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  چكيده
 در .اي بخشيده است به آن معناي تازه وسياست سهيم شده  زيادي از بازاريابي در مفاهيم بسيار امروزه ابزارها و

 پژوهش اين . است انتخاباتيتبليغات، گيرد قرار مي كانديداها استفاده مورد كه ابزارهايي جمله از ها رقابت جريان
ي  در انتخابات يازدهمين دورهي مخاطب ها ي تبليغاتي بر رفتار گروهابزارها ثيرگذاريبه بررسي و تعيين ميزان تأ

 و اي ي رسانه تبليغات انتخاباتي به دو دسته ابزارهاي تحقيق اين  در.وري ايران پرداخته استرياست جمه
 مورد السؤ 33 بر مشتمل اي نامه پرسش از استفاده با مخاطبين رفتار بر هركدام ثيرتأ و تقسيم اي غيررسانه
 به كه باشد مي پيمايشي نوع زا  وتوصيفي روش نظر از و كاربردي هدف نظر از حاضر پژوهش. گرفت قرار بررسي
عنوان جامعه آماري در نظر گرفته شده و حجم نمونه با  شهروندان شهر تهران به. است شده انجام ميداني صورت

 ثير استفاده از ابزارهاي تبليغات تأ،ي تحقيقها يافته. دست آمده است نفر به362 تعداد استفاده از فرمول كوكران،
جهت  تواند در ميي مذكور ها يافته .كنند ميييد  تأرا البته متفاوت از يكديگري مخاطب ها وهانتخاباتي بر رفتار گر

  .كانديداها كارساز افتد هاي انتخاباتي پيروزي رقابت افزايش موفقيت و
  

  ،4دهندگان رفتار راي، 3، تبليغات انتخاباتي2، بازاريابي سياسي1انتخابات: واژگان كليدي

                                                 
1. Elections 
2. Political marketing 
3. Campaign 
4. Voter behavior 
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   مقدمه
ي  دو حوزه توان نتيجه تلفيق ميبي سياسي را ظهور بازاريا

از آنجايي كه هدف . سياست دانست بازاريابي و علمي
اساسي بازاريابي سياسي، تسهيل امر مبادله و ايجاد 

در اين فرايند ابزارها . ي سياسي استها منفعت براي گروه
ورانه  ست بهرهويكردهاي خاصي مد نظر است كه كاري او ر
 همچون ها  سياسي را متفاوت از ساير حوزه بازاريابي،آنان

به طور اساسي بازاريابي سياسي . سازد ميبازاريابي كالاها 
ي سياسي در منازعات به ها در صدد افزايش توان گروه

ي سياسي با ها گروه. باشد ميخصوص حوزه انتخابات 
يند بازاريابي سياسي در تلاشند كه احتمال استمداد از فرا

 بازاريابي سياسي .ر مبارزات قوت بخشندتوفيق خود را د
ست از تلاش براي حفظ يا تغيير طرز تفكر و  اعبارت

 حزب ،نسبت به فرد) دهندگان رأي(برداشت رقبا و جامعه 
 بازاريابي .)822، 1385 ،آرمسترانگ كاتلر،(يا يك گروه 

سياسي از بسياري جهات مشابه بازاريابي در دنياي كسب 
يابي كسب و كار، فروشندگان در بازار. و كار است

كنند و در  ميمحصولات و اطلاعات خود را روانه بازار 
عوض پول، اطلاعات و وفاداري مشتريان را دريافت 

، ها در مبارزات سياسي نيز كانديداها حمايت. كنند مي
دهندگان  اشان را به رأي هاي شخصي  و ويژگيها مشي خط

ي داوطلبانه اه  و كمككنند و در مقابل آرا ميعرضه 
هاي اخير بسياري  در سال .كنند ميدهندگان را طلب  رأي

از احزاب و كانديداهاي انتخاباتي براي رقابت در اين عرصه 
اند به همين  هاي بازاريابي روي آورده به استفاده از تكنيك

علت است كه اصطلاحاتي چون بازاريابي شخصي، بازاريابي 
ار مورد استفاده قرار سياسي و بازاريابي مبارزاتي بسي

بازاريابي سياسي تلاش براي حفظ يا تغيير طرز  .گيرد مي
نسبت به ) دهندگان رأي(تفكر و برداشت رقبا و جامعه 

). 2008, 1اوساگو(باشد  مي حزب يا يك گروه ،فرد
ي انتخاباتي ها رقابتپيروزي به  كسب براي كانديداها

در  كهاست  ابزارهايي جمله از »تبليغات« .پردازند مي
 .گيرد ميقرار كانديداها استفاده جريان انتخابات مورد

 چند يا يك آن طي كه فرآيندي از است عبارت تبليغات
 كوشند مي) يافته سازمان غير يا يافته صورت سازمان به (نفر

                                                 
1. Osuagwu 

ارتباط  وسيله چند يا يك توسط ارتباط برقراري با تا
 رفتار و انديشه عقيده، روي بر ) ارتباطي رسانه (جمعي

 .)106، 1382 رادمند،( بگذارند تأثير ديگر نفر چند يا يك
 آنان افكار منفي و مثبت دهي جهت در تواند مي تبليغات

 تحقيقات بيشتر). 789، 1994 ،2وست( شود واقع موثر
 در ،است متمركز دهندگان راي برروي سياسي بازاريابي

 وبمحس انتخابات كليدي ذينفعان عنوانه ب واقعه آنان
 غاتي تبليكل طوره ب ).382، 2011 ،3اورمرود( شوند مي

 تقسيم اي  و غير رسانهاي ي رسانه انتخاباتي به دو دسته
چاپي ي ها رسانه: از ندا  عبارتاي رسانهتبليغات .شوند مي

 راديو، انندي پخش مها مانند روزنامه، مجله و كتاب، رسانه
 ،پيام كوتاه،نتكامپيوتري مانند اينتر يها  رسانه،تلويزيون

 كه شامل اي ررسانهي غغاتيتبل  وي اجتماعيها شبكه
 .باشند ميها داي كانديران  سخنو دهان به دهان غاتيتبل

 دهندگان راي روي بر سياسي بازاريابي تحقيقات بيشتر
 انتخابات كليدي ذينفعان عنوانه ب آنان ،است متمركز
 در دهندگان راي دليل همين به شوند مي محسوب

