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های تبلیغات سیاسی داوطلبان انتخابات  تبیین استراتژی

 جمهوری ریاست

 
 ***، محمدعلی متفکر آزاد**محمدرضا انبیایی، *زاده علیرضا فضل1

 

 چکیده
، بدیهی است ءفرآیند جلب و جذب آرادر موفقیت کاندیداهای انتخاباتی و  سیاسی به اهمیت نقش بازاریابی  توجه  با     

بازاریابی سیاسی، میزان تأثیر هر و ابزارهای   ضرورت وجود پژوهشی جامع در این خصوص که ضمن معرفی استراتژی
این پژوهش تلاش شده است ضمن تکیه بر اصول  در بسیار مهم و ضروری است.بندی ابزارها را بیان کند، رتبهیک و 

ای  پرسشنامه راستا، این در شود. بررسیهای سنتی و نوین در بازاریابی سیاسی از منظر نخبگان بازاریابی، جایگاه استراتژی
به روش  ها داده سپس .شدهای نظامی( ایران توزیع عدد بین نخبگان )اقتصاددانان، سیاسیون و حلقه 388طراحی شد و 

ابزارهای تبلیغات سیاسی بر  که دهد مینشان  پژوهشنتایج  قرار گرفت. تحلیل و بررسی معادلات ساختاری مورد 
گیری نخبگان ها و انتظارات بر فرآیند تصمیم همچنین نگرش ؛ها و انتظارات نخبگان تأثیر مثبت معناداری داردنگرش

متغیرهای میانجی بر  عنوان بهها و انتظارات ابزارهای تبلیغات سیاسی از طریق نگرش؛ تأثیر مثبت معناداری داردنیز 
گیری نخبگان  فرآیند تصمیم کننده تعیینعوامل مرتبط و  ،علاوه بهگیری نخبگان تأثیر معناداری دارد. فرآیند تصمیم

ابزارهای تبلیغات ، ابزارهای تبلیغات سیاسی از مسیر انتظارات، اسیابزارهای تبلیغات سی :ندازا اولویت عبارت برحسب
 .ها نگرشو  انتظارات، ها سیاسی از مسیر نگرش

 

ابزارهای  ؛های بازاریابی سیاسی استراتژی ؛گیری نخبگان تصمیم ؛بازاریابی سیاسی ها: کلیدواژه

 .ها نگرش ؛انتظارات؛ ابزارهای نوین بازاریابی سیاسی ؛سنتی بازاریابی سیاسی
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 مقدمه. 1
علمی بازاریابی و سیاست دانست.  دو حوزه نتیجه تلفیق توان میظهور بازاریابی سیاسی را      

سیاسی  های گروههدف اساسی بازاریابی سیاسی، تسهیل امر مبادله و ایجاد منفعت برای  که ازآنجا
ورانه آنان، بازاریابی  است که کاربست بهره مدنظردر این فرایند ابزارها و رویکردهای خاصی  ،است

بازاریابی سیاسی  کلی، طور به. سازد می متفاوت همچون بازاریابی کالاها ها حوزهسیاسی را از سایر 
سیاسی  های گروه. استحوزه انتخابات  خصوص بهسیاسی در منازعات  های گروهافزایش توان  درصدد

قوت بخشند.  را در تلاشند که احتمال توفیق خود در مبارزات یند بازاریابی سیاسیابا استمداد از فر
از تلاش برای حفظ یا تغییر طرز تفکر و برداشت رقبا و جامعه  عبارت استبازاریابی سیاسی 

 .[14]( نسبت به فرد، حزب یا یک گروه دهندگان رأی)
 

  پژوهش و پیشینه نظریمبانی . 2

اخیر توانسته در بین صاحبان صنایع و محافل دانشگاهی  ازاریابی علمی است که طی چند دههب     
ده است. ش وکار کسب ابی علمی وارد عرصهای کسب کند. مدت زیادی است که بازاریجایگاه ویژه

 توسعه درحالتر از کشورهای بسیار سریع یافته توسعهدر کشورهای  وکار کسب ورود بازاریابی به عرصه
اخیر،  این در سه دهه بر علاوهه آورد. ها آثار مثبتی به همراای آناتفاق افتاده است و توانسته بر

. [11] داردکه موافقان و مخالفان خاص خود را  وارد شدهسیاست و قدرت نیز  عرصه بازاریابی به
ارتباطی  نیز اینجاست که فضای رقابت کاندیداها، هویتی سیاسی داشته و با مفاهیم بازاریابی مسئله

 مشاهدهکاندیداها را در این فضای ویژه حل کند، کمتر  مسئلهدانشی که بتواند  اما؛ تنگاتنگ دارد
 یادشدهبرای پاسخ به نیاز  ای رشته بینیک علم  عنوان بهشود. بازاریابی سیاسی و تبلیغات سیاسی،  می

توجهی واقع شده و در مورد کم در کشور ما ویژه به ،رسد این علمنظر می به این،وجود بامطرح است. 
 جوامع علمی و دانشگاهی ناشناخته است.

