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 چکیده 

 یابیبر ارائه بازار یاسلام یانتخابات مجلس شورا ینامزدها یهوش معنو ریتأث یپژوهش بررس نیهدف از ا هدف:
 .باشدیم رانیا یدر انتخابات در جامعه مذهب یروزیپ جهیموفق در انتخابات و در نت یاسیس

. باشدهای کاربردی میپژوهش توصیفی پیمایشی و از لحاظ هدف از نوع پژوهشروش  شناسي پژوهش:روش
 و برای تجزیهاستفاده شده است.  یابی معادلات ساختاریمدل در خصوص اعتبارسنجی مدل پژوهش از روش کمی

 .ده استشبرداری بهره 3نسخه  PLS افزارهای استخراج شده نیز از نرمتحلیل داده

ه ب معنویهوش باشد. همچنین ، بر بازاریابی سیاسی تأثیرگذار می%99شد هوش معنوی به میزان مشخص  ها:يافته
. دهدمیرار بینی قزا و یا ملاک مورد پیشعنوان متغیر درونبهرا  ی، بازاریابی سیاسیقو اریبسصورتی و به %94میزان 

شود قدرت مشخص میکه  باشدمی 994/4که مربوط به شاخص نیکویی برازش، با مقدار  GOFاز طرفی آزمون 
برای متغیر نیز که  2Q گیسر -ن شاخص استوافزار جهت بررسی فرضیه پژوهش بسیار قوی است. برازش این نرم

دهد که کیفیت باشد و این شاخص نشان میمی %92ن به میزا بازاریابی سیاسیزا آورده شده است برای متغیر درون
 .شودارزیابی می صورتی بسیار قویبه فرضیه پژوهشمدل ساختاری در 

دقیقی  ورتصبهدر این پژوهش تأثیر هوش معنوی نامزدهای انتخاباتی بر پیروزی نامزدها در انتخابات  گیری:نتیجه
مورد بررسی قرار گرفت و تأثیر بسیار قوی این مؤلفه از هوش بر بازاریابی سیاسی موفق نامزدها تأیید گردید. به نحوی 
که در نتایج نهایی انتخابات افرادی که از هوش معنوی بالاتری برخوردار بودند حائز آرای بیشتری گردیده و در نتیجه 

 .نفرات پیروز انتخابات معرفی شدند
 

 .انتخابات ،یانتخابات ینامزدها ،یاسیس یابیبازار ،یهوش معنو ا:هکلیدواژه
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 مقدمه
 یسالارمردمتعمیق  با .آیدشمار میمطالعاتی نسبتاً جدید به دهی، یک حوزهرفتار رأی اسلامی بررسی در ایران

 ، مجلسیجمهور استیرانتخابات مهم از جمله انتخابات  شاهد برگزاری پر شور دینی در ایران اسلامی 
طبیعی است در . هستیمها شورای اسلامی، مجلس خبرگان رهبری، شوراهای شهر و روستا و شورایاری

زدها و نام هاانیجرانتخابات و کنش رفتاری مردم از سوی احزاب،  فرایندچنین فضایی، مدیریت صحیح 
: 1429امندی، ر )یوسفی صورت پذیرد یاستهیبایک نیاز استراتژیک است و باید برای هر انتخابات، تدابیر 

 انتخاباتی، ستاد مدیریت یک و هدایت ،یاندازراه چگونگی انتخاباتی، و سیاسی مبارزات مدیریت(. 44-49
 رغمبه متأسفانه اما ای دارند.ادبیات گسترده که هستند مباحثی انتخاباتی، تبلیغات انجام های مؤثرشیوه و

 انتخاباتی مبارزات که هستیم آن شاهد باز شود،می انتخابات برگزار یک سال هر در تقریباً  ایران در کهاین
 و اثر نیترمناسب (.419: 1412رامندی و سیاری، شود )یوسفینمی انجام ایو هوشمندانه دقیق صورتبه

شی دریغ لااز هیچ ت شدن انتخابترین شیوه دموکراسی، انتخابات است که رقیبان حاضر در آن برای بخش
ترین عرصه مشارکت سیاسی، مهم عنوانبهانتخابات  (.2419: 1429، 2)کوالینا و دریزیویکا نمایندنمی

و  ء، کسب بیشترین آراسالارمردمهای گذارد. در نظامبودن هر حاکمیت را به محک می شاخص مردمی
است. بازاریابی سیاسی در های سیاسی بوده های اصلی جریانپیروزی در انتخابات همواره جزو دغدغه

ه پیروزی ای کگونهکاربردی دو چندان یافته است؛ به ،ابزار تحقق پیروزی در انتخابات عنوانبههای اخیر دهه
ردد گها از مدل بازاریابی سیاسی برمیهای سیاسی در انتخابات تا حد زیادی به استفاده مؤثر این گروهجریان

 و یبررس کشورها، سرنوشت در انتخابات سازشگفتی نقش به توجه با .(29: 1424 و همکاران، پوریحاج)
 و مزدانتخاب نا در اصلی هایمؤلفه تبیین رو،این از. یابدمی مضاعف اهمیتی مردم دهیرفتار رأی تحلیل
 توجه که تاس مسائلی تریناز پیچیده سیاسی، رفتار یک عنوانبه کشور، هر در مردم دهیرأی رفتار تحلیل

 قتصاد،ا ،شناسیروان شناسی،جامعه سیاسی، علوم اجتماعی نظیر علوم مختلف هایدر رشته اندیشمندان
 و زیهتج به اقدام خود، نگاه نوع و مبانی بر اساس یک هر و است کرده خود جلب به را مدیریت و ارتباطات

های مدیریت کمپین ویژهبه و سیاسی مبارزات در امروز آنچه(. 44: 1429رامندی، اند )یوسفیآن کرده تحلیل
 جمله از ایرشته و بین متعدد علوم از کهت اس شگرفی تحولات حاصل شودمی تجربه جهان در انتخاباتی
 علوم متخصصان یریکارگبه انتخاباتی حاصل یهاکمپین یهاپیشرفت .گیردمی نشئت سیاسی بازاریابی
 میان باشد. ارتباطآن می مدیران توسط حوزه این و پژوهشی علمی اصول یسازادهیپ همچنین و مختلف

 سیاسی حیات طول احزاب( در یا انتخاباتی ینامزدها های سیاسی )از جملهموجودیت و دهندگانرأی
 این تنها نه توانندمی انتخابات مانند رخدادهایی میان، این شود. درمی یشدید بعضاً  دچار نوسانات کشورها
 سیاسی کمک یهاتیموجودو  دهندگانیرأ میان ارتباط کیفی و کمی رشدکرده؛ بلکه به  کم را نوسانات

                                                           
1. Cwalina & Drzewiecka 
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های کمپین یهاتیفعال کردن متمرکز گرو در انتخاباتی یهارقابت پویایی یبرا کشورها شایانی بکنند. تلاش
 (. 9: 1429، 2و گرگور یبلاباشد )گرایی میتخصص سایه در انتخاباتی

 

 پژوهشی هپیشین
هوش معنوی  کرده، ظهور علمی یهاسخنرانی و آکادمیک جلسات درون از جیتدربه که مفاهیمی از یکی

ر را باید به زوه مدیریت شناسی وعلمی روان ادبیات به یمعنو هوش  مفهوم و واژه ورود ،دیج طوربهاست. 
هوش »سازه . (44: 1422، اخیر نسبت داد )وزیری و زاریعی متین یهادههدر طی  3ایمونز رابرتو  1مارشال
ا معنویت بکه کند. در حالیجدید ترکیب میی هرا درون یک ساز« هوش»و « معنویت»مفاهیم « معنوی

عناصر مقدس، هوشیاری اوج یافته، تعالی و معنا در ارتباط است، هوش معنوی مستلزم ی هجستجو و تجرب
یامدهای پو کنش اثربخش و تولید محصولات و  که از چنین موضوعات معنوی برای تطابق هایی استتوانایی

