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‌79/2/7932پذیرش:‌‌-63/7/7932دریافت:‌
‌

 چکيده
‌به‌عرصه‌این‌در‌رقابت‌برای‌انتخاباتی‌نامزدهای‌و‌احزاب‌از‌بسیاری‌اخیر‌های‌سال‌در
‌،4شخصی‌بازاریابی‌چون‌اصطلاحاتی‌از‌اند‌و‌آورده‌روی‌بازاریابی‌های‌تکنیک‌از‌استفاده
‌نیت‌بر‌سیاسی‌بازاریابی‌آمیختهاین‌‌.دکنن‌استفاده‌می ‌2مبارزاتی‌یبازاریاب‌و‌6سیاسی‌بازاریابی

‌می‌انجام‌اسلامی‌شورای دهم‌مجلس‌انتخابات‌دهندگان‌رأی ‌کند‌بررسی ‌به‌توجه‌با.
‌بر‌مشتمل‌ای‌نمونه‌نامحدود‌جامعه‌فرمول‌از‌استفاده‌با‌آماری،‌جامعه‌تعداد‌بودن‌نامحدود

‌در‌اتفاقی‌شیوه‌به‌تهران‌شهر‌اسلامی‌شورای دهم‌لسمج‌انتخابات‌دهندگان‌رای از‌نفر‌986
‌شدند‌بررسی‌و‌انتخاب‌منطقه‌2 ‌سیاسی،‌محصول‌متغیرهای‌برمبنای‌تحقیق‌مفهومی‌مدل.

‌شغل،‌جنسیت،‌شامل:‌شناختی‌جمعیت‌عوامل‌و‌سیاسی‌قیمت‌سیاسی،‌مکان‌سیاسی،‌تبلیغ
‌تبلیغ،‌ابعاد‌از‌یک‌هر‌هک‌داد‌نشان‌تحقیق‌نتایج.‌شده‌است‌طراحی‌سن‌و‌تحصیلات‌درآمد،

‌.دارند‌معناداری‌اثر‌دهندگان‌رأی‌نیت‌بر‌سیاسی‌بازاریابی‌آمیخته‌از‌مکان‌و‌قیمت‌محصول،
‌سن‌داد‌نشان‌شد،‌بررسی‌گر‌تعدیل‌متغیر‌یک‌عنوان‌به‌که‌شناختیجمعیت‌عوامل‌همچنین،

‌معنادار‌تأثیر‌دارای‌درآمد‌و‌شغل‌تحصیلات،‌که‌حالی‌در‌ندارند،‌معناداری‌تأثیر‌جنسیت‌و
‌.است

 

‌کليدی واژگان ‌رأی‌فرآیند‌دهندگان،‌رأی‌سیاسی،‌بازاریابی‌آمیخته‌سیاسی،‌بازاریابی:
 .،‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌اسلامیشناختی‌جمعیت‌عوامل‌دادن،
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 مقدمه 
‌6ابزاری‌و‌7کارکردی‌دیدگاه‌متفاوت؛‌نگرش‌دو‌از‌سیاسی‌بازاریابی‌مدیریت‌تحلیل‌در

‌و‌بوده‌سیاسی‌بازاریابی‌تئوریک‌مباحث‌و‌ابزارها‌یافتن‌پی‌در‌ابزاری،‌دگاهدی.‌شود‌می‌استفاده

‌استفاده‌چگونگی‌مورد‌در‌کارکردی،‌دیدگاه‌که‌حالی‌دارد.‌در‌تحقیقاتی‌و‌مطالعاتی‌جنبه‌بیشتر

‌بحث‌عمل‌در‌ابزار‌این‌سازی‌پیاده‌و‌سیاسی‌بازاریابی‌اهداف‌تحقق‌راستای‌در‌ابزارها‌این‌از

‌‌می ‌7931پور،‌زارع)کند :6‌ ‌محدود‌انتخابات‌برگزاری‌کوتاه‌دوره‌به‌فقط‌سیاسی‌بازاریابی(.

‌وقفه‌بی‌انتخابات،‌دو‌میان‌زمانی‌مدت‌تمام‌در‌که‌است‌مداوم‌و‌مستمر‌فعالیتی‌بلکه‌،شود‌نمی

‌کشور‌سیاسی‌عرصه‌در‌ها‌سال‌که‌‌4کلینتون‌بیل‌و‌9بلر‌آنتونی‌مانند‌سیاستمدارانی.‌یابد‌می‌ادامه

کردند‌که‌در‌‌های‌خود‌مباحثی‌را‌مطرح‌می‌سخنرانی‌در‌همواره‌راندند،‌حکم‌جهان‌حتی‌و‌خود

‌(.‌7988‌:39)بابی‌لاشکی‌و‌پیشگاهی،‌ها‌تأکید‌داشتند‌طول‌مبارزات‌انتخاباتی‌خود‌بر‌آن

و‌انتخابات‌سیاسی‌بدون‌‌استبازاریابی‌سیاسی‌علمی‌است‌که‌تمام‌دنیا‌تأثیرات‌آن‌را‌پذیرفته‌

در‌ایران‌شناخت‌درستی‌از‌بازاریابی‌سیاسی‌وجود‌ندارد‌و‌برخی‌‌اماابل‌تصور‌نیست.‌بازاریابی‌ق

‌هر‌‌تصور‌می ‌منفعت‌و‌پیروزی‌با ‌رسیدن‌به ‌بازاریابی‌یک‌وسیله‌غیراخلاقی‌به‌منظور کنند‌که

(‌معتقد‌است‌بازاریابی‌سیاسی‌برخلاف‌باور‌عموم،‌احترام‌7937وسیله‌و‌ابزاری‌است.‌زارع‌پور‌)

‌برد.‌‌گیری‌مردم‌از‌بین‌می‌هندگان‌است‌و‌شرایط‌هیجانی‌را‌برای‌انتخاب‌و‌تصمیمبه‌رأی‌د

شویم‌وقتی‌کاندیدایی‌برای‌ما‌‌در‌این‌حوزه‌متوجه‌می‌2و‌بازاریابی‌6با‌بررسی‌کارکرد‌تبلیغات

دهد‌و‌قرار‌است‌در‌ما‌تغییر‌رفتار‌به‌وجود‌آورد‌و‌‌کند‌عمل‌بازاریابی‌را‌انجام‌می‌تبلیغ‌سیاسی‌می

خواهد‌به‌او‌رأی‌بدهیم.‌براثر‌این‌بازاریابی‌صحیح‌کسی‌که‌تا‌دیروز‌قرار‌بود‌به‌شخص‌دیگری‌‌یم

(.‌این‌بدان‌معنی‌7937‌:6دهد‌)سیدی‌و‌طاهرخانی،‌رأی‌بدهد‌امروز‌تغییر‌رفتار‌داده‌و‌به‌او‌رأی‌می

د‌شده‌و‌توانسته‌تغییر‌(‌وار1های‌بازاریابی‌)آمیخته‌بازاریابی‌است‌که‌او‌بازار‌را‌شناخته،‌از‌مسیر‌گام

کنند‌که‌حزب‌یا‌‌(‌در‌این‌رابطه‌بیان‌می7934رفتار‌مطلوب‌را‌ایجاد‌کند.‌رحمانی‌و‌پور‌طاهری‌)

توانند‌بسته‌آن‌را‌باز‌‌دهندگان‌نمی‌کاندیدای‌سیاسی‌یک‌محصول‌ناملموس‌پیچیده‌است‌که‌رأی

کند.‌‌هایی‌متمایز‌می‌موقعیت‌ای‌از‌مفاهیم‌و‌موضوعات‌در‌بسته‌سیاسی‌آن‌را‌از‌چنین‌کنند.‌گستره

کنندگان‌‌(‌معتقدند‌که‌در‌مورد‌انتخاب‌محصول‌یا‌خدمات‌پیچیده،‌مصرف6174فراگ‌و‌شاما‌)
                                                                                                                                               
1. Functional View 
2. Instrumental View 
3. Anthony Blair 
4. Bill Clinton 
5. Promotion 
6. Marketing 
7. Marketing Mix 
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دهندگان‌‌شان‌را‌تغییر‌دهند‌در‌صورتیکه‌رأی‌معمولاً‌اگر‌معتقد‌به‌خطای‌خود‌باشند،‌قادرند‌انتخاب

زیادی‌در‌زمینه‌بازاریابی‌سیاسی‌و‌رفتار‌‌باید‌تا‌انتخابات‌بعدی‌منتظر‌بمانند.‌اگرچه‌تحقیقات‌بسیار

شناختی:‌‌سزایی‌دارد،‌عوامل‌جمعیت‌دهندگان‌انجام‌شده‌است‌اما‌یکی‌از‌عواملی‌که‌تأثیر‌به‌رای

‌تحصیلات‌و‌درآمد‌است‌که‌کمتر‌پژوهشی‌به‌بررسی‌این‌عوامل‌به‌عنوان‌ سن؛‌جنسیت؛‌شغل؛

ه‌است.‌بدین‌ترتیب‌در‌این‌مقاله‌مسئله‌اصلی‌دهندگان‌مورد‌مطالعه‌قرار‌گرفت‌کننده‌نظر‌رأی‌تعدیل

‌بازاریابی‌سیاسی‌بر‌نیت‌رأی ‌بتوانیم‌تأثیر‌آمیخته ‌نقش‌تعدیل‌آن‌است‌که گر‌عوامل‌‌دهندگان‌با

‌(.7936‌:7زاده‌و‌میزراپور،‌‌شناختی‌بررسی‌کنیم‌)تقی‌جمعیت
‌

 مباني نظری و پيشينه پژوهش
 سياسي بازاريابي

های‌مطالعاتی‌مانند‌مدیریت‌‌گیری‌حوزه‌ه‌سیاست‌و‌شکلبا‌ورود‌مباحث‌مدیریت‌به‌عرص

دانمارک،‌‌6امریکا،‌کپنهاک‌7های‌تراز‌اول‌دنیا‌نظیر‌دانشگاه‌جرج‌واشنگتن‌سیاسی‌در‌دانشگاه

های‌سیاسی‌‌المللی،‌توجه‌نظام‌ها‌موسسه‌مطالعاتی‌بین‌کادانا‌و‌همراه‌ده‌4انگلیس،‌کارلتون‌9ریجنتز

‌مردم ‌خاستگاه ‌کتب‌سالاری‌دارن‌که ‌مقالات‌و ‌که ‌آنجا ‌تا ‌افزایش‌یافته ‌این‌مباحث‌بسیار ‌به د

متعددی‌در‌حوزه‌بازاریابی‌سیاسی‌تدوین‌شده‌است.‌بازاریابی‌سیاسی‌مفهوم‌جدیدی‌است‌که‌

‌ ‌سال ‌ایده‌7386در ‌واژه ‌شدن ‌اضافه ‌به‌‌6با ‌تعریف‌بازاریابی‌توسط‌انجمن‌بازاریابی‌امریکا در

بازاریابی‌سیاسی‌در‌معنای‌کلی‌مترادف‌به‌"گوید:‌‌(‌می7934)‌مارشمنت‌لیرسمیت‌شناخته‌شد.‌

‌‌"بازاریابی‌تجاری‌در‌فرآیندهای‌سیاسی‌است.‌ کارگیری‌اثربخش

های‌اخیر‌رشد‌قابل‌‌‌اما‌در‌سال‌؛بازاریابی‌سیاسی‌اگرچه‌سابقه‌کمتری‌از‌بازاریابی‌تجاری‌دارد

‌مشاوره ‌مراکز ‌افزون ‌روز ‌توسعه ‌است. ‌داده ‌نشان ‌خود ‌از ‌گرایش‌‌توجهی ‌سیاسی، بازاریابی

های‌سیاسی‌به‌حوزه‌تخصصی‌بازاریابی‌و‌حجم‌انبوه‌‌های‌تبلیغی‌و‌ترفیعی‌احزاب‌و‌سازمان‌بخش

هایی‌از‌‌همگی‌نشانه‌،شود‌هایی‌که‌در‌زمینه‌بازاریابی‌سیاسی‌نوشته‌می‌و‌فزاینده‌مقالات‌و‌کتاب

‌بازاریابی‌سیاسی یک‌فرآیند‌تجزیه‌و‌به‌عنوان‌‌آینده‌درخشان‌این‌حوزه‌فرعی‌بازاریابی‌است.

