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 چکیده

های پیشین  تیافتن نسبت به دول متمایز از خود و برتری هچهر نمایشبرای  ها دولتامروزه چالش      
، اهمیت از سوی دیگر ،تلاش برای جلب مشارکت مردم در انصراف از دریافت یارانه نقدی وسو  از یک

در پژوهش حاضر به بررسی رابطه بین بازاریابی نمایان کرده است.  شیازپ شیببازاریابی سیاسی را 
شده نه نقدی پرداخته سیاسی )شامل ابزارهای سنتی و مدرن( و انصراف شهروندان از دریافت یارا

گیری از روش  که برای نمونه هستندشهر تهران  5، شهروندان منطقه پژوهشجامعه آماری  .است
سازی معادلات ساختاری در محیط  ها با استفاده از مدل تحلیل داده و  بررسیدردسترس استفاده شد. 

و دو فرضیه رد شدند ری تحلیل با استفاده از معادلات ساختا ها فرضیه .گرفتصورت  PLS 3افزار  نرم
ابزارهای مدرن  بین، وجود رابطه معنادار و مستقیم سوپژوهش از یک  نتایجشد.  تأییدو سه فرضیه 

بازاریابی سیاسی با انصراف از دریافت یارانه نقدی و ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی با اعتماد سیاسی 
از  ؛کند می تأییدهروندان از دریافت یارانه نقدی را بین اعتماد سیاسی با انصراف شرابطه و همچنین 

بازاریابی سیاسی با انصراف شهروندان  ابزارهای سنتی بینمعنادار و معکوس   دیگر، وجود رابطه سوی
 .کند میاز دریافت یارانه نقدی و اعتماد سیاسی را رد 
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‌.‌مقدمه1

ریزی، اجرا و انتخاب تعریف کرد  وتحلیل، برنامه توان فرآیند تجزیه بازاریابی سیاسی را می     
 برایدهندگان و احزاب سیاسی  ساخت و حفظ روابط متقابل سودمند بین رأی منظور بهکه 

(. نظریه 2013و همکاران، ادیراراس است )شده   دستیابی به اهداف سیاسی بازاریابان، طراحی
اما در ارتباطی متقابل، بر توسعه سایر  ؛های مختلفی متأثر بوده است بازاریابی از رشته

هدف  (.2008هننبرگ، است )گذاشته  تأثیرهای علمی در مطالعات مدیریت و فراتر از آن  زمینه
تنها رفتار  تا نه کنند ه میاستفادها  بازاریابی سیاسی استفاده از ابزارهایی است که احزاب و دولت

دریافت مبلغ  عدم دربلکه بستر لازم برای مشارکت حداکثری مردم  ؛شهروندان را جهت دهند
 تادهد  نیز فراهم آورند. پژوهش حاضر ابزارهایی را در اختیار دولت قرار میرا پرداختی یارانه 

ت، برسد. در صورت بتواند به اهداف خود که همان انصراف از دریافت یارانه نقدی اس
کارگیری ابزارهای سنتی و مدرن بازاریابی  ها و احزاب سیاسی به رابطه بین به دولت توجهی بی

انصراف از دریافت یارانه نقدی و استفاده ناآگاهانه از  درسیاسی با مشارکت عمومی شهروندان 
لب مشارکت حداکثری و نیاز به تلاش برای ج شوند می بدبین ها آناین ابزارها، مردم نسبت به 

 میاناز  1393گزارش آمار در سال  بر اساس. شدازپیش خواهند  مردم به انصراف از یارانه بیش
میلیون شهروندان از  5/7 درمجموعنامی برای دریافت یارانه نقدی  ثبت شهروندمیلیون  71

از ایرانیان خارج البته بخش بزرگی از این رقم مربوط به  ؛اند دریافت یارانه نقدی انصراف داده
برای دریافت یارانه  نام ثبتبدون لحاظ این افراد باید گفت در دور جدید  رو ینازا کشور بود؛
 (.1393گزارش آمار، اند ) درصد مردم انصراف داده 4 تا 5/3نقدی تنها 

دهند، اعتماد سیاسی داشته  مردان انجام می هایی که دولت اگر مردم نسبت به فعالیت     
 .، خواهند شدشود اجرا می کشوردر هایی که  ، باعث افزایش مشارکت مردم در انجام طرحباشند

مبلغ پرداختی یارانه به » موضوعهای دولتی که  یکی از طرح تنهاحاضر  در پژوهش
حاضر به واکاوی این  پژوهشدر رو  ازاینبررسی قرار گرفته است؛ است مورد «شهروندان