 اورمرود،( برخوردارند زيادي اهميت از انتخابات ي خهچر
 مورد در مختلفي يها بندي دسته. )382، 2011

 داردكه وجود انتخاباتي مبارزات درهنگام دهندگان راي
 دو اين .است" 4وساندرز نيمو" به مربوط آنها ترين كامل

 غيرفعال، باتوجه، «چهارگروه به را دهندگان راي دانشمند
 اين در اساس همين بر. كنند مي تقسيم »علاقه بي و تفنني

 كه بود خواهيم مهم اين به دستيابي پي در پژوهش
 گروه چهار از يك هر روي بر ابزارها اين از كداميك
فصل انتخابات   با توجه به اينكه در.موثرترند فوق مخاطب

 منابع مالي زيادي كه بسياري تبليغات با  ،دهندگان راي
 قرار بمباران اطلاعاتي مورد است دهصرف ش آنها براي
 ي عمده مسائل از يكي. )55، 1378 امين،( گيرند مي

 منابع تخصيص مسأله ،انتخابات برگزاري زمان در نامزدها
 تبليغاتي يها شيوه بهترين از گيري بهره نيز و مالي محدود

 طرق از ها رقابت جريان در انتخاباتي نامزدهاي .است
 در كردن براي هزينه مالي عمناب جذب به گوناگون
 انتخاباتي مبارزه با مرتبط امور ساير و تبليغاتي يها فعاليت

                                                 
2. West 
3. Ormrod 
4. Nimmo & Sanders 
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 تمام انتخاباتي نامزدهاي چه زمينه اگر ين ا در. پردازند مي
 عمل به بيشتر مالي منابع جذب جهت را خود سعي
 حجمي هر در منابع اين جذب نهايت ليكن در آورند مي
 محدود بايد منابع اين كه تاس محدود مقداري باشد، كه
 ي  مسئله.گيرد قرار استفاده مورد ممكن شكل بهترين به

 وجود است تأثيرگذار انتخاباتي تبليغات در كه ديگري
 نامزدها). 16:1388 قجري،( است " اشباع حد"ي  پديده

 آن مطابق كه هستند روبرو اي پديده با تبليغات انجام در
 به نسبت دهندگان أير تأثيرپذيري مثبت افزايش نرخ

 ديگر نگاهي از. دارد نزولي شكل تبليغات افزايش
 قرار انتخاباتي تبليغات معرض در افرادي كه تأثيرپذيري

 يابد مي ايش افز ،تبليغات افزايش با حدي تا گيرند مي
 ،حد اين از انتخاباتي تبليغات ميزان عبور از وليكن پس
 اي مرحله از پس و ناچيز تبليغات از آنان تأثيرپذيري

 و نمايد پيدا نيز منفي حالت تأثيرپذيري اين است ممكن
 و شود انتخاباتي از نامزد دهندگان رأي رويگرداني سبب
 چون اتهاماتي با دهندگان رأي سوي از انتخاباتي نامزد
 در خصوصاً امر اين. گردد مواجه.. .اسراف و يا فريبي عوام

  صرف،ز مردمباور بسياري ا در كه ايران چون كشوري
 ،است مذموم امري انتخاباتي تبليغات براي هنگفت مبالغ
 از حاضر پژوهش كه در نيز پديده اين .باشد مي رايج بسيار

 به شود مي برده نام "1آستانه حد" وجود عنوان تحت آن
 با بايستي انتخاباتي نامزد كه است ديگري مؤلفه نوبه خود

 مخاطب هاي  گروهبين را خود مالي منابع ،آن كردن لحاظ
 انتخاب در بايستي او همچنين .دهد تخصيص انتخابات در

 نظر مد را مسأله اين تبليغاتي نيز يها ابزارها و شيوه
 توجه با را خود تبليغاتي ابزارهاي و ها پيام و باشد داشته

 رفت آن ذكر آنچه به توجه با .گيرد كار آن به اشباع حد به
 مقدار تعيين و مالي ابعمن جذب مسأله اهميت بر علاوه

 تأثيرگذار و مهم مسأله منابع، اين كردن مناسب هزينه
 يها فعاليت ميان منابع اين توزيع و تخصيص نحوه ديگر

 مختلف يها گروه بين در طور و همين تبليغاتي مختلف
 بايستي انتخاباتي يك نامزد ديگر عبارت به .است مخاطب
 ميزان چه خويش مخاطبان از گروه هر ي كند برا مشخص

 با ها گروه ساير تبليغات كه دهد مالي اختصاص منابع

                                                 
1. Threshold 

 تأ و آستانه اشباع حد همچنين و نشده مواجه منابع كمبود
 در تبليغات و گيرد قرار توجه مورد نيز تبليغات ثيرگذاري

 جهت بي اند داده دست از خود را مثبت اثربخشي كه حالي
نوبه  به .نشود گرفته كار به مخاطب گروه يك جذب براي
 با بايستي انتخاباتي نامزد كه است ديگري مؤلفه خود
 غاتياما در تبل .ادامه دهد تبليغات به ،آن كردن لحاظ

 نيكمتر و نهي هزنيشتريبا ب اين امر هنوز هم يانتخابات
 ميزان كافي قوانين نبود دليل به. گيرد مينتيجه صورت 

 مشخص شود، مي تبليغات صرف ما كشور در كه اي هزينه
 در انتخابات و دموكراسي سابقه كه كشورهايي در. نيست

 در پيروزي ثروتمندان از ممانعت براي است بيشتر آنها
 وجود انتخاباتي يها هزينه براي معيني سقف انتخابات

مبالغي كه نامزدهاي مجلس براي نمونه درانگلستان  .دارد
ارد تا توانند در انتخابات هزينه كنند، سقف معيني د مي

موجب تفوق  پول خرج كردن اضافي در تبليغات، نتواند
. )55، 1378 امين،(جنگ تبليغاتي شود  ثروتمندان در

ي ها پرداخت هزينه امر در ممنوعيت مشابه ديگري نيز
 نخستين اصلاحيه قانون اساسي آمريكا و زياد انتخاباتي در

 ااما ب .قيد شده استوعه قوانين بسياري ازكشورها مجم در
ي تبليغات ها اند هزينه اين وجود اين كشورها هم نتوانسته