باید بپذیریم بازاریابی چه خوشنام باشد چه نباشد، وارد تبلیغات انتخاباتی و سیاسی شده است و      
خصوص افراد  درکنند. شاهد این مدعا، ارقام موجود بسیاری از رهبران سیاسی دنیا از آن استفاده می

هایی مانند علوم سیاسی علاقه و توجه زیادی به نظران رشتهصاحب .است در این بازارفعال 
و بازاریابی همواره نقش سپر بلای اخلاقی کلاسیک برای  اند های بازاریابی سیاسی نشان داده تکنیک

  .[11]است  داشتهسیاست و علوم سیاسی 
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منظور  همین به ؛ وگسترده نیست چنداندر حوزه بازاریابی سیاسی  ها پژوهش. پژوهش مبانی نظری
های مختلف استراتژی ارائه شده؛ سپس این پژوهش، ابتدا تعاریف مختلف از آن مبانی نظریدر 

 است، بررسی شده است. تأثیرگذارهدف  های گروهبازاریابی سیاسی که بر تصمیم 

 
 ایده واژه شدن اضافهبا  1985سال  در که است جدیدی مفهوم سیاسی بازاریابی. بازاریابی سیاسی

. برای بازاریابی سیاسی [10]شد  شناخته رسمیت به آمریکا انجمن بازاریابی توسط بازاریابی تعریف در
ندهای سیاسی است، در اثربخش بازاریابی تجاری در فرآی کارگیری بهکه در معنای کلی مترادف با 

توان از سیر تحول خود شده است. این مجموعه تعاریف را نمی اخیر تعاریف زیادی ارائه طول دو دهه
بازاریابی متمرکز بود:  عاریف بازاریابی تنها بر آمیختهپیش، ت ابی تجاری جدا دانست. تا دو دههبازاری

گذاری، ترفیع، ترویج و توزیع عقاید، کالاها و خدمات برای ایجاد فرآیند بازاریابی و اجرای قیمت»
های اخیر این تعریف تغییرات  اما در سال ؛[1]« اهداف فردی و سازمانی را برآورده سازدمبادلاتی که 

تعریف جامعی از  در این حوزه در تلاش برای ارائهنظر دو صاحب 1زیادی را پذیرفته است. هاگز و دان
بررسی  1990در این خصوص را از ابتدای دهه  شده ارائهبازاریابی سیاسی، تمامی تعاریف اصلی 

 است. ارائه شده 1که در جدول شماره اند  دهکر
گیری سیاسی را ارائه کرده  شناسی تصمیم ها، نوع کردن انواع تصمیم مطرحبا  (1396) زاده حمیدی     

گیری  کنند. در این تصمیم گیری سیاسی اشخاص بیشتر منافع شخصی را دنبال می است. در تصمیم
 [.4] گیرد ترین سطح ملاحظات آن اشخاص قرار می مصالح ملی و سازمانی در پایین

رهاند سنتی می 4Pبازاریابی سیاسی را از بند  کهنخست این :در این تعریف چند نکته نهفته است     
های بازاریابی سیاسی به کل ، قابلیت تعمیم فعالیتبلندمدتسازی و با تمرکز بر لزوم رابطه

های سیاسی نیازمند سازماندر  4pسازی مدل آورد. پیادهمی های سیاسی را فراهمهای سازمان فعالیت
 وکارها کسبمحور از مشتریان  ، اما تعمیم نگرش رابطهاستفراوان هر یک از چهار عنصر  های تعدیل

این تعریف بر  کهدوم این است؛پذیر های سیاسی با سهولت امکانسازمان دهندگان رأیبه 
کند و باورهای سنتی نفعان تأکید میذی آفرینی دوطرفه بازاریابی سیاسی برای سازمان و ارزش

های دموکراتیک و های سیاسی در نظامانگاشتن فعالیت مقطعینظران علم سیاست مبنی بر صاحب
 بخشد.کردن آن به زمان انتخابات یا اندکی پیش از آن را بهبود می محدود

