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Abstract. The study aimed to explore the impact of political marketing on enhancing the 

quality of information received by voters, through social media. To achieve these goals, 

the dimensions of the political marketing model were selected based on previous models 

grounded in the marketing mix (4Ps) theory. Thus, political marketing in this study is 

represented by four dimensions; political product, political price, political distribution, 

and political promotion. The dimensions of the quality of information provided to voters 

were selected from information quality models based on the theory of information 

systems quality. Quality of information provided to voters (information quality) is thus 

based on information accuracy, information completeness, information timeliness, and 

information reliability. The descriptive analytical method was used in this study to 

achieve its objectives. To illustrate the relationships to be tested in the study, a model was 

constructed based on previous theories and models. This is to test two main hypotheses 

impact of political marketing on the quality of information provided to voters, as well as 

the impact of political marketing on the quality of information provided to voters with 

social media as a moderating variable. The sample included voters in Nineveh 

Governorate, Iraq. A questionnaire was prepared based on previous studies and 

distributed electronically and retrieved for 743 individuals. The model was tested using 

confirmatory factor analysis of the measurement model and its validity and reliability 

were confirmed, and the hypotheses were tested using statistical software packages (SPSS 

Ver. 26, AMOS Ver. 24). The study resulted in several findings including a significant 

impact of political marketing on the quality of information provided to voters, and a 

significant impact of political marketing on the quality of information provided to voters 

with social media as a moderating variable, indicating that social media strengthens the 

relationship between political marketing and the quality of information provided to 

voters, The study recommends the need to focus on political marketing and the presence 

of social media in all its dimensions, which enhances the quality of information provided 

to voters. 
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التسويق السياسي في تعزيز جودة المعلومات المقدمة للناخبين/ الدور المعدل لوسائل  تأثير 
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التسويق السياسي في تعزيز جودة المعلومات المقدمة للناخبين،    تأثيرهدفت الدراسة الى التعرف على    .المستخلص

التواصل الاجتماعي بناءً على  عن طريق وسائل  السياسي  التسويق  أبعاد  اختيار  تم  ذلك  السابقة  ، ولتحقيق  النماذج 

وقد تمثلت بأربعة ابعاد وهي: المنتج السياسي، والسعر السياسي، والتوزيع السياسي،   ((4Psالمستندة على نظرية  

للناخبين المقدمة  المعلومات  أبعاد جودة  تمثلت  السياسي، في حين  اخت   والترويج  تم  السابقة  والتي  النماذج  يارها من 

المعلومات نظم  جودة  نظرية  على  للمعلومات،    المستندة  المناسب  والتوقيت  المعلومات،  واكتمال  المعلومات،  بدقة 

. ولغرض بيان العلاقات  وتم الاعتماد المنهج التحليلي الوصفي في هذه الدراسة لتحقيق اهدافهاوموثوقية المعلومات، 

وذلك لاختبار السابقة،  والنماذج    النظرياتي الدراسة، فقد تم بناء انموذج الدراسة استناداَ الى  التي سوف يتم اختبارها ف

تأثير التسويق السياسي في جودة المعلومات المقدمة للناخبين، وكذلك تأثير التسويق    فرضيتين رئيسيتين تتمثلان في

. وفيما يتعلق للعلاقة اصل الاجتماعي كمتغير معدلالسياسي في جودة المعلومات المقدمة للناخبين بوجود وسائل التو

نينوى الناخبين في محافظة  ، وأعدت استمارة الاستبانة بالاعتماد على الدراسات  العراق- بالعينة، فقد اشتملت على 

الانموذج    . وتم اختبارفرداَ   (743السابقة باعتبارها أداة لجمع البيانات، إذ تم توزيعها إلكترونياً وكان عدد المستجيبين)

استخدام  من مصداقيته وثباته، فضلاَ عن اختبار فرضياته ب   وتم التأكدبأسلوب التحليل العاملي التوكيدي لانموذج القياس  

 الاستنتاجات ، وقد أسفرت الدراسة الى مجموعة من  (SPSS Ver. 26, AMOS Ver.24البرامج الاحصائية )

تأثير معنويً  ووجود    ابرزها: هناك تأثيراً معنوياً للتسويق السياسي في جودة المعلومات المقدمة للناخبين بشكل نسبي،

وفي هذا  بوجود وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير معدل،    للتسويق السياسي في جودة المعلومات المقدمة للناخبين

  ماعي كمتغير معدل عمل على تقوية العلاقة بين التسويق السياسي الاجت   ان وجود وسائل التواصلعلى    دلالة واضحة

للناخبين المقدمة  المعلومات  بضرورة    .وجودة  الدراسة  على  وتوصي  وبوجود  التركيز  السياسي  وسائل  التسويق 

 .التواصل الاجتماعي بكل ابعاده وهذا ما يعزز من جودة المعلومات المقدمة للناخبين

، الناخبين.لومات، وسائل التواصل الاجتماعيالتسويق السياسي، جودة المع المفتاحية:الكلمات   
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 :المقدمة  - 1