تواند حمایت و مشارکت  بازاریابی در ترکیب با علوم سیاسی می که آیا شود پرداخته میمسئله 
دریافت مبلغ پرداختی یارانه افزایش دهد؟ و اینکه ابزارهای سنتی و  شهروندان را نسبت به عدم

از  انصراف دردر بازاریابی سیاسی تا چه حد بر مشارکت عمومی مردم  مورداستفادهمدرن 
 تأثیرگذار است؟دریافت رایانه 

 
‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌.2

تدریج چارچوب خود را یافته  ای علمی به عنوان رشته بازاریابی سیاسی به .بازاريابی‌سیاسی
تری از  در این زمینه تعریف جامع(، 2006)هاگز و دان (. 2013)ادیراراس و همکاران،  است
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ای از  ی سیاسی مجموعهبر این باورند که بازاریاب ها آناند. بازاریابی سیاسی ارائه کرده
که ارتباطات سودمند  دهندگان و عموم مردم است فرآیندهای ایجاد رابطه و ارائه ارزش به رأی

در سیاست  (. کاربرد بازاریابی2006هاگز و دان، کند ) نفعان را مدیریت می برای سازمان و ذی
دهندگان و  های رأی ستهها بر نیازها و خوا تحلیلو اما تجزیه ؛بر فرآیند مشابهی متمرکز است

بنابراین بازاریابی سیاسی طراحی شده است ؛ (1391طاعتی و مهدیه، است )شهروندان استوار 
قرار  تأثیر ها را تحت ها توسط دولت در اجرای طرح ها آن همکاریتا آرای مردم در انتخابات و 

 (.2008اساقیو، دهد )
 

‌سیاسی ‌بازاريابی ، شودکردن تعریف  عمل، هنر متقاعد دراگر بازاریابی سیاسی  .پیشینه
 (.2009)فلندرس و همکاران،  گردد بازمیهای ارسطو  که ریشه آن به اندیشه ادعا کردتوان  می

های سیاسی و انتخاباتی قدمتی بسیار بیشتر از بازاریابی سیاسی دارند. اگر بازاریابی  کمپین
های انتخاباتی تنها قسمت بیرونی  کمپین» :توان گفت می شود، سیاسی به کوهی از یخ تشبیه

 (.2001پائول و ایگان، ) «دهد آن را تشکیل می
دهندگان و نصب پوسترهای  های بین دو جنگ جهانی، ملاقات حضوری رأی اگرچه تا سال     

رفت  شمار می های انتخاباتی به از کمپیندست هنوز بخش مهمی  تبلیغاتی و کارهایی ازاین
توجه  که اما گذشت زمان نشان داد ؛شد( محدود به این کارها میها تنها  شاید کمپین)

تلویزیونی  -های رادیو به ابزارهایی مانند فیلم، تبلیغات و برنامه های احزاب بزرگ استراتژیست
بیشتر  روز روزبه، آمد یموجود  به ها آناستفاده از این ابزارها برای  جهیدرنتهایی که  و فرصت

ها برای ایجاد چهره متمایز از خود و افزایش  (. امروزه دولت1388ی، محمدیان و شمسشد ) می
 .دکنن یمهای دولتی از این نوع ابزارها استفاده  مشارکت مردم در طرح

‌

‌سیاسی ‌بازاريابی وجود رشد و توسعه روزافزون بازاریابی سیاسی و تثبیت  با .ابزارهای
های سیاسی فاقد  ، بسیاری از سازمانجایگاه نظری و عملی آن در عرصه بازاریابی و سیاست

 (.2005کپین، هستند )های بازاریابی سیاسی نوین  ی لازم برای استفاده از تمامی ظرفیتیپویا
ویژه ابزارهای سنتی بازاریابی  موضوع و به مبانی نظریدر پژوهش حاضر با استفاده از      

سنتی و مدرن بازاریابی  (، ابزارهای1390همکاران )سیاسی ذکرشده در پژوهش خیری و 
 در پژوهش خیری و همکارانشده  اشاره  سازی شده است. ابزارهای سنتی سیاسی مفهوم

های مشهور، تبلیغات  گویه بود که در سه حوزه اصلی استفاده از چهره 22متشکل از  (،1390)
های  گویهبا نگاه به  ها آن بودند. شده  یبند دستههای تبلیغاتی تخریبی  ای و طرح مقایسه
موضوع و ابزارهای مدرن بازاریابی  مبانی نظریگانه این مدل،  گانه و طبقات سه ودو بیست
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سیاسی، مدلی ساده از بازاریابی سیاسی مبتنی بر دو دسته ابزارهای سنتی و مدرن، ارائه کردند. 
و  ها فتعریرسیدن به ابزارهای این مفهوم بر این مبنا بوده است که مفاهیم اصلی موجود در 