 هارفیتظکاربرد  عنوانبهرا « هوش معنوی»ی هپیدایش ساز توانمیطور کلی، کند. بهبا ارزش استفاده می
پیرامون  ؛(77-49: 1421های علمی در نظر گرفت )سهرابی و ناصری، موقعیت یو منابع معنوی در زمینه

بازاریابی در تجارت شاهد گسترش آن در سیاست نیز ی هها با توسعدر طول سالبازاریابی سیاسی نیز 
. بازاریابی شوددهندگان استفاده میهای بازاریابی برای ارتباط با رأیهستیم. امروزه در سیاست، از استراتژی

تند در انتخابات به بازاریابی سیاسی متکی هسهای اخیر برای موفقیت سیاسی در حال تکامل است و کمپین
های اخیر بسیاری از احزاب و نامزدهای انتخاباتی برای رقابت در (. در سال34: 1429 )دورماز و دایرکچی،

اند و از اصطلاحاتی چون بازاریابی شخصی، های بازاریابی روی آوردهاین عرصه به استفاده از تکنیک
(. بازاریابی 43: 1429، و همکارانکنند )خداداد حسینی بی مبارزاتی استفاده میبازاریابی سیاسی و بازاریا

های اخیر رشد قابل توجهی از خود نشان چه سابقه کمتری از بازاریابی تجاری دارد، اما در سال سیاسی اگر
حزاب و اهای تبلیغی و ترفیعی . توسعه روزافزون مراکز مشاوره بازاریابی سیاسی، گرایش بخشداده است

ینه هایی که در زمهای سیاسی به حوزه تخصصی بازاریابی و حجم انبوه و فزاینده مقالات و کتابسازمان
 هایی از آینده درخشان این حوزه فرعی بازاریابی است )طالقانیشود، همگی نشانهبازاریابی سیاسی نوشته می

 تحقیقاتهمچنین بازاریابی سیاسی و محققان زیادی پیرامون هوش معنوی (. 1: 1422، زادهیتقو 
با شرحی  این موضوعات که به چند مورد از تحقیقات انجام شده در خصوص اندنمودهارزشمندی را ارائه 

 .پژوهش اشاره شده است ازبخش این مختصر در 
حکمت سازمانی  گیریشکلرابطه هوش معنوی با » با عنوان ایمقالهدر  (1411)جمشیدی خوش مهدی 

در تمامی  کردن رخنهامروزه معنویت در سازمان در حال  نمایدمیبیان  «مدارو تشکیل سازمان حکمت
سطحی متعالی از ادراک  ،کند هوش معنویهای مطالعاتی مدیریت و سازمان است. پژوهشگر اشاره میحوزه

                                                           
1. Eibl & Gregor 

2. Zohar Dana & Marshall Ian  

3. Robert A. Emmons 
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نگری ناشی از توجه به نیروی ماورای عالم ماده به تا با نوعی عمق سازدیمآن را قادر  یکه دارنده باشدمی
عالم هستی نظر کند. محقق موضوع اصلی تحقیق خود را نحوه ارتباط هوش معنوی و  یهادهیپدمسائل و 

طرح  هایکه این رابطه را در قالب سه مدل جداگانه ارائه نموده که تمام مدل نمایدمیحکمت سازمانی بیان 
 نیاز اساسی براییک پیش ،که وجود معنویت در سازمان شوندیماین واقعیت  شده در مطالعه منتج به

 مدار است.گیری حکمت سازمانی و تشکیل سازمان حکمتشکل
 یالگو ی: طراحیهوش معنو یاسلام هینظر» با عنوان ایمقالهدر  (1412و همکاران ) هدهدی بهزاد

ها سال دستاورد دههوش معنوی را  «رانیمد یمعنو هیسرما عنوانبه یاسلام کردیبا رو یهوش معنو
در  ینقش مهم یمعنو هیسرما رساختیعنوان زبه که نمایدمیبیان  نید شناسیرواندر حوزه  قاتیتحق

 هشگرانپژودارد.  یو رهبر تیریمد یاثربخش ،یفرد یو بلوغ معنو یستیبهز ،شناختیروان هیارتقاء سرما
 یو طراح یاز منابع اسلام یاستنباط ابعاد و نشانگان هوش معنو ،ینظر یمبان نییتبمذکور را  قیهدف تحق

 ینوهوش مع ایاست که آ نیا این مطالعه یپرسش اصلاند و ذکر نموده یاسلام دگاهیاز د یمدل هوش معنو
و اگر  است؟ هشد یپردازمفهوم یاسلام یو عرفان یمنابع فلسف ،یدر متون اصل یضمن ای میقمست صورتبه

ن مفهوم در متو نیکه ا داردیمپژوهش بیان  جیآن کدامند؟ نتا یهاها و شاخصپاسخ مثبت باشد مؤلفه
 ه،یسمانند قوه قد یاز سه مقوله عقل، قلب و حکمت پردازش و با واژگان یبیترک هدر قالب سامان یاسلام
واژه  نیبا ع زیقوه شهود و ن حکمت، مرتبه ذکاوت، نیفراست مؤمنانه، بالاتر ،یهوش باطن ،یقدس عقل

. انددهش یمعرف« الابصار یاول»و « اولوالباب» با عنوان یو هوشمندان معنو شدهیطرح و بررس یهوش معنو
 یارگرجست ،را یشده از متون و منابع اسلام استخراج یهاو شاخص گانهپنج یهامؤلفهمحققان این پژوهش 

 و یو خلق معنا و هدف در زندگ کشف ،یوجود یو تفکر انتقاد یپرسشگر یهامعنا و هدف )با شاخص
 ها،وهیش در یفراروندگ ییتوانا ،یشناخت یروین یمندلتیفض یها)با شاخص یشناخت یتعال تیکار(، ظرف

 ،یمتعال یخودآگاه ،یآگاه خدا یها)با شاخص یمتعال یهایکسب آگاه ییمراتب و منابع شناخت(؛ توانا
 ( و حکمت )با شاخصیدرون یمعنو یبا شاخص زندگ) تیّو شرّ(؛ معنو ریخ صیتشخ ،یهست یاهیادراک آ

 اند.عنوان نموده / خردمندانهمانهیحک ستیز
 تیانتخابا یهامشیخط دستور کار تعیین مدل طراحی» ( در پژوهشی با عنوان1412و همکاران ) پوربهنام

 یهامشیخط دستور کار تعیین مدل را، طراحیخود  پژوهش این از هدف «سیاسی بازاریابی رویکرد با
 مرحله سه یط هاداده وتحلیلتجزیهدر پژوهش مذکور  اند.سیاسی بیان نموده بازاریابی رویکرد با انتخاباتی

داده  نظریه یمیپارادا الگو اساس بر سپس و انجام گزینشی یکدگذار و یمحور یکدگذار باز، یکدگذار
 نادرست رکد حزبی، نظام ضعف انتخاباتی، مشکلات اجرایی نهاد»است.  گردیده تبیین نظر مورد مدل بنیاد

 پدیده منزله هب« دستورکار تعیین»، یعل منزله شرایطبه« نظارتی و قانونی مشکلات و سیاسی بازاریابی
 عدهایزمینه، و بُ عوامل منزله به« یساختار قومی و عوامل و دینی هایمؤلفه یمحورها»پژوهش،  اصلی

 ساییشنا پژوهش کنندگانمشارکت دیدگاه از گرمداخله عوامل منزلهبه« یاقتصاد سیاسی، فرهنگی،»
 بازاریابی کدر نظارتی، اصلاح و اجرایی مشکلات حل عدبُ سه در راهبردهادر مطالعه مذکور . انددهیگرد
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 کشور اباتیانتخ نظام یکشور، ارتقا حزبی نظام یارتقا شامل: حاصل یپیامدها و حزبی نظام تقویت سیاسی،
 عنوان شده است. کشور سیاسی توسعه و

