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Abstract 

The purpose of this study is to investigate and determine the effect of political 
marketing mix and brand equity of political parties on voter commitment and 
loyalty in Iran. The statistical population of this study is eligible citizens in Tehran 
in 1396. The statistical population of this study is citizens eligible to vote in 
Tehran. For this purpose, 384 people were selected by available random sampling 
method. The instrument used in this research was a questionnaire that 14 questions 
were distributed to measure the political marketing mix, 24 questions to measure 
brand equity and 2 questions to measure voter commitment and 2 questions to 
measure voter loyalty were distributed among respondents. The findings were 
analyzed using LISREL software and the results showed that the political 
marketing mix has a direct and significant effect on brand equity and voter 
commitment and loyalty. It was also found that high brand equity can, as a 
mediating variable, strengthen the relationship between political marketing mix 
and voter commitment and loyalty. 
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بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی سیاسی و ارزش ویژه برند احبا   
دهندنان در ایران؛ مورد مطالده:  سیاسی بر تدهد و وفاداری رای 

نیری در شهرستان تهران شهروندان واجد شرایط رای 

    يباقر عسگرنژاد نور
 ،یدانشکده علوم اجتمدداع ،یبازرگان تیریگروه مد  ،یبازرگان  تیریمد  اریدانش

راکیا ل،یاردب ،یلیانشگاه محقق اردبد

  ی قاسم زارع 
 ،یدانشکده علوم اجتمدداع ،یبازرگان تیریگروه مد  ،یبازرگان  تیریمد  اریدانش

 راکیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب

راکینور، تهراک، ا ام یدانشگاه پ  ،یگانبازر تیریگروه مد یمرب يروزیف یگیب اریالله

نژاد ينور دیجاو
 ل،یاردب  ل،یاردب  نینو  یموسسه آموزش عال  یبازرگان  تیریارشد مد  یکارشناس

 راکیا

 چکیده
هدف از انجام این پژوهش، بررسی و تعي ين ت أثير آميخت ه بازاری ابی سياس ی و ارزش وی ژه برن د اح زاب 

. جامع ه آم اری ای ن پ ژوهش ش هروندان واج د اس تدهندگان در ای ران  سياسی بر تعهد و وفاداری رأی
نف ر ب ه روش  384باشند. ب رای ای ن منظ ور تع داد می  1396گيری در شهرستان تهران در سال شرایط رأی

گيری تصادفی در دسترس انتخاب شدند. ابزار مورد استفاده در این پژوهش پرسشنامه بود که تع داد نمونه
پرس ش  2پرسش ب رای س نجش ارزش وی ژه برن د،   24سنجش آميخته بازاریابی سياسی،  پرسش برای    14

دهن دگان توزی ع ش د. تحلي ل دهن دگان ب ين پاس خپرسش به منظور وفاداری رأی  2برای سنجش تعهد و  
 انجام گرفت و نتایج نش ان داد ک ه آميخت ه بازاری ابی سياس ی ب ر ارزش ليزرلافزار ها با استفاده از نرمیافته

دهندگان تأثير مستقيم و معناداری دارد. همچنين مشخص شد ک ه ارزش ویژه برند و تعهد و وفاداری رأی
توان د بعن وان متغي ر مي انجی، ارتب اط ب ين آميخت ه بازاری ابی سياس ی و تعه د و وف اداری ویژه برند بالا می 

دهندگان را تقویت نماید. رأی

تعهددد   ،یاسدد یبرند احددزاب س  ژهیارزش و  ،یاسیس  یابیبازار   خت یآم  ،یاسیس  یابیبازار   واژگان کلیدی:
 .دهندگانیرأ یوفادار  دهندگان،یرأ

    :نویسنده مسئولasgarnezhad. research@uma. ac. ir
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  مقدمه
 و هاس  تحکومت لتي فض    یاص  ل یه  املاض از  یک   ی  و  غالب  تفکر  یسالارمردم  امروز،
. رن  دي گیتفک  ر ق  رار م     ن ی   ا  ري تح  ت ت  أث  یش  تري ب  اف  راد  و  هاکشور  گذرد،یم  زمان  هرچه

لازم اس  ت و  یس  الارم  ردمتحق  ق  یب  را یبه هر شکل معنادار استي مشارکت مردم در س
 هاس  تاستي س و اف  راد احزاب، به شهروندان دادن یرأ ،یاسي س مشارکت شکل  ن یترساده
 ریناپ  ذییجدا بخ  ش  آزاد، یرق  ابت  انتخاب  ات(. 916: 1393 خ  انی، داللهي   بو  حس  ينی)

 ب  ا و ن  هینهاد یهافرص  ت تنها  باتانتخا  گونهن یا.  شوندیم  محسوب  یانتخابات  یسالارمردم
 ک  اري پ. دارن  د اري   اخت  در خ  ود حاکم  ان انتخ  اب یب  را ش  هروندان ک  ه هس  تند یاقاع  ده
 را  دهن  دگانیرأ  نظر  و  یرأ  زي ن  انتخابات  و  دیگشایم  را  یاسي س  نظام  کی  منافذ  ،یانتخابات
 & Otjes) ده  دیم ق  رار آنه  ا اري   اخت  در اح  زاب ن  دهیآ یه  اتیگذشته و اولو نهي زم در

Willumsen, 2019: 49 .) 
 در  مش  ارکت  جه  ت  اي   دن  سراس  ر  در  مختلف  ملل  زهي انگ  روزافزون  کاهش   حال  ن یا  با
 داردیم  آن  بر  را  هادایکاند  هي کل  است،ي س  عالم  گرانیباز  رقابت  ش یافزا  و  انتخابات  ندیفرآ
 پ  ور،یلق و یراب   ي م ،یقاس  م ،یري   خ) رن  دي گ به  ره خ  ود یروش ي پ     یه  اراهکار  همه  از  تا

 ت  وانیم    اي   دننق  اط مختل  ف  یدر اقص    یاسي انتخاب و مبارزات س ی(. با بررس101:  1390
 یادی   ز  یه  اییتوان  ا  ک  ه  ان  دبوده  یاري بس  یاسي س  یهاگروه  و  هاشهیاند  افراد،  که  افتیدر
 یب  ا فن  ون نب  ودن آشنا لي به دل یول اند؛داشته را یانتخاباتمبارزه  کیانتخاب شدن در    یبرا

در انتخاب  ات موف  ق ش  وند.  اندنتوانسته  کنند،  یانند خود را بهتر به جامعه هدف معرفکه بتو
 اندداشته  وجود  زي ن  ییهاشهیاند  و  احزاب  افراد،  که  است  شده  مشاهده  زي ن  یاري موارد بس  در
 یدر ح  ال ان  د؛انتخابات شده روزي خود به جامعه هدف پ یمعرف یبرا یبا استفاده از فنون  که
 و ین ي حس    پ  ور،یح  اج) اندنبوده دارا را شدن انتخاب یبرا لازم یهایستگیشا و  هاییتوانا
اس  ت و اح  زاب  یانتخاب  ات تي   موفق  ،یاس   ي س ح  زب کی یاصل هدف (.16: 1395 زارع،

در انتخاب  ات   یکاف  یکه منجر به برنده شدن آرا  کنندیرا استفاده م  ییهایاستراتژ  یاسي س
 ا،ي   دن یه  ایس  الارم  ردمدر اکث  ر  ن ی. بنابرارندي گ  شود تا کنترل دولت را به دست  یعموم
 و یکیاس  تراتژ یابی   بازار یه  اکي تکن  انتخ  ابدرص  دد  یاس   ي و اح  زاب س اس  تمداراني س

 انتخ  اب ای    انتخ  اب یای   مزا و دهند ربط دهندگانیرأ به  را  خودشان  تا  باشندیم  یکي تاکت 
 م  درن ینهاده  ا (.McAllister & Muller, 2018: 105) کنن  د کس  ب را مج  دد
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 بودن  مؤثر  و  سودمند  منظوربه  را  یابیبازار  مفهوم  تا  کنندیم  تلاش  یاسي س  احزاب  جملهمن 
و   ین ي حس   )  آورن  د  ف  راهمرا    دهندگانیرأ  یتعهد و وفادار  نهي زم  قیتا از آن طر  برند  بکار
 (.929: 1393  ،یخان  داللهي ب

 یابی   تحت عنوان بازارکه  استي س طي در مح یابیبازار مي مفاهاز    استفادهراستا    ن ي هم  در
 متن  وع یازه  اي ن و یمن  دعلاقه ده  د،یم امک  ان اح  زاب ب  ه ،مع  روف اس  ت یاس   ي س
 و یانتخاب  ات یه  ان ي کمپ  کنت  رل و اج  را ،یابی   بازار یه  الي تحل قی   طر از را دهن  دگانیرأ
 یاسي س  احزاب  کردن  توانمند  ،یاسي س  یابیبازار  عنوانکنند.    ییشناسا  ش ي بهتر از پ  ،یاسي س
 ,Susila, et al) هاس  تمي تصم ن یترکنندهیراض    و ن یبهت  ر اتخ  اذ یبرا دگاندهن یرأ و

 یابی   بازار یه  اخت  هي آم ،یاس   ي س اح  زاب تي   موفق  منظ  ور به یاسي س یابیبازار(. 2 :2019
 طي مح    کی در  فروشنده  برابر  را  دایکاند  اگر  استي س  طي مح  در.  دهدیم  شنهادي پ  را  یاسي س

 ییدهاي   و ام  دهاي وع  ،ها: وعدهاز  عبارتست  محصول  گفت  توانیم  م،یري بگ  نظر  در  یتجار
ک  ه  یمت   ي ق ش  ود،یداده م دهن  دگانیب  ه رأ یاس   ي ح  زب س ای    دای   ک  ه از ط  رف کاند

 عملب داهایاز کاند  کیاست که از هر    یت یحما  پردازندیها موعده  ن یبابت ا  دهندگانیرأ
ک  ه   یو کس     ش  هروند  بعن  وانه  ا  آن  یاست ک  ه ق  انون ب  را  یکردن حق   خرج  ای  آورندیم
(. 44:  1397  ،و همک  اران  ین ي حس     خ  دادا)  شودیم  ئلدر انتخابات شرکت کند قا  تواندیم

 در  یاس   ي س  یابی   بازار  یه  اخت  هي آم  از  یمقتض     اس  تفاده  منظ  ور  ب  ه  یاسي س  احزاب  ن ي همچن 
برن  د  ژهیارزش و تیتقو  ازمندي ن  ها،دهندگان و وفادار ساختن آن  یمتعهد نمودن را  جهت