بهبود خواهند  بازاریابی سیاسی پوشش داده شوند. مسلماً این ابزارها در آینده قابل مبانی نظری
و نرگسیاندانست )کردن یک مفهوم پیچیده  ساده برایتلاشی اولیه  بایدبود و پژوهش حاضر را 

 شود: ه میبه آن اشار ادامهکه در  هستند(. ابزارهای بازاریابی سیاسی دو نوع 1393، همکاران
کارگیری شخص یا نهادی که بتواند بخشی از اعتبار، شهرت و محبوبیت  به های مشهور: چهره

 خود را به سازمان یا افراد سیاسی منتقل کند.
صحیح یا  یرسان اطلاعای برای  و وسیله ای از صنعت و هنر تبلیغات آمیخته ای: تبلیغات مقایسه

بر نقاط قوت خود و نقاط ای  مقایسه غاتیتبلنابراین ب؛ (1391و همکاران،  یمؤتمن)است غلط 
 ضعف دولت پیشین تأکید دارد.

اقداماتی برای تخریب چهره دولت پیشین برای بهبود موقعیت خود  تبلیغات تخریبی:
 در موضع تدافعی قرار گیرند. ها آنکه رقبا و هواداران  نحوی به

خصوص اینترنت  هفناوری اطلاعات و ب های شبکه کارگیری زیرساخت به های اجتماعی: شبکه
 حزبی. ارتباطات درون همچنیندهندگان و عموم مردم و  برای برقراری ارتباط با رأی

گویی دوطرفه که هر یک از طرفین با استدلال و ارائه دلایل به دنبال و گفت مناظره:
  است.های رقیب  های خود نسبت به آرا و اندیشهو اندیشه دادن آرا برتری

های تصویرسازی و کار روی تصاویر، عمدتاً با استفاده  استفاده از تاکتیک ویرسازی ویدئویی:تص
 .ییانمایپوافزارهای پیشرفته طراحی گرافیکی و  از نرم

های غیرعلمی برای گردآوری اطلاعات نادرست  استفاده از پرسشنامه های ساختگی: نظرسنجی
های مالی برای رفع  آوری کمک عموم یا جمع و اعلان عمومی آن باهدف برقراری ارتباط با

 شده. مشکل ساختگی مطرح
 

های حمایتی دولت و از اشکال دخالت  سیاست ویارانه جز .انصراف‌از‌دريافت‌يارانه‌نقدی
 ،های اقتصادی علاوه بر جنبه (.1390عریانی، است )دولت در تصحیح و هدایت امور اقتصادی 

ها  بودن این پرداخت های مصرفی و ملموس ز جامعه از یارانهوسیعی ا گسترهمندی  دلیل بهره به
رغبندا و همکاران، است )های سیاسی و اجتماعی نیز  برای افراد جامعه، یارانه دارای ریشه

کنندگان و  ها برای حمایت از مصرف ابزارهای حمایتی دولت وبر این اساس یارانه جز ؛(2014
خود اختصاص  بههای بالایی از بودجه دولت را  هزینه و معمولاً شود محسوب میتولیدکنندگان 

طرح یارانه  است. ضر بخش مبلغ پرداختی یارانهحا در پژوهش موردبحثالبته موضوع دهد؛  می
انصراف  موضوعو هنوز هم ادامه دارد؛ اما  شد  مطرحدر زمان دولت نهم  1389نقدی از سال 
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. هدف از برنامه یارانه شددولت یازدهم مطرح جامعه از یارانه نقدی در زمان  پردرآمدافراد 
افرادی که  کنند میها سعی  بنابراین دولت؛ بودبضاعت جامعه  از افراد فقیر و بیحمایت  ،نقدی

 .را به انصراف از دریافت یارانه ترغیب کنند دنیازمند یارانه نقدی نیست
‌

(. 1377گیدنز، داند ) زاعی میاعتماد انت واعتماد سیاسی را جز (،1377) گیدنز‌سیاسی: اعتماد
های  به درک مشترک جامعه اخلاقی، اجتماعی و سیاسی با توافق بر ارزش ،(1995) امایفوکا

اعتماد سیاسی »گوید:  ( می1998) نگتونیهژ(؛ اما 1995)فوکامایاما،  است کردهاجتماعی اشاره 
یت حاکمان سیاسی در ای از باور شهروندان پیرامون توانایی و موفق درجه :عبارت است از