 گزارش به توجه سياسي را كنترل كنند براي نمونه با
 انتخابات رياست جمهوري ،ان ان سي تلويزيوني شبكه
ترين كمپين تبليغاتي در تاريخ   آمريكا پرهزينه2012سال 

 جمهوري رياست انتخاباتي يها  رقيب.اين كشور اعلام شد
 تبليغات براي دلار 27 ثانيه هر در رامني و اوباما مريكا،آ

تصور  امروز دنياي در وجود اين  با.كنند مي هزينه خود
 اما. است ناممكن تقريباً سياسي تبليغات بدون رقابت
 واقعيت اين از مساله شديم اهميت متذكر كه گونه همان
 توان از مي چگونه ،كه در چنين شرايطي شود مي ناشي
به الگوي  با اين رويكرد ف منابع جلوگيري كرد واتلا

 مناسب بازاريابي دست يافت تا بيشترين اثربخشي را
به اين مسئله بپردازيم   لذا، مناسب دانستيم.داشته باشد

بيشترين تاثير  تبليغات انتخاباتيابزارهاي  كداميك از كه
    دران راـآن توانند رفتار مي دهندگان دارند و راي را بر رفتار
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و در   گـذاران پـيش ببرنـد      سياسـت  نظر جهت اهداف مورد  
هـاي تبليغـاتي     يافتن ابزار  ،واقعه هدف از طرح اين تحقيق     

 .دارند  مخاطبينترين تأثير را بر رفتار بيشكه  استمناسبي 

در اين پژوهش سعي شده است تا رابطه بين ابزارهاي 
رسي هاي مخاطب بر تبليغات انتخاباتي و رفتار راي گروه

با توجه به مباني نظري و مطالعات بر اين اساس و . شود
هاي زير   بررسي فرضيهپژوهشانجام شده،هدف ما در اين 

  :است
هاي چاپي و رفتار گروه فعال  بين رسانه: فرضيه اول

   .اي معنادار وجود دارد رابطه
هاي پخش و رفتار گروه غيرفعال  بين رسانه: فرضيه دوم

  .ود دارداي معنادار وج رابطه

هاي كامپيوتري و رفتارگروه بي  بين رسانه: فرضيه سوم
  .اي معنادار وجود دارد علاقه رابطه

بين سخنراني كانديداها و رفتار گروه بي : فرضيه چهارم
  .اي معنادار وجود دارد علاقه رابطه

بين تبليغات دهان به دهان و رفتار گروه بي : فرضيه پنجم
  .جود دارداي معنادار و علاقه رابطه

هاي خياباني و رفتار گروه تفنني  بين رسانه: فرضيه ششم
  .اي معنادار وجود دارد رابطه

 تحقيق هاي  بر اساس فرضيه)1(شكل  مدل مفهومي 
  .ه استشكل گرفت

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

 
 
 

  اي تبليغات رسانه  اي تبليغات غيررسانه

 گروههاي مخاطب

 گروه فعال  هاي چاپي رسانه

  سخنراني كانديداها

  تبليغات دهان به دهان
  هاي پخش رسانه گروه غيرفعال

  هاي خياباني رسانه گروه تفنني

  هاي كامپيوتر رسانه علاقهگروه بي

 رفتار رأي دهندگان

 مشاركت عدم مشاركت

 تبليغات انتخاباتي

  مدل مفهومي تحقيق):1(شكل
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  مباني نظري و پيشينه تحقيق
انتخاب نماينده يا انتخابات  و 1دادن راي يا راي: انتخابات
ترين شكل مشاركت  براي مهم است كه عموماًواژگاني 

 براي انتخابات .رود مي اي يا عمومي به كار سياسي توده
مفاهيم اجتماعي تعاريف گوناگوني ارائه شده  ديگر همانند
 ،فرانسوي علوم سياسي استاد ،2موريس دوروژه .است

 فرمانروايان به برگزيدن"اي كوتاه  جمله در انتخابات را
 استاد ،داريوش آشوري .كند ميتعريف  "انوسيله فرمانبر

انتخابات  خود، »دانشنامه سياسي«در ايراني علوم سياسي
يندي است كه انتخابات فرا «:كند ميچنين تعريف  را

دادن  براي انجام را نامزد يك يا چند ،ازطريق آن كساني
گزينش  ،اصطلاح خاص در و گزينند ميامري معين بر

گذاري توسط مردم را  وننمايندگان براي مجلس قان
 استاد ،3مكنزي. )44، 1380 آشوري،( »ات گويندانتخاب
المللي علوم  المعارف بين نويسنده دايره شناسي و جامعه

انتخابات را يك نوع مكانيزم اجتماعي ميان  ،اجتماعي
ترجيحات جمعي  نوع خاصي از داندكه به خاطر ميافرادي 

ش به رسميت بنابراين انتخابات رو .گيرد ميصورت 
 سازمان ،دولت ،يك سازمان توسط قواعد شناخته شده

براي حفظ  اشخاص را غيره است كه تعدادي از اداري و
 ،ربيعي( كند ميدرون يك سازمان گزينش   درها مقام

1378 ،16(.  
 در كه پركاربردي مفاهيم از يكي: بازاريابي سياسي

 و سياسي تبليغات ادبيات در و انتخاباتي مبارزات با رابطه
 آن از نيز حاضر پژوهش در و است مطرح انتخاباتي
بازاريابي  .است "سياسي بازاريابي"  مفهومشود مي استفاده

سياسي تلفيق دو دانش بازاريابي و سياست است 

                                                 
1. Vote 
2. Moris Doverje 
3. Machenzie 

 مبادلات متقابل :از است عبارتكه ) 2010، 4استرومبك(
 اطرافشان طي و محياسي سي نهادهاني بديعقا  وها ارزش

  بازاريابي سياسي در واقعه تلاش.)29، 2011 ،5نيلسن(
 احزاب و دهندگان راي روابط  ارتقايو حفظ ايجاد، براي

و  مداران سياست اهداف كه اي گونه  به،سياسي
، 2003 ,6هننبرگ( شود لحاظ شانا وابسته هاي سازمان

 آراي تا است شده طراحي سياسي كل، بازاريابي در). 159
 اوساگو، ( دهد قرار تاثير تحت را انتخابات در مردم

 تمركز اصلي بازاريابي سياسي اين است كه چگونه .)2008
بازيگران عرصه سياست از ابزارهاي بازاريابي استفاده 