 ه  اوعده  دیخر  یبرا  دهندگانیرا  دیخر  تي و ن  حاتي ترج  تیتقو  قیطر  از  کهخود هستند  
محس  وب  یاس   ي س حزب کی ییدارا ن یتربا ارزش  تواندیم  یبرند قو  کی.  دیآیم  دستب

کس  ب کنن  د  یرق  ابت  تی   مز ب،ي   رق اح  زاب ریس  ا ب  ه نس  بت گ  رددیم    س  ببو  ش  ده
(Boerman & Kruikemeier, 2016: 286 .)جه  ان ش  اهد  یمیق  د یهایسالارمردم

 یاس   ي در انتخاب  ات س یک  اهش مش  ارکت عم  وم  یعن   یخود    یاساس  یهااني سست شدن بن 
 یعم  وم  تی   در جل  ب حما  ه  ایسالارمردم  ن یا  یبتوان ناتوان  دیشا  راامر    ن یا  لي هستند. دل

ش  اهد ک  اهش   یغرب     یکش  ورها  ري   اخ  یهادانس  ت. در س  ال  یاسي س  یندهاینسبت به فرآ
 ب  ه  یت  وجهیب  و  یاس   ي س  اح  زاب  در  تیعض  و  ب  ه  مردم  جهتومشارکت در انتخابات، عدم  

 ب  ر  بغ  رنج  تي وض  ع  ن ی   ا  از  گذر  یبرا  پژوهشگران  از  یاري بس.  اندبوده  یمدن  یهامشارکت
 امور  ،یاسي س  یبازارها  کردن  یاحرفه  و  یابیبازار  یهاکي تکن   از  استفاده  چون  یموضوعات
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-106:  1391  ،یچش  م  و  جعف  ر  یعباد)  اندکرده  توجه  ارتباطات  یاسي س  اقتصاد  و  یارسانه
 در  م  ردم  مش  ارکت  جل  ب  یب  را  س  تیبایم     یاس   ي س  ینهاده  ا  زي (. در داخل کشور ن102

 اص  ولاز  نظرشان،مد  ندگانیبا انتخاب نما خودسرنوشت  ن يي به تع آنان قیتشوو    انتخابات
 ه  اهوعد ،نامزدها ،یاسي مبارزات س در  است  لازم  رون یا  از.  ندینما  استفاده  یاسي س  یابیبازار
 جل  ب  ض  من   و  نم  وده  عرضه  شانحزب  به  متعهد  دهندگانیرأ  به  را  خود  یهایمشخط  و

 در. آورن  د فراهمرا  شانداوطلبانه یهاکمک و آراکسب  امکان آنان، یوفادار  و  تیرضا
برن  د اح  زاب  ژهی   ارزش و  و  یاس   ي س  یابی   بازار  خت  هِي آم  ري تأثهدف    با  قي تحق   ن یا  راستا  ن یا
دادن  یرأ طیشهروندان واجد شرا  اني در م  یرانیا  دهندگانیرأ  یاداروف  و  تعهد  بر  یاسي س

 یاساس    پرس  ش  ن ی   ب  ه ا ییپاسخگو دنبال به پژوهش  ن یاگرفت.  انجامدر شهرستان تهران 
 و تعه  د ب  ر  یاس   ي برن  د اح  زاب س  ژهی   ارزش و  و  یاس   ي س  یابی   بازار  خت  هي آم  ای   ک  ه آ  است
 ؟دارد  ري تأث  دهندگانیرأ  یوفادار

 هاهیفرض نیتدوو  ینظر یمبان
 یاسیس یابیبازار یهاختهیآمو  1یاسیس یابیبازار
وج  ود دارد. در واق  ع  یادی   مش  ابه ز یو ابزاره  ا مي مف  اه  ،یابی   بازار  مختلف  یهاحوزه  در
 یه  ا ب  ه راحت   از آن ت  وانیم یط   ي در ه  ر مح باًیاست که تقر  یجامع  یمبان  یدارا  یابیبازار

 یاس   ي س  یابیبازار  بعنوان  استي س  طي مح  در  یابیازارب  یاساس  مي مفاه  از  استفادهبهره گرفت.  
 یازه  اي و ن یمن  دعلاقه ده  د،یبه اح  زاب امک  ان م یابیبازار از استفاده.  است  شده  شناخته
و   یانتخابات  یهان ي اجرا و کنترل کمپ   ،یابیبازار  یهالي تحل  قیرا از طر  دهندگانیمتنوع رأ

 ک  ردن  توانمن  د  ،یاس   ي س  یابی   بازار  یاص  ل  ه  دف.  کنن  د  ییشناس  ا  ش ي پ     از  بهتر  را  یاسي س
 هاس  تمي تصم ن یترکنندهیراض    و ن یبهت  ر اتخ  اذ یب  را دهن  دگانیرأ و یاس   ي س اح  زاب

(Falkowski & Jablonska, 2019: 34-38 .)یاسي س یابی»بازار دانو  هاگز دهي عق  به 
 یبرقرار  و  جادیا  یندهایفرآ  از  یامجموعه  ای  و  یاسي س  ارتباطات  یبرا  یسازمان  واحد  کی

 ینح  و ب  ه رابطه تیریمد دنبال به که ردي گیبرم در را دهندگانیرأ به ارزش ارائه و  رابطه
 ,Hughes & Dann) باش  د«  س  ودمند نفعش  انیذ یب  را هم و سازمان یبرا هم که هستند

 مط  رح  انتخاب  ات  در  م  ردم  یرأ  بر  یرگذاري تأث  یبرا  یاسي س  یابیبازار  یطورکلبه(.  2006

1. Political Marketing
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 و محص  ولات یبج  ا مي مف  اه ک  ه اس  ت آن دارد، یعاد یابیبازار با  که  یتفاوت.  است  شده
 م  ورد  یه  اکي تکن   هم  ان  از  یاري بس     البت  ه  یاس   ي س  یابی   بازار.  رسندیم  فروش  به  خدمات
 م  ورد را یعم  وم غ  اتي تبل و  مي مس  تق   پس  ت  ،یآگه     مانن  د  محص  ول  یابی   بازار  در  استفاده
 (.19: 1395  زارع، و  ین ي حس  ،پوری)حاج دهدیم  قرار یبرداربهره

 م  ت،ي )محص  ول، ق  یابی   بازار  یه  اختهي آماز    یتجار  یابیهمانند بازار  یاسي س  یابیبازار
ب  ر  یرگ  ذاري تاث یب  را یابی   از عوامل قابل کنت  رل بازار یامجموعه  عنوان( بجیتروو    عیتوز

 یمحصول ش  امل م  وارد  ختهي آم  ،یاسي س  یابیبازار  در.  کندیماستفاده    دهندگانیرفتار رأ
 دهن  دهی( رأیذهن   ری)تصو  ریحزب و تصو  ایسوابق گذشته فرد    ،یانتخابات  یهامانند برنامه
از  دهي   چي پ بي   ترک کی   ن  امزد ش  امل    کی   است. محصول ارائ  ه ش  ده توس  ط    دایاز کاند

 ک  ه یص  ورت در (.Susila, et al, 2019: 33) است دهندگانیبه اعتقاد رأ اري بس یایمزا
 در ک  ه هس  تند یانتخاب  ات یاص  ل یهاع  دهو م  وارد ن ی   ا ش  ود، انتخ  اب م  وردنظر دی   کاند

 اط  لاع ب  ه غ  اتي تبل قی   طر از س  پس  و ش  وندیم آورده ح  زب یانتخاب  ات یهابرنام  ه
 توس  ط ک  ه اس  ت یروان     و  یم  اد  یهان  هیهز  تم  ام  ش  امل  م  تي ق  خت  هي . آمرس  دیم عموم
اس  ت  یروان    یهان  هیهز آن، کنندهزیمتما و  جالب  قسمت  شود،یم  پرداخت  کنندهمصرف
و اعتبار   یآن بر وجهه مل  ري تأث  ن ي پرداخت شود و همچن   دیها بادادن تا سال  یاز راکه پس  

( از عی   مک  ان )توز خت  هي آم(. 44-45: 1397و همک  اران،    ین ي )خداداحس  باشدیم  یالمللن ي ب
ن  امزد توس  ط  امي   پ اف  تیدر یه  اییاس  ت ک  ه اش  اره ب  ه توانا یابی   بازار یه  امحرض

 زاني   م و یانتخاب  ات یس  تادها ش  امل مک  ان  خت  هي آم  ن ي همچن   .  دارد  یسراسر  دهندگانیرأ
( یه  ا)مش  ارکت  یه  ابرنامه  واشاره دارد    آن  به  ن ي افراد حاضر و مراجع  یآن برا  امکانات
 افتیدر  بدون  دایکاند  کی  یغاتي تبل  یهابرنامه  در  دهندگانیرأ  مشارکت  جهتداوطلبانه  

مانند تبلغ  ات   انتخابات  در  غاتي بلت  انواعشامل    جیترو  ختهي . آمردي گیبرم  در  را  الزحمه  حق
من  اظره و  ،از مخاطب  ان یش  تري ب  ه منظ  ور جل  ب نظ  ر تع  داد ب  یو چ  اپ  یریتص  و  ،یدارید

 یانتخاب  ات برنام  ه و یکلام    یبرت  ر تي   تثب با رقبا به منظ  ور   ییارویرو  در  دایکاند  یسخنران
 از ربرت    مخاط  ب، ذه  ن  در یلاتي و تحص یت ي را از نظر شخص خودشکل    ن یخود است تا بد

 یابی   م  درن بازار یابزارها یري (. بکارگ69: 1397و همکاران،   ی)تراب  دهد  نشان  رقبا  گرید
داده و   ش یاعتماد مردم به احزاب سياسی را افزا  ،یاسي مشارکت س  ش یدر کنار افزا  یاسي س

 مي تنظ  ،یدئولوژیا  هي توج  ن يي ارائه اطلاعات و تب   قیاز طر  یسبب شکل دادن به افکار عموم
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شرکت در انتخاب  ات،  یبرا یحزب  ینامزدها  نش ینفوذ در اذهان مردم، گز  یبرا  ییهابرنامه
دول  ت   یب  ر اعض  ا  ري و ت  أث  یپارلمان  ندگانیهمسان و همسو ساختن نما  ایهماهن، کردن  