 رویکرد با انتخاباتی کمپینت مدیری مدل طراحی» ( در پژوهشی با عنوان1412رامندی و سیاری )
 این در گردیده و تبدیل یاحرفه کاملاً کارزار یک به انتخابات امروزه کهنمایند عنوان می «سیاسی بازاریابی

ردد، پژوهشگر بر این باور است که گنمی منجر موفقیت به ضرورتاً  سرمایه اجتماعی زیاد یا پول کارزار،
در انتخابات  یپیروز ضامن انتخاباتی، مبارزات در مدیریت علمی نوین هاییافته گیری ازبهره بر تمرکز

 صرف رغمعلیکه  داندیمرا دلیلی بر این موضوع  ایران در مسئله این به یتوجهکم که محقق باشدمی
در نباشیم.  هارقابتای در هوشمندانه و دقیق انتخاباتی مبارزات شاهد انتخابات، ایام در هنگفت یهانهیهز

 را یاثرگذار بیشترین تواندمی انتخاباتی یهانیکمپ صحیح مدیریت که دهندیمادامه پژوهشگران شرح 
 اهداف، آن در که دگردمی تنظیم یراهبرد و منسجم برنامه یک با کمپین حقیقت مدیریت درو  باشد داشته
 که مطالعه مذکور گویای این است . نتایجشودیم ارائه تبلیغات هدف بازار و جایگاه رسانه، برند، شعار، پیام،

 رقابت محیط و رقبا شناخت آن، از پس و مردم شناخت انتخاباتی، کمپین مدیریت فراینددر  اقدام مؤثرترین
 نحوه و سیاسی تبلیغات برنامه پایه گفتمان این و گیردمی شکل هاآن اساس بر انتخاباتی گفتمانکه  است

 تشکیل در ادامه نیز ذکر شده است که بود. خواهد رقابت یبرا یارسانه یریزطرح و یرأ مدیریت سازمان
 رسمی ایام در کمپین یهابرنامه و راهبردها یاجرا در یمؤثر نقش گام نهایی، عنوانبه نیز انتخاباتی ستاد

 د.دار عهده بر تبلیغات
عنوان یک سیاست و بازاریابی سیاسی: اختلاف اندازی به»ای با عنوان (، در مقاله1414سایمنس )

کند که این مقاله به دنبال درک و آشنایی با فرآیندها و تعاملاتی است که هنگام تلاش بیان می «سیاست
افتد که گروهی به هواداری از حزب و گروه شود. این موضوع زمانی اتفاق میمیگروهی در جامعه ایجاد 

 .دممکن است لزوماً این موضوع مطابق با منافع ملی یا عمومی نباش کهپردازند در حالیمی منازعه جو
 محققان بازاریابی و بازاریابی سیاسی: دلایل عملی و»(، در پژوهشی با عنوان 1429مارشمنت )لیس

امنه وسیع با تشریح د «اصولی تحقیق دانشگاهیان بازاریابی در مورد استفاده از بازاریابی در عرصه سیاسی
هایی از بازاریابی سیاسی و سپس بحث درباره پیامدهای بازاریابی سیاسی در عمل و تحقیق و ارائه نمونه

که  نموده ارائهدر انتها، دلایلی و  زدپردامی های بازاریابی، به بررسی این موضوعتوجه سیاستاخلاقی قابل
 د.چرا محققان بازاریابی باید در مورد این حوزه پویا و تأثیرگذار تحقیق کنن

 آفرینی راهای اجتماعی همرسانه آیا بستر»ای با عنوان (، در مقاله1429قاضی ) و عبید یعل یهاد
کنند نقش بیان می« محیط آسیای جنوبی بافت/بیند؟ بررسی ابزاری برای بازاریابی سیاسی می عنوانبه

آفرینی در بازاریابی سیاسی، یک چهارچوب یک بستر مفید و مؤثر برای هم عنوانبههای اجتماعی رسانه
ا آفرینی سیاسی رجدید و تازه برای محققان امروزه است. این مطالعه سعی دارد تا چهارچوب پیشنهادی هم

 زمانمهطور با روش آمیخته در زمینه آسیای جنوبی بررسی کند که بهاز طریق یک طرح تحقیق همگرا 
 است. آوری کردهها را به طرق مختلف جمعداده
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ر کدام ه ی و بازاریابی سیاسیهد که محققانی، پیرامون هوش معنودبررسی مطالعات پیشین نشان می
ای چه در نشریات داخلی کشور و مطالعه کنون، هیچاند؛ اما تانمودههایی را ارائه پژوهش صورت جداگانهبه

گذاری مثبت هوش معنوی بر بازاریابی سیاسی انجام نشده است و به اثرالمللی پیرامون چه در نشریات بین
ی هوش معنو پرداختن به موضوع مهمی چون هوشمندی در عرصه مبارزات سیاسی خصوصاً نوعی غفلت در

هوش معنوی بر بازاریابی سیاسی به  بررسی تأثیرو خلاء تحقیقاتی در خصوص نامزدها مشاهده می شود 
بندی تعیین روابط و سطوحباشد در پژوهش حاضر ضمن پرداختن به این موضوع، وضوح مشهود می

مبارزات انتخاباتی در  نامزدهای انتخاباتی جهت حضور درهوش معنوی بازاریابی سیاسی و  یهاشاخص
 دل ساختاری تفسیری ارائه شده است.ایران با ارائه م

 

 مباني نظری پژوهش
یاسی است. س یندهایفراکارگیری اثربخش بازاریابی تجاری در سیاسی در معنای کلی مترادف به بازاریابی
، رانیوزستنخو  جمهور یرؤسا. بسیاری از بازیگران سیاسی، از جمله تأثیر زیادی داردانتخابات  دربازاریابی 

سیاستمداران و احزاب و همچنین ادارات و شوراهای دولتی برای دستیابی به اهداف سیاسی به بازاریابی 
 و تجزیههایی مبهم شامل روش توان(. بازاریابی سیاسی را می42: 1429 آورند )لس مارشمنت،روی می

ت، انتخاباتی، احزاب سیاسی، دولها توسط کاندیدهای ، توسعه، اجرا و مدیریت استراتژیک کمپینتحلیل
 های خود، پیروزی درپردازیمند که به دنبال تحریک افکار عمومی، ارتقاء ایدههای علاقهگرها و گروهلابی

ده های انتخاب شهای مردم و گروهها جهت پاسخ به نیازها و خواستهانتخابات و تصویب قوانین و رفراندوم
 برای استراتژی یک سیاسی (. بازاریابی24: 1427، الله و همکارانصفی) تعریف کرد در یک جامعه هستند

در همین راستا استفاده از مفاهیم . است دهندگانرأی ذهن در سیاسی معانی از معینی مجموعه دادنشکل
 ،دهدمیبه احزاب امکان  ،بازاریابی در محیط سیاست که تحت عنوان بازاریابی سیاسی معروف است

 هایاجرا و کنترل کمپین ،های بازاریابیرا از طریق تحلیل دهندگانرأیمندی و نیازهای متنوع علاقه
اب سیاسی و توانمند کردن احز ،کنند. عنوان بازاریابی سیاسی ییشناسا شیپبهتر از  ،انتخاباتی و سیاسی

 .(2444: 1429و همکاران،  2یلا)سوسهاست تصمیم نیترکنندهیراضبرای اتخاذ بهترین و  دهندگانرأی
های بازاریابی توجه بیشتری به بازاریابی سیاسی کنند. بازاریابی کاملاً در انتخابات زم است که شاخهلا