انتخاباتی‌که‌رأی‌ایجاد‌و‌حفظ‌روابط‌تجاری‌دو‌‌ریزی‌و‌اجرای‌مفاهیم‌بازاریابی‌در‌تحلیل،‌برنامه

                                                                                                                                               
1. George Washington 
2. Copenhagen 
3. Regent 
4. Carlton 
5. Idea 
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‌گروه ‌بین ‌رأی‌جانبه ‌و ‌سیاسی ‌است‌‌های ‌شده ‌طراحی ‌یک‌هدف ‌به ‌رسیدن ‌برای دهندگان

‌(.7931‌:6)طالقانی‌و‌تقی‌زاده،‌

 
 مند بازاريابي سياسي رابطه

یابی‌سنتی‌بیشتر‌بر‌اهداف‌کوتاه‌مدت‌در‌مورد‌جذب‌مشتریان‌متمرکز‌است،‌در‌حالی‌بازار

مند‌بیشتر‌بر‌ایجاد‌و‌مدیریت‌روابط‌با‌مشتریان‌برای‌یک‌دوره‌زمانی‌بلند‌مدت‌‌که‌بازاریابی‌رابطه

‌به‌وسیله‌ایجاد‌روابط‌بلند‌مثبت‌با‌مشتریان‌علاوه‌بر‌کاهش‌هزینه‌کند.‌شرکت‌تمرکز‌می ها،‌‌ها

‌به‌دست‌میم ‌زمان‌شتریان‌وفادارتری‌را ‌به‌طوری‌که‌در ‌باقی‌‌آورند، های‌سخت‌در‌کنار‌آنها

‌(.7934‌:618بمانند‌)موسوی‌و‌طالاری،

‌که‌از‌منابع‌مختلف‌تماس‌به‌آنها‌می ‌ارزیابی‌می‌،رسد‌مشتریان‌ارزشی‌را کنند‌و‌در‌این‌‌را

شتریان‌خود‌ایجاد‌کنند.‌خیری‌و‌هایی‌موفق‌خواهند‌بود‌که‌ارزش‌برتری‌را‌برای‌م‌شرایط‌شرکت

مند‌به‌نسبت‌بازاریابی‌سنتی‌که‌بر‌‌های‌اخیر‌بازاریابی‌رابطه‌کنند‌که‌در‌سال‌(‌بیان‌می7931میرابی‌)

‌ ‌است، ‌متمرکز ‌نزدیک‌با‌‌توسعهفرآیند‌مبادله ‌رابطه ‌اساس‌بازاریابی‌ایجاد ‌است. بیشتری‌داشته

‌نیازها ‌بهتر ‌برآوردن ‌تشخیص‌و ‌راستای ‌در ‌سنتی‌مشتریان ‌مبادله ‌هر ‌مانند ‌است. ‌مشتریان ی

‌رأی‌دهنده‌و‌سازمان‌سیاسی‌وارد‌فرآیندهای‌داد‌و‌ستدی‌در‌بازار‌سیاسی‌می‌رأی دهنده‌‌شوند،

هایش‌است‌به‌سازمان‌سیاسی‌‌رأی‌خود‌را‌به‌ازای‌اطلاعات‌بازار‌که‌در‌راستای‌نیازها‌و‌خواسته

دهنده‌و‌هم‌سازمان‌سیاسی‌در‌پی‌دارد،‌‌رای‌رأیدهد.‌این‌فرآنید‌مبادله‌مزایای‌متقابلی‌را‌هم‌ب‌می

توان‌با‌‌در‌این‌راستا‌یک‌رابطه‌باید‌شکل‌گرفته‌و‌حفظ‌شود.‌از‌این‌نظر،‌بازاریابی‌سیاسی‌را‌می

‌بازاریابی‌رابطه ‌به ‌راستای‌احساس‌نیاز ‌در ‌کرد. ‌بازاریابی‌سیاسی،‌‌بازاریابی‌خدمات‌مقایسه مند

شود،‌هم‌مشتری‌و‌‌مشتری‌سنجیده‌می‌نظره‌اینکه‌ارزش‌از‌ارزش‌بین‌دو‌گروه‌ایجاد‌شود.‌نظر‌ب

‌بنابراین‌در‌مدل‌فوق‌لفظ‌خلق‌ارزش‌ هم‌تولیدکننده‌باید‌در‌فرآیند‌خلق‌ارزش‌درگیر‌شوند،

‌.متقابل‌را‌استفاده‌کردیم

 
 مند بازاريابي سياسي هدف

هایی‌از‌‌شگیرد‌و‌بخ‌در‌سیاست‌تقسیم‌بازار‌به‌طور‌سنتی‌از‌طریق‌احزاب‌سیاسی‌انجام‌می

های‌حزب‌است،‌به‌عنوان‌بازار‌هدف‌در‌نظر‌‌هایشان‌متناسب‌با‌دیدگاه‌شهروندان‌را‌که‌درخواسته

دهندگان،‌کاندیداها‌باید‌خود‌را‌‌ها‌و‌طبقات‌مختلف‌رأی‌شوند.‌پس‌از‌شناسایی‌بخش‌گرفته‌می



 44 ... شناختی های جمعیت دهندگان مبتنی بر ویژگی سیاسی بر نیت رأی بازاریابی آمیخته تأثیر
 

ابزار‌در‌این‌در‌بازار‌به‌بهترین‌نحو‌ممکن‌در‌ذهن‌مشتریان‌تصویرسازی‌کنند.‌مهمترین‌شاخص‌و‌

‌از‌نقاط‌‌یابی‌فرآیندی‌چند‌مرحله‌یابی‌است.‌موضع‌مرحله‌موضع ای‌است‌که‌با‌ارزیابی‌کاندیدا

دهد‌بهترین‌تصویر‌ممکن‌از‌خود‌را‌در‌‌شود‌و‌به‌کاندیدا‌اجازه‌می‌قوت‌و‌ضعف‌خود‌شروع‌می

‌(.7934‌:677دهندگان‌ایجاد‌کند‌)موسوی‌و‌طالاری،‌ذهن‌رأی

‌تب‌تقسیم ‌اطلاعاتی‌بخش‌یین‌مبانی‌تقسیمبندی‌بازار: ‌توسعه ‌انتخابات؛ ‌در های‌تقسیم‌‌بندی‌بازار

 .است‌شده

‌بازارهای‌‌هدف ‌یا ‌بازار ‌انتخاب ‌بخش؛ ‌جذابیت‌هر ‌ارزیابی ‌برای ‌معیارهایی ‌تدوین گیری:

‌هدف؛‌تدوین‌معیارهایی‌برای‌ارزیابی‌جذابیت‌هر‌بخش؛‌انتخاب‌بازار‌یا‌بازارهای‌هدف.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

یابی‌در‌هر‌بخش؛‌تدوین‌آمیخته‌بازاریابی‌اختصاصی‌در‌هر‌‌یابی:‌ارائه‌الگوهای‌موضع‌عموض

‌(.7931‌:63ای‌و‌خادمی،‌‌بخش‌)افجه

‌

 های بازاريابي سياسي های مدل ها و تفاوت شباهت

 
 

 های فرآيند بازاريابي سياسي جنبه
  مدل

بينز ال 
 (8991لا)

مدل 
مارک 

(8991) 

مدل نيومن 
(8991) 

مدل 
 رينگ

(8991) 

‌-‌‌-‌-‌تمرکز‌مبارزاتی
 ‌ -‌-‌تمرکز‌محیطی

‌-‌-‌-‌-‌آوری‌پول‌استراتژی‌جمع
‌- ‌  تحلیل‌رقابتی

‌-‌-‌-‌‌های‌رای‌گیری‌بندی‌حوزه‌بخش
‌‌   بندی‌رای‌دهندگان‌بخش
‌‌   سازی‌کاندیدا‌/‌حزب‌جایگاه

‌-‌‌-‌-‌های‌صنعتی‌حمایت‌از‌زیرساخت
‌-‌-‌-‌‌ل‌پس‌از‌انتخاباتتجزیه‌و‌تحلی

 

سیانتی و  -هاي بازاریابی سیاسی )مدل مارک، نیومن، رینگ و بینز ال لا هاي مدل ها و تفاوت شباهت -1جدول

‌(2002رس 
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 بازاريابي سياسي الکترونيک
کنند‌که‌ارتباطات‌الکترونیک‌باید‌بر‌نیازهای‌شهروندان‌یا‌‌(‌اشاره‌می6119)‌7لیو‌‌آتکینسون

خواهد‌مردم‌بدانند،‌‌گان‌تأکید‌داشته‌باشد،‌به‌جای‌عرضه‌اطلاعاتی‌که‌حکومت‌میکنند‌مصرف

‌حول‌محور‌ ‌کند، ‌عرضه ‌حکومت‌را ‌با ‌درخواست‌مردم ‌تبادلات‌مورد ‌اطلاعات، ‌از ‌استفاده با

نیازهای‌شهروندان‌سازماندهی‌شود‌و‌اجازه‌تعامل‌با‌حکومت‌را‌در‌زمان‌و‌مکان‌مناسب‌برای‌

های‌اجتماعی،‌ارتباطات‌آنلاین‌یا‌بازاریابی‌الکترونیکی‌از‌زمانی‌که‌‌شبکهکنندگان‌بدهد.‌‌مصرف

آنها‌را‌استفاده‌کردند،‌به‌آن‌توجه‌شد‌و‌‌6118و‌باراک‌اوباما‌در‌سال‌‌6114در‌سال‌‌6دین‌هووارد

‌(.7934‌:763)مارشمنت،‌ آید‌این‌امر‌تحولی‌بزرگ‌به‌شمار‌می

کند.آن‌‌را‌برای‌تماس‌با‌رأی‌دهندگان‌فراهم‌می‌بازاریابی‌الکترونیک‌روشی‌ارزان‌و‌پربازده

‌هنگام‌گشت ‌به ‌تبلیغات‌اینترنتی‌که ‌از ‌سایت‌دسته ‌بر‌می‌زدن‌در ‌برای‌‌های‌مختلف‌سر آورند،

‌9کروهن‌اند.‌‌کنندگان‌طراحی‌شده‌رسیدن‌به‌مخاطب‌و‌نیز‌با‌توجه‌به‌محتوا‌و‌زمان‌برای‌دریافت

‌از‌نتیجه‌دادن‌این‌نوع‌از‌ارتباط6113) ‌فرد‌زمانی‌که‌آنلاین‌است‌‌( ‌زیرا ‌یقین‌بیشتری‌دارد، ها

‌کلیک‌می ‌یک‌تبلیغات‌تلویزیونی‌‌روی‌آن ‌شدن ‌هیچ‌تضمینی‌برای‌دیده ‌حالی‌که ‌در کند،

‌روی‌مبل‌به‌خواب‌ ‌عوض‌کنند‌یا ‌را ‌تلویزیون ‌بینندگان‌ممکن‌است‌شبکه ‌زیرا ‌ندارد، وجود

‌‌اید‌خوانده‌شود.‌ما‌فرستادهبروند.‌همچنین‌اطمینانی‌وجود‌ندارد‌ایمیلی‌که‌مستقی

هایی‌هستند‌که‌‌،‌ایمیل‌و‌...‌همه‌تکنیک6،‌تویتر4بوک‌گوید:‌فیس‌(‌می6113)‌نوبلهمانطور‌که‌

شوید‌...‌مردم‌علاقه‌چندانی‌ندارند‌‌اش‌یا‌در‌گوشی‌او‌تک‌به‌تک‌می‌شما‌با‌یک‌فرد‌در‌خلوت‌خانه

‌بیایند‌و‌مزاحم‌استراحتش‌که‌افراد‌غریبه‌در‌خانه‌آن ‌از‌این‌رو‌باید‌به‌دنبال‌راهها .‌ های‌‌ان‌بشوند‌...