 Falkowski) ش  ودیمدنظر ح  زب را ش  امل م یهابرنامه یو اجرا بیتصو یمنتخب برا

& Jabłońska, 2019: 34-35 .)مطرح ریز صورت به پژوهش  اول هي فرض اساس ن یا بر 
 :گرددیم

 دارد.  ري تأث  یاسي برند احزاب س ژهیبر ارزش و  یاسي س  یابیبازار  هایختهي آم :اول  فرضيه

 ( دهندگانی)رأ کنندگانمصرف یوفادار
 رای   ز  کن  د،ینم  یروي   پ  خ  اص  یالگ  و  کی  از  یاسي س  یابیبازار  در  کنندگانمصرف  رفتار
ک  ه باع  ث   ییزه  اي و تم  ام آن چ  ه  اش یآنان و گرا  نزدمتفاوت    یوجود تفکر و آرا  بعلت

باع  ث   یهس  تند، ام  ا وج  ود اش  تراکات  یرفت  ار متف  اوت  یدارا  شودیافراد م  ن ي ب  زیتما  جادیا
وج  وه  ن یرفتار آنان شده است. ا ین ي بش ي پ یبرا یابیدر متخصصان امر بازار  یدلگرم  جادیا

ام  ا آنچ  ه   گرددیخدمات مشخص م  ایالا  هر ک  یبرا  یابیبازار  قاتي تحق   قیاشتراض از طر
و س  پس  ازي   ن ج  ادیابت  دا ا خ  دمات،کننده نسبت به کالا و در مصرف  دیکه واضح است با

 مفه  وم ب  ه یوف  ادار(. Marland & Wanger, 2019: 23) ش  ود ج  ادیا اقي شوق و اشت 
 کی     دهن  دگانیرأ  یوف  اداراس  ت.    دای   از کاند  دهندگانیرأ  ارزان  و  جانبههمه  تیحما
 :Alkhawaldeh, Salleh & Halim, 2015) اس  ت یاسي س یابیبازار در یاتي ح مسئله

 کی     برن  د،  ب  ه  یوف  ادار  در  یگذارهیسرما  ارزش  که  است  داده  نشان  یقبل  مطالعات(.  78
ه  ا من  د ش  وند ک  ه ب  ه آنبهره  یحزب  یاز تعهدات قو  توانندیاست. احزاب م  یرقابت   تیمز

در  ن یگزیج  ا یهان  هیگز یبه خصوص با فراوان     دهد،یاز انتخابات ارزان م  تیامکان حما
(. Alkhawaldeh, Salleh & Halim, 2016: 722-724) کش  ور یاس   ي ب  ازار س
بدس  ت   یب  را  یمب  ارزات انتخاب  ات  تیریم  د  ،یاس   ي س  یابی   بازار  از  اس  تفاده  نهي زم  ن یترمهم

امر انتخاب  ات در  یاسي به برند س یدر انتخابات است. وفادار  دهندگانیرأ  یآوردن وفادار
اس  تفاده ک  رد. در  یاس   ي س یابی   در بازار یاب  زار بعن  وان ت  وانیمؤثر اس  ت و از آن م  اري بس

از نظ  ر   تي   ف ي و مثب  ت و ک  یاز برن  د ق  و  یبه آگاه  توانیم  یاسي به برند س  یمفهوم وفادار
 ,Hazee, Varenbergh & Armirrotto) تمرک  ز ک  رد یابی   بازار یاس   ي س یاس  تراتژ

 سوق باعث که است کیاستراتژ یرقابت  تیمز ینوع برند به یوفادار(. 101-102 :2017
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 ,Lappie & marschall) ش  ودیم خ  اص یاسي س حزب سمت به دهندگانیرأ یعمد

 :گرددیم مطرح ریز  صورت  به پژوهش  دوم  هي فرض  اساس ن یا بر(. 33-35 :2018
 دارد.  ري أثت  دهندگانرأی وفاداریبر   یاسي س  یابیبازار  هایختهي آم: دوم  فرضيه

 ( دهندگانی)رأ کنندگانمصرف تعهد
 رفت  ار از یض  من  و حیص  ر یباوره  ا هی   پا ب  ر یابی   بازار یه  اکي تاکت  و هایاس  تراتژ تم  ام

 و ه  ایتئور و اتي فرض    هی   پا ب  ر ک  ه یماتي تص  م تي   موفق  احتم  ال. هس  تند کنندهمص  رف
 و  الهام  ات  هی   پا  ب  ر  صرفاً  که  است  یماتي تصم  از  ش ي ب  اند،گرفتهشکل  شده  اثبات  قاتي تحق 

 بعن  وان توان  دیکننده ماساس دانش رفتار مصرف  ن ي هم  بر.  شوندیم  اتخاذ  یضمن   یباورها
 و  یم   ي رحغلط منجر ش  ود )  ماتي تصم  ري مهم شناخته شده و به کاهش چشمگ  تیمز  کی

 از  دهن  دگانیرأ  یمعن  و  و  یم  اد  یهاتیحما  دهنده  نشان  ،تعهد(.  278:  1399  همکاران،
های اخذ رای بعنوان ميثاق مورد تعهد بين صندوق  و  است  انتخاب  ندیفرآ  در  دایکاند  کی

 دي   ام ب  ه دهندگانیرأ(. Werner, 2018: 188-190) است شانو رای دهندگان احزاب
و  یاجتم  اع  یه  ارس  اختیز  توس  عه  ،یزن  دگ  از  یاگره  ش یگشا  و  یشت ي مع  مشکلات  حل

 ای   و   ه  اارزش  تي   حاکم  و  یهنگ   فر  راثي   م  تیتقو  ،یاسي س  یهایآزاد  کنار  در  یاقتصاد
 و ازه  اي ن ک  ردن ب  رآورده ب  ا احزاب. کنندیم داي پ ش یگرا احزاب سمتبه   یتعلقات مذهب 

را ب  ه  دهن  دگانیاز رأ یبخش    یآرا توانندیم دهندگانیمتنوع هر طبقه از رأ  یهاخواسته
 رد اف  راد ک  ه کن  دیم    اني   ب( 1394آرا ) مي حک   (. 164: 1394 ،ین   ي خ  ود جل  ب کنن  د )ام

 ن یو ب  د  هس  تند  ش  انیرأ  ب  ا  ارتب  اط  در  خود  یاجتماع  شأن  و  تي شخص  ت،یهو  یجستجو
 ن ي  ي تع  ح  زب  آن  ب  ا  را  خ  ود  کنندیم  یسع  خاصحزب    کیدادن به    یرأ  قیمنظور از طر

 :گرددیم مطرح ریز  صورت  به پژوهش   سوم  هي فرض اساس  ن یا بر.  کنند  تیهو
 دارد.  ري تأث  دهندگانرأی  تعهدبر   یاسي س  یابیبازار  هایختهي آم :سوم  فرضيه

 1یاسیس احزاب برند ژهیو ارزش
 ن ي  ي و ح  ق انتخ  اب اف  راد جامع  ه در تع  یبر ع  دالت و آزاد  دي تاک  ضمن   گذشته  قاتي تحق 

 یرا برق  رار یاس   ي س برن  د ج  ادیا  از  ه  دف(  189:  1399گو،  سرنوشت خود )رادمرد و حق

1. Political Parties
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و تب  ادل  دهن  دگانیب  ا رأ)نامزدها و اح  زاب(   یاسي س  یهامارض  ن ي ب  مدتیارتباط طولان
 یهاده  ه در(. Stiers & Blais, 2018: 21-22) دانن  دیم    نفع  انیو ذ گ  رانیبا د ایمزا

و  دي ب  ه برن  د از ط  رف اس  ات یادی   توج  ه ز ،یاسي س یابیبازار رشد روبه اثر لي دل به  گذشته،
 در ش  رکت ب  ا ش  هروندان  ب  ه  خ  دمت  یاس   ي س  یهاوهي ش     ش یاف  زا.  شده اس  ت  اني دانشگاه
و   تي   ثبات، امن   ،یشغل، رشد اقتصاد  جادیا  ،یکاري مانند ب  یداخل  مهم  مسائل  یکل  مباحث
(. 31:  1395پ  ور و همک  اران،    ی)ح  اجهای بازاری  ابی سياس  ی اس  ت  از نشانه  گریمسائل د

 اح  زاب  برن  د  ب  ه  یوف  ادار  پ  ژوهش   ب  ه  نس  بت  ام  ا  برن  د  مورد  در  قاتي تحق   ش یافزا  رغمبه
در ح  وزه اح  زاب و انتخاب  ات  یاس   ي س یابیت. بازاراس  گرفته  انجام  یکم  قاتي تحق   یاسي س
 دهندگانیرابطه بلندمدت با رأ  تیو تقو  جادیا  یمردم در انتخابات برا  ینفوذ در رأ  یعن ی

-Armannsdottir, Carnell & Pich, 2019: 74ی )اس   ي س یبه نف  ع جامع  ه و نهاده  ا

 ن ي همچن     و  دهن  دگانیرأ  یازه  اي ن  ب  ر  ت  ا  کن  دیم  ت  لاش  یاس   ي س  یابی   بازار  ن یبنابرا(.  75
 تی   مز کی    گ  رفتن  یب  را ،یابی   بازار  یه  اروش  و  اص  ول  از  اس  تفاده  با  مختلف  نفعانیذ

 & Chatzipanagiotou, Veloutsou) کن  د دي   تأک یاس   ي س مب  ارزات طول در یرقابت 

Christodoulides, 2016: 1 .)اح  زاب برن  د ژهی   و ارزش ش یاف  زا از دهن  دگانیرأ 
چه مقدار از س  هم  نکهیو ا انتخابات در حزب تي موفق  ن يي تع  یبرا.  کنندیم  تیحما  یاسي س

 لي تش  ک  ب  ه  دهن  دگانیرأ  یوف  ادار  ج  ه؛ي نت   کی     بعن  وان  کن  د،یم  ن يي تع  ندهیبازار را در آ
 کن  دیم کمک  یاقتصاد  ثبات  و  هیسرما  جذب  و  رشد  ،یقو  دولت  داشتن   ،یاسي س  احزاب

(Osuagwu, 2008: 793-794 .) مانند یاسي س یابیبازار دابعا که دهدیم نشان قاتي تحق 
نق  ش   یاس   ي و اعتماد ن  ام برن  د س  یاسي س  برند  تي ف ي ک  ،یاسي س  برند  ریتصو  برند،  از  یآگاه
-O’Cass, 2001: 1004) کن  دیم یب  از دهن  دگانیرأ یوف  ادار ین   ي بش ي در پ یمهم   

