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Introduction 

In the field of marketing, the most desirable scenario involves the 

company maintaining an optimal level of market share with an 

increasing trend over time, as well as preventing any decline or 

reduction in the market share. Concerning political marketing and 

elections, there is even more necessary to have such a favorable 

scenario. Based on the significance of customer retention, this 

approach maintains that a party can win if it secures the largest market 

share while minimizing customer attrition. It seems to be an essential 
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approach given the nature of political marketing characterized by the 

intense competition among political parties, the unavoidable impact 

of social media, the uncertainty about fulfilling campaign promises, 

and the risky nature of political transactions (cash vs. credit 

imbalance) —all of which can contribute to the vulnerability of 

political marketing, hence a declining trend in the voter turnout. 

Relationship marketing, as a modern marketing technique, can help 

political activists to mitigate these challenges, offering effective 

solutions to minimize campaign costs and increase the likelihood of 

success in elections. Political relationship marketing has been the 

subject of inquiry in several studies (e.g., Afjeh’i & Khademi-Garashi, 

2016; Talari & Mousavi-Shafaei, 2015). Rizan et al. (2014) delved 

into the impact of relationship marketing on customer loyalty. 

A declining trend in the number of electoral votes is one of the 

challenges faced by political parties in Iran. The issue appears to be 

rooted in their marketing strategies. In fact, political marketing 

strategies can potentially present a persuasively alluring image of the 

candidate’s integrity and virtue while covering up their flaws. 

Consequently, the politician who has been getting promoted is often 

perceived as an ideal figure. In most cases, voters may not understand 

the techniques used in campaigns, succumbing to the persuasive 

tactics employed by the candidate and thus increasing the likelihood 

of making a mistake in their choice and experiencing early regret. In 

fact, insufficient knowledge about the candidate or party contributes 

to such mistakes on the part of voters. Moreover, the inability to retain 

voters, driven by factors such as a loss of trust and unfulfilled 

promises, can result in costly and sometimes irreparable damages to 

political parties. Considering the drawbacks of short-term marketing 

in the political arena for those involved and the political parties’ desire 

for sustained power, relationship marketing seems to be a suitable 

approach to address the shortcomings without compromising market 

share, fulfill political parties’ electoral aspirations (e.g., frequent 

wins), and to ensure that voters get to know candidates and political 

parties adequately and accurately. In this line, the present research 



  69 | Ebadi, et al. 

 

investigates the influential factors in political relationship marketing, 

addressing the following questions: Can relationship marketing help 

overcome the challenges in political elections? And what factors are 

influential in establishing and maintaining the relationship? 

Materials and Methods 

There are numerous factors behind party wins in the electoral market. 

However, according to the theoretical framework of this research, 

establishing and maintaining a robust relationship between parties and 

voters, leading to voter loyalty, plays a pivotal role in the electoral 

success of political parties. Relying on a multi-stage conceptual 

model, the present study aimed to investigate the connection between 

relationship marketing and the success of parties in the political 

market and electoral contests. The study is located within the 

intersection of political science and marketing management. As an 

applied research involving field work, it adopted a descriptive–survey, 

correlation-based approach to investigate the research questions. First, 

the analysis focused on the effect of relationship marketing variables 

(i.e., commitment, fulfillment of promises, communication, 

competence, and trust) on satisfaction. The second step involved 

examination of the effect of satisfaction on voter loyalty. Finally, the 

research explored the correlation between loyalty, recommendations 

to others, and revoting, as influential factors contributing to the 

success of political parties. In the data analysis, the Pearson 

coefficient and the correlation coefficient were used to understand the 

relationships between the research variables. 

Results and Discussion  

The research findings indicated a significantly direct correlation 

between relationship marketing principles and voter satisfaction. The 

results of regression analysis demonstrated that these principles can 

predict satisfaction. There was also a significant relationship between 

satisfaction and loyalty, as well as between loyalty and both revoting 
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and recommendation to others. Finally, a significant relationship was 

observed between success and revoting and recommendation to 

others. 

Conclusion 

The research results confirm that the success of political parties hinges 

on both retaining existing voters and attracting new ones. This process 

involves distinct stages: generating satisfaction by applying 

relationship marketing principles, enhancing and transforming 

satisfaction into loyalty and fandom through the practical 

implementation of the principles, adopting fan-driven marketing as a 

result of the loyalty cultivated, and finally giving recommendations to 

others. The first and second stages are executed through strategic 

planning and initiatives of strategists, along with the genuine and 

reassuring conduct of candidates and party executive agents. The third 

and fourth stages, on the other hand, rely on the active participation of 

party loyalists and supporters. Furthermore, two practical methods can 

be employed to attract new voters: direct and indirect recruitment. In 

the direct recruitment, the party itself leverages relationship marketing 

principles to draw in a collective of voters. In contrast, the indirect 

recruitment is facilitated by party loyalists and supporters—mostly 

represented by previous voters—and their efforts to embark on fan-

driven marketing and give recommendations to other voters. 

Keywords: Political Marketing, Relationship Marketing, Trust, 

Electoral Competition of Parties, Communications, Keeping Promises 
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  یهااحزاب در عرصه رقابت یروزیمند بر پرابطه یابیبازار ریتاث
 ران یدر ا یانتخابات

 چکيده
پژوهش رو   این  حوزه  یارشتهنیب   کردیبا  سی اب یبازار  یهادر  پذ  استی،  انجام  ارتباطات  در است  رفتهیو   .

و     یمشتر   زشیر  نیخواهد بود که کمتر  روزیپ  ی بوده و حزب  اتیاز ضرور  یحفظ مشتر  ی اسیس  ی ابیبازار

کند.  نیشتریب کسب  را  بازار  ر  دتوانی م  یارابطه  ی ابیبازار  یریبکارگ  سهم  کاهش  به    ، یمشتر  زشیمنجر 

  میتقس یی هابه شاخص  یارابطه ی ابیبازار، قیتحق نیشود. در ا ی اثربخش شیو افزا  ی غاتیتبل یهانه یکاهش هز

این قرار گرفته است.    ی ( مورد بررسداهایاحزاب )کاند  تیها بر موفقشاخص   ریو با استفاده از پرسشنامه تاث

باشد که به صورت  ی م  ی شیمایپ  -ی فیتوص  قاتی تحق  ءو از نظر روش جز  یکاربرد  ،پژوهش از نظر هدف

استفاده    ی همبـستگ  بیو ضـر  رسـونیپ  بیاطلاعات از ضـر  لیو تحل  هیدر روش تجز  .انجام شده است  ی دانیم

دهندگان    یرا  یتمند یمند با رضارابطه  ی ابیبازار  یهاانیسازد که بنی مشخص م   قیتحق  ی هاافتهیشده است.  

معنادار  میمستق  ی همبستگ رابطه  نتا  یو  و  م  ونیرگرس  جیدارد  ای نشان  تواناانیبن  نیدهد    ینیبشیپ  یی ها 

دارند.  یمندتیرضا وفادار  یتمندیرضا  نیب  نیهمچن  را  بیو  را  ی وفادار  نی،  و   ی دهیو  به   هیتوص  مجدد 

  .دارد جودرابطه معنادار و  گرانیبه د هیمجدد و توص ی دهی و را  تیموفق نیب تینها و در گرانید

   .به عهد  ی، ارتباطات، وفامند، اعتمادرابطه  یابیبازار  ،یاسیس  یابیبازار  واژگان کليدي:
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   مقدمه

امروزی  انتخاب   بشر  از طریق  اداره جوامع  و  مدیریت  بهترین شیوه  دریافته که  تجربه  به 
رو در غالب کشورهای  باشد و از اینمدیران بر اساس رای و نظر اکثریت افراد هر جامعه می 

سازی انتخاب توسط افراد جامعه   ساختار و لوازم پیاده جهان، نظام انتخاباتی برقرار شده و  
انتخاب شوندگان در   بین  انتخابی، رقابت  به طور طبیعی در عرصه هر  فراهم شده است. 

گیری از مباحث علمی نظیر جلب نظر انتخاب کنندگان وجود خواهد داشت. بنابراین بهره 
کند. این موضوع در مورد  پیدا می توسط رقبا )به منظور نیل به موفقیت( مفهوم   بازاریابی 

نیز صادق می  از: انتخابات سیاسی  بازاریابی عبارت است  به یک تعریف کلی؛  بنا   باشد. 

( که  Kotler, 2001: 52گذاری آنها )چگونگی خلق، تشویق، تسهیل مبادلات و ارزش 
 گیرد. در آن تبادل دو چیز ارزشمند میان طرفین یک معامله صورت می 

انتخابات، افراد جامعه از قدرت ارزشمندی به نام حق رای برخوردار هستند  در عرصه  
عنوان یک طرف تک اعضای جامعه )به صورت پراکنده در اختیار تک و این قدرت که به 

ترین نقش را داشته  اصلی  دهی به ساختار مدیریت هر جامعه، معامله( قرار دارد، در شکل 
باشد و به همین  شوندگان می ت که مورد نیاز انتخاب همین ارزش در اختیار شهروندان اس  و 

میان  در  قدرت،  مناسب  برای کسب   جامعه  افراد  نظر  و  رای  سر جلب  بر  رقابت  جهت 
و گروه  می احزاب  ایجاد  زیادی  با شدت  از ها  بردن  بهره  منظور  به  احزاب  تاکنون  شود. 