‌برای‌تازه ‌راحت‌دست تری ‌ارتباط‌یابی ‌از ‌استفاده ‌اطلاعات‌بود. ‌به ‌مردم ‌صوتی‌تر ‌همگانی ‌-های

‌توانند‌آن‌را‌به‌کار‌گیرد.‌تصویری‌امروزه‌بسیار‌افزایش‌یافته‌است‌و‌هرکدام‌از‌سیاستمداران‌نیز‌می

‌6174)‌تاپکو‌و‌اکان ‌بالقوه‌بازاریابی‌که‌معتقدند( ‌مشارکت‌دارد.‌‌الکترونیک‌تأثیر ‌بر ای

های‌تک‌به‌تک‌کمک‌کند.‌‌تواند‌به‌جذب‌حامیان‌و‌تسهیل‌فعالیت‌بازاریابی‌الکترونیک‌نیز‌می

تر‌بازاریابی‌الکترونیک،‌در‌توانایی‌خلق‌گفت‌و‌گو‌و‌رابطه‌میان‌نخبگان‌سیاسی‌‌پتانسیل‌گسترده

‌و‌عموم‌است.
                                                                                                                                               
1. Atkinson & Lee 
2. Woard Din 
3. Krohen 
4. Facebook 
5. Twitter 
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 سياسي آميخته بازاريابي
دهی‌نیازمندی‌انسان‌در‌جهان‌جریان‌دارد.‌در‌واقع‌بازاریابی‌‌بازاریابی‌مداوم‌با‌هدف‌پوشش

‌بهتر‌انجام‌‌هاست‌و‌به‌طور‌مداوم‌تلاش‌می‌به‌دنبال‌ارضای‌نیازها‌و‌خواسته کند‌که‌این‌کار‌را

‌حقیقت‌این‌شیوه ‌در ‌شرکت‌دهد. ‌است‌که ‌ارضای‌نیاز ‌بهتر ‌شرکت‌های ‌از ای‌ه‌های‌موفق‌را

‌می ‌جدا ‌مجموعه‌ناموفق ‌بازاریابی ‌آمیخته ‌است‌که‌‌سازد. ‌بازاریابی ‌کنترل ‌قابل ‌ابزارهای ‌از ای

‌دلیل‌اصلی‌موفق‌بودن‌آمیخته‌‌ها‌را‌درهم‌می‌شرکت‌آن آمیزند‌تا‌پاسخگوی‌بازار‌هدف‌باشد.

ر‌بازاریابی‌این‌است‌که‌کنترل‌فرآیند‌بازاریابی‌را‌تسهیل‌کرده‌و‌موجب‌منفک‌شدن‌آن‌از‌سای

‌می‌فعالیت‌شرکت ‌محبوب‌ها ‌ماندگار‌شود. ‌گروه‌ترین‌و ‌بازاریابی، بندی‌‌ترین‌چارچوب‌آمیخته

پی‌‌4ارائه‌کرد.‌مدل‌وی‌‌6عامل‌بوردن‌76با‌کاهش‌‌7324در‌سال‌‌7بود‌که‌پروفسور‌مک‌کارتی

‌(.7937شود‌)زارع‌پور،‌نامیده‌می

 
 آميخته محصول

دهندگان‌بالقوه‌‌توانند‌در‌سطح‌بعدی‌رأی‌میتوانند‌همه‌را‌جذب‌خود‌کنند‌ولی‌‌ها‌نمی‌حزب

های‌خود‌را‌برای‌انطباق‌با‌افکار‌عمومی‌بدون‌‌توانند‌سیاست‌های‌کوچکتر‌می‌نفوذ‌کنند.‌حزب

‌برای‌تشخیص‌محصول‌سیاسی‌از‌جانب‌ ‌در‌حد‌وسیع‌اصلاح‌کنند. کنار‌گذاشتن‌اصول‌خود

‌‌7936هایی‌وجود‌دارد‌)حاجی‌پور‌و‌همکاران،‌افکار‌عمومی‌محدودیت ‌موفقیت‌یک‌791: .)

محصول‌نه‌فقط‌به‌قابلیت‌موضع،‌یا‌ارزش‌سیاست‌عمومی‌یا‌مهارت‌نامزد‌بلکه‌به‌واکنش‌بازار‌

ها‌باید‌یک‌تیم‌توانمند‌و‌‌گرایی‌مثالی‌مناسب‌در‌این‌زمینه‌است.‌حزب‌بستگی‌دارد.‌محیط‌زیست

‌بر‌حسب‌‌زدکوشند‌نام‌آنها‌می‌(.7931‌:716)خیری‌و‌میرابی،‌منتخب‌معرفی‌کنند‌ های‌خود‌را

توانید‌خود‌را‌بازاریابی‌کنید‌‌شما‌نمی"‌گوید:‌(‌می6112)‌9جنسیت‌و‌قومیت‌امتداد‌بخشند.‌جیلان

‌"ها‌شوید.‌کوشید‌نماینده‌آن‌مگر‌این‌که‌شبیه‌مردمی‌باشید‌که‌می

فارن‌و‌همکاران‌با‌اشاره‌به‌عنصر‌قیمت‌درآمیخته‌بازاریابی‌سیاسی‌معتقدند؛‌‌:قيمت آميخته

ها‌با‌استفاده‌از‌این‌عنصر‌سعی‌در‌افزایش‌توان‌مالی‌رقابتی‌و‌جذب‌اعضا‌بیشتر‌‌عضی‌از‌گروهب

(‌عواملی‌مانند‌دلبستگی‌به‌نامزد،‌توافق‌با‌موضع‌نامزد‌درباره‌موضوع‌7333)‌‌4استیناز‌نظر‌ دارند.

‌سیاستی‌خاص‌و‌نفوذ‌وی‌در‌قانونی ‌می‌ا ‌کمک‌توانند‌باعث‌تمایل‌یافتن‌افراد‌به‌ا‌گذاری، هدا
                                                                                                                                               
1. Mc Carthy 
2. Borden 
3. Ceylan 
4. Estein 
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 (.7931‌:97ای‌و‌خادمی،‌‌ها‌نباید‌در‌همه‌مواقع‌درخواست‌پول‌کنند‌)افجه‌شود.‌احزاب‌و‌کمپین

های‌‌های‌کوچک‌و‌به‌همان‌ترتیب‌از‌گروه‌های‌مالی‌از‌گروه‌رای‌دریافت‌کمکنامزدها‌باید‌ب

باراک‌"گوید:‌‌یها،‌م‌دموکرات‌6118(‌با‌اشاره‌به‌کمپین‌6113)‌7بزرگ،‌به‌بازاریابی‌بپردازند.‌مهتا

آوری‌کند.‌اوباما‌‌میلیون‌دلار‌جمع‌611دلاری‌توانست‌مبلغ‌‌61،91‌،41های‌‌اوباما‌با‌دریافت‌کمک

تصمیم‌گرفت‌راه‌دیگری‌برود:‌روزی‌که‌او‌نامزد‌حزب‌ما‌شد،‌به‌خاطر‌دارم‌که‌همه‌کارمندان‌

‌از ‌این‌مضمون‌که: ‌دریافت‌کردند‌با ‌پولی‌از‌‌کمیته‌ملی‌دموکرات‌ایمیلی‌از‌اوباما امروز‌نه‌تنها

‌نمی‌لابی ‌حزب‌دموکرات‌هم‌قبول‌نمی‌گرها ‌از ‌بلکه ‌او‌‌گیرم، ‌زیرا ‌این‌موضوع‌مهمی‌بود کنم.

ها‌توجیه‌کند‌که‌توجه‌کنید،‌من‌در‌کمپین‌اوباما‌هستم،‌من‌بر‌کمیته‌‌توانست‌به‌راحتی‌در‌رسانه‌می

کند.‌‌میته‌طبق‌خواست‌خود‌رفتار‌میملی‌دموکرات‌کنترلی‌ندارم.‌قوانین‌متعلق‌به‌من‌هستند،‌اما‌ک

توانستیم‌حدود‌‌دلار‌به‌دست‌آورد،‌اما‌ما‌می‌911هزار‌و‌‌6تواند‌فقط‌‌یک‌نامزد‌در‌یک‌زمان‌می

‌(.7939‌:41)نصیری‌و‌همکاران،‌‌"هزار‌دلار‌در‌همین‌مدت‌کسب‌کنیم‌91

یاسی‌اقدام‌های‌س‌دهی‌باشگاه‌ها‌با‌شکل‌در‌بازاریابی‌سیاسی‌گروه‌(:توزيع) مکان آميخته

ای‌‌های‌منطقه‌ها‌در‌حوزه‌هایی‌روشن‌را‌برای‌این‌باشگاه‌و‌قواعد‌و‌چارچوب‌کردهبه‌عضوگیری‌

‌و‌حزبکنند‌تعیین‌می ‌نامزدها ‌اپوزیسیون‌تحقیق‌می‌. ‌سوابق‌خود‌و ‌درباره ‌فن‌)‌ها (‌6111کنند.

‌از‌تان‌باور‌دار‌های‌پرمایه‌درباره‌خود‌و‌نیز‌حریف‌من‌به‌انجام‌تحقیق"گوید:‌‌می م،‌زیرا‌شما‌را

سوابق‌شرکت‌در‌کمپین،‌سوابق‌رأی‌دان‌سیاستمداران،‌‌"کند.‌هایتان‌آگاه‌می‌ها‌و‌قوت‌ضعف

‌تاریخ‌ ‌و ‌دارایی ‌سوابق ‌شامل ‌کار، ‌کسب‌و ‌به ‌مربوط ‌و ‌شخصی ‌سوابق ‌دادگاه، ‌های پرونده

،‌سوابق‌رفتاری‌ها‌و‌اینترنت‌های‌مجله‌و‌نشریه‌ها‌شامل‌روزنامه،‌مقاله‌های‌مالیاتی،‌رسانه‌پرداخت

‌انجمن ‌در ‌عضویت ‌مانند ‌یادداشت‌دیگر ‌نظامی، ‌خدمات ‌و ‌مانند‌‌ها ‌قدیمی ‌وابستگان ‌از هایی

‌فایل ‌شریکان‌پیشین، ‌یا ‌دوستان‌و ‌نوظهور‌‌همکاران، ‌شنیداری‌موجود‌در‌پدیده های‌دیداری‌و

مانی‌که‌به‌،‌نامزدها‌باید‌انتظار‌داشته‌باشند‌که‌سراسر‌زندگی‌حرفه‌ای‌آنها‌حتی‌در‌ز6یوتیوب

‌نیومن‌و‌بروس(.‌7939‌:8امور‌سیاسی‌مشغول‌نیستند‌زیرذره‌بین‌باشد‌)کفاش‌پور‌و‌همکاران،‌

کنند‌و‌‌ها‌از‌تحقیقات‌نامزدها‌برای‌دفاع‌از‌سوابق‌و‌موقعیت‌او‌استفاده‌می‌(‌معتقدند‌کمپین6176)

‌نمایش‌می ‌کمک‌نقاط‌مثبت‌را ‌بازدارنده، ‌یا ‌قوانین‌مساعد ‌شناسایی ‌دست‌ها‌دهند. ‌به ی‌مالی

‌رتبه ‌بازدید‌از‌مدرسه‌آمده، ‌شمار ‌در‌حوزه‌‌های‌مطلوب، ‌کار ‌از‌حکومت، ‌انتقاد ‌حمایت‌یا ها،

گیرند‌تا‌به‌صورت‌ماهرانه‌‌ها‌و‌نامزدها‌محققان‌سیاسی‌را‌به‌کار‌می‌انتخابی،‌ارزشمند‌است.‌حزب
                                                                                                                                               
1. Mahta 
2. Youtube 
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‌ ستقل‌و‌آماری‌بخشند.های‌آنها‌و‌نیز‌ادعاهای‌منفی‌آنها‌درباره‌حریفان،‌اعتباری‌م‌در‌سازمان

‌از‌استفاده‌با‌توانندمی‌انتخاباتی‌نامزدهای‌سیاسی‌و‌انتخاباتی‌عصر‌در‌(تبليغ) ترويج آميخته

‌دهندگانرأی‌با‌مستقیم‌ارتباطی‌از‌جمعی‌هایرسانه‌سایر‌و‌اینترنت‌مدرن،‌اطلاعاتی‌هایفناوری

‌به‌تبلیغات‌انجام‌با‌کاندیداها‌آن‌رد‌که‌است‌سیاسی‌انتخابات‌هاعرصه‌این‌از‌یکی.‌شوند‌برخوردار

‌پردازندمی‌شهروندان‌نظر‌و‌توجه‌جلب ‌روز‌در‌شهروندان‌زیرا‌نیست‌طرفه‌یک‌تعامل‌این.