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Hughs & Dann  
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را آخرین و  آنتوان  که می اند دادهترکیب این تعاریف، تعریف جامعی ارائه  با (2006) دانهاگز و      
بازاریابی سیاسی یک واحد سازمانی برای : »[6] درنظر گرفتتعریف بازاریابی سیاسی  ترین جامع

دهندگان  رأیاز فرایندهای ایجاد و برقراری رابطه و ارائه ارزش به  ای مجموعهارتباطات سیاسی و یا 
و هم برای ذینفعانش هستند که هم برای سازمان  رابطه مدیریتدنبال  به نحوی به که گیرد را در برمی

بازاریابی » :بازاریابی سیاسی را چنین تعریف کرده است (2011) 1همچنین نیلسن ؛«سودمند باشد
 «بین نهادهای سیاسی و محیط اطرافشان و عقاید ها ارزشسیاسی عبارت است از مبادلات متقابل 

[12]. 
 

 آمیخته بازاریابی سیاسی

محصول: در مفهوم سیاسی، واژه محصول مشتمل بر سه جنبه سیاسی گروه، سیمای رهبر و تعهدات 
 .استسیاسی 

( با اشاره به عنصر قیمت در آمیخته بازاریابی سیاسی 1983) 3وانگن(، 1987همکاران )و  2قیمت: فارن
 یبا استفاده از این عنصر سعی در افزایش توان مالی رقابتی و جذب اعضا ها گروهمعتقدند، برخی از 

 .[15، 3] بیشتر دارند
 های آوری فناز   استفاده  با توانند میانتخاباتی  ایهترفیع: در عصر انتخاباتی و سیاسی جدید نامزد

برخوردار شوند.  دهندگان رأیجمعی از ارتباطی مستقیم با  های رسانهاطلاعاتی مدرن، اینترنت و سایر 
 های شیوهبه مواردی همچون برقراری ارتباط مستقیم الکترونیکی،  توان می ها آوری فن گونه این از

جمعی )عمومی و خصوصی در  های رسانههمچون بازاریابی ویروسی(، اینترنت )نوین تبلیغاتی در 
 .[7]د. کررایگان و غیر رایگان( و سخنرانی اینترنتی اشاره  صورت به کشورهابرخی از 
. در گردد بازمی ای منطقه کنندگان تأمینجایگاه(: مکان یا جایگاه در آمیخته بازاریابی به شبکه مکان )

سیاسی اقدام به عضوگیری نموده و قواعد و  های باشگاه دهی شکلبا  ها گروه ،این حالت
 .کنند میتعیین  ای منطقههای  در حوزه ها باشگاهروشن برای این  هایی چارچوب

 
 بازاریابی تأثیر مورد در (،1996) 4الیستر مک و هیز. دهندگان رأیتأثیر بازاریابی سیاسی بر رفتار 

و  سیاست مورد در را دانش کمترین شناور،دهندگان  یأر که کنند می ادعا دهندگان رأی بر سیاسی
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Nilsean 

2. Faren 

3. Wang 
4. Hayes & Mcallister 
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 گروهی ترین کوچک احتمالاً این بنابراین،؛ انتخابات دارند در ها گروه دیگر بین را مشارکت ترین پایین
 قبل تا کنند می پیشنهاد سیاسی احزاب ها به آن .است شده متقاعد سیاسی بازاریابی طریق از است که

 دو تا یک که هستند کسانی هدف دهندگان رأیو  کنند استفاده بازاریابیفنون  از انتخاباتی مبارزه از
 .[5] گیرند می تصمیم انتخابات از سال قبل

ها ادعا نمود که رسانه بر روی آن یونانی و اثر بازاریابی دهندگان رأیمورد  در(، 2002) 1یاناس     
مردم یونان به اطلاعات  که ازآنجایی، علاوه بهاست.  داشتههای انتخابیه یونان تأثیر بالایی بر حوزه

به  ،درنهایتشده است.  مشاهدهای بانفوذ رسانه عنوان بهرسانه عمومی اعتماد ندارند، رسانه خصوصی 
کسب انتفاع از احزاب عوض  منظور بهرا  رأیشانکنندگان در انتخابات، ایده که شرکت اینرسد نظر می

 .[16] فرما باشد بر پهنه سیاسی در یونان حکم ،کنندمی
 دهندگان حوزه رأیاز  درصد 50نشان دادند که بیش از  پژوهشی(، در 2005) 2آپوسوری و میلار     

 های بازاریابی هستند که در سیاست استفاده شده است.انتخابیه، دارای ادراک منفی از استراتژی