ده افراد و در اختیار  قدرت انفرادی صاحبان رای و ایجاد یکپارچگی در این قدرت پراکن
های مختلف بازاریابی نظیر بازاریابی با رویکرد فروش،  گرفتن حاکمیت جامعه از گرایش

استفاده کرده  ابزارگرایی  با رویکرد  یا معایبی می بازاریابی  مزایا  با اند که هر یک دارای 
ها  غالبا این شیوه توان به این موارد اشاره کرد که  طور کلی از جمله معایب آنها می شند. به 

پرهزینه بوده،تضمین بالایی برای کسب موفقیت ندارند و با توجه به آنکه تکرار پیروزی  
ها در ایجاد  در انتخابات آینده برای احزاب از اهمیت بالایی برخوردار است، این گرایش

 ای ناتوان هستند. چنین مطالبه 
که سهم بازار شرکت در حد    ترین حالت آن است آل اصولا در بحث بازاریابی، ایده 

مطلوبی قرار داشته باشد و با گذشت زمان روند افزایشی نیز داشته باشد و از هرگونه ریزش  
عمل بیاید. عاملی که باعث افزایش یا کاهش این مولفه  و کاهش سهم بازار جلوگیری به 
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راین تلاش  باشد. بنابشود اقبال یا رویگردانی مشتریان از محصول یا خدمات شرکت می می 
می  شرکت  هر  بازاریابان  و  استراتژیک  حداکثری  مدیران  جذب  جهت  در  ابتدا  بایست 

مشتریان )به منظور نیل به حد مطلوب سهم بازار( و سپس حفظ جذب شدگان )به منظور  
باشد  بازار  ادامه گسترش سهم  بازار( و در  بیانگر آن بررسی .  حفظ سهم  انجام شده  های 

اند ولی به دلیل آنکه زیادی در جذب اولیه مشتریان موفق بوده   های است که اگرچه شرکت 
اند دچار ریزش تعداد مشتریان موجود  برای مراحل بعدی این فرایند، برنامه مدونی نداشته 

 شرکتنرخ ریزش مشتریان یک    ، آل ابراین در حالت ایده بناند.  و کاهش سهم بازار شده 
 . است دور    به   باید صفر شود ولی این از واقعیت 

رضایت  کسب  عدم  و  داشته  بیشتری  نمود  خدمات  بازاریابی  مورد  در  وضعیت  این 
مشتریان اولیه منجر به انصراف از درخواست مجدد برای آن خدمات توسط مشتریان شده 
بازاریابی  درباره  مورد  این  است.  داشته  همراه  به  را  بازار  سهم  کاهش  نتیجه  در  و  است 

باشد. زیرا اولا بازار محصولات خدماتی مشابهت دارد نیز صادق می سیاسی که به نوعی با 
در بازاریابی سیاسی و عرصه انتخابات، حزبی پیروز خواهد بود که بیشترین سهم بازار را  

نقد   بازار سیاست، ذات معاملات از نوع یک سمت معامله  ثانیا در  یک   – کسب کند و 
می  نسیه  معامله  ر سمت  که  معنی  این  به  ل باشد  قو  دریافت  ازای  در  دهندگان  و  ای  ها 

هایی که قرار است در آینده تحقق یابد نسبت به پرداخت حق رای )قدرت ارزشمند وعده 
کنند و احزاب در عنوان سمن معامله، در زمان حال و به صورت نقد اقدام می شهروندی( به 

نمی  ارائه  قول  و  وعده  جز  چیزی  معامله،  وجه  دریافت  یکی زمان  ابعاد    دهند.  از  دیگر 
  به   احزاب   بین  رقابت   تشدید   و   اجتماعی   های شبکه   وجود   سیاسی،   بازاریابی   در   پیچیدگی 
  از   وسیعی   حجم   از   ها شبکه   این   در   حاضر   افراد   که   طوری   به .  باشد می   ها شبکه   این  واسطه 

  گرفته   قرار   آنها   ناخودآگاه   یا   خودآگاه   تاثیر   تحت   و   شده  مطلع   نادرست   و   درست   اطلاعات 
   . شود می   فراهم   حزب   به   نسبت   وفاداری   کاهش  و   فعلی   مواضع   در   تغییر   احتمال   و   امکان   و 

انجام   وجود چنین  . سازدمی   پذیر آسیب   و   پیچیده    را   بازار   این  در   معاملات   شرایطی، 
بیشتر  تلاش  و  قدرتمندتر  استراتژی  دهندگان،  رای  اولیه  جذب  برای  بازار  این  بنابراین 

طلبد. همچنین حفظ جذب شدگان اولیه نیز نیازمند  تدابیر و در نظر گرفتن  بازاریابان را می 
می  بیشتری  و دقت  داده شده ملاحظات  باشد چرا که در صورت عدم تحقق وعده های 
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پیروز، رای دهندگان از حزب رویگردان شده و احتمالا جذب  توسط کاندیدا یا حزب  
رقبا خواهند شد و در نتیجه سهم بازار حزب برای انتخابات آینده کاهش خواهد یافت. از  

برنامه  ارائه  و  احزاب  بین  رقابت  شدت  وعده طرفی  و  جذاب ها  نیز  های  رقبا  توسط  تر 
؛ بنابراین برای اجتناب از بروز کاهش  دهندگان از حزب موثر باشدتواند در انفصال رای می 

به  آتی،  انتخابات  در  موفقیت  عدم  احتمال  افزایش  نتیجه  در  و  بازار  کارگیری  سهم 
 کند. های نوین بازاریابی ضرورت پیدا می روش 

حل  تواند راه می   باشـد کـه بازاریابی مـی   موثر های  مند یکی از تکنیک بازاریابی رابطه 
های مختلف  ها و محیط بـا توجه به فرهنگ   اینگونه معایب باشد. این بازاریابیمناسبی برای  

لـذا بررسی تاثیر این تکنیک به    ؛ تواند اثرات متمایزی داشته باشـد موجود در کشورها می 
رقابت بهره  در  بازاریابی  اثربخـشی  به حـداکثر  دستیابی  از آن در جهت  بهینه  های  گیری 

 کند.  شایانی می   کمک در ایران  انتخاباتی  
یکی از مشکلاتی که احزاب سیاسی در ایران با آن مواجه هستند ریزش تعداد آرای 

رسد که این مشکل باشد. به نظر می کسب شده در یک انتخابات نسبت به انتخابات قبلی می 
واقع   باشد در  آنها  بازاریابی  نوع  از  به آنکه شیوه ناشی  بازاریابی سیاسی در با توجه  های 

طع انتخابات و تبلیغات سیاسی، این قابلیت را دارد که در مورد درستکاری و پاکدامنی  مق
پوشاندن خطاهای    در تلاش برای یک کاندیدا مطالبی اغواکننده را برای مردم بیان کند و  

های ترویجی در موردش صورت گرفته است،  سیاستمداری که فعالیت   بنابراین  باشد؛می او  
اید به  فرد  یک  متوجه  ه عنوان  دهندگان  رای  موارد،  اغلب  در  شد.  خواهد  ادراک  آل 

 مکان شوند و بنابراین اهای اقناعی کاندیدا می بکارگیری این فنون نیستند و تسلیم فعالیت 
انتخاب  این  از  پشیمانی زودهنگام  انتخاب و همچنین  واقع   .باشد محتمل می ،  خطا در  در 

از    . شود می   برای رای دهندگان   چنین خطایی منجر به    ، شناخت ناکافی از کاندیدا یا حزب 
)به دلایل مختلف از جمله سلب اعتماد و  حفظ رای دهندگان در  طرفی دیگر عدم توانایی 
خسارات پرهزینه و گاهی غیرقابل جبرانی را برای احزاب به همراه  خلف وعده و غیره(،  

ای  ازاریابی رابطه کارگیری ب لذا پرسش اصلی پژوهش آن است که آیا با به  . خواهد داشت 
گیری و تداوم رابطه موثر هایی در شکل توان بر این مشکلات غلبه پیدا کرد؟ چه مولفه می 

   هستند؟ 
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می  نظر  به آسیب رسد  به  توجه  بازاریابی کوتاه با  معایب  و  در عرصه سیاسی ها    مدت 
معامله(   این  برای  )برای هر دو طرف  قدرت  در تصدی  احزاب  تمایل  سالیان و همچنین 

تحقق   عدم کاهش سهم بازار و  برطرف شدن این نواقص و  برای حل پیشنهادی متوالی، راه 
انتخابات   میدان  در  مکرر(  )پیروزی  احزاب  از  خواسته  کافی  شناخت  همچنین کسب  و 

دهندگان،   رای  برای  و حزب  رابطه کاندیدا  می بازاریابی  به  مند  تحقیق  این  در  که  باشد 
 .مند پرداخته شده است در بازاریابی سیاسی رابطه   بررسی عوامل تاثیرگذار 

مولفـه   مقاله ایـن    در  رابطه از  بازاریـابی  اصـلی  تعهد،هـای  اعتماد،  شامل  که   مند 
، شایستگی و نهایتا رضایت مشتری است، بهره گرفته شده و برای وفای به عهد   ارتباطات، 

تاثیر هـر یـک از آنهـا را بـر هایی تعریف شده است تا بتوان میزان  هر مولفه نیز شاخص 
  ، اهداف اصلی این تحقیق  از  داد. موفقیت احزاب و کاندیداها مورد سنجش و بررسی قرار 

با ایران  های انتخاباتی  مند در رقابت رابطه سیاسی  کارگیری بازاریابی  بررسی ارتبـاط بین به 
اهداف   از   . باشدها می استفاده مناسب از ابزارهای این تکنیـک و موفقیت احزاب و کاندیدا 

کـه   است  این  تحقیق  ب کاربردی  استفاده    ند توان احزاب  آن با  نتـایج  ب و    از  کارگیری ه با 
همچنین    .مند شوندبهره کسب پیروزی  و  در مبارزات انتخاباتی    موثر   ای رابطه های  تکنیک 
این  بینی پیش دیگر  اهداف  از  حزب  موفقیت  عدم  یا  موفقیت  احتمال  شدن  تحقیق  پذیر 
 باشد.می 

 ها  مبانی نظري و تدوین فرضيه 

 مندبازاریابی رابطه
می  را  بازاریابی سیاسی  تئوری  و سیاسـت  ظهور  بازاریابی  دانش  دو  تلفیق  نتیجه  در  توان 

تسهیل امر مبادله و ایجاد منفعت   ، آنجایی که هدف اساسی بازاریابی سیاسی  از   .دانـست 
ابزارها و رویکردهای خاصی مد نظر است   ، ین فرآیند در ا   .هـای سیاسـی است بـرای گـروه 

های سیاسی  بازاریـابی سیاسی درصدد افزایش توان گروهها،  ورانه آن ـکه با کاربست بهره 
بـه  سیاسـی  منازعـات  می در  انتخابـات  حـوزه  در  ( 6:  1387 ، پور )کفاش   باشد خـصوص 

هایی  موفقیت انتخاباتی است و احزاب سیاسی استراتژی   ، هدف اصلی یک حزب سیاسی
کنند که منجر به برنده شدن و کسب آرای کافی در انتخابات عمومی شود  را استفاده می 

ن و  ا های دنیا، سیاستمدار بنابراین در اکثر دموکراسی .  دسـت گیرنـد تا کنترل دولـت را بـه 
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تکنیـک  از  اسـتفاده  درصـدد  سیاسـی  تاکتیکی    هـای احزاب  و  استراتژیکی  بازاریابی 
به رای می  انتخاب مجدد را  باشند تا خودشان را  یا  انتخاب  دهندگان ربط دهند و مزایای 

بازاریابی سیاسی طراحی شده است تا آرای مردم (.   (Osuagwu, 2008: 24کسب کنند 
توان کسب  ، به سختی می در عرصه بازاریابی تجاری   در انتخابات را تحت تاثیر قرار دهد. 