 مدارهااستیس، رهایوزنخستو  جمهورهاسیرئاست. تعداد زیادی از بازیگران سیاسی، از جمله بوده  تأثیرگذار
آورند )لس ها به دنبال اهداف سیاسی به بازاریابی روی میهای دولتی و شوراها، همچنین بخشو گروه

در  ریشه انتخاباتی هایکمپین تخصصی -یعلم مدیریت ویژهبه و سیاسی (. بازاریابی42: 1429مارشمنت، 
 کاربرد و درباره ماهیت یجد هایدیدگاه تفاوت رغمعلیدارد.  بیستم قرن اجتماعی و یساختار تغییرات

 در یارشته بین مطالعاتی این حوزه انکار قابلریغ پیرامون نقش مختلف اندیشمندان سیاسی، بازاریابی

                                                           
1. Susila & et al 
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(. در بازار سیاست احزاب و 419: 1412)رامندی و سیاری،  نظرندهم جهان سیاسی تحولات نیتربزرگ
 های فردی و عمومیها و دغدغههای انتخاباتی، باید نیازجریانات سیاسی برای کسب موفقیت در رقابت

 ها به یک فرد یا جریاندهی و علل گرایش آنمردم را درک کنند تا بتوانند تحلیل درستی از رفتار رأی
ترین های مبارزات سیاسی است، مهمپایه اساسی استراتژیکه  ر، بررسی این امرونیاباشند. از داشته 

ن اسیاستمداراز یک سو، چالش  (. امروزه43 :1429 رامندی،شود )یوسفیمأموریت بازاریابی سیاسی قلمداد می
لب برای جتلاش متمایز از خود و برتری یافتن نسبت به رقبا و از سوی دیگر ی هدادن چهر برای نشان
 است پیش نمایان کردهاز انتخابات، اهمیت بازاریابی سیاسی را بیش ی هحداکثری مردم در صحنمشارکت 

دهی شکلشود و آن را ابزار ای میجه ویژهاخیراً به مفهوم بازاریابی سیاسی تو .(733 :1422 ،2رهکاف و هافنر)
 یابیارتباطات، علوم سیاسی و ادبیات بازاردانند این دانش جدید برگرفته از علوم و ارتباطی حزب سیاسی می

ترین است و توانایی شرح و ضبط تغییرات ماهوی انتخابات را دارد امروزه مبارزات انتخاباتی از پرهزینه
های سیاسی همواره به دنبال آن هستند جریان. (391: 1421، 1و همکاران گوردون)است های بازاریابیتلاش

ارد عرصه رقابت شوند و اقبال عمومی بیشتری را به سمت افراد مورد حمایت خود ریزی دقیق وکه با برنامه
در  کمک شایانی به نامزدها، تواندیمگیری از ظرفیت علمی ، بهرهفراینددر این کارزار جلب کنند. در این 

توان  فزایشاست، کند. این حوزه، درصدد اهای بازاریابی سیاسی حوزه مبارزات انتخاباتی که یکی از حوزه
در پژوهشی (. 49: 1429رامندی، )یوسفیحوزه انتخابات است  ویژهبههای سیاسی در منازعات سیاسی، گروه

های بازاریابی همؤلف «یانتخابات ینامزدها یتیریبا تأکید بر هوش مد یاسیس یابیمدل بازار توسعه» با عنوان
از:  اندارتعبکه  است فراترکیب استخراج گردیدهاز روش کیفی استفاده سیاسی نامزدهای انتخاباتی با 

، تمرکز محیطی، ابزارهای دایندکا یسازگاهیجای، مشارکت اجتماع ،ی، تمرکز مبارزاتیرقابت تحلیلوتجزیه»
 .(294: 1411، پور و همکاران)آیتی«. و استراتژی تأمین مالی حزبی و سیاسی

 
 های بازاريابي سیاسي نامزدهای انتخاباتي مؤلفه: 1دول ج

 و تجزیه
 یرقابت تحلیل

تمرکز 
 مبارزاتی

مشارکت 
 یاجتماع

گاهیجا
 یساز

 دایندکا

تمرکز 
 محیطی

ابزارهای 
حزبی و 
 سیاسی

استراتژی تأمین 
 مالی

 (294: 1411، پور و همکاران)آیتی
 

نامزدهای انتخاباتی و توجه نامزدها به معنویات، نقش آن در  معنویاهمیت هوش  رغمعلیاز طرفی 
 تحقیقاتی در این هایشکافها و ءخلابازاریابی سیاسی در جامعه مذهبی ما مورد غفلت واقع شده است و 

ازاریابی ب کارگیریبهبا توجه به نقش مهم و اهمیت غیرقابل انکار است؛ لذا نگارنده مشهود  یخوببهبین 

                                                           
1. Hoffner & Rehkoff 

2. Gordon & et al 
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ی موفقیت در عرصه مبارزات سیاسی و همچنین تأثیر هوشمندی در بازاریابی، در این مقاله سیاسی برا
و ق ه بازاریابی سیاسی موفئنامزدهای انتخاباتی بر اراهوش معنوی  تأثیراست با روش کمی، تلاش نموده 

 از یاعهبیانگر مجمو یمعنو ( هوش1447) 2از نظر ولمن. در انتخابات را واکاوی نماید )نگارنده(پیروزی 
 افزایش موجب تواندمی زندگی روزانه در هاآن کاربست که است یمعنو منابع و هاظرفیت ها،توانایی
 یتقاد، تفکر انیشخص ید معنایتول ییشامل توانا یابعاد مختلف یدارا یهوش معنو شود. فرد یپذیرانطباق
، فهم یموجودات هست یدر ورا یده متعالیدرک پد، یو فراروندگ یآگاه هایحالت، درک و بسط یوجود

ت اس ردیفبیندر روابط  یمعنو یو سازگار ی، حل مسائل با استفاده از منابع معنوینیر امور دیمعنا و تأث
گاه نیک  در واقع ناشی از و طح هوش استس لایه از هوش معنوی برترین و بالاترین(. 42: 1429 ،)سهرابی

 یمعنو هوش معتقدند (1444) 1مارشال و هروز. (232: 1429 ،)رضایی و شیخلووند باشدمینوین به معنویت 
 مقابله هاآن با تفکر و صبر با یافته، عمیقی بینش زندگی، حوادث و رویدادها برابر در فرد که شودمی موجب

 ی( نیز هوش معنو1449کینگ ) .(42: 1427 ،بیابد )فرهوش و همکاران هاآن یبرا یبهتر یهاحلراه و کند
 یدرمایغ یمتعالی و معنو یهانبهآگاهی، انسجام و کاربرد ج نی که باروا یهامجموعه ظرفیت عنوانبهرا 

 :گیردمیدر نظر  یهوش معنو ی. او چهار مؤلفه براکندمیدارند، تعریف  سروکاروجود فرد 

زندگی، مرگ، زندگی پس از مرگ، واقعیت، عدالت : در مورد موضوعاتی از جمله یانتقاد یتفکر وجود. 2
 .یا ماورایی است یو دیگر موضوعات وجود

ی ذهنی و جسمانی و به عبارت یهاییتواناشخصی: اهداف شخصی از تجربیات و  یتوانایی ایجاد معنا. 1
 .شده زندگی بر اساس اهداف ایجاد

 .تاس یماورایی در خود، دیگران و جهان مادآگاهی متعالی: شامل توانایی شناسایی ابعاد متعالی و . 3

 یاریا فراتر از هوشی یمعنو هایحالت: شامل توانایی ورود به )بسط حالت هوشیاری( گسترش آگاهی. 4
 (.239-234: 1427 ،پایدار و همکارانذوقی است )
 

  های هوش معنویمؤلفه: 2جدول 

 تفکر وجودی انتقادی
توانایی ایجاد معنای 

 شخصی
 متعالیآگاهی 

گسترش آگاهی )بسط حالت 
 هوشیاری(

 (239-234: 1427)ذوقی پایدار و همکاران 
 

 یهوش معنو یکل طوربهان شده است، اما یب یمختلف هایویژگیف و یتعار یهوش معنو یبرا
، یناختمختلف ش یهاطهین سطوح رشد در حیو رفتار حل مسئله است که بالاتر یسازگار ینوع یهدربردارند