‌بر‌را‌و‌دهندمی‌را‌کاندیداها‌تبلیغاتی‌هایپیام‌پاسخ‌ها،‌صندوق‌به‌خود‌آرای‌ریختن‌با‌گیری‌رأی

می‌که‌است‌هاییعرصه‌از‌یکی‌سیاسی‌بلیغاتت‌بنابراین.‌کنندمی‌دور‌آن‌از‌یا‌نشانده‌قدرت‌سریر

‌میان‌ارتباط‌برقراری‌طرق‌و‌سیاسی‌هایکنش‌در‌غالب‌هنجارهای‌و‌هاارزش‌آن‌در‌توان

‌(.7939‌:6فیروزآبادی،‌‌و‌صدیق)‌کرد‌تحلیل‌و‌مطالعه‌را‌شهروندان‌و‌سیاستمداران

‌با‌ها‌انسان‌نگرش‌و‌فتارر‌عقاید،‌بر‌نظارت‌یا‌تاثیرگذاردن‌فنون‌و‌ها‌روش‌تبلیغات،‌از‌مراد

‌گونه‌این‌از‌استفاده‌از‌ناشی‌تاثرات‌و‌احکام‌یا‌و‌است‌دیگر‌نمادهای‌یا‌کلمات‌از‌استفاده

‌و‌هدف‌نظر‌از‌جامعه‌در‌شان‌رواج‌مدد‌به‌که‌اعمالی‌و‌کردارها‌همچنین‌و‌فنون‌و‌ها‌روش

‌دارند‌تبلیغاتی‌جنبه‌اساسا‌کارکرد ‌کنید‌می‌کنترل‌را‌پیام‌شما‌که‌است‌زمانی‌تبلیغات. ‌7آنسل.

(6111‌ ‌گوید‌می( ‌حقوقی‌نظام‌در‌مدافع‌وکیلان‌مانند‌سیاسی‌نظام‌در‌تبلیغاتی‌های‌آگهی":

‌هستند ‌است‌ممکن‌نظر‌این‌".بقبولانند‌عموم‌به‌را‌خود‌نظر‌که‌کنند‌می‌کمک‌حزب‌به‌آنها.

‌دهد‌می‌توضیح(‌6112)‌6کرسون.‌شود‌نمی‌ممانعت‌آن‌از‌اما‌بگیرد،‌قرار‌مخالفت‌مورد ‌یک":

‌بگوید‌و‌کند‌معرفی‌سازی‌خصوصی‌درباره‌مثبت‌پیامی‌را‌سخنرانی‌یک‌است‌ممکن‌روزنامه

‌مردم‌بر‌چندانی‌تأثیر‌پیام‌این‌که‌بگوید‌دیگری‌گزارشگر‌و‌دادند‌گوش‌دقت‌به‌مخاطببان

‌قادقی‌شما‌که‌است‌این‌تبلیغات‌درباره‌مهم‌نکته.‌نکرد‌پیدا‌پیام‌آن‌به‌ای‌علاقه‌کسی‌و‌نداشت

‌(.‌7931‌:711میرابی،‌و‌خیری)‌".بقبولانید‌خواهید‌می‌که‌کنید‌ارسال‌را‌پیامی
 

 دهندگان و انتخابات رفتار رأی
‌مهم ‌برای ‌است‌که ‌واژگانی ‌انتخابات ‌یا ‌نماینده ‌انتخاب ‌و ‌دادن ‌رأی ‌یا ‌شکل‌‌رأی ترین

فاهیم‌اجتماعی‌رود.‌برای‌انتخابات‌همانند‌دیگر‌م‌ای‌یا‌عمومی‌به‌کار‌می‌مشارکت‌سیاسی‌توده

‌ ‌است. ‌شده ‌ارائه ‌گوناگونی ‌جامعه‌9مکنزیتعاریف ‌دایره‌استاد ‌نویسنده ‌و المعارف‌‌شناسی

داند‌که‌به‌خاطر‌نوع‌‌اجتماعی‌میان‌افراد‌می‌سازوکارالمللی‌علوم‌اجتماعی،‌انتخابات‌را‌یک‌‌بین
                                                                                                                                               
1. Ancel 
2. Kerson 
3. MacKenzie 
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‌‌خاصی‌از‌ترجیحات‌جمعی‌صورت‌می ‌علوم‌سیاسی‌در‌دانش‌آشوری‌داریوشگیرد. نامه‌استاد

انتخابات‌فرآیندی‌است‌که‌از‌طریق‌آن‌کسانی،‌"کند:‌‌سیاسی‌خود‌انتخابات‌را‌چنین‌تعریف‌می

‌می ‌امری‌معین‌بر ‌دادن ‌برای‌انجام ‌را ‌نامزد ‌چند ‌اصطلاح‌خاص‌‌یک‌یا ‌در ‌و گزینش‌گزینند

‌مجلس‌قانون ‌برای ‌انتخابات‌گویند‌نمایندگان ‌را ‌مردم ‌توسط ‌همکاران،‌‌"گذاری ‌و )نرگسیان

7934‌:338.)‌

آورد‌رأی‌‌دهنده‌با‌توجه‌به‌آگاهی‌و‌اطلاعی‌که‌از‌نامزدها‌به‌دست‌می‌در‌انتخابات‌آزاد‌رأی

‌از‌‌می ‌یکی ‌گیرد. ‌قرار ‌آنها ‌اختیار ‌آگاهی‌در ‌اطلاعات‌و ‌این ‌است‌که ‌لازم ‌رو، ‌این ‌از دهد

‌اطلاع‌شیوه ‌در ‌متداول ‌و ‌اصلی ‌برنامه‌های ‌وضع، ‌از ‌آگاهی ‌و ‌شخصیت‌یابی ‌و ‌نامزده‌ها ا‌های

‌رسانه ‌از ‌رأی‌استفاده ‌روزنامه‌هاست. ‌تلویزیونی، ‌اخبار ‌از ‌گفتگوهای‌‌دهندگان ‌و ‌مباحث ها،

مداران‌و‌‌آموزند.‌از‌سوی‌دیگر‌سیاست‌کنند‌و‌مسائل‌زیادی‌را‌می‌تلویزیونی‌استفاده‌زیادی‌می

وان‌دهندگان‌از‌رسانه‌به‌عن‌مشاوران‌سیاسی‌و‌ارتباطی‌آنان‌نیز‌برای‌تأثیرگذاری‌بر‌نگرش‌رأی

‌(.7983‌:37کنند‌)غفاری‌و‌زرین،‌‌کانال‌ارتباطی‌تأثیرگذار‌استفاده‌می

‌

‌
 (1931-دهندگان )سیدي و طاهرخانی تقسیمات رفتار رأي -1شکل 

‌

دهندگان‌انتخاباتی‌به‌دلیل‌اهمیت‌نحوه‌و‌محتوای‌‌ها‌و‌رأی‌تعدد‌و‌گوناگونی‌مخاطبان‌رسانه

‌صاحب ‌توجه ‌مورد ‌همواره ‌پیام ‌‌تنظیم ‌و ‌زمینه‌نظران ‌این ‌در ‌است. ‌بوده ‌تبلیغاتی پژوهشگران

‌رأی‌بندی‌دسته ‌مورد ‌در ‌مختلفی ‌که‌‌های ‌دارد ‌وجود ‌انتخاباتی ‌مبارزات ‌هنگام ‌در دهندگان

‌‌کامل ‌به ‌مربوط ‌آنها ‌‌7نیموترین ‌گروه:‌‌6ساندرزو ‌چهار ‌به ‌را ‌مخاطبان ‌دانشمند ‌دو ‌این است.
                                                                                                                                               
1. Nimoo 
2. Sanderz 
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‌(.7939‌:87)محمدیان‌و‌یوسفی،‌کنند‌‌علاقه‌تقسیم‌می‌باتوجه،‌غیرفعال،‌تفننی‌و‌بی

دهند‌هنگامی‌از‌کاندیداها‌و‌‌افراد‌این‌گروه‌که‌یک‌پنجم‌مردم‌را‌تشکیل‌می‌:توجه با گروه

‌این‌گروه‌نیازی‌به‌پوشش‌‌موضوعات‌انتخاباتی‌آگاه‌می شوند‌که‌تبلیغات‌انتخاباتی‌آغاز‌شود.

رار‌آن‌در‌اخبار‌سراسری‌ندارد.‌ای‌شدید‌و‌گسترده،‌ارائه‌مطالب‌خبری‌در‌صفحه‌اول‌یا‌تک‌رسانه

‌انتخابات‌و‌نامزدهای‌انتخابات‌از‌ اعضای‌این‌گروه‌پس‌از‌دریافت‌کمترین‌اطلاعات‌در‌مورد

روند.‌اعضای‌این‌گروه‌اطلاعات‌خود‌را‌از‌‌ها،‌خود‌به‌دنبال‌اطلاعات‌بیشتر‌و‌تکمیلی‌می‌رسانه

ین‌گروه‌انگیزه‌زیادی‌برای‌شرکت‌کنند.‌آنان‌معتقدند‌ا‌های‌چاپی‌دریافت‌می‌مطبوعات‌و‌رسانه

‌در‌انتخابات‌دارند.

