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 چکیده
زنان به عنوان بخشي از سرمایه‌هاي انساني هر جامعه، با مشارکت سیاسي خود مي‌توانند نقش 
تعیین‌کننده‌ای در اداره کشــور داشــته باشند؛ بر این اســاس، پژوهش حاضر با هدف تأثیر ادراک 
بازاریابی سیاسی بر مشارکت زنان در انتخابات ریاست جمهوری انجام شده است. جامعه آماری 
این پژوهش را زنان بالای 18 ســال واجد شــرایط رأی در کل کشور تشکیل داده‌اند. با توجه به 
نامحدود بودن تعداد جامعه آماری با اســتفاده از فرمول کوکران نمونه‌ای مشــتمل بر 384 نفر به 
روش نمونه‌گيری تصادفی در دســترس انتخاب شــدند. در این پژوهش برای آزمون فرضیات و 
مدل از معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی با استفاده 
از نرم‌افزارهای آماری SPSS و SMART-PLS استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان داد که 
ارتباط آماری معناداری بین استفاده از استراتژی‌های بازاریابی سیاسی و میزان مشارکت رأی‌دهندگان 
در فعالیت‌های سیاسی مشاهده شده است. این یافته نشان می‌دهد که استفاده از تاکتیک‌های بازاریابی 
سیاسی می‌تواند تأثیر حیاتی بر مشارکت سیاسی رأی‌دهندگان داشته باشد. همچنین نتایج نشان داد 
که توسعه ارتباطات بازاریابی می‌تواند به عنوان یک استراتژی مؤثر برای تقویت عملکرد و شهرت 

یک نامزد از دیدگاه رأی‌دهندگان زن عمل کند.
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1. مقدمه و بیان مسئله
مشارکت سیاسی به مشارکت فعال شهروندان در فرآیند سیاسی، مانند رأی دادن، شرکت در 
گردهمایی‌های سیاسی و شرکت در گفتمان سیاسی مربوط می‌شود )Brady& et al,1995(. یکی 
از نقش‌های محوری شهروندان در تحقق نظام‌های سیاسی، تصمیم‌گیری در مورد مسائل سیاسی و 
به‌ویژه انتخابات در قالب مشارکت سیاسی است )خلیلی و همکاران، 1402(. مشارکت مردم در سياست 
به هر شکل معناداری برای تحقق مردم‌سالاری لازم است و ساده‌ترین شکل مشارکت سياسی، رأی 
دادن شهروندان به احزاب، افراد و سياست‌هاست )عسگرنژاد نوري و همکاران، 1400(. مشارکت مردم در 
انتخابات تاثیرات بسیار زیادي بر جامعه و اعضاي آن دارد )Vaccary,2003(. مشارکت سیاسی، عاملی 
است که می‌تواند اضطراب، فشارهاي روانی را کاهش دهد )Sanders,2001(. انتخابات به عنوان كي 
رفتار سياسي، مبين مرتبه‌اي از مشاركت سياسي است كه هر جامعه و هر فردي در جامعه بر اساس 
فهم سياسي خود در محيط جغرافيايي جهت حمايت، اصلاح و تغيير در آن شركت ميك‌نند و بخشي 
از اراده مردم را در اداره امور ،به حكومت واگذار مي‌نمايد )علی محمدی و همکاران، 1401(. مشارکت 
سیاسی زنان به توسعه جامعه می‌انجامد و آنها را به عنوان عناصری مؤثر در خدمت جامعه درمی‌آورد 
و به آنها ارزش و نگرش‌ها و داده‌های جدید می‌دهد. زنان به عنوان بخش قابل‌توجهی از سرمایه‌های 
انساني هر جامعه، با مشارکت سیاسي خود مي‌توانند نقش تعیین‌کننده‌ای در اداره کشور داشته 
باشند؛ در ایران، پژوهش‌ها نشان می‌دهد که بازاریابی سیاسی کارآمد )مانند شفاف‌سازی برنامه‌ها، 
ارزش‌آفرینی برای رأی‌دهندگان و شبکه‌سازی اجتماعی( نقش اساسی در بسیج رأی‌دهندگان دارد 
و وقتی پیام‌ها متناسب با نیازهای گروه‌های خاص مثل زنان باشد، احتمال مشارکت آنان در انتخابات 
ریاست‌جمهوری بیشتر می‌شود )مرندی، صفرزاده و علیقلی، ۱۴۰۳(. زنان بیش از نیمی از جمعیت ایران را 
تشکیل می‌دهند و حضور سیاسی آنان می‌تواند نتیجه انتخابات را تغییر دهد. مشارکت سیاسی زنان 
نه تنها نشانگر مشروعیت سیاسی و مردم‌سالاری است، بلکه ابزاری برای تأثیرگذاری بر سیاست‌های 
عمومی در حوزه‌های خانواده، اشتغال، سلامت و حقوق اجتماعی محسوب می‌شود )عظیمی هاشمی 
و همکاران، ۱۳۹4(. مشارکت فعال زنان می‌تواند به افزایش سرمایه اجتماعی و اعتماد عمومی به نظام 

سیاسی منجر شود؛ در مقابل، عدم حضور آنان، انتخابات را از بخشی از پشتوانه اجتماعی محروم 
می‌کند و مشروعیت آن را تضعیف می‌سازد )پورحسینی دهمیری و همکاران، ۱۴۰۱(. در سال‌های اخیر، 
پس از اعتراضات ۱۴۰۱ و برجسته شدن مطالبات زنان، مشارکت یا عدم مشارکت آنان در انتخابات 
ریاست‌جمهوری به یک شاخص مهم برای ارزیابی میزان کارآمدی سیاست‌گذاران و نهادهای سیاسی 

