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چکیده
در.اي بخشیده استبه آن معناي تازهوسیاست سهیم شده زیادي از بازاریابی درمفاهیم بسیارامروزه ابزارها و

پژوهش ایناست.انتخاباتیتبلیغات، گیردقرار میکاندیداهااستفادهموردکهابزارهاییجملهازهارقابتجریان
ي در انتخابات یازدهمین دورهي مخاطب هاي تبلیغاتی بر رفتار گروهابزارهاثیرگذاريبه بررسی و تعیین میزان تأ

و ايي رسانهتبلیغات انتخاباتی به دو دستهابزارهايتحقیقایندر.وري ایران پرداخته استریاست جمه
موردالسؤ33برمشتملاينامهپرسشازاستفادهبامخاطبینرفتاربرهرکدامثیرتأوتقسیمايغیررسانه

بهکهباشدمیپیمایشینوعزاوتوصیفیروشنظرازوکاربرديهدفنظرازحاضرپژوهش. گرفتقراربررسی
عنوان جامعه آماري در نظر گرفته شده و حجم نمونه با شهروندان شهر تهران بهاست. شدهانجاممیدانیصورت

ثیر استفاده از ابزارهاي تبلیغاتتأ،ي تحقیقهایافتهدست آمده است. نفر به362تعداداستفاده از فرمول کوکران،
جهت تواند درمیي مذکور هایافتهکنند.مییید تأرا البته متفاوت از یکدیگري مخاطب هاوهانتخاباتی بر رفتار گر

کاندیداها کارساز افتد.هاي انتخاباتیپیروزي رقابتافزایش موفقیت و

،4دهندگانرفتار راي، 3، تبلیغات انتخاباتی2، بازاریابی سیاسی1: انتخاباتواژگان کلیدي

١. Elections
٢. Political marketing
٣. Campaign
٤. Voter behavior
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مقدمه
ي دو حوزهتوان نتیجه تلفیقمیبی سیاسی را ظهور بازاریا

سیاست دانست. از آنجایی که هدف بازاریابی وعلمی
اساسی بازاریابی سیاسی، تسهیل امر مبادله و ایجاد 

ي سیاسی است. در این فرایند ابزارها هامنفعت براي گروه
ورانه ست بهرهویکردهاي خاصی مد نظر است که کاري او ر

همچون هاسیاسی را متفاوت از سایر حوزهبازاریابی،آنان
سازد. به طور اساسی بازاریابی سیاسی میبازاریابی کالاها 

ي سیاسی در منازعات به هادر صدد افزایش توان گروه
ي سیاسی با هاباشد. گروهمیخصوص حوزه انتخابات 

یند بازاریابی سیاسی در تلاشند که احتمال استمداد از فرا
بازاریابی سیاسی .ر مبارزات قوت بخشندتوفیق خود را د

ست از تلاش براي حفظ یا تغییر طرز تفکر و اعبارت
حزب ،دهندگان) نسبت به فردبرداشت رقبا و جامعه (رأي

بازاریابی .)822، 1385،آرمسترانگکاتلر،یا یک گروه (
سیاسی از بسیاري جهات مشابه بازاریابی در دنیاي کسب 

یابی کسب و کار، فروشندگان و کار است. در بازار
کنند و در میمحصولات و اطلاعات خود را روانه بازار 

عوض پول، اطلاعات و وفاداري مشتریان را دریافت 
، هاکنند. در مبارزات سیاسی نیز کاندیداها حمایتمی

دهندگان اشان را به رأيهاي شخصیو ویژگیهامشیخط
ي داوطلبانه اهو کمککنند و در مقابل آرامیعرضه 

هاي اخیر بسیاري در سالکنند.میدهندگان را طلب رأي
از احزاب و کاندیداهاي انتخاباتی براي رقابت در این عرصه 

اند به همین هاي بازاریابی روي آوردهبه استفاده از تکنیک
علت است که اصطلاحاتی چون بازاریابی شخصی، بازاریابی 

ار مورد استفاده قرار سیاسی و بازاریابی مبارزاتی بسی
بازاریابی سیاسی تلاش براي حفظ یا تغییر طرز گیرد.می

دهندگان) نسبت به تفکر و برداشت رقبا و جامعه (رأي
). 2008, 1باشد (اوساگومیحزب یا یک گروه ،فرد

ي انتخاباتی هارقابتپیروزي به کسببرايکاندیداها
در کهاست ابزارهاییجملهاز»تبلیغات«پردازند.می

گیرد.میقرارکاندیداهااستفادهجریان انتخابات مورد
چندیایکآنطیکهفرآینديازاستعبارتتبلیغات

کوشندمی) یافتهسازمانغیریایافتهصورت سازمانبه(نفر

١. Osuagwu

ارتباط وسیلهچندیایکتوسطارتباطبرقراريباتا
رفتارواندیشهعقیده،رويبر) ارتباطیرسانه(جمعی

.)106، 1382(رادمند،بگذارندتأثیردیگرنفرچندیایک
آنانافکارمنفیومثبتدهیجهتدرتواندمیتبلیغات

تحقیقاتبیشتر). 789، 2،1994(وستشودواقعموثر
در ،استمتمرکزدهندگانرايبررويسیاسیبازاریابی

وبمحسانتخاباتکلیديذینفعانعنوانه بواقعه آنان
غاتیتبلیکلطوره ب).382، 3،2011اورمرود(شوندمی

تقسیم ايو غیر رسانهايي رسانهانتخاباتی به دو دسته
چاپی ي هااز: رسانهنداعبارتايرسانهتبلیغات .شوندمی

رادیو، انندي پخش مهامانند روزنامه، مجله و کتاب، رسانه
،پیام کوتاه،نتکامپیوتري مانند اینتريهارسانه،تلویزیون