ً اساسي  اً تعد المعلومات مصدراً مهماً في المجتمعات والمنظمات المعاصرة، وقد اصبحت جودة المعلومات محدد      لجودة القرار    ا

لمعظم   تنافس  جودة المعلومات كمصدر(. وعلى مدى العقدين الماضيين برزت  Stvilia et al., 2007, 1720وعمليات المنظمة)

وعليه فجودة المعلومات نفسها يجب ان تؤخذ بالحسبان (.   2011,1et alGe ,.بها من اجل التكيف مع البيئة )  العنايةالمنظمات وبدأ  

وقد   (.AL-Sabawy, 2013,35عند اداء الوظائف في المنظمة لان فاعلية قرارات المنظمة تعتمد على جودة المعلومات فيها، ) 

فئات المجتمع، اذ تسمح لهم بتبادل المعلومات والافكار والآراء مع الاخرين  كلاوجدت وسائل التواصل الاجتماعي اقبالاً كبيراً من 

وفي مجال خدمات المعلومات عن طريق وسائل التواصل  ). et alJain(2012,37 ,.الاجتماعيةمن خلال تنمية شبكة من العلاقات  

المعلومات)  تعدالاجتماعي   في رضا مستخدم  تؤثر  مهمة  المعلومات عوامل  او محتوى  المعلومات   ,.Widiyanto et alجودة 

ولقد توسع التسويق السياسي في الوقت الحالي من اعتماد حملات بسيطة تعتمد الاتصالات والاعلان واصبحت تلجأ (.  2016,257

مع   الاجل  طويلة  دائمة  علاقات  بناء  احتياجاتالى  وفهم  لوسائل   .(Chowdhury et al., 2022,2الناخبين)  همالناخبين  ويمكن 

يمكن الحصول    اذ   ،دورا اساسيا في النشاطات والانتخابات السياسية في العقد الحالي والعقود المقبلة  تؤديالتواصل الاجتماعي ان  

الشخصية   صفحاتهم  من  مباشر  بشكل  السياسيين  حول  اضافية  معلومات  التواصل  على  وسائل  عبر  الاخرون  يشاركه  ومما 

 (. Brito et al., 2019,1الاجتماعي)

 

 
 بحث مستل من أطروحة دكتوراه.  *
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 على: ت هذه الفقرة واستنادا الى ما تقدم فقد تضمن

 اولاً: مشكلة الدراسة 

الدراسة، لكن هناك فجوة بحثية في دراسة تأثير على الرغم من الدراسات السابقة ذات العلاقة انفة الذكر التي تناولت متغيرات  

التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي في جودة المعلومات، الأمر الذي يستدعي منا ملئ هذه الفجوة. كما ان العملية  

الاحزاب والمرشحين السياسيين   اذ تبدو المعلومات عن  ،الانتخابية وفق الانظمة الديمقراطية العالمية حديثة العهد في العالم العربي

المقدمة للناخبين عملية تحتاج الى محاكاة التجارب العالمية المستندة الى معايير الجودة، عليه فان جودة المعلومات عن المرشحين 

تلك الاساليب السياسيين المقدمة للناخبين مشكلة تسويقية تتطلب دراسة الاساليب والطرائق الفاعلة لتعزيزها وتطويرها، ومن بين  

( الى ان Brito et al., 2019,1شار) أفي التسويق السياسي. اذا    المستعملةهي وسائل التواصل الاجتماعي    واستعمالاَ الاكثر شيوعاً  

تغيير قناعاتهم    يصعب على السياسيين مهمةهناك معضلة اساسية تمثلت في ضعف جودة المعلومات المقدمة للناخبين الامر الذي  

ضعف دقة المعلومات الخاصة بالموضوع الذي يبحث عنه  ذ ان ضعف جودة المعلومات تسبب عدم رضا الناخبين بسبب  ا،  وآرائهم

(. وعليه تكمن Gorla et al., 2010,213، كما تجعل اختيار المرشح  السياسي المناسب من قبلهم عملية صعبة)الناخبين واكتمالها

الدراسة   التساؤل الرئيس الا مشكلة  وسائل التواصل الاجتماعي في التسويق السياسي لتعزيز    استثماركيف يمكن  )  تي:في اثارة 

 (. جودة المعلومات المقدمة للناخبين

 :الفرعية الاتيةويقود الاجابة على مشكلة الدراسة عن طريق طرح الاسئلة 

 ؟هل هناك تأثير معنوي للتسويق السياسي في جودة المعلومات المقدمة للناخبين .1

 ؟ هناك تأثير معنوي للتسويق السياسي في جودة المعلومات المقدمة للناخبين بوجود وسائل التواصل الاجتماعيهل  .2

 ثانياَ: اهمية الدراسة      

يمكن ايجاز اهمية الدراسة وتنبع أهمية الدراسة من كونها ترتبط بالتطورات الحاصلة في مجالات التسويق وتقانة ونظم المعلومات، 

 تية:بالنقاط الا

يسهم التسويق السياسي في تقديم المعلومات للناخبين وبما يمكنهم من ادراك البرامج الانتخابية واختيار المرشحين  .1

 وحسب قناعتهم وادراكهم للمعلومات التي تخص السياسيين والمرشحين.