.)Tajali, 2024; Time, 2024( در پاسخ‌گویی به خواسته‌های جامعه زنان تبدیل شده است
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جهت افزایش مشارکت و شناسایی رفتار رأی‌دهندگان باید از ابزارهای نوینی استفاده کرد. 
بازاریابی سیاسی، به عنوان بخش اساسی مشارکت در فرآیند سیاسی، شامل گزاره‌های ارزشی 
هدفمند )وعده‌هایی برای تأثیرگذاری بر انتخاب آنها( به رأی‌دهندگان در ازای رأی، به نفع ذینفعان 
اجتماعی )حزب، رهبر، نامزد، سازمان‌های غیردولتی و غیره( است. احزاب و نامزدها پیشنهادهای 
خود را برای محصولات سیاسی به گونه‌ای طراحی می‌کنند که نیازهای مخاطبان هدف را برآورده 
کرده و بر آنها تأثیر بگذارد )Hughes & Dann,2009(. بازاریابی سیاسی حوزه‌ای از تحقیقات است 
که بر کاربرد استراتژی‌های بازاریابی در سیاست برای شکل‌دهی به ادراک عمومی، جلب حمایت 
رأی‌دهندگان و تضمین پیروزی‌های انتخاباتی تمرکز دارد )Blais & Levine,2006(. طبق نظر 
کلمنته )1992( که بازاریابی سیاسی را به عنوان حوزه‌ای شامل ایده‌ها و نظرات در مورد مسائل 
عمومی یا سیاسی ارزیابی می‌کند، تبلیغ محصولات و خدمات در بازاریابی سنتی جای خود را به 
احزاب، نامزدها، رهبران و ایده‌ها و برنامه‌های آنها در بازاریابی سیاسی می‌دهد؛ بنابراین، بازاریابی 
سیاسی شامل رهبری یا کارکنان نامزدی است که بر کشور حکومت خواهند کرد و سیاست‌های 
خود را بازاریابی می‌کنند )Harrop & Miller,1987(. در این زمینه، احزاب سیاسی و نامزدها از 
علم بازاریابی در ارتباطات مبارزات سیاسی به طور گسترده استفاده می‌کنند تا در مبارزه برای 
قدرت، مزیت رقابتی ایجاد کنند )Osuagwu,2018(. بازاریابی سیاسی یک فرآیند ارتباطی است 
که برای برآوردن نیازهای سیاسی احزاب سیاسی، نامزدها و ایده‌های رأی‌دهندگان و اطمینان از 
حمایت آنها از نامزدها و ایده‌ها انجام می‌شود )Shama,1976(. احزاب سعی می‌کنند با هدایت 
تلاش‌های تبلیغاتی خود در مبارزات انتخاباتی، آرای رأی‌دهندگان را به دست آورند. برای این 
منظور، مطالعات ارتباطی مختلفی برای رأی‌دهندگان هدف انجام می‌شود. این تلاش‌ها برای 
کسب رأی از طریق تأثیرگذاری بر رأی‌دهندگان، تلاش‌های بازاریابی در زندگی سیاسی هستند 

.)Bayraktaroğlu,2002(

سیاستمداران در کار فروش امید به مردم برای رسیدن به اهدافشان هستند. این امید در مورد 
ترغیب مردم به نفع یک نامزد سیاسی یا حزب سیاسی است. از این منظر، بزرگ‌ترین چالش برای 
بازاریابی سیاسی، پیوند دادن سخنان، اعمال و دیدگاه یک سیاستمدار به یک تحول واقع‌بینانه 
از رؤیاها و آرزوهای رأی‌دهندگان است )Cwalina& et al,2015(. هدف در بازاریابی سیاسی، 
معرفی کاندیدایی مناسب برای خواسته‌های بالقوه رأی‌دهندگان به بیشترین تعداد رأی‌دهندگان، 
Bal�(  تعیین تفاوت بین سایر کاندیداها و جمع‌آوری بیشترین آرا برای پیروزی در انتخابات است 

tacı&Eke,2012(. ویژگی‌ها، ایده‌ها و سیاست‌های احزاب سیاسی و کاندیداهایی که وارد انتخابات 
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می‌شوند، باید با این طرح به بهترین شکل ممکن به رأی‌دهندگان معرفی شود. در این زمینه، 
بازاریابی سیاسی، اعضای حزب و کسانی که قرار است عضو آن شوند، کسانی که طرفدار حزب 
هستند و صرفاً رأی‌دهنده هستند و حتی کسانی که به حزب رأی نمی‌دهند را هدف قرار می‌دهد. 
هدف در اینجا تقویت نگرش‌ها و رفتارهای مثبت اعضا، حامیان و رأی‌دهندگان، تغییر مثبت رفتار 
رأی‌دهندگان با نگرش بی‌غرض و حداقل خنثی کردن نگرش رأی‌دهندگان با نگرش مخالف یا 
منفی است )Kaid &et al,2007(. شناخت عواملی که بر ترجیحات رأی‌دهندگان تأثیر می‌گذارند و 
انجام فعالیت‌های تبلیغاتی از طریق آنها، برای موفقیت سیاسی ضروری است. استفاده از بازاریابی، 
به گروه‌های سیاسی این امکان را می‌دهد که علاقه‌‌مندی و نیازهای متنوع رأی‌دهندگان را بهتر 
از پیش شناسایی کنند. بازاریابی سیاسی موضوعی است که با توجه به تغییرات سیاسی امروزی 
و افزایش مواجهه با اینترنت و وسایل ارتباطی جدید، بیش از پیش مورد توجه محققان و عموم 
قرار گرفته است )Kocaman & Coşgun.2024(. بازاریابی سیاسی یک مفهوم میان‌رشته‌ای است 
که تحت تأثیر سیاست، بازاریابی و ارتباطات است که رفتار گروه‌های سیاسی و رأی‌دهندگان را 
بررسی می‌کند )Ozturk, & Coban,2019(. بازاریابی سیاسی زمانی پدیدار می‌شود که بازیگران 
سیاسی شروع به استفاده از مفاهیم و نظریه‌های بازاریابی در تجزیه‌و‌تحلیل فعالیت‌های سیاسی 
می‌کنند )si,2019(. بازاریابی سیاسی می‌تواند به‌عنوان کاربرد مفاهیم بازاریابی، اصول و شیوه‌‌هایی 
در مسائل سیاسی توسط افراد، گروه‌ها، سازمان‌ها و ملت‌ها تعریف شود )اوسوآگو، ۲۰۱۸(. کاربرد 
فعالیت‌های بازاریابی برای اهداف سیاسی، مفهوم بازاریابی سیاسی را در دستور کار قرار داد. در 
بازاریابی سیاسی، احزاب، نامزدهای سیاسی، ایده‌ها و سیاست‌ها به بازار عرضه می‌شوند و در عوض 
از رأی‌دهندگان »رأی« مطالبه می‌شود )Çağlar & Akbıyık,2023(. مفهوم بازاریابی سیاسی به 
استفاده از اصول و ابزارهای بازاریابی در مبارزات سیاسی توسط احزاب و رهبران سیاسی اشاره 
دارد که می‍‎تواند توجه رأی‌دهندگان را به ‌منظور کسب آرا جلب کند )Newman,2012(. اگر چه 
بازاریابی سیاسی، عمر و سابقه کوتاه‌تری از انواع دیگر بازاریابی دارد، اما علی‌رغم پیشینه کوتاه، 
توانسته ضرورت انجام و بازدهی خود را به افراد چنان نشان دهد که استفاده از شیوه‌های مختلف 
بازاریابی سیاسی جای خود را در اکثر نمایندگی‌های انتخاباتی باز کرده و اکثر کاندیدهای انتخابی، 
سعی در استفاده از بازاریابان سیاسی دارند )Giasson&et al,2012(. با توجه به اینکه رقابت سیاسی 
برای یک دموکراسی سالم حیاتی تلقی می‌شود اهمیت بازاریابی سیاسی افزایش‌یافته است و منجر 
 .)Irshaidat,2019( به افزایش مشارکت در تحقیقات بازاریابی سیاسی در دانشگاه‌ها شده است
ادراک بازاریابی سیاسی به معنای نحوه برداشت رأی‌دهندگان از پیام‌ها، استراتژی‌ها و رفتارهای 
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انتخاباتی نامزدهاست. وقتی زنان احساس کنند نامزدها در »بازاریابی سیاسی« دغدغه‌های واقعی 
آنان )اشتغال، امنیت، رفاه اجتماعی و سلامت( را جدی می‌گیرند، ادراک مثبت شکل می‌گیرد و 
این امر انگیزه مشارکت سیاسی را افزایش می‌دهد )Caglar, 2023(؛ بنابراین، ادراک مثبت زنان 
از بازاریابی سیاسی نامزدها، شرط حیاتی برای ترجمه کمپین‌های انتخاباتی به مشارکت واقعی در 
انتخابات ریاست‌جمهوری ایران است. مشارکت سیاسی زنان به توسعه جامعه می‌انجامد و آنها را 
به عنوان عناصری مؤثر در خدمت جامعه در می‌آورد و به آنها ارزش و نگرش‌ها و داده‌های جدید 
می‌دهد. زنان به عنوان بخش قابل‌توجهی ازسرمایه‌هاي انساني هر جامعه، با مشارکت سیاسي 
خود مي‌توانند نقش تعیین‌کننده‌ای در اداره کشور داشته باشند؛ بر این اساس، پژوهش حاضر با 
هدف تأثیر ادراک بازاریابی سیاسی بر مشارکت سیاسی زنان در انتخابات ریاست جمهوری انجام 
شده است. جامعه آماری این پژوهش شامل زنان رأی‌دهنده کشور در انتخابات ریاست جمهوری 
است. این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال است که آیا رأی‌دهندگان زن بر اساس نسل‌ها 