‌اثر‌‌:غيرفعال گروه ‌بر ‌آنان ‌هستند. ‌انگیزه ‌انتخابات‌فاقد برای‌جستجوی‌اطلاعات‌درباره

‌یا‌‌شوند‌مانند‌ارائه‌اخبار‌در‌صفحه‌اول‌روزنامه‌های‌همگانی‌برجسته‌می‌وقایعی‌که‌در‌رسانه ها

گردند.‌آنان‌به‌محض‌اینکه‌فعال‌گردند‌‌لویزیون‌فعال‌میتأکید‌شدید‌و‌زیاد‌در‌اخبار‌رادیو‌و‌ت

پردازند.‌این‌گروه‌اطلاعات‌خود‌‌بسیار‌شبیه‌گروه‌اول‌شده‌و‌به‌جستجوی‌اطلاعات‌انتخابات‌می

‌کنند.‌را‌از‌تلویزیون‌دریافت‌می

این‌گروه‌به‌صورت‌تفننی‌از‌ابزارهای‌تبلیغاتی‌اطلاعات‌مربوط‌به‌انتخابات‌را‌‌:تفنني گروه

‌رسانه‌یافت‌میدر ‌آنکه ‌انتخابات‌ندارند‌مگر ‌مشارکت‌در ‌چندانی‌به ‌اطلاعات‌‌کنند‌و‌علاقه ها

‌برای‌مشارکت‌در‌انتخابات‌یا‌رأی‌دادن‌به‌فرد‌خاصی‌تشویق‌و‌ جالبی‌به‌آنان‌بدهند‌و‌آنان‌را

را‌یاد‌ها‌‌شوند‌و‌آن‌های‌انتخاباتی‌آشنا‌می‌تهییج‌کنند.‌این‌گروه‌به‌مرور‌زمان‌با‌شعارها‌و‌موضوع

‌آنان‌‌می ‌تصورات‌مبهمی‌در ‌بلکه ‌نیست، ‌بادوام ‌اصولی‌و ‌آگاهی، گیرند‌ولی‌این‌اطلاعات‌و

کند.‌افراد‌این‌گروه‌به‌آسانی‌مستعد‌تغییر‌افکار‌هستند.‌این‌افراد‌نیز‌اطلاعات‌خود‌را‌از‌‌ایجاد‌می

‌کنند.‌تلویزیون‌دریافت‌می

‌چندانی‌به‌مسائل‌ان‌:علاقه بي گروه ‌علاقه ‌همین‌دلیل‌تبلیغات‌این‌گروه ‌به تخاباتی‌ندارند.

انتخاباتی‌توانایی‌چندانی‌در‌اقناع‌آنان‌ندارند.‌آنان‌نسبت‌به‌اخبار‌و‌رویدادهای‌انتخاباتی‌منفعل‌

‌(.7937‌:2د‌)سیدی‌و‌طاهرخانی،دارهستند.‌این‌گروه‌پایگاه‌اجتماعی‌پایینی‌

ل‌شخصیه‌که‌یک‌جمعیت‌عبارت‌است‌آمار‌حیاتی‌و‌یا‌آمار‌احوا‌:شناختيجمعيت عوامل

‌توصیف‌می ‌‌را ‌تحصیلات‌و ‌جنسیت، ‌سن، ‌مانند ‌مصرفکند ‌اطلاعات‌آماری‌‌رفتار ‌با ‌را کننده

توان‌تعیین‌کرد‌بلکه‌برای‌مشخص‌کردن‌رفتار‌وی‌باید‌عوامل‌روانی،‌اجتماعی،‌اقتصادی‌را‌در‌‌نمی
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‌(7،6174‌:63رکدکنیم:‌)فا‌کنار‌آن‌به‌کار‌برد.‌در‌ذیل‌به‌چند‌مورد‌این‌عوامل‌اشاره‌می

فرهنگ‌زن‌با‌مرد‌متفاوت‌است،‌اما‌این‌یک‌قانون‌نیست‌زیرا‌افزایش‌تحصیلات‌‌:جنسيت

ها‌در‌حال‌تغییر‌است.‌تأثیر‌‌های‌سنتی‌خانم‌ای‌بسیاری‌از‌نقش‌های‌حرفه‌ها‌و‌دستیابی‌به‌شغل‌خانم

‌ها‌متفاوت‌است.‌‌جنسیت‌بین‌ملیت

خص‌است.‌نه‌تنها‌شغل‌انسان‌معرف‌درآمد‌های‌رفتاری‌ش‌که‌مشخصه‌بسیاری‌از‌جنبه‌:شغل

‌شود.‌‌اوست‌بلکه‌نشانگر‌این‌است‌که‌چگونه‌ساعات‌بیداری‌وی‌سپری‌می

شود.‌تحصیلات‌نه‌‌این‌مشخصه‌باعث‌تغییر‌نگرش،‌باور،‌ارزش‌و‌رفتار‌افراد‌می‌:تحصيلات

های‌به‌‌هشگذارد.‌پژو‌تنها‌با‌درآمد‌رابطه‌مستقیمی‌دارد‌بلکه‌در‌سبک‌خرج‌کردن‌نیز‌اثر‌می

‌نشان‌می ‌بحث‌عمل‌آمده ‌به ‌تحصیل‌کرده ‌افراد ‌واکنش‌مثبت‌دهد‌که تری‌نشان‌‌های‌دوجانبه

‌آن‌می ‌می‌دهند. ‌معیارهای‌مهم‌‌ها ‌یکی‌از ‌امروزه ‌است. ‌پیچیدگی‌برخوردار ‌مسائل‌از دانند‌که

‌تحصیلات‌دانشگاهی‌ ‌داشتن ‌کاندیداهاست. ‌عالیه ‌تحصیلات ‌داشتن ‌اصلح، انتخاب‌کاندیدای

‌آگاهی‌می ‌دارای ‌کاندیدا ‌که ‌باشد ‌این ‌دهنده ‌نشان ‌و‌‌تواند ‌اقتصادی ‌سیاسی ‌اطلاعات ‌و ها

‌چنین‌فردی‌مشکلات‌و‌نارسایی های‌‌ها‌و‌توانایی‌اجتماعی‌از‌جامعه‌خود‌و‌جوامع‌دیگر‌است.

کند‌و‌اگر‌به‌عنوان‌کاندیدای‌منتخب‌مردم‌برگزیده‌شود،‌‌جامعه‌خویش‌را‌به‌راحتی‌شناسایی‌می

‌(.7937‌:74ها‌باشد‌)کشاورز‌و‌یزدخواستی،‌‌واند‌درصدد‌رفع‌نارساییت‌بهتر‌می

‌

 ها چهارچوب نظری و تدوين فرضيه

  سياسي بازاريابي آميخته

‌سیاستأمت ‌به‌حوزه ‌درگذشته‌کمتر ‌طریق‌روش‌‌سفانه ‌می‌از شد‌و‌در‌حال‌‌های‌عملی‌نگاه

داخلی‌نسبت‌به‌مقوله‌سیاست‌ها‌و‌نهادهای‌‌حاضر‌با‌توجه‌به‌تجربه‌جهانی‌و‌تمایلی‌که‌سازمان

ای‌داشته‌باشند.‌چون‌در‌حال‌‌دهند،‌باعث‌شده‌که‌به‌بحث‌بازاریابی‌سیاسی‌توجه‌ویژه‌نشان‌می

شده‌است،‌بهتر‌است‌که‌با‌یک‌رویکرد‌‌حاضر‌اقبالی‌از‌جانب‌جامعه‌نسبت‌به‌این‌موضوع‌ایجاد

‌شروع‌بازاریابی میلادی‌با‌‌11سیاسی‌در‌دهه‌‌علمی‌نسبت‌به‌مقوله‌بازاریابی‌سیاسی‌نگاه‌کنیم.

‌.آغاز‌شده‌است‌کاتلرای‌از‌‌مقاله

شده‌که‌نخستین‌مفهوم‌‌‌توجه‌به‌بازاریابی‌سیاسی‌از‌بسط‌دو‌موضوع‌مفهومی‌در‌بازاریابی‌شروع

‌سازمان ‌احزاب، ‌افراد، ‌خدمت‌به ‌کالا‌و ‌از ‌محصول ‌بسط‌مفهوم ‌ادبیات‌بازاریابی، ‌عقاید،‌‌در ها،
                                                                                                                                               
1. Farkade 
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های‌لازم‌در‌‌که‌قرار‌است‌محصولی‌به‌فروش‌برسد‌باید‌از‌تمامی‌تئوری‌تجارب‌و...‌بوده‌و‌هنگامی

‌از‌نگاه‌بازاریابی‌سیاسی‌قیمت کاندیدها،‌عقاید،‌احزاب‌‌،گذاری،‌معرفی،‌عرضه‌و...‌استفاده‌شود.

‌.های‌علمی‌استفاده‌شود‌شود‌و‌برای‌فروش‌این‌محصولات‌باید‌از‌روش‌و...‌محصول‌تلقی‌می

دومین‌مفهوم‌برای‌توجه‌به‌بازاریابی‌سیاسی،‌بسط‌مفهوم‌آمیخته‌بازاریابی‌است؛‌درگذشته‌آمیخته‌

بر‌این‌باور‌هستند‌که‌سیاست‌و‌‌کاتلرپردازان‌مانند‌‌شد‌اما‌در‌حال‌حاضر‌نظریه‌تلقی‌می پی‌4 بازاریابی

‌.شوند‌ل‌تلقی‌میکنتر‌افکار‌عمومی‌نیز‌جزئی‌از‌آمیخته‌بازاریابی‌هستند‌که‌خارجی‌و‌غیرقابل

‌یرهاییکه‌از‌آنها‌به‌عنوان‌متغ‌شمرد‌یمبر‌‌یاسیرقابت‌س‌یرا‌در‌باز‌ییها‌عامل(‌7312)‌هانت

‌اکند‌یم‌ادیقابل‌کنترل‌ ‌بعد‌محصول،‌‌یابیبازار‌ختهیچهارچوب‌آم‌زدرین‌را‌رهاییمتغ‌نی. ‌چهار و

‌ترف ‌دهد‌یقرار‌م‌متیو‌ق‌عیمکان، ‌جنبه‌سه‌بر‌شتملم‌محصول‌واژه‌سیاسی؛‌مفهوم‌در‌محصول.

‌خصوصیات‌را‌سیاسی‌محصول‌تحقیق‌این‌در‌.است‌سیاسی‌تعهدات‌و‌رهبر‌سیمای‌گروه،‌سیاسی

‌است‌شده‌گرفته‌نظر‌در‌کاندیدا‌نام‌و‌شخصیتی ‌بار‌اولین‌یا‌دارد‌کاری‌سابقه‌کاندیدا‌آیا‌اینکه.

‌شخصیتی‌و‌رفتاری‌خصوصیات‌لحاظ‌از(.‌7-‌7فرعی‌فرضیه)‌کند‌می‌شرکت‌انتخابات‌در‌که‌است

‌شود‌می‌بررسی ‌گردد‌می‌بر‌ایمنطقه‌کنندگانتأمین‌شبکه‌به‌بازاریابی‌آمیخته‌در‌جایگاه. ‌این‌در.

‌هاییچارچوب‌و‌قواعد‌و‌کرده‌عضوگیری‌به‌اقدام‌سیاسی‌هایباشگاه‌دهیشکل‌با‌هاگروه‌حالت

فعالیت‌و‌ها‌برنامه‌مقاله‌این‌در‌.کنندمی‌تعیین‌ایمنطقه‌هایحورزه‌در‌هاباشگاه‌این‌برای‌را‌روشن

شود‌‌می‌بررسی‌خیر؟‌یا‌دارد‌مدون‌برنامه‌کاندیدی‌اینکه‌است‌سیاسی‌مکان‌عنوان‌به‌کاندیدا‌های

‌درآمیخته‌قیمت‌عنصر‌به‌اشاره‌با(‌7389)‌وانگن‌،(7381)‌همکاران‌و‌فارن‌(.6-‌7فرعی‌فرضیه)

‌رقابتی‌مالی‌توان‌افزایش‌در‌سعی‌عنصر‌نای‌از‌استفاده‌با‌هاگروه‌از‌برخی‌معتقدند،‌سیاسی‌بازاریابی

‌گرفته‌نظر‌در‌قیمت‌آمیخته‌عنوان‌به‌کاندیدا‌تبلیغات‌هزینه‌مقاله‌این‌در‌.دارند‌بیشتر‌اعضا‌جذب‌و

‌بر‌تأثیری‌چه‌دهد،‌می‌انجام‌رأی‌آوردن‌دست‌به‌برای‌گزافی‌های‌هزینه‌کاندیدی‌اینکه.‌شده‌است

‌جدید‌سیاسی‌و‌انتخاباتی‌عصر‌در‌(.9-‌7فرعی‌فرضیه)‌دارد‌مردم‌طرف‌از‌وی‌انتخاب‌روی

‌هایرسانه‌سایر‌و‌اینترنت‌مدرن،‌اطلاعاتی‌هایآوریفن‌از‌استفاده‌با‌توانندمی‌انتخاباتی‌نامزدهای

‌شوند‌برخوردار‌دهندگانرأی‌با‌مستقیم‌ارتباطی‌از‌جمعی ‌به‌توانمی‌هاآوریفن‌گونه‌این‌از.

