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 چکیده

های دموکرات در عرصه سیاسی است، بهه   های مهم نظام امروزه مشارکت سیاسی افراد در امر انتخابات یکی از دغدغه

همین دلیل فعّالان این عرصه به دنبال عواملی مرتبط با این پدیده هستند تا بتوانند کم و کیف تأثیرات این عوامل را بر ایهن  

در این راستا هدف از پژوهش حاضر تعیین تأثیر عواملی همچون تبلیغهات، ادهدامات حیبهی، حامیهان مشههور و      مهم بیابند. 

رخدادهای سیاسی بر شخصیت برند سیاسی به عنوان عامل میهانجی در تأثیرگهذاری بهر مشهارکت سیاسهی رنی دهنهدگان       

جامعه آماری این پهژوهش   .است شده جامان یشیمایپ صورت به که بوده یهمبستگ -یفیتوص نوع از پژوهش روش است.

نمونهه بهرای    986ای تعهداد   شهر تهران است که در نهایت با روش نمونه گیهری تصهادفی خوشهه    5شامل شهروندان منطقه 

تجییهه و تحلیهل اعاعهات از تکنیهل مدلسهازی معهادلات        بهرای تحلیل مورد استفاده درارگرفته اسهت. در ایهن پهژوهش    

دههد کهه تبلیغهات، ادهدامات حیبهی، حامیهان        استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان مهی  8551لییرل ساختاری و نرم افیار 

مشهور و رخدادهای سیاسی بر شخصیت برنهد سیاسهی اثهر م بهت و معنهاداری دارد، همچنهین شخصهیت برنهد سیاسهی بهر           

 مشارکت سیاسی رنی دهندگان اثر م بت و معناداری دارد.

 .ند، مشارکت سیاسی، تبلیغات، رخدادهای سیاسی، حامیان مشهور، اددامات حیبیشخصیت برکلیدی:  های هواژ
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 مقدمه 

یکی از مهمترین مسایلی که پیش روی تحلیل گران 

سیاسی است، چگونگی فراهم آوردن بسهترهای نهادینهه   

سیاسههی افههراد و  -و دههانون منههد جهههت مشههارکت مههدنی

ایهن راسهتا،    ، در]1[ های مختلهف اجتمهاعی اسهت    گروه

توان بستری دانست که این مشهارکت در   انتخابات را می

ههای بسههیاری در رابطهه بهها    یابههد. پهژوهش  آن تجلّهی مهی  

چیستی عوامل مؤثر بر مییان مشهارکت افهراد جامعهه در    

مسایل مهم سیاسی از جمله انتخابات، صورت گرفته که 

انههد، یکههی از ایههن   هههر کههدام عههواملی را وکههر نمههوده  

( صهورت  3171) 7اورولهی و مهارتینی   ، توسهط هها  پژوهش

گرفته اسهت، بهه عقیهده آنهها، دو عهاملی کهه مشهارکت        

( شهدت ردابهت   7دهنهد عبارتنهد از   سیاسی را افیایش می

( تعداد نامیدها و احیاب شرکت کننهده در  3انتخاباتی و 

. عامل دوّم که عاملی کمّی اسهت و بسهته   ]31[ انتخابات

مختلهف، و یها بسهته بهه     به ساختار سیاسی در کشهورهای  

ههای سیاسهی و یها تمهایات احهیاب و نامیدهها        مودعیت

امّها   برای حضور در ردابت، با یکهدیگر متفهاوت اسهت    

عامههل اوّل عههاملی کیفههی اسههت کههه بههرای احههیاب و     

نامیدهههای انتخابههاتی امههری چههالش بههر انگیههی بههه شههمار  

بستری که مسایل و اهداف این پژوهش بر روی  آید. می

هاده شده است، به نهوعی مربهوب بهه عامهل اوّل،     آن بنا ن

یعنی شهدت ردابهت انتخابهاتی اسهت، بهه عهوری کهه بها         

، به دنبهال  "شخصیت برند سیاسی"مطالعه مفهومی با نام 

مشههارکت "تعیههین رابطههه و میههیان تههأثیر ایههن عامههل بههر  

رنی دهندگان خواهیم بهود  در سهایه مطالعهه و     "سیاسی

رود خهواه نها    نتظار مهی رسیدن به هدف اصلی پژوهش، ا

خواه اهداف فرعی دیگر پژوهش نیی که در ادامهه بهدان   

 شود تحقق یابد. اشاره می

                                                           
1 Orriols & martinz 

های ادتصادی  هایی که در عرصه با مقایسه بین ردابت

ههایی را بهین    تهوان شهباهت   گیرد، می و سیاسی شکل می

این دو عرصهه مشهاهده نمهود. بهه عهور م هال در ههر دو        

وان ابههیار مههؤثر ردههابتی بهههره عرصههه، از تبلیغههات بههه عنهه

برند، همچنین هدف هر دو، جهذب افهراد بهه منظهور      می

ههای   یابی به مودعیتی استراتژیل و همچنین مییت دست

ردههابتی در حههوزه خههود اسههت. بههر اسههاس آنچههه پنهه    

دارنههد، رنی دهنههدگان و   ( بیههان مههی 3111) 3هههاکلی و

ههای بازاریهابی و    مصرف کنندگان، در پاسخ به تکنیل

هههای رفتههاری و روانشههناختی مشههابهی   لیغههات شههباهتتب

 9. در نتیجههه همههانطور کههه کههاتلر و کههاتلر   ]37[ دارنههد

اند، نامیدها و احیاب نیهی در صهورتی    ( بیان کرده7333)