تحت تأثیر تلاش‌های بازاریابی سیاسی قرار می‌گیرند؟

2. پیشینه پژوهش
در بین پژوهش‌های داخلی خسروی و همکاران به تحلیل تأثیر بازاریابی سیاسی بر موفقیت 
استراتژی‌ها با تأکید بر مشارکت اعضا پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که بین گرایش بازاریابی 
سیاسی بر اجرای استراتژی با توجه به مشارکت اعضا ارتباط وجود دارد)خسروی و همکاران،1403(. 
عالی ساری نصیرلو و همکاران نیز در سال 1403 به بررسی نقش عوامل مؤثر بر بازاریابی سیاسی 
در انتخابات دوره یازدهم مجلس شورای اسلامی در اردبیل پرداختند. نتایج یافته‌های تحقیق حاکی 
است که عوامل )کارکرد محصول، کارکرد توزیع، کارکرد هزینه، کارکرد ارتباطات، عملکرد مدیریت 
اخبار و تبلیغات، کارکرد مدیریت انسجام درونی و پایش مستمر محیط( جزئی از عوامل مؤثر بر 
بازاریابی سیاسی در انتخابات دوره یازدهم مجلس شورای اسلامی در اردبیل محسوب می‌شود و این 

عوامل تأثیر معنی‌داری بر بازاریابی سیاسی در انتخابات دارد )عالی ساری نصیرلو و همکاران، 1403(. 
صفرزاده و همکاران نیز یک مدل تبلیغاتی مؤثر در بازاریابی سیاسی در انتخابات مجلس 
شورای اسلامی طراحی کردند. نتایج پژوهش آنها نشان داد که هشت بعد ابزار تبلیغات، نقشه راه 
تبلیغات، تصویرسازی از کاندیدا، اثربخشی پیام‌ها، بازخورد تبلیغات، شخصیت شناسی سیاسی 
مؤثر  سیاسی  بازاریابی  بر  رأی‌دهندگان  رفتار  درک  و  انتخاباتی  حوزه  شرایط  رأی‌دهندگان، 

است)صفرزاده و همکاران، 1401(.
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 نوروزی و همکاران نیز به تحلیل نقش بازاریابی سیاسی، فرهنگ سیاسی و سرمایه اجتماعی 
بر گرایش سیاسی مردم در ایران پرداختند. یافته‌های این پژوهش نشان داد نقش بازاریابی سیاسی 
بر سرمایه اجتماعی، فرهنگ سیاسی و گرایش سیاسی و همچنین نقش سرمایه اجتماعی بر 
گرایش سیاسی معنادار و مثبت است؛ اما نقش فرهنگ سیاسی بر گرایش سیاسی مورد تائید 

واقع نشد)نوروزی و همکاران،1398(.
 رسولی قهرودی و همکاران نیز به تأثیر تبلیغات سیاسی منفی بر رفتار رأی‌دهی و مشارکت 
انتخابات دهمین دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی در تهران پرداختند. نتایج تحقیق نشان 
داد که تبلیغات سیاسی منفی بر تمایل به رأی‌دهی رأی‌دهندگان تأثیر دارد. هرچند این تأثیر در 
تمامی ابعاد تبلیغات سیاسی منفی دیده نشده است. همچنین احتمال رأی دادن و مشارکت در 

انتخابات در مردان نسبت به زنان بیشتر است)رسولی قهرودی و همکاران، 1398(. 
 در نهایت کذباسفروشها و همکاران در سال 1397 به بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی سیاسی 
بر نیت رأی‌دهندگان مبتنی بر ویژگی‌های جمعیت شناختی پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که 
هر یک از ابعاد تبلیغ، محصول، قیمت و مکان از آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت رأی‌دهندگان 

اثر معناداری دارند )کذباسفروشها و همکاران ، 1397(.
رأی‌دهی  رفتار  بر  سیاسی  بازاریابی  تأثیر  به  سوفوکلئوس  خارجی  پژوهش‌های  بین  در 
رأی‌دهندگان قبرسی پرداخته است. نتایج بررسی‌های این پژوهش نشان داد که همبستگی خاصی 

 .)Sophocleous,2024( بین بازاریابی سیاسی گسترده‌تر و ادراک انتخاباتی وجود دارد
باجیک و همکاران به تأثیر بازاریابی سیاسی بر تغییر رفتار رأی‌دهندگان اسلواکی پرداختند. 
نتایج به‌دست‌آمده نشان‌دهنده تفاوت‌های آماری معنادار در درک ابزارها و روش‌های روابط عمومی 

 .)Bacik& et al,2021( بسته به میزان تحصیلات پاسخ‌دهندگان بود
چستر نیز در سال 2017 به تأثیر بازاریابی سیاسی بر رأی‌دهندگان پرداخت. نتایج پژوهش 
نشان داد که رأی‌دهندگان شناور، کم‌ترین دانش را در مورد سیاست دارند و پایین‌ترین مشارکت 

 .)Chester,2017( بین دیگر گروه‌ها را در انتخابات دارند
خیریزا و کوسوماساری در سال 2020 به تجزیه‌و‌تحلیل بازاریابی سیاسی در اندونزی پرداختند. 
نتایج تأیید کرد که نهادهای دولتی، نهادهای غیردولتی، رسانه‌های خبری و افراد بازیگران کلیدی 

.)Khairiza & Kusumasari,2020( در کمپین دیجیتالی بودند
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طبق آنچه گفته شد، پژوهش‌های پیشین هرکدام به یک دوره خاص از انتخابات پرداخته و یا 
تنها یک یا چند پارامتر بازاریابی سیاسی را مورد برسی قرار داده است و تاکنون پژوهش جامعی 
در مورد تأثیر ادراک بازاریابی سیاسی بر مشارکت سیاسی زنان در انتخابات ریاست جمهوری 
ایران صورت نگرفته است. لذا این پژوهش از نظر بررسی تأثیر ادراک کلیه پارامترهای بازاریابی 
سیاسی بر مشارکت زنان در انتخابات ریاست جمهوری کشور ، دارای مزیت نسبت به پژوهش‌های 

پیش از خود است.