‌همچون)‌اینترنت‌در‌تبلیغاتی‌نوین‌های‌شیوه‌الکترونیکی،‌قیممست‌ارتباط‌برقراری‌همچون؛‌مواردی

‌رایگان‌صورت‌به‌کشورها‌از‌برخی‌در‌خصوصی‌و‌عمومی)‌جمعی‌هایرسانه‌،(ویروسی‌بازاریابی

‌بودن‌ایغیررسانه‌و‌ایرسانه‌مورد‌دو‌هر‌مقاله‌این‌در‌.کرد‌اشاره‌اینترنتی‌سخنرانی‌و(‌غیررایگان‌و

‌(.4-‌7فرعی‌فرضیه)‌شود‌می‌آزمایش‌تبلیغات
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 شناختيجمعيت عوامل
هاى‌مختلف،‌براساس‌‌شناختى‌به‌معناى‌تقسیم‌بازار‌به‌گروه‌تقسیم‌بازار‌براساس‌عوامل‌جمعیت‌

‌میزان‌ ‌شغل، ‌درآمد، ‌خانواده، ‌سبک‌زندگى ‌خانوار، ‌اندازه ‌جنس، ‌سن، ‌نظیر ‌جمعیتى متغیرهاى

ترین‌معیار‌براى‌تقسیم‌بازار‌به‌‌متداولشناختى‌‌تحصیلات،‌مذهب،‌نژاد‌و‌ملیت‌است.‌عوامل‌جمعیت

ها،‌نیازها‌و‌میزان‌مصرف‌هر‌مشترى‌در‌اثر‌تغییر‌‌هایى‌از‌مشتریان‌مختلف‌است.‌چرا‌که‌خواسته‌گروه

‌جمعیت ‌از‌متغیرهاى ‌مى‌شناختى ‌نشان ‌محسوسى ‌تغییر ‌متغیرهاى‌‌اندازه‌دهند.‌خود گیرى

هاست.‌حتى‌در‌مواقعى‌که‌بازار‌در‌ابتدا‌براساس‌تر‌از‌سایر‌انواع‌متغیر‌شناختى‌به‌مراتب‌آسان‌جمعیت

شناختى‌براى‌‌عواملى‌نظیر‌شخصیت‌یا‌رفتار‌تقسیم‌شده‌است،‌باز‌هم‌آگاهى‌از‌خصوصیات‌جمعیت

‌(.7‌،6174‌:41)ویداگدو‌برآورد‌دقیق‌اندازه‌بازار‌هدف‌و‌دستیابى‌مؤثر‌به‌آن‌لازم‌است

‌بازار‌تقسیم‌براى‌ها‌شرکت‌از‌بعضى.‌کند‌مى‌تغییر‌او‌سن‌با‌کننده‌مصرف‌هاى‌خواسته‌و‌نیازها

‌کنند‌مى‌استفاده‌زندگى‌دوره‌و‌سن‌از ‌و‌سن‌که‌بازار‌مختلف‌هاى‌قسمت‌براى‌که‌معنا‌بدین.

‌دستاویزهاى‌از‌همچنین‌و‌کنند‌مى‌تولید‌اى‌جداگانه‌کالاهاى‌دارند،‌متفاوتى‌زندگى‌سبک

‌کنند‌می‌استفاده‌متفاوتى‌تبلیغاتى ‌آنان‌انتخاب‌روی‌بر‌دهندگانرأی‌سن‌رتأثی‌مقاله‌این‌در.

‌و‌آرایشى‌لوازم‌آرایش،‌پوشاک،‌زمینه‌در‌دیرباز‌از‌جنسیت‌براساس‌بازار‌تقسیم.‌شود‌می‌بررسی

‌.اند‌برده‌پى‌جنسیت‌براساس‌بازار‌تقسیم‌مزایاى‌به‌بازاریابان‌از‌بعضى.‌است‌بوده‌مرسوم‌مجلات

‌نظیر‌خدماتى‌و‌کالاها‌حیطه‌در‌ریابانبازا‌توسط‌دیرباز‌از‌درآمد‌براساس‌بازار‌تقسیم ‌اتومبیل؛:

‌شود‌می‌استفاده‌مسافرتى‌خدمات‌و‌آرایشى‌لوازم‌پوشاک؛‌تفریحی؛‌هاى‌قایق ‌از‌بسیارى.

‌گیرند‌مى‌نشانه‌را‌مرفه‌کنندگان‌مصرف‌خود،‌خدماتى‌و‌تجملى‌کالاهاى‌براى‌ها‌شرکت ‌البته.

‌هدف‌عنوان‌به‌را‌مرفه‌افراد‌فقط‌کنند‌مى‌تقسیم‌درآمد‌براساس‌را‌بازار‌که‌هایى‌شرکت‌همه

‌(.4-9،6-6،6-7،6-‌6فرعی‌های‌فرضیه)‌کنند‌نمى‌انتخاب

‌های‌تحقیق‌به‌شرح‌زیر‌ارائه‌شده‌است:‌بر‌اساس‌مرور‌مطالب‌فوق‌فرضیه

 دهندگان‌تأثیر‌معناداری‌دارد.‌نیت‌رأیبر‌‌:‌آمیخته‌بازاریابی‌سیاسی7فرضیه‌

‌محصول‌سیاسی‌)خصوصیات‌7-7فرضیه‌ ‌بر‌نیت‌رأی: ‌نام‌کاندیدا( دهندگان‌تأثیر‌‌شخصیتی‌و

‌دارد.

 های‌اقتصادی‌و‌روانشناختی(‌بر‌نیت‌رأی‌دهندگان‌تأثیر‌دارد.‌:‌قیمت‌سیاسی‌)هزینه6-7فرضیه‌

 دهندگان‌تأثیر‌دارد.‌های‌کاندیدا(‌بر‌نیت‌رأی‌ها‌و‌فعالیت‌:‌مکان‌سیاسی‌)برنامه9-7فرضیه‌

                                                                                                                                               
1. Widagdo 
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‌دهندگان‌تأثیر‌دارد.‌رأی‌:‌تبلیغات‌سیاسی‌بر‌نیت4-7فرضیه‌

‌ ‌تاثیر6فرضیه ‌جمعیت‌شناختی، ‌عوامل ‌سیاسی‌: ‌بازاریابی ‌‌آمیخته ‌را‌‌نیت‌رأیبر دهندگان

‌کند.‌تعدیل‌می

‌ ‌نیت‌رأی7-6فرضیه ‌بر ‌را ‌سیاسی ‌محصول ‌تأثیر ‌جمعیت‌شناختی ‌عوامل ‌تعدیل‌‌: دهندگان

‌کند.‌می

‌کند.‌دهندگان‌تعدیل‌می‌نیت‌رأیشناختی‌تأثیر‌قیمت‌سیاسی‌را‌بر‌‌:‌عوامل‌جمعیت6-6فرضیه‌

‌کند.‌دهندگان‌تعدیل‌می‌شناختی‌تأثیر‌مکان‌سیاسی‌را‌بر‌نیت‌رأی‌:‌عوامل‌جمعیت9-6فرضیه‌

‌کند.‌دهندگان‌تعدیل‌می‌شناختی‌تأثیر‌تبلیغات‌سیاسی‌را‌بر‌نیت‌رأی‌:‌عوامل‌جمعیت4-6فرضیه‌

‌

‌
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 شناسي تحقيق روش
گیری‌‌های‌مورد‌نظر‌از‌طریق‌نمونه‌ت‌و‌چون‌دادهاین‌مقاله‌بر‌اساس‌طرح‌از‌نوع‌توصیفی‌اس

شود‌روش‌پیمایشی‌دارد‌و‌بر‌‌های‌جامعه‌آماری‌انجام‌می‌از‌جامعه،‌برای‌بررسی‌توزیع‌ویژگی

استفاده‌شده‌‌بسته‌ها‌پرسشبا‌‌نامه‌پرسشیک‌از‌‌مقالهدر‌این‌‌اساس‌هدف‌از‌نوع‌کاربردی‌است.

‌:استشامل‌دو‌بخش‌اصلی‌‌مقالهاست.‌پرسشنامه‌این‌

شناختی‌‌های‌جمعیت‌نامه‌مرتبط‌با‌ویژگی‌این‌بخش‌از‌پرسشدهنده:‌‌مشخصات‌پاسخ‌-الف

‌،‌درآمد‌و‌شغل‌است.تحصیلات،‌سن،‌سطح‌شامل‌جنسیت‌دهندگان‌پاسخ

‌پرسش‌های‌پرسش‌-ب ‌بخش‌از ‌این ‌تحقیق: ‌متغیرهای ‌با ‌‌مرتبط ‌متغیرهای ‌را‌‌مقالهنامه را

ست.‌برای‌طراحی‌آن‌از‌مقیاس‌پنج‌امتیازی‌لیکرت‌)از‌سوال‌ا‌62که‌شامل‌‌کند‌گیری‌می‌اندازه

‌کلیه‌رأی ‌جامعه‌آماری‌این‌نوشتار، دهندگان‌‌کاملا‌موافق‌تا‌کاملا‌مخالف(‌استفاده‌شده‌است.

انتخابات‌مجلس‌دهم‌در‌شهر‌تهران‌است.‌از‌آنجا‌که‌تعداد‌اعضای‌جامعه‌آماری‌نامحدود‌است،‌

گیری،‌از‌روش‌‌احتمالی‌‌.‌در‌خصوص‌شیوه‌نمونهشود‌از‌جدول‌مورگان‌و‌کرجسی‌استفاده‌می

دهندگان‌‌نامه‌میان‌رأی‌عدد‌پرسش‌411در‌دسترس‌)اتفاقی(‌استفاده‌شد،‌بدین‌صورت‌که‌حدود‌

منطقه‌شمال،‌جنوب،‌مرکز،‌شرق‌و‌غرب‌به‌‌6انتخابات‌مجلس‌دهم‌سطح‌شهر‌تهران‌در‌قالب‌

عدد‌بررسی‌شد.‌در‌جدول‌‌‌986های‌مخدوش‌تعداد‌تناسب‌توزیع‌شد‌و‌پس‌از‌حذف‌پرسشنامه

‌ها‌به‌اختصار‌آورده‌شده‌است:‌گیری‌آن‌معیارهای‌اندازه زیر‌متغیرهای‌تحقیق‌و
 

 منبع شاخص )گويه ها( متغيير مولفه

سی
سیا
ل‌
صو

مح
‌

‌معروفیت/‌ناشناس‌بودن‌نام‌کاندیدا

Wring 1997و‌‌
Niffenegger 

1989‌
‌7939نصیری‌

های‌‌سوابق‌و‌فعالیت
‌گذشته

 عملکرد‌گذشته‌رضایت‌از

 نداشتن‌سوابق‌اجرایی

‌سمت‌قبلی‌کاندیدا

خصوصیات‌
‌شخصیتی

 سن

 جنسیت

 تحصیلات

 صداقت‌و‌راستگویی

‌مسئولیت‌پذیری

ن‌
کا
م

سی
سیا

‌

فعالیت‌برای‌
‌آوری‌آرا‌جمع

‌و‌‌Wring 1997فعالیت‌ستاد‌تبلیغاتی
Niffenegger 
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‌ها‌برنامه
 داشتن‌برنامه‌قوی