 (.1998هژینگتون، ها ) آنساختن انتظارات  برآورده
شهروندان به دولت اعتماد سیاسی  بایدبه وحدت و همدلی  رسیدندر کشور ایران برای      

اقشار مردم ایجاد  میانن کشور بتوانند زمینه اعتماد سیاسی را در گر مسئولاا زیراداشته باشند؛ 
 که کنند اجراهای خود را  و با مشارکت حداکثری مردم برنامه یآسان به کنند، خواهند توانست

 ها انصراف از دریافت یارانه نقدی اقشار پردرآمد جامعه است. یکی از این برنامه
 

‌مردمی: ‌مشارکت ‌میزان ‌و ‌سیاسی برای تمامی کشورها، میزان مشارکت در  اعتماد
ها با  ها و حکومت از طرف دولتکشوری و افزایش حمایت از عموم مردم  های تصمیم

حاضر بیشتر به نحوه  در پژوهش(. 1394، و همکاران نرگسیانشود ) حساسیت پیگیری می
که خود  اهدافها از بازاریابی سیاسی برای دستیابی به  ها و دولت کاربرد و استفاده حکومت

 است. ، پرداخته شدهاست یکی از این اهداف، طرح انصراف از دریافت یارانه نقدی
طهماسبی و سلیمان، است )یکی از عوامل ایجاد همدلی و وحدت، مشارکت سیاسی       

شود. کشوری، صرفاً به دخالت جزئی محدود نمی های (. مشارکت در فرایندهای تصمیم1393
کارگیری  شود این است که چگونه با به در اینجا سؤالی که برای بازاریابان سیاسی مطرح می

توانند میزان مشارکت سیاسی در زمینه انصراف از و مدرن بازاریابی سیاسی می ابزارهای سنتی
توان از همه ابزارهای بازاریابی سیاسی در تمام  نمی مسلماًدریافت یارانه نقدی را افزایش دهند. 

مردان برای توسعه  دولت بر رویدیگر، اعتمادی که  سویاز  ؛طور یکسان بهره گرفت شرایط به
امری حیاتی برای  شود، میگذاری  فانه و انجام کارهایی درست سرمایهقوانین منص

(. هدف بنیادین بازاریابی، 2015آندره، شود ) و منبع دموکراتیکی مهم تلقی می سالاری مردم
کننده آن است و اعتماد نقش بسیار مهمی در ساخت  برند و مصرف بینتوسعه پیوندی محکم 

 (.2011، همکارانو  احمدکند ) این پیوند ایفا می
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نتایج مطلوب را فراهم کند و  تواند یمفرآیندی است که  ،همکاری مبتنی بر اعتماد     
؛ (1388اوتارخی، است )اجتماعی  یها رساختیزعامل کلیدی برای ایجاد  تیدرنها

هر چه عموم مردم نسبت به عملکرد دولت اعتماد سیاسی داشته باشند باعث  گرید عبارت به
 عکس.رو بشد خواهد  ها آن کاریافزایش هم

های داخلی و خارجی مرتبط با موضوع مشاهده  پژوهش های از پیشین، خلاصه1در جدول      
 شود. می
 

 های داخلی و خارجی پژوهش های از پیشین. خلاصه1جدول 

‌نتايج عنوان پژوهشگران

ادیراراس و 
 (2013همکاران )

بازاریابی سیاسی  راهبرد
ی جاکارتا در انتخابات حکومت

 2012سال 

توانند از طریق بازاریابی سیاسی از منابع در احزاب سیاسی می
همچنین بر شناخت موضع، موقعیت و  ؛اختیار خود استفاده کنند

 دهندگان تأکید دارد. انتظارات رأی

 یستولاسپ
(2009)  

 درنقش بازاریابی سیاسی 
 دهندگان یرأگیری  تصمیم

دانند که  های حوزه انتخابیه می مام بخشت دهندگان یرأ یطورکل به
خواهند  اما نمی ؛ستزیاد اابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی  تأثیر

بنابراین تنها نظرسنجی و ؛ اند آن قرار گرفته تأثیر بپذیرند که تحت
 .هستندمتفاوتی  تأثیردارای تبلیغات تلویزیونی 

هجرم برگ و 
(2010) 

ی و اعتماد بررسی هویت ملّ
 یسیاس

 ؛مثبتی بر اعتماد سیاسی دارد تأثیری مدنی قوی هویت ملّ
ی قومی تأثیری منفی بر اعتماد سیاسی که هویت ملّ درحالی

همچنین دریافتند که میزان اعتماد سیاسی درون هر  ؛گذارد می
 متفاوت است. هاکشوردیگر توجهی با  طور قابل کشور به