  ).1997 ،7پاراسارمان( كنند مي
 آزاد انتخابات در: انتخابات و 8دهندگان يرارفتار 

 به نامزدها  كه ازياطلاع  ويتوجه به آگاه دهنده با يرا
 نيلازم است كه ا  رو،نيا از دهد، مي يرا آورد، ميدست 

  ازيكي .رديگ قرار آنها ارياخت  دريآگاه اطلاعات و
 ،وضع  ازيآگاه  ويابي متداول دراطلاع  وي اصليها وهيش

 .ستا ها رسانه  نامزدها استفاده ازيها تيشخص  وها برنامه
گفت  مباحث و، ها روزنامه ،يونيزيتلو اخبار دهندگان از يرا
مسائل  كنند و مي يادي استفاده زيونيزي تلويگوها و
  ومداران استيس گري ديسو از .آموزند مي را ياديز

  بريرگذاري تاثيزبراي آنان نيارتباط  وياسيمشاوران س
 يرسانه به عنوان كانال ارتباط دهندگان از ينگرش را

 مورد  درهيمطالعات اول .كنند مي ه استفاديرگذاريتاث
 يها استيس دهندگان از يكه را برنامه انتخابات نشان داد

 نيا  اگريحت رند،يگ مي درس ي انتخاباتغاتيتبل حاصل از
 ردهندييادراكات آنها را تغ و افكار  هم نتوانندغاتيتبل
  .كنند ميستفاده ا

                                                 
4. Stromback  
5. Nielsen 
6. Henneberg  
7. Parasuraman 
8. Voter Behavior 
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  وتعدد: يانتخابات مبارزات در 1يشناس مخاطب
 به ين انتخاباتدهندگا ي و راها  مخاطبان رسانهيگوناگون

  همواره موردامي پمي تنظيمحتوا  نحوه وتي اهمليدل
 در . بوده استيغاتيگران تبل پژوهش نظران و توجه صاحب

دهندگان  يمورد را  دري مختلفيها يبند  دستهنهي زمنيا
  آنهانيتر داردكه كامل  وجود مبارزات انتخاباتيهنگام در
 دانشمند  دونيا .است "2 و ساندرزموين"  بهوطمرب

  ويتفنن رفعال،يغ باتوجه،«گروه  مخاطبان را به چهار
 چهارگروه اشاره ني به اادامه  در.كنند مي ميتقس »علاقه يب

  .شود مي
  پنجم مردم راكي گروه كه نيا افراد: 3 باتوجهگروه
 و موضوعات داهايكاند  ازيهنگام دهند مي ليتشك

 .شوند  آغازي انتخاباتغاتيشوندكه تبل مي آگاه يانتخابات
 ارائه گسترده، و دي شداي  به پوشش رسانهيازي گروه ننيا

 سراسري اخبار  درآن تكرار ايصفحه اول   دريمطالب خبر
 اطلاعات نيتر م كافتيدر  گروه پس ازني اياعضا .ندارد

به  خود ها، رسانه  انتخابات ازينامزدها انتخابات و مورد در
 گروه ني اياعضا .روند مي يليتكم و شتريدنبال اطلاعات ب

 ي چاپيها مطبوعات و رسانه از را اطلاعات خود عمدتاً
 يادي ززهي گروه انگنيا آنان معتقدند .كنند مي افتيدر
  .انتخابات دارند  شركت دريبرا

 اطلاعات ي جستجوي برارفعالي غگروه: 4رفعالي غگروه
ه  كيعيوقا اثر آنان بر . هستندزهيانگ باره انتخابات فاقد در
 ارائه اخبار مانند شوند مي برجسته ي همگانيها رسانه در
 اخبار در اديز و ديشد دي تاكاي ها صفحه اول روزنامه در
 فعال نكهيآنان به محض ا .گردند مي فعال ونيزيتلو  وويراد

 اطلاعات يبه جستجو  شده ول گروه اوهيشب اريگردند بس

                                                 
1. Audience Studies 
2. Nimmo & Sanders 
3. According Groups 
4. Disabled Groups 

 از را ت خوداطلاعا  گروه عمدتاًنيا .پردازند ميانتخابات 
  .كنند مي افتي درونيزيتلو

 يابزارها  ازي گروه به صورت تفنننيا: 5ي تفننگروه
 و كنند مي افتيدر  اطلاعات مربوط به انتخابات رايغاتيتبل

آنكه  مگر انتخابات ندارند  به مشاركت دريعلاقه چندان
 يانان را برا و دهندب به آنان ي اطلاعات جالبها رسانه

  وقي تشويخاص دادن به فرد ي راايخابات انت مشاركت در
  با شعارها وزمان ور گروه به مرنيا . كنندجييته

 رنديگ مي ادي را آنها و شوند مي آشنا ي انتخاباتيها موضوع
بادوام   وي اصولي به آگاه،يآگاه  اطلاعات وني ايول

 جادي درآنان ايبلكه تصورات مبهم شود، مي نيمنته
 افكار رييتغ  مستعديه به آسان گرونيا افراد .كند مي

 ونيزيتلو از را اطلاعات خود عمدتاً زين افراد نيا .هستند
  .كنند مي افتيدر

 به مسائل ي گروه علاقه چنداننيا: 6علاقه ي بگروه
 ييتوانا ي انتخاباتغاتي تبللي دلنيبه هم . ندارنديانتخابات
 و آنان نسبت به اخبار .اقناع آنان ندارند  دريچندان

از  گروه نيا عموماً . منفعل هستندي انتخاباتيدادهايرو
 ساندرز، مو،ين(  برخوردارندينيي پاي اجتماعگاهيپا

170:1987.(  
  

  پيشينه تحقيق
تحت عنوان اي  مقاله  در)1390 (همكارانش خيري و

 رفتار ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر بررسي تاثير
سنتي بازاريابي ابزارهاي  به بررسي تاثير ،دهندگان راي

نخبگان سياسي  منظر رفتارراي دهندگان از سياسي بر
گانه  ي ترتيب اثرگذاري ابزارهاي پنج نتيجه و اند پرداخته

 - 1 :به قرار زيراست اين پژوهش بازاريابي سياسي در

                                                 
5. Recreational Groups 
6. Interest Groups 
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- 3 گيري مچ استاده از-2 اي تبليغات مقايسه استفاده از
 فاده ازاست-4هاي تبليغاتي تخريبي  طرح استفاده از