‌های‌خود‌میزان‌وفاداری‌به‌وعده
1989‌

سی
سیا
ت‌

قیم
‌

‌اقتصادی
 هزینه‌تبلیغات

 اجتماعی‌کاندیدا-وضعیت‌اقتصادی

‌میزان‌دریافت‌کمک‌های‌مالی
Wring 1997و‌‌

Niffenegger 
1989‌

‌ترغیب‌مردم‌به‌رأی‌دادن‌به‌او‌روانشناختی‌

سی
سیا
ت‌
یغا
تبل

‌

‌ای‌رسانه

 رادیو

 تلویزیون

 روزنامه

 شبکه‌های‌اجتماعی

‌رنتوب‌سایت‌شخصی‌و‌اینت
سیدی‌و‌
طاهرخانی،
7937‌

‌ای‌غیر‌رسانه

 سخنرانی

 مناظره
SMS 

 دوستان‌و‌خانواده

 شعار‌انتخاباتی

‌ها شرح متغییرهاي مورد بررسی در پرسش -2جدول 
 

 روايي
 

AVE 

‌کاندیدا‌نام‌و‌شخصیتی‌خصوصیات 446139/1
‌کاندیدا‌های‌فعالیت‌و‌ها‌برنامه 644863/1
‌روانشناختی‌و‌اقتصادی‌های‌هزینه 681776/1
‌تبلیغات 641742/1
 دهندگان‌رأی‌نیت 631434/1

 
‌روایی همگرا -9 جدول

‌

‌
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‌(‌پایایی‌ترکیبی.6(‌آلفای‌کرونباخ،‌7:شد‌یدهدو‌معیار‌سنج‌باپایایی‌شاخص‌نیز‌پایایی:‌

‌آلفای‌کرونباخ‌-7
 

 آلفای کرونباخ متغير

‌111111/7 محصول

‌886641/1 مکان

‌118326/1 قیمت

‌111111/7 تبلیغ

 111111/7 دهندگان‌نیت‌رأی

‌کرونباخ آلفاي ضریب  -4  جدول
‌

‌(CR)پایایی‌ترکیبی‌‌-6

رود‌و‌برتری‌آن‌نسبت‌‌لفا‌به‌نام‌پایایی‌ترکیبی‌به‌کار‌میآتری‌نسبت‌به‌‌معیار‌مدرن‌PLSروش

‌همبستگی‌ ‌به ‌توجه ‌با ‌به‌صورت‌مطلق‌بلکه ‌نه ‌پایایی‌سازه ‌این‌است‌که ‌آلفای‌کرونباخ‌در به

 د.شو‌هایشان‌با‌یکدیگر‌محاسبه‌می‌سازه

 
 پایایی ترکیبی ضریب -5  جدول

 پايايي ترکيبي متغير

‌111419/1 محصول

‌222664/1 مکان

‌129667/1 قیمت

‌166932/1 تبلیغ

 191486/1 نیت‌رأی‌دهندگان

‌

داری‌آزمون‌ارائه‌شده‌و‌‌گیری‌و‌مدل‌ساختاری‌بر‌اساس‌ضرایب‌معنی‌در‌قسمت‌مدل‌اندازه

های‌مقاله‌پرداخته‌شده‌و‌در‌نهایت‌مدل‌نهایی‌حاصل‌از‌تحقیق،‌مطرح‌‌سپس‌به‌آزمون‌فرضیه

‌شود.‌می
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سازی‌معادلات‌ساختاری‌‌و‌با‌استفاده‌از‌روش‌مدل‌PLSدر‌بخش‌آزمون‌فرضیه‌از‌نرم‌افزار‌

‌ینمناسبترو‌‌ترین‌یقواز‌‌یکی‌PLSو‌نرم‌افزار‌(‌SEMشود.‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌)‌استفاده‌می

‌.ستا‌متغیره‌چند‌و‌تحلیل‌تجزیه‌؛هاروش

تحلیل‌توصیفی‌متغیرهای‌جمعیت‌شناختی‌مقاله‌به‌متغیرهایی‌چون‌: های مقاله نتايج و يافته

‌پردازد.‌‌سن،‌جنسیت،‌شغل،‌درآمد‌تحصیلات‌می
 

 شناختی هاي جمعیت توصیف آماري ویژگی -6جدول 

 درصد فراواني درآمد درصد فراواني تحصيلات

‌‌7/3درآمد‌بدون‌‌6/79دیپلم
‌‌4/69ونیلیم‌‌7تا‌‌2/76دیپلم‌فوق

‌‌3/69ونیلیم‌‌6تا‌‌3/63‌7لیسانس
‌‌8/68ونیلیم‌‌9تا‌‌1/96‌6لیسانس‌فوق

‌‌8/74ونیلیم‌‌9از‌بالاتر‌‌2/8یدکتر

‌
 درصد فراواني جنسيت

‌‌6/66مرد
‌‌6/41زن

‌
 درصد فراواني شغل درصد فراواني سن

‌‌7/71دانشجو‌‌8/62سال‌‌91تا‌67
‌‌4/71دار‌خانه‌‌7/91سال‌‌41تا‌97
‌‌8/61آزاد‌شغل‌‌6/97سال‌‌61تا‌47

‌‌6/78یدولت‌کارمند‌‌3/77سال‌67بالای

‌
‌‌6/66یخصوص‌کارمند

‌‌7/8بازنشسته

‌

‌استفاده‌از‌نرم‌افزار‌ ‌در‌دو‌‌می‌Smart PLSدر‌این‌بخش‌از‌مقاله‌به‌آزمون‌رابطه‌با پردازیم.

‌اند:‌داری‌آورده‌شده‌ت‌استاندارد‌و‌معنیشکل‌زیر‌نمودارها‌در‌دو‌حال
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 (t-values)استاندارد مدل ترسیم شده همراه با ضرایب  -1شکل 

 
 Z(t-values)مدل ترسیم شده همراه با ضرایب معناداري  -2شکل 
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‌فرض ‌)‌یاصل‌یهدر ‌H1اول ‌‌مقاله( ‌شده ‌‌استادعا ‌نیت‌بر‌سیاسی‌بازاریابی‌آمیختهکه

‌یعدد‌معن دهد‌ویدو‌نشان‌م‌ینا‌ینب‌یآمار‌یلتحل‌یهکه‌تجز‌دارد‌ارید‌معنی‌تأثیر‌دهندگان‌رأی

‌ینارو‌‌ین،‌از‌ابوده‌32/7مقدار‌بزرگتر‌از‌‌ینو‌چون‌ا‌است‌48/94برابر‌‌یردو‌متغ‌ینماب‌یرمس‌یدار

 .است‌یماثر‌مستق‌ینبه‌دست‌آمده‌ا‌یدار‌یچون‌عدد‌مثبت‌معن‌ی.‌از‌طرفشده‌است‌أییدت‌یهفرض

‌فرض ‌)دو‌یاصل‌یهدر ‌H2م ‌‌مقاله( ‌شده ‌‌استادعا ‌تأثیرآمیخته‌شناختی،‌جمعیت‌عواملکه

دو‌نشان‌‌ینا‌ینب‌یآمار‌یلتحل‌یهکه‌تجز‌کند‌می‌تعدیل‌را‌دهندگانرأی‌نیت‌بر‌سیاسی‌بازاریابی

‌32/7مقدار‌بزرگتر‌از‌‌ینو‌چون‌ا‌است‌67/6برابر‌‌یردو‌متغ‌ینماب‌یرمس‌یدار‌یدهد‌عدد‌معنیم

‌ینا‌استبه‌دست‌آمده‌مثبت‌‌یدار‌یچون‌عدد‌معن‌ی.‌از‌طرفشد‌تأیید‌یهضفر‌ینارو‌‌ین،‌از‌اشد

 .است‌یممستق‌نیزاثر‌

 
 

 نتيجه معناداری استاندارد H1.1-H1.2-H1.3-H1.4ی فرعي ها فرضيه

‌داری‌معنی‌و‌مثبت‌کاندیدا‌تأثیر‌نام‌و‌شخصیتی‌خصوصیات
 .دارد‌دهندگان‌رأی‌نیت‌بر

‌تایید‌41/1‌78/79

‌بر‌داری‌معنی‌و‌مثبت‌تأثیر‌کاندیدا‌های‌عالیتف‌و‌ها‌برنامه
 .دارد‌دهندگان‌رأی‌نیت

‌تایید‌64/1‌41/3

‌داری‌معنی‌و‌مثبت‌تأثیر‌روانشناختی‌و‌اقتصادی‌های‌هزینه
 .دارد‌دهندگان‌رأی‌نیت‌بر

‌رد‌76/1‌77/7

‌تایید‌66/1‌43/72 .دارد‌دهندگان‌رأی‌نیت‌بر‌داری‌معنی‌و‌مثبت‌تأثیر‌تبلیغات
 اه فرضیه استاندارد و معناداري نتایج -7جدول 

 

‌مثبت‌ریتأث‌دایکاند‌نام‌و‌یتیشخص‌اتیخصوصکه‌‌استادعا‌شده‌‌مقاله:‌7-‌7یفرع‌هیدر‌فرض

عدد‌ دهدیدو‌نشان‌م‌نیا‌نیب‌یآمار‌لیتحل‌هیکه‌تجز‌دارد‌دهندگان‌یرأ‌تین‌بر‌یداریمعن‌و

‌نی،‌از‌ااست‌32/7مقدار‌بزرگتر‌از‌‌نیاو‌چون‌‌است‌‌78/79برابر‌ریمتغ‌دو‌نیماب‌ریمس‌یدار‌یمعن

‌از‌طرفشد‌دییتازین‌هیفرض‌نیارو‌ ‌ا‌یداریچون‌عدد‌مثبت‌معن‌ی. ‌میاثر‌مستق‌نیبه‌دست‌آمده

 .است

‌7-‌6یفرع‌هیدر‌فرض ‌‌مقاله: ‌شده ‌و‌مثبت‌ریتأث‌دایکاند‌یهاتیفعال‌و‌هابرنامهکه‌است‌ادعا

‌یدهد‌عدد‌معنیدو‌نشان‌م‌نیا‌نیب‌یآمار‌لیلتح‌هیکه‌تجز‌دارد‌دهندگانیرأ‌تین‌بر‌یدار‌یمعن
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‌نیارو‌‌نی،‌از‌ابوده‌32/7مقدار‌بزرگتر‌از‌‌نیو‌چون‌ا‌است‌‌41/3برابر‌ریمتغ‌دو‌نیماب‌ریمس‌یدار

 .است‌میاثر‌مستق‌نیا‌،به‌دست‌آمده‌یداریچون‌عدد‌مثبت‌معن‌ی.‌از‌طرفشد‌دییأت‌هیفرض

‌و‌مثبت‌ریتأث‌یروانشناخت‌و‌یاقتصاد‌یهانهیهزکه‌‌استادعا‌شده‌‌مقاله:‌7-9یفرع‌هیدر‌فرض

‌یدهد‌عدد‌معنیدو‌نشان‌م‌نیا‌نیب‌یآمار‌لیتحل‌هیکه‌تجز‌دارد‌دهندگان‌یرأ‌تین‌بر‌یداریمعن

‌نیارو‌‌نی،‌از‌ابوده‌32/7از‌‌کوچکترمقدار‌‌نیو‌چون‌ا‌است‌77/7برابر‌ریمتغ‌دو‌نیماب‌ریمس‌یدار

 .است‌شده‌رد‌هیفرض

‌یرأ‌تین‌بر‌یدار‌یمعن‌و‌مثبت‌ریتاث‌غاتیتبلکه‌‌استادعا‌شده‌‌الهمق:‌7-4یفرع‌هیدر‌فرض

‌دو‌نیماب‌ریمس‌یدار‌یدهد‌عدد‌معنیدو‌نشان‌م‌نیا‌نیب‌یآمار‌لیتحل‌هیکه‌تجز‌دارد‌دهندگان