اطرافش و  یهادهیبا پد یشود و فرد را در جهت هماهنگیو... را شامل م فردیبین، یجانی، هیاخلاق

                                                           
1. Wolman, R. 

2. Zohar Dana & Marshall Ian  
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در این پژوهش تمامی  (.74: 1449، زادهعبدالله) کندیم یاری یرونیو ب یدرون یکپارچگیبه  یابیدست
های منتخب برای بازاریابی سیاسی با مطالعه لفهؤمنتخب برای هوش معنوی و همچنین م یهامؤلفه

 گذشته برگزیده شده است. هایپژوهش
با استناد به نرخ   دغدغه کاهش مشارکت مردمی در انتخابات، از جمله انتخابات مجلس شورای اسلامی،

 رتحقیقاتی پیرامون ترغیب به حضور پرشو یخلأهااخیر،  یهادورهمشارکت اعلامی توسط منابع معتبر در 
 مردمی در انتخابات، شکاف علمی و دانشی پیرامون عدم توجه کافی به مسئله هوشمندی در بازاریابی

سیاسی و چالش ضعف کاندیدها و تحلیلگران و مشاوران سیاسی عرصه انتخابات پیرامون واکاوی مطلوب 
ق ه است که محقانتخاباتی، پژوهشگر را به سمت تحقیق پیرامون عنوان این رساله سوق داد یهارقابت

فرضیه  را توسعه دهد )نگارنده(. خصوص نیا درسعی نموده است در حد توان و اقتضا، مرزهای دانش 
  .باشدمیپژوهش انجام شده به شرح زیر 

روزی و در نهایت پیه بازاریابی سیاسی موفق ئنامزدهای انتخاباتی بر ارافرضیه پژوهش: هوش معنوی 
 .در انتخابات تأثیر دارد

 

 
 مدل مفهومي پژوهش :1نمودار 

 

 جامعه آماری پژوهش 
کاندیدای دوره یازدهم مجلس شورای اسلامی استان  یید صلاحیت شدهأتجامعه آماری پژوهش داوطلبان 

در انتخابات دوره یازدهم مجلس شورای اسلامی  کنندهشرکتنفر داوطلب  294باشند که تعداد کرمانشاه می
ن روش کوکرا کمک به نمونه نفری، حجم 294رو منطبق با حجم جامعه از اینباشند. استان کرمانشاه می
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 لیو تکم عیتوز هان نمونهیب در هانامهپرسش تصادفی یریگنمونه روش که با کمک شد نیتعی نمونه 222
 .شد

 ی آماری تحقیق در بخش کميجامعه :3جدول 

 درصد نمونه تعداد نمونه درصد جامعه تعداد جامعه طبقه ردیف

 49% 94 49% 49 حوزه انتخابی کرمانشاه 2

 22% 21 22% 24 حوزه انتخابی کنگاور، صحنه و هرسین 1

 9% 24 9% 24 پاوه، روانسر، ثلاث باباجانی و جوانرود 3

 21% 23 21% 29 حوزه سنقر و کلیایی 4

 24% 24 24% 11 غرب و دالاهو آباداسلامحوزه  9

4 
، سرپل ذهاب و قصرشیرینحوزه 

 غربگیلان
24 %9 24 %9 

 244% 222 244% 294 مجموع

 
 94اند در حوزه انتخابی کرمانشاه ی مربوطه پاسخ دادهنامهپرسشنفر داوطلبی که به  222از مجموع 

نفر،  24 پاوه، روانسر، ثلاث باباجانی و جوانرود، حوزه نفر 21انتخابی کنگاور، صحنه و هرسین نفر، حوزه 
، سرپل ذهاب و قصرشیریننفر، حوزه  24غرب و دالاهو  آباداسلامنفر، حوزه  23حوزه سنقر و کلیایی 

وجه زم به توضیح است با تها توزیع و دریافت گردیده است. لادر میان آن نامهپرسشکه  نفر 24 غربگیلان
 نامهرسشپتعداد بیشتری  هانامهپرسشها در خصوص عدم بازگشت و یا ناقص بودن تعدادی از بینیبه پیش

 پاسخ داده شده تأمین گردد. نامهپرسش 222توزیع شده بود تا حداقل میزان 
ه ئنامزدهای انتخابات مجلس شورای اسلامی بر اراهوش معنوی  هدف از این پژوهش بررسی تأثیر

. با ذکر دباشمیدر جامعه مذهبی ایران  ،و در نهایت پیروزی در انتخاباتبازاریابی سیاسی موفق در انتخابات 
 و یاسیس بازاریابی به توجه دغدغه فعلی سیاستمداران نیترمهمدر کشور عزیزمان ایران نیز این نکته که 

وندان شهر مشارکت کاهش شاهد اخیر هایسال در که است، چرا انتخابات در سیاسی بازاریابی مدل توسعه
. ایمدهبو مدنی هایمشارکت به توجهیکم گاهاً و سیاسی احزاب در عضویت به مردم توجه عدم انتخابات، در

 رکابه سیاست برای بازاریابی قالب در را مندینظام هایروش سیاسی هایگروه و احزاب این بر علاوه
خشند، ب قوت مبارزات این در را خود توفیق احتمال و کرده مدیریت را عمومی افکار بتوانند تا گیرندنمی

پژوهشی و یک متغیر مهم در  خلأیک  عنوانبهاینجاست که عدم توجه به هوشمندی نامزدهای انتخاباتی 
شود. این در حالی است که در سایه توجه به هوشمندی نامزدهای انتخاباتی است بازاریابی سیاسی مطرح می

. شهروندان را به مشارکت در شود با توجه به ملاحظات فرهنگی، اخلاقی، معنوی و هیجانی و..که می
ا در تعیین ها رانتخاباتی ترغیب نمود و با مدیریت احساسات و هیجانات شهروندان، مسئولیت آن یهاتیفعال

ر جوامع د خصوصاًکه  باشدمیهای مهم هوشمندی، هوش معنوی مؤلفهآینده یک کشور تبیین کرد. از جمله 
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هوش معنوی و تأثیرات آن در کارکردهای افراد بیشتر مورد  ستیبایممذهبی مثل کشور عزیزمان ایران 
 توجه قرار گیرد.

 

 پژوهش شناسيروش
این پژوهش،  .شوندها بر اساس هدف تحقیق مشخص میها یا بنیادی هستند یا کاربردی که نوع آنپژوهش

وص در خصباشد. توصیفی پیمایشی می هااساس نحوه گردآوری داده برروش پژوهش باشد. کاربردی می
مدل معادلات  استفاده شده است. یابی معادلات ساختاریمدل اعتبارسنجی مدل پژوهش از روش کمی

یز پذیر را نساختاری روشی برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان است که همزمان متغیرهای مشاهده

 یمفهوم مدل عوامل اصلی هستند که در یک الگو یاگیرد. منظور از متغیرهای پنهان همان در نظر می
ها یا سؤالات مربوط به سنجش عوامل اصلی پذیر نیز همان گویهشوند. متغیرهای مشاهدهنمایش داده می

در بخش آمار استنباطی از . باشدمیاستنباطی آمار  و بخش آمار توصیفیدو شامل  قسمتاین  .باشندمی
، از تحلیل عاملی استفاده شده است هاآزمون نرمال بودن داده برای رنوفیاسم -فکولموگرو یهاآزمون

ه گرفته بهر اندبه درستی انتخاب شده های سنجش یک سازهچه میزان گویهکه دی برای بررسی اینییأت
برای سنجش هر عامل  نامهپرسششود آیا سؤالاتی که در یک در واقع در این روش مشخص می شده است