نرگسیان و 
 (1393همکاران )

ازاریابی ابزارهای ب تأثیر
 سیاسی بر مشارکت عمومی

ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی بر مشارکت عمومی  تأثیر
ابزارهای سنتی بازاریابی  تأثیرمثبت و  ،دادن شهروندان در رأی

 منفی است. ،دهندگان سیاسی بر مشارکت عمومی رأی

همکاران خیری و 
(1390) 

ابزارهای سنتی بازاریابی  تأثیر
 دهندگان أیسیاسی بر رفتار ر

د بر اساس هنجارهای جامعه و مبتنی بر اصول یرفتار سیاسی با
 اخلاقی باشد.

اصل طوفانی 
(1386) 

مشارکت  یبررسی ارتقا
سیاسی شهروندان ایرانی: 
 تبیین نقش بازاریابی سیاسی

بی سیاسی در ایران یاگانه بازار گیری از ابزارهای شش بهره
ای،  ی پژوهش: ابزارهای برنامهها یافته بر اساسترتیب اولویت  )به

تبلیغاتی،  -ای ابزارهای سیاسی، نمادهای انقلابی، ابزارهای رسانه
نمادهای دینی و نمادهای روشنفکرانه( به افزایش مشارکت سیاسی 

 شود. میمنجر شهروندان 

 (2002) یتزربر

بررسی رابطه بین اعتماد 
سیاسی و سرمایه اجتماعی در 

 سوئد

ای منافع سیاسی یا هویت حزبی یا افرادی که در در کل، افراد دار
ها موقعیتی دارند یا از اعتماد اجتماعی بالاتری برخوردارند و  انجمن
که به نهادهای قضایی، وکلا و قضاوت اعتماد دارند،  افرادینیز 

افرادی که احساس  ؛ همچنیندارای اعتماد سیاسی بالایی هستند
سیاسی را دارند، اعتماد  های کنند فرصت اعتراض به تصمیم می

 بیشتری دارند.

‌
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‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌توسعه‌فرضیه‌.3

معکوس ابزارهای سنتی بازاریابی سیاسی بر  تأثیر ،(1390همکاران )خیری و   پژوهش     
بنابراین فرضیه اول پژوهش به  ؛کند می تأییدانصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی را 

 د: شو صورت زیر تبیین می
و تبلیغات  ای مقایسههای مشهور، تبلیغات  چهره) یاسیسابزارهای سنتی بازاریابی  :اول  فرضیه

 تخریبی( بر انصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی اثر معکوس و معناداری دارد.
معکوس ابزارهای  تأثیر ،(2013همکاران )( و ادیراراس و 2009) ستولاسیپهای  پژوهش      

شرح  پژوهش بهبنابراین فرضیه دوم ؛ کند می تأییدزاریابی سیاسی بر اعتماد سیاسی را سنتی با
 شود: زیر مطرح می

و تبلیغات  ای مقایسههای مشهور، تبلیغات  چهره) یاسیسسنتی بازاریابی  ابزارهای فرضیه دوم:
 تخریبی( بر اعتماد سیاسی اثر معکوس و معناداری دارد.

 تأثیرابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی  ،(1393همکاران )سیان و نرگ  پژوهش بر اساس     
صورت زیر  بهفرضیه سوم پژوهش رو  این از ؛مستقیم بر انصراف از دریافت یارانه نقدی دارد

 شود: تبیین می
ای، تصویرسازی ویدئویی  مناظره، تبلیغات شبکه) یاسیسابزارهای مدرن بازاریابی  فرضیه سوم:

ی( بر انصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی اثر مستقیم و معناداری و نظرسنجی ساختگ
 دارد.
 تأثیر ،(1393همکاران )( و نرگسیان و 2002) تزریبر(، 1386اصل )های طوفانی  پژوهش     

بر این اساس  ؛کند می تأییدمستقیم ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی بر اعتماد سیاسی را 
 شرح زیر است: بهفرضیه چهارم پژوهش 

ای، تصویرسازی  مناظره، تبلیغات شبکه) یاسیسابزارهای مدرن بازاریابی  فرضیه چهارم:
 ویدئویی و نظرسنجی ساختگی( بر اعتماد سیاسی اثر مستقیم و معناداری دارد.

اعتماد سیاسی بر  تأثیر ،(2002) تزریبر( و 2010هجرم )های برگ و  مبنای پژوهش بر     
صورت زیر  بهبنابراین فرضیه پنجم پژوهش ؛ یافت یارانه نقدی مستقیم استانصراف از در

 شود: تبیین می
اعتماد سیاسی بر انصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی اثر مستقیم و  فرضیه پنجم:
 معناداری دارد.