 . در کاری را تصور کرد که سایه تهدید از دست دادن مشتری را بر سر خود حس نکند   و 

 همواره و  بوده  دارا را   مشتری  وابستهترین و  راضیترین که  است  تر شرکتی موفق  این بین، 

در  به طور مشابه   نماید.  مشتری  آن  داشتننگه  در  سعی  شده  ریزیبرنامه  و  مستمر  با تلاشی 
 دنیای سیاست نیز چنین وضعی وجود دارد.  

ا. شاسی  می 2001)   نیکلاس  مطرح  را  بحث  این  طریق  (  از  سیاسی  بازاریابی  که  کند 
های  مشی پردازد که احزاب و خط مفهوم مبارزه همیشگی و دائمی به سازماندهی اصولی می 

می  ایجاد  آن  محور  حول  ابزار  حکمرانی  یک  فقط  سیاسی  بازاریابی  تاکتیکی  شوند. 
مدت برای پیروزی در جلب حمایت رای دهندگان نیست، بلکه یک فرایند دائمی و کوتاه 

می  پایدار  و  دائمی  قدرت  تصدی  و  حکمرانی  تضمین  پی  در  که  است  باشد بلندمدت 
  (. 81: 2011)ووسیچ کوالینا،  

با مشتریان می طور کلی روش به  و کار  تعامل یک کسب    شکل   مبنا   دو  بر  تواند های 
افق   ای رابطه  - 2  و   ( مشخص   معامله   یک   بر   تأکید   با )  تراکنشی  - 1  گیرد: ب  بر  تأکید  )با 

)مبادله   بلندمدت(. تراکنشی  مشتریان رویکرد  به  نیاز  سازمان  که  زمانی  است  ممکن  ای( 
ای که بازاریابی انبوه به دلیل اشباع بازار، سودآوری جدید دارد، مؤثر واقع شود، اما در برهه 

روز سخت و   به  روز  مشتریان جدید  کردن  پیدا  است،  داده  دست  از  را  خود  تر کارایی 
فعلی  می  مشتریان  حفظ  هنگام  این  در  بود.  نخواهد  کارساز  دیگر  رویکرد  این  و  شود 

 تواندمی   مند بازاریابی رابطه   ه تنظیم و توسع   بنابراینکند.  شرکت، اهمیت بیشتری پیدا می 
ارزش مشتری را افزایش دهد و رضایتمندی    ؛ را ایجاد کند   باارزشی   بازاریابی   های فرصت 

  طه مشتری را بهبود بخشد که همگی در جهت ایجاد برتری تجاری است. در نهایت، راب 
ٴ(. (Lin, 2006: 21وکاری است هرکسب    موفقیت  رمز   مهمترین  مشتریان   با   قوی 
برای  ،وفادار  مشتریان  امروزه   اصلی   . شوندمی  محسوب  سازمانها  موفقیت  مولفه 

کند مشتری وفادار کسی است که به طور مکرر از یک فروشنده کالا و خدمات خرید می 



 77 | همکاران و    عبادي 

 

طور  و به او نگرش مثبتی دارد و به همین جهت خرید از او را به تمامی آشنایان خود نیز به 
می  توصیه   مشتریان  وفاداری  بر  مختلفی  عوامل (.  62:  1388،  رضایی ) کند  مصرانه 

نخستین هدف   کرد. اشاره  رابطهمند بازاریابی  به  میتوان   جمله آن از که  ت اس  تأثیرگذار 
آنان است. اما این تنها   زش ی نرخ ر  و کاهش ان ی مشتر   ی وفادار  ای، افزایشبازاریابی رابطه 

بازاریابی رابطه  بهتر مشتریان است. حفظ مشتریان هدف  ای نیست. هدف دیگر، شناخت 
 .ای محوری است مند، مسأله موجود برای بازاریابی رابطه 

ه  ط ب ا ر ی  ب ا ی ر ا ز ا ب ص  و ص خ ر  ل د د م و  ه  ت ف ر ی ذ پ ت  ر و ص ی  د د ع ت م ت  ا ق ی ق ح ت  ، د ن و  م ا  ه
ه  ف ل و ل  م و د ج ر  د  . ت س ا ه  د ش ص  خ ش م ن  آ ی  ا ر ب ی  ی ا ل   1ه د م ن  ی ه ا ف ل و م و  ا  ه  ه د ه ا ش م ل  ب ا ق ا  ه

ی  .     م د ن ش ا    ب

 مندهاي بازاریابی رابطه مدل -1جدول 
 عوامل ارزیابی سال نام مدل 

 گرونروس مدل 
 

2004 
 

 ارتباط . 1
 تعامل . 2
 ارزش. 3

 مدل تاهیر رشید 

 
 
 
 
 

2003 

 اعتماد . 1
 تعهد . 2
 خوب   اتیتجرب . 3
 به عهد  یوفا. 4
 ی مشتر تیرضا. 5
 ی مند داخلرابطه یاب یبازار. 6
 ی اجتماع وندیپ. 7
 یهمدل. 8
 ارتباطات  .9

 و همکاران  نیمدل س 

 
 
 

2005 

 وند یپ جادیا. 1
 متقابل رابطه  . 2
 ارتباطات . 3
 ارزش مشترک . 4
 اعتماد . 5
 یهمدل .6
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  -1جدول ادامه 
 عوامل ارزیابی سال نام مدل 

 مدل شاموت 
 
 

2007 

 ی منافع مال. 1
 ی منافع اجتماع. 2
 ی ساختار یوندهایپ. 3
 ارتباط  تی فیک. 4
 احساسات  .5

 ماتیو  و سیر

 
 
 
 

2004 
 
 

 عتماد  بالای سطح . 1
 تعهد  بالای سطح. 2
 (  ارتباط طول یا ) بلندمدت افق  یک .3
 گروه دو هر بین باز ارتباطی کانالهای .4
 مشتری  در قلبی علاقه بهترین وجود. 5
 گروه  دو هر برای کیفیت به تعهد. 6
 مشتری  ماندن باقی برای تلاش .7

 و عامل موفقيت احزاب    وفاداري مشتري
 خرید  جهت  بارها  و  بارها  آنکه  بر  علاوه  وفادار  مشتریان  ،شده  انجام  بررسیهای  مبنای   بر 

 میکنند،  مراجعه  خویش علاقه   مورد  سازمان به  خدمات،  از  استفاده  و  محصولات  مجدد 

 و  محصولات  تبلیغ  زمینه  در  مضاعف  عامل  یک  مثابه   به) دیگران   به  توصیه  طریق  از 
و   بالقوه  مشتریان   ذهن  در   سازمان  تصویر   بهبود   در   اهمیتی   حائز   نقش ن( سازما  خدمات 
ترین شاید بتوان گفت مشهورترین و کامل .  میکنند  ایفا   سودآوری سازمان  میزان   ارتقای 

برای وفاداری توسط   ه شده است که وی وفاداری را داشتن یک تعهد ئ ارا   الیور تعریف 
می  تعریف  شده  داده  ترجیح  خدمت  یا  و  محصول  یک  مجدد  خرید  برای  کند عمیق 

(Chang, Hung, Chiu et al., 2004: 84) .    
آید. کسب وفاداری مشتری، یک جنبه ضروری به منظور موفقیت شرکت به شمار می 

و دیگران در  دورا شود. در حقیقت ایجاد وفاداری هدفی است که توسط مدیران دنبال می 
نتیجه دست  پژوهش خود که بخش این  به  بودند،  قرار داده  های خدماتی را مورد توجه 
ایج  مزایای  با یافتند که  ویژه  رفتارهای  و  اطمینان  ایجاد  اجتماعی،  مزایای  رابطه شامل  اد 

رابطه مثبت و معناداری داشته است که متقابلا بر وفاداری مشتریان   ، تعهد و رضایت مشتریان 
می  مشتری  وفاداری  افزایش  است.  بوده  تأثیرگذار  مثبت،  دهان  به  دهان  تبلیغات  تواند و 
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بازاریابی  موجب کاهش هزینه  بیشتر مشتریان گردد های  افزایش تقاضای   ,Faghihi)   و 

2008 .) 