یابی معادلات ساختاری روابط بین با استفاده از روش مدلسپس و  باشدانتخاب شده است مناسب می
برای ردید. گهای سنجش هر متغیر پنهان با متغیر مربوط بررسی متغیرهای پنهان با یکدیگر و نیز گویه

آزمون روایی  بهره برداری گردیده است. 3نسخه  PLS افزارهای استخراج شده نیز از نرمداده وتحلیلتجزیه
ر ب گیریاندازهدر این بخش پایایی مدل  گیرد.روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار می بر اساسمدل 
 .گیردمورد سنجش قرار می 3آزمون اسپیرمن و 1، آزمون پایایی ترکیبی2آزمون آلفای کرونباخ اساس
 

 پژوهش یهاافتهي
 آمار توصیفي

ید صلاحیت أینفر از نامزدهای ت 222آماری، دست آمده از مشخصات دموگرافیک نمونه نتایج به بر اساس
شده یازدهمین دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی استان کرمانشاه در این پژوهش مورد بررسی قرار 

بیشتر  که شودمیهمچنین مشاهده  .بودندزن  (،%2/9) نفر 9 از آنان مرد و (%9/92) نفر 241 که اندگرفته
اکثر (، مجرد بودند. از طرفی %4/9نفر ) 4(، متأهل بوده و تنها %4/94فر )ن 249با تعداد فراوانی  انامزده

سال  44الی  94بین  سنی ما (،%9/37نفر ) 41 فراوانی تعداد، با اندکردهنامزدها که در این پژوهش شرکت 
را شامل  مطالعه مورد، کمترین جمعیت (%9/24نفر ) 21سال با تعداد فراوانی  39تا  34افرادی داشته و 

                                                           
1. Cronbach's Alpha 

2. Composite Reliability (CR) 

3. Spearman 

https://parsmodir.com/db/research/conceptual-model.php
https://parsmodir.com/db/research/conceptual-model.php
https://parsmodir.com/db/research/normal.php
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دارای  (،%9/49) نفر 73 فراوانی تعدادصلاحیت شده با  دییتأبیشتر نامزدهای در خصوص تحصیلات، . شدند
دانشجوی مقطع دکتری و یا  (،%1/34نفر ) 39سایر نامزدها، با تعداد فراوانی بوده و  مدرک کارشناسی ارشد

 (،%7/39) نفر 43 فراوانی تعدادبا  دگانکننشرکتسابقه شغلی اکثر دارای مدرک دکتری بودند. از طرفی 
ید صلاحیت شده یازدهمین دوره انتخابات مجلس أیعلاوه بر این، نامزدهای ت. استسال بوده  14الی  24

بوده (، %9/17نفر ) 32با تعداد فراوانی  اندشدهکه برای بار اول کاندید  شورای اسلامی استان کرمانشاه،
 است. 

 میزان متغیرهای پژوهش

بازاریابی سیاسی، هوش معنوی و ابعاد دو متغیر، از مربوط به  یاطلاعات آمار یبه بررس 4جدول شماره 
صلاحیت شده یازدهمین دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی استان کرمانشاه  تأییدمنظر نامزدهای 

 پردازد.یم
 های آماری مربوط به میزان متغیرهای پژوهششاخص: 4جدول 

 انسیوار اریانحراف مع درصد نیانگیم متغیر

 493/2 449/2 9/49 44/3 بازاریابی سیاسی

 741/4 971/4 1/49 44/3 هوش معنوی

 333/2 294/2 4/49 47/3 داهایکاندرقابتی  تحلیل و تجزیه

 914/2 139/2 4/49 43/3 تمرکز مبارزاتی کاندیداها

 499/2 447/2 4/49 43/3 تمرکز محیطی کاندیداها

 493/2 127/2 4/47 37/3 ابزارهای حزبی و سیاسی کاندیداها

 327/2 247/2 49 4/3 استراتژی تأمین سرمایه

 994/4 993/4 4/74 91/3 کاندیداها سازیجایگاه

 974/4 997/4 4/49 47/3 مشارکت اجتماعی

 941/4 99/4 4/49 47/3 تفکر وجودی انتقادی

 991/4 913/4 4/49 47/3 تولید معنای شخصی

 923/4 942/4 9/49 49/3 آگاهی متعالی

 491/4 914/4 1/49 42/3 بسط حالت هشیاری

 

میانگین هوش معنوی ه در بین متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر، کدهد یجدول فوق نشان م
 %9/49سیاسی همچنین سطح بازاریابی . بود 44/3، بیشتر از میانگین بازاریابی سیاسی با مقدار 44/3با مقدار 

دست آمد. از طرفی در پراکندگی نمرات، بازاریابی سیاسی، بالاتر از هوش ، به%1/49و میزان هوش معنوی، 
گویای این مطلب است که در بین ابعاد بازاریابی سیاسی، بیشترین  1جدول شماره  .معنوی قرار گرفت
مربوط  37/3بوده و کمترین میانگین با مقدار  کاندیداها سازیجایگاهعد مربوط به بُ 91/3میانگین با مقدار 
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 باشد. از طرفی کمترین و بیشترین میزان پراکندگی نمرات بهعد ابزارهای حزبی و سیاسی کاندیداها میبه بُ
ود شترتیب مربوط به ابعاد مشارکت اجتماعی و تمرکز مبارزاتی کاندیداها بوده است. همچنین مشاهده می

د ع، بیشترین میانگین و میانگین ب49/3ُعد آگاهی متعالی با مقدار نوی، میانگین بُکه در بین ابعاد هوش مع
، کمترین میانگین را داشتند. از طرفی بیشترین پراکندگی نمرات مربوط 42/3با مقدار  یاریهوشبسط حالت 

 ود.بعد بسط حالت هشیاری عد تفکر وجودی انتقادی و کمترین پراکندگی نمرات مربوط به بُبه بُ

 يآمار استنباط

 رهاینرمال بودن متغ یبررس
 -فتحقیق با آزمون کولموگرو یهای پژوهش لازم است، نرمال بودن متغیرهافرضیه یابتدا قبل از بررس

ق یتحق یرهاینرمال بودن متغ یبه بررس 9جدول شماره  نی؛ بنابرامورد ارزیابی قرار گیرد 2اسمیرنف
 پردازد.یم

 بودن متغیرهابررسي نرمال : 5ول جد

 سطح معناداری مقدار آزمون رهایمتغ

 442/4 244/4 بازاریابی سیاسی

 442/4 223/4 هوش معنوی

 

 49/4از  متغیرهای پژوهش کمتر یه سطوح معنادارکجه گرفت یتوان نتیم 9با توجه به جدول شماره 
که ل آنبه دلی نیبنابرا ؛باشندینمپژوهش نرمال متغیرها این  هستند و این گویای این مطلب است که

افزار متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر نرمال نیستند، لذا برای انجام معادلات ساختاری از نرمتمامی 
PLS تمامی  هایافزار آن است که توزیع دادهشود، زیرا یکی دیگر از دلایل استفاده از این نرماستفاده می

  (.1449باشند )هنسلر و همکاران، متغیرهای موجود در مدل پژوهش نرمال ن

 گیریاندازهمدل 
 آزمون همگن بودن

شود و به عبارتی عد انجام میهر بُ سؤالاتآزمون همگن بودن به جهت تک جنسی کردن یا همگن کردن 
جه به نتایج، با تو نی؛ بنابراپردازدمتغیرهای پژوهش می سؤالاتدی أییآزمون به بررسی تحلیل عاملی ت این
خارج  گیریاندازهاز مدل  سؤالاتهستند و هیچ یک از  4/4عاملی تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر از  بار
 .شوندینم

                                                           
1. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
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 گیری )روايي سازه(آزمون روايي مدل اندازه