که شامل ايررسانهیغغاتیتبلوي اجتماعیهاشبکه
.باشندمیها دایکاندیرانسخنودهان به دهانغاتیتبل

دهندگانرايرويبرسیاسیبازاریابیتحقیقاتبیشتر
انتخاباتکلیديذینفعانعنوانه بآنان،استمتمرکز

دردهندگانرايدلیلهمینبهشوندمیمحسوب
اورمرود،(برخوردارندزیادياهمیتازانتخاباتيخهچر

مورددرمختلفیيهابنديدسته. )382، 2011
داردکهوجودانتخاباتیمبارزاتدرهنگامدهندگانراي

دواین.است"4وساندرزنیمو"بهمربوطآنهاترینکامل
غیرفعال،باتوجه،«چهارگروهبهرادهندگانرايدانشمند

ایندراساسهمینبر. کنندمیتقسیم»علاقهبیوتفننی
کهبودخواهیممهماینبهدستیابیپیدرپژوهش
گروهچهارازیکهررويبرابزارهااینازکدامیک
فصل انتخابات با توجه به اینکه در.موثرترندفوقمخاطب

منابع مالی زیاديکهبسیاريتبلیغاتبا،دهندگانراي
قراربمباران اطلاعاتیمورداستدهصرف شآنهابراي
يعمدهمسائلاز. یکی)55، 1378(امین،گیرندمی

منابعتخصیصمسأله،انتخاباتبرگزاريزماندرنامزدها
تبلیغاتیيهاشیوهبهترینازگیريبهرهنیزومالی محدود

طرقازهارقابتجریاندرانتخاباتینامزدهاي.است
درکردنبراي هزینهمالیعمنابجذببهگوناگون
انتخاباتیمبارزهبامرتبطامورسایروتبلیغاتیيهافعالیت

٢. West
٣. Ormrod
٤. Nimmo & Sanders
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تمامانتخاباتینامزدهايچهزمینه اگرینادر. پردازندمی
عملبهبیشترمالیمنابعجذبجهتراخودسعی

حجمیهردرمنابعاینجذبنهایتلیکن درآورندمی
محدود بایدمنابعاینکهتاسمحدودمقداريباشد،که
يمسئله.گیردقراراستفادهموردممکنشکلبهترینبه

وجوداستتأثیرگذارانتخاباتیتبلیغاتدرکهدیگري
). نامزدها16:1388(قجري،است"اشباعحد"ي پدیده

آنمطابقکههستندروبروايپدیدهباتبلیغاتانجامدر
بهنسبتدهندگانأيرتأثیرپذیري مثبتافزایشنرخ

دیگرنگاهیاز. داردنزولیشکلتبلیغاتافزایش
قرارانتخاباتیتبلیغاتمعرضدرافرادي کهتأثیرپذیري

یابدمیایشافز،تبلیغاتافزایشباحديتاگیرندمی
،حداینازانتخاباتیتبلیغاتمیزانعبورازولیکن پس
ايمرحلهازپسوناچیزتبلیغاتازآنانتأثیرپذیري

ونمایدپیدانیزمنفیحالتتأثیرپذیريایناستممکن
وشودانتخاباتیاز نامزددهندگانرأيرویگردانیسبب
چوناتهاماتیبادهندگانرأيسويازانتخاباتینامزد
درخصوصاًامراین. گرددمواجه.. .اسراف ویافریبیعوام

صرف،ز مردمباور بسیاري ادرکهایرانچونکشوري
،استمذمومامريانتخاباتیتبلیغاتبرايهنگفتمبالغ
ازحاضرپژوهشکه درنیزپدیدهاین.باشدمیرایجبسیار

بهشودمیبردهنام"1آستانهحد"وجودعنوانتحتآن
بابایستیانتخاباتینامزدکهاستدیگريمؤلفهنوبه خود

مخاطبهايگروهبینراخودمالیمنابع،آنکردنلحاظ
انتخابدربایستیاوهمچنین.دهدتخصیصانتخاباتدر

نظرمدرامسألهاینتبلیغاتی نیزيهاابزارها و شیوه
توجهباراخودتبلیغاتیابزارهايوهاپیاموباشدداشته

رفتآنذکرآنچهبهتوجهبا.گیردکارآن بهاشباعحدبه
مقدارتعیینومالیابعمنجذبمسألهاهمیتبرعلاوه

تأثیرگذارومهممسألهمنابع،اینکردنمناسب هزینه
يهافعالیتمیانمنابعاینتوزیعوتخصیصنحوهدیگر

مختلفيهاگروهبیندرطورو همینتبلیغاتیمختلف
بایستیانتخاباتییک نامزددیگرعبارتبه.استمخاطب
میزانچهخویشمخاطبانازگروههريکند برامشخص

باهاگروهسایرتبلیغاتکهدهدمالی اختصاصمنابع

١. Threshold

تأو آستانهاشباعحدهمچنینونشدهمواجهمنابعکمبود
درتبلیغاتوگیردقرارتوجهموردنیزتبلیغاتثیرگذاري

جهتبیانددادهدستازخود رامثبتاثربخشیکهحالی
نوبه به.نشودگرفتهکاربهمخاطبگروهیکجذببراي
بابایستیانتخاباتینامزدکهاستدیگريمؤلفهخود

غاتیاما در تبلادامه دهد.تبلیغاتبه،آنکردنلحاظ
نیکمترونهیهزنیشتریبا باین امرهنوز هم یانتخابات

میزانکافیقوانیننبوددلیلگیرد. بهمینتیجه صورت 
مشخصشود،میتبلیغاتصرفماکشوردرکهايهزینه
درانتخاباتودموکراسیسابقهکهکشورهاییدر. نیست

درپیروزي ثروتمندانازممانعتبراياستبیشترآنها
وجودانتخاباتیيهاهزینهبرايمعینیسقفانتخابات