بایهد   ،خواهند در نیل به هدف خهود موفهق باشهند    که می

همچون بازاریابان، بازاری را که بها آن روبهرو هسهتند را    

هها   . برخی از نتهایج پهژوهش  ]73[ نندبشناسند و درک ک

ههای رنی دهنهدگان و مصهرف     دهند کهه نقهش   نشان می

تهرین   کنندگان با یکدیگر همپوشانی دارنهد، امّها روشهن   

ههها در چهههارچوب نگههرش و فراینههد     تفههاوت بههین آن 

تهوان   ای که مهی  ها است. مفهوم کلیدی گیری آن تصمیم

، ایههن تفههاوت را در دالههو آن مههورد بررسههی دههرار داد   

. اغلههو ]37[ اسههت "بازاریههابی برنههد"مفهههومی بههه نههام 

پژوهشگران اعتقاد دارند که برندها دهدرتی اسهتراتژیل   

کند کهه بکهارگیری    ( بیان می3115. نیدهام )]77[ ددارن

ههایی را بهه    های برندسهازی در سیاسهت، مییهت    تکنیل

همراه دارد، بهه عهوری کهه مفههوم سهازی یهل حهیب        

وفهاداری بهه   "مکهن اسهت   سیاسی به عنوان یل برنهد، م 

را در عهول یهل    "وفاداری به حیب"یا به نوعی  "1برند

  ]78[ دوره انتخابههاتی یهها غیههر از آن نیههی افههیایش دهههد  

ههای   نیدهام اعتقاد دارد کهه مهدیران احهیاب از تکنیهل    

                                                           
2 Peng & Hockley 

3 Kotler & Kotler 

4 Brand Loyalty 
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برندسازی برای تمرکی و همچنهین ایجهاد یهل ویژگهی     

برنهد، بهه عهوری     کلیدی مستحکم از نامید خود بهره می

ای از مقههالات، احههیاب سیاسههی و   کههه جریههان پیوسههته 

 .]78،73،91[ دشناسن سیاستمداران را به عنوان برند می

ههها در ایههن  بهها توجههه بههه ادبیههات و پیشههینه پههژوهش  

پژوهش عناصری که در شکل گیهری برنهدهای سیاسهی    

ههای   و کمپهین  تبلیغهات تواند مؤثر وادع شود را الف(  می

که از حیب یا کاندیهدا   3 یحامیان مشهور، ب( 7سیاسی

که  9رفتار و عملکرد گذشته حیب کنند، ج( حمایت می

به گفته پژوهشگران به عنوان میراث یهل برنهد شهناخته    

کهه ارتبهاب    1ودهایع و رخهدادهایی  شود و در آخر د(  می

مستقیم یا غیر مسهتقیم بها حهیب و نهامید مهورد نظهر آن       

آننهد  فهر    دارند و تأثیر پذیر یا تأثیرگهذار )از یها بهر(    

 کند.   می

هایی که بهر روی موضهوع شخصهیت     بیشتر پژوهش 

ها و مطالعهات   برند انجام گرفته است، مربوب به پژوهش

( اسههت. آکههر شخصههیت برنههد را بههه ایههن  7331) 5آکههر

ای از مشخصهات و   کنهد: مجموعهه   صورت تعریهف مهی  

صفات ممیهیه مهرتبط بها برنهد. شخصهیت برنهد، دسهمت        

را تشهکیل   "6هویهت برنهد  "نهام  ای از مفههومی بها    عمده

( هویهت برنهد را بهه    3111ههاکلی )    پنه  و ]5[ دهد می

عنوان مفهوم و مقصودی از برند که مهورد نظهر شهرکت    

کنند، در وادع هویتی که شهرکت بهرای    است تعریف می

سازد،راهی اسهت کهه شهرکت بهرای عرضهه       برندش می

. ]37[ کند های مورد هدفش دنبال می برند خود به گروه

ل آن برداشتی کهه مصهرف کننهده از هویهت برنهد و      حا

دسمت عمده این هویت که شخصیت برند اسهت، دارد،  

                                                           
1 Advertising 

2 Endorsers 

3 Politicians/Party actions  

4 Events 

5 Aaker 

6 Brand Identity 

( بهرای  7331آکهر )  ]3[ دشهو  خوانده می "تصویر برند"

مشخصههه را در پههنج ب عههد،  13تشههریش شخصههیت برنههد، 

برنهد بهه عنهوان    "، (7331آکر )توسعه داد. در وادع مقیاس

یهل محصهول و یها    برند بهه عنهوان   "را با  "یل شخص

 .]5[ ترکیو کرد "یل سمبل

کننهد، تها حهدّی تشهریش      آنچه ابعاد آکر تشریش مهی 

شخصیت برند کالاهای مصهرفی اسهت، درصهورتی کهه     

هدف ایهن پهژوهش تشهریش یهل برنهد سیاسهی اسهت،        

درنتیجه در این پژوهش، شخصیت برند را با ابعهاد یکهی   

ههای   از پژوهشگرانی کهه شخصهیت برنهد را بهرای برنهد     

 (3113اسهمیت )  سهنجیم   سیاسی توسعه داده اسهت، مهی  

های خود، برخهی تغییهرات را در مهدل آکهر      در پژوهش

بوجود آورد تها دهدرت توضهیش دهنهدگی ایهن مهدل را       

برای برندهای سیاسی بهبود بخشد، به عور م هال بعضهی   

از صفات در برخی از ابعاد را حذف، و برخی صفات را 

را بهه   "منحصربه فرد بهودن "به همراه ب عد جدیدی با نام 

شهکل شهماره یهل ابعهاد      .]36[پنج بعد آکر اضافه نمود

 دهد. این مدل را نشان می
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    شخصیت برند

Uniqueness 

 منحصر به فرد

 

Honesty 
 صداقت

 

Spirited 

 فعال و سرزنده

 

Image 

 ظاهرو تصویر

 

Leadership 

 رهبری

 

Toughness 

 استحکام

 

 ابعاد

 Unique)منحصر به فرد( Honest)صادق(. Spirited)فعال( Smooth)صاف و ساده( Leader)رهبر( masculine)مردانه( 

ها خصیصه  

Independent )مستقل( Reliable )قابل اعتماد(    Daring)جسور(  Good looking)خوش قیافه( Confident )مطمئن(   Rugged )نیرومند(   

 Originalدید()اصیل و ج  Wholesome )سلامت(  Imaginative)خوش فکر( Trendy )فشن و به روز(    Intelligent)باهوش( Tough )سرسخت و محکم(   

  Sincere)بی ریا(  Sentimental)احساساتی(  Young)جوان( Successful )موفق(   Outdoorsy )خوش سفر(   

  Real)واقعی(  Up-to-date )به روز(   Cool )جذاب(   Hardworking)سختکوش( 

    Cheerful)بشاش(  Exciting)مهیج(  Technical)فنی( 

    Down-to-earth)واقع بین( Contemporary )مدرن(    Secure)امنیت( 

     Friendly )صمیمی( 

 

 (1221( بر مبنای مدل شخصیت برند آکر )9002( ابعاد اسمیت )1شکل )

 

اهیمی همچهون برنهد،   در این مطالعه ابتدا با شرح مفه 

شخصههیت "برندسهازی و شخصههیت، بههه بررسهی مفهههوم   

عامهل   1شود، سپس به تشهریش   پرداخته می "برند سیاسی

مؤثر بر این متغیهر پرداختهه شهده و در آخهر بهه بررسهی       

و تهأثیری کهه بهر     "مشارکت سیاسهی "رابطه این متغیر با 

 شود.   گذارد، پرداخته می این متغیر می

 