 بعملية الاقتراع )التصويت(. يسهم في تعزيز جودة المعلومات المقدمة للناخبين بغية جذب الناخبين للمشاركة  .2

عملية   .3 في  الناخبين  مشاركة  من  تعزز  ببحوث  للانتخابات  المستقلة  العليا  المفوضية  تزويد  في  الدراسة  تسهم 

 الاقتراع)التصويت(. 

 .القطاع السياسي ببحوث في مجال التسويق السياسي ترقى بمستوى البرامج السياسية في العصر الحديث دعم .4

 اسة ثالثاَ: اهداف الدر

تختلف اهداف الدراسة باختلاف الزاوية التي ينطلق منها الباحث في بناء مجهوده البحثي، وهنا نسعى من خلال الدراسة التي         

 تحقيق جملة من الاهداف الاتية:

للناخبين، من خلال    اختبار .1 المقدمة  المعلومات  في جودة  السياسي  التسويق  السياسي ووسائتأثير  التسويق  ل  مقاييس 

اطلاع    التواصل الاجتماعي وجودة معلومات المقدمة للناخبين، وهي مقاييس سبق اختبارها في دول اجنبية، لكن )حسب 

   الباحث( لم يتم اختبارها في البيئة العراقية.

اليات 2 .2 في  التحول  رصد  خلال  من  السياسي  التسويق  مجال  في  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  المعدل  الدور  ابراز 

للناخبين، والتحقق من والاسالي المقدمة  المعلومات  في تعزيز جودة  السياسي واسهامه  التسويق  في  المتبعة  التقنية  ب 

 .استخدام التسويق السياسي ضمن الاعمال والانشطة التي تزاولها المنظمات السياسية

ستفادة من نتائج هذه العلاقة من دراسة طبيعة العلاقة المتداخلة بين متغيرات الدراسة في العينة المبحوثة وتحليلها والا .3

 .اجل الاعتماد عليها والخروج باستنتاجات عملية تخدم العملية الانتخابية

 ً  الدراسة وفرضياته مخطط :رابعا

بين التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي وجودة المعلومات    إطار الدراسة الحالية يتم البحث في العلاقة  في       

( ان Berge,2008,42  Paré&-(43دراسةالمقدمة للناخبين، وذلك استناداَ على الادبيات التي تناولت العلاقة فيما بينهم. اذ تشير  

ان توفير المعلومات التي تخص الاحزاب السياسية   المعلومات السياسية هي التي توحد العلاقة بين الناخبين والمجال السياسي، اذ

السياسية. الاحزاب  بين  المنافسة  توسع  سوف  من)  للناخبين  كل  دراسات  تناولت  et  Butonوقد 

.,2012,445al)و((Hill,2017,132 العلاقة بين التسويق السياسي وجودة المعلومات، اذ ان درجة مشاركة الناخبين في الانتخابات

ا بدرجة  اكدتتتعلق  وقد  الانتخابي.  برنامجه  وعن  وحزبه  نفسه  عن  السياسي  المرشح  يسوقها  التي  Jain دراسة)  لمعلومات 

37-.,2012,36etal)   ان لوسائل التواصل الاجتماعي لها الدور في تبادل المعلومات والآراء والافكار مع الاخرين بالوقت المناسب

( ان وسائل التواصل 2017,21et al Lim,.من اجل تلقي وتبادل المعلومات التي تفيدهم في حياتهم اليومية. وقد تطرقت دراسة)

الشرائح   مع  التواصل  على  قدرة  اكثر  مصداقية.)الاجتماعي  وذات  صحيحة  معلومات  من  توفره  لما   &المتخصصة 

Xenos,2019,20  Lee(وقد اكدت دراسة .).,2019,1809et alGopal   ان القوى السياسية اتجهت الى تغيير نمط ممارساتها )

عي، اذ تسمح هذه الوسائل في الوصول الى الناخبين وذلك باللجوء الى تقنيات ووسائل اخرى حديثة والمتمثلة بوسائل التواصل الاجتما
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( ان الذي يجذب Tsourvakas,2023,1)  Mochla&بخلق الثقة بين الاحزاب والمرشحين السياسيين والناخبين. كما تشير دراسة

الناخبين لاستخدام مواقع سياسية معينة سواء من السياسيين او من الاحزاب السياسية هو جودة المعلومات التي توفرها وسائل التواصل 

لذلك فإن الأنموذج الافتراضي يركز على توضيح تأثيرلاجتماعي من حيث سهولة الاستخدام.  ا التسويق السياسي في تعزيز    وفقاً 

للعلاقة   التواصل الاجتماعي كمتغير معدل  للناخبين باستخدام وسائل  المقدمة  المعلومات  الدراسة على جودة  بناء فرضيات  وسيتم 