ي ها چهره استفاده از-5  وي پيش انتخاباتيها رقابت
 .مشهور

پژوهشي با عنوان  ، در)1388(باستاني و ديگران 
 دهي جوانان در شهر راي رفتار و اجتماعي يها شبكه«

 جوانان دهي رأي رفتار بر مؤثر عوامل ،مطالعه ، به»مشهد
تحليل  رويكرد بر تأكيد با مشهد شهر سال29-18

 نشان پژوهش آنها نتايج. اند پرداخته فردي يها شبكه
 رفتار بر شبكه ويژگي كاركردي كه است نكته اين دهنده
 نتايج نهايت در. است گويان تأثيرگذار پاسخ دهي رأي

تشريح  در فردي يها شبكه نقش بر اين پژوهش از حاصل
  .گذارد ميصحه  مستقيم طور به دهي رأي رفتار تبيين و

اي تحت عنوان  مقاله در )1388 (كاووس سيد امامي
 با " ايرانانتخابات رياست جمهوري در تلويزيون و"

ي به ها جمله يافته  از،ي چند پژوهشها گيري از داده بهره
ي كيفي كه از سوي نويسنده در ها دست آمده از مصاحبه

نژاد با مردم صورت  ي احمديهاي پس از پيروزي آقا ماه
 را در مي ايران نقش سيماي جمهوري اسلا،گرفت
بررسي قرار  دهي مردم مورد تحليل و گيري رفتار راي شكل
 ،آن است كه تلويزيون حاكي از به دست آمده نتايج .داد

ترين   اصلي،دست كم در انتخابات رياست جمهوري نهم
بوده  باره نامزدهاي انتخاباتي منبع كسب اطلاعات مردم در

  .است
اي تحت  امهن پايان در) 1386(اويس طوفاني اصل 

 تبيين ،ايراني شهروندان سياسي مشاركت عنوان ارتقاي
 به ،)سياسي احزاب سران ديدگاه (سياسي نقش بازاريابي

 دموكراسي، منظرهاي از سياسي مشاركت تعريف
 اين او در. پردازد مي اسلام مبين دين و شناسي جامعه
 گانه شش ابزارهاي از گيري بهره كه گرفت نتيجه تحقيق

 اساس بر اولويت ترتيب به (ايران در سياسي ريابيبازا
 نمادهاي سياسي، اي، برنامه ابزارهاي :پژوهش يها يافته

 نمادهاي و ديني نمادهاي اي تبليغاتي، رسانه ،انقلابي
 شهروندان سياسي مشاركت افزايش به منجر) فكرانه روشن

   .شود مي
 عنوان تحت اي مقاله ، در)2012( 1جيل دونووان

 تغييرات نقش تحليل و بررسي به ،مدرن سياسي بازاريابي
 با مدرن محيط به ها رسانه سنتي محيط از ها رسانه در

 كه توضيح اين با است پرداخته اجتماعي يها شبكه ظهور
 ،مجازي دنياي در كه هستند فضاهايي اجتماعي يها شبكه
 در و نديآ مي وجود به مختلف افراد ميان ارتباط براي
 و گيري شكل در تغيير به ها شبكه اين ،سياست ي حوزه

 فضاي در دگرديسي ،سياسي احزاب سازماندهي
 آن نظاير و سياسي رهبري در تغييرات و ها گيري تصميم
 هاي تاكتيك از استفاده به ادامه در و است كرده كمك

 و است پرداخته انتخاباتي هاي رقابت در سياسي بازاريابي
 ها تاكتيك اين از استفاده ونبد كه كند مي خاطرنشان

 به درستي به را خود هاي پيام توانند مين مداران سياست
  .برسند خود اهداف به و كنند ابلاغ مخاطبان

 تحت عنوان ،)2012(اي  مقاله در 2ميريديت سادين
 ي اجتماعي كانديداها بر ارزيابي طبقه ثيرتأ"

ي خاص ها است يكي از مشخصه معتقد "دهندگان راي
افراد به طور  و باشد ميي اجتماعي آنان  ديداها طبقهكان

اساس طبقه اجتماعي در مورد ديگران  بر روشن واضح و
دهد كه اين  ميي تحقيق نشان ها يافته .كنند ميقضاوت 
حد زيادي باعث تغيير در ادراكات  تواند تا ميويژگي 

 دهندگان به انتخاب همچنين راي و دهندگان شود راي
تر  كه از لحاظ طبقه اجتماعي به آنان نزديككانديداهايي 
  .ترند باشند راغب

                                                 
1. Donovan, Jill 
2. Meredith L. Sadin 
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، در پژوهشي تحت عنوان )2011 (1پاناگوپولوس
خر تبليغات بر  تأتقدم و بندي همه چيزاست؟ اثر آيا زمان"

است كه يكي   معتقد"مبارزات انتخاباتي دهندگان در راي
هاي انتخاباتي زمان  كليدي در رقابت مسائل مهم و از
پژوهش خود به اين نتيجه رسيد كه  او در .يغات استتبل
تر باشد  قدر انجام تبليغات به زمان انتخابات نزديك هر

  .موثرتر است
 عنوان با  در پژوهشي،)2011 (همكارانش و 2كوينتر

 شبكه تنوع بين رابطه بررسي :گروه همسالان سياست در«
 قومي تنوع تأثير چگونگي بررسي به ،»مشاركت سياسي و

 مشاركت بر ي اجتماعيها شبكه در سياسي و فرهنگي
 بلژيك جوان افراد از نفر 4235 ميان در سياسي
 كه رسيدند نتيجه اين به خود تحقيق در آنها. اند پرداخته

 و سياسي، اجتماعي گوناگون يها شبكه داشتن اختيار در
 خود نوبه به امر اين دهد و مي افزايش را سياسي مشاركت

   .شود مي ديگران با گوناگون ي سياسيها تماس باعث
  

  تحقيق شناسي روش
اساس نتيجه يا هدف از نوع تحقيقات  بر تحقيق حاضر

كاربردي و نيز از نظر روش، جزو تحقيقات توصيفي و از 
اين  در. ها از شاخه پيمايشي استآوري دادهحيث گرد