مبالغی که نامزدهاي مجلس براي نمونه درانگلستان .دارد
ارد تا توانند در انتخابات هزینه کنند، سقف معینی دمی

موجب تفوق پول خرج کردن اضافی در تبلیغات، نتواند
. )55، 1378جنگ تبلیغاتی شود (امین،ثروتمندان در

ي هاپرداخت هزینهامردرممنوعیت مشابه دیگري نیز
نخستین اصلاحیه قانون اساسی آمریکا وزیاد انتخاباتی در

ااما ب.قید شده استوعه قوانین بسیاري ازکشورها مجمدر
ي تبلیغات هااند هزینهاین وجود این کشورها هم نتوانسته

گزارشبهتوجهسیاسی را کنترل کنند براي نمونه با
انتخابات ریاست جمهوري ،انانسیتلویزیونیشبکه
ترین کمپین تبلیغاتی در تاریخ آمریکا پرهزینه2012سال 

جمهوريریاستانتخاباتیيهارقیباین کشور اعلام شد.
تبلیغاتبرايدلار27ثانیههردررامنیواوبامامریکا،آ

تصور امروزدنیايدروجوداینبا.کنندمیهزینهخود
اما. استناممکنتقریباًسیاسیتبلیغاتبدونرقابت
واقعیتاینازمسالهشدیم اهمیتمتذکرکهگونههمان
توان ازمیچگونه ،که در چنین شرایطیشودمیناشی

به الگوي با این رویکردف منابع جلوگیري کرد واتلا
مناسب بازاریابی دست یافت تا بیشترین اثربخشی را

به این مسئله بپردازیم لذا، مناسب دانستیم.داشته باشد
بیشترین تاثیر تبلیغات انتخاباتیابزارهاي کدامیک ازکه

دران راـآنتوانند رفتارمیدهندگان دارند ورايرا بر رفتار
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و در گـذاران پـیش ببرنـد   سیاسـت نظرجهت اهداف مورد
هـاي تبلیغـاتی   یافتن ابزار،واقعه هدف از طرح این تحقیق

دارند.مخاطبینترین تأثیر را بر رفتاربیشکهاستمناسبی 
در این پژوهش سعی شده است تا رابطه بین ابزارهاي 

رسی هاي مخاطب برتبلیغات انتخاباتی و رفتار راي گروه
با توجه به مبانی نظري و مطالعات شود. بر این اساس و 

هاي زیر بررسی فرضیهپژوهشانجام شده،هدف ما در این 
است:

هاي چاپی و رفتار گروه فعال : بین رسانهفرضیه اول
اي معنادار وجود دارد.رابطه

هاي پخش و رفتار گروه غیرفعال : بین رسانهفرضیه دوم
ود دارد.اي معنادار وجرابطه

هاي کامپیوتري و رفتارگروه بی : بین رسانهفرضیه سوم
اي معنادار وجود دارد.علاقه رابطه

: بین سخنرانی کاندیداها و رفتار گروه بی فرضیه چهارم
اي معنادار وجود دارد.علاقه رابطه

: بین تبلیغات دهان به دهان و رفتار گروه بی فرضیه پنجم
جود دارد.اي معنادار وعلاقه رابطه

هاي خیابانی و رفتار گروه تفننی : بین رسانهفرضیه ششم
اي معنادار وجود دارد.رابطه

تحقیق هايبر اساس فرضیه)1شکل (مدل مفهومی 
ه است.شکل گرفت

ايتبلیغات غیررسانه ايتبلیغات رسانه

گروههاي مخاطب

گروه فعال هاي چاپیرسانه
سخنرانی کاندیداها

تبلیغات دهان به دهان
گروه غیرفعال  هاي پخشرسانه

گروه تفننی  هاي خیابانیرسانه

علاقه گروه بی هاي کامپیوتررسانه

رفتار رأي دهندگان

مشارکتعدم مشارکت

تبلیغات انتخاباتی

): مدل مفهومی تحقیق1شکل (



5.  .  .هاي مخاطب در انتخابات یازدهمینگروهرفتاربرتبلیغات انتخاباتیچگونگی تأثیربررسی-یطاهرخان،سیدي

مبانی نظري و پیشینه تحقیق
انتخاب نماینده یا انتخابات و1دادنراي یا راي: انتخابات
ترین شکل مشارکت براي مهماست که عموماًواژگانی 

براي انتخابات .رودمیاي یا عمومی به کارسیاسی توده
مفاهیم اجتماعی تعاریف گوناگونی ارائه شده دیگرهمانند

،فرانسوي علوم سیاسیاستاد،2موریس دوروژه.است
فرمانروایان به برگزیدن"اي کوتاه جملهدرانتخابات را

استاد،داریوش آشوريکند.میتعریف "انوسیله فرمانبر
انتخابات خود،»دانشنامه سیاسی«درایرانی علوم سیاسی

یندي است که انتخابات فرا«کند:میچنین تعریف را
دادن براي انجامرانامزدیک یا چند،ازطریق آن کسانی

گزینش ،اصطلاح خاصدروگزینندمیامري معین بر
گذاري توسط مردم را وننمایندگان براي مجلس قان

استاد،3. مکنزي)44، 1380(آشوري،»ات گویندانتخاب
المللی علوم المعارف بیننویسنده دایرهشناسی وجامعه

انتخابات را یک نوع مکانیزم اجتماعی میان ،اجتماعی
ترجیحات جمعی نوع خاصی ازداندکه به خاطرمیافرادي 

ش به رسمیت بنابراین انتخابات روگیرد.میصورت 
سازمان ،دولت،یک سازمانتوسط قواعدشناخته شده

براي حفظ اشخاص راغیره است که تعدادي ازاداري و
،(ربیعیکندمیدرون یک سازمان گزینش درهامقام