(.  ومن أجل السعي لتحقيق 1على ما تقدم ذكره فقد بني أنموذج الدراسة كما هو مبين في الشكل )  أساس الأنموذج الفرضي. وبناءً 

 ( مجموعة من الفرضيات على النحو الآتي :1أهداف البحث واختبار أنموذجه الفرضي فقد انبثقت عن الأنموذج في الشكل )

لتسويق السياسي في جودة المعلومات عند مستوى دلالة احصائية (: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لH1الفرضية الرئيسة الاولى)  -1

(0.05 ≤α ).من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى 

 الفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسة الاولى:  

من وجهة (  α≥  0.05)عند مستوى دلالة احصائية    جودة المعلوماتفي    للمنتج السياسي: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية  (H1.1) .أ

 نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى. 

من وجهة  (  α≥  0.05)عند مستوى دلالة احصائية    جودة المعلوماتفي    للسعر السياسي: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية  (H1.2) .ب

 نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى.  

≥ 0.05)عند مستوى دلالة احصائية    جودة المعلوماتفي    للتوزيع )المكان( السياسيمعنوية    : يوجد تأثير ذو دلالة(H1.3) .ت

α ) .من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى 

من  (  α≥  0.05)عند مستوى دلالة احصائية    جودة المعلوماتفي    للترويج السياسي: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية  (H1.4) .ث

 ناخبين في محافظة نينوى. وجهة نظر عينة من ال

(: يوجد تأثير معنوي للتسويق السياسي في جودة المعلومات المقدمة للناخبين بوجود وسائل  H2الفرضية الرئيسة الثانية)-2

 وقد انبثقت عن هذه الفرضية الفرضيات الفرعية الاتية:( α (0.05 ≥ عند مستوى دلالةالتواصل الاجتماعي كمتغير معدل 

 : الفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسة الثانية

(H2.1)د تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي في دقة المعلومات بوجود وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير معدل عند : يوج
 ( من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى.α≥  0.05مستوى دلالة احصائية )

(H2.2)  وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير معدل : يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي في اكتمال المعلومات بوجود
 .من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى( α≥ 0.05عند مستوى دلالة احصائية )

(H2.3) يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي في التوقيت المناسب للمعلومات بوجود وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير :
 ( من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى.α≥ 0.05صائية )معدل عند مستوى دلالة اح

(H2.4  :) يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي في موثوقية المعلومات بوجود وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير معدل
 .نينوىمن وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة ( α≥ 0.05عند مستوى دلالة احصائية )
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 الإطار النظري   -2

 اولاَ: الدراسات السابقة 

( تأثير عناصر مزيج التسويق السياسي على ولاء (Yimer, 2020متغيرات الدراسة، فقد اشارت دراسة   الدراسات السابقة  تناولت

فقد اوضحت   ((Chowdhury & Naheed ,2022المصوتين على نحو يجعلهم في ثقة كاملة بالمرشحين السياسيين. اما دراسة  

 ,.Alwie et alن الريف والمدينة وبين الدول المتقدمة والنامية. في حين قد تطرقت دراسة  تأثير مزيج التسويق السياسي للناخبين بي

دراسة    ((2023 تطرقت  وقد  الاندونيسية.  العامة  الانتخابات  في  المتكرر  التصويت  قرار  على  السياسي  التسويق  مزيج  اثر  الى 

Voorveld et al., 2018))    ل الاجتماعي الى الاندماج بالإعلان في هذه الوسائل وتقييم  يدفع اندماج المستهلك بوسائل التواصكيف

التواصل الاجتماعي والاداء  فقد سلطت الضوء على    ((Brito et al.,2019. اما دراسة  الاعلانات دراسة العلاقة ما بين وسائل 

فقد اوضحت   (Boulianne & Larsson,2023). اما دراسة  2018الانتخابي للمرشحين في الانتخابات الرئاسية البرازيلية عام  

دراسة   تطرقت  وقد  الانتخابات.  في  وفيسبوك  وانستغرام  تويتر  على  للانتخابات  المرشحين  منشورات  مع   Lee et)الاندماج 

al.,2002)    طريقةaimq  المعلومات اما دراسة    لتقييم جودة  المعلومات منتج وخدمة.  الخدمية والصناعية بوصف  المنظمات  في 

(Widiyanto et al., 2016)   المعلومات التي تؤثر في رضا المستخدم لخدمات المعلومات الحكومية فقد بحثت في ابعاد جودة 

الى تحليل اثر جودة المعلومات  (Simanjuntak et al.,2022)في حين تطرقت دراسة  .المقدمة عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 .على قرار اختيار وسيلة الاعلام عبر المواقع الالكترونية
 ً  التسويق السياسي :ثانيا

الناخبين        جذب  خلال  من  السياسية  سوق  في  الرئيسة  العلاقة  مفتاح  هو  السياسي  التسويق  اصواتهم وإعطاء  يعد 