3. مبانی و چارچوب نظری
بوگراند بازاریابی سیاسی را به عنوان تلاش برای پذیرش یک ایده، فکر، رفتار به روش‌‌‌های 
مختلف توسط افراد، جذب اعضا و هواداران جدید برای حزب و جذب رأی‌دهندگان مردد از 
طریق تأثیرگذاری بر آنها تعریف می‌‌‌کند )Bongrand,1992(. بازاریابی سیاسی فرآیندی است که 
به دنبال تأثیرگذاری بر مدل‌های تصمیم‌گیری افراد و جوامع مختلف و مدیریت ترجیحات آنها 
نسبت به یک پدیده سیاسی است )Williams,2018(. در واقع بازاریابی سیاسی نقطه شروع را 
برای تحلیل بازارهای سیاسی فراهم می‌کند )O’cass,2001(. بازاریابی سیاسی، گروه‌های سیاسی 
را قادر می‌سازد تا از طریق تحلیل‌های بازاریابی، برنامه‌ریزی، اجرا و کنترل کمپین‌های انتخاباتی 
O’shaugh�( را مورد توجه قرار دهند نیازهای گوناگون رأی‌دهندگان  اولویت‌ها و  دو سیاسی، 

nessy,2002(. در کل، بازاریابی سیاسی برای تأثیرگذاری روی آراء افراد در انتخابات طراحی 

می‌شود؛ که برخلاف محصولات یا خدمات که فروخته می‌شوند، با بازاریابی سنتی متفاوت است 
)Lees-Marshment,2014(. بعضی، بازاریابی سیاسی را فرایندی پیچیده می‌دانند که بر تمام 

مؤلفه‌های ارتباطات سیاسی یک سیاست‌مدار دلالت دارد و تأکید دارند که بازاریابی سیاسی روش 
عمومی ارتباطات سیاسی و یکی از ابزارهای آن است. در این چارچوب، معرفی و ورود بازاریابی 
به سیاست، نتیجه‌‌‌‌ی پیچیدگی و توسعه مفهوم ارتباطات ارزیابی می‌شود، از این منظر بازاریابی 
یک استراتژی جهانی برای طراحی، عقلانی کردن و انتقال ارتباطات مدرن سیاسی ارائه می‌دهد 
)Vesnic-Alujevic,2013(. بازاریابی سیاسی ممکن است شامل رویکردها و روابط سیستماتیک 

باشد که به دنبال ترغیب، متقاعد و استخراج افراد است که منافع شخصی، گروهی، قومی، قبیله‌اي 
یا حرفه‌اي را پیش ببرد )Antoniadis,2020(. بازاریابی سیاسی، درصدد ایجاد، حفظ و بالا بردن 
رابطه سودمند رأی‌دهندگان با جامعه و سازمان‌های سیاسی است، به گونه‌ای که هدف بازیگران 
سیاسی و سازمان‌های در برگرفته‌شده برآورده شود )Khairiza & Kusumasari,2020(. این فعالیت 
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که شامل کاربردهای مختلفی برای برآوردن نیازهای مصرف‌کنندگان است، در حوزه تجاری و 
همچنین در حوزه‌هایی که نیازی به اقدام بازار نیست همچون مبارزات انتخاباتی احزاب سیاسی 

یا نامزدها مورداستفاده قرار می‌گیرد.
مشارکت سیاسی نیز بنا بر تعریفی، شرکت در فرآیندهای سیاسی که به گزینش رهبران سیاسی 
می‌انجامد و سیاست عمومی را تبیین می‌کند و یا بر آن اثر می‌گذارد نامیده می‌شود )گلابی و حاجی 
لو، 1391(. مشارکت سیاسی هر عمل داوطلبانه موفق یا ناموفق، سازمان‌یافته یا بدون سازمان، 

دوره‌ای یا مستمر، شامل روش‌های مشروع و نامشروع برای تأثیر بر انتخاب رهبران و سیاست‌ها 
و اداره عمومی در هر سطحی از حکومت محلی یا ملی است. مهروترا مشارکت سیاسی را به 
حکومت و سیاست‌های آن محدود نمی‌کند و معتقد است مشارکت سیاسی حمایت‌های قانونی 
و غیرقانونی، شکل‌‌‌گیری مطالبات، بحث‌های سیاسی و دیگر ارتباطات گفتاری و رسانه‌ای که به 
حکومت مربوط است، نیز شامل می‌شود و در واقع فعالیت‌های سیاسی که در نهادهای خصوصی 
انجام می‌شود را، نیز در بر می‌گیرد )Mehretra 2005(. وربا و نای مشارکت سیاسی را فعالیت‌‌‌هایی 
می‌‌‌‌دانند که شهروندان به طور مستقیم یا غیرمستقیم با هدف تأثیرگذاری 9 بر انتخاب اعضای 

.)Verba & Nie,1979( دولت اعمال می‌کنند
پارادایم ارتباطات بازاریابی یکپارچه،  بر هماهنگی پیام‌ها و ابزارهای تبلیغی برای ایجاد یک 
سیاست،  در   .)Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993( دارد  تأکید  منسجم  صدای 
این به معنای انسجام پیام‌های انتخاباتی، هماهنگی میان کانال‌های رسانه‌ای و حفظ سازگاری 
گفتمانی است )Lees-Marshment, 2011(. وقتی پیام‌های سیاسی یکپارچه و هماهنگ باشند، 
رأی‌دهندگان احساس شفافیت و اعتماد بیشتری کرده و احتمال مشارکتشان افزایش می‌یابد 
)Kotler & Kotler, 1999(. در حوزه بازاریابی سیاسی، تبلیغات بخش مهمی از کمپین‌ها است. 

بنا بر نظریه اقناع تبلیغات سیاسی در صورتی موجب مشارکت فعال می‌شود که رأی‌دهندگان از 
»مسیر مرکزی« پردازش )بر اساس اطلاعات دقیق، استدلال و داده‌های شفاف( استفاده کنند. 
اگر تبلیغات فقط هیجانی یا نمادین باشد )مسیر پیرامونی(، مشارکت سطحی و کوتاه‌مدت خواهد 
بود )Elaboration Likelihood Model – Petty & Cacioppo, 1986(. همچنین بنا بر نظریه 
کاشت تکرار پیام‌های تبلیغاتی سیاسی در رسانه‌ها می‌تواند ادراک رأی‌دهندگان را از واقعیت 
اجتماعی تغییر دهد و سطح مشارکت چه به شکل افزایش اعتماد، چه ایجاد بدبینی را تحت تأثیر 
قرار دهد)Cultivation Theory – Gerbner, 1998(.نظریه سرمایه اجتماعی نیز بر این باور است 
 Putnam,( که شفافیت موجب افزایش اعتماد عمومی و در نتیجه مشارکت سیاسی بالاتر می‌شود
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2000(. اگر تبلیغات سیاسی شفاف و پاسخگو باشد، رأی‌دهندگان احساس می‌کنند صد ای‌شان 