1378 ،16(.
درکهپرکاربرديمفاهیمازیکی: بازاریابی سیاسی

وسیاسیتبلیغاتادبیاتدروانتخاباتیمبارزاتبارابطه
آنازنیزحاضرپژوهشدرواستمطرحانتخاباتی
بازاریابی .است"سیاسیبازاریابی"مفهومشودمیاستفاده

سیاسی تلفیق دو دانش بازاریابی و سیاست است 

١. Vote
٢. Moris Doverje
٣. Machenzie

مبادلات متقابل :ازاست عبارت) که 2010، 4(استرومبک
اطرافشان طیو محیاسیسينهادهانیبدیعقاوهاارزش

بازاریابی سیاسی در واقعه تلاش.)29، 5،2011نیلسن(
احزابودهندگانرايروابطارتقايوحفظایجاد،براي

و مدارانسیاستاهدافکهايگونهبه،سیاسی
، 6,2003(هننبرگشودلحاظشاناوابستههايسازمان

آرايتااستشدهطراحیسیاسیکل، بازاریابیدر). 159
اوساگو،( دهدقرارتاثیرتحتراانتخاباتدرمردم

تمرکز اصلی بازاریابی سیاسی این است که چگونه .)2008
بازیگران عرصه سیاست از ابزارهاي بازاریابی استفاده 

).7،1997(پاراسارمانکنندمی
آزاد انتخاباتدر: انتخاباتو8دهندگانيرارفتار 

به نامزدهاکه ازیاطلاعویتوجه به آگاهدهنده بايرا
نیلازم است که ارو،نیاازدهد،میيراآورد،میدست 

ازیکی.ردیگقرارآنهااریاختدریآگاهاطلاعات و
،وضعازیآگاهویابیمتداول دراطلاعویاصليهاوهیش

.ستاهارسانهنامزدها استفاده ازيهاتیشخصوهابرنامه
گفت مباحث و، هاروزنامه،یونیزیتلواخباردهندگان ازيرا
مسائل کنند ومیيادیاستفاده زیونیزیتلويگوهاو
ومداراناستیسگریديسوازآموزند.میرا يادیز

بريرگذاریتاثيزبرایآنان نیارتباطویاسیمشاوران س
یرسانه به عنوان کانال ارتباطدهندگان ازينگرش را

مورددرهیمطالعات اولکنند.میهاستفاديرگذاریتاث
يهااستیسدهندگان ازيکه رابرنامه انتخابات نشان داد

نیااگریحترند،یگمیدرس یانتخاباتغاتیتبلحاصل از
ردهندییادراکات آنها را تغوافکارهم نتوانندغاتیتبل

.کنندمیستفاده ا

٤. Stromback
٥. Nielsen
٦. Henneberg
٧. Parasuraman
٨. Voter Behavior
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وتعدد: یانتخاباتمبارزاتدر1یشناسمخاطب
به ین انتخاباتدهندگايو راهامخاطبان رسانهیگوناگون

همواره موردامیپمیتنظيمحتوانحوه وتیاهملیدل
در.بوده استیغاتیگران تبلپژوهشنظران وتوجه صاحب

دهندگان يمورد رادریمختلفيهايبنددستهنهیزمنیا
آنهانیترداردکه کاملوجودمبارزات انتخاباتیهنگامدر
دانشمنددونیااست."2و ساندرزموین"بهوطمرب

ویتفننرفعال،یغباتوجه،«گروه مخاطبان را به چهار
چهارگروه اشاره نیبه اادامهدر.کنندمیمیتقس»علاقهیب

شود.می
پنجم مردم راکیگروه که نیاافراد: 3باتوجهگروه
و موضوعات داهایکاندازیهنگامدهندمیلیتشک

شوند.آغازیانتخاباتغاتیشوندکه تبلمیآگاه یانتخابات
ارائهگسترده،ودیشدايبه پوشش رسانهيازیگروه ننیا

سراسرياخباردرآنتکرارایصفحه اول دريمطالب خبر
اطلاعات نیترمکافتیدرگروه پس ازنیاياعضاندارد.

به خودها،رسانهانتخابات ازينامزدهاانتخابات ومورددر
گروه نیاياعضا.روندمییلیتکموشتریدنبال اطلاعات ب

یچاپيهامطبوعات و رسانهازرااطلاعات خودعمدتاً
يادیززهیگروه انگنیاآنان معتقدندکنند.میافتیدر
انتخابات دارند.شرکت دريبرا

اطلاعات يجستجويبرارفعالیغگروه: 4رفعالیغگروه
ه کیعیوقااثرآنان برهستند.زهیانگباره انتخابات فاقددر
ارائه اخبارمانندشوندمیبرجسته یهمگانيهارسانهدر
اخباردرادیزودیشددیتاکایهاصفحه اول روزنامهدر
فعال نکهیآنان به محض اگردند.میفعال ونیزیتلووویراد

اطلاعات يبه جستجوشده ولگروه اوهیشباریگردند بس

١. Audience Studies
٢. Nimmo & Sanders
٣. According Groups
٤. Disabled Groups

ازرات خوداطلاعاگروه عمدتاًنیاپردازند.میانتخابات 
کنند.میافتیدرونیزیتلو

يابزارهاازیگروه به صورت تفنننیا: 5یتفننگروه
وکنندمیافتیدراطلاعات مربوط به انتخابات رایغاتیتبل

آنکه مگرانتخابات ندارندبه مشارکت دریعلاقه چندان
يانان را براودهندببه آنان یاطلاعات جالبهارسانه

وقیتشویخاصدادن به فرديراایخابات انتمشارکت در
با شعارها وزمانورگروه به مرنیاکنند.جییته

رندیگمیادیراآنهاوشوندمیآشنا یانتخاباتيهاموضوع
بادوام ویاصولیبه آگاه،یآگاهاطلاعات ونیایول

جادیدرآنان ایبلکه تصورات مبهمشود،مینیمنته
افکاررییتغمستعدیه به آسانگرونیاافرادکند.می