 رسهم بازا
توان از آن برای موفقیت در تجارت است که می   های شاخص سهم بازار یکی از بزرگترین  

تلاش اندازه  اثربخشی  کمپینگیری  از  درآمدزایی  مختلف  تا  های  گرفته  بازاریابی  های 
 .ابتکارات تجاری و موارد دیگر استفاده کرد توسعه محصول، گسترش، نوآوری،  

بازار در دنیای تجارت؛   بازار کل است   ، سهم  داشتن سهم    . درصد فروش شرکت در 
سهم بازار  . در بازاریابی سیاسی،  بالایی از بازار به معنای سودآور بودن کسب و کار است 

  موفقیت داشتن سهم بالایی از بازار به معنای  و    بازار کل است   از   جلب شده   آرای درصد  
 . است قدرت و قرار گرفتن بر مسند اجرایی یا قانونگذاری کشور    کسب   در 

    نرخ ریزش مشتري  
گیرد سازمان را ترک کند شود که مشتری تصمیم می ریزش مشتری به موقعیتی اطلاق می 

بیان دقیق 9:  1394)احمدی و همکاران،   به  به سازمانی    تر، حرکت مشتری (.  از سازمانی 
 Haddenگویند ) تر را ریزش مشتری می دیگر برای یافتن کالاها یا خدمات بهتر و ارزان 

et al., 2007: 15  .)  
بازه   ، نرخ ریزش  در یک  یا سرویس شما  و  از محصول  دیگر  را که  مشتریانی  تعداد 

کند و از تقسیم تعداد مشتریانی که در یک بازه کنند تعیین می زمانی مشخص استفاده نمی 
  . آید دست می اید به اید بر تعداد مشتریانی که اول این بازه زمانی داشته داده   معین از دست 

  یک کار است و    و  ی در تعیین میزان رشد کسب ید کل   عامل   یک  نرخ ریزش مشتری 
یک عامل مهم در تعیین موفقیت شرکت     و   دهد می   ارائه    ید واضح در مورد حفظ مشتری  د 

 . است 

 بازاریابی سياسی
بین   روابط  ارتقای  و  حفظ  ایجاد،  و  مبادله  »فرایند  از  است  عبارت  سیاسی  بازاریابی 

دهندگان،  گروه  رای  سیاسی،  احزاب  )سیاستمداران،  سیاسی  بازار  در  مختلف  های 
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های فوق و توسعه  های ذینفع، نهادها( که هدف این روابط، شناسایی و ارضای گروه گروه 
 (.37: 2011مدیریت سیاسی است« )کوالینا، نیومن،  

به  تکنیک بازاریابی سیاسی،  و  اصول  اس کارگیری  در سیاست  بازاریابی  در  های  و  ت 
مدت در جامعه است به طوری که اهداف  صدد حفظ و ارتقای روابط سودمند و طولانی 

و تحقق وعده  تبادل  از طریق  یا حزب(  )فرد  )مارشمنت،  بازیگران سیاسی  انجام شود  ها 
دهد. کنند یک مبادله رخ می (. هنگامی که رای دهندگان اقدام به رای دهی می 35:  1394

شان( را در قبال خدماتی که کاندیدا یا حزب مورد نظر ا همان رای آنها زمان و حمایت )ی 
کنند )نیومن،  دهد )تا در صورت پیروزی در انتخابات اجرا کند(، تبادل می وعده آن را می 

نمی 36:  1994 انتخاباتی  مبادله  فرایند  بر  تاکید  که  (.  باشد  این حقیقت  کننده  محو  تواند 
شود. در واقع در عرصه مبارزه  ران مبارزه انتخاباتی نمی بازاریابی سیاسی فقط محدود به دو 

دائمی و همیشگی، تفاوت آشکاری بین دوره قبل و بعد از انتخابات و دیگر اوقات موجود 
در تقویم سیاسی وجود ندارد و حقانیت سیاستمدار  به وسیله تدابیر و تمهیداتی که او در 

کند، مشخص شده و اعتبار او  اتخاذ می دوره  پس از انتخابات  و در زمان تصدی قدرت  
 (.  37: 2011،  فالکوسکی       را افزایش داده و تضمین خواهد کرد )کوالینا، 

ا.شاسی  می 2001)   نیکلاس  مطرح  را  بحث  این  طریق (  از  سیاسی  بازاریابی  که  کند 
می  اصولی  سازماندهی  به  دائمی،  و  همیشگی  مبارزه  و  مفهوم  احزاب  که  پردازد 

ابزار حکمرانی حول محور آن ایجاد می های  مشی خط  بازاریابی سیاسی فقط یک  شوند. 
دهندگان نیست بلکه یک فرایند  مدت برای پیروزی در جلب حمایت رای تاکتیکی کوتاه 

پایدار  و  دائمی  قدرت  تصدی  و  حکمرانی  تضمین  پی  در  که  است  بلندمدت  و  دائمی 
اسی و ارتباطات سیاسی به طور متقابل  (. بازاریابی سی81:  2011باشد )ووسیچ کوالینا،  می 

اند. سیاستمداران با شناخت روندهای فعلی در تلاش هستند تا  به تغییرات یکدیگر وابسته 
 به پیروزی رسیده و قدرت خود را حفظ نمایند. 

نیز   را  احزاب  و  است  دهنده خدمات  ارائه  یک  مانند  واقعی  دنیای  در  کاندیدا  یک 
(. از این دیدگاه، 39:  2011ی مقایسه کرد )کوالینا، نیومن،  های خدمات توان با شرکت می 

 کنند.کاندیداها اقدام به ارائه یک خدمت به رای دهندگان می 
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 مند در بازار سياسینقش بازاریابی رابطه
تعریف   با  کوالینا مطابق  به وسیچ  سیاسی  بازاریابی  و ،  ایجاد، حفظ  و  مبادله  فرایند  عنوان 

سیاسی   ی ارتقا  بازار  در  موجود  عناصر  و  افراد  بین  احزاب    روابط  سیاستمداران،  )یعنی 
شود که هدفش شناسایی  های ذینفع، نهادها و ...( تعریف می سیاسی، رای دهندگان، گروه 

بنابراین هدف بازاریابی   و ارضای نیازهای این افراد و عناصر و برپایی رهبری سیاسی است. 
نیس می سیاسی، جذب شهروندان  آنها  با  روابط  ایجاد  بلکه  بازاریابی ت  نظر  این  از  باشد. 

 نزدیکی و شباهت زیادی دارد.   ، ای سیاسی با بازاریابی رابطه 

 مند بندي راي دهندگان و بازاریابی رابطهبخش 
برای انتخاب گروهی از مشتریان از بین کلیه مشتریان که  یک استراتژی است    ، بندی بخش
فراه   و   موجود  منظور  پاسخ به  ساختن  استراتژی   مناسب   م  دادن  انطباق  و  بازار  های  به 

، تدوین و  جهت دستیابی به سودآورترین نتیجه و در    های محدود بازار بازاریابی با فرصت 
بندی بازار ایجاد شده های گوناگونی برای بخش.  در بازاریابی تجاری، روش شود اجرا می 

هایی را انتخاب  بازار را شناسایی کرده و بخشور  آ های پایدار و سود است تا بتوان بخش
ها شناسایی  های آن باشیم. هنگامی که بخشنمود که قادر به رفع مطلوب نیازها و خواسته 

بعدی  گام  بخشاولویت   ،شد  این  آنها بندی  مطلوبیت  و  سودآوری  قابلیت  برحسب  ها 
ها عبارت  دهی بخشویت (، معیارهای مرسوم برای اول 1998)  کاتلر   فیلیپ باشد. طبق نظر  می 

 گیری، میزان سودآوری، قابلیت دسترسی و قابلیت فعالیت.است از قابلیت اندازه 
باید  او  بلکه  نیست  دهندگان  رای  شناسایی  تنها  کاندیدا،  سیاسی هدف  بازاریابی  در 

ای کافی است تا به خود اجازه دهد که در  ها به اندازه تعیین کند که آیا اندازه این بخش
سیاسی را   بندی در بازار بخش  بروس نیومنو    ووسیچ کوالینا   . انتخابات حاضر شود   عرصه 

 اند. بندی ثانویه دانسته بخش  - 2بندی اولیه و  بخش  - 1شامل دو مرحله  
تقسیم بخش معیار  دو  اساس  بر  را  دهندگان  اولیه، رأی  می بندی  رابطه   - 1کند:  بندی 

یا   )عضو حزب  احزاب  با  دهندگان  از حزب( رأی  رأی    - 2  و   مستقل  استحکام  و  قوت 
بندی اولیه  )حامیان قوی، حامیان ضعیف یا رای دهندگان مردد و دودل(. بخش  دهندگان 

آمیزتر هایی را برگزیند که ارتباط با آنها موفقیت دهد تا بخشاین امکان را به کاندیدا می 
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های بازاریابی  زی استراتژی ریطرح   تواند بر بندی اولیه می خواهد بود. بدین ترتیب، بخش
 و بهبود تخصیص منابع برای مبارزه بازاریابی اثرگذار باشد.

 - 2حامیان حزب یا کاندیدا،    - 1رای دهندگان در سه گروه    ، بندی اولیه بر اساس بخش
و   رقیب(  )حامیان  حزب  جدی  بی   - 3مخالفان  قابل افراد  خاکستری  قشر  یا  تفاوت 

بدیهی  تقسیم  هستند.  اولویت بندی  در  که  بخشاست  این  میان  در  تعیین  بندی  و  ها 
آنها،  می   سودآورترین  گروه  مشخص  کدام  که  یا    بیشترینشود  حزب  دستیابی  امکان 

بایست سازد و متناسب با این وضعیت است که احزاب می کاندیدا را به پیروزی فراهم می 
که در صورت مناسب بودن  استراتژی بازاریابی خود را تدوین نمایند. همچنین بدیهی است  

به   حزب  دستیابی  حزب،  به  وفاداران  و  حامیان  گروه  در  افراد  تعداد  و  جمعیت  درصد 
محتمل  بسیار  می پیروزی  گروه  این  جمعیت  افزایش  باعث  آنچه  و  بود  خواهد  شود  تر 

زمان  طی  در  افراد  این  با  ارتباطات  حفظ  و  می برقراری  گذشته  یعنی  های  این  و  باشد 
بازاریابی رابطه بازاریابی س  به  نیازمند و وابسته  ای  باشد. چنین رابطه مند می یاسی به شدت 

 تواند درصد موفقیت حزب یا کاندیدا را به طور چشمگیری افزایش دهد.می 

 دهندگانمند و رضایت راي بازاریابی سياسی رابطه 
عامل بین خود و  ها همواره باید ناظر و مراقب ت شرکت   ، مند مطابق با دانش بازاریابی رابطه 

های مدنظر مشتریان، کالاها  شان باشند و با شناخت و درک صحیح نیازها و ارزش مشتریان
با جلب رضایتمندی، در آنها وفاداری   به طوری که ه کنند  ئ و خدمات با ارزشی را به آنان ارا 
های دیگر جلوگیری نمایند ر جهت آنها به سمت شرکت یایجاد کرده و از این طریق از تغی 

بازاریابی  راستا  این  در  موفق رابطه   و  از  یکی  رویکردها مند   ,Chang)  باشد می   ترین 

Hung, Chiu et al., 2004: 92 شتری از  دهند زمانی که رضایت م (. شواهد نشان می
کنند که به سمت رقبا حرکت کنند. پس  خدمات شرکت حاصل نشود آنها تمایل پیدا می 

های زیادی مانند فروش با تخفیف، تماس تلفنی، خرید  در این بازار، بازاریابان با فعالیت 
مشتریان   در  وفاداری  ایجاد  دنبال  به  غیره،  و  اینترنتی  و  تلویزیونی  تبلیغات  الکترونیکی، 