 نظری پژوهش مبانی و چهارچوب

 مشارکت سیاسی

واژه مشههارکت در اصههطاح علههوم سیاسههی، معههانی  

گوناگونی دارد، بر همین اساس، در منهابع گونهاگون بها    

تعههاریف متفههاوتی آمههده اسههت، آنچههه از اجمههال همههه   

آید، این است که دخالهت مهردم و    تعاریف به دست می

هها در سیاسهت بهه صهورت      یا دست کم درگیر شدن آن

یا نا آگاهانه و یا حتی اختیاری و غیر اختیاری  آگاهانه و

انهد  در تعریفهی دیگهر شهرکت در      را مشارکت نام نهاده

امور سیاسی و گیینش رهبهران سیاسهی توسهط مهردم را     

گوینههد، در مههواردی مشههارکت   مشههارکت سیاسههی مههی 

یابههد، ولههی در  سیاسههی فقههط از عریههق رنی تحقههق مههی 

کننهد و در   مهی بسیاری از مهوارد، بعضهی بهدان دناعهت ن    

تبلیغات سیاسی، و یا مشارکت در احهیاب، ایفهای نقهش    

نماینههد. مشههارکت سیاسههی موجههو افههیایش درک   مههی

سیاسی شهروندان، مسهوولیت پهذیری، تقویهت احسهاس     

کنترل شهروندان نسبت به نظام سیاسی و تعههدات آنهان   

( 3171. اورولی و مارتینی )]9[ شود نسبت به حکومت می

دارند که پدیهده تردیهد در    بیان می های خود در پژوهش

ای پیچیده تهر از آن اسهت کهه تفاسهیر      رنی دادن، پدیده

پندارنههد و آن را نتیجههه تحصههیات  سههنتی و دههدیمی مههی

پایین، عاده کم به سیاست، نوع جنسهیت یها میهیان سهن     

  ایهن دو، در تشهریش نتهایج خهود از ایهن      ]31[ داننهد  می

ری در رنی دادن دارند که عوامهل دیگه   پژوهش بیان می

و یا رنی ندادن افراد مؤثر است که ایهن عوامهل از بسهتر    

یا زمینه سیاسهی فهراهم شهده در دوران انتخابهات نشهات      

های این دو بهر روی رفتهار شههروندان     گیرد. پژوهش می

اسپانیایی واجد شرایط رای، انجام گرفتهه شهده اسهت، و    

ههای   ههایی را که مطهرح نمودنهد مطهابق نتهایج یافته      یافته

های دیگری است که بر روی سهایر ملهل دیگهر     پژوهش

سهال گذشهته انجهام گرفتهه اسهت.       91اروپایی در عهول  

همانطور که پیشتر نیی بیهان شهد، اورولهی و مهارتینی بیهان      

تعههداد  (3شههدت ردابههت انتخابههاتی و  (7کننههد کههه  مههی

احیاب، دو عاملی هستند که فرایند انتخهاب رنی دهنهده   

هها بهر آن    مورد دیگری که نتهایج آن  کنند. را تسهیل می

کنهد، تهأثیر محبوبیهت حکومهت دبهل بهر روی        تأکید می

رفتار رنی دهندگان است، به عهوری کهه اگهر صهدادت     

Uniqueness 

 منحصر به فرد
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حکومههت دبلههی، بههه انههدازه پههایینی دیههده و درک شههود، 

ای را از سودمندی حکومهت در وههن رنی    تصویر منفی

کند و باعه  کهاهش در مشهارکت     دهندگان تداعی می

( نگرش سیاسی افهراد  3179 ،واهد شد. از نظر )دیناسخ

بر مشارکت سیاسی آنهها مهؤثر اسهت، امها بهدلایلی کهه       

کند و این دلایل را باع  تغییر پذیری نگهرش   مطرح می

کند، مشارکت سیاسی افراد را نیهی در   سیاسی دلمداد می

دانهد  ایهن دلایهل     عول دوره زندگی آنهان متفهاوت مهی   

هههای مختلفههی کههه فههرد در عههول    ش( نقهه7: عبارتنههد از

( تغییر جایگاه و عبقه اجتمهاعی  3زندگی بر عهده دارد، 

نوع تجربیات کسو شهده در عهول    (9در عول زندگی، 

های سیاسی در عی  استحکام نگرش (1دوران زندگی و 

 . ]8[ دوران زندگی

 