Accountability Theory – Nor�(  شنیده می‌شود و تمایل بیشتری به مشارکت خواهند داشت 
ris, 2000( در مقابل، تبلیغات غیر شفاف یا دستکاری‌شده می‌تواند مشارکت را کاهش دهد یا به 

.)Esser & Strömbäck, 2012( بی‌اعتمادی عمومی منجر شود
در نهایت، می‌توان گفت بازاریابی سیاسی در صورت بهره‌گیری از پارادایم‌های مدرن، رابطه‌ای 
و تعاملی، مشارکت سیاسی کیفی، پایدار و گسترده‌تر را تسهیل می‌کند و به مشارکت سیاسی 
مؤثر منجر می‌شود. بر اساس چارچوب نظری ارائه شده در شکل شماره 1 مدل مفهومی پژوهش 

نشان داده شده است:
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

 پژوهش  . روش4

از حیث ارتباط بین متغیرهای پژوهش از نوع همبستگی است. روش   و  هدف کاربردی  حیث   از  حاضر  پژوهش

جامعه آماری این پژوهش را زنان  ه است.  گردید  استفاده  پرسشنامه  ابزار  از  آن  در  پژوهش نیز پیمایشی است که

 آماری  جامعه  تعداد  بودن  نامحدود   به  توجه  اند. باتشکیل داده   سال واجد شرایط رأی در سراسر کشور  18بالای  

 شدند.  انتخاب دسترس در تصادفی گیرینمونه  روش نفر به 384 بر مشتمل اینمونه  کوکران فرمول از استفاده با

 تبلیغات 

 در انتخابات  تیشفاف

 بازاریابی سیاسی 

 بازاریابی   ارتباطات 

 اولویت انتخاب 

 سیاسی  محصول

 رسانه

 پاداش

 کاندیدا 

  ساختار
 اجتماعی 

 سیاسی  حمایت

 سیاسی مشارکت

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

4. روش پژوهش
پژوهش حاضر از حیث هدف کاربردی و از حیث ارتباط بین متغیرهای پژوهش از نوع همبستگی 
است. روش پژوهش نیز پیمایشی است که در آن از ابزار پرسشنامه استفاده گردیده است. جامعه 
آماری این پژوهش را زنان بالای 18 سال واجد شرایط رأی در سراسر کشور تشکیل داده‌اند. با 
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توجه به نامحدود بودن تعداد جامعه آماری با استفاده از فرمول کوکران نمونه‌ای مشتمل بر 384 
نفر به روش نمونه‌گيری تصادفی در دسترس انتخاب شدند.

در این پژوهش برای آزمون فرضیات و مدل از معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس با استفاده 
از روش حداقل مربعات جزئی1 با استفاده از نرم‌افزارهای آماری SPSS و SMART-PLS استفاده 
می‌گردد. از طریق مدل‌یابی PLS  می‌توان ضرایب رگرسیون استاندارد را برای مسیرها، ضرایب 
تعیین را برای متغیرهای درونی و اندازه‌ی شاخص‌ها را برای مدل مفهومی به دست آورد. روش 
PLS یکی از تکنیک‌های چندمتغیره آماری است که برخلاف وجود محدودیت‌هایی مانند ناشناخته 

بودن نوع توزیع متغیرها، کم بودن حجم نمونه و وجود همبستگی میان متغیرهای مستقل که 
در روش‌های رگرسیونی و معادلات ساختاری لازم به رعایت بودند، می‌تواند مدل‌هایی را با چند 
متغیر مستقل و وابسته برازش کند. ابزارگردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسش‌نامه با طیف 

پنج گزینه‌ای لیکرت بود و فرضیه‌‌های پژوهش به شرح ذیل است:
1. به نظر می‌رسد ارتباطات بازاریابی، تبلیغات و میزان شفافیت بر حمایت سیاسی تأثیر دارد.
2. به نظر می‌رسد ارتباطات بازاریابی، تبلیغات و میزان شفافیت بر اولویت انتخاب تأثیر دارد.
3. به نظر می‌رسد ارتباطات بازاریابی، تبلیغات و میزان شفافیت بر محصول سیاسی تأثیر دارد.

4. به نظر می‌رسد ارتباطات بازاریابی، تبلیغات و میزان شفافیت بر رسانه تأثیر دارد.

5. یافته‌های پژوهش
بر اساس نتایج به‌دست‌آمده در پژوهش، یافته‌های آماری در دو بخش توصیفی و استدلالی 

در ادامه آمده است.

5-1. ویژگی‌های جمعیت شناختی
با توجه به حجم نمونه مورد نياز جهت انجام تحليل، 384 پرسشنامه مورد بررسی و تحليل 
واقع شد. توصیف آماری نمونه با استفاده از متغیرهای جمعیت شناختی پژوهش شامل جنسیت، 

سن و سطح تحصیلات در جدول شماره 1 ارائه شده است:

1 .PLS (Partial Least Square)
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جدول 1. توصیف آماری نمونه

درصد فراوانی فراوانی مؤلفه

384 تعداد نفرات

%26 99 18 تا 23 سال

سن

%23 87 24 تا 29 سال

%19 75 30 تا 35 سال

%14 54 بین 36 تا 41 سال

%12 46 بین 42 تا 47 سال

%6 23 بزرگ‌تر از 47 سال

%24 91 دیپلم و پایین‌تر

تحصیلات

%13 48 کاردانی

%32 123 کارشناسی

%24 94 کارشناسی ارشد

%7 28 دکتری

5-2. آمار استنباطی
براي محاسبه‌ آماره‌ آزمون‌ مناسب‌ درباره‌ پاسخ‌ به‌ سؤالات‌ پژوهش‌ مهم‌ترین‌ عمل‌ قبل‌ از هر 
اقدامی‌، انتخاب‌ روش‌ آماري مناسب‌ براي پژوهش‌ است‌ براي این‌ منظور آگاهی‌ از توزیع‌ داده‌ها 
از اولویت‌ اساسی‌ برخوردار است‌. براي همین‌ منظور در این‌ پژوهش‌ از آزمون‌ معتبر کولموگروف-

اسمیرنوف )K-S(1 براي بررسی‌ فرض‌ نرمال‌ بودن‌ داده‌هاي پژوهش‌ استفاده‌ شده‌ است‌ و نتایج 
مربوط به آزمون نرمال بودن متغيرها در جدول شماره 2 آماده است.

1 .One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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جدول 2. نتایج مربوط به آزمون نرمال بودن متغيرهاي تحقیق

نتيجه آزمونسطح معنی‌داریکالموگروف-اسمیرنوفمتغيرها

نرمال نیست0/8980/02ارتباطات بازاریابی

نرمال نیست0/7880/01تبلیغات

میزان شفافیت در 
انتخابات

نرمال نیست0/8650/01

نرمال نیست0/5120/00حمایت سیاسی

نرمال نیست0/7240/00اولویت انتخاب

نرمال نیست0/6090/01محصول سیاسی

نرمال نیست0/5660/00رسانه

نرمال نیست0/4080/00پاداش

نرمال نیست0/6560/02انتخاب کاندیدا

نرمال نیست0/5650/00ساختار اجتماعی

با توجه‌ به‌ مقادیر جدول‌ فوق‌ که‌ سطح‌ معناداري آزمون‌ براي تمامی‌ متغیرها کمتر از میزان‌ 

٠/٠٥ است، می‌توان‌ بیان‌ کرد توزیع‌ متغیرها از توزیع‌ نرمال‌ پیروي نمی‌‌کنند. لذا براي بررسی‌ 
روابط‌ متغیرهاي پژوهش‌ و بررسی‌ فرضیات‌ از نرم‌افزار SMART PLS استفاده‌ شد.