گیری سیاسی را بر تصمیم رأی تا نقش بازاریابی کردسعی  پژوهشی(، در 2008) 3پیستولاس     
تمام  دهندگان رأی طورکلی بهرسد که نظر می  به. ندکهای مختلف حوزه انتخابیه کشف  بخش
خواهند بپذیرند که نمی هادانند که تأثیر بازاریابی سیاسی بالاست، اما آنهای حوزه انتخابیه می بخش
خصوص تأثیر فردی بازاریابی سیاسی، باید در  در، متناظر با پاسخ علاوه بهاند. تأثیر آن قرار گرفته تحت
ها عموماً دهندگان معتقدند که تأثیر ابزار متفاوت بازاریابی سیاسی بر روی آنپاسخ متذکر شد که اینجا

 ی باشندرسد که تنها نظرسنجی و تبلیغات تلویزیونی دارای تأثیر متفاوتنظر می  به. استخیلی پایین 
[13]. 
 

رشد و توسعه روزافزون بازاریابی سیاسی و تثبیت  رغم علی. های بازاریابی سیاسیاستراتژی
سیاسی پویایی لازم  های سازمانجایگاه نظری و عملی آن در عرصه بازاریابی و سیاست، بسیاری از 

. علت این امر را باید در چند بعد را ندارندتبلیغات سیاسی نوین  های ظرفیتبرای استفاده از تمامی 
از  کنند میتلاش  مداران سیاستاست و  گرایی سنتسیاست عرصه ، نخست :کرد وجو جست

دارای ثبات بالایی  از نظر ماهیتبنابراین دنیای سیاست  ؛عرفی جامعه تخطی نکنند های چهارچوب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Yannas 

2. Aposori & Millar 
3. Pistolas 
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مشتری سروکار دارند، از  عنوان بهردم سیاسی با تعداد انبوهی از م های سازمان اینکه دلیل به ،دوم ؛است
  .پردازند نمی هایشان پیام سازی شخصیو چندان به  گیرند های انبوه بهره می رسانه
بازاریابی تجاری، فعالیتی مستمر و دائمی محسوب  برخلافبازاریابی سیاسی  هکاینسرانجام      
در سطح  .[8]شود  های پیش از هر انتخابات محدود می و تب بازاریابی سیاسی تنها به دوره شود نمی

و  ای رسانهاز کارشناسان روابط  گیری بهره، ای حرفه صورت بهملی، این ابزار شامل تبلیغات تلویزیونی 
 های وزهحتلویزیونی است. در  های مناظرهمثل سفرهای انتخاباتی رهبران احزاب و  هایی برنامه

 دهندگان رأینان ادامه دارد. امروزه نظرخواهی از چهمانتخاباتی، استفاده از ابزارهای ترفیعی سنتی 
، اگرچه تبلیغات گیرد میملاقات حضوری انجام  جای بهتلفن  وسیله بهبرای تشخیص حمایتشان اغلب 

نوگرایی در سالیان  ترین مهمشود. احتمالاً  اجتماعی چاپ می های روزنامههنوز، به شکل بروشور و در 
حضور آنلاین  وسیله بهشده و گاهی اوقات  روزرسانی بهاحزاب است که  های سایت وباخیر، 

 .[9] یابد میکاندیداهای آماتور بازتاب 
 : است یسنت یها روش یداست که مؤموارد زیر  های تبلیغات سنتی یا استاندارد شاملاستراتژی

  ؛ایتبلیغات مقایسه .1
  ؛افراد مشهور تأیید .2
  ؛گیریمچ .3
  ؛ای تخریبیتبلیغات مقایسه .4
 .های پیش انتخاباتی های دائم یا رقابتکمپین .5
 

 : های نوین است که مؤید روش 1(2003است )مارلند، موارد زیر  شامل فناورانههای نوآوری که درحالی
  ؛های اینترنتیکمپین .6
  ؛مراکز تماس تلفنی .7
  ؛های خودکارپیام .8
  ؛های ساختگینظرسنجی .9

  .تصویرسازی ویدئویی .10

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Marland 
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به مدل اضافه  زیر بر اساس سایر منابع موجود و مصاحبه با نخبگان، عناصر در این پژوهش،همچنین 
 :تر ساخته استسازی کرده و مدل را غنیبرخی را بومی شده است که

 ؛های تبلیغاتیپیامک .1
  ؛هامناظره .2
  ؛معرفی کابینه .3
  ؛تبلیغات مطبوعاتی .4
  ؛محیطی تبلیغات .5
 ؛های مکتوببرنامه .6
  ؛هاشایعه .7

 .تبلیغات ویروسی .8
برای هریک  شده و ، ابزارهای بازاریابی سیاسی در دو بخش نوین و سنتی تقسیمپژوهشدر این      

گیری نخبگان بررسی شده ها بر فرآیند تصمیمهایی تعریف و تأثیر هریک از شاخصاز ابزارها شاخص
است که در شیوه سنتی بازاریابی سیاسی از آن  هایی فعالیتیا ابزارهای سنتی شامل  ها تاکتیکاست. 