 شخصیت برند سیاسی

دبل از پرداختن به تعریهف شخصهیت برنهد سیاسهی،     

مختصری از برند، برندسهازی و شخصهیت   ابتدا تعاریف 

شود. عبق آخهرین تعهاریف از نظهر انجمهن      برند بیان می

، یل اسم یا یل اصطاح و یها عهرح   "برند"بازاریابی، 

ای اسهت کهه عرضهه     و نماد و به عور کلهی ههر ویژگهی   

کنهد. در وادهع    از دیگری متمهایی مهی   کننده محصولی را

.در لغهت نامهه   ]99[ ماهیت اصلی برند ایجاد تمایی اسهت 

را فراینهد ایجهاد نهام و تصهویری      "برندسهازی "تجارت، 

متمایی برای یل محصهول و یها یهل خهدمت در وههن      

داننههد کههه هههدف از آن، ایجههاد حضههوری   مشههتری مههی

منحصربفرد در بازار به منظهور جهذب مشهتریانی وفهادار     

است. اصول برند سازی در هر جهایی کهه پهای انتخهاب     

حضور دارد، به عهور   شد تقریباًمصرف کننده در میان با

، "ههها ، فروشههگاه"خههدمات"، "کههالا"م ههال انتخههاب  

. ایهن بهدیهی   ]36[ ها ها و سازمان و یا ایده ]37["ها مکان

هایی هستند که در آن،  است که احیاب سیاسی، سازمان

ها بهرای   ها و وعده سیاستمداران در جستجوی مبادله ایده

 های انتخاباتی هستند. حمایت

 "المعههارف وبسههتر، شخصههیت را بههه عنههوان   دایههره 

هایی که یل فرد یا یل ملّهت و   ای از خصیصه مجموعه

کنهد، تعریهف کهرده     یا گروهی را از دیگری متمایی مهی 

( 7331( و آکهههر )3113و همکهههاران ) 7اسهههت  گیهههونی

هههای انسههانی  ای از ویژگههی شخصههیت برنههد را مجموعههه

ه فیییکهی  . برنهدها نه  ]5،3[ داننهد  مرتبط با یل برند مهی 

ههای   هستند و نه دابل لمس، بلکهه دانهش برنهد از پایگهاه    

شهود( کهه در    اعاعاتی )که اصطاحاً گهره خوانهده مهی   

ای بهها یکههدیگر دههرار دارنههد،  حافظههه در ارتبههاب پیچیههده

تشکیل شده است، به عور م ال، دیدن چهره یل نهامید  

تواند دیگهر چییههایی کهه مهرتبط بها آن اسهت را در        می

ههای شخصهیتی، بها اسهتنتاج از      ال کند. ویژگیحافظه فع

آینهد  بهه    مشاهده رفتار فرد دیگر، در وهن به وجود مهی 

عور م ال، ودتی که یل فهرد را در حهال ضهربه زدن بهه     

توان نتیجه گرفت که او  کنیم، می یل س  مشاهده می

بی رحم است. شکل گیری شخصیت برند هم م ل روند 

شخصهیت برنهد    شکل گیری شخصیت انسان است. یل

ای از  تواند به شکل گیری مجموعهه  برجسته و متمایی می

روابط منحصر به فرد و مطلوب در وهن مشهتری کمهل   

کنهد  همچنهین شخصهیت برنهد، یهل نقهش اساسهی در        

در .]36 [کنهد  هدایت عاده و انتخاب مشتری بهازی مهی  

، مصرف کننهدگان دادرنهد تها    "شخصیت برند"موضوع 

ی شخصههیتی انسههانی را بههر ههها بصههورتی تخیلههی ویژگههی

اساس ادراکشهان، بهه یهل برنهد نسهبت دهنهد. سهاختار        

شخصیت برند ابتدا برای برندسازی محصولات بهه کهار   

های جهایگیینی بهرای آن، توسهعه     گرفته شد، امّا کاربرد

هها و حتهی    هها و شهرکت   یافت، برای م ال برای فروشگاه

 .]75 [کشورها

                                                           
1 Geuens  
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حوزه سیاسهت و   ای بین حوزه بازاریابی و در مقایسه

ههای سیاسهی    به ویژه انتخابات آنچه که احیاب و گهروه 

ههها و  کننههد، ایههده بههه عنههوان یههل محصههول عرضههه مههی 

هههایی اسههت کههه در دالههو نامیدهههای انتخابههاتی  سیاسههت

شود و افرادی که این نامیدها را انتخاب کرده  عرضه می

دهنهد و بهه نهوعی از نظهر اصهطاحات       و به آن رنی مهی 

ایههن محصههول   "مصههرف کننههدگان "یههابی حههوزه بازار

به این نهامید انتخابهاتی    "ی دهندگاننر"سیاسی هستند، 

های انتخاباتی نیی احیاب  هستند  با این تفاسیر، در ردابت

و نامیدها و مبارزات انتخاباتی به دنبال ساختن تصهویری  

هستند تا بتوانند به هدف خود  "وهن رنی دهندگان"در 

 است برسند.  "جذب رنی دهندگان"که 

ای بهرای نشهان    امروزه نامیدها به عور دابل ماحظهه  

هههایی کههه در آینههده در پههیش خواهنههد     دادن سیاسههت

کننهد. بهه عهور     ها اسهتفاده مهی   ها و سمبل گرفت، از نماد

م ال نامیدی با پوشیدن لباس ورزشی در تبلیغهات خهود،   

دهد که فردی عاده مند و با اهمیهت بهه ورزش    نشان می

ای جوان است. رفتن با دوچرخه به محل  رای روحیهو دا

کار نمادی دیگر است که نشان دهنده پویایی و تحرّک 

ههای روز م لًها    نامید است  استفاده از آخرین تکنولهوژی 

استفاده از آخرین مدل یل تلفن همراه، نشان دهنهده ی  

شخصیت به روز نامید است. البتهه وکهر ایهن نکتهه مههم      

هها داعهدتاً بهر خهاف یهل       یژگهی است که بعضهی از و 

دیگر هستند، به عور م ال تأکید بر جوان بودن، فهار  از  

های م بتی که دارد، احساس دابلیت اعتماد کمتهری   جنبه

های مسهن و جاافتهاده و    را به مخاعو نسبت به شخصیت

رساند. با توجه به آنچه گفته شهد، برداشهتی کهه     بالغ، می

حهیب خاصهی هسهتند    از شخصیت افرادی که مرتبط بها  

تواند مانند راه میانبری باشد که دیگهر، نیهاز    شود، می می

 دههای حهیب را برعهرف کنه     به مطلهع بهودن از سیاسهت   

]75[. 

هایی که بین مصرف کنندگان کالا و  با تمام شباهت 

، 7خدمات و رنی دهندگان وجود دارد )لاک و ههریس 

 های بهین  برخی از تفاوت پیشین،های  ( در پژوهش7336

 ارایهههبازاریههابی سیاسههی و بازاریههابی کههالا و خههدمات را 

دارنهد کهه احهیاب     اند، به عور م ال آنهها بیهان مهی    کرده

سیاسههی یهها نامیدههها یههل محصههول پیچیههده و نههاملموس 

هها را بهه خهوبی     تواننهد آن  هستند که رنی دهندگان نمی

. بنابراین بیشتر رنی دهندگان مجبهور  ]71[ ارزیابی کنند

اسهاس یهل سهری تصهاویر کلّهی هسهتند،       به دضاوت بر 

تفاوت پیچیدگی در حوزه بازار سیاسی و پیچیهدگی در  

حوزه بازار کالا و خدمات در این اسهت کهه خریهداران    

در برخورد با محصولاتی پیچیده  کالا و خدمات معمولاً

اگرچه اشتباهی را در عدم خرید آن انجام دهند و حتهی  

ا وهنیههت خههود را ای را متحمههل شههوند، دادرنههد تهه هیینههه

نسبت به آن محصول تغییر دهند و بار دیگر آن محصول 

را خریههداری کننهههد، امّهها رنی دهنهههدگان در صهههورت   

برخورد با پیچیدگی و ابهام، حاضرند تا انتخابات بعهدی  

. ]39[ منتظر بمانند و در این دوره دست به انتخاب نیننهد 

هها   تفاوت دیگری که وجود دارد، این است که سیاسهت 

هایی که رنی دهندگان به اصطاح خریدار آننهد،   ایدهو 

بسیار بی ثبهات تهر و تغییهر پهذیرتر از آن چهه اسهت کهه        

ای  کننهد  نکتهه   نامیدها دبل از انتخاب شدن، مطهرح مهی  

خههورد، ماننههد  ههها نیههی بههه چشههم مههی کههه در ایههن تفههاوت

ها دلیلی بر نیاز به ایجاد یل برند کهه شخصهیتی    شباهت

دارد   از نوعی ثبات است، ملیم مهی  را داراست و حاکی

تواند از دلایهل حیهات    زیرا این ثبات شخصیتی، خود می

 یل برند باشد.
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 عوامل تأثیر گذار بر شخصیت برند سیاسی

 تبلیغات 

یکی دیگر از مفاهیم کاربردی که در ههر دو حهوزه   

بههازار کههالا و خههدمات و حههوزه سیاسههت وجههود دارد،   

ری که در حوزه سیاسهت بهه   مفهوم تبلیغات است، به عو

شهود. تبلیهغ    گفتهه مهی   "7گاندااتبلیغ سیاسی یا پروپ"آن 

سیاسی گونهه از ارتباعهات اسهت کهه در آن، اعاعهاتی      

هماهن  و جهت دار برای بسیج افکار عمومی از عریق 

. تبلیغات سیاسی از نظهر  ]7[ شود آن پخش و فرستاده می

ز عریهق  لاسول، تکنیهل اثهر گهذاری بهر رفتهار انسهان ا      

ههها اسههت کههه ایههن   سههازماندهی یهها دسههتکاری وادعیههت 

های گفتاری یا نوشتاری  دستکاری ممکن است در دالو

و یا تصویری باشد. از دیهد وی، تبلیغهات سیاسهی چههار     

بسیج کردن احساسات  -7کند:  هدف اصلی را دنبال می

 -9حفه  روابهط خهوب بها متحهدان       -3بر ضهد دشهمن   

کههان جلههو همکههاری  ایجههاد همههدلی و در صههورت ام 

. همهان  ]7 [تضعیف و نابودی روحیه دشهمن  -1دیگران 

عور کهه گفتهه شهد، از اههداف اساسهی تبلیغهات، ادنهاع        

مخاعو و ترغیو وی به دبهول آنچهه در تبلیغهات گفتهه     

شود )ههر چنهد وادهع بینانهه بهه نظهر نیایهد( اسهت. در          می

تبلیغات سیاسی، ترغیو به معنهای توانهایی یهل پیهام بهر      

ههای سیاسهی    ها یا ارزش تأثیر بر اعتقادات، نگرش مییان

ترغیهو  "های انجام گرفتهه بهر روی    افراد است. پژوهش

های سیاسی بهر افهراد    دهد که تأثیر پیام نشان می "سیاسی

به صورت مستقیم و دابل توجه است  این نتیجه، از تهأثیر  

هها، در جنه  جههانی دوم     درک شده از تبلیغهات نهازی  

کنهد همهه    ( بیهان مهی  7333) 3زالهر . ]7[گیهرد   نشات مهی 

کننهد، از   افرادی که پیام تبلیغاتی سیاسی را دریافهت مهی  

نظر دو عامل مهم در حالت یکسانی درار ندارند  این دو 

                                                           
1 Propaganda 

2 Zaller  

حیبی بهودن )تعصهو و وفهاداری(     -7عامل عبارتند از : 

دانش سیاسی افهراد. زیهرا تعصهو و عادهه بهه یهل        -3

شهود افهرادی کهه       مهی حیب یل نوع فیلتر بوده و باع

دارای ایههن عامههل هسههتند، تمههایات شههان بههه پههذیرش    

های نامیدهای دیگر کمتر شود  دانش سیاسی افهراد   پیام

ههای   تواند ههم باعه  افهیایش توانهایی فههم پیهام       نیی می

سیاسی باشد، هم عاملی کهه مقاومهت در برابهر پهذیرش     

( 3111) 9. ریههدوت و فرانههی]93[پیههام را افههیایش دهههد  

فهر  اساسهی اسهت      9کردند کهه دارای   ارایهلی را مد

فر  ترغیو: به این معنی کهه ههر چهه افهراد مهدت       -7

زمهههان بیشهههتری در معهههر  تبلیغهههات انتخابهههاتی دهههرار 

گیرند، بهه آن نهامید عادهه منهدتر شهده و در نهایهت        می

 -3یابهد.   احتمال رنی بهه نهامید مهورد نظهر افهیایش مهی      

دارد کهه   فهر  بیهان مهی   فر  حامیان و عرفداران: این 

ترغیو و متقاعد شدن افراد بسهتگی بهه میهیان تعصهبات     

فهههردی کسهههانی دارد کهههه در معهههر  تبلیغهههات دهههرار  

دارد کهه افهرادی کهه از     گیرند، ایهن فهر  بیهان مهی     می

لحها  سیاسههی مسههتقل هسههتند و یهها تعصههو کمتههری بههه  

هها   حیب خود دارند، تأثیر پذیری بیشتری در برابهر پیهام  

دارد کههه  فههر  دانههش: ایههن فههر  بیههان مههی -9دارنههد.