. ان  دپذیرفت  ه  سياست  در  را  بازاریابی  مفهوم  مختلف  کشورهایدر    یاسي احزاب س(.  1006
 ه  ایآميخت  ه  طری  ق  از  یاس   ي س  یابی   ، بازاریاسي کارزار س  کی  ای  یرزار انتخاباتکا  کیدر  

 ده  د،یم  امک  ان  اح  زاب  ب  هو    گ  رددم  ی  سياس  ی  اح  زاب  برن  د  ارتق  ای  به  منجر  بازاریابی
 کنت  رل  و  اجرا  ،یابیبازار  یهالي تحل  قیطر  از  را  دهندگانیرأ  متنوع  یازهاي ن  و  یمندعلاقه
 ،یاس   ي س یابی   بازار یاصل هدف. کنند ییشناسا ش ي پ  از  بهتر  یاسي س  و  یانتخابات  یهان ي کمپ 

 ن یترکنندهیراض    و ن یبهت  ر اتخ  اذ یب  را دهن  دگانیرأ و یاس   ي س  اح  زاب  ک  ردن  توانمند
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 اس  اس ن ی   ا ب  ر(. Arofah & Nugrahajati, 2014: 153-154) هاس  تمي تصم
 :گرددیم مطرح ریز  صورت  به پژوهش   هفتم  تا  چهارم  یهاهي فرض
 ؛دارد  ري تأث  دهندگانیبر تعهد رأ  یاسي برند احزاب س ژهیارزش و  :مچهار  فرضيه
 ؛دارد  ري تأث  دهندگانیرأ یبر وفادار  یاسي برند احزاب س ژهیارزش و  :پنجم  فرضيه
بازاری  ابی سياس  ی   هایآميخته  بين   ارتباط  در  سياسی  احزاب  برند  ویژه  ارزش  :ششم  فرضيه

 کند؛نقش ميانجی را ایفا می  دهندگانیبا تعهد رأ
بازاری  ابی سياس  ی  ه  ایآميخته بين  ارتباط در سياسی احزاب برند ویژه ارزش :هفتم  فرضيه

 .کندمی  ایفا را  ميانجی  نقش   دهندگانیبا وفاداری رأ
 :گرددیارائه م ریپژوهش به صورت ز یمدل مفهوم شده، مطرح مطالب  به  توجه با

پژوهش  مفهومی مدل: 1 شکل

 پژوهش  نهیشیپ
 ک  ه  است  گرفته  صورت  یمختلف   قاتي تحق   مقاله،  ن یا  در  مطالعه  مورد  موضوع  با  ارتباط  در
 :شودیم  پرداخته  هاپژوهش   ن یاز ا  یبرخ  جینتا یبررس  به ادامه  در

  بازاریابی هایآميخته

سياسی

سياسی  احزاب ویژه  برند دهندگان  رأی تعهد 

دهندگان  رأی  وفاداری
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اح  زاب تح  ت  یدهن  دگان و وف  ادار یرا ح  اتي ترج»( 2020و همک  اران ) ب  ولر
را   « در ب  رمن و ه  امبورگ  یحات انتخاب  اتپ  س از اص  لا   یاس   ي : رفتار سیتجمع  یري گیرا

 دهن  دگانیرأ  حي ت  رجکردن  د ک  ه    اني   پژوهش ب  ن یا  سندگانینوقرار دادند.    یمورد بررس
و ممکن است شامل چند حزب باشد ک  ه   ستي حزب خاص ن  کیهنگام انتخابات فقط بر  

 تی   هان  در  توانن  دیم     یاعتمادس  از  و  یع   ي ترف  یابزارها  قیانتخابات احزاب از طر  زماندر  
 .ندینما  جذب  خود سمت  به را افراد  یآرا

 یزي   چ چه دهندگانی»رأبه سوال  ییپاسخگو دنبالپژوهش خود به  در(  2019)  1ورنر
 وع  ده  یاص  ل  مح  ور  س  ه  س  وال  ن ی   ا  ب  ه  ییپاسخگو  منظور  بهبود.    خواهند؟« یم  احزاب  از

نش  ان داد  جینتادر نظر گرفت.    را  یعموم  منافع  یجستجو  و  یعموم  افکار  بر  تمرکز  دادن،
 دنب  ال  به  دهندگانیرأ  که  است  یامقوله  ن یتربه عهدها مهم  یوفا  دهندگان،یرأ  یکه برا
   .هستند آن

: برن  د یوف  ادار و برن  د »ارزشب  ا عن  وان  یق   ي ( تحق 2016و همک  اران ) 2الخوال  ده
 ب  ه  یوفادار  و  برند  سهام  ارزش  بعد  ن یچند  ن ي ب  رابطه  یبررس  هدف  با  را  د« یجد  اندازچشم
از روش   قي   تحق   ن ی   و در ا  اس  ت  پرداخت  ه  اردن  دهن  دگانیرأ  اني   م  در  ح  زب  یتجار  منا

نف  ر از  208 قي   تحق  ن ی   ا یاس  تفاده ش  ده اس  ت. جامع  ه آم  ار یح  داقل مربع  ات جزئ   
عم  وم  اري   را در اخت  یمختلف  یهانش ي ب ،پژوهش  ن یحاصل از ا جی. نتااندبوده  دهندگانیرأ

 تیریمد  یهاوهي مربوط به ش  مي مفاهدهد  نشان می  این پژوهش   ای کهبه گونه.  دهدیقرار م
را ب  ه ای  ن   اب  انیرهب  ران و بازار  ،یاس   ي اردن و اح  زاب س  دهندگانیرأ  اني در م  ینام تجار

ب  ه   یکل     یوف  ادار  ش یمنظور افزااردن ادراض لازم به  دهندگانیکه رأ  دارداندیشه وا می
و انتظ  ارات   ازه  اي درض ن  یب  را  ب  انایرهب  ران و بازار  ن،یدارن  د. بن  ابرا  یاس   ي س  یهامارض

 یه  اانج  ام دهن  د. خ  دمات مارض یطور م  نظم نظرس  نجب  ه دی   در اردن با دهن  دگانیرأ
 یاسي س  یدانش نام تجار  یبر رو  دیبا  یتجار  یهاعلامت  ،یاسي س  گذاراناستي س  ،یاسي س

و  تي   ف ي ک بلندم  دت، رابط  ه جادیا  ومدت  در کوتاه  دیجد  یجذب حام  یتمرکز کنند. برا
 مب  ارزات  در  ش  تري به تمرکز ب  ازي ن  ن ي همچن .  دیآیبه حساب م  یعامل قو  کی  بعنوانتماد  اع

.است  برخوردار  یادیز  تي اهم  از  یابیبازار

1. Werner

2. Alkhawaldeh
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 ري تأث  مثبت،  یاسي س  یریتصو  یوندهاي »پبا عنوان    یق ي ( تحق 2016و همکاران )  الخوالده
 ب  هو  ان  ددادهانج  ام  یبرند حزب ریتصو ن ي ارتباط ب یهدف بررس با « یانتخاب  آرامش   و  تعهد
 دهن  دهیرأ عاطف  ه از  یانجي   م  نق  ش   زي   ن  و  ح  زب  برن  د  ب  ه  یانتخ  اب  یوف  ادار  ري تاث  یبررس

 روش از اس  تفاده با احزاب به دهندگانیرأ از نفر 87 قي تحق   ن یا  یآمار  جامعه.  اندپرداخته
 یه  اداده  لي   تحل  و  هی   تجز  از  حاص  ل  جینت  ا.  اس  ت  بوده  کي ستماتي س  یتصادف  یري گنمونه
 مي رمس  تق ي و غ  مي مس  تق   یرهاي مس     ن ي مثب  ت ب     رابط  ه  کی   که    دهدیم  نشان  شده  یردآورگ

رقاب  ت در  کنن  دهن يي تع یدي   از عوام  ل کل  یک   ی  ،یابیبازار  یهابرنامه  تي وجود دارد. موفق 
مش  خص ش  ده اس  ت ک  ه   یعمل  دگاهیبر اساس د  ن،یاست. علاوه بر ا  یاسي احزاب س  اني م

 است.   افتهی احزاب و عموم مردم گسترش  ن ي شکاف ب
 تي   ن  ب  ر  یاس   ي س  یابی   بازار  خت  هي آم  ري ت  أث  ی»بررس  به(  1397و همکاران )  ین ي خداداحس

نش  ان داد ک  ه   قي تحق   جینتا.  اندپرداخته  یشناخت تي جمع  یهایژگیو  جنبه  از  دهندگان« یرأ
 یابی   بازار  ختهي آم  از  مکان  و  متي ق  محصول،  غ،ي تبل  شامل  یاسي س  یابیاز ابعاد بازار  کیهر  
ک  ه   یش  ناخت تي   جمع  عوام  ل  ن ي همچن   .  دارن  د  یمعن  ادار  اثر  دهندگانیرأ  تي ن  بر  یاسي س

 ندارن  د؛ یمعن  ادار ري تأث تي جنس و سن  داد  نشان  ،شدند  یبررس  گرلیتعد  ري متغ  کی  بعنوان
.است  معنادار  ري تأث  یدارا درآمد و  شغل  لات،ي تحص  که  یحال  در

 پژوهش شناسیروش
 آماری نمونه و جامعه
شهرس  تان   یري   گیرأ  طیش  هروندان واج  د ش  را  هي شامل کل  یمعه آمارپژوهش جا  ن یادر  

در  یري   گیرأ طیش  را  ن یتعداد واجد  ،که بر اساس آمار مرکز آمار کشور  باشندیتهران م
 ن ینف  ر از واج  د  384  مورگ  ان،  ج  دولاس  اس    برنفر برآورد شده است.    5525000تهران  
 یري گنمون  ه روش ب  ه ک  ه  باشندیمدر شهرستان تهران اعم از زن و مرد    یري گیرأ  طیشرا

 384. ب  ر ای  ن اس  اس در ای  ن پ  ژوهش تع  داد ش  دند انتخ  اب جامع  ه اني م از  ساده  یتصادف
م  ورد تجزی  ه و   آوری،جم  عو پ  س از    توزی  ع  طیش  راواج  د    دهندگانپرسشنامه بين رأی
 .ندتحليل قرار گرفت 
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 هاداده وریآگرد ابزار
  نام  ه   بخ  ش   س  ه   در   پرسش  نامه .  باش  د پرسش  نامه م  ی   پژوهش،   این   در   اطلاعات   آوری جمع   ابزار 