است که در شیوه نوین بازاریابی  هایی فعالیتیا ابزارهای نوین شامل  ها تاکتیکو  شود میاستفاده 
 .شود میسیاسی از آن استفاده 

 
 شناسی پژوهش روش .3

های تبلیغات  تبیین استراتژیمنظور  بهحاضر، مقاله ، در مبانی نظری و پیشینه آنبا توجه به      
 گیری تصمیمبررسی تأثیر ابزارهای تبلیغات سیاسی بر  به جمهوری سیاسی داوطلبان انتخابات ریاست

عنوان دو متغیر اساسی در فرآیند  ها و انتظارات بهمتغیرهای میانجی نگرشبا وجود  ،نخبگان
 .پرداخته شده استاصلح گیری و انتخاب کاندیدای  تصمیم
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 :بررسی قرار خواهد گرفت موردزیر  های فرضیه پژوهشمدل  اساس برو 
 های نخبگان تأثیر مثبت معناداری دارد.های تبلیغات سیاسی بر نگرشاستراتژی. 1
 دارد. های تبلیغات سیاسی بر انتظارات نخبگان تأثیر مثبت معناداریاستراتژی. 2
 گیری نخبگان تأثیر مثبت معناداری دارد.ها بر فرآیند تصمیمنگرش. 3
 گیری نخبگان تأثیر مثبت معناداری دارد.انتظارات بر فرآیند تصمیم. 4
گیری   متغیر میانجی بر فرآیند تصمیم عنوان ها به نگرشهای تبلیغات سیاسی از طریق استراتژی. 5

 نخبگان تأثیر معناداری دارد.
گیری  متغیر میانجی بر فرآیند تصمیم عنوان بههای تبلیغات سیاسی از طریق انتظارات استراتژی. 6

 نخبگان تأثیر معناداری دارد.

 
که اساساً ابزارهای تبلیغات سیاسی چه تأثیری بر  شود میبررسی سؤال این  ،حاضر پژوهشدر لذا     

 است؟ها دقیقاً به چه شکل بندی بین آند و رتبهنگیری نخبگان دارتصمیم
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 توان به موارد زیر اشاره کرد:از جمله اهداف این پژوهش می
 ؛ـ شناسایی ابزارهای مؤثر سنتی و نوین تبلیغات سیاسی

 ؛عنوان راهکاری کارآمد در جذب آرای انتخاباتی ـ ضرورت پذیرش تبلیغات سیاسی به
 ؛گیری نخبگاندر فرآیند تصمیمشده  ـ تعیین میزان تأثیر هر یک از ابزارهای معرفی

 .گیری نخبگانبندی ابزارهای مؤثر سنتی و نوین بازاریابی سیاسی در فرآیند تصمیمـ رتبه
 

پیمایشی ازلحاظ نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی ـ هدف، کاربردی و  ازلحاظ پژوهش حاضر     
های مؤثر سنتی و رازبررسی ابرو مکانی( در ارتباط با است. این پژوهش در سطح کشور ایران )قلم

 های دادهو اطلاعات و شده انجام  گیری نخبگان )قلمرو موضوعی(نوین تبلیغات سیاسی در تصمیم
بر اساس  .شده است حلیلت وبررسی و  آوری جمع 92تا بهمن  92در فاصله زمانی خرداد  پژوهش
های  )اقتصاددانان، سیاسیون و حلقهتمام نخبگان  ای طراحی و بین پرسشنامه پژوهش،های  فرضیه

گویه  2مربوط به متغیر ابزارهای تبلیغات سیاسی شامل  های سؤال .نظامی( ایران توزیع شده است
 چنینهم ؛( استسؤال 10( و ابزارهای نوین تبلیغات سیاسی )سؤال 8ابزارهای سنتی تبلیغات سیاسی )

 4نخبگان گیری  و برای سنجش تصمیم اند شده  مطرح سؤال 3نگرش و انتظارات هرکدام با  ،متغیرها
 در پرسشنامه گنجانده شده است. سؤال

 
اساتید و خبرگان در این  ازنظربرای بررسی روایی پرسشنامه . تعیین روایی و پایایی پرسشنامه