آوري اطلاعات مربوط به توصيف پژوهش، براي جمع
اي استفاده ه پژوهش، از روش كتابخانهموضوع و پيشين

در زمره مطالعات شده و با توجه به محيط واقعي تحقيق، 
  تحقيقاينجامعه آماري  . قرار گرفته استميداني

محدود بودن با توجه به نا. شهروندان شهر تهران است
 منظور تعيين حجم نمونه از فرمول جامعه آماري به

دست آوردن براي به. تاستفاده شده اس 

                                                 
1. Costas Panagopoulos 
2. Quintelier 

آزمون گرفته شده است كه  پرسشنامه پيش30واريانس از 
چنين هم. دست آمده است به  واريانس آن

 در نظر گرفته و بدين ترتيب 15/0ميزان خطاي نسبي 
.  نفر به عنوان حجم نمونه تعيين گرديده است362تعداد 

 400 محققان تعدادمنظور افزايش اعتبار تكميل نمونه، به
 387پرسشنامه را در جامعه آماري پخش كردند كه حدود 

نرخ بازگشت . عدد از آن برگشت داده شده است
منظور انتخاب  چنين بههم. است% 7/96ها سشنامهپر

اي استفاده گيري تصادفي طبقهها، از روش نمونهنمونه
  .شده است

و  درصـد مـرد      4/43ايـن تحقيـق      در نمونه انتخابي  
گويـان   درصد از پاسخ   84. اند درصد زن حضور داشته    6/56

 65 تـا    41 درصـد سـنين      7/15 سال،   40 تا   15در سنين   
ميـزان تحـصيلات    . انـد  بوده 90 تا   65 درصد از    3/0سال و   

- درصد از پاسخ   8/48 ،گويان ليسانس  درصد از پاسخ   7/45

. گويان زيـر ديـپلم اسـت       درصد از پاسخ   5/5گويان ديپلم،   
 درصـد   3/33و   دولتـي درصد نمونه داراي شغل غيـر      7/66

 درصد به پرسش مشاركت     1/81.اندداراي شغل دولتي بوده   
  .اند درصد پاسخ نه داده9/18در انتخابات پاسخ آري و 

 مطالعات نظري و اساس اين پژوهش بر پرسشنامه
. است شده طراحي بخشسه در پيشين و نيزهدف تحقيق

 :دهنده از جملهپاسخ فردي اول شامل مشخصات بخش
 بخش در .شغل است و تحصيلات ميزان جنسيت، سن،
ها بر رفتار ابزار از يك هر تأثير  سؤال،21 طرح با دوم
 و در بخش است قرارگرفته سنجش دهندگان موردرأي

شامل (ي مخاطب ها  سوال رفتار گرو ه8سوم با طرح 
) قهعلا  بي،ي گروه فعال، غير فعال، تفننيها خرده مقياس

 16مذكور  پرسشنامه  در.سنجش قرارگرفته است مورد
 سؤال تأثير 4اي و  هاي تبليغات رسانهتأثير ابزار سؤال
هاي   سوال رفتار گروه8و اي رسانههاي تبليغات غيرابزار
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 هاي چاپي بر گروه فعالنمودار تاثير رسانه):2(شكل

 

گويي به منظور طيف پاسخبه. را سنجيده استمخاطب 
اي ليكرت استفاده  درجه5پرسشنامه از مقياس  سؤالات

 و موافقم بسيار پاسخ به 5 عدد مقياس، اين در. ه استشد
مخالفم، و در مورد سؤال مربوط به  بسيار پاسخ به 1 عدد

يا عدم مشاركت در مشاركت ( دهندگانرفتار رأي
 به پاسخ بلي 1 كه پرسشي دو حالته است، عدد )انتخابات
  . به پاسخ خير اختصاص داده شده است 0و عدد 

ور با استفاده از نظرات روايي پرسشنامه مذك
متخصصان و اساتيد دانشگاه مورد تأييد قرار گرفت و 

 86/0 آلفاي كرونباخ پايايي آن نيز با استفاده ازروش
دهنده اعتبار محاسبه گرديد كه اين ضريب پايايي نشان

با ها تحليل داده.خوب پرسشنامه مورد استفاده است
صيفي و استنباطي  در دو سطح توspssافزار از نرماستفاده 

هاي ها، ويژگي آوري داده پس از جمع.انجام شده است
 سؤالات شناختي از طريق آمار توصيفي وجمعيت

 هايآزمون از استفاده طي با از طريق آماراستنبا)ها فرضيه(
 در اين پژوهش .اندگرفته قرار تحليل مورد آماري فرض

ر بخش براي توصيف نمونه از ميانگين استفاده شده و د
اي صورت رابطهتحليلي، با توجه به سؤالات پژوهش كه به

- است، استفاده از ضريب همبستگي و مدل رگرسيون مي

مدل رگرسيون مدلي است كه . تواند روش مناسبي باشد
نحوه ارتباط يك متغير وابسته با چند متغير مستقل 

  در استفاده از مدل رگرسيون . دهدرا نشان مي) بينپيش(

 به اين نكته توجه كرد كه اگر متغير وابسته، بايد
گاه مدل رگرسيون خطي آن ،)ترجيحاً نرمال( پيوسته باشد

گاه مدل و اگر متغير وابسته، گسسته دوحالتي باشد، آن
پس با توجه به . رگرسيون لوجستيك دودويي خواهد بود

كه ) دهندگانرفتار رأي(متغير وابسته اين پژوهش 
 اين هاي ت، مدلي كه براي فرضيهدوحالته اسپرسشي 
رود رگرسيون لوجستيك خواهد بود كه كار مي پژوهش به

  :است صورت زير فرم كلي آن براي يك متغير مستقل به

 
داري ضرايب رگرسيون، از منظور آزمون معناچنين بههم

  . استفاده شده استWaldآزمون 

  ي پژوهشها يافته
 رفتار گروه فعال ي چاپي وها بين رسانه: فرضيه اول

  .دار وجود دارداي معنا رابطه
 اولمدل فرضيه : )1 (جدول

 B WaldSig. Exp(B)

 2.0440.0483.061 1.119 چاپي

 0.0070.9311.044 0.043 پخش

 0.3150.5741.408 0.342كامپيوتري

 0.0490.0130.9080.952- خياباني

 2.3050.1292.603 0.956 غيررسانه

 4.7922.5370.1110.008- تثاب
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 هاي پخش بر گروه غير فعالنمودار تاثير رسانه):3(شكل