بیشههترین تههأثیر تبلیغههات بههر روی کسههانی اسههت کههه از   

کمترین دانش سیاسی برخوردارند. نتهایج پهژوهش ایهن    

نمود، امّا هیچ رابطه معناداری  تأییدرا  9و  7دو، فرو  

بههین میههیان تعصههو و تههأثیر پههذیری از تبلیغههات یافههت    

( معتقهد اسهت   3111) 1لهی ت. از عرفی دیگر، لای]33[نشد

توانهد   ها، مشروب هستند، به عوری که می که تأثیر رسانه

این تأثیر زیاد باشد، امّا فقط بر برخی از مردم، و فقط در 

. بهها ایههن حههال پژوهشههگران بیههان   ]79[برخههی از موادههع

دارند که شاید سطش تبلیغات بهر پشهتیبانی از نهامیدی     می

                                                           
3 Ridout & Franz 

4 Leighley  
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آن درگیهر هسهتند،   مؤثر باشد، اما آنچه آنها، امهروزه بها   

تبلیغات بر روی متقاعهد کهردن    "ضریو تأثیر "موضوع 

 رنی دهندگان به رنی دادن به نامید مورد نظر است.

پژوهشگران بازاریابی بهه شهدت بهه اهمّیهتخ سهاختن      

ههای   یل شخصیت برند متمایی و واضهش از عریهق پیهام   

همانطور که پهیش تهر بیهان     .]36[کنند تبلیغاتی توجه می

ف کننههده گههان عادههه بسههیاری دارنههد تهها بههه شههد، مصههر

برنههدهایی کههه بهها شخصههیت شههان همخههوانی دارد مقیههد 

هههای تبلیغههاتی نیههی در عرصههه   شههوند، در نتیجههه کمپههین 

های شخصیتی نامیدها و یا حهیب را بها    سیاست، ویژگی

هر آنچه که مرتبط با رفتار رنی دهندگان باشهد، ارتبهاب   

 دهند می

ی بهههر شهههکل گیهههری فرضهههیه اوّل: تبلیغهههات سیاسههه

 شخصیت برند سیاسی اثر م بت و معناداری دارد.

 

 حامیان و پشتیبانان مشهور

(، حامیهان  7333) 7عبق نقطه نظر گراسمن و هلهپمن  

هههای سههینمایی، ورزشههکاران  ای از شخصههیت کههه دسههته

ههههای  هههها و حتهههی شخصهههیت ای، موسهههیقی دان حرفهههه

بهین   تلویییونی هستند، زبانی ساده و گویها بهرای ارتبهاب   

نامیدههها و رنی دهنههدگان هسههتند، زیههرا رنی دهنههدگان  

شاید بدرسهتی نداننهد کهه نهامید مهورد نظرشهان بهر چهه         

. حامیهان مشههور   ]71[کننهد  هایی بیشهتر تأکیهد مهی    جنبه

همچنههین در مههوادعی کههه رنی دهنههدگان در مودعیههت    

گیرنهد و   مقایسه ی دو بهه دو بهین دو کاندیهدا دهرار مهی     

بههه رنی تواننههد  مههیری هسههتند، نیازمنههد اعاعههات بیشههت

دهنههدگان کمههل بیشههتری را بکننههد، زیههرا ایههن حامیههان 

تصویری از شخصیت برنهد نهامید مهورد نظهر را نمهایش      

دهند. در وادع حامیان یل منبع اعاعهاتی مطلهوب و    می

های حیب و یها نهامید    کم هیینه برای نشان دادن ویژگی

                                                           
1 Grosman and Helpman 

یجههاد مههورد نظههر هسههتند. ایههن افههراد مشهههور توانههایی ا  

ارتباعات اجتماعی را دارند، به عوری که با وجهود نبهود   

تواننهد احساسهات    تماس مستقیم بها رنی دهنهدگان، مهی   

در . ]1[ یل ارتباب خصوصهی را بها افهراد ایجهاد کننهد     

زمینه بررسی تأثیر حامیان و پشتیبانان مشههور بهر ادراک   

و  3رنی دهنههدگان نظههرات مختلفههی وجههود دارد، ویههر   

( پژوهشههی را بهها هههدف تعیههین تههأثیر 3111همکههارانش )

گههذاری حامیههان مشهههور بههر ادراک رنی دهنههدگان از   

هههای آنههها  عریهق تبلیغههات انجههام دادنههد. نتهایج پههژوهش  

حاکی از آن است که حامیان مشههور نقشهی معنهادار در    

بهه عهوری کهه نگهرش      کننهد،  تبلیغات سیاسهی ایفها مهی   

سیاسی رنی دهنهده را بهه سهمت نگهرش حهامی مشههور       

 تأییهد ، پهژوهش ایهن دو بهه نهوعی،     ]33[دههد   سوق مهی 

و  ]71[(7333ههای گراسهمن و هلهپمن )    کننده پهژوهش 

نیی است  امّا علیهرغم اینکهه    ]76[(3171) 9میشرا و میشرا

های بسیاری تأثیر حامیان مشهور بر نگهرش رنی   پژوهش

های دیگری نیهی   اند، امّا پژوهش دهندگان معنادار دانسته

( که در ایهالات  3173ورین و همارانش )مانند پژوهش م

متحده انجام گرفته است، این تأثیر را بر اعتبهار کاندیهدا   

انهد، همچنهان کهه ادعاههای      از نظر رنی دهنده رد کهرده 

کننههد کههه رنی دهنههدگان عقایههی،  کاسههیل بیههان مههی

افههرادی کههه درجههه بههالایی از عایههق سیاسههی را دارا    )

کننهد و   هستند( فقط به اعاعات ویژه احهیاب تکیهه مهی   

هههای دیگههر از دبیههل حمایههت افههراد   در نتیجههه، ویژگههی

  .]71[برجسته از حیب، بر روی نگرش آنها مؤثر نیست 

هها   فرضیه دوّم: حمایت افراد مشهور و عرفهداری آن 

تی بر شکل گیری شخصیت برند از حیب یا نامید انتخابا

 سیاسی اثر م بت و معناداری دارد.