ها، الگوی  فرضیه همچنینهای گذشته و  شده، پژوهش مطرح های تعریفبا توجه به       
تأثیرگذاری ابزارهای سنتی و ه نحو نمایشبرای  ،1صورت شکل  پژوهش حاضر بهومی مفه
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گری اعتماد سیاسی بر انصراف از دریافت یارانه نقدی ترسیم  مدرن بازاریابی سیاسی با مداخله
‌.شده است

‌
. الگوی مفهومی پژوهش1شکل   

‌
‌شناسی‌.‌روش4

ها از نوع  گردآوری داده هنحو لحاظاز  .هدف، کاربردی است نظرضر از پژوهش حا‌‌‌‌‌
رود و از حیث ارتباط  شمار می ( از شاخۀ مطالعات میدانی بهیشیرآزمایغ) یفیتوصهای  پژوهش

همچنین روش انجام پژوهش  ؛شود بین متغیرهای پژوهش از نوع همبستگی قلمداد می
قابلیت تعمیم نتایج  ،های پیمایشی دارند که پژوهشترین مزیتی  صورت پیمایشی است. مهم به
 5آماری پژوهش حاضر را شهروندان منطقۀ ه جامع (.1387، و همکاران ضیائیاست ) ها آن

جدول مورگان و کرجسی زمانی که حجم جامعه  بر اساس. دهند تشکیل میشهر تهران 
پژوهشگران تعداد  هتجربطبق  جهیدرنت ؛شودنفر برآورد می 384نامحدود باشد، حجم نمونه 
پرسشنامه برای  420تعداد  تیدرنهاو  توزیعآماری پژوهش  هبیشتری پرسشنامه در جامع

گردآوری  . برایبوددردسترس( ) یاتفاقحاضر  گیری در پژوهشتحلیل استفاده شد. روش نمونه
آماری  هنشناختی نمو تحلیل متغیرهای جمعیت ،2. جدول کار رفت بهابزار پرسشنامه ، ها داده

 دهد. حاضر را نشان می پژوهش
‌

انصراف از دریافت 
 یارانه نقدی

رهای مشهو چهره  

ای تبلیغات مقایسه  

 تبلیغات تخریبی

ای تبلیغات شبکه  

 نظرسنجی ساختگی

 تصویرسازی ویدیویی

 مناظره

 ابزارهای سنتی

 ابزارهای مدرن

 اعتماد سیاسی

1فرضیه ف  

3فرضیه ف  

ف
ه 

ضی
فر

4
 

ف
ه 

ضی
فر

2
 

5فرضیه ف  
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 آماری هشناختی نمون . تحلیل متغیرهای جمعیت2جدول 

‌درصد‌فراوانی‌تعداد‌تحصیلات‌درصد‌فراوانی‌تعداد‌جنسیت‌و‌سال

 5/10 44 تر نییپادیپلم و  7/65 276 مرد

 9/12 54 پلمید فوق 3/34 144 زن

 3/33 140 کارشناسی 2/36 152 سال 30 کمتر از

 3/43 182 بالاتر از کارشناسی 8/33 142 سال 39تا  30

    6/17 74 سال 49تا  40

    4/12 52 سال 50 بیشتر از

 
‌هاها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده5

ها، هم از روایی محتوا و هم از روایی سازه  برای سنجش روایی سؤالحاضر  در پژوهش     
های پژوهشگران، استادان  پرسشنامه از دیدگاهاستفاده شده است. برای سنجش اعتبار محتوای 

و اعمال اصلاحات،  ها آندانشگاهی و کارشناسان خبره بهره برده شد و با کسب نظرهای 
رسید. سنجش روایی سازه نیز با کمک دو معیار روایی  تأییدروایی محتوایی پرسشنامه به 

رای بررسی پایایی ابزار ب‌.صورت گرفت PLSافزار  همگرا و واگرا و با استفاده از نرم
 SPSS 22افزار  نرم از هاستفاد آن با محاسبه و شد  استفاده کرونباخ آلفای از ضریب مورداستفاده

ه ب ؛است 7/0گیری  صورت گرفت. حداقل مقدار آلفای کرونباخ برای تضمین پایایی ابزار اندازه
سپس با استفاده از ؛ شدآزمون انجام  پرسشنامه پیش 30ین منظور یک نمونه اولیه شامل ا

میزان ضریب  SPSS 22افزار آماری  ها و به کمک نرم آمده از این پرسشنامه دست های به داده
اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که ضریب آلفای کرونباخ مقیاس ابزارهای سنتی 

مقیاس اعتماد  درصد و 92درصد، مقیاس ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی  80بازاریابی سیاسی 
دست آمد.  درصد به 90درصد و همچنین مقیاس انصراف از دریافت یارانه نقدی  83 سیاسی

، 3که پرسشنامه مورداستفاده از پایایی لازم برخوردار است. در جدول  دهند نشان میاین اعداد 
شده کرونباخ هر یک از متغیرهای مکنون آورده  یآلفاشده و  ها، منبع مستخرج خلاصه گویه

‌است.