ونیزیتلوازرااطلاعات خودعمدتاًزینافرادنیا.هستند
کنند.میافتیدر

به مسائل یگروه علاقه چنداننیا: 6علاقهیبگروه
ییتوانایانتخاباتغاتیتبللیدلنیبه همندارند.یانتخابات
وآنان نسبت به اخباراقناع آنان ندارند.دریچندان

از گروه نیاعموماًمنفعل هستند.یانتخاباتيدادهایرو
ساندرز،مو،ی(نبرخوردارندینییپایاجتماعگاهیپا

170:1987.(

پیشینه تحقیق
تحت عنوان اي مقالهدر)1390(همکارانشخیري و

رفتارابزارهاي سنتی بازاریابی سیاسی بربررسی تاثیر
سنتی بازاریابی ابزارهاي به بررسی تاثیر،دهندگانراي

نخبگان سیاسی منظررفتارراي دهندگان ازسیاسی بر
گانه ي ترتیب اثرگذاري ابزارهاي پنجنتیجهواندپرداخته

-1:به قرار زیراستاین پژوهشبازاریابی سیاسی در

٥. Recreational Groups
٦. Interest Groups
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-3گیريمچاستاده از-2ايتبلیغات مقایسهاستفاده از
فاده ازاست-4هاي تبلیغاتی تخریبی طرحاستفاده از

ي هاچهرهاستفاده از-5وي پیش انتخاباتیهارقابت
مشهور.

پژوهشی با عنوان )، در1388باستانی و دیگران (
دهی جوانان در شهررايرفتارواجتماعیيهاشبکه«

جواناندهیرأيرفتاربرمؤثرعوامل،مطالعه، به»مشهد
تحلیل رویکردبرتأکیدبامشهدشهرسال29-18

نشانپژوهش آنهانتایج. اندپرداختهفردييهاشبکه
رفتاربرشبکهویژگی کارکرديکهاستنکتهایندهنده

نتایجنهایتدر. استگویان تأثیرگذارپاسخدهیرأي
تشریح درفردييهاشبکهنقشبراین پژوهشازحاصل

گذارد.میصحه مستقیمطوربهدهیرأيرفتارتبیینو
اي تحت عنوان مقالهدر)1388(کاووس سید امامی

با "ایرانانتخابات ریاست جمهوري درتلویزیون و"
ي به هاجمله یافتهاز،ي چند پژوهشهاگیري از دادهبهره

ي کیفی که از سوي نویسنده در هادست آمده از مصاحبه
نژاد با مردم صورت ي احمديهاي پس از پیروزي آقاماه

را درمی ایراننقش سیماي جمهوري اسلا،گرفت
بررسی قرار دهی مردم مورد تحلیل وگیري رفتار رايشکل

،آن است که تلویزیونحاکی ازبه دست آمدهنتایج.داد
ترین اصلی،دست کم در انتخابات ریاست جمهوري نهم

بوده باره نامزدهاي انتخاباتیمنبع کسب اطلاعات مردم در
است.

اي تحت امهنپایاندر) 1386اویس طوفانی اصل (
تبیین،ایرانیشهروندانسیاسیمشارکتعنوان ارتقاي
به،)سیاسیاحزابسراندیدگاه(سیاسینقش بازاریابی

دموکراسی،منظرهايازسیاسیمشارکتتعریف
ایناو در. پردازدمیاسلاممبیندینوشناسیجامعه
گانهششابزارهايازگیريبهرهکهگرفتنتیجهتحقیق

اساسبراولویتترتیببه(ایراندرسیاسیریابیبازا
نمادهايسیاسی،اي،برنامهابزارهاي:پژوهشيهایافته

نمادهايودینینمادهاياي تبلیغاتی،رسانه،انقلابی
شهروندانسیاسیمشارکتافزایشبهمنجر) فکرانهروشن

شود.می
عنوانتحتايمقاله)، در2012(1جیل دونووان

تغییراتنقشتحلیلوبررسیبه،مدرنسیاسیبازاریابی
بامدرنمحیطبههارسانهسنتیمحیطازهارسانهدر

کهتوضیحاینبااستپرداختهاجتماعیيهاشبکهظهور
،مجازيدنیايدرکههستندفضاهاییاجتماعیيهاشبکه
دروندیآمیوجودبهمختلفافرادمیانارتباطبراي
وگیريشکلدرتغییربههاشبکهاین،سیاستيحوزه

فضايدردگردیسی،سیاسیاحزابسازماندهی
آننظایروسیاسیرهبريدرتغییراتوهاگیريتصمیم
هايتاکتیکازاستفادهبهادامهدرواستکردهکمک

واستپرداختهانتخاباتیهايرقابتدرسیاسیبازاریابی
هاتاکتیکاینازاستفادهونبدکهکندمیخاطرنشان

بهدرستیبهراخودهايپیامتوانندمینمدارانسیاست
.برسندخوداهدافبهوکنندابلاغمخاطبان

تحت عنوان)،2012اي (مقالهدر2میریدیت سادین
ي اجتماعی کاندیداها بر ارزیابیطبقهثیرتأ"

ي خاص هااست یکی از مشخصهمعتقد"دهندگانراي
افراد به طور وباشدمیي اجتماعی آنان دیداها طبقهکان

اساس طبقه اجتماعی در مورد دیگران برروشنواضح و
دهد که این میي تحقیق نشان هایافتهکنند.میقضاوت 
حد زیادي باعث تغییر در ادراکات تواند تامیویژگی 

دهندگان به انتخابهمچنین رايودهندگان شودراي
تر که از لحاظ طبقه اجتماعی به آنان نزدیککاندیداهایی 
ترند.باشند راغب