 

                                                           
2 Veer  

3 Mishra and mishra 
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 رخدادها و وقایع سیاسی

یکی دیگر از عواملی که در این پهژوهش، مهؤثر بهر    

شخصهههیت برنهههد سیاسهههی فهههر  گردیهههده، ودهههایع و  

هایی هستند که به عریقی با کاندیهداها و احهیاب    رخداد

ن ودهایع،  به عنوان عواملی تأثیر پذیر یا اثهر گهذار بهر ایه    

. رخههدادهایی کههه نقههش یههل  ]8،6،35[مههرتبط هسههتند

حیب و یا کاندیهدا در پیهدایش و یها برعهرف شهدن آن      

بههارز و برجسههته اسههت، در صههورتی کههه ایههن رخههداد از  

ددرت نفوو بالایی در اوههان مهردم برخهوردار باشهد، بها      

ها و نتایجی که این رخداد برای جامعهه در   توجه به پیامد

کل گیههری تصههویری از حههیب و یهها بههر دارد، باعهه  شهه

شههود کههه بههرای   کاندیههدا در وهههن رنی دهنههدگان مههی 

ها تأثیر آن بادی خواهد ماند، و این تصهویر وهنهی،    مدت

شخصیتی را از آن حیب و یها نهامید مهورد نظهر مجسّهم      

ها بهه عنهوان برنهدی بها ایهن       ها برای مدت کند که آن می

د تصهویر  ها شناخته خواهند شد. این درست ماننه  ویژگی

ای است که حامیان مشههور از برنهد کاندیهدا و یها      سازی

 )اسهمیت،  . ودهایع از نظهر  ]35[ کننهد  احیاب تداعی مهی 

شهوند، ودهایع دابهل     به دو نهوع تقسهیم بنهدی مهی     (3113

کنترل و ودایع غیر دابهل کنتهرل. ودهایع دابهل کنتهرل آن      

شهود کهه در صهورت     هایی را شهامل مهی   دسته از رخداد

ش آن، امتیازی خارق العاده نصیو حیب، مدیریت صحی

شهود و ویژگهی    دولت، و یا کاندیدای مرتبط با آن نمهی 

سازد، امّا در  بارزی را از شخصیت یل برند، نمایان نمی

صورت عدم مدیریت صحیش آن رخداد، اثهر غیهر دابهل    

جبرانههی بههر پیکههره شخصههیت یههل حههیب یهها کاندیههدا  

رصهت مناسهبی را   . این نوع ودهایع البتهه ف  ]36[ گذارد می

های بارز شخصیت برند سیاسهی   برای نشان دادن ویژگی

کنند، به عور م ال، ریاست بریتانیا بهر اتحادیهه    فراهم می

تهونی  "میادی این فرصت را بهرای   3115اروپا در سال 

به عنوان رییس این اتحادیهه فهراهم نمهود تها بتوانهد       "بلر

د، شایستگی فردی خود را در ههدایت کهردن نشهان دهه    

همان عهور کهه ایهن رخهداد )ریاسهت اتحادیهه اروپها( و        

مدیریت صحیش آن باع  شکل گیری شخصهیت مهورد   

پسندی برای برند حیب کارگر در انگلستان شد، رخداد 

های نهامطلوبی را بهرای    دیگری م ل جن  عراق ویژگی

این حیب و رهبهر آن )تهونی بلهر( بهه عنهوان یهل برنهد        

دابههل کنتههرل نقههش  سیاسههی در پههی داشههت. ودههایع غیههر

کنند، به عوری کهه در صهورت    حساس تری را بازی می

ای  های خهارق العهاده   مدیریت صحیش این ودایع ویژگی

بخشد، بهه عهور م هال ودهوع      به شخصیت برند سیاسی می

ای از یل وادعهه ی   تواند نمونه یل حادثه تروریستی می

( 3117) 7غیر دابل کنتهرل داشهته باشهد. از نظهر ورسسهتر     

مل مؤثر بر تصویری که افراد از ددرت یل رخهداد  عوا

دارنههد و یهها بههه عبههارتی دیگههر عههواملی کههه موجههو      

تأثیرگذاری یل رخداد برنگرش رنی دهندگان و رفتار 

 شود عبارتند از: ها می آن

ای که رخداد در خود دارد و برای  موارد برجسته -7

افراد به ددر کافی مهم است تا بها آن درگیهر باشهند، بهه     

و  "امرارمعهاش "، "آزادی "ور م ال مواردی مرتبط با ع

 افراد. "آسایش"

ههای   ای که رخداد نسبت به رخداد تمایی برجسته -3

هها و   دیگر دارد ) البته از تأثیر رسهانه در ایهن برجسهتگی   

 .]97[ ایجاد تماییات نباید غافل بود(

در مههورد عامههل دوم، یهها بههه عبههارتی درک میههیان    

مههرتبط دانسهتن آن بهها عامههل بههه  اهمیهت یههل رخههداد و  

وجههود آورنههده و یهها بههه نههوعی مههرتبط بهها آن رخههداد،   

( عهواملی را معرفهی   7386پژوهشگر دیگری به نام وینر )

نموده که این عوامل مبتنی بر توهوری اسهناد هسهتند  وی    

دابلیهت کنتهرل    -9ثبهات   -3محوریت  -7این عوامل را 

ه فهرد و یها   نهد  محوریت، اشاره به حدی دارد که  نام می

                                                           
1 Worcest  
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کنند  ثبهات، اشهاره    عاملی را دلیل آن رخداد دلمداد می

به حالت عبیعی یل اتفاق دارد، بهه عهور م هال افهیایش     

نرخ تورم ممکن است در مقطعی از زمان، مودت به نظهر  

رسد  و دابلیهت کنتهرل، اشهاره بهه درک افهراد از میهیان       

کنترل پذیری یل رخداد و عملکرد کاندیدا یها حهیب   

  .]33[بال این رخداد دارددر د

ههای سیاسهی بهر شهکل      فرضیه سوّم: ودایع و رخهداد 

 گیری شخصیت برند سیاسی اثر م بت و معناداری دارد

 

 های حزب اقدامات، رفتار و ویژگی

بهههههرای رنی دهنهههههدگان شخصهههههیت حهههههیب و  

بلکه ههر دو بها ههم     ،سیاستمداران آنها از هم جدا نیستند

ی در اوههان نقهش   در شکل گیری شخصیت برنهد سیاسه  

گذارنهد    دارند و بهر روی یکهدیگر تهأثیر مسهتقیمی مهی     

هههای گذشهته یههل   همچنهین عملکهرد، رفتههار و سیاسهت   

 "میراث آن برنهد "حیب و یا کاندیدا، به نوعی به عنوان 

هههای بعههدی  شههود  و ایههن میههراث، در دوره تعریههف مههی

. آنچهه  ]36 [تواند تأثیرگذار بر نتهایج باشهد   انتخابات می

ر این دسمت مورد نظر است آن دسهته از ادهداماتی   که د

اسههت کههه توسههط حههیب در عرصههه سیاسههت انجههام      

پذیرد، و در شکل گیری شخصیت برند سیاسی مؤثر  می

توان بهه عملکهرد اعضهای     شود، به عور م ال می وادع می

های اجرایی سهابق و یها فعلهی، و یها نهوع       حیب در پست

یهری آنهها و   هها بهه مسهایل و نحهوه تصهمیم گ      نگرش آن

هها حاصهل گشهته اشهاره      نتایجی که از این تصمیم گیری

کرد. اگرچه یل رهبر اثر مستقیم تهری روی شخصهیت   

اما عول عمر بیشتر حیب از سیاسهتمداران بهه ایهن     ،دارد

معنی است که مجموعه وسهیع تهری از مفهاهیم و معهانی     

. بنابراین، حهیب یهل منبهع    ]36[ محتمل را با خود دارد

توانهد باشهد کهه از     ههای شخصهیتی مهی    یژگیمهمی از و

 شود. های اصلی حیب مشتق می ایدئولوژی و ارزش

فرضیه چهارم: ادهدامات و عملکهرد حهیب یها نهامید      

انتخاباتی بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر م بت 

 و معناداری دارد.