در این پژوهش پایایی شاخص‌ها، توسط سه معیار ضرایب بار عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی 
ترکیبی مورد سنجش قرار گرفت که نتایج مربوطه در جدول شماره 3 آمده است.
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جدول 3. پایایی ترکیبی، میانگین واریانس استخراجی و آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ بارعاملی سؤالات مؤلفه‌ها ابعاد

0/812 0/789

0/789 Q1

حمایت سیاسی

مشارکت سیاسی

0/806 Q2

0/772 Q3

0/756 Q4

0/73 Q5

0/805 0/791

0/763 Q6

اولویت انتخاب

0/702 Q7

0/834 Q8

0/812 Q9

0/789 Q10

0/845 0/826

0/806 Q11

محصول سیاسی

0/772 Q12

0/756 Q13

0/73 Q14

0/763 Q15

0/794
0/779

0/702 Q16

رسانه
0/834 Q17

0/812 Q18

0/789 Q19

0/793 0/775
0/806 Q20 پاداش
0/772 Q21

0/845 0/832
0/756 Q22 کاندیدا
0/73 Q23

0/845 0/836

0/763 Q24

0/702ساختار اجتماعی Q25

0/834 Q26



72

                                                  مطالعات راهبردی زنان / دوره بیست و هفتم/ شماره 108 / تابستان 1404

پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ بارعاملی سؤالات مؤلفه‌ها ابعاد

0/793 0/788

0/812 Q27

ارتباطات بازاریابی

بازاریابی سیاسی

0/789 Q28

0/806 Q29

0/772 Q30

0/756 Q31

0/73 Q32

0/763 Q33

0/789 0/757

0/702 Q34

تبلیغات

0/834 Q35

0/812 Q36

0/789 Q37

0/806 Q38

0/799 0/752
0/772 Q39

شفافیت در انتخابات
0/756 Q40

مطابق جدول شماره 3 تمامی بارهای عاملی سؤالات بیشتر از 0/7 است و از این رو حذف 
هیچ یک از آنها لازم نیست و می‌توان نتیجه گرفت که مدل، پایایی مناسب دارد. برای بررسی 
روایی نیز از شاخص‌های روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده است که مقدار AVE مربوط به 

سازه‌های پژوهش در جدول شماره 4 آمده است.
جدول 4. روایی همگرا در مدل اصلی بر اساس شاخص میانگین واریانس تبیین شده

متغیرهای 
پژوهش

ارتباطات 
تبلیغاتبازاریابی

شفافیت 
در 

انتخابات

حمایت 
سیاسی

اولویت 
انتخاب

محصول 
انتخاب پاداشرسانهسیاسی

کاندیدا
ساختار 
اجتماعی

شاخص 
AVE0/5620/5530/5750/5940/5480/6160/5870/5580/5690/635

روایی واگرا نیز با روش فورنل و لارکر1 بررسی شد که جدول شماره 5 نتایج به دست آمده برای 
متغیرهای این تحقیق را نشان می‌دهد.

1. Fornell & Larcker
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جدول 5. روایی واگرای مدل اصلی بر اساس شاخص فورنل و لارکر

متغیر 
)10(

متغیر 
)9(

متغیر 
)8(

متغیر 
)7(

متغیر 
)6(

متغیر 
)5(

متغیر 
)4(

متغیر 
)3(

متغیر 
)2(

متغیر 
)1(

0/74 ارتباطات بازاریابی

0/77 0/67 تبلیغات

0/79 0/59 0/49 میزان شفافیت در انتخابات

0/75 0/38 0/33 0/29 حمایت سیاسی

0/73 0/66 0/61 0/43 0/39 اولویت انتخاب

0/81 0/79 0/77 0/71 0/65 0/48 محصول سیاسی

0/83 0/76 0/64 0/61 0/58 0/55 0/41 رسانه

0/78 0/47 0/41 0/39 0/37 0/33 0/28 0/24 پاداش

0/77 0/66 0/63 0/61 0/54 0/36 0/31 0/26 0/23 انتخاب کاندیدا

0/79 0/69 0/55 0/51 0/46 0/42 0/38 0/25 0/23 0/18 ساختار اجتماعی

نتایج آزمون فورنل– لارکر نشان می‌دهد که تمام اعداد سمت چپ قطر اصلی کوچک‌تر از 
مقدار ریشه دوم شاخص AVE است، لذا آزمون واگرای متغیرهای پژوهش مورد تائید است.

برازش کلی مدل معادلات ساختاری
 Smart PLS مدل‌هایی که با رویکرد واریانس محور از طریق نرم افزارهای واریانس محور مانند
موردبررسی قرار می‌گیرند فاقد شاخصی کلی برای نگاه به مدل به صورت یکجا هستند؛ یعنی شاخصی 
برای سنجش کل مدل شبیه به رویکرد کواریانس محور وجود ندارد؛ اما در تحقیقات مختلف در این 
حوزه پیشنهاد می‌شود که از شاخصی به نام GOF که توسط تننهاوس‌1 و همکاران )2005( پیشنهاد 
شده است می‌توان به جای شاخص‌های برازشی که در رویکرد‌های کواریانس محور وجود دارد، استفاده 
نمود. این شاخص هر دو مدل ساختاری و اندازه‌گیری را به صورت یکجا در نظر گرفته و کیفیت آنها 
را مورد آزمون قرار می‌دهد. این شاخص به‌صورت میانگین R2 و میانگین مقادیر اشتراکی به‌صورت 

دستی محاسبه می‌شود.

1. Tenenhaus
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GOF جدول 6. نتایج بررسی معیار نیکویی برازش

18 
 

 GOFمعیار نیکویی برازش  بررسینتایج   .6جدول 

 

GOF 𝑹𝑹𝟐𝟐 ̅̅ ̅̅  𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨̅̅ ̅̅ ̅̅  
GOF = 

√ 𝑅𝑅2 ̅̅ ̅̅ ̅ ∗ 𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴̅̅ ̅̅ ̅̅  = 0.835 ∗ 0.579 = 0.695 
0.835 0.579 

 

 

 

 

(  2009همکاران )وتزلس و  بوده که بالاتر از مقدار پیشنهادی    695/0  به میزان  GOF  آمده دست به با توجه به مقدار  

 شود. برازش مناسب مدل کلی تأیید می  بنابراین ،دهدکه قوی بودن مدل را نشان می است  36/0یعنی 

 پژوهش  هايفرضیه  آزمون

 و در ساختاری  گیری،اندازه هایمدل  برازش از اطمینان از پس  1شکل شماره   در پیشنهادی  چارچوب با مطابق