ای، های بازاریابی رابطه رسد برای فراهم آوردن رضایت، اجرای تاکتیک ه نظر می هستند. ب 
  ها برای حفظ و ایجاد وفاداری در مشتریان است )حقیقی و همکاران، یکی از بهترین روش 

1391 :75 .)  
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پیروز  کاندیداهای  و  احزاب  است  لازم  مشتریاندر    بنابراین  نیازهای  انتخابات،   هر 
ا در کانون توجه خود قرار دهند و محیطی را فراهم کنند که بر رضایت  دهندگان ( ر )رای 

مشتریان تمرکز داشته باشد. این حقیقت غیرقابل انکار است که بدون وجود روابط خلاق  
ه خدمات با کیفیت  ئ رای دهندگان( و احزاب و کاندیداهای پیروز و بدون ارا ) میان مشتریان  

احز نمی  برای  را  روشنی  آینده  شد توان  متصور  کاندیداها  و  می   . اب  توانند سیاستمداران 
هایی را برای حفظ رضایت پس از انتخابات و استفاده از ابزارهای بازاریابی در  استراتژی 

بازاریابی   مبارزه  بین دو  نسبتا طولانی  انتخابات  سیاسی  دوران  تا  فعلی  انتخابات  از  )یعنی 
های داده شده، ابزاری است برای دستیابی  وعده بدیهی است که تحقق  .  بعدی( ایجاد نمایند

وعده  اگر  شهروندان.  رضایت  شهروندان به  و  سیاستمداران  بین  روابط  نشود،  محقق  ها 
تواند حفظ شده و ارتقا یابد. این امر ممکن است منجر به دست کشیدن شهروندان از  نمی 

عیب  نگرش  یک  ایجاد  سیاسی،  و زندگی  سیاستمداران  به  نسبت  نهادهای    جویانه 
 . (301: 2011ووسیچ کوالینا، )  های اجتماعی شود دموکراتیک و عدم مشارکت در فعالیت 

 مند درحوزه سياست ابعاد بازاریابی رابطه   
تواند به پنج آل می ( خصوصیات شخصی یک کاندیدا ایده 1991مارتین واتنبرگ ) از نظر 

 دسته اصلی تقسیم گردد:  
 ؛راستی و خلوص کاندیدا(صداقت و درستی )معتمد بودن، رو  -1

 ؛دقیق، پیشرو و ثابت قدم بودن(   قوی بودن،   قابلیت اعتماد )مورد اطمینان بودن،  -2

ادراک صحیح مسائل  -3 امور،  توانایی زمامداری  )تجربیات گذشته کاندیدا،  شایستگی 
 ؛ بینی و هوشمندی( واقع   سیاسی، 

پرستی و توانایی میهن  فروتنی،   های رهبری کاندیدا، شان و مقام برتر،کاریزما )توانایی  -4
 ؛برقراری ارتباط با مردم( 

 . خانواده و...( سن، مذهب، رفاه، شغل سابق،  )چهره و قیافه،  های شخصی کاندیدا جنبه  -5

 اعتماد

رای  درونی  احساسات  به  راجع  می تحقیق  که  بسیار  دهندگان  شود  نامیده  »اعتماد«  تواند 
دهندگان، چیزی است که  دارد که اعتماد رای ( بیان می 1978)  ریچارد فنو ضروری است.  
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به صرف  نیاز  امر  این  باشد.  مراقبش  و  نماید  ایجاد  را  آن  با سختی  باید  یک سیاستمدار 
 مود.ن   ات ایجاد توان آن را در طی چند روز یا ایام انتخاب تلاش و زمان زیادی دارد و نمی 
دهندگان و حفظ آن یک چالش  کشد. جلب اعتماد رای این فرایند چندین سال طول می 

شود زیرا این اعتماد ممکن است نهایتا منجر  اساسی برای تمامی سیاستمداران محسوب می 
که سیاستمداران باید بهترین تلاش    کند ( بیان می 1989)   پارکر   به انتخاب مجدد آنان گردد. 

به هر حال،   برای برانگیختن اعتماد رای دهندگان نسبت به خودشان به کار بندند.  خود را 
ای نیست که بتواند در حین یک مبارزه سیاسی ایجاد گردد )نیاز به زمان طولانی این رابطه 

  کار فواصل بین دو انتخابات نیز به   دارد(. این امر بدان معناست که بازاریابی سیاسی باید در 
 (.  56:  2011وسیچ کوالینا،  )و   برده شود 

نیز تا حد  عنصر اصلی این نوع بازاریابی، مفهوم قول و وعده است که پیام مبارزاتی 
های بازاریابی فقط شامل وعده دادن و  زیادی بر مبنای آن قرار دارد. به هرحال مسئولیت 

بازار  در  منفعل  همکاران  قالب  )در  دهندگان  رای  به   اقناع  برای عنوان  سیاسی(  ابزاری 
ها محقق نشود، روابط اگر وعده   دستیابی به رضایت شهروندان و حفظ حمایت آنان نیست. 

تواند دوام یافته و ارتقا  ایجاد شده بین یک کاندیدا یا حزب سیاسی و رای دهندگان نمی 
پیدا کند. بنابراین دومین عنصر کلیدی در بازاریابی سیاسی، اعتماد است. بطور کلی اعتماد 

به گونه ی  اینکه او در گفتار و کردار خود  بر  نفر مبنی  انتظار مثبت از یک  ای عنی داشتن 
سو اعتماد با باور رای دهندگان به قابلیت اعتماد و موثق کند. از یک طلبانه عمل نمی فرصت 

یا  کاندیدا  آن  اطمینان  قابلیت  و  از تخصص  که  است  ارتباط  در  یا حزب  کاندیدا  بودن 
با رفتاری در ارتباط است که منعکس کننده  گیحزب نشات می  رد. از دیگر سو، اعتماد 

 . توکل و دلگرمی به دیگر افراد است 

  هاي تحقيق فرضيه
 فرضيه اصلی 

 مند و موفقیت احزاب رابطه وجود دارد. بین بازاریابی سیاسی رابطه 
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 فرعی  فرضيات 
 معناداری  رابطه  رای دهندگان  رضایتمندی  با  احزاب  توسط  سازی اعتماد  : اول  فرضيه

 . دارد 

 .دارد  معناداری  رابطه  رای دهندگان   رضایتمندی  با  احزاب  تعهد  دوم: فرضيه

دهندگان  رضایتمندی با  احزاب  ارتباطات  کیفیت  سوم: فرضيه  معناداری  رابطه  رای 

 . دارد 

به عهد  :چهارم  فرضيه رای   رضایتمندی  با  احزاب  مدیران کاندیداها و   سوی  از  وفای 

 .دارد معناداری  رابطه  دهندگان 

دهندگان  رضایتمندی  باکاندیداها   خبرگی  و  شایستگی  : پنجم فرضيه  رابطه  رای 

 .دارد  معناداری 

 .دارد  معناداری  رابطه   رای دهندگان  وفاداری  با  رضایتمندی  ششم: فرضيه

 در  دیگران  به  توصیه  بر معناداری و مثبت  تأثیر  رای دهندگان  وفاداری  :هفتم فرضيه

 دارد. انتخابات  

 مجدد  دهی رای  قصد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر رای دهندگان   وفاداری  : هشتم فرضيه

 در انتخابات دارد. 

 توصیه به دیگران با موفقیت احزاب رابطه معناداری دارد.  فرضيه نهم:

 رای دوباره به حزب با موفقیت احزاب رابطه معناداری دارد.  فرضيه دهم:

 مدل تحقيق 
 پیامدهای برخـی  بـه  منجـر  مشـتری  وفـاداری دارد که تحقیقات متعدد انجام شده بیان می 

 دیگـران  بـه  توصـیه  جملـه  آن  از  کـه مـیگـردد  موسسـه  یـا  شرکت قبال  در  رفتاری 

 محسوب  معتبـر  منبعـی  مشـتریان  بـرای  کلامـی  تبلیغات  و دیگران  بـه  توصـیه  اسـت. 

 تجربیات  انتقال  و  کلامی  ارتباطـات . ( (Reichheld & Sasser, 1995: 45  میگردد 

  را  مثبتی  نتایج  و  است  بازاریابی  ابزارهای  اثربخشترین از  یکـی  دیگران به  خرید  مثبت 
رابطه بین    بررسی   این پژوهش  . هدف اصلی  (Bolton et al., 2004: 12) دارد  دنبال  به 
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این    و  باشدمی های انتخاباتی  مند و موفقیت احزاب در بازار سیاست و رقابت بازاریابی رابطه 
 گیرد.مورد بررسی قرار می موضوع در قالب مدل مفهومی زیر  

 مندمدل بازاریابی سياسی رابطه  -1نمودار 

 

چارچوب نظری تحقیق، اگرچه امروزه برای تحلیل عوامل موثر بر پیروزی بر اساس  
گیرند اما برقراری رابطه احزاب احزاب در بازار انتخاباتی، عوامل متعددی مدنظر قرار می 

ای در موفقیت   دهندگان، نقش عمده با رای دهندگان و حفظ این رابطه و وفادارسازی رای 
بازاریابی رابطه بنابرای  انتخاباتی احزاب دارد.  متغیرهای  تاثیر  مند، شامل ن در گام نخست 

های متغیر مستقل  عنوان شاخص تهعد، وفای به عهد، ارتباطات، شایستگی و میزان اعتماد، به 
گیرد و در گام دوم تاثیر رضایتمندی بر وفادارسازی بر رضایتمندی مورد مطالعه قرار می 

دهی  نهایتا رابطه بین وفاداری با توصیه به دیگران و رای شود و  دهندگان بررسی می رای 
قرار  به مجدد   تحقیق  مورد  احزاب  موفقیت  کسب  در  اثربخش  و  کلیدی  عوامل  عنوان 

 گیرند.می 
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 پيشينه پژوهش 
پذیری سیاسی، بستری ای با عنوان »جامعه ( با ارائه مقاله 1395طالاری و موسوی شفائی )    

ب  سیاسی«  بازاریابی  می برای  سیاسی(  )سازمان  اینکه چگونه یک حزب  بررسی  با ه  تواند 
برقراری ارتباط بلندمدت با شهروندان و وفادار کردن آنها زمینه حضور پررنگ و مستمر 

فرایند »جامعه  و  پرداختند  نماید،  را تضمین  در عرصه سیاست  به خود  را  پذیری سیاسی« 
 فرایند بازاریابی سیاسی افزودند.