  تح  ت   اول   بخ  ش   در .  گردی  د  تنظ  يم  اختصاص  ی  س  والات  و  شناختی جمعيت  اطلاعات  همراه، 
  پرسش  نامه   بوسيله   اطلاعات   گردآوری  از  هدف  پژوهش،  عنوان  بيان  بر  علاوه  همراه،  نامه  عنوان 

  بخ  ش .  ش  د   داده  ض  يح تو  پرسش  نامه  تکمي  ل  در  دهن  دگان پاسخ  صميمانه  همکاری  ضرورت  و 
از قبي  ل جنس  يت،   دهن  دگان پاس  خ  عمومی  مشخصات  مورد  در  سوالات  شامل  شناختی جمعيت 

بخ  ش ني  ز    آخ  رین وضعيت تأهل، سطح تحصيلات، وضعيت اش  تغال و س  طح درآم  د اس  ت. 
طراح  ی س  والات پرسش  نامه  اس  ت.    پ  ژوهش ش  امل س  والات اختصاص  ی در م  ورد متغيره  ای  

توس  ط نویس  ندگان پ  ژوهش ب  رای اول  ين ب  ار ص  ورت گرف  ت    بازاری  ابی سياس  ی   ه  ای آميخته 
  ی ع ي وس     ط  ور   ب  ه   ک  ه   ش  ده   اس  تاندارد   ر ی مق  اد   از   نامه پرس  ش   ن ی   ا   در .  )پرسشنامه محقق س  اخته( 

بخ  ش    ن ی   استفاده ش  ده اس  ت. ا   سنجد ی و مکان را م   مت ي ق   ج، ی ترو   محصول،   مانند   یی ساختارها 
  5)   ج ی ت  رو   ، ( س  وال   3ل محص  ول ) ش  ام   ب ي هر کدام به ترت   اس ي سؤال است و خرده مق   14شامل  
ارزش ویژه برن  د اح  زاب سياس  ی    سوالات .  باشد ی سوال( م   3( و مکان ) سوال  3)  مت ي ق  ، ( سوال 
  4س  وال(، ت  داعی برن  د )   7س  وال(، کيفي  ت ادراض ش  ده )   7وفاداری به برند )   های مولفه  شامل 

:  2015ک  اران،  )آلخوال  ده و هم   گردی  د   استخراج سوال( از پژوهش    6سوال( و آگاهی از برند ) 
اس  تاندارد   پرسش  نامه   از   دهن  دگان رأی  تعهد  و  ی وفادار  ی رها ي منظور سنجش متغ  به (. 726-725

  ده ی   گرد   ط  رح   س  وال   2  ک  دام   ه  ر   س  نجش   ی برا   که   شد ( استفاده  2016آلخوالده و همکاران ) 
)ک  املًا    ک  رت ي ل   ی ا درج  ه   5جهت س  نجش تم  ام س  والات، طي  ف   استفاده  مورد  مقياس . است 

  ب  ه   مقي  اس   این   اساس   بر   گردید   درخواست  دهندگان املًا موافقم( است که از پاسخ مخالفم تا ک 
  س  ال   تابس  تان   فص  ل   در   پرسش  نامه   ی آور جم  ع   و   ع ی   توز   اس  ت   ذکر . لازم ب دهند   پاسخ   سوالات 
 . شد  انجام   1396
به منظور بررسی روای  ی پرسش  نامه از معياره  ای روای  ی س  ازه، روای  ی   پژوهش   این   در

ا استفاده شد و ارزیابی پایایی پرسشنامه نيز ب  ا اس  تفاده از ض  ریب تشخيصی و روایی همگر
: مي  زان ص  حت از  است  عبارت  سازه  رواییآلفای کرونبا  و پایایی ترکيب انجام گرفت.  

 از آن بررس  ی ب  رای و اس  ت نظ  ر م  ورد ویژگ  ی ی  ا  نظ  ری  ساخت  گيریمقياس در اندازه
 ت  ابع  تجزی  ه  از  ني  ز  تشخيص  ی  روای  ی  بررس  ی  ب  رای.  شودمی  استفاده  تائيدی  عاملی  تحليل

 دارد  وجود  هاآزمودنی  از  اوليه  بندیگروه  یک  که  ترتيب  بدین   شود؛می  استفاده  تشخيص
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 ي  دیتا دیگ  ر ه  ایداده اس  اس ب  ر اولي  ه بندیگروه که است آن تحليل و تجزیه  از  هدف  و
ت و مق  دار شود. روایی همگرا عبارت از همبستگی نسبتا قوی ميان سوال و متغير اصلی اس

 در. ش  ود گرفت  ه نظ  ر  در  4/0  از  بزرگتر  پيرسونباید ضریب همبستگی    آنقابل قبول برای  
 متغي  ر ک  ه  اس  ت  س  والات  درون  ی  س  ازگاری  دهن  ده  نش  ان  کرونبا   آلفای  ضریب  نهایت
ب  ر پای  ایی قاب  ل قب  ول  7/0و مق  دار آن بيش  تر از   دهن  دم  ی  ق  رار  س  نجش   مورد  را  مشابهی

 س  ازه،  روای  ی  س  نجش   از  حاص  ل  نت  ایج(.  235:  1396اد ن  وری،  پرسشنامه دارد )عس  گرنژ
شامل آلفای کرونبا  و ترکيبی برای تمامی   پایایی،  نيز  و  همگرا  روایی  و  تشخيصی  روایی

 ارائه شده است. 3و  2پژوهش در جدول   هایسوالات پرسشنامه به تفصيل در بخش یافته

 آماری تحلیل هایروش
ب  ا   ه  ا داده  توزی  ع  ب  ودن  نرم  ال  بررس  ی  ب  ه  گ  ام   اول  ين   در   ه  ا داده   تحلي  ل   و   تجزی  ه   منظور   به 

. گام بعد ب  ه ارزی  ابی روای  ی و  شود پرداخته می  اسميرنوف -کلموگوروف بکارگيری آزمون 
پایایی پرسشنامه اختص  اص دارد. س  پس ب  ه منظ  ور آزم  ون م  دل پ  ژوهش از روش ح  داقل  

ت س  اختاری، م  دل کمت  رین  مع  دلا  ی  ابی مدل  هر  با . مشابه شود می  استفاده مجذورات جزئی 
و  ده  د می  نشان  را  مکنون  متغيرهای  بين  ارتباط  که  ساختاری   بخش   یک   از   جزئی مجذورات  

م  نعکس  را  ها آن  نشانگرهای  و  مکنون  متغيرهای   بين   ارتباط   نحوه   که   گيری اندازه   مولفه   یک 
ب  ا  ه  ای مزیت  از  جزئ  ی  مج  ذورات  ح  داقل  روش  از  اس  تفاده . اس  ت  ش  ده  تش  کيل  کند، می 
متغيره  ای  سنجش  قابليت  چندگانه،  روابط  تخمين  ها آن   ترین مهم   که   است   دار برخور   ی ميت اه 

و   جعل  ی   رواب  ط   آزم  ون   و   خط  ی ه  م   تأثير   بررسی  قابليت  گيری، اندازه  خطای  محاسبه  پنهان، 
ب  رای (.  28:  1398  ، و همک  اران   ن  وری   عس  گرنژاد )   اس  ت   پ  ژوهش   مدل   های سازه   واقعی  غير 
 است.  شده استفاده    زرل ي ل  افزار نرم  از   نظر   مورد  آماری   های روش   انجام 

 پژوهش هاییافته
 دهندگانپاسخ شناختیجمعیت هایویژگی
 ش  ده داده نش  ان 1 ج  دول در  دهن  دگانپاسخ  شناحتیجمعيت  هایویژگی  تحليل  و  تجزیه
 .است
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شناختیجمعیت هایویژگی: 1 جدول
درصد ی فراوانطبقار  ی شناخت یجمع   یهایژگیو

لار یتحص  سطح

2829/7سانسیل ریز
18922/49سانس یل
12707/33سانس یل فوق

4042/10ی دکتر

ان  ی ماه درآمد

1498/38ون یل یم 1 از کمتر
17305/45ون یلیم 1-3
4724/2ون یلیم 3-5

1591/3ون یل یم 5 یبالا 

اشتغال  وضعی 
26197/67شاغل 
12303/32بیکار 

  ی جنس
20943/54مرد 
17557/45زن

تاهل  وضعی 
15384/39مجرد 
23116/60متأهل 

 م  رد  دهندگانپاسخ  از  درصد   43/54  است،  شده  داده  نشان  1  جدول  در  که  طورهمان
 84/39 و متأه  ل افراددرصد از  16/60از این تعداد  باشند،می زن  هاآن  از  درصد  57/45  و

درصد بيشترین و همچن  ين   22/49يلات ليسانس  . از طرفی افراد با سطح تحصهستند  مجرد
 تش  کيل را دهن  دگانکمت  رین بخ  ش پاس  خ ،درصد 29/7افراد با تحصيلات زیرليسانس با  

 درح  الی ای  ن  و  بوده  ميليون  3  تا  1  بين   افراد  ماهيانه  درآمد  فراوانی  درصد  بيشترین .  اندداده
 .اندبوده شاغل 97/67 فراوانی درصد با افراد  بيشتر  که  است

 روایی سازه، تشخیصی و همگرا و پایایی سنجش
از وارد شدن به مرحله آزمون مدل مفهومی پژوهش، ابتدا لازم است نسبت ب  ه روای  ی   قبل

 بررس  ی  منظ  ور  به  جزئی  مربعاتو پایایی پرسشنامه اطمينان حاصل شود. در روش حداقل  
 روای  ی  تشخيص  ی،  روای  ی  س  ازه،  روای  ی  ش  امل  معي  ار  چندین   بر  گيریاندازه  مدل  برازش
 م  ورد  ي  دییتا  ع  املی  تحلي  ل  روش  از  اس  تفاده  با  سازه  روایی.  است  مبتنی  پایایی  و  همگرا
 تی آماره مقادیر و عاملی بارهای شامل  روش  این   نتایج  3  جدول.  شودمی  داده  قرار  آزمون

 .دهدمی نشان  را  استيودنت
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( یدییتا عاملی)تحلیل  سازه  روایی نتایج: 2 جدول

سطح
ی معنادار

تی  آماره
استیودنت

عاملی بار هاه یگو
 متغیر
 پنهان

05/0> 59/18 78/0
دا ی کاند   ک ی   ی انتخابات   مبارزار   برنام    از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