 
 کرونباخ هر یک از متغیرهای مکنون یآلفاشده و  ها، منبع مستخرج . خلاصه گویه3جدول 

 متغیرها تعداد‌گويه منبع‌مستخرج آلفای‌کرونباخ

 ابزارهای سنتی 12 (1390همکاران )خیری و  80

 ابزارهای مدرن 14 (1393همکاران )نرگسیان و  92

 یاسیاعتماد س 10 (1386نژاد )پیران  83

 یانصراف از دریافت یارانه نقد 3 طراحی پژوهشگران 90
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و ضریب مسیر استفاده شده است.  (T-Values) یمعنادارها از ضرایب  برای تحلیل داده     
های پژوهش معنادار هستند یا دهند که آیا فرضیهضرایب معناداری مسیرهای الگو نشان می

بیشتر  96/1ای میان متغیرهای مدل پژوهش از که ضریب معناداری مسیره خیر؟ درصورتی
 یها هو فرضی است درصد 95متغیرها در سطح اطمینان  تأثیردار بودن امعن دهنده نشانباشد، 

، نتایج بررسی ضرایب معناداری 2(. در شکل 1392داوری و رضازاده، ) کند را تأیید میپژوهش 
Z  مقادیر(T-Valuesمربوط به هر یک از فرضیه ) آمده است.ها‌
 
 

‌
 

 T-Valuesشده همراه با مقادیر  . مدل ترسیم2شکل 

 

انصراف از دریافت 
نقدییارانه   

های مشهور چهره  

ای تبلیغات مقایسه  

 تبلیغات تخریبی

ای تبلیغات شبکه  

 نظرسنجی ساختگی

تصویرسازی 
 ویدیویی

 مناظره

 ابزارهای سنتی

 ابزارهای مدرن

 اعتماد سیاسی

338/13  

112/6  

9/329  

30
0

/0
 

07259 

33/38  

464/83  

472/70  

34
9

/3
 

 
305/1  

 

028/5  

422/7  
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ابزارهای سنتی بازاریابی سیاسی بر انصراف شهروندان از دریافت یارانه  تأثیر، 2طبق شکل      
نیست. اثر  -96/1از تر  آن کوچک tمقادیر  زیراشود؛  نقدی و همچنین بر اعتماد سیاسی رد می

ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی بر انصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی و بر اعتماد 
 تأییدسیاسی و همچنین اثر اعتماد سیاسی بر انصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی 

 96/1شود؛ زیرا ضرایب معناداری مسیرهای میان این متغیرهای مدل پژوهش از مقدار  می
 تأیید است. درصد 95دار بودن روابط متغیرها در سطح اطمینان  ااز معن حاکیبیشتر است که 

 .کند را تأیید میها صحت رابطه بین این سازه
نتایج  4که در جدول  اند شده تأیید ها سایر فرضیهرد و  های اول و دوم ها فرضیه طبق یافته     

 شود. آن مشاهده می
 

 های پژوهش سازی معادلات ساختاری در آزمون فرضیه حاصل از مدلهای  . یافته4جدول 

‌نتیجۀ‌آزمون‌عدد‌معناداری‌ضريب‌مسیر‌فرضیه

 رد فرضیه 305/1 -131/0 فرضیۀ اول

 رد فرضیه 300/0 -049/0 فرضیۀ دوم

 فرضیه تأیید 028/5 383/0 فرضیۀ سوم

 فرضیه تأیید 349/3 265/0 فرضیۀ چهارم

 فرضیه تأیید 422/7 360/0 فرضیۀ پنجم

‌
، اثر ابزارهای سنتی بر انصراف از دریافت یارانه نقدی و اعتماد سیاسی 2به توجه به شکل      
و اثر ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی بر انصراف از دریافت یارانه نقدی و همچنین اثر شده رد 