 

 شخصیت برند سیاسی و مشارکت سیاسی

ههایی   پژوهشایده به کارگیری مفهوم بازاریابی در  

که بر روی انتخابات صورت گرفتهه، جدیهد نیسهت، بهه     

گههذاران  ( یکههی از پایههه7366) 7عههوری کههه لازارسههفلد

مطالعات رفتار رنی دهندگان و از کهنه کاران در عرصه 

از لحها  روش  "نویسهد کهه    بازار در خاعرات خود مهی 

هایی  شناسانه بین خرید و رنی دادن هم ترازی و شباهت

کنهد   ( بیهان مهی  7366) 3. همچنین کرشهیمر "وجود دارد

العملهی بهدیهی بهرای دسهته بنهدی       که برندسازی، عکس

ههایی بها    خیل زیادی از احیاب یا نامیدها در دالو گروه

کنهد کهه در    های متمایی از هم است. وی بیان می ویژگی

حهیب  "توان در انتخابات پیروز گشهت کهه    صورتی می

هها نفهر، چیهیی     ن میلیونسیاسی یا نامید انتخاباتی، به وه

ایهن پهژوهش بهه بررسهی تهأثیر       .]73["آشنا به نظر بیایهد 

مسههتقیم شخصههیت برنههد سیاسههی بههر مشههارکت سیاسههی  

پردازد، به عوری که تا به حال ایهن تهأثیر مسهتقیم در     می

های پیشین انجام نپذیرفته است. گرچه موضهوع   پژوهش

 های مختلهف بهه کهار گرفتهه شهده      برند سیاسی در زمینه

است، به عور م ال اینکهه چگونهه یهل برنهد سیاسهی بهه       

وسیله رنی دهنده برای تمایی بین احیاب سیاسی مختلف 

و یا برای ایجهاد یهل هویهت     ]31[ شود به کارگرفته می

و یا برای ایجاد وفهادار مانهدن بهه     ]36[متقن برای حیب 

  همچنهین در  ]78[ حهیب بهه عنهوان یهل برنهد سیاسهی      

ل مهؤثر دیگهری را بهر ایهن     بح  مشارکت سیاسی عوام

اند، عواملی م ل وجود سرمایه  مشارکت اثر بخش دانسته

                                                           
1 Lozarsefeld  

2 Kreshmier  
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، عوامههل جمعیههت شههناختی م ههل سههن،    ]38[اجتمههاعی

اراده اجتمهاعی و.... در ایهن پهژوهش     وجنسیت، درآمد 

نیی پژوهشگران تأثیر عامل شخصیت برنهد سیاسهی را بهر    

سنجند، عامل منحصر به فهردی کهه    مشارکت سیاسی می

 گیرد.  تلفیق دو عرصه بازاریابی و سیاست نشات می از

فرضیه پنجم: شخصهیت برنهد سیاسهی بهر مشهارکت      

 سیاسی شهروندان تأثیر معناداری دارد.

 

 چهارچوب نظری پژوهش

چارچوب نظری الگویی مفههومی، مبتنهی بهر روابهط     

تووریل میان شماری از عواملی است کهه در ارتبهاب بها    

انهد.   یهت تشهخیص داده شهده   مسایل مورد پژوهش با اهم

ایهن چهههارچوب نظههری بها بررسههی سههوابق پژوهشههی در   

کنهد. بها    ای منطقی جریان پیهدا مهی   دلمرو مسأله، به گونه

گذشهته و  های  پژوهششده، وکر  ارایهتوجه به تعاریف 

، پژوهشهگران ایههن مطالعهه مههدل   مسهأله  هههای هنیهی فرضهی  

صیت نشان دادن عوامل مؤثر بر شخ برایمفهومی زیر را 

برنههد سیاسههی و نحههوه تأثیرگههذاری آن بههر مشههارکت     

 اند: کرده ارایهعمومی 

 

 
 

 پژوهش یمفهوم مدل (1) نمودار

 

 روش پژوهش 

پژوهش حاضر از حی  هدف، کاربردی و از حیه   

توصهیفی  ههای   پهژوهش هها از نهوع    نحوه گردآوری داده

)غیر آزمایشهی( و از شهاخه مطالعهات میهدانی بهه شهمار       

ز حی  ارتباب بین متغیرهای پهژوهش از نهوع   آید و ا می

علی اسهت. روش انجهام پهژوهش بهه صهورت پیمایشهی       

پیمایشهی دارنهد   ههای   پژوهشاست، مهمترین مییتی که 

 .]3[دابلیت تعمیم نتایج آنهاست 

جامعه و نمونه آماری: جامعه آمهاری حاضهر، شهامل    

شهروندان منطقه پنج تههران اسهت کهه تعهداد نمونهه بهر       

نفهر انتخهاب شهده اسههت.     986کهوکران   حسهو جهدول  

ای  روش نمونه گیری در ایهن پهژوهش تصهادفی خوشهه    

 است.  

ها و روایی و پایایی آن: در این  ابیار گردآوری داده

ههها از ابههیار پرسشههنامه   پههژوهش بههرای گههردآوری داده 

استفاده شده است. جدول زیر مقیاس سنجش مربوب بهه  
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بعهاد، تعههداد  ههر یهل از متغیرهههای پهژوهش بهه همههراه ا    

سووالات، ضریو آلفهای کرونبهاخ مربهوب بهه پایهایی و      

 دهد. منبع آنها را نشان می

 

 ابعاد، سئوالات و ضریب پایایی مربوط به مقیاس سنجش متغیرها (9)جدول 
 منبع پرسشنامه آلفای کرونباخ تعداد سووالات ابعاد متغیرهای پژوهش

 (3113)اسمیت،  133/1 5 - رویدادهای سیاسی

 (3113)اسمیت،  138/1 6 - اددامات حیبی

 (3113)اسمیت،  833/1 6 - تبلیغات

 (3113)اسمیت،  155/1 1 - حامیان برند

 (3113)اسمیت،  361/1 91 یگانگی، نیرومندی، رهبری، تصور، روحیه، صدادت شخصیت برند سیاسی

 (7983، ...)منوریان و  331/1 8 - مشارکت سیاسی

 

ی سهووالات نیهی از روایهی محتهوا     برای سنجش روایه 

اسههتفاده شههده اسههت، بههرای سههنجش روایههی محتههوای    

پرسشنامه از نظهرات پژوهشهگران، اسهاتید دانشهگاهی و     

کارشناسان خبره استفاده شد و با کسهو نظهرات آنهها و    

 شد.  تأییداصاحات لازم روایی محتوایی پرسشنامه 

 

 : های پژوهش ها و یافته تحلیل داده

نجش رابطه علی بین متغیرههای پهژوهش   به منظور س

از تکنیل مدلسازی معادلات ساختاری بهره گرفته شده 

است. این کار عاوه بر اینکه ددم نههایی تحلیهل عهاملی    

های برازش مدل، اعتبهار   ی است، از عریق شاخصتأیید

دههد همهانطور    مدل مفهومی پیشنهاد شده را نیی نشان می

دهههد، اعتبههار و  ن مههینشهها 3و  7کههه نمودارهههای شههماره 

چهرا کهه نسهبت     ،شود می تأییدها  برازندگی مناسو مدل

 9ههها کمتههر از  کههای دو بههه درجههه آزادی در همههه مههدل

اسهت، همچنهین    1571زیر  تقریباً RMSEAاست، مقدار 

در مدل بهه ترتیهو برابهر بها      AGFIو  GFIهر دو مقدار 

 است.  153است که بیشتر از  1531و  1537

 

 
 مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد (9)نمودار 
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 معناداری ضرایبمدل ساختاری در حالت  (3)نمودار 

 

در نمودارهههههای بههههالا رویههههدادهای سیاسههههی بهههها 

ROKHDAD   اددامات حیبهی بها ،EGHDAM  تبلیغهات ،

، شخصهیت برنهد   HAMI، حامیان برنهد بها   TABLIGHبا 

و مشههههارکت سیاسههههی بهههها    BRANDسیاسههههی بهههها  

MOSHAREK ان داده شههده اسههت. همههانطور کههه از نشهه

پهژوهش   های هفرضی همه ،نمودارهای بالا مشخص است

انهد کهه در جهدول زیهر توضهیحات آن آمهده        شده تأیید

 است:

 

 پژوهش های ههای حاصل از مدل معادلات ساختاری در آزمون فرضی یافته (3)جدول 
 نتیجه آزمون عدد معناداری ضریو مسیر فرضیه

 فرضیه تأیید 3517 1537 ی بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر م بت و معناداری دارد.رویدادهای سیاس

 فرضیه تأیید 1515 1557 اددامات حیبی بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر م بت و معناداری دارد.