ای با عنوان »الگوی مدیریت راهبردی بازاریابی ( در مقاله 1390گراشی )افجه و خادمی  
، الگویی برای بازاریابی سیاسی با  4pسیاسی« ضمن نقد آمیخته بازاریابی سیاسی بر مبنای  

 ای ارائه کردند.در نظر گرفتن بازاریابی رابطه 
مند و بازاریابی رابطه (، در تحقیقی به طراحی مدل ارتباطی 1394امیرتاش و همکاران ) 

پرداختند. نتایج مدل تحقیق نشان داد رابطۀ   وفاداری مشتریان استخرهای دولتی شهر تهران 
مند و وفاداری مشتریان استخرهای دولتی شهر تهران  مثبت نسبتاً قوی بین بازاریابی رابطه 

مند، در جهت  بطه کارگیری مبانی بازاریابی را توانند با به می  وجود دارد و مدیران استخرها 
برای  وفادار  مشتری  یک  مزایای  از  و  برداشته  گام  خود  مشتریان  ساختن  وفادار  چه  هر 

 .خود بهره گیرند موعه  مج 

(، در تحقیقی به طراحی الگوی بازاریابی ارتباطی در لیگ  1393ایزدی و همکاران )
پ  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج  پرداختند.  ایران  فوتبال  به یبرتر  بازاریابی کار امدهای  گیری 

در لیگ برتر فوتبال ایران شامل بهبود رفتارهای مصرفی از جانب هواداران مانند   مند رابطه 
های فوتبال  پیگیری رسانه و حضور مجدد در بازی آینده تیم   اهی، فتبلیغ ش   کمیت مصرف،

 است.  
،  «تریان مند بر وفاداری مش ه بررسی تأثیر بازاریابی رابط »در  (  2014)   و همکاران   رایزن 

های رابطه، تعهد، همکاری دوجانبه و رضایت از رابطه، تأثیر  مشی ها و خط نشان دادند رویه 
 .مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد 

بر وفاداری به خدمات، نشان   ، (2010)بوجی و آلویه   اثر کیفیت رابطه  ضمن بررسی 
گذارند و رضایتمندی بر وفاداری اثر می های اعتماد، تعهد، احساس نزدیکی و  دادند مؤلفه 

 .انجامدارتباطات و مراقبت اجتماعی به وفاداری نمی 
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مدل پیشرفته بازاریابی سیاسی نیومن، دو نوع مبارزه را در داخل یک چارچوب قرار  
و    - 1دهد:  می  دائمی  بازاریابی  دائمی    - 2مبارزه  مبارزه  سیاسی.  بازاریابی  فرایند 

 شود. یک فرایند انتقال مدام که هیچگاه متوقف نمی پایدارعبارت است از  

 هاي قبلی نوآوري پژوهش و تفاوت آن با پژوهش 

های اولیه از تحقیقات موجود مشخص شد با وجود تحقیقات متعدد داخلی و در بررسی 
بر  موثر  عوامل  بررسی  به  مطالعات  این  اکثر  سیاسی،  بازاریابی  موضوع  روی  بر  خارجی 

  ها  مدل   این  بر   که   اند. نقدی مدت و در مقطع انتخابات پرداخته در کوتاه بازاریابی سیاسی  
. باشدمی   بلندمدت   رابطه   یک   بر   تاثیرگذار   عوامل   همه   گرفتن  نظر   در   عدم   است،   وارد 

از   .است   نشده   مشخص   نیز   عوامل   این  از   هریک   تاثیرگذاری   میزان   همچنین برخی  در 
مند اشاره شده است ولی میزان تحقیقات به تعدادی از عوامل تاثیرگذار در بازاریابی رابطه 

به   توجه  با  بنابراین  است.  شده  نگرفته  قرار  بررسی  مورد  عوامل  از  یک  هر  تاثیرگذاری 
 مند بر موفقیت احزاب با در نظرشکاف موجود، این تحقیق به بررسی تاثیر بازاریابی رابطه 

گیری رابطه پردازد و عوامل تاثیرگذار در شکل های مشخص می ها و شاخص گرفتن مولفه 
رای  بین  رای بلندمدت  ریزش  از  جلوگیری  موجب  که  احزاب  و  دهندگان،  دهندگان 

برای   شرایط  شدن  فراهم  و  پیروزی  احتمال  افزایش  و  بازار  سهم  کاهش  از  جلوگیری 
 پردازد.احزاب در انتخابات متعدد می استمرار قدرت سیاسی آنها و کسب موفقیت  

 

 روش تحقيق   
ها بر موفقیت احزاب  هایی تقسیم و تاثیر شاخص ای به شاخص در این تحقیق بازاریابی رابطه 

با استفاده از پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفته است.   به لحاظ    این پژوهشو کاندیداها 
می  قرار  بازاریابی  مدیریت  و  سیاسی  علوم  حوزه  در  روش،   . گیـردموضوعی  نظـر  از 

می   - توصیفی   همبستگی  مقاله باشد پیمایشی  رابطه   این  بازاریابی  تاثیر  بررسی  بر به  مند 
پردازد، بنابراین پژوهش  می   در ایران   های انتخاباتی یت احزاب و کاندیداها در رقابت موفق

می  آن  انتظار  مورد  نتایج  که  حیث  این  رابطه از  بازاریابی  از  استفاده  در  بـرای تواند  مند 
  ؛ آید   به کمک فعالان حوزه بازاریابی سیاسی   کشور   کـسب موفقیـت در مبارزات انتخاباتی 

همچنین از آنجایی که این تحقیق در یک محیط   . ـاربردی خواهـد بـود به لحاظ هدف، ک 
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انجام می  قـرار می واقعی  گیرد. در روش تجزیه و تحلیل  شود، در زمره مطالعات میدانی 
ابتدا از ضـریب پیرسـون و سـپس ضـریب همبـستگی در راستای درک روابط    ، اطلاعات 

 . در خصوص معنـاداری متغیرهـا از آزمونبرداری گردیده است بین متغیرهای تحقیق بهره 

T    استفاده شده و در نهایت از آزمون رگرسیون چنـدمتغیـره خطـی بـرای نمـایش روابـط
به  استفاده  وابسته  و  مستقل  متغیرهای  ومیـان  آمـده  رتبه   عمل  برای  بندی  همچنین 

 .مند از ضریب رگرسیون استفاده شده است های بازاریابی رابطه شاخص 

 معيت آماري ج
آماری   پژوهش،  جامعه  رشـته این  بازرگانی  دانشجویان  مدیریت  و  سیاسـی  علـوم  هـای 

بازاریابی( که در دانشگاه آزاد اسلامی واحدهای تهران شـمال، تهـران مرکـز،  )گرایش 
گیـری در د. برای نمونـه نباش می   هستند،   و واحد علوم تحقیقات مشغول به تحصیل   سمنان 

نمونه  از روش  مقاله  طبقه ایـن  تصادفی  ن گیری  است.  استفاده شده  مقدار  ای  اینکه  به  ظر 
بر  آماری  جامعه  دانشکده   اساس   حجم  دانشجویان  سیاسی تعداد  علوم  و  مدیریت  های 

مشخص است، مبنای تعیین حجم  و سمنان  هـای منتخـب آزاد اسـلامی شهر تهران  دانـشگاه 
اینکه حجم جامعه آماری شامل   با  باشد. می ول کرجسی و مورگان  ا جد ،  نمونه  به  توجـه 
از    3256 اساس جدول مذکور    نفر  بـر  نمونـه  تعـداد حجـم  اسـت،  نفر   346دانشجویان 
آوری و مورد پرسشنامه قابـل اسـتفاده، جمع   352پرسشنامه،    400باشد که پس از توزیع  می 

 تحلیل قرار گرفت.

 ها    یافته
 هاتجزیه و تحليل داده 

 اسمیرونف  کولوموگروف  آزمون  از  شده  آوری جمع  های داده  تحلیل  و  تجزیه  برای  

 رگرسیون تحلیل  و  پیرسون  همبستگی  های آزمون و  متغیرها  توزیع  بودن  نرمال  تعیین برای 

  است.  شده  استفاده  همزمان(  )روش  ساده  خطی 
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 هاهاي آزمون کولموگروف اسميرونف جهت نرمال بودن توزیع داده آماره  -2جدول 

  ها آماره 
 متغیرهای پژوهش 

 P Z توزیع

 اعتماد    نرمال 

 تعهد    نرمال 

 کیفیت ارتباطات    نرمال 

 وفای به عهد    نرمال 

 شایستگی و خبرگی   نرمال 

 رضایتمندی    نرمال 

 وفاداری    نرمال 

 دهی مجدد رای 0.91 0.35 نرمال 

 دیگران توصیه به  0.87 0.44 نرمال 

 تعهد،  )اعتمادسازی،  مند رابطه  بازاریابی  های بنیان  بین  ارتباط  تحقیق   مدل  اول  قسمت 

عهد ارتباطات  کیفیت  به  وفای   دهد. می  قرار  مدنظر  را  رضایتمندی و  شایستگی(  و  ، 

 متغیر  عنوان به  رضایتمندی  متغیر  و  مستقل  متغیرهای  عنوان به  مند رابطه  بازاریابی  های بنیان 

 است. مشاهده  قابل  زیر  جداول  در  ها آزمون نتایج  که   شدند  گرفته  نظر در  وابسته 

 مندي مند و متغير وابسته رضایت همبستگی بين متغييرهاي مستقل بازاریابی رابطه  -3جدول 

دوربین  
 واتسون 

سطح  
معنی  
 داری 

خطای 
 باقیمانده 

ضریب 
تعیین 
تعدیل 
 شده

ضریب 
 تعیین 

 متغیر وابسته  متغییر مستقل  همبستگی 

 اعتمادسازی  0.87 0.76 0.75 0.4 0.001 1.74
 
 

 رضایتمندی 
 
 

 تعهد  0.78 0.61 0.61 0.51 0.001 1.85

1.86 0.001 0.47 0.67 0.67 0.82 
کیفیت  
 ارتباطات 

 وفای به عهد  0.73 0.53 0.53 0.56 0.001 1.81

 شایستگی 0.59 0.35 0.35 0.65 0.001 1.80
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مند و متغير وابسته نتایج تحليل رگرسيون بين متغييرهاي مستقل بازاریابی رابطه  -4جدول 
 مندي رضایت 