 تأثیرو ضرایب    tمعناداری   ضرایب  به توجه با پژوهش هایفرضیه  آزمون به توانمی  مدل کلی برازش نهایت 

اطمینان   سطح  در  گیرد  قرار+(  96/1تا    -96/1خارج از بازه )  tآماره   مقدار پرداخت. اگر شده  برآورد  استاندارد 

 معنادار شده برآورد مسیر نتیجه ضریب  در گیرد،  قرار بازه این  درون  t  یآماره  مقدار اگر و  است  معنادار  95%

است. شکل   معنادار   %99اطمینان   در سطح شده  برآورد تأثیر  ضریب  .شودی م رد  آن با  متناسب  فرضیه  و  نیست 

 .دهدی م نشان  ضرایب  معناداری  حالت  در را  پژوهش مدل مفهومی 2شماره 

با توجه به مقدار به‌دست‌آمده GOF به میزان 0/695 بوده که بالاتر از مقدار پیشنهادی وتزلس 
و همکاران )2009( یعنی 0/36 است که قوی بودن مدل را نشان می‌دهد، بنابراین برازش مناسب 

مدل کلی تأیید می‌شود.

آزمون فرضیه‌هاي پژوهش
مطابق با چارچوب پیشنهادی در شکل شماره 1 پس از اطمینان از برازش مدل‌های اندازه‌گیری، 
ساختاری و در نهایت برازش کلی مدل می‌توان به آزمون فرضیه‌های پژوهش با توجه به ضرایب 
معناداری t و ضرایب تأثیر استاندارد برآورد شده پرداخت. اگر مقدار آماره t خارج از بازه )1/96- تا 
1/96+( قرار گیرد در سطح اطمینان 95% معنادار است و اگر مقدار آماره‌ی t درون این بازه قرار 
گیرد، در نتیجه ضریب مسیر برآورد شده معنادار نیست و فرضیه متناسب با آن رد می‌شود. ضریب 
تأثیر برآورد شده در سطح اطمینان 99% معنادار است. شکل شماره 2 مدل مفهومی پژوهش را 

در حالت معناداری ضرایب نشان می‌دهد.

شکل 2. مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری ضرایب
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مطابق با اطلاعات ارائه شده در شکل شماره 2 تمام روابط تدوین‌شده در مدل مفهومی پژوهش 
تائید قرار می‌گیرند؛ زیرا مقدار آماره t که برای آنها گزارش شده است بیشتر از مقدار بحرانی 1/96 

در سطح اطمینان 95 درصد است.
شکل شماره 3 مدل مفهومی پژوهش را در حال تخمین ضرایب استاندارد نشان می‌دهد. در 
این شکل شدت تأثیرگذاری متغیرها بر یکدیگر مشخص‌شده است. در درون یک مدل معادلات 
ساختاری هر اثر مستقیم، رابطه‌ای را میان یک متغیر وابسته و متغیر مستقل، مشخص و بیان 
می‌کند. اگرچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر می‌تواند متغیر مستقل باشد و برعکس.

شکل 3. مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد

جدول شماره 7 مقادیر ضرايب مسير و معناداری ضرايب مسير و نتيجه آزمون فرضیه‌ها را 
نشان می‌دهد كه بيانگر تأیید فرضیه‌های پژوهش است.
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جدول 7. نتایج بررسی ضرایب شدت تأثیر و آماره معناداری

نتیجه فرضیه شدت تأثیر مقدار معناداری متغیر وابسته متغیر مستقل

تأیید فرضیه 0/206 5/016 حمایت سیاسی ارتباطات بازاریابی

تأیید فرضیه 0/382 7/937 حمایت سیاسی تبلیغات

تأیید فرضیه 0/073 5/455 حمایت سیاسی میزان شفافیت در انتخابات

تأیید فرضیه 0/272 7/207 اولویت انتخاب ارتباطات بازاریابی

تأیید فرضیه 0/234 5/592 اولویت انتخاب تبلیغات

تأیید فرضیه 0/217 8/138 اولویت انتخاب میزان شفافیت در انتخابات

تأیید فرضیه 0/268 5/101 محصول سیاسی ارتباطات بازاریابی

تأیید فرضیه 0/210 7/245 محصول سیاسی تبلیغات

تأیید فرضیه 0/157 3/565 محصول سیاسی میزان شفافیت در انتخابات

تأیید فرضیه 0/382 7/937 رسانه ارتباطات بازاریابی

تأیید فرضیه 0/368 7/007 رسانه تبلیغات

تأیید فرضیه 0/127 7/580 رسانه میزان شفافیت در انتخابات

تأیید فرضیه 0/073 5/592 پاداش ارتباطات بازاریابی

تأیید فرضیه 0/257 7/411 پاداش تبلیغات

تأیید فرضیه 0/368 7/085 پاداش میزان شفافیت در انتخابات

تأیید فرضیه 0/234 5/455 انتخاب کاندیدا ارتباطات بازاریابی

تأیید فرضیه 0/157 7/580 انتخاب کاندیدا تبلیغات

تأیید فرضیه 0/090 5/296 انتخاب کاندیدا میزان شفافیت در انتخابات

تأیید فرضیه 0/210 3/565 ساختار اجتماعی ارتباطات بازاریابی

تأیید فرضیه 0/127 7/939 ساختار اجتماعی تبلیغات

تأیید فرضیه 0/034 5/319 ساختار اجتماعی میزان شفافیت در انتخابات

بحث و نتیجه‌گیری
در این پژوهش به بررسی تأثیر ادراک بازاریابی سیاسی بر مشارکت سیاسی زنان رأی‌دهنده در 
انتخابات ریاست جمهوری پرداخته است. نتایج پژوهش نشان داد که ارتباط آماری معناداری بین 
استفاده از استراتژی‌های بازاریابی سیاسی و میزان مشارکت رأی‌دهندگان در فعالیت‌های سیاسی 
مشاهده شده است. این یافته نشان می‌دهد که استفاده از تاکتیک‌های بازاریابی سیاسی می‌تواند 
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تأثیر حیاتی بر مشارکت سیاسی رأی‌دهندگان داشته باشد. یافته‌های پژوهش نشان می‌دهد که 
سیاست‌گذاران و سایر ذینفعان باید هنگام طراحی استراتژی‌هایی برای ارتقای تعامل و مشارکت 
بیشتر در فرآیند سیاسی، زمینه‌ها و عوامل خاصی را که ممکن است بر رفتار سیاسی تأثیر بگذارند، 
به دقت در نظر بگیرند. این تحقیق هفت بعُد متمایز را شناسایی کرد که بر مشارکت سیاسی در 
میان رأی‌دهندگان تأثیر می‌گذارند. این عوامل بر اساس مواردی که هر بعُد را تشکیل می‌دهند، 
نام‌گذاری شده‌اند و شامل »حمایت سیاسی«، »اولویت انتخاب«، »محصول سیاسی«، »رسانه 
و منافع«، »پاداش«، »کاندیدا« و »ساختار اجتماعی« می‌شوند. این ابعاد منعکس‌کننده عوامل 
مختلفی هستند که بر رفتار و نگرش‌های سیاسی افراد تأثیر می‌گذارند و می‌توانند بینش‌های 
ارزشمندی را برای سیاست‌گذاران و سایر ذینفعانی که به دنبال بهره‌مندی از تعهد و مشارکت بهتر 
در فرآیند سیاسی هستند، فراهم کنند. این یافته با مطالعات قبلی که ماهیت مختلف مشارکت 
سیاسی را برجسته می‌کنند، همان‌طور که توسط وربا و نی )1987( ارائه شده است، هماهنگ 
است. بنکس )2017( نشان داده داد که بعُد حمایت سیاسی تأثیر مهمی بر مشارکت سیاسی 
دارد. به طور مشابه، ساختار اجتماعی که در این مطالعه ساده نیز یافت می‌شود، تأثیر عوامل 
اجتماعی مانند وضعیت اجتماعی-اقتصادی و شبکه‌های اجتماعی بر مشارکت سیاسی را منعکس 