 فرضیه تأیید 3517 1597 تبلیغات بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر م بت و معناداری دارد.

 فرضیه تأیید 3511 1539 حامیان برند بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر م بت و معناداری دارد.

 فرضیه تأیید 79519 1511 شخصیت برند سیاسی بر مشارکت سیاسی شهروندان اثر م بت و معناداری دارد.

 

 بحث و نتیجه گیری

های حاصل از مدل معادلات ساختاری نشهان از   یافته

پنج فرضیه پژوهش داشته اند. در مهورد فرضهیه    هر تأیید

اوّل که تبلیغات بر شکل گیری شخصهیت برنهد سیاسهی    

و  3517اثر م بت و معناداری دارد، عدد معناداری برابر با 

است که معنهاداری و م بهت    1597ضریو مسیر آن برابر 

بودن این رابطهه بهه اثبهات رسهیده اسهت، ایهن موضهوع،        

( 3111ههاکلی )  پنه  و ههای   هشپژوهای  همسو با یافته

دارد که رنی دهندگان و مصهرف   است و این را بیان می

ههای بازاریهابی و تبلیغهات،     کنندگان در پاسخ به تکنیل

ههای رفتهاری و روانشهناختی مشهابهی دارنهد، در       شباهت

خواهند در  نتیجه نامیدها و احیاب نیی در صورتی که می

ون بازاریابهان،  نیل به هدف خود موفق باشند بایهد همچه  

بههازاری را کههه بهها آن روبههرو هسههتند را شههناخته و درک 
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هههای تبلیغههاتی در عرصههه  کننههد. بههه عههور م ههال، کمپههین

ای را در تبلیغات  های شخصیتی توانند ویژگی سیاسی می

خود بارز نمایند که همخوانی بیشتری با رفتار اک ریت به 

 اتفاق رنی دهندگان داشته باشد. 

تأثیر حامیان مشهور بر شخصیت برند فرضیه دوّم که 

و عهدد   1539دههد بها ضهریو مسهیر      سیاسی را نشان مهی 

ایج پههژوهش شههده اسههت و بهها نتهه تأییههد 3511معنههاداری 

است، این تهأثیر م بهت و معنهادار    ( همراست3115نیدهام )

حاکی از آن است که این حامیان نمود بیرونی یل برند 

صهیت برنهد را   را و به نوعی دسمت دابهل تهوجهی از شخ  

تواننههد بههروز دهنههد و بههه عنههوان یههل پههل ارتبههاعی   مههی

شههناختی بههین رنی دهنههده و کاندیههدا یهها حههیب باشههند.  

فرضههیه سههوّم کههه تههأثیر رخههدادها و ودههایع سیاسههی بههر   

دهد، با ضهریو مسهیر    شخصیت برند سیاسی را نشان می

شده است و بها نتهایج    تأیید 3517و عدد معناداری  1537

( همسو اسهت، همچنهین فرضهیه    3115پژوهش اسمیت )

چهارم کهه تأثیرم بهت ادهدامات حهیب و کاندیهدا را بهر       

دهد، با عدد  شخصیت برند سیاسی مورد بررسی درار می

دهرار   تأییهد مهورد   1557و ضهریو مسهیر    1515معناداری 

این دو فرضیه حکایت از عمهق تهأثیر    تأییدگرفته است  

ری نشههان از گههذاری ایههن دو بعههد دارد، ایههن تههأثیر گههذا

وجود میراثهی از گذشهته اسهت کهه یهل کاندیهدا و یها        

کشهد و ایهن    حیب به عنوان یل برند با خود یدک مهی 

دهد که حافظه رنی دهندگان ایهن ودهایع را بهه     نشان می

خاعر سپرده و مدّنظر دارد و در شکل گیهری شخصهیت   

کنههد. البتههه در دنیههای وادعههی در  برنههد آن را دخیههل مههی

وادع این دضیه مصداق نداشته و عکهس  کشور ما برخی م

مقالهه معتقدنهد کهه در     پژوهشگرانآن صادق است. لذا 

بیشهتری صهورت پهذیرد.    ههای   پهژوهش این زمینهه بایهد   

فرضیه پنجم که به بررسی تأثیر گهذاری شخصهیت برنهد    

سیاسی بر مشارکت عمهومی پرداختهه اسهت، بها ضهریو      

ار دههر تأییههدمههورد  79519و عههددمعناداری  1511مسههیر 

گرفته اسهت  وجهود تهأثیر مسهتقیم و معنهادار شخصهیت       

برند سیاسی بر مشارکت سیاسی افراد حاکی از آن است 

که رنی دهندگان بهر تفکیهل و دسهته بنهدی احهیاب و      

کاندیداها، از یل سری فیلترههای ویهژه در وههن خهود     

به عوری که این فیلترها دهادر بهه دسهته      کنند استفاده می

های شخصیتی مختص به خهود   ویژگیبندی برندهایی با 

است، به عوری که هر کاندیدا از کاندیدای دیگهر و یها   

هر حیب از حیبی دیگر دابل تمهایی اسهت و ایهن بهدلیل     

ها به عنوان یهل   شخصیت شکل گرفته از هرکدام از آن

برند است  در وادع این بهدان معناسهت کهه وجهود یهل      

هها نفهر    یلیهون تواند به وهن م برند، با شخصیت متمایی می

شهود کهه    چییی آشنا به نظر آید و این خود محرکی می

مشارکت سیاسی افراد را افهیایش دههد، زیهرا بها وجهود      

برندی که دارای شخصهیتی مشهخص اسهت، تسههیل در     

فرایند انتخاب را ردم خواهد زد. حال با توجهه بهه نتهایج    

ی کههاربردی بههرای افههیایش مشههارکت هایفههوق، پیشههنهاد

 شود: می ارایهندگان سیاسی رنی ده

بکههارگیری حامیههانی مشهههور بهها بههالاترین میههیان   -7

 همخوانی با شخصیت برند کاندیدا یا حیب در تبلیغات.

های بارز و مرتبط با شخصیت  نشان دادن وییگی -3

 برند مورد نظر در تبلیغات.

همراسههتایی ادههدامات چنههد سههاله اخیههر نههامید یهها  -9

کهه نهامید یها حهیب     حیب با شخصیت برند مورد نظری 

 در پی بروز آن است.

ههایی   تقسیم مخاعبان و رنی دهندگان بهه بخهش   -1

های متمهایی از نظهر ابعهاد شخصهیتی و تخمهین       با ویژگی

هها بهه منظهور دسهتیابی بهه       مییان تعداد هریهل از بخهش  

 مییان تأثیر گذاری هر بخش در مییان آرا.

اسههتفاده از یههل شههعار تبلیغههاتی بههارز کههه نشههان   -5

دهنههده جهههت گیههری مشههخص کاندیههدا و حههیب در    
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ای با شخصیتی منسهجم   راستای شکل گیری برند سیاسی

 و با ثبات.
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برندهای منتخهو از عریهق کههن الگوهها و تببهین نحهوه       
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