Sig T Beta Std.Error B  متغیر وابسته  متغییر مستقل 

0.001      اعتمادسازی 
 
 

 رضایتمندی 
 
 

0.001      تعهد 

0.001     
کیفیت  
 ارتباطات 

0.001      وفای به دعهد 

0.001     شایستگی 

  است:  زیر  صورت  به  5 تا  1 فرضیات  آزمون  نتایج 4 و  3 جدول  اساس  بر 

دهندگان رضایتمندي با احزاب توسط اعتمادسازي اول: فرضيه  رابطه راي 

 .دارد معناداري
 بیانگر  دهندگان، رای  رضایتمندی  و  اعتمادسازی احزاب  متغیرهای  بین همبستگی  ضریب 

 تعدیل  تعیین ضریب  مقدار  همچنین(  =۰R/ 87)   آنهاست  میان  معنادار  و  مستقیم  همبستگی 

 توسط  )ملاک(   وابسته  متغیر  تغییرات  از  شده  تعیین تغییرات  درصد  بیانگر  که  R)2( شده 

 رضایتمندی تغییرات   کل   واریانس  از %  75 که   میدهد   نشان  است،  )پیشبین(   مستقل   متغیر 

  میشود  مربوط  مذکور  مدل  از  خارج  عواملی  به %  25  و   اعتمادسازی   مؤلفه  به   رای دهندگان 
( =T  29/    50)   اعتمادسازی   که   میدهد   نشان   متغیره   دو   ساده   خطی   رگرسیون   نتایج   و 

 د.دار  را  رای دهندگان  رضایتمندی  پیشبینی  توانایی 

 .دارد معناداري رابطه دهندگانرضایتمندي راي  با احزاب تعهد دوم: فرضيه
احزاب  متغیرهای   بین  همبستگی  ضریب  دهندگان،  رضایتمندی  و  تعهد   بیانگر  رای 

 تعیین ضریب  مقدار  همچنین(.  =0R/  78)   آنهاست  میان  معنادار  و  مستقیم  همبستگی 

 )ملاک(  وابسته  متغیر  تغییرات  از  شده  تعیین تغییرات  درصد  بیانگر  که  R)2 (شده  تعدیل 
 تغییرات  کل  واریانس از %  61 که  میدهد  نشان  است،  )پیشبین(   مستقل  متغیر  توسط 

 مربوط  مذکور  مدل  از  خارج  عواملی  به %  39 و  تعهد به مولفه    دهندگان رای رضایتمندی 
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 (=21T)   احزاب  تعهد  هد که می د  نشان  متغیره  دو  ساده  خطی  رگرسیون  نتایج  و  میشود 
  دارد.  را  دهندگان رای  رضایتمندی  پیشبینی  توانایی 

 رابطه دهندگانراي رضایتمندي  با احزاب ارتباطات کيفيت سوم: فرضيه

 .دارد معناداري
احزاب  کیفیت  متغیرهای  بین همبستگی  ضریب   دهندگان رای  رضایتمندی  و  ارتباطات 
 ضریب  مقدار  همچنین(.  = 0R/  82)   آنهاست  میان  معنادار  و  مستقیم  همبستگی  بیانگر 

  وابسته  متغیر  تغییرات  از  شده  تعیین تغییرات  درصد  بیانگر  که  )2R(  شده  تعدیل  تعیین 
 کل  واریانس از %  67 که  میدهد  نشان  است،  )پیشبین(   مستقل  متغیر  توسط  )ملاک( 

 خارج  عواملی  به %  33 و  ارتباطات  کیفیت  مؤلفه  به   رای دهندگان  رضایتمندی  تغییرات 

 که  میدهد  نشان  دومتغیره  ساده  خطی  رگرسیون  نتایج  و  میشود  مربوط  مذکور  مدل  از 

 را  دهندگان رای  رضایتمندی  پیشبینی  توانایی(  =T  23/ 72)   احزاب  ارتباطات  کیفیت 

 دارد. 

رضایتمندي  با احزاب مدیرانکاندیداها و    سوي  ازوفاي به عهد   چهارم: فرضيه
 . دارد معناداري رابطه دهندگانراي

عهد  متغیرهای  بین همبستگی  ضریب  به  و    سوی   از  وفای   و  احزاب  مدیران کاندیداها 
(. =R  0 /73) آنهاست  میان  معنادار  و  مستقیم  همبستگی  بیانگر  دهندگان، رای  رضایتمندی 

        از  شده  تغییرات تعیین درصد  بیانگر  که  R)2 (شده  تعدیل  تعیین ضریب  مقدار  همچنین
% 53 که  میدهد  نشان  است،  بین( )پیش مستقل  متغیر  توسط  )ملاک(  وابسته  متغیر  تغییرات 

 از  وفای به عهد  مدیریت  مؤلفه  به  رای دهندگان  رضایتمندی  تغییرات  کل  واریانس از 

 رگرسیون  نتایج  و   میشود  مربوط  مذکور  مدل از  خارج  عواملی  به %  47 و  احزاب  سوی 

 / 97)  احزاب  مدیران کاندیداها و   سوی  از  وفای به عهد  میدهد  نشان  دومتغیره  ساده  خطی 
17T =  ) دارد را  رای دهندگان  رضایتمندی  پیشبینی   توانایی. 
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 رابطه دهندگانراي منديرضایت  کاندیداها با  خبرگی و شایستگی پنجم: فرضيه

 . دارد معناداري
 دهندگانرای  رضایتمندی  و  کاندیدا  خبرگی   و  شایستگی  متغیرهای  بین همبستگی  ضریب 

 تعیین ضریب  مقدار  همچنین(.  =59/0R)   آنهاست  میان  معنادار  و  مستقیم  همبستگی  بیانگر 

 )ملاک( متغیر وابسته  تغییرات  از  شده  تعیین تغییرات  درصد  بیانگر  که  (R2) شده  تعدیل 

 تغییرات  کل  واریانس از %  35 که  میدهد  نشان است،  )پیشبین(  مستقل  متغیر  توسط 

 مدل  از  خارج  عواملی  به %  75 و  خبرگی  و  شایستگی  مؤلفه  به   رضایتمندی رای دهندگان

 شایستگی  که  میدهد  نشان  دومتغیره  ساده خطی  رگرسیون  نتایج  و  میشود  مربوط   مذکور 

  دارد.  را  دهندگان رای  رضایتمندی  پیشبینی  توانایی (  =12T/  51)  کاندیدا  خبرگی  و 

 (0.71 )x    0.93ارتباطات+) کیفیت x( (+0.87شایستگیx (    +تعهد)0.95(  x    +اعتماد
)0.85(  x   عهد=   وفای بهY 

 دهد، می  قرار  مدنظر  را  وفاداری  با  رضایتمندی  بین ارتباط  که  تحقیق  مدل  دوم  قسمت 

 و  وابسته  متغیر  عنوان به وفاداری  به  مربوط متغیر  است.  شده  ده ستفا ا  6 فرضیه  آزمون برای
 در  آزمون  نتیجه  که  شد  گرفته  نظر  در  مستقل  متغیر  عنوان به رضایتمندی  به  مربوط  متغیر 

  است.  مشاهده قابل  6 جدول 

 راي دهندگان و وفاداري راي دهندگان  ایتمندينتيجه همبستگی بين متغير مستقل رض  -5جدول 

سطح معنی  
 داری 

خطای 
 باقیمانده 

ضریب 
تعیین 

 تعدیل شده 

ضریب 
 تعیین 

 متغیر وابسته  مستقل متغیر  همبستگی 

      وفاداری  رضایتمندی 

  يدهندگان و وفاداري را يتمندیمستقل رضا  ريمتغ ني ب  وني رگرس ليتحل جهنتي -6جدول 
 دهندگاني را

Sig T Beta Std.Error B  متغیر وابسته  متغیر مستقل 

      وفاداری  رضایتمندی 
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  است:  زیر  صورت به   6  فرضیه  آزمون  نتیجه  6 و  5 جداول  اساس  بر 

 . دارد معناداري دهندگان رابطهراي وفاداري با  رضایتمندي ششم: فرضيه
 همبستگی  بیانگر  دهندگان، رای  وفاداری  و  رضایتمندی  متغیرهای  بین همبستگی  ضریب  

  شده  تعدیل  تعیین ضریب   مقدار  همچنین(.  = 0R/  74)   آنهاست  میان  معنادار  و  مستقیم 
 (R2  ) متغیر  توسط  )ملاک(  وابسته  متغیر  تغییرات  از  شده  تعیین تغییرات  درصد  بیانگر  که 

 رضایتمندی  تغییرات  کل  واریانس از %  54 که  میدهد  نشان  است،  )پیشبین(   مستقل 

به رای   مذکور  مدل  از  خارج  عواملی  به %  46 دهندگان و وفاداری رای  مؤلفه  دهندگان 

 رضایتمندی  که   میدهد   نشان دومتغیره  ساده   خطی   رگرسیون   نتایج   میشود. ط  مربو 
 دارد. دهندگان را رای  وفاداری  پیشبینی  توانایی (  =52/18T)   دهندگان رای 

دهی مجدد با توصیه به دیگران و رای  وفاداری بین ارتباط  که  تحقیق  مدل مسو  قسمت 
 مربوط متغیر  است.  شده  استفاده  8و    7 فرضیه  آزمون  برای  دهد، می  قرار  مدنظر  را به حزب  

 دهی مجدد و توصیه به دیگران رای  به  مربوط  های متغیر   و  مستقل  متغیر  عنوان به وفاداری  به 

 مشاهده  قابل  7 جدول در  آزمون  نتیجه  که اند شده  گرفته  نظر  در وابسته  متغیر  عنوان به 

   است. 