 شود.اعتماد سیاسی بر انصراف از دریافت یارانه نقدی تأیید می
 
‌گیری‌و‌پیشنهادهانتیجه‌.6

ابزارهای بازاریابی سیاسی بر انصراف از دریافت یارانه نقدی با  تأثیرپژوهش حاضر در      
 دییتأ  رد و سه فرضیه که دو فرضیه بررسی قرار گرفت موردمتغیر اعتماد سیاسی  یگر مداخله

کند. حمایت می آن های هحاضر از چارچوب مفهومی کلی پژوهش و فرضی نتایج پژوهش .شد
اول مبنی بر اینکه ابزارهای سنتی بازاریابی سیاسی بر انصراف  هفرضی ،ی پژوهشها یافته

 شدنتوان رد کند. می شهروندان از دریافت یارانه نقدی اثر معکوس و معناداری دارد را رد می
کرد که عمده  گونه تشریح اثر معکوس این ابزارها بر انصراف از دریافت یارانه شهروندان را این

کنند که دریافت یا  های مشهور را افرادی مرفه و باقدرت تلقی می اقشار جامعه، چهره
 تأثیر دوم پژوهش هفرضیندارد.  ها آندریافت یارانه نقدی تأثیری بر وضعیت معیشتی  عدم
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معکوس و معنادار ابزارهای سنتی بازاریابی سیاسی بر اعتماد سیاسی است که نتایج بررسی 
کند. ابزارهای سنتی بازاریابی سیاسی مشتمل بر  رد می شهروندان این فرضیه را یآرا

توان ابزارهایی  ای را نمی های تبلیغاتی تخریبی و تبلیغات مقایسه های مشهور، طرح چهره
سوم پژوهش مبنی  هدانست. فرضی ،تخریب اعتماد برعکسقدرتمند در جهت اعتمادسازی یا 

بازاریابی سیاسی بر انصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی اثر بر اینکه ابزارهای مدرن 
نقش  ،کردن بستری برای تضارب آرا شد. مناظره از طریق فراهم تأییدمستقیم و معناداری دارد، 

 درو پارامتری ملموس  داردموافقان و مخالفان  هایمهمی در تشریح و تثبیت نظر
از دریافت یارانه نقدی خواهد بود.  ها آنانصراف  مانصراف یا عد برایگیری شهروندان  تصمیم

شهروندان  هایتواند با نشر شایعات در بستر جامعه بر نظر های ساختگی نیز می نظرسنجی
سخنان دولت را به  ،یاز طریق رسانه ملّ ها آناثرگذار باشد. تصویرسازی ویدئویی و پخش 

تواند در ترکیب با دیگر ابزارها ازجمله  نقاط کشور خواهد رساند و می گوش شهروندان در اقصا
منزله  توان به ای در دنیای امروزی را می تبلیغات شبکه درنهایتمناظره به کار گرفته شود. 

بر همین مبنا نتایج  .ارزیابی کرد ،ویژه قشر جوان به ،گیری ارتباطی گسترده با شهروندان شکل
( و ادیراراس و همکاران 1393) همکاران(، نرگسیان و 1390همکاران ) پژوهش خیری و

 شود. در ارتباط با متغیر اعتماد سیاسی فرضیه چهارمی نیز در پژوهش می تأییدنیز  ،(2013)
حاضر مطرح شد مبنی بر اینکه ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی بر اعتماد سیاسی اثر مستقیم 

های  برنامه ،ای ملموس شیوهتواند به  و معناداری دارد. ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی می
ن برای استفاده از عایدات حاصل از انصراف شهروندان از دریافت یارانه نقدی را تشریح مسئولا
پژوهش حاضر، اثر مستقیم و معنادار اعتماد سیاسی بر انصراف شهروندان از دریافت  کند. در

شد.  تأییدای  نین رابطهآزمون قرار گرفت و وجود چ عنوان فرضیه پنجم مورد یارانه نقدی به
تدریج  است که به ها آن ن ناشی از عملکرد گذشته یا حزب حامیاعتماد شهروندان به مسئولا

گیرد و  شکل می ،اند بهبود رفاه حال عمومی انجام داده راستاین در با اقداماتی که مسئولا
س. این عکرن در جهت کسب حمایت آحاد جامعه خواهد بود و بای برای مسئولا سرمایه

 همسانی دارد.  ،(2002فرضیه با نتایج پژوهش بریتزر )
دادن شهروندان به انصراف از  حاضر جهت سوق شده در پژوهش ابزارهای ارائهطورکلی  به     

در  ؛بهره گرفته شود ها آندریافت یارانه، صرفاً زمانی کارساز خواهند بود که به شیوه درست از 
 .استکارگیری هر یک از ابزارها متصور  بهعکس از   غیر این صورت نتیجه
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