.)Putnam,2000( می‌کند
این پژوهش همچنین عواملی را که بر کاربردهای بازاریابی سیاسی بین مصرف‌کنندگان تأثیر 
می‌گذارند، تجزیه‌وتحلیل کرد و سه بعُد مختلف را شناسایی کرد. این ابعاد شامل »ارتباطات 
بازاریابی«، »تبلیغات« و »شفافیت در انتخابات« می‌شوند. یافته‌های این تحقیق، بینش‌های مهمی 
را برای سیاست‌گذاران و سایر ذینفعانی که مایل به طراحی کمپین‌های بازاریابی سیاسی مؤثر 
هستند، فراهم می‌کند. این کمپین‌ها می‌توانند رأی‌دهندگان بالقوه را به طور مؤثر هدف قرار داده 
و به کار گیرند. تحقیقات پیشین نشان داده است که بازاریابی سیاسی ممکن است تأثیر حیاتی 
بر رفتار و نگرش‌های سیاسی بین مصرف‌کنندگان داشته باشد )Kim & Lee,2017(. با این حال، 
بازاریابی سیاسی ممکن است پیچیده و متنوع  اثربخشی استراتژی‌های  عوامل خاص مؤثر بر 
باشند. مطالعه حاضر با شرح ابعاد اساسی که کاربردهای بازاریابی سیاسی را بین مصرف‌کنندگان 
تعیین می‌کنند، به درک این عوامل کمک می‌کند. با تمرکز بر این ابعاد، سیاست‌گذاران و مدیران 
کمپین‌های سیاسی، کمپین‌های بازاریابی مؤثرتری را طراحی می‌کنند که متناسب با نیازها و 

ترجیحات خاص مخاطبان هدف آنها باشد.
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مطالعات نشان داده‌اند که استراتژی‌های بازاریابی سیاسی مانند تبلیغات، روابط عمومی و 
 Lees-Marshment&( رسانه‌های اجتماعی می‌توانند تأثیر مؤثری بر مشارکت سیاسی داشته باشند
et al,2010(. به عنوان مثال، تبلیغات سیاسی ممکن است با ایجاد آگاهی در مورد اهمیت رأی 

دادن و پیامدهای عدم رأی دادن، میزان مشارکت رأی‌دهندگان را افزایش دهد. رسانه‌های اجتماعی 
نیز می‌توانند ابزاری مؤثر برای بسیج شهروندان و تشویق آنها به شرکت در مبارزات سیاسی باشند 
)Bode & Dalrymple,2017(. با این حال، شایان ذکر است که استراتژی‌های بازاریابی سیاسی نیز 

ممکن است تأثیرات نامطلوبی بر مشارکت سیاسی داشته باشند. به عنوان مثال، مبارزات انتخاباتی 
ناامیدکننده ممکن است با ایجاد حس بدبینی و عدم مشارکت، شهروندان را از شرکت در فرآیند 
سیاسی بازدارد )Lau& et al,1999( علاوه بر این، استفاده از اطلاعات گمراه‌کننده یا نادرست در 
بازاریابی سیاسی نیز ممکن است اعتماد شهروندان به نظام سیاسی را تضعیف کرده و تمایل آنها 

.)Ansolabehere&at al,2008( را به مشارکت کاهش دهد
یافته‌های این پژوهش نشان داد که توسعه ارتباطات بازاریابی می‌تواند به عنوان یک استراتژی 
مؤثر برای تقویت عملکرد و شهرت یک نامزد از دیدگاه رأی‌دهندگان عمل کند. احزاب سیاسی و 
نامزدها ممکن است از گسترش سهم خود در تلاش‌های ارتباطات بازاریابی برای ایجاد ارتباط با 
رأی‌دهندگان و ایجاد یک تصویر دلگرم‌کننده منحرف شوند. با این حال، شناسایی عوامل دیگری 
که می‌توانند بر فرآیند تصمیم‌گیری رأی‌دهنده تأثیر بگذارند و ترویج یک استراتژی یکپارچه که 

همه متغیرهای مرتبط را حل کند، قابل توجه است.
این مطالعه محدودیت‌های خاصی دارد که به عنوان توصیه‌هایی برای تحقیقات آینده نیز عمل 
می‌کنند. این تحقیق در کشور جمهوری اسلامی ایران، با مقیاس خاص و در یک بازه زمانی مشخص 
انجام شده است. این مطالعه با رأی‌دهندگان زن که بالای ۱۸ سال سن داشتند و به اینترنت و 
تلفن‌های هوشمند دسترسی داشتند، انجام شد؛ بنابراین، یافته‌های این تحقیق را نمی‌توان به 
کشورهای دیگر تعمیم داد. با این حال، انجام این مطالعه در کشورهای مختلف ممکن است منجر 

به نتایج تعمیم‌پذیرتری شود و امکان مقایسه بین کشورهای مختلف را فراهم کند.
بنا بر نتایج این پژوهش پیشنهاد می‌شود که کمپین‌های بازاریابی سیاسی نامزدهای انتخاباتی 
رأی‌دهندگان بالقوه )جامعه زنان( را به طور مؤثر هدف قرار داده و پارادایم‌های »ارتباطات بازاریابی«، 
»تبلیغات« و »شفافیت در انتخابات« را به کار گیرند و همچنین با استفاده از رسانه‌های جمعی 
به طور مداوم و مؤثر ارتباط خود را با اقشار جامعه حفظ نموده و در کنار تبلیغات و شناساندن 

نامزدها، به شفافیت در مورد نامزدهای مورد تبلیغ خود بپردازند.
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همچنین احزاب و کمپین‌های انتخاباتی با شفاف‌سازی مداوم و مؤثر و استفاده از طرح‌ها، 
برنامه‌ها و استراتژی نوین و کاربردی نسبت به کاهش گمراهی و تأثیرات نامطلوب روش‌های سنتی 
بر رأی‌دهندگان در راستای مشارکت حداکثری جامعه کوشا باشند و همچنین از استراتژی‌های 
مبارزات انتخاباتی ناامیدکننده، استفاده از اطلاعات گمراه‌کننده یا نادرست که ممکن است با 
ایجاد حس بدبینی، بی‌اعتمادی و عدم مشارکت، شهروندان را از شرکت در فرآیند سیاسی بازدارد، 

اجتناب نمایند.
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