 دیگران به توصيه بر معناداري و مثبت تأثير دهندگانراي  وفاداري :هفتم فرضيه

 انتخابات دارد.  در

دهندگان   وفاداری  متغیرهای  بین همبستگی  ضریب  دیگران رای  به  توصیه   بیانگر  ، و 

 تعدیل  تعیین مقدارضریب  همچنین(.  =0R/ 74)   آنهاست  میان  معنادار  و  مستقیم  همبستگی 

 توسط  )ملاک(  وابسته  متغیر  تغییرات  از  شده  تعیین تغییرات  درصد  بیانگر  که  R)2 (شده 

وفاداری  ت  تغییرا  کل  واریانس از %  54 که  میدهد  نشان  است،  )پیشبین(  مستقل  متغیر 
 مربوط مذکور  مدل  از  خارج  عواملی  به %  46 وبه مولفه توصیه به دیگران  رای دهندگان  

)  که  میدهد نشان  دومتغیره ساده  خطی  رگرسیون  نتایج  و  میشود  ( =52/18Tوفاداری 
 دارد. رای دهندگان را  توصیه به  پیشبینی  توانایی 
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 دهیراي قصد بر معناداري و مثبت تأثيردهندگان  راي  وفاداري :هشتم فرضيه

 در انتخابات دارد.  مجدد

 بیانگر ، به حزب  دهی مجدد رای   دهندگان و رای  وفاداری   متغیرهای  بین همبستگی  ضریب

 تعدیل  تعیین مقدارضریب همچنین(.  =74/0R)   آنهاست  میان معنادار  و  مستقیم   همبستگی 

 توسط  )ملاک(  وابسته  متغیر  تغییرات  از  شده  تعیین تغییرات  درصد  بیانگر  که  R)2( شده 

 وفاداری   تغییرات  کل  واریانس از %  54 که  میدهد  نشان  است،  )پیشبین(  مستقل  متغیر 

 مذکور  مدل  از  خارج  عواملی  به %  46  و   دهی مجدد به حزب رای   مؤلفه  دهندگان به رای 

رای   رضایتمندی  که  میدهد  نشان  دومتغیره  خطی ساده  رگرسیون  نتایج  و  میشود  مربوط 
 .دارد  دهندگان را رای  وفاداری  پیشبینی  توانایی (  =52/18T)   دهندگان 

به   دهی مجدد و توصيه همبستگی بين متغير مستقل وفاداري و متغيرهاي وابسته راي  -7جدول 
 دیگران

سطح معنی  
 داری 

خطای 
 باقیمانده 

ضریب تعیین  
 تعدیل شده 

ضریب 
 تعیین 

 متغیر  مستقل  همبستگی 
متغیر   
 وابسته 

0.001     
رای دهی  

 مجدد 
 وفاداری 

0.001     
توصیه به  
 دیگران

توصيه به  دهی مجدد و رگرسيون بين متغير مستقل وفاداري و متغيرهاي وابسته راي  -8جدول 
 دیگران 

Sig T Beta Std.Error B  متغیر وابسته 
متغیر  
 مستقل 

 رای دهی مجدد  0.91 0.02 0.89 29.30 0.001
 

 0.83 0.03 0.72 25.4 0.001 وفاداری 
 توصیه به دیگران 

 

و   بین ارتباط  که  تحقیق  مدل چهارم  قسمت  رای  موفقیت  و  دیگران  به  دهی  توصیه 
به حزب    است.  شده  استفاده   10و   9 فرضیه  آزمون برای دهد، می  قرار  مدنظر  را مجدد 

و  رای  به  مربوط  های متغیر   و   وابسته  متغیر  عنوان به موفقیت   به  مربوط  متغیر  مجدد  دهی 
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 جدول در  آزمون  نتیجه  که  اند شده  گرفته  نظر  در  مستقل   متغیر  عنوان به توصیه به دیگران 

 است. مشاهده  قابل   9

دهی مجدد و توصيه به  همبستگی بين متغير مستقل وفاداري و متغيرهاي وابسته راي  -9جدول 

 دیگران 

دوربین  
 واتسون 

سطح  
معنی  
 داری 

خطای 
 باقیمانده 

ضریب 
تعیین 
تعدیل 
 شده

ضریب 
 تعیین 

 همبستگی 
متغییر  
 مستقل 

متغیر  
 وابسته 

1.74 0.001 0.4 0.64 0.65 0.72 
توصیه به  
 دیگران

 
 

 موفقیت 
 
 

1.85 0.001 0.51 0.61 0.61 0.91 
رای دوباره 
 به حزب 

  مستقیم   های قول   نقل   همراه   به   آنها   مجموعه   زیر   با   اصلی   مضامین   یا   مفاهیم 
 .شوند می   داده   توضیح   اولیه   های داده  یا   کنندگان شرکت 

  گيري بحث و نتيجه 
انتخاب    ج ی از مبادله است که در آن نتا   ی نوع خاص   ی برا   ی اب ی از بازار   ی نوع   ی اس یس   ی اب ی بازار 
بر اساس جلب     ی اب ی بازار   نیقابل مشاهده خواهد بود و لذا ا   نده ی آ   ی ها دهنده در زمان ی را 

پ  معنا  بنابرا ی م   دا یاعتماد  س   نیکند.  باشند. چگونگ   د ی با   ی اس یرهبران  اعتماد    ق یتلف   ی قابل 
مندان به  و علاقه   نیمحقق   نیروزه در ب است که ام   ی از موضوعات   ی ک ی   است یو س   ی اب ی بازار 

 یاب ی استفاده از بازار   ی به چگونگ   ق یتحق  نی گرفته است. در ا   دو حوزه مورد توجه قرار   نی ا 
 پرداخته شد.    ران ی ا   ی مند در مبارزات انتخابات رابطه   ی اس یس 

مند  رابطه   ی اس یس   ی اب ی است که بازار   نی باشد ا ی قابل توجه م   ار یبس   ق یتحق  نی آنچه در ا 
ب   ر یتاث   نی شتر یب  اعتماد در  از جمله ع   نیرا در جلب    وب یافراد جامعه آماری داشته است. 

و در زمان کوتاه انتخابات    ی مقطع   ی اس یس   غات یدهندگان به تبل ی صرف را   ی وارده به اتکا 
 یرا برا   ی مطالب  دا یکاند   ک ی   ی پاکدامن  و   ی ، در مورد درستکار ی اس یس   غات یآن است که تبل 

ب  خطاها   ی وسع کند  ی م   ان یمردم  پوشاندن  دارد   ی در  که    ی استمدار یس   ن، ی بنابرا   . او 
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به   ی ج ی ترو   ی ها ت یفعال  است،  موردش صورت گرفته  ا   ک ی عنوان  در  ادراک دهی فرد  آل 
 یدر را   داها ی نسبت به کاند  ق یعم   ی مند شناخترابطه   ی اب ی با توجه به آنکه بازار   . خواهد شد 

در   نی ا   جه ینت  ؛ د ی نمای م   جاد ی ا   هندگان د  کاهش خطا  کاند   ح یادراک صح   شناخت   دای از 
   د. شو می 

رای  با  احزاب  بلندمدت  ارتباط  روش وجود  از  به دهندگان  و  مختلف  خصوص  های 
تر کلیه  های اجتماعی باعث ایجاد شناخت عمیق گیری از شبکه های نوین مانند بهره روش 

ها بیشتر  که درصد حضور آنها در این شبکه  Zاقشار و از جمله نسل جدید )موسوم به نسل 
می می  و باشد(  موجب   شود    رقبای   منفی   تبلیغات   تاثیر   کاهش  و  وفاداری   ایجاد   همچنین 

از   ی همانند مؤسسات خدمات   ست ی با ی م   و کاندیداها   احزاب   بنابراین  بود.   خواهد   انتخاباتی 
  ی وندها یو... ( و پ   ی )مال  افع من شی خود و افزا  ان ی باز با مشتر ی ارتباط  ی ها کانال جادی ا  ق ی طر 

آنان نسبت   ی سطح اعتماد و تعهد و وفادار   شی در افزا   ی آنها سع   ی برا   ی و ساختار   ی اجتماع 
شک حفظ  بی   . ند ی ا خود روابط بلندمدت را حفظ نم   ان ی با مشتر   ق ی طر  نی ا   از   به خود کرده و 

تقو  ن   گاه ی پا   ت ی و  ارضای  به  توجه  بدون  به و خواسته   ازها یهواداری  هواداران  عنوان  های 
و  ه ی حاصل از تجز  جی نخواهد. نتا  ر یامکانپذ  ی اس یس  دادهای یو رو  است یای س هسته  انی مشتر 
 باشد. ی های پژوهش م ه یتمام فرض   د ییاز تا   ی ها حاک داده   ل یتحل 

  ی های انتخابات و احزاب در رقابت   داها ی کاند   ت یبرای موفق  ق یتحق  نی ا   ج ی با توجه به نتا 
  : گرددی اعلام م   ر ی به شرح ز   ی شنهادات یپ  ران ی ا 
  ی ها سازمان   ی را در رشد و بقا   ی و بسیار مهم   ی نقش کلید   ،ان ی امروزه مشتر   نکه ی توجه به ا   با 

شدت رقابت در صحنه    شیبه دلیل افزا   ی کنند و از طرف ی م  فا ی از جمله احزاب ا   ی خدمات 
وفادار   ی اس یس  کاهش  موجب  س   ان ی مشتر   ی که  به  است   استمداران ینسبت  مسئله   ، شده 

مسائل   ن ی ارتباط از جمله مهمتر   نی و حفظ بلندمدت ا   ان ی تر ارتباط با مش   ی برقرار   ی چگونگ 
ها ست ی . استراتژباشد ی بیشتر آنان م   ت یمؤثر در دوام و ثبات احزاب در عرصه رقابت و موفق

  ی ها یی دارا   نی مهمتر   ی راض   ان ی اند که مشتر نتیجه رسیده   نیبه ا   ی فراوان   ی اس یس   ابان ی و بازار 
اساس مشخص گردد و تخصیص    نی بر ا  ست ی با ی م   ب احزا   ی استراتژ   نی آنها هستند، بنابرا 

 یامروز   است یس   ی دلیل در دنیا   نی باشد. به ا   ی مشتر   یی دارا   گاه ی بر حفظ جا   ی مبتن  د ی بامنابع  
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 ی نگهدار   را در حفظ و   ی انقش عمده   تواندی مند م رابطه   یاب ی توجه و عمل به اصول بازار 
  .  احزاب داشته باشد  ی ور و سودآ  ت یموفق و  آن حفظ سهم بازار  ی و در پ  ی کنون  انی مشتر 
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