 با. استقرار گرفته است و از اعتبار لازم برخوردار خبرگان سیاسی تأیید  مورد و هشد زمینه استفاده
دارای آلفای  موردبررسیکه تمام ابعاد  شود میبه جدول مربوط به ضرایب آلفا ملاحظه   توجه 

 و ضریب اعتماد قابل قبولی دارند. هستند موردقبول
 

 موردبررسیاز ابعاد  هرکدامضرایب آلفای کرونباخ برای . 1جدول 

 آلفا ها گویه متغیرها

 ابزارهای تبلیغات سیاسی
 856/0 سنتی تبلیغات سیاسیهای استراتژی

 874/0 های نوین تبلیغات سیاسیاستراتژی

 752/0  نگرش

 789/0  انتظارات

 833/0  گیری نخبگان تصمیم

 901/0 کل پرسشنامه
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شامل تمام نخبگان )اقتصاددانان، سیاسیون و  پژوهشجامعه آماری این . جامعه و نمونه آماری
های نامحدود  تعداد افراد، جزء جامعه نظر از، پژوهش. جامعه این استنظامی( ایران  های حلقه

 .)کوکران( برای تخمین حجم نمونه استفاده شده است 1 رابطهآید، بنابراین از می حساب به
 

n                                                                                              (1رابطه ) =
Zα 2⁄
2 ×p(1−p)

ε2
 

 

پرسشنامه  400 که است موردنیازپرسشنامه  385نامحدود،  اساس برآورد حجم نمونه در جامعهبر      
 پرسشنامه قابل برگشت و تحلیل بوده است. 388 درنهایتکه  شد توزیع

 

 هایافتهها و  داده. تحلیل 4

 های شاخصاز   استفاده  باابتدا در سطح توصیفی  شده آوری جمع های داده تحلیل و بررسی برای      
جنسیت، شامل  پژوهششناختی افراد نمونه در  جمعیت های ویژگیآماری به توصیف و تلخیص 
، تأهلبینی در انتخابات،  ، پیشموردنظر ایمحل تولد، پیروزی کاندید ،تحصیلات، سن، رشته تحصیلی

شده داشتن سفر خارجی و داشتن تحصیلات خارج از کشور پرداخته  تعداد فرزندان، وضعیت مالی،
و متغیرهای  گر مشاهدهآزمودن معناداری میان متغیرهای  منظور به پژوهش. در آمار تحلیلی این است

 شدهاستفاده  تأییدیاز تحلیل عاملی  آمده دست به گیری اندازه های مدلو همچنین برازش  پنهان
( و SEMاز مدل معادلات ساختاری ) پژوهش متغیرهایبررسی روابط بین  منظور به درنهایتاست. 

 .استفاده شده است لیزرل افزار نرم براساستحلیل مسیر  تکنیکاخص  طور به

 
 بیشتر ،دهد نشان می پژوهش های یافته، دهندگان پاسخدر ارتباط با مشخصات . ریآماتوصیف 

 47) سال بیشترین فراوانی 40تا  30گروه سنی  ،سن نظر ازاند.  مرد بوده( درصد 3/60) دهندگان پاسخ
 8/42علوم انسانی ) ،و رشته تحصیلی( درصد 6/35) کارشناسی ارشد ،تحصیلات نظر ازو ( درصد
 درصد 5/75با  متأهلیندرصد و  8/43همچنین متولدین تهران با  ؛اند داشتهبیشترین فروانی را ( درصد

و در  درصد 3/52وضعیت متوسط با فراوانی  ،مالی ازلحاظ. اند داشتهبیشترین فروانی را در گروه خود 
 55 ایکاندید همچنین. اند بودهبیشترین  درصد 31با فراوانی  فرزند تکافراد  ،وضعیت تعداد فرزندان

نتیجه انتخابات را  دهندگان پاسخ درصد 48در انتخابات پیروز شده است و  دهندگان پاسخ درصد
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 درصد 8/10دارای سفر خارجی و  دهندگان پاسخ درصد 3/18همچنین  ؛کنند بینی پیشتوانسته بودند 
 .اند بودهدارای تحصیلات خارج از کشور 

 

در ادامه مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد و ضرایب معناداری . مدل ساختاری پژوهش
بر متغیرهای ( و سنتی است های بازاریابی سیاسی متشکل از نوینمتغیر مستقل )استراتژی تأثیرمیزان 

 .شده است هارائو انتظارات(  ها نگرشنخبگان و  گیری تصمیممیانجی )وابسته و 
 

 
 