واقناعهم بالبرامج الانتخابية   المنتج والسعر والمكان والترويج في التواصل مع الناخبيناذ يمكن استخدام    (.Lees,2003,8للسياسيين)

السياسيين   والمرشحين  المرتبطة   .(Preechapanyakul & Polyorat, 2015,114)للحزب  والآراء  للأفكار  تسويق  انه  كما 

كما يعتبر أحد الادوات   .((Bigi, 2016: 22  بقضايا تخص الرأي العام او القضايا السياسية او قضايا تخص مرشح انتخابي معين 

المنشود في جمهور المهمة   التأثير  المتنافسين في الاشكال المختلفة من الانتخابات، حتى يحدثوا  التي من خلالها يعمل المرشحين 

( مع ويعد    (.2017,11et al Safiullah,.الناخبين  السياسيين  المرشحين  بين  والعلاقات  السياسية  الاتصالات  اشكال  من  شكل 

احتياجاتو  ،الناخبين الاحتياجات    الهدف منه تحديد  تلك  لتلبية  التي (Yimer,2020, 8)الناخبين والمحاولة  الانشطة  يعتبر  . كما 

. وتضمن (Kadim et al., 2021,173)يؤديها المرشحين او المنظمات السياسية من اجل اقناع الناخبين على الادلاء بأصواتهم  

المعلومات   جودة  من  تعزز  التي  الابعاد  السياسي  للدراساتالتسويق  السابقة  النماذج  من  اختيارها  تم  والتي  للناخبين   المقدمة 

& Sadegh, 2017) (Gholipour2019 ,.و)et al (SariوYimer, 2020) (و )., 2024et al (Sophocleous   التي تم بناءها

 :(والتي تتمثل بالاتي4Psاستناداّ الى نظرية )

عن    فضلاً   هة الصفات الشخصية التي تضم خصائص المرشح وصوريمثل مجموع(:  Political productالمنتج السياسي) ▪

كما يعرض من    (.2001,1049O’shaughnessy,صورة الحزب، فضلاَ عن الوعود المقدمة)مثل  شخصية  الخصائص غير  ال

الانتخابات   انتهاء  قبل  المستقبلي  المصوت  يتحسسها  ان  يمكن  لا  المنتجات  تلك  ولكن  عمل  وبرامج  سياسية  ايديولوجيات 

(Widagdo et al., 2014, 50). 

ا يمثل السعر السياسي ثمن الوقت)الانتظار( الذي يتعين على الناخبين دفعه مقابل م  (:Political pricingالسعر السياسي ) ▪

الحملة   واثناء  قبل  الأحزاب  تلك  وعدتها  قد  وعود  من  والمرشحين  السياسية  الاحزاب  قبل  من  انجازه  سيتم 

( الى السعر السياسي Harutyunyan,2019,17وقد تطرق)   (.  Preechapanyakul & Polyorat, 2015,113الانتخابية)

الناخبين ف  العواقب السلبية التي قد يتحملها  التزامهم بأنه ثمن مجموعة من  ي حال نكول الاحزاب والمرشحين السياسيين وعدم 

اما ) للناخبين.  التي وعدوها  فقد  2020,150et al  Taufiq,.بالوعود  ينفقها  أشار  (  التي  التكلفة  باعتباره  السياسي  السعر  الى 

 المرشح قبل واثناء الحملة الانتخابية.

ويتمثل عنصر التوزيع ايضاَ بإمكانية طرح المنتج السياسي وامكانية التواصل  (: Political placeالمكان)التوزيع( السياسي ) ▪

تجذب   ان  شأنها  من  التي  المعلومات  كافة  وتوزيع  الناخبين  التوزيع    (.(Mone & Bazini,2013,405  مانتباههمع  ان  كما 

الناخبين والتواصل معهم بطريقة شخصية والتعرف على احتياجاتهم    السياسي مهم للأطراف السياسية التي تريد ان تصل الى 

وتطلعاتهم من اجل تلبيتها، اذ كلما كان انتشار الاحزاب السياسية والمرشحين السياسيين في مناطق جغرافية واسعة كلما استطاعوا  

 (.Harutyunyan, 2019, 20الى الوصول الى اكبر قدر ممكن من الناخبين واقناعهم ببرامجهم الانتخابية )

السي ▪ )الترويج  يشمل    يؤدي(:  Political promotionاسي  اذ  السياسي،  التسويق  مزيج  في  حاسماَ  دوراَ  السياسي  الترويج 

الحملات  ادارة  على  ايجابي  بشكل  تؤثر  التي  والمباشر  والبريد  العامة  والعلاقات  الاعلان  مثل  مختلفة  وتقنيات  عناصر 

( الى الترويج السياسي الذي يمكن استخدامه بفاعلية عالية من Rankin,2007,779(. ويشير)Harris, 2001,36-37الانتخابية)

 على الناخبين وتغيير آرائهم وحثهم على التصويت لصالح الحزب او المرشح السياسي.  اجل التأثير