. شود ی م   استفاده 

ول 
ص
<05/0مح 95/19 82/0

استفاده   دا ی کاند   ک ی   گذشت    و   سوابق   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 
. شود ی م 

05/0> 72/23 92/0 
  ک ی   ب    نسب    دهندگان ی رأ   ی ذهن   ر ی تصو   از   انتخابار   د ن ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   دا ی کاند 

05/0> 59/20 85/0 
مشهور،    ی ها )چهره   ی سنت   غار ی تبل   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 
  ، ی ر ی گ مچ   ، ی ب ی تخر   ی غات ی تبل   ی ها طرح   ، ی ا س  ی مقا   غار ی تبل 
. شود ی م   استفاده   دا ی کاند   ک ی   توسط (  ی انتخابات   ش ی پ   ی ها رقاب  

رو
ت

یج 

05/0> 12/22 89/0 
مراکز   ، ی ا شبک    غار ی )تبل   مدرن   غار ی تبل   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

  خودکار،   ی ها ام ی پ   ، ی ساختگ   ی ها ی نظرسنج   ، ی تلفن   تماس 
. شود ی م   استفاده   دا ی کاند   ک ی   توسط (  ی وئ ی د ی و   ی رساز ی تصو 

05/0> 34/18 78/0 
  توسط   ها ی سخنران   و   مناظرار   در   شرک    از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   دا ی اند ک 

05/0> 24/18 78/0
استفاده   رمترقب  ی غ   ی انتخابات   حوادث   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

. شود ی م 

05/0> 26/23 91/0 
  توسط   شده   ی مهندس   انتخابار   حوادث   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   دا ی کاند   ک ی 

05/0> 12/22 88/0 
  انتخابار   در   محتمل   ی اقتصاد   ی ها ن  ی هز   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   خاص   ی دا ی کاند   ک ی 

 
یم
ق

05/0> 32/24 93/0 
  ک ی   انتخاب   در   محتمل   ی روان   ی ها ن  ی هز   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   خاص   ی دا ی کاند 

05/0> 22/19 80/0 
  ، ی مل   وجه    بر   دا ی کاند   ک ی   انتخاب   ر ی تأث   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده 

05/0>   ک ی   ی انتخابات   ی ها یی گردهما     ی ف ی ک   از   انتخابار   ند ی فرآ   در  94/0 35/24
. شود ی م   استفاده   دا ی کاند 

ان
<05/0مک   استفاده   ی انتخابات   مبارزار   جلسار   مکان   از   انتخاب   ند ی فرآ   در  92/0 37/23

. شود ی م 

05/0>   در   ی مردم     داوطلبان   ی ها مشارک    زان ی م   از   انتخابار   ند ی فرآ   در  90/0 52/22
. شود ی م   استفاده   ستادها 
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-2 جدولادامه 
سطح 

معناداری 
آماره 

استیودنت   تی 
  بار 

عاملی 
ها ه ی گو 

  متغیر 
 پنهان 

05 /0> 35 /24 94 /0 
  ک ی   ی انتخابات   ی ها یی گردهما     ی ف ی ک   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   دا ی کاند 

ان 
<0/ 05مک  . شود ی م   استفاده   ی انتخابات   مبارزار   جلسار   مکان   از   انتخاب   ند ی فرآ   در  0/ 92 23/ 37

05 /0> 52 /22 90 /0 
  در   ی مردم   داوطلبان    ی ها مشارک    زان ی م   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   ستادها 

05 /0> 08 /9 63 /0 
  دا ی کاند   ک ی   هواداران   ی وفادار   زان ی م   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده 

دار 
وفا

ی رأ   ی 
ان 
دگ

دهن
 

05 /0> 60 /9 71 /0 
  دهندگان ی رأ   ی مهم وفادار   شرط ش ی پ   ک ی   بعنوان برند    ی وفادار 

 . شود ی م   ی اب ی ارز 

05 /0> 09 /11 72 /0 
  ک ی   ب    وفادار   افراد   ی ماد   ی ها   ی حما   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   د ی کاند 

هد 
تع

ی رأ   
ان 
دگ

<0/ 05دهن 26 /12 86 /0 
  ک ی   ب    وفادار   اد افر   ی معنو   ی ها   ی حما   از   انتخابار   ند ی فرآ   در 

 . شود ی م   استفاده   دا ی کاند 

05 /0> 65 /23 92 /0 
  مطمئن   ک    روم ی م   ی ستاد   ب    خود   موردنظر   د ی کاند   انتخاب   ی برا 

 . دارد   حضور   جا آن   در   خاص   ی اس ی س   حزب   برند   با   ی د ی کاند   هستم 

دار 
وفا

  ب    ی 
رند 

ب
  

ب 
حز

05 /0> 70 /22 90 /0 
  ی اس ی س   حزب   برند   ی دارا   ک    ی د ی کاند   از   هم   ی بعد   انتخابار   در 

 . کنم ی م     ی حما   باشد   خاص 

05 /0> 80 /12 84 /0 
  گر ی د   از   خاص   ی اس ی س   حزب   برند   با   ی د ی کاند   انتخاب   ن  ی هز   اگر 

 . کرد   خواهم   انتخاب   را   د ی کاند   آن   بازهم   باشد   شتر ی ب   ش ی رقبا 

05 /0> 17 /20 84 /0 
  مشخص   ی اس ی س   حزب   برند   با   خاص   ی دا ی کاند   ب    را   خودم 
کنم   انتخاب   گر ی د   بار   واهم بخ   ک    ی صورت   در   و   دانم ی م   وفادار 

. کنم ی م   انتخاب   را   خاص   ی دا ی کاند   همان   دوباره   حتما  

05 /0> 14 /23 91 /0 
  ی اس ی س   حزب   برند   با   داها ی کاند   انتخابار   در   من   اول   انتخاب 

 . باشد ی م   خاص 

05 /0> 67 /21 88 /0 
  ی نامزدها   ان ی م   در   خاص   ی اس ی س   حزب   با   ی د ی کاند   اگر 

از   ی د ی کاند   انتخاب   ب    ی ل ی تما   باشد   داشت    حضور   ی انتخابات 
. ندارم   گر ی د   احزاب 

05 /0> 40 /16 73 /0 

  ن ی ب   در   خاص   ی اس ی س   حزب   با   موردنظرم   ی دا ی کاند   اگر 
حزب   تا   کنم ی م   صبر   باشد   نداشت    حضور   ی انتخابات   ی نامزدها 

  در .  کنند   ی معرف   انتخابار   ی برا   را   ی نامزد   موردنظرم   ی اس ی س 
. کنم ی نم   انتخاب   گر ی د   ی اس ی س   احزاب   از   نصورر ی ا ر ی غ 
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-2 جدولادامه 
سطح 

 معناداری 
آماره 

 استیودنت   تی 
  بار 

عاملی 
ها ه ی گو 

  متغیر 
 پنهان 

05 /0> 01 /21 86 /0 
  ی ت ی ر ی مد     ی ف ی ک   ی دارا   خاص   ی اس ی س   احزاب   برند   با   نامزدها 

 . هستند   یی بالا 

ی ف ی ک 
    

ک 
درا

ا
  

ده 
ش

  
رند 

ب

05 /0> 46 /21 87 /0 
  ی ب متناس   ی عملکرد   سطح   خاص   ی اس ی س   احزاب   برند   با   نامزدها 

 . دارند 

05 /0> 85 /23 93 /0 
  خاص   ی اس ی س   حزب   برند   با   یی نامزدها   ب    نان ی اطم   و   اعتماد     ی قابل 

 . بالاس    ی ل ی خ 

05 /0>  . زد ی انگ ی برم   مرا   ن ی تحس   خاص   ی اس ی س   حزب   برند   با   دا ی کاند   تنوع  0/ 90 22/ 80

05 /0> 63 /18 79 /0 
  ی خوب   ی ل ی خ   عملکرد   د ی با   خاص   ی اس ی س   حزب   برند   با   نامزدها 

 . اشند ب   داشت  

05 /0> 58 /19 82 /0 
  با   و   روز   ی ازها ی ن   با   مطابق   را   خدماتش   خاص   ی اس ی س   حزب   برند 

 . دهد ی م   انطباق   رار یی تغ 

05 /0>  . کنم ی م   اعتماد   خاص   برند   ن ی ا   ب    ش  ی هم   بخواهم   اعتماد   مورد   ی نامزد   اگر  0/ 81 19/ 08

داع 
ت

  ی 
رند 

ب

05 /0> 63 /14 68 /0 
  ی ها ی ژگ ی و   ی خ بر   شود ی م   صحب    داها ی کاند   مورد   در   هرگاه 

ب    سرع    ب    و   ی راحت   ب    را   خاص   ی اس ی س   حزب   برند   با   داها ی کاند 
. آورم ی م   اد ی 

05 /0> 52 /17 77 /0 
  مرور   ذهنم   در   را   خاص   ی اس ی س   حزب   آرم   و   نشان   توانم ی م   عا ی سر 

 . آورم   اد ی   ب    را   آن   و   م ی نما 

05 /0> 50 /19 83 /0 
  ی ل ی خ   بکشم   ذهنم   در   را   خاص   ی اس ی س   حزب   آرم   بخواهم   اگر 

 . آورم ی م   اد ی   ب    را   آن   ود ز 

05 /0> 13 /20 85 /0 
  حزب   آورم ی م   خاطر   ب    ی اس ی س   احزاب   ان ی م   از   ک    ی آرم   ن ی اول 

 . اس    نظرم   مورد   ی اس ی س 

گاه 
آ

  ی 
رند 

ب

05 /0>  . دارم   ی آگاه   جامع    در   خاص   ی اس ی س   احزاب   برند   وجود   از  0/ 73 16/ 36

05 /0> 15 /21 87 /0 
  از   مواقع   تر ش ی ب   را   نظرم   مورد   ی اس ی س   حزب   برند   غار ی تبل   من 

 . نم ی ب ی م   ها رسان  

05 /0> 37 /22 90 /0 
  گر ی د   از   یی رقبا   ن ی ب   در   را   موردنظرم   ی اس ی س   حزب   ی دا ی کاند 

 . دهم ی م   ص ی تشخ   ی راحت   ب    ی اس ی س   احزاب 

05 /0> 66 /23 93 /0 
  انتخاب   را   موردنظرم   خاص   ی اس ی س   حزب   برند   با   ی د ی کاند   تاکنون 