 در حالت ضرایب تخمین استاندارد پژوهشمدل کلی . 2شکل 
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 در حالت ضرایب معناداری پژوهشمدل کلی . 3شکل 

 
 .نشان داده شده است 2موجود در جدول متغیرها با نام اختصاری  3شکل در مدل 

 

 پژوهشعلائم اختصاری متغیرهای . 2جدول 

 علامت اختصاری نام متغیرها

 AD های تبلیغات سیاسیاستراتژی

 ATT ها نگرش

 EXP انتظارات

 DES گیری نخبگان تصمیم

 

 افزار نرماز مدل معادلات ساختاری، خروجی  استفاده   با پژوهش های هدر آزمون فرضی. برازش مدل
زیر  dfبه 2� نسبت ) است ها هیافته برای آزمون فرضی برازشبودن مدل ساختاری  مناسب دهنده نشان

بودن برازش مدل ساختاری  مناسب دهنده نشاننیز  RMSEA= 078/0(. میزان است 82/3یعنی  5
. مطابقت دارد پژوهشمدل مفهومی  باتا میزان زیادی  شده مشاهده های داده ،دیگر عبارت بهاست. 
برازش مناسب  دهنده نشانکه  است 96/0و  88/0، 94/0برابر با  ترتیب به NFIو  GFI ،AGFIمقدار 
 .استمدل 
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 وضعیت برازش مدل. 3جدول 

 RMSEA df x2 df/x2 GFI AGFI NFI شاخص

 96/0 88/0 94/0 82/3 43/256 67 078/0 مدل کلی

 

 گیری و پیشنهادها  . نتیجه5

 .و معناداری هر متغیر مشخص شده است تأثیرمیزان  4در جدول 
 

 پژوهشوضعیت کلی متغیرهای . 4جدول 

 مسیرهای فرضیات
 تخمین

 استاندارد

 سطح

 داریمعنی
 وضعیت

 ---> ها نگرش
های تبلیغات استراتژی

 سیاسی
 تأیید 87/17 35/1

 ---> انتظارات
های تبلیغات استراتژی

 سیاسی
 تأیید 65/11 03/1

 تأیید 96/6 22/0 ها نگرش ---> گیری نخبگان تصمیم

 تأیید 27/12 76/0 انتظارات ---> گیری نخبگان تصمیم

 
بنابراین فرض صفر رد و فرض  ،است 96/1با توجه به اینکه عدد معناداری آزمون رگرسیون بیشتر از 

 د شده است.یأییک ت

 
های نخبگان سیاسی بر نگرشابزارهای تبلیغات  این تحقیق های تحلیل و بررسی به   توجه  با. نتایج

های تبلیغات سیاسی بر انتظارات و استراتژی ؛(57/17تأثیر مثبت معناداری دارد )ضریب معناداری 
گیری ها بر فرآیند تصمیم نگرش ؛(67/11نخبگان تأثیر مثبت معناداری دارد )ضریب معناداری 

گیری نخبگان انتظارات بر فرآیند تصمیم ؛(96/6نخبگان تأثیر مثبت معناداری دارد )ضریب معناداری 
متغیر  عنوان بهها های تبلیغات سیاسی از طریق نگرشاستراتژی ؛(27/12تأثیر مثبت معناداری دارد )
ابزارهای تبلیغات سیاسی از طریق  ؛ وگیری نخبگان تأثیر معناداری داردمیانجی بر فرآیند تصمیم

 گیری نخبگان تأثیر معناداری دارد.یند تصمیممتغیر میانجی بر فرآ عنوان بهانتظارات 
 

 گیری نخبگان با تصمیمو انتظارات  ها نگرشهای بازاریابی سیاسی و بین استراتژی. پیشنهادها
، اختلاف گیری نخبگان تصمیمبر  ها استراتژیالبته میزان تأثیر این  .وجود دارد ارتباط معناداری
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این امر به خاطر  ؛ کهد داشتنخواه زیادیها اهمیت  آن ههمتوان گفت  چندانی با هم نداشته و می
ها نیز  ، میانگین این گویههمچنین .استمتفاوت  های ویژگیها و  دهندگان با سلیقه وجود پاسخ

را در  تأثیرهای نوین تبلیغات سیاسی از این میان بیشترین مقدار بالاست. باید اشاره کرد که استراتژی
نوین تبلیغات  ابزارهای تاثیر بیشتربه   توجه  باهای تبلیغات سیاسی دارد. کاندیداها میان استراتژی