 

 مذكور، ابتدا با توجه به براي بررسي فرضيه
ه وي دستورالعمل ساخت پرسشنامه گروه مخاطب؛ گرو

مشخص شده و مدل ) علاقه فعال، غيرفعال، تفنني و بي(
رگرسيون لوجستيك تنها براي گروه مورد نظر در فرضيه 

.  شده است1برازش) 1مثلا گروه فعال براي فرضيه (
شود براي اين گروه مشاهده مي 1در جدول طور كه  همان

دار است و نسبت ي چاپي معناها تنها ضريب متغير رسانه
 است، يعني براي گروه فعال به 06/3ي آن برابر با ها بخت

ي چاپي بخت ها ازاي يك واحد افزايش در استفاده از رسانه
  . شود برابر مي3مشاركت در انتخابات حدود 

  
تار گروه غيرفعال ي پخش و رفها بين رسانه: فرضيه دوم

  .دار وجود دارداي معنارابطه
  دوممدل فرضيه : )2(جدول 

 B WaldSig. Exp(B)

 8.1440.0043.447 1.237 پخش

 0.4590.8530.3560.632- چاپي

 0.4710.4931.351 0.301كامپيوتري

 0.3050.6740.4120.737- خياباني

 0.4900.9470.3300.613- يررسانهغ

 0.3400.5603.061 1.119 ثابت

  

  

  

  

  

  

                                                 
1. Fitness 

شود براي مشاهده مي 2در جدول طور كه  همان
دار ي پخش معناها گروه غيرفعال تنها ضريب متغير رسانه

 است، يعني براي 45/3ي آن برابر با ها است و نسبت بخت
فاده از گروه غيرفعال به ازاي يك واحد افزايش در است

 5/3ي پخش بخت مشاركت در انتخابات حدود ها رسانه
  .گردد شود و فرضيه تاييد ميبرابر مي

- فتارگروه بيي كامپيوتري و رها رسانه بين :فرضيه سوم

  .دار وجود دارداي معناعلاقه رابطه
- روه بيسخنراني كانديداها و رفتار گ  بين:فرضيه چهارم

  .ردداري وجود دااي معنارابطه علاقه
 تبليغات دهان به دهان و رفتار گروه بين: فرضيه پنجم

  .داري وجود دارداي معناعلاقه رابطهبي
  

 سوم و چهارم و پنجمي ها  مدل فرضيه:)3(جدول 

 B WaldSig. Exp(B)

 0.2730.2440.6210.761- چاپي

 1.0780.2991.721 0.543 پخش

 1.2480.2641.909 0.647كامپيوتري

 2.1180.1461.975 0.681 بانيخيا

 1.9960.1582.009 0.697 غيررسانه

 1.0010.2170.6420.367- ثابت
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  هاي خياباني بر گروه تفننينمودار تاثيررسانه):4(شكل

 و سطح 3با توجه به نتايج به دست آمده در جدول 
 بيشتر هستند در 05/0داري ضرايب كه همگي از معنا

  .شوندنتيجه اين سه فرضيه تاييد نمي
ي و رفتار گروه تفنني يابانخ يها رسانه  بين:فرضيه ششم

  .داري وجود دارداي معنارابطه
  

  ششم فرضيهل مد :)4(جدول 

 B WaldSig. Exp(B)

 1.9240.1652.175 0.777 چاپي

 0.1010.0390.8430.904- پخش

 1.0073.5180.0610.365-كامپيوتري

 3.1100.0412.218 0.797 خياباني

 0.0660.0210.8860.936- غيررسانه

 0.3140.5754.295 1.458 ثابت

  
ضريب  در گروه تفنني، 4 جدول با توجه به نتايج

 است 041/0 با سطح معناداري 797/0ي خياباني ها رسانه
   است و معني 22/2ي آن ها نسبت بخت. دار استكه معنا
  

هاي  آن اين است كه براي گروه تفنني استفاده از رسانه
  . برابري آنها خواهد شد2/2خياباني باعث مشاركت 

  
  گيرينتيجهبحث و 

هـاي  بـراي گـروه    ،1 بر اساس جدول   :فرضيه اول 
دار اسـت و    ي چـاپي معنـا    ها  فعال تنها ضريب متغير رسانه    

 است، يعني بـراي گـروه       06/3ي آن برابر با     ها  نسبت بخت 
ي هـا   فعال به ازاي يك واحد افزايش در اسـتفاده از رسـانه           

. شـود  برابـر مـي  3خابات حدود   چاپي بخت مشاركت در انت    
ي هـا   دست آمده نشان داد كه بين رسـانه       ه  بنابراين نتايج ب  

رابطه مثبت  ) >05/0P(در سطح    چاپي و رفتار گروه فعال    
 بـه  )1976( دورايس كه طور همان .داري وجود دارد   معنا و

 مبـارزات  در مـردم  عقيده تغيير در مطبوعات نقش بررسي
 نتيجه اين به و پرداخت يكاآمر جمهوري رياست انتخاباتي

 انتخاباتي، هايموضوع سازيبرجسته با مطبوعات كه رسيد
 به سـزايي   تأثير و كنندمي جلب تر  بيش را مخاطبان توجه

  .دارند مخاطبان رفتار تغيير در
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، براي گروه غيرفعال تنها 2 براساس جدول :فرضيه دوم
دار است و نسبت ي پخش معناها ضريب متغير رسانه

 است، يعني براي گروه غيرفعال 45/3ي آن برابر با ها بخت
ي پخش ها به ازاي يك واحد افزايش در استفاده از رسانه

شود و  برابر مي5/3بخت مشاركت در انتخابات حدود 
دست آمده نشان داد كه ه نتايج ب .گرددفرضيه تاييد مي

در سطح  ي پخش و رفتار گروه غيرفعالها بين رسانه
)05/0P<(داري وجود دارد معنا رابطه مثبت و.  