 َ  التواصل الاجتماعي وسائل  :ثالثا

وال         للتواصل والترابط  اداة  الاجتماعي  التواصل  المعلومات اصبحت وسائل  الاخرين وتشارك ونشر  المستخدمين  تفاعل مع 

ستطلاع لآراء الزبائن والبحث في  وتستخدم لا  ،وبحجم كبير, فضلاً عن تشارك الافكار والتعبير عن الآراء عبر الشبكات الاجتماعية

كما توفر السرعة لتوصيل الاعلانات والمعلومات الى الجمهور .   (Koukaras et al.,2020,2-3)ورغباتهم متطلباتهم  توجهاتهم
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فضلاً عن توفير التكاليف عند نقل   ،اذ يمكن تسليم المحتوى المدعوم الى الجمهور بشكل اكثر دقة واكتمالاً   ،المستهدف وبشكل فعال

بـ )  .( (Pierri, 2023, 13 المحتوى التواصل الاجتماعي   Facebook  ، Instagram  ،Twitter  ،Youوقد تمثلت وسائل 

Tube  وهذا أكدت(  من    هما  كل   Shawon,2019) (Balo &و  ( Ndavula(2015 ,و(Ayankoya, 2014)دراسات 

 (Boulianne & Larsson, 2023) .و  et al(Mahesar(2021 ,.و

 َ  جودة المعلومات : رابعا

تعد جودة المعلومات من المفاهيم الحديثة نسبياَ، وقد تزايد استخدامه من قبل متخصصي نظم المعلومات مع تزايد الكم الكبير من       

 العناية الكافيةمن قبل المنظمات بشكل كبير واعطاء لها    التركيز عليهاالمعلومات)انفجار المعلومات(، ولأنها من المفاهيم المهمة بدأ  

وتتمثل جودة المعلومات بان تكون المعلومات   . Owthar, 2017, 5)-(Naicker & Jairamالاستفادة منها على نحو أفضل    من اجل

. كما تشير الى etal (Laumer(340 ,2017 ,.سهلة التفسير والفهم وذات صله بالموضوع، فضلاَ عن انها كاملة ومفيدة في ادائها

وقد تضمنت ابعاد جودة المعلومات والتي   .McGilvray)(2021,11,الدرجة التي يمكن ان تكون فيها المعلومات مصدر موثوق  

  Kandari)(2010 ,و   Wangpipatwong).et al(05 20 ,و    Lee)et al(2002,.  تم اختيارها من النماذج السابقة للدراسات

 بالاتي:(  المستندة على نظرية جودة نظم المعلومات et al Widiyanto ,.2016)و 

وتشير الى المدى الذي تكون فيه المعلومات مفيدة للمستفيدين منها، اذ تعمل على  (Information accuracy):دقة المعلومات  ▪

كما انها    .t ale  (Bol(3 ,2016 ,.والتفاعل مع الاخرين    الأداءتقليل عدم اليقين للمديرين ومستخدمي المعلومات، وتساعد في تقييم  

خالية من الاخطاء وامكانية الاستفادة منها في اتخاذ قرارات مناسبة، فضلاَ عن انها تقلل من الهدر في الوقت والجهد عند انجاز  

 (.  4et alTao ,2017 ,.العمل وبناء الثقة بين افراد المجتمع )

عتبر المدى الذي تصل اليه المعلومات في المراجعة النهائية الى حالة  ت:  ((Information completeness  اكتمال المعلومات ▪

ومن   (.(Chen&Tseng,2011,758شاملة مكتملة تغطي كافة الجوانب، اذ تشمل معلومات عن تفاصيل المنتج وعن مواصفاته  

و التفاصيل  جميع  على  تحتوي  منقوصة  وغير  شاملة  تكون  ان  بها  يقصد  اخر  حل  جانب  في  عليها  الاعتماد  يمكن  التي  الارقام 

وان اكتمال المعلومات يعتبر عنصر اساسي لمستخدمي .  (Jakhar  Kumar&  2016,3,المشاكلات الروتينية وغير الروتينية )

 . et al  (Wisker(508 ,2019 ,.المعلومات يستفاد منه بتقييم المنتجات والذي يسمح لهم باتخاذ قرار مستنير 

ان نجاح اتخاذ أي قرار يعتمد على الوصول الى  : ((Appropriate timing of informationالتوقيت المناسب للمعلومات  ▪

فاذا ما احسن  (.Wangpipatwong et al,2005,14المعلومات المطلوبة عند الحاجة اليها بالوقت المناسب دون تأخير او تقديم) 

قيمة المنتج وتزداد استفادة الزبون من المعلومة، اذ تساعد حسن توقيت المعلومة الزبون توقيت المعلومة حول منتج ما سوف تزداد  

 (. Chen& Tseng, 2011, 758من تحسين قراراته الخاصة بشراء منتج معين)

ل  : يقصد بها ان المعلومات تخضع للضوابط والاجراءات المعمول بها، وتشم(Information Reliability)  موثوقية المعلومات ▪

وتفسيرها   وتحليلها  وفهرستها  المعلومات  تلك  ومعالجة  رسمية  مصادر  من  المعلومات  جمع  المعلومات  موثوقية  ضوابط 

(&Flores,2001,27  Salaün كما يقصد بها المعلومات ان المعلومات تكون صحيحة وتتمتع بدرجة عالية من الاعتمادية، فكلما .)