گیرد. روایی همگرا در رابطه با آزمون اساس روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار می آزمون روایی مدل بر
( و آزمون مقایسه ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی AVEاستخراجی )میانگین واریانس 

ها در رابطه با روایی همگرا یکی از آزموناست.  2باشد و روایی واگرا در رابطه با آزمون فورنل و لارکرمی
 4شماره  که در جدول. ( یا همان ضریب پایایی اشتراکی استAVEآزمون میانگین واریانس استخراجی )

 آورده شده است: 
 بررسي روايي همگرا در مدل اندازه گیری :6جدول 

 ضریب پایایی اشتراکی متغیرها

 497/4 بازاریابی سیاسی

 944/4 هوش معنوی

 
ابعاد  صخصوبهنتایج حاصل از آزمون میانگین واریانس استخراجی نشان داد که برای تمامی متغیرها و 

 نی؛ بنابرابود 9/4بیشتر از  یا ضریب پایایی اشتراکی میانگین واریانس استخراجی، باشندیم سؤالکه دارای 
کدیگر عد با یالات هر بُؤدهد که سگیرد و این نشان میید قرار میأیمورد ت گیریاندازهروایی همگرایی مدل 

در رابطه  د.ستگی دارنگیری کننده هر متغیر با یکدیگر همباندازه سؤالاتهمگرایی لازم را دارند، به عبارتی، 
گیرد. این روایی براساس پژوهش هنسلر و همکاران با روایی واگرا آزمون فورنل و لارکر مورد بررسی قرار می

روایی واگرا مربوط  7پردازد. در جدول شماره الات هر متغیر میؤ( به بررسی عدم هم خطی بحرانی س1449)
 .آورده شده است به آزمون فورنل و لارکر

 
 گیری پژوهشدر مدل اندازهروايي واگرا بررسي : 7دول ج

 هاریغمت بازاریابی سیاسی معنوی هوش

 بازاریابی سیاسی 0/829 

 هوش معنوی 0/695 0/710

 

مقادیر روی قطر اصلی که همان جذر میانگین واریانس که  دهدمیگزارش آزمون فورنل لارکر نیز نشان 
استخراجی هستند، بیشتر از اعداد هر ردیف بوده و بنابراین بین متغیرها روایی واگرا وجود دارد و به عبارتی 

متغیر دیگر واگرایی و یا عدم هم خطی وجود  سؤالاتهر متغیر نسبت به  سؤالاتتوان گفت که بین می
 دارد.

                                                           
1. Fornell-Larcker 
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 ي آزمون پاياي

آزمون  و 1، آزمون پایایی ترکیبی2آزمون آلفای کرونباخ بر اساس گیریاندازهدر این بخش پایایی مدل 
  گیرد.مورد سنجش قرار می 3اسپیرمن

 
 گیریبررسي پايايي مدل اندازه :8جدول 

 ضریب پایایی ترکیبی همبستگی اسپیرمن ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 0/986 0/987 0/985 بازاریابی سیاسی

 0/956 0/961 0/947 هوش معنوی

 
 سؤالاتبوده و بنابراین همبستگی بین  7/4بیشتر از  برای تمامی متغیرها و ابعادضرایب آلفای کرونباخ 
ای دارگیری اندازهگیرند و متغیرها در خارج از مدل ید قرار میأیمورد تگیری اندازهمتغیرها در خارج از مدل 

پردازد و از آنجا هر متغیر می سؤالاتهمسانی درونی هستند. همبستگی اسپیرمن به بررسی همبستگی بین 
( که طیف لیکرت زیر هفت 1449بر گفته هنسلر و همکاران )هستند، لذا بنا 7/4ایب بیشتر از که تمامی ضر

بستگی بین شود که بتواند همش میای، یک طیف ترتیبی است، بنابراین این آزمون ناپارامتریک سنجگزینه
ای مورد بررسی قرار دهد. همچنین از آنجا که پایایی الات متغیرها را برای طیف لیکرت پنج گزینهؤس

گیری اندازههر متغیر در داخل مدل  سؤالاتاست، لذا بین  7/4بیشتر از  متغیرها و ابعادترکیبی برای تمام 
به  ؤالسشود که هر در پایایی اشتراکی به این موضوع پرداخته مینیز همبستگی وجود دارد. از آنجا که 

 اصلیتغیر م دودارد، بنابراین پایایی اشتراکی برای هر  یریپذمیتعمتنهایی از یک مدل به مدل دیگر چقدر 
 هستند. 9/4گیرد، زیرا این مقادیر همگی بیشتر از د قرار میأییمورد ت

 گیری کیفیت مدل اندازه

گیری به بررسی کیفیت اندازه 4گیری با استفاده از آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکیاندازه کیفیت مدل
برای تک  پژوهش گیریکیفیت مدل اندازه 9در جدول شماره  پردازد.ها میالات آنؤاساس س متغیرها بر

 تک متغیرها آورده شده است:
 

 گیری پژوهشکیفیت مدل اندازه :9جدول 

 نتیجه مدلکیفیت  متغیرها

 بسیارقوی 413/4 بازاریابی سیاسی

 بسیارقوی 411/4 هوش معنوی

                                                           
1. Cronbach's Alpha 

2. Composite Reliability (CR) 

3. Spearman 

4. Commuality Cros Vality (CV com) 
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متغیرهای بازاریابی سیاسی و هوش معنوی در سطح بسیار گیری مشخص شد که کیفیت مدل اندازه
 . باشدمیقوی 

 مدل ساختاری

 فرضیه پژوهش

 های انتخاباتی تأثیر دارد. هوش معنوی بر بازاریابی سیاسی نامزدفرضیه اصلی: 
گردد. جدول یاستفاده م PLSافزار ل معادلات ساختاری تحت نرمیجهت بررسی فرضیه پژوهش از تحل

 دهد.آزمون معناداری فرضیه پژوهش را نشان می 24شماره 
 

 بررسي فرضیه پژوهش :11جدول 

 روابط
ضریب مسیر 

 )بتا(
انحراف 

 معیار
-tآماره 

value 

سطح 
 یداریمعن

 نتیجه

بازاریابی  هوش معنوی 
 سیاسی

 معنادار 442/4 113/44 429/4 999/4

 
 99/1برای رابطه فوق خارج از بازه  t-valueتوان نتیجه گرفت که مقادیر می 24جدول شماره  بر اساس

. از طرفی با توجه به ضریب بتا باشدمیمعنادار  % 99و لذا این رابطه با سطح اطمینان  باشندیم -99/1و 
رضیه فجهت بررسی باشد. گذار می، بر بازاریابی سیاسی تأثیر% 99 گفت که هوش معنوی به میزان توانمی

به بررسی  22جدول شماره  نی؛ بنابراگیردمورد سنجش قرار میبازاریابی سیاسی  بینیپژوهش، قدرت پیش
 پردازد.پژوهش میفرضیه  بازاریابی سیاسی در بینیقدرت پیش

 
 پژوهشفرضیه بیني متغیر ملاک در قدرت پیش: 11جدول 

 متغیر ملاک
 نیبشیپ متغیر

 بازاریابی سیاسی
2R  تنظیم

 شده
 نتیجه Gof نتیجه

–ن استوشاخص 

 2Q رسیگ
 نتیجه

 92/4 بسیار قوی 994/4 بسیار قوی 799/4  معنویهوش 
بسیار 
 قوی

 
آورده شده است  زادرونملاک یا تنظیم شده برای متغیر  2Rشاخص که  دهدمینشان  22جدول شماره 

 47/4بینی متوسط( و )کیفیت پیش 33/4بینی ضعیف(، )کیفیت پیش 29/4ها با سه مقدار و مقادیر آن
به  عنویمکه هوش . این امر گویای این مطلب است رندیگیمبینی قوی( مورد ارزیابی قرار )کیفیت پیش