١. Donovan, Jill
٢. Meredith L. Sadin
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)، در پژوهشی تحت عنوان 2011(1پاناگوپولوس
خر تبلیغات بر تأتقدم وبندي همه چیزاست؟ اثرآیا زمان"

است که یکی معتقد"مبارزات انتخاباتیدهندگان درراي
هاي انتخاباتی زمان کلیدي در رقابتمسائل مهم واز

پژوهش خود به این نتیجه رسید که او در.یغات استتبل
تر باشد قدر انجام تبلیغات به زمان انتخابات نزدیکهر

.موثرتر است
عنوانبادر پژوهشی،)2011(همکارانشو2کوینتر

شبکهتنوعبینرابطهبررسیگروه همسالان:سیاست در«
قومیتنوعتأثیرچگونگیبررسیبه،»مشارکت سیاسیو

مشارکتبري اجتماعیهاشبکهدرسیاسیوفرهنگی
بلژیکجوانافرادازنفر4235میاندرسیاسی
کهرسیدندنتیجهاینبهخودتحقیقدرآنها. اندپرداخته

و سیاسی،اجتماعیگوناگونيهاشبکهداشتناختیاردر
خودنوبهبهامرایندهد ومیافزایشراسیاسیمشارکت

شود.میدیگرانباگوناگوني سیاسیهاتماسباعث

تحقیقشناسیروش
اساس نتیجه یا هدف از نوع تحقیقات برتحقیق حاضر

کاربردي و نیز از نظر روش، جزو تحقیقات توصیفی و از 
این ها از شاخه پیمایشی است. درآوري دادهحیث گرد

آوري اطلاعات مربوط به توصیف پژوهش، براي جمع
اي استفاده ه پژوهش، از روش کتابخانهموضوع و پیشین

در زمره مطالعات شده و با توجه به محیط واقعی تحقیق، 
تحقیقاینجامعه آماري قرار گرفته است.میدانی

محدود بودن شهروندان شهر تهران است. با توجه به نا
منظور تعیین حجم نمونه از فرمولجامعه آماري به

دست آوردن ت. براي بهاستفاده شده اس

١. Costas Panagopoulos
٢. Quintelier

آزمون گرفته شده است که پرسشنامه پیش30واریانس از 
چنین دست آمده است. همبهواریانس آن

در نظر گرفته و بدین ترتیب 15/0میزان خطاي نسبی 
نفر به عنوان حجم نمونه تعیین گردیده است. 362تعداد 

400محققان تعدادمنظور افزایش اعتبار تکمیل نمونه،به
387پرسشنامه را در جامعه آماري پخش کردند که حدود 

نرخ بازگشت عدد از آن برگشت داده شده است. 
منظور انتخاب چنین به. هم% است7/96ها سشنامهپر

اي استفاده گیري تصادفی طبقهها، از روش نمونهنمونه
شده است.

و درصـد مـرد   4/43ایـن تحقیـق   در نمونه انتخابی
گویـان  درصد از پاسخ84اند. درصد زن حضور داشته6/56

65تـا  41درصـد سـنین   7/15سال، 40تا 15در سنین 
انـد. میـزان تحصـیلات    بوده90تا 65درصد از 3/0سال و 

-درصد از پاسخ8/48،گویان لیسانسدرصد از پاسخ7/45

گویان زیـر دیـپلم اسـت.    درصد از پاسخ5/5گویان دیپلم، 
درصـد  3/33و دولتـی درصد نمونه داراي شغل غیـر 7/66

درصد به پرسش مشارکت 1/81اند.داراي شغل دولتی بوده
اند.درصد پاسخ نه داده9/18در انتخابات پاسخ آري و 

مطالعات نظري واساساین پژوهش برپرسشنامه
. استشدهطراحیبخشسه درپیشین و نیزهدف تحقیق

دهنده از جمله:پاسخفردياول شامل مشخصاتبخش
بخشدر.شغل استوتحصیلات میزانجنسیت،سن،
ها بر رفتار ابزارازیکهرتأثیرسؤال،21طرحبادوم
و در بخش استقرارگرفتهسنجشدهندگان موردرأي

ي مخاطب (شامل هاسوال رفتار گرو ه8سوم با طرح 
) قهعلابی،ي گروه فعال، غیر فعال، تفننیهاخرده مقیاس

16مذکور پرسشنامهدر.سنجش قرارگرفته استمورد
سؤال تأثیر 4اي و هاي تبلیغات رسانهتأثیر ابزارسؤال
هاي سوال رفتار گروه8و اي رسانههاي تبلیغات غیرابزار
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هاي چاپی بر گروه فعال): نمودار تاثیر رسانه2شکل (

گویی به منظور طیف پاسخرا سنجیده است. بهمخاطب 
اي لیکرت استفاده درجه5پرسشنامه از مقیاس سؤالات

وموافقمبسیارپاسخبه5عددمقیاس،اینه است. درشد
مخالفم، و در مورد سؤال مربوط به بسیارپاسخبه1عدد

یا عدم مشارکت در (مشارکت دهندگانرفتار رأي
به پاسخ بلی 1که پرسشی دو حالته است، عدد )انتخابات
به پاسخ خیر اختصاص داده شده است. 0و عدد 

ور با استفاده از نظرات روایی پرسشنامه مذک
متخصصان و اساتید دانشگاه مورد تأیید قرار گرفت و 

86/0آلفاي کرونباخپایایی آن نیز با استفاده ازروش
دهنده اعتبار محاسبه گردید که این ضریب پایایی نشان

با ها تحلیل دادهخوب پرسشنامه مورد استفاده است.
صیفی و استنباطی در دو سطح توspssافزار از نرماستفاده 

هاي ها، ویژگیآوري دادهپس از جمعانجام شده است.
سؤالات شناختی از طریق آمار توصیفی وجمعیت
هايآزمونازاستفادهطی بااز طریق آماراستنبا)ها(فرضیه