 .Kumar & Jakhar,2016,3) )موثوقية المعلومات اكثركانت مصادر المعلومات موثوقة كلما اصبحت 

 منهجية الدراسة -3

تم تبنيه في الدراسة الحالية أحد المناهج الأساسية، والأكثر شيوعاً في البحوث المنهج التحليلي الوصفي الذي    يعد  منهج الدراسة:  اولاً:

و العملية  الوصفية،  الظواهر  تحليل  في  بالمرونة  يتصف  )الذي  على .  Rozalia, 2010)المختلفة  الاستبانة  بناء  في  اعتمد  ولقد 

الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين التسويق السياسي وجودة المعلومات المقدمة للناخبين، ووسائل التواصل الاجتماعي كمتغير 

الدراسات ليتم توظيفها في قياس آراء المبحوثين  معدل للعلاقة، وذلك من خلال استخدام فقرات القياس التي وردت في استبانات هذه 

وإن استمارة الاستبانة للدراسة الحالية مكونة من جزئين، احتوى الجزء الأول منها على المعلومات   فيما يخص أبعاد الدراسة الحالية.

التابع له الناخب وامتلاكه بطاقة ناوالديموغرافية للناخب مثل الجنس والعمر والشهادة   خب بايومترية. فيما تضمن الجزء القضاء 

 قياس متغيرات الدراسة. مالثاني فقرات 

 عينة الدراسة والأساليب الإحصائية ثانياَ:

المحدثين والمسجلين بايومترياً والذين استلموا بطاقة الناخب البايومترية في عموم محافظة نينوى هم عينة الدراسة   يعد الناخبون       

الحالية. ويبلغ عدد الناخبين في محافظة نينوى الذين يمتلكون بطاقة ناخب بايومترية طويلة الامد )تحمل صورة( ويحق لهم التصويت 

العينة وفق أسس وطرائق علمية متعارف عليها  .(1695566في يوم الانتخابات هو) وتم تحديد حجمها بناءاً على   وقد تم اختيار 

ولقد صممت استمارة الاستبانة .  ( sekaran , 2000والثانية طريقة )   ،(Krejcie and Morgan, 1970طريقتين، الاولى طريقة  )

على الناخبين في محافظة وقد وزع ونشر رابط استمارة الاستبانة على المجاميع الإلكترونية    (Google Formمن خلال الأداة )

( مركز  140نينوى من خلال مراكز التسجيل التابعة لمكتب انتخابات نينوى المنتشرة على اقضية محافظة نينوى والبالغ عددهم )

( استمارة، وبعد 759اذ بلغت عدد الاستمارات المستلمة)لدراسة.  أكبر عدد ممكن من عينة ا  استيفاءوهذا سهل على الباحث    تسجيل

%( والتي 97.8( استمارة صالحة للتحليل اي ما يشكل نسبة )743تدقيق اجابات المستجيبين لاستمارات الاستبيان المعادة تبين ان ) 

حجم المجتمعات التي يفوق عددها مليون فرد   يتناسب مع( من الناخبين  743تمثل نسبة الناخبين المجيبين، فضلاَ عن ان حجم العينة )

( إلى توزيع افراد عينة الدراسة حسب الجنس، العمر، 1ويوضح الجدول )  .بناءاً على طريقتي حساب حجم العينة المذكورتين انفا  

   الشهادة، والقضاء التابع له الناخب وكما يأتي:
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 وصف الافراد)المبحوثين( عينة الدراسة  :1جدول

% النسبة العدد  الفئات  بيانات عامة  ت  

 85 632 ذكر الجنس  1

 15 111 أنثى 

 العمر  2

30-18 158 21 

40-31 309 42 

50-41 196 26 

فاكثر  -  51 80 11 

العلمي  المؤهل 3  

 11 79 اعدادية فما دون 

 19 140 دبلوم  

 54 400 بكالوريوس 

 1 10 دبلوم عالي 

 11 85 ماجستير 

 4 29 دكتوراه 

 اسم القضاء التابع له الناخب  4

 56 414 الموصل 

 13 95 تلعفر

 4 31 البعاج 

 4 33 الشيخان 

 6 42 تلكيف 

 5 37 الحمدانية 

 4 29 الحضر 

 4 30 سنجار 

 4 32 مخمور
 n=743     (SPSS V.26)إعداد الباحث بالاستناد إلى مخرجات برنامج  المصدر:                  

الإحصائي: ثالثاَ:   التحليل  أهداف    أدوات  إلى  الوصول  أجل  الأدوات الإحصائية من  الحالية على مجموعة من  الدراسة  في  اعتمد 