 به دست  نتايج: و چهارم و پنجمفرضيه سوم
 ميزان بين دارامعن ايرابطه عدم وجود از حاكي آمده

 و اي تبليغات غيررسانه و كامپيوتري يها رسانه تأثيرگذاري
 بدين. است% 95 اطمينان سطح در علاقهي بيها رفتارگروه

 تبليغات ، پيامك،جتماعيا يها شبكه اينترنت، كه معني
 دهيرأي رفتار بر و سخنراني كانديدا دهان به دهان

 سزايي  به تأثير انتخابات از دوره اين درعلاقه بي مخاطبان
  . اندنداشته

 تاييدكننده آمده به دست نتايج :فرضيه ششم
 تأثيرگذاري ميزان بين مستقيم و دارامعن ايرابطه وجود
 سطح در هاي تفننيگروه اررفت و خياباني يها رسانه

در  ايپيشينه اين كه به دليل .است% 95 اطمينان
 يافت دهندگان رأي رفتار بر ابزار اين تأثيرگذاري خصوص

 ديگر با آمده به دست ينتيجه مقايسه امكان نشد
 توان مي را رابطه اين دلايل از يكي .ندارد وجود ها پژوهش

نقطه  و اهداف كه ييها كانديدا كه كرد تشريح اين گونه
 اين با نويسند، مي تبليغاتي يها بروشور روي را خود نظرات

 دقت به را ها آنتفنني  مخاطبان تا شوند مي سبب كار
 بتوانند بهتر ،ها آن باره در تفكر و تأمل با و كرده مطالعه
  .كنند گيريتصميم

متناسب با  ،جهان ي تبليغات انتخاباتي درها روش
گذاري سياست اهداف و كشور، حوال هرا چگونگي اوضاع و

 اند وي فرهنگي مخاطبان متفاوتها ظرفيت مبلغان و
 ها ازاساس اين تفاوت تبليغ بايد بر دست اندركاران امر

مفيد استفاده  مناسب و به طور ابزارهاي مذكور هريك از
بندي مخاطبان به دسته بنابراين مبلغان بايد .كنند

 ي فردي وها  با توجه به ويژگيبراي هرمخاطب بپردازند و
انتخاب  را اعتبار رسانه وحتي منبع مورد ،اجتماعي پيام

دراين  آنان بايد .افزايش يابد اثربخشي تبليغات تا كنند
  :توجه كنند زير به موارد مهم

  ي ابتدا به بررسي ابزارها شود كه، ميبه مبلغان پيشنهاد
تاثير را در را كه بيشترين  بپردازند و آنهايي تبليغاتي

اند را تعيين كنند داشته  بر رفتار مخاطبيني اخيرها دوره
برآورد اقتصادي درستي از ابزارهاي تبليغاتي  و سپس يك

منابع  دسترس و قابل استفاده داشته باشند، تا بتوانند در
 ،هاي تعيين شدهالويت مالي در دسترسشان را بر اساس

 .دهند تخصيص

 شود  ميليغات انتخاباتي پيشنهاد به دست اندركاران امر تب
ي حد بليغات را با در نظر گرفتن پديدهكه ميزان انجام ت

حد كه بيش از  يعني از انجام تبليغات .ن كنندمعيآستانه 
  .داري كنندشود خود از آنان ميباعث رويگرداني مخاطبين

  را كه به  هايي گروه،شود ميبه مبلغان انتخاباتي پيشنهاد
را  دارند برخورد تريفعال ذهن از دازند وپر ميمطالعه 

ي چاپي ها مطبوعات و رسانه ازشناسايي كنند و براي آنان 
 .جهت تبليغات استفاده كنند

 براي گروه )راديو تلويزيون و(ي پخش ها استفاده از رسانه -

انگيزه باشند مناسب  غيرفعال كه ممكن است فاقد هاي
ي ها رسانه عي كه دروقاي اثر به دليل اينكه آنان بر. است
اد در زي و شديد كيد تأمانند شوند مياني برجسته همگ

 .گردندفعال مي تلويزيون اخبار راديو و

 ي خياباني ها رسانه ي تفنني استفاده ازها براي گروه
ي علاقه ي تفننيهاگروه كهاينبه علت . باشد ميمناسب 
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 ندارند بهتراست در انتخابات چنداني به مشاركت در
 .جذاب استفاده كرد اطلاعات جالب و يغات ازتبل

  
  منابع

 :تهران دانشنامه سياسي، ،)1380(، داريوش ،آشوري  .1
 .انتشارات مرواريد

 در انگلستان در سياسي احزاب ،)1378( سيدحسن امين، .2
 و نظري مباني سياسي، احزاب و تحزب مقالات مجموعه

 ر،كشو وزارت سياسي تحقيقات و مطالعات دفتر ،ها آموزه
 .همشهري انتشارات: تهران

 ،)1388(، فاطمه سلطاني سوسن، اعظم آزاده و ،باستاني .3
 دهي جوانان در شهرراي رفتار ي اجتماعي وها شبكه"

 .10دوره  ،3 شماره ،مجله جامعه شناسي ايران ،"مشهد

 پورقلي وحيدرضا، ،قاسمي، بهروز، ميرابي بهرام، خيري، .4
ابزارهاي سنتي  ثيربررسي تا ،)1390(، پويا سنگلجي،

دهندگان، مجله مديريت بازاريابي سياسي بر رفتار راي
  .12شماره  بازاريابي،

 انتخاباتي رقابت در چگونه ،)1382(، محمدمهدي رادمند، .5
 .زهد :تهران انتشارات ؟شويم پيروز

رفتارشناسي راي دهندگان  ،)1378 (،علي ،ربيعي .6
مه كارشناسي ناپايان ،درهفتمين انتخابات رياست جمهوري

 دانشگاه علامه طباطبايي، ،فرهنگي رشته امور ارشد
 .دانشكده علوم اجتماعي

تلويزيون و انتخابات رياست  ،)1388(، كاووس سيدامامي، .7
سال  ي ارتباطي،ها فصلنامه پژوهش ،جمهوري در ايران

 .1شماره  ،شانزدهم

 سياسي مشاركت  ارتقاي،)1386(، اويس اصل، طوفاني .8
 نامهپايان سياسي؛ بازاريابي نقش تبيين :انياير شهروندان

 دانشكده مدرس، تربيت دانشگاه ارشد، كارشناسي دوره
 .انساني علوم

ريزي ارائه يك مدل برنامه ،)1388(، رضاعلي قجري، .9
رياضي براي تعيين استراتژي مناسب در مبارزات انتخاباتي 

ه دانشگا ي كارشناسي ارشد، دورهينامهپايان ؛در ايران
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