تصویری و  های برنامهو  ها پیامکو  آنلاینمناظره، معرفی کابینه، تبلیغات اینترنتی و  مانندسیاسی 
 ازآنجاکهبیشتر استفاده کنند.  ابزارهانخبگان از این  گیری تصمیمبر  تأثیرگذاری منظور باید به ،غیره

های تبلیغاتی باید استراتژی ازدر استفاده  ،خود هستند های گیری تصمیمدر  چندبعدینخبگان افرادی 
 ها، ضریب نفوذ بودن آن استناد قابلبه دلیل اینکه نخبگان به هزینه تبلیغات،  ؛هوشمندانه رفتار کرد

ها در ع استراتژیها توجه خواهند کرد و استفاده از این نو آنخلاقانه و هوشمندانه بودن  ،مؤثر ،تبلیغات
های سنتی از همچنین استفاده از استراتژی. خواهد داشت تأثیرخود  موردنظر ایها از کاندید درک آن

از جایگاه خوبی در میان  آمده دست بهمکتوب طبق نتایج  های برنامهمشهور و ارائه  های چهرهقبیل 
 .است برخوردار نخبگان 

گیری نخبگان تأثیر مثبت ها بر فرآیند تصمیم نگرش ،های سوم و پنجم ید فرضیهأیت براساس     
متغیر میانجی بر فرآیند  عنوان بهها های تبلیغات سیاسی از طریق نگرشمعناداری دارد و استراتژی

و  ها ارائه گزارشبا  کاندیداها، شود میگیری نخبگان تأثیر مثبت و معناداری دارد. پیشنهاد تصمیم
 ارائهمختلف داخلی و خارجی و  های عرصهدقیق از وضعیت کنونی کشور در  وآمارهای صحیح 

برای حضور در  دهندگان رأی تأثیرمیزان  بتوانندهای مکتوب راهکارها و برنامه در قالب استراتژی
محتواهای صوتی، تصویری و . با استفاده از انتخابات و همچنین پیامد انتخاب خود را نمایان کنند

دهندگان  یظایف و اهمیت قویه مجریه را به رأتوان و های اینترنتی می استراتژیمکتوب از طریق 
ریاست جمهوری در   انتخابات تأثیرای دقیق  های مقایسهاستفاده از استراتژی باو همچنین  گوشزد کرد

و عدم استفاده  ها مناظرهدر  با پذیرش انتقادکاندیداها بر توسعه کشور را نشان داد.  مختلف های دوره
تصویری  ،های مکتوب و استفاده از برنامه ساختگی های نظرسنجی، ها هشایع از قبیلهایی  از استراتژی

و  ها مسئولیتو معرفی کابینه احتمالی و همچنین ارائه رزومه قبلی و پذیرش اشتباهات خود در 
 اثبات برسانند.  هخود را ببودن  صادق توانند میقبلی،  های پست

گیری نخبگان تأثیر مثبت انتظارات بر فرآیند تصمیم ،های چهارم و ششم ید فرضیهأیت براساس     
سازی انتظارات نخبگان  ارتقای برآورده منظور بهکه کاندیداها،  شود می، پیشنهاد بنابراین .معناداری دارد

ها جلوگیری کنند. اسایر کاندید درموردبردن الفاظ و القاب نامناسب  کار هبهای تخریبی یا  از روش
 تبلیغاتی ابزارهایدر تمام  جمهور رئیسو اصولی در جایگاه یک  مؤدبانهاستفاده از جملات و رفتارهای 
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صوتی و تصویری کاندیدا  های برنامهو همچنین  ها همکتوب مناظر های برنامهدر ، از جمله مورداستفاده
توسعه کشور طبق  فرایندنمود بیشتری دارد. انتقال این مفهوم که تمام احزاب و اشخاص در 

حضور  شده تشکیلو در صورت عدم تعارض با او در کابینه  خواهند بودمفید  شده اعلامهای  برنامه
دانشی و فنی  توان مدیریتی،توسعه کشور از تمام کاندیدا برای  که ایندادن  نشانخواهند داشت و 

در  امعرفی کابینه و دادن رزومه از سوابق کاندید با ،کند میهرگونه تعصب جناحی دوری  از موجود
قبلی کاندیدا  اظهارنظرهایبا رجوع به سوابق و  همچنین است. انتقال قابل کاملاًگذشته  های پست

و پایبندی به نظرات خود در طول  اواز سوی  شده اعلامهای  بررسی میزان تعهد وی به برنامه منظور به
 .شدالقا خواهد  ی اوها برنامهپایبندی و شفافیت ، در طول مبارزات انتخابی خود و همچنینزمان 
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