در این پژوهش .اندگرفتهقرارتحلیلموردآماريفرض
ر بخش براي توصیف نمونه از میانگین استفاده شده و د

اي صورت رابطهتحلیلی، با توجه به سؤالات پژوهش که به
-است، استفاده از ضریب همبستگی و مدل رگرسیون می

تواند روش مناسبی باشد. مدل رگرسیون مدلی است که 
نحوه ارتباط یک متغیر وابسته با چند متغیر مستقل 

دهد. در استفاده از مدل رگرسیون بین) را نشان می(پیش

به این نکته توجه کرد که اگر متغیر وابسته، باید
گاه مدل رگرسیون خطی آن(ترجیحاً نرمال)،پیوسته باشد

گاه مدل و اگر متغیر وابسته، گسسته دوحالتی باشد، آن
رگرسیون لوجستیک دودویی خواهد بود. پس با توجه به 

دهندگان) که متغیر وابسته این پژوهش (رفتار رأي
این هايت، مدلی که براي فرضیهدوحالته اسپرسشی 

رود رگرسیون لوجستیک خواهد بود که کار میپژوهش به
است:صورت زیرفرم کلی آن براي یک متغیر مستقل به

داري ضرایب رگرسیون، از منظور آزمون معناچنین بههم
استفاده شده است.Waldآزمون 

ي پژوهشهایافته
رفتار گروه فعال ي چاپی وها: بین رسانهفرضیه اول

دار وجود دارد.اي معنارابطه
اول: مدل فرضیه )1(جدول
BWaldSig.Exp(B)

1.1192.0440.0483.061چاپی

0.0430.0070.9311.044پخش

0.3420.3150.5741.408کامپیوتري

0.0490.0130.9080.952-خیابانی

0.9562.3050.1292.603غیررسانه

4.7922.5370.1110.008-تثاب
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هاي پخش بر گروه غیر فعال): نمودار تاثیر رسانه3شکل (

مذکور، ابتدا با توجه به براي بررسی فرضیه
ه وي دستورالعمل ساخت پرسشنامه گروه مخاطب؛ گرو

علاقه) مشخص شده و مدل (فعال، غیرفعال، تفننی و بی
رگرسیون لوجستیک تنها براي گروه مورد نظر در فرضیه 

شده است. 1) برازش1(مثلا گروه فعال براي فرضیه 
شود براي این گروه مشاهده می1در جدول طور که همان

دار است و نسبت ي چاپی معناهاتنها ضریب متغیر رسانه
است، یعنی براي گروه فعال به 06/3ي آن برابر با هابخت

ي چاپی بخت هاازاي یک واحد افزایش در استفاده از رسانه
شود. برابر می3مشارکت در انتخابات حدود 

تار گروه غیرفعال ي پخش و رفها: بین رسانهفرضیه دوم
دار وجود دارد.اي معنارابطه

دوم: مدل فرضیه )2(جدول 
BWaldSig.Exp(B)

1.2378.1440.0043.447پخش
0.4590.8530.3560.632-چاپی

0.3010.4710.4931.351کامپیوتري
0.3050.6740.4120.737-خیابانی

0.4900.9470.3300.613-یررسانهغ
1.1190.3400.5603.061ثابت

١. Fitness

شود براي مشاهده می2در جدول طور که همان
دار ي پخش معناهاگروه غیرفعال تنها ضریب متغیر رسانه

است، یعنی براي 45/3ي آن برابر با هااست و نسبت بخت
فاده از گروه غیرفعال به ازاي یک واحد افزایش در است

5/3ي پخش بخت مشارکت در انتخابات حدود هارسانه
گردد.شود و فرضیه تایید میبرابر می

-فتارگروه بیي کامپیوتري و رهارسانهبین:فرضیه سوم

دار وجود دارد.اي معناعلاقه رابطه
-روه بیسخنرانی کاندیداها و رفتار گبین:فرضیه چهارم

رد.داري وجود دااي معنارابطهعلاقه
تبلیغات دهان به دهان و رفتار گروه: بینفرضیه پنجم

داري وجود دارد.اي معناعلاقه رابطهبی

سوم و چهارم و پنجمي هامدل فرضیه:)3(جدول 
BWaldSig.Exp(B)

0.2730.2440.6210.761-چاپی
0.5431.0780.2991.721پخش

0.6471.2480.2641.909کامپیوتري
0.6812.1180.1461.975بانیخیا

0.6971.9960.1582.009غیررسانه
1.0010.2170.6420.367-ثابت
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هاي خیابانی بر گروه تفننی): نمودار تاثیررسانه4شکل (

و سطح 3با توجه به نتایج به دست آمده در جدول 
بیشتر هستند در 05/0داري ضرایب که همگی از معنا

شوند.نتیجه این سه فرضیه تایید نمی
ی و رفتار گروه تفننی یابانخيهارسانهبین:فرضیه ششم

داري وجود دارد.اي معنارابطه

ششمفرضیهلمد:)4(جدول 
BWaldSig.Exp(B)

0.7771.9240.1652.175چاپی
0.1010.0390.8430.904-پخش

1.0073.5180.0610.365-کامپیوتري
0.7973.1100.0412.218خیابانی
0.0660.0210.8860.936-غیررسانه

1.4580.3140.5754.295ثابت

ضریب در گروه تفننی، 4جدول با توجه به نتایج
است 041/0با سطح معناداري 797/0ي خیابانی هارسانه

است و معنی 22/2ي آن هادار است. نسبت بختکه معنا

هاي آن این است که براي گروه تفننی استفاده از رسانه
برابري آنها خواهد شد.2/2خیابانی باعث مشارکت 

گیرينتیجهبحث و 
هـاي  بـراي گـروه  ،1بر اساس جدولفرضیه اول:

دار اسـت و  ي چـاپی معنـا  هافعال تنها ضریب متغیر رسانه
است، یعنـی بـراي گـروه    06/3ي آن برابر با هانسبت بخت

ي هـا فعال به ازاي یک واحد افزایش در اسـتفاده از رسـانه  
شـود.  برابـر مـی  3خابات حدود چاپی بخت مشارکت در انت

ي هـا دست آمده نشان داد که بین رسـانه ه بنابراین نتایج ب
) رابطه مثبـت  >05/0Pدر سطح (چاپی و رفتار گروه فعال

بـه )1976(دورایسکهطورهمان.داري وجود داردمعناو
مبـارزات درمـردم عقیدهتغییردرمطبوعاتنقشبررسی

نتیجـه اینبهوپرداختیکاآمرجمهوريریاستانتخاباتی
انتخاباتی،هايموضوعسازيبرجستهبامطبوعاتکهرسید
به سـزایی تأثیروکنندمیجلبتربیشرامخاطبانتوجه

.دارندمخاطبانرفتارتغییردر
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، براي گروه غیرفعال تنها 2براساس جدول فرضیه دوم:
دار است و نسبت ي پخش معناهاضریب متغیر رسانه

است، یعنی براي گروه غیرفعال 45/3ي آن برابر با هابخت
ي پخش هابه ازاي یک واحد افزایش در استفاده از رسانه

شود و برابر می5/3بخت مشارکت در انتخابات حدود 
دست آمده نشان داد که ه نتایج بگردد.فرضیه تایید می

در سطح ي پخش و رفتار گروه غیرفعالهابین رسانه
)05/0P<(داري وجود داردمعنارابطه مثبت و.

به دستنتایج:و چهارم و پنجمفرضیه سوم
میزانبیندارامعنايرابطهعدم وجودازحاکیآمده

و ايتبلیغات غیررسانهوکامپیوترييهارسانهتأثیرگذاري
بدین. است% 95اطمینانسطحدرعلاقهي بیهارفتارگروه

تبلیغات ، پیامک،جتماعیايهاشبکهاینترنت،کهمعنی
دهیرأيرفتاربرو سخنرانی کاندیدادهان به دهان

سزاییبهتأثیرانتخاباتازدورهایندرعلاقه بیمخاطبان
. اندنداشته

تاییدکنندهآمدهبه دستنتایج:فرضیه ششم
تأثیرگذاريمیزانبینمستقیمودارامعنايرابطهوجود
سطحدرهاي تفننیگروهاررفتوخیابانیيهارسانه

در ايپیشینهاین کهبه دلیل.است% 95اطمینان
یافتدهندگانرأيرفتاربرابزاراینتأثیرگذاريخصوص

دیگرباآمدهبه دستينتیجهمقایسهامکاننشد
توانمیرارابطهایندلایلازیکی.نداردوجودهاپژوهش

نقطه واهدافکهییهاکاندیداکهکردتشریحاین گونه
اینبانویسند،میتبلیغاتیيهابروشوررويراخودنظرات

دقتبهراهاآنتفننی مخاطبانتاشوندمیسببکار
بتوانندبهتر،هاآنبارهدرتفکروتأملباوکردهمطالعه
.کنندگیريتصمیم

متناسب با ،جهاني تبلیغات انتخاباتی درهاروش
گذاري سیاستاهداف وکشور،حوال هراچگونگی اوضاع و

اند وي فرهنگی مخاطبان متفاوتهاظرفیتمبلغان و
ها ازاساس این تفاوتتبلیغ باید بردست اندرکاران امر

مفید استفاده مناسب وبه طورابزارهاي مذکورهریک از
بندي مخاطبان به دستهبنابراین مبلغان بایدکنند.

ي فردي وهابا توجه به ویژگیبراي هرمخاطببپردازند و
انتخاب رااعتباررسانه وحتی منبع مورد،اجتماعی پیام

دراین آنان باید.افزایش یابداثربخشی تبلیغاتتاکنند
توجه کنند:زیربه مواردمهم

 ي ابتدا به بررسی ابزارهاشود که،میبه مبلغان پیشنهاد
تاثیر را در را که بیشترین بپردازند و آنهاییتبلیغاتی

اند را تعیین کنند داشتهبر رفتار مخاطبیني اخیرهادوره
برآورد اقتصادي درستی از ابزارهاي تبلیغاتی و سپس یک

منابع دسترس و قابل استفاده داشته باشند، تا بتواننددر
،هاي تعیین شدهالویتمالی در دسترسشان را بر اساس

دهند.تخصیص
شود میلیغات انتخاباتی پیشنهاد به دست اندرکاران امر تب

ي حد بلیغات را با در نظر گرفتن پدیدهکه میزان انجام ت
حد که بیش از یعنی از انجام تبلیغات.ن کنندمعیآستانه 

داري کنند.شود خوداز آنان میباعث رویگردانی مخاطبین
 را که به هاییگروه،شودمیبه مبلغان انتخاباتی پیشنهاد

را دارندبرخوردتريفعالذهنازدازند وپرمیمطالعه 
ي چاپی هامطبوعات و رسانهازشناسایی کنند و براي آنان 
.جهت تبلیغات استفاده کنند

براي گروهرادیو)ي پخش (تلویزیون وهااستفاده از رسانه-

انگیزه باشند مناسب غیرفعال که ممکن است فاقدهاي
ي هارسانهعی که دروقایاثراست. به دلیل اینکه آنان بر

اد در زیوشدیدکیدتأمانندشوندمیانی برجسته همگ
گردند.فعال میتلویزیوناخبار رادیو و

ي خیابانی هارسانهي تفننی استفاده ازهابراي گروه
ي علاقهي تفننیهاگروهکهاینبه علت باشد. میمناسب 
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ندارند بهتراست درانتخاباتچندانی به مشارکت در
جذاب استفاده کرد.اطلاعات جالب ویغات ازتبل
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