.‌از‌شد‌دییأت‌هیفرض‌نیارو‌‌نی،‌از‌ابوده‌32/7مقدار‌بزرگتر‌از‌‌نیو‌چون‌ا‌است‌43/72برابر‌‌ریمتغ

 .است‌میاثر‌مستق‌نیبه‌دست‌آمده‌ا‌یدار‌یمعن‌چون‌عدد‌مثبت‌یطرف

گیری‌به‌منظور‌ارزیابی‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌و‌همچنین‌اطمینان‌‌های‌اندازه‌پس‌از‌تعیین‌مدل

های‌مشاهده‌شده‌با‌‌یافتن‌از‌وجود‌یا‌عدم‌وجود‌رابطه‌میان‌متغیرهای‌تحقیق‌و‌بررسی‌تناسب‌داده

ها‌‌ساختاری‌نیز‌آزمون‌شدند‌که‌نتایج‌آزمون‌فرضیهمدل‌مفهومی‌آن،‌با‌استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌

 اند.‌در‌نمودار‌منعکس‌شده

‌
 ها در حالت استاندارد گیري مدل کلی و نتایج فرضیه اندازه -9شکل 
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‌

‌
 دار معنی حالت در ها هیفرض جینتا و یکل مدل يریگ اندازه -4شکل 

 

‌به‌صورت‌زیر‌است:‌6-6‌،4-6‌،9-6،6-7های‌فرعی‌‌نتایج‌فرضیه
 

 

 نتيجه معناداری استاندارد H2.1-H2.2-H2.3-H2.4های  فرضيه

H
2
.1

‌

‌تایید 917/6 ‌164/1داری‌بر‌محصول‌دارد.‌تحصیلات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌رد 279/1 ‌721/1داری‌بر‌محصول‌دارد.‌سن‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌تایید 388/7 ‌719/1داری‌بر‌محصول‌دارد.‌شغل‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

‌تایید 169/6 ‌147/1داری‌بر‌محصول‌دارد.‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنیدرآمد‌
‌رد 674/1 ‌176/1داری‌بر‌محصول‌دارد.‌جنسیت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

H
2
.2

‌

‌تایید 686/7 ‌199/1داری‌بر‌قیمت‌دارد.‌تحصیلات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌رد 436/1 ‌163/1بر‌قیمت‌دارد.‌داری‌سن‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

‌تایید 246/6 ‌724/1بر‌قیمت‌دارد.‌داری‌ثبت‌و‌معنیشغل‌تأثیر‌م
‌تایید 192/6 ‌141/1بر‌قیمت‌دارد.‌داری‌درآمد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
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‌رد 838/1 ‌143/1بر‌قیمت‌دارد.‌داری‌جنسیت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

H
2
.3

‌

‌تایید 881/7 ‌161/1بر‌مکان‌دارد.‌داری‌تحصیلات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌رد‌118/1 ‌121/1بر‌مکان‌دارد.‌داری‌و‌معنیسن‌تأثیر‌مثبت‌

‌تایید 113/7 ‌116/1بر‌مکان‌دارد.‌داری‌شغل‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌تایید 119/6 ‌768/1بر‌مکان‌دارد.‌داری‌درآمد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌رد 366/1 ‌164/1بر‌مکان‌دارد.‌داری‌جنسیت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

H
2
.4

‌

‌تایید 961/9 ‌673/1برتبلیغات‌دارد.‌داری‌تحصیلات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌رد‌131/1 ‌127/1بر‌تبلیغات‌دارد.‌داری‌سن‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌تایید 867/7 ‌193/1بر‌تبلیغات‌دارد.‌داری‌شغل‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

‌تایید 471/7 ‌168/1بر‌تبلیغات‌دارد.‌داری‌درآمد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی
‌رد 686/1 ‌173/1بر‌تبلیغات‌دارد.‌داری‌جنسیت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

‌ها نتایج فرضیه -8جدول 
 

 گيری نتيجه
دارای‌بیشترین‌دهد‌که‌آمیخته‌محصول‌)خصوصیات‌شخصیتی‌و‌نام‌کاندیدا(‌‌ها‌نشان‌می‌یافته

‌بوده ‌گذاردمی‌دهندگانرأی‌نیت‌بر‌سزایی‌به‌تأثیر‌آن‌بهبود‌پس‌میانگین ‌تحقیقی‌که‌. نتیجه

(‌با‌عنوان‌بررسی‌تأثیر‌آمیخته‌بازاریابی‌سیاسی‌)محصول‌6174)‌نئورمیجاتی،‌آرمانو،‌سوویگنیو

ا‌یا‌حزب‌اسی(‌بر‌روی‌تصمیم‌انتخاب‌کاندیدسیاسی،‌قیمت‌سیاسی،‌مکان‌سیاسی‌و‌تبلیغات‌سی

‌نیت‌رأی‌می ‌بر ‌محصول ‌آمیخته ‌که ‌داد ‌نشان ‌می‌پردازد ‌تأثیر ‌‌دهندگان ‌با‌گذارد ‌مقایسه ‌در که

‌تط ‌فوق ‌فرضیه ‌مانند:‌نتیجه ‌کاندیداها ‌شخصیتی ‌خصوصیات ‌است ‌بهتر ‌رو ‌این ‌از ‌دارد. ابق

پذیری‌آنان‌بیشتر‌بررسی‌شد‌و‌عملکرد‌گذشته‌آنان‌‌تحصیلات؛‌صداقت؛‌راستگویی‌و‌مسئولیت

‌نسبت‌به‌رأی‌دادن‌اقدام‌کنند.‌ ‌شناخت‌بیشتر ‌با ‌افراد ‌تا ‌بازگو‌شود ‌جامعه به‌دقت‌برای‌عموم

باید‌طوری‌عنوان‌شود‌که‌مانع‌از‌رأی‌دادن‌افراد‌به‌کاندیداهای‌همچنین‌نداشتن‌سابقه‌اجرایی‌ن

های‌کاندیدا‌‌مناظره‌باید‌رو‌این‌از‌گیردمی‌قرار‌محصول‌آمیختهجدید‌باشد.‌آمیخته‌تبلیغ‌پس‌از‌

های‌آنان‌در‌میان‌عموم‌افزایش‌یابد،‌چنین‌کاری‌باعث‌افزایش‌علاقه‌مردم‌‌با‌یکدیگر‌و‌سخنرانی

شود.‌همچنین‌باید‌در‌نظر‌داشت‌که‌اگر‌چه‌تبلیغات‌‌های‌کاندیدا‌می‌ر‌و‌برنامهبه‌دنبال‌کردن‌افکا

دهی‌مردم‌دارد‌ولی‌حضور‌فعال‌کاندیدا‌در‌بین‌اقشار‌جامعه‌و‌‌ای‌تأثیر‌خوبی‌بر‌رفتار‌رأی‌رسانه
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‌می ‌را ‌تأثیر ‌بیشترین ‌راستگویی‌آنها ‌ی‌صداقت‌و ‌اثربخشگذارد. های‌ترغیب‌‌ترین‌روش‌کی‌از

‌خانهده‌یأکردن‌ر ‌مراجعه ‌‌به‌ندگان، ‌قادر ‌این‌طریق‌شما ‌به ‌است. ‌و‌حضوری‌نامزد هستید‌خانه

‌ ‌شنیده، ‌را ‌دغدغه‌پیامتانمشکلات‌شخصی‌آنها ‌متناسب‌با ‌سطح‌‌را ‌و ‌کنید ‌ارائه ‌فرد ‌هر های

دهندگان‌از‌اینکه‌نامزدی‌زحمت‌مراجعه‌حضوری‌‌یأحمایت‌از‌خود‌را‌بالا‌ببرید.‌اغلب‌اوقات‌ر

ثیر‌قرار‌گرفته‌و‌شما‌حتی‌ممکن‌است‌با‌همین‌کار‌حمایت‌آنها‌را‌به‌أت‌ست،‌تحترا‌به‌خود‌داده‌ا

‌.آورید‌دست

‌کاندیدا‌هایفعالیت‌و‌هابرنامه)‌توزیع‌آمیخته‌بهبود رأی‌نیت‌بر‌سزایی‌به‌تأثیر‌تواندمی(

‌گذارد‌دهندگان ‌زمینه‌. ‌شرایط‌کلی ‌یک‌ساختمان، ‌نقشه ‌مانند ‌مکتوب، ‌انتخاباتی یک‌برنامه

سازد.‌روشن‌است‌که‌از‌این‌‌ها‌و‌منابع‌مورد‌نیاز‌را‌تا‌روز‌انتخابات‌مشخص‌می‌ی‌و‌استراتژیسیاس

برنامه‌باید‌همانند‌نقشه‌ساخت‌یک‌ساختمان،‌به‌عنوان‌راهنما‌و‌مرجع‌استفاده‌شود،‌نه‌اینکه‌تنها‌

برنامه‌‌عبارت‌دیگر،‌همه‌چیز‌باید‌طبق‌این‌در‌هنگام‌سردرگمی‌و‌مشکلات‌به‌آن‌مراجعه‌شود.‌به

‌و‌سنجیده‌شود.‌شما‌می ‌بدون‌استفاده‌از‌هیچ‌نقشه‌توانید‌خانه‌اجرا ای‌بسازید،‌ولی‌بدیهی‌‌ای‌را

‌اشتباهات‌بسیاری‌مرتکب‌ ‌این‌کار ‌پول‌و‌زمان‌و‌مصالح‌زیادی‌اتلاف‌شوید‌میاست‌که‌در ؛

ون‌یک‌برنامه‌ورود‌به‌عرصه‌انتخابات‌نیز‌بد .نیستیدو‌احتمالا‌در‌آخر‌از‌نتیجه‌کار‌راضی‌‌شود‌می

‌.داردای‌شبیه‌به‌همین‌‌مشخص‌و‌مکتوب،‌نتیجه

‌‌آمیخته‌قیمت‌)هزینه ‌یدرو‌با‌یناز‌ا‌است‌یرتاث‌دارای‌کمترینهای‌اقتصادی‌و‌روانشناختی(

‌هزینه ‌روش‌میزان ‌عوض‌از ‌در ‌و ‌کاهش‌یابد ‌شهر ‌سطح ‌در ‌تبلیغات‌کاندیدا ‌مانند‌‌های هایی

مردم‌نسبت‌به‌ترغیب‌افراد‌به‌رأی‌دادن‌استفاده‌شود.‌‌تبلیغات‌اینترنتی‌و‌حضور‌فیزیکی‌در‌میان

‌همچنین‌باید‌در‌نظر‌داشت‌که‌وضعیت‌اقتصادی‌کاندیدا‌تأثیری‌بر‌انتخاب‌مردم‌ندارد.

‌تعدیل‌می‌شناختی‌تأثیر‌آمیخته‌بازاریابی‌سیاسی‌بر‌نیت‌رأی‌عوامل‌جمعیت کند‌‌دهندگان‌را

‌تک‌این‌ع ‌بررسی‌تک‌به ‌با ‌که ‌اصلی(، ‌دوم ‌چهارم‌‌وامل‌)فرضیه)فرضیه ‌بیست‌و ‌تا های‌اول

‌عامل ‌که ‌رسیدیم ‌نتیجه ‌این ‌به ‌تعدیل‌فرعی( ‌اثری‌در ‌سن ‌ولی‌‌های‌جنسیت‌و ‌ندارد کنندگی

‌در‌‌یأرهای‌تحصیلات،‌شغل‌و‌درآمد‌اثر‌به‌سزایی‌دارد،‌پس‌بهتر‌است‌که‌‌عامل دهندگان‌را

‌طبقه‌دسته ‌و ‌‌ها ‌جای ‌متمایزی ‌مختلف‌و ‌برادادههای ‌مبانی ‌این ‌استراتژی، ‌هدف‌ی گیری‌‌های

‌ است.دهندگان‌خاص‌در‌مراحل‌بعدی‌‌یأر
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