بینی و یا ملاک مورد پیش زادرونمتغیر  عنوانبهرا  ، بازاریابی سیاسیبسیار قویصورتی و به % 94میزان 
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با سه  994/4، با مقدار باشدمیکه مربوط به شاخص نیکویی برازش  Gofاز طرفی آزمون . دهدمیقرار 
قوی(  یسنجتیفیک) 34/4متوسط( و  یسنجتیفیک) 14/4ضعیف(،  یسنجتیفیک) 42/4مقدار استاندارد 

جهت بررسی فرضیه پژوهش  افزارنرمکه قدرت برازش این  شودمیو مشخص  گیردمیمورد ارزیابی قرار 
آورده شده است و مقادیر  زادرونبرای متغیر  2Qیسرگ -ن استو شاخصهمچنین است.  بسیار قویدر حد 

)کیفیت  39/4کیفیت مدل ساختاری متوسط( و ) 29/4)کیفیت مدل ساختاری ضعیف(،  41/4آنها با سه مقدار 
ه میزان ب بازاریابی سیاسیمشخص شد که برای متغیر  ؛ لذاگیردمیمدل ساختاری قوی( مورد ارزیابی قرار 

سیار بصورتی به فرضیه پژوهشمدل ساختاری در دهد که کیفیت باشد و این شاخص نشان میمی 92%
در حالت تخمین ضرایب و معناداری ضرایب در اشکال پژوهش گیری حال مدل اندازه شود.ارزیابی می قوی

 شوند.میآورده  1 الی 2
 

 
 گیری پژوهش در حالت تخمین ضرايب: مدل اندازه1شکل 
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  معناداری ضرايبگیری پژوهش در حالت : مدل اندازه2شکل 

 

 گیری و نتیجه بحث
و در  ه بازاریابی سیاسی موفقئنامزدهای انتخاباتی بر اراهوش معنوی  تأثیربا توجه به اعتبارسنجی مدل 

صورتی بهو  %99به میزان  معنویهوش با توجه به ضریب بتا ه کتوان گفت یمدر انتخابات نهایت پیروزی 
اسی، گیری آن است که بازاریابی سیعلت این نتیجه. باشدمیتأثیرگذار  بازاریابی سیاسیبر قوی،  بسیار

شود، به کاندیداها ارائه های انتخاباتی لحاظ میهایی که در فعالیتمسیری برای درک و مدیریت سیاست
. در واقع بازاریابی سیاسی ابزاری برای نامزدها است که توسط آن، بر آرای مردم در انتخابات تأثیر دهدمی

، به این علت است که اغلب افراد و مخصوصاً جامعه آماری حاضر معنوی هوشتأثیرگذار بگذارند. اما نقش 
و با توجه به موقعیتی که در آن  مند هستندبهره ها و منابع معنویها، ظرفیتتواناییدر پژوهش، از مجموعه 

ها آن پذیریها در زندگی این افراد موجب افزایش انطباقکنند که کاربست آنقرار دارند، از آن استفاده می
معنوی بالا به دنبال معنا و هدف در رویدادهای زندگی هستند همچنین در صورت  هوش باافراد . شودمی

برسانند؛  تر و معنادارتر به انجامتر، غنیاعمالشان را در بافتی گسترده ندتوانمیبالا بودن هوش معنوی نفرات 
و  ترطور مؤثر، بهدر نهایتکند که ای تنظیم میگونههای نامزدها را به، فعالیتعنویهوش م نیبنابرا

تنظیم شده  2R همچنین با توجه به شاخص. حرکت نماینددر راستای تحقق اهداف تعیین شده،  تریکارآمد
لاک زا و یا ممتغیر درون عنوانبهرا  ، بازاریابی سیاسیبسیار قویصورتی و به %94به میزان  معنویهوش 
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، با مقدار باشدمیکه مربوط به شاخص نیکویی برازش  GOFاز طرفی آزمون  .دهدمیبینی قرار مورد پیش
ت. اس بسیار قویفرضیه پژوهش در حد  جهت بررسی افزارنرمدهد قدرت برازش این که نشان می 994/4

ه ب بازاریابی سیاسیبرای متغیر  کهزا آورده شده است برای متغیر درون  2Qیسرگ -نهمچنین شاخص استو
تی صوربه فرضیه پژوهشدهد که کیفیت مدل ساختاری در باشد و این شاخص نشان میمی %92میزان 

ی نامزدهاهوش معنوی مهم  ریتأثی دهندهانجام شده نشانها تمامی بررسی شود.ارزیابی می بسیار قوی
ورت گرفته پس ص در بررسیباشد و این نکته که ه بازاریابی سیاسی موفق در انتخابات میئانتخاباتی بر ارا

اند عموماً حائز آرای مشخص گردید نامزدهایی که از هوش معنوی بالاتری برخوردار بوده، انتخابات از
نتخابات اای مهمی همچون هکسب پیروزی در رقابت چند ، هراندهشدخود انتخاباتی بیشتری نسبت به رقبای 

های ژوهشپبرای  ارزشمند موضوعی و مناسب مطالعاتی فرصت تواندمی که باشدمی وابسته به عوامل متعددی
 محققان باشد. آتی
 

 پیشنهادات 

امزدهای بازاریابی سیاسی ن یرهایبر متغمتغیرهای هوش معنوی  تأثیراست  بر آن بوده در این پژوهش سعی
اد مورد بررسی قرار گیرد. به پژوهشگران پیشنه کمک معادلات ساختاریانتخاباتی در مبارزات انتخاباتی با 

 وش سیاسی وهای آتی، به بررسی میزان تأثیرگذاری انواع دیگری از هوش از جمله هگردد در پژوهشمی
ختلف مانتخابات  بازاریابی سیاسی پیرامونهوش اجتماعی و هوش استراتژیک نامزدهای انتخاباتی بر 

 بپردازند. 
وزه انتخابیه ح خصوصاًبه تمامی داوطلبین تأیید صلاحیت شده انتخابات ادوار آتی مجلس شورای اسلامی 

د های هوش را واکاوی نموده و سعی نمایندقیق تمامی مؤلفه صورتبهشود که استان کرمانشاه پیشنهاد می
میزان هوشمندی خود در هر مؤلفه هوش را شناسایی نمایند و نقاط ضعف خود در ابعاد هوشمندی را با 

 به این موضوع که هوشمندی در بازاریابیو  و بدون تعصب، مرتفع نمایند یکوشسختمطالعه و با درایت و 
تر عمل نمودن در این عرصه تلاش چه هوشمندانه داشت باور داشته و در جهت هر تأثیر عمیقی خواهد

 نمایند.
حاضر در قدرت و همچنین به تمامی نامزدهای انتخاباتی پیشنهاد  مداراناستیسبه تمامی دولتمردان و 

بیشتری  هشود جهت افزایش مشارکت مردمی در انتخابات، به بازاریابی هوشمندانه در عرصه سیاست توجمی
دهندگان، هوشمندانه در جهت برآورده ساختن انتظارات اقدام ها و نیازهای رأینمایند و با کشف خواسته

 نمایند.
دن علاوه بر دارا بوکه  شود به نامزدهای انتخاباتی رأی بدهندنیز پیشنهاد می دهندگانرأیی به جامعه

داشته باشند و در صورت  دهندگانرأیگری بهلازم، راهکارهایی نیز جهت تقویت حس مطال هایویژگی
 های مردم باشند. خواسته مستمر پاسخگوی نیازها و صورتبهموفقیت در مبارزات انتخاباتی 
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ب برگزار شده در ایران از جوان انتخاباتبا  یالمللنیبشود انتخابات در عرصه پیشنهاد مینهایت  و در
ی سیاسی های بازاریابتکنیک کارگیریبهها در زمینه ها و تفاوتمختلف مورد مقایسه قرار گرفته و مشابهت

 بررسی شود.
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