 . هستم   آشنا   آن   با   ام نموده 

05 /0>  . کنم ی م     ی حما   خاص   ی اس ی س   برند   با   یی دا ی کاند   از   حاضر   حال   در  0/ 63 13/ 66

05 /0> 54 /19 70 /0 
  چ    ب    موردنظرم   ی اس ی س   حزب   برند   ی اعتقاد   و   ی فکر   خط   دانم ی م 

 . دارم   اطلاع   ی خوب   ب    حزب   آن   آرمان   و   اهداف   از   و   اس    ی صورت 
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( Rivard & Huf, 1988: 558) 5/0 و( Hulland, 1999: 198) 4/0مق  دار  دو  
ب  ار  یپژوهش مقدار استاندارد برا ن یدر نظر گرفته شده است. در ا  یبار عامل  رشیپذ  یبرا
 تم  امی م  ورد در  ده  دمی  نشان  3مد نظر قرار گرفته است. نتایج جدول    5/0برابر با    یعامل
 اس  تيودنتت  ی  آماره  مقادیر  و  بزرگتر  5/0  استاندارد  سطح  از  عاملی  بارهای  مقادیر  هاگویه
 مقایر  به  توجه  با  بنابراین .  است  آمده  دست  به  96/1  بزرگتر  درصد  95در سطح اطمينان  نيز  

 برخ  وردار س  ازه روای  ی از پرسش  نامه در س  والات ک  ه نم  ود ادع  ا  ت  وانم  ی  شده  گزارش
. علاوه بر روایی سازه به بررسی روایی تشخيصی، همگرایی و پایایی نيز پرداخت  ه باشندمی

.است شده داده نشان 3 دولج در  نيزشده است. نتایج 

پایایی  و همگرا روایی تشخیصی،  روایی نتایج: 3 جدول

تشخيصی در صورتی برقرار خواه  د ب  ود ک  ه مق  ادیر واری  انس اس  تخراج ش  ده   روایی
باش  د. همچن  ين س  ه ش  رط لازم ب  رای تحق  ق روای  ی همگ  را   5/0بزرگتر از مقدار بحرانی  

مق  دار   -2باش  د؛    7/0تر از  مقدار پایایی ترکيبی بزرگ  -1وجود دارد که بدین شرح است:  
 از بزرگت  ر ترکيبی پایایی مقدار -3 و باشد؛ 5/0 از بزرگترميانگين واریانس استخراج شده 

 س  ازه  ه  ر  برای  ترکيبی  پایایی  مقدار  که  صورتی  در.  باشد  شده  استخراج  واریانس   ميانگين 

شده  مشاهده متعیرپنهان متغیر
واریانس میانگین

 شده استخراج
(AVE )

یآلفا
کرونباخ 

یی ایپا
ی بیترک

بازاریابی  هایآمیخته 
سیاسی

622/0825/0733/0محصول 
618/0765/0821/0ج یترو
531/0890/0796/0م یق

505/0901/0719/0مکان

 برند ویژه ارزش
سیاسی احزاب

596/0744/0710/0برند  ب  یوفادار 
شده ادراک  ی فیک

 برند 
601/0819/0792/0

625/0820/0705/0برند  یتداع
522/0788/0764/0برند  یآگاه

دهندگان یرأ  یوفادار
  یوفادار 

دهندگان یرأ
552/0800/0745/0

512/0718/0703/0دهندگانیرأ تعهددهندگان یرأ تعهد
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 و  است  گيریهانداز  هایمدل  برای  مناسب  درونی  پایداری  دهنده  نشان  باشد،  7/0  از  بالاتر
 ب  رای  استاندارد  مقدار  نظرانصاحب  نهایتا.  دارد  دلالت  پایایی  وجود  عدم  بر  نيز  6/0  مقدار
(. 240:  1396ن  وری،    عس  گرنژاد)  ان  دگرفت  ه  نظ  ر  در  7/0  براب  ر  را  کرونبا   آلفای  ضریب
 نتيج  ه ت  وانمی نظر مورد هایشاخص برای استاندارد  مقادیر  و  4  جدول  به  توجه  با  بنابراین 
 در  و  دارد  وج  ود  متغيره  ا  تمامی  برای  پایایی  و  همگرا  روایی  تشخيصی،  روایی  که  گرفت
 .دارند  قرار  مناسبی و  مطلوبی وضعيت  در پژوهش   گيریاندازه هایمدل مجموع

 پژوهش مدل  آزمون
مدل پژوهش را همراه با متغيرهای مکنون و مش  اهده ش  ده موج  ود در آن در   2و    1  شکل
 .دهدمی نشان  را  معناداری و  رداستاندا  تخمين   حالت
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شکل
 2

ش در 
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استاندارد 
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استفاده   یمدل معادلات ساختار  یبرازندگ  یهاشاخص  از  قي منظور برازش مدل تحق به
گون  ه ب  رآورد ش  ده اس  ت: در م  دل پ  ژوهش ن یها بدبر اساس آن، شاخص  بعمل آمد که

ج  ذر ب  رآورد   ن ي اس  ت. همچن     5ت  ر از  و کوچ  ک  49/4  یدو ب  ه درج  ه آزاد  یمقدار کا
است. با توج  ه ب  ه  08/0و کوچکتر از  064/0( برابر با RMSEA)  بیتقر  یخطا  انس یوار
(، ش  اخص NFI)  افت  هیجارهن   ی(، شاخص برازن  دگIFI)  یشیافزا  یشاخص برازندگ  نکهیا

 ییک  وي ( و ش  اخص نGFI) ب  رازش ییک  وي (، ش  اخص نNNFI) افت  هي هنج  ار ن یبرازن  دگ
را  یهستند، پس مدل ب  رازش قاب  ل قب  ول  شتري ب  90/0از    اکثراً(  AGFI)  افتهی  لیتعد  برازش

ت  ا  اول ه  ایفرض  يه آزم  ون به توانمی 3 و 2 اشکالتوجه  بااست.  دیي نشان داده و مورد تأ
(.4)جدول  پرداخت  ژوهش پسوم 

پنجم اول تا   هایفرضیه  آزمون نتایج: 4 جدول

 وابسته  متغیرمستقل متغیرفرضیه
ضریب
مسیر

آماره
استیودنت تی 

H176/099/13ی اسیبرند احزاب س ژهیارزش وی اسیس  یاب یبازار خت ی آم

H263/034/11دهندگانیتعهد رأی اسیبرند احزاب س ژهیارزش و

H345/028/9دهندگانیرأ یوفادار ی اسیبرند احزاب س ژهیش وارز

 وف  اداری  و  تعه  د  بر  سياسی  بازاریابی  هایآميخته  مستقيم  اثر  بررسی  منظور  به  همچنين  
:است شده  استفاده زیر جدول شرح  به  خطی  رگرسيون  از  دهندگانرأی

پنجم  تا اول  هایفرضیه  آزمون نتایج: 5 جدول

 وابسته  تغیرم مستقل متغیر فرضیه
بیضر
یونیرگرس

 عدد
ی معنادار

H4  554/0001/0 دهندگانرأی تعهد بازاریابی سیاسی   هایآمیخت

H5  618/0001/0 دهندگانرأی وفاداری بازاریابی سیاسی   هایآمیخت

 ب  ا  معن  ادار  و  مثب  ت  ت  أثيربازاریابی سياسی    هایآميختهبدست آمده نشان داد که    نتایج
 م  ورد اول فرض  يه بنابراین . دارد سياسی احزاب برند ویژه ارزش  بر  76/0  استاندارد  ضریب

 استاندارد ضریب  با  معنادار  و  مثبت  تأثير  یاسي برند احزاب س  ژهیقرار گرفت. ارزش و  يدیتا
 ژهی   دارد. بنابراین فرضيه دوم مورد تائيد قرار گرفت. ارزش و  دهندگانرأی  تعهد  بر  63/0
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 یب  ر وف  ادار 45/0ب  ت و معن  ادار ب  ا ض  ریب اس  تاندارد ت  أثير مث  یاس   ي برن  د اح  زاب س
بازاری  ابی   ه  ایآميخت  هق  رار گرف  ت.    ي  دیتا  مورد  سوم  فرضيه  بنابراین دارد.    دهندگانیرأ

دارد.  دهن  دگانیرأ تعه  د ب  ر 554/0 رگرس  يونی ض  ریب  ب  ا  معن  ادار  و  مثبت  تأثيرسياسی  
مثب  ت و  ت  أثيربازاری  ابی سياس  ی  ه  ایآميختهقرار گرفت.   يدیبنابراین فرضيه پنجم مورد تا
 شش  مدارد. بنابراین فرض  يه    دهندگانیرأ  وفاداریبر    618/0معنادار با ضریب رگرسيونی  

ارزش وی  ژه برن  د اح  زاب  متغي  رمنظ  ور آزم  ون نق  ش مي  انجی   به.  گرفت  قرار  يدیمورد تا
 یوف  ادار و تعه  د ه  ایمتغي  ر و سياس  ی بازاری  ابی آميخت  ه متغي  ر ب  ين  رابط  ه درسياس  ی 

 :است شده ذکر 6 جدول  در آزمون  این   نتایج. شد  استفادهاز آزمون سوبل    دهندگانرأی

برند احزاب   ژهی ارزش و ریمتغ یانجینقش م یبررس یحاصل از آزمون سوبل برا  جی : نتا6  جدول
 دهندگانی رأ یتعهد و وفادار  ریو متغ یاسیس یابی بازار خت یآم ریمتغ نیدر رابط  ب یاسیس

 بیضرمیانجی ریمتغمستقل متغیر هیفرض
یخطا

Z Pاستاندارد 

H6

یاب یبازار خت ی آم
ی اسیس

  برند ژهیو ارزش
ی اسیس احزاب

255/0a1=058/0sa1=

142/2 032/0
  برند ژهیو ارزش

ی اسیس احزاب
=157/0b1=064/0 sb1 دهندگانیرأ تعهد

H7

یاب یبازار خت ی آم
ی اسیس

  برند ژهیو ارزش
ی اسیس احزاب

347/0a2=065/0sa2=

012/3001/0
  برند ژهیو ارزش

 ی اسیس احزاب
=288/0b2=054/0 sb2 دهندگانیرأ یوفادار 

از   متغيره  ا  ب  ين   رواب  ط  ن ی   مرب  وط ب  ه ا  یاست که سطح معن  ادار  ن یا  یایگو  6جدول  
برن  د  ژهی   و  ارزش  ري   متغ  یانجي   نق  ش م  ن ی(. بن  ابرا>05/0Pتر ش  ده اس  ت )کوچک  05/0

 یو وف  ادار دهن  دگانیتعه  د رأ ب  ا یاس   ي س  یابی   بازار  ختهي آم  ن ي رابطه بدر    یاسي احزاب س
 یخط  ا  س  طح  در  قي   تحق   هف  تمو    شش  م  یهاهي فرض     ن یگردد بنابرایم  دیي تأ  دهندگانیرأ
د.نگردیم دیي تأ 05/0
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 گیرینتیجهو  بحث
ی اس   ي برن  د اح  زاب س  ژه ی و ارزش و   ی اس ي س   ی اب ی بازار   خته ي آم   ر ي تأث   شد این پژوهش تلاش    در 
در شهرس  تان    ی ر ي   گ ی رأ   ط ی در ميان شهروندان واج  د ش  را  دهندگان ی رأ  ی وفادار  و  تعهد ر ب 

خت  ه ي آم  ک  ه آم  ده از ای  ن پ  ژوهش نش  ان داد   بدس  ت   نت  ایج بررسی قرار گي  رد.    مورد تهران  
برن  د  ژه ی و  ارزش  ی عن ی . دارد  معنادار  ر ي تأث  ی اس ي س  احزاب  برند  ژه ی و  ارزش  بر  ی اس ي س   ی اب ی بازار 
ی درک     در  توان ی م  را  جه ي نت  ن ی ا  ل ي دل . گردد  ت ی تقو  ی اب ی بازار  خته ي آم  له ي وس به  تواند ی م  ی اس ي س 
ب ی و با توجه ب  ه ض  ر   کرد   جستجو   اند کرده  دا ي پ  ی اس ي س  ی اب ی بازار  ت ي اهم  از  دهندگان ی رأ  که 
( که ب  الا  0/  76)  ی اس ي برند احزاب س  ژه ی بر ارزش و  ی اس ي س  ی اب ی بازار  خته ي آم  ی ها ت ي قابل  ر ي مس 
در . ن  د ی نما  بخ  ش  ن ی   ا  در   ی گذار ه ی سرما   جهت   در   را   ی شتر ي تلاش ب   د ی با   داها ی . کاند باشد ی م 

را  رأی  ب  ازار  از  نيازشناس  ی  کاندی  دها   و   اح  زاب   ش  ود م  ی   پيش  نهاد   محصول،   عوامل   راستای 
را شناس  ایی نماین  د. همچن  ين اح  زاب ب  ه    دهندگان ی رأ   های دغدغه   و   اولویت   و   باشند   داشته 

ملم  وس و مش  خص ب  ا توج  ه ب  ه   ه  ای وع  ده  ارائ  ه  ضمن  بایست منظور ارتقای برند خود می 
ب  ا   و   کرده   جلب   را   مردم   اعتماد   مورد   و مرجع معتبر    های گروه   حمایت   بتوانند  جامعه، اولویت 
برن  د  ارتقای  جهت   سياسی   احزاب .  دهند   تشکيل   ائتلاف   جامعه   در   پرنفوذ سياسی    های جریان 
خ  ود   معرفی   جهت   مجازی   ضای ف   بسترهای   از   گيری بهره   با   است   لازم   ها هزینه   کاهش  و  خود 
اقتصادی و روانی را ک  اهش دهن  د. در    های سطح هزینه   مشهور،   کاندید   یک   از   گيری بهره   و 

ب  ا   ه  ای گردهم  ایی   اس  ت   لازم   س  تاد   اعضای   مکان،   ویژگی  به  توجه  با  برند  ارتقای خصوص 
ین  د.  نما   جل  ب داوطلبانه هواداران خود را   های مشارکت  نمایند  سعی  و  دهند  ترتيب  را  کيفيت 
در   کاندی  داها   های ای  ده   بيش  تر   پ  ذیرش   س  بب   م  ردم،   های کمک   از  گيری بهره  ضمن این امر 
ح  امی   های ارگان   و   هزینه کم   های همایش   و  سمينارها  از  استفاده  با نهایت  در . گردد می  جامعه 
و   ه  ا شخص  يت  ب  ا   ح  زب   م  وثر   ارتب  اط   و   اجتم  اعی   س  ازی شبکه   نماد،   شعار،   تقویت   به   خود 

ارزش  مند خ  ود را    برن  د مقبوليت بيشتری در جامعه کسب نمایند و    بتوانند ی  نهادهای حاکميت 
و   پ  ور ح  اجی   تحقيق  ات   ب  ا   پ  ژوهش   از   بخ  ش   ای  ن   نت  ایج . کنن  د  ی  ابی جایگاه  م  ردم در ذهن 
( همخ  وان  2019و همکاران )   1آرمانزداتير   و (  1397)   همکاران   و   رحمانی (،  1395)   همکاران 
مثبت و معنادار آميخته بازاریابی سياسی ب  ر وف  اداری  حاکی از تأثير  سوم دوم و  فرضيه است. 

ایج  اد   و   دهن  دگان رأی   ه  ای خواس  ته   و   نيازه  ا   دقي  ق   ش  ناخت .  اس  ت   دهن  دگان ی رأ تعه  د    و 

1. Armannsdottir
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از  پ  س  رفتاره  ای  ب  ه  حتم  ا  نظ  ر  م  ورد  حزب  کاندایدای  انتخاب  از  پس  که  آنان   در   اطمينان 
ح  زب،  م  داری ق  انون . ش  ود ی م سبب مقبوليت بيشتر در جامعه   گردد، می   توجه   مردم   انتخاب 
وج  ود  از  گي  ری به  ره  و  ک  اری  های شایستگی  به  توجه   بازی، پارتی   عدم   و   اخلاقيات   به   توجه 
.  گ  ردد سبب وفاداری بلندم  دت ب  ه ح  زب م  ی  وعده،  به  قول   و   انگيزه   با   و   استعداد   با   جوانان 
نمایند  ب کس  خود  برای  را   مردم   بلندمدت   تعهد   توانست   خواهند   ابزارها   این   کمک   با   احزاب 

ب  ا    ه  ا فرض  يه   ای  ن   نت  ایج .  نماین  د   پي  دا   اطمين  ان   شود،   انتخاب  نظرشان  مورد  کاندید  اینکه  از  و 
 ( همخوان است. 1390تحقيق خيری و همکاران ) 

تعه  د   ب  ر   ی اس   ي س   احزاب   برند   ژه ی و   ارزش نشان داد که    پژوهش   پنجم   و  چهارم فرضيه  يد ی تا 
دهن  دگان ی رأ وف  اداری    و تعه  د    ی عن   ی دارد.  ت  أثير مثب  ت و معن  ادار    دهن  دگان ی و وف  اداری رأ 

در    ت  وان ی را م   ج  ه ي نت   ن ی   ا   ل ي   گردد. دل   ت ی تقو   ی اس ي برند احزاب س   ژه ی ارزش و   له ي وس به   تواند ی م 
دهن  دگان ی رأ وف  اداری    و بر تعه  د    ی اس ي برند احزاب س  ژه ی از ارزش و  دهندگان ی که رأ  ی درک 
از ب  ه راحت  ی    توانن  د م  ی   ردم م     ذه  ن   در   ب  الا   وی  ژه  ارزش  دارای  اح  زاب جس  تجو ک  رد.  دارند 

فرض  يه   ای  ن   از   حاص  ل   ی ها افت  ه ی .  ش  وند   برخ  وردار   دهن  دگان رأی مادی و معنوی   های حمایت 
انداز چش  م :  برن  د   ی وف  ادار   و   برن  د   »ارزش ( با عنوان  2016همکاران )   و  الخوالده   ق ي تحق   با   نتایج 
ن  ام   ب  ه   ی وف  ادار   و   برن  د   س  هام   ارزش   بع  د   ن ی چند   ن ي ب   رابطه   ی بررس   به   آنان .  است   همسو   د« ی جد 
ده  د، ی م   نش  ان   پ  ژوهش   ن ی   ا   از   حاص  ل   ج ی نت  ا .  پرداختن  د   دهندگان ی رأ   ان ي م   در   حزب   ی تجار 
 دارد.   دهندگان ی و وفاداری رأ  تعهد   بر   ی مثبت   ر ي تأث   ی اس ي س   احزاب   برند   ژه ی و   ارزش 

 ب  ين   ارتب  اط  در  برن  د  ویژه  ارزش  ميانجی  نقش   يدیتا  از  حاکی  هفتم  و  ششم  هایفرضيه
اس  ت. مط  ابق ب  ا نت  ایج ای  ن   دهندگانیبازاریابی سياسی و تعهد و وفاداری رأ  هایآميخته
 جامع  ه، م  ردم و دهن  دگانرأی وف  اداری و تعهد کسب به احزاب  يابیدست   لازمه  ها،فرضيه

انتخاب شایسته و مناسب عوامل اصلی بازاریابی )محصول، قيمت، مکان و ت  رویج( اس  ت. 
 از اس  تفاده ص  رفا و برنام  ه بدون کار به شروع از قبل احزاب گرددبدین منظور پيشنهاد می

 برنام  ه  و  بازاری  ابی  کمپ  ين   تهي  ه.  نماین  د  توجه  بازاریابی  اثرگذار  عوامل  کليه  به  ابزار،  یک
 ت  دوین  و آرا ب  ازار تقس  يم آرا، ب  ازار محيط  ی تحلي  ل جه  ت بازاری  ابی اس  تراتژیک
 مجموعه.  گردد  عمومی  اذهان  در  حزب  برند  ارتقای  سبب  تواندمی  بازارگرا  هایاستراتژی

 مش  خص ض  من  و یاب  د دست سياسی پایگاه یک به حزب که شد خواهد سبب عوامل  این 
.گردد  تأمين   حزب  حيات حزبی،  هایفعاليت  انجام در فرد  هر  کار بودن
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 عوام  ل از فهرس  تیآت  ی   ه  ایپ  ژوهش   گرددمی  پيشنهاد  پژوهش،  هاییافته  به  توجه  با
 و دهن  دگانرأی ب  ا ارتب  اط م  دیریت همک  اران، ب  ا ارتب  اط مانن  د یبازاری  اب دیگر  اثرگذار
 ب  رای را ج  امعی نت  ایجو  بپردازن  د بني  ادداده کيف  ی روش ب  ا من  درابط  ه سياس  ی بازاری  ابی
.  آورند  فراهم  سياسی  بازاریابی  حوزه به  علاقمندان و  آتی  تحقيقات
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