يمثل أحد الأساليب الحديثة في اختبار نمإذج البحوث، وبالتالي الذي    التحليل العاملي التوكيدياعتمدت الدراسة أسلوب  إذ    الدراسة،

لاختبار  (SPSS Ver. 26, AMOS Ver.24البرامج الاحصائية )ستخدام  تم ا  وقد  .وفرضياتهالقياس    إنموذج يمكن من خلال اختبار  

 الدراسة.  إنموذج
 الإطار العملي للدراسة -4

( )ارتباط( للمتغيرات المشاهدة )الأسئلة( Factor Loading( قيم تشبعات )2يوضح الشكل )نتائج التحليل العاملي التوكيدي:  اولاَ:  

السؤال   بين  الواحد  الرأس  ذي  السهم  على  قيمها  والمبينة  الحالية  الدراسة  بمتغيرات  والمتعلقة  )الكامنة(  عليها  الدالة  بالمتغيرات 

  إذ لى السهم ذي الرأسين،  والمتغير الكامن، فضلاً عن قيم معاملات الارتباط بين كل زوج من المتغيرات الكامنة والمبينة قيمها ع

بدلالة   الدراسة وذلك  الباحث ومطابقته لانموذج عينة  قبل  الموضوع من  الانموذج  التوكيدي معنوية  العاملي  التحليل  نتائج  بينت 

المبينة في الجدول )مؤشرات جود ال  ( والتي تستند2ة المطابقة  قبول المستخدمة من اغلب على مؤشرات حسن المطابقة وحدود 

فيبين قيم معاملات الانحدار   (3من الحدود القبول، اما الجدول )، اذ اوضحت النتائج ان جميع المؤشرات مطابقة اي انها ضينالباحث

 ( المرافقة لها.P-valueالتشبعات( وغير المعيارية بالإضافة الى القيم الاحتمالية )-SRWالمعيارية )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
التحليل العاملي التوكيدي لأبعاد متغيرات الدراسة: 2شكل  

      نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  في ضوءإعداد الباحث  المصدر:

بالتحليل العاملي التوكيديمؤشرات حسن المطابقة الخاصة  :2جدول   
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 قيم معاملات الانحدار المعيارية وغير المعيارية لنتائج التحليل العاملي التوكيدي   :3جدول

Parameter Estimate SRW Lower Upper P-value 

X11 <--- 

سي 
سيا

ج ال
منت

 004. 620. 463. 533. 1.000 ال

X12 <--- .865 .466 .364 .531 .021 

X13 <--- .968 .579 .499 .664 .007 

X14 <--- .871 .508 .426 .608 .009 

X15 <--- .880 .504 .433 .585 .003 

X21 <--- 

سي 
سيا

ر ال
سع

 016. 596. 428. 507. 1.000 ال

X22 <--- 1.190 .613 .534 .678 .011 

X23 <--- 1.105 .530 .454 .586 .014 

X24 <--- 1.087 .476 .388 .539 .009 

X25 <--- 1.093 .591 .531 .666 .005 

X31 <--- 

زيع 
لتو

ا
 

ن(  
مكا

)ال سي
سيا

 ال

1.000 .565 .483 .648 .007 

X32 <--- 1.432 .611 .551 .674 .006 

X33 <--- 1.323 .579 .507 .656 .007 

X34 <--- 1.320 .740 .677 .803 .008 

X35 <--- 1.150 .686 .625 .747 .006 

X41 <--- 

سي 
سيا

ج ال
روي

 009. 630. 435. 529. 1.000 الت

X42 <--- 1.075 .516 .443 .578 .009 

X43 <--- 1.072 .637 .569 .715 .006 

X44 <--- 1.009 .592 .508 .665 .009 

X45 <--- 1.264 .670 .606 .722 .010 

W1 <--- 

عي 
تما

لاج
ل ا

ص
لتوا

ل ا
سائ

 و

1.000 .653 .578 .726 .009 

W2 <--- 1.200 .694 .641 .748 .012 

W3 <--- 1.174 .624 .565 .683 .007 

W4 <--- 1.186 .699 .646 .757 .006 

W5 <--- 1.201 .725 .655 .764 .019 

W6 <--- 1.240 .726 .676 .771 .018 

W7 <--- 1.188 .699 .641 .743 .020 

W8 <--- 1.137 .590 .532 .655 .006 

W9 <--- 1.138 .633 .574 .701 .010 

W10 <--- 1.248 .718 .675 .767 .004 

Y11 <--- 

ات 
لوم

لمع
ة ا

 012. 551. 413. 491. 1.000 دق

Y12 <--- 1.151 .661 .601 .727 .006 

Y13 <--- 1.007 .662 .605 .727 .006 

Y14 <--- 1.165 .748 .700 .796 .006 

 النتيجة القيمة المؤشرات

CMIN/DF 2.007  مطابق 

GFI 0.979  مطابق 

AGFI 0.977  مطابق 

PGFI 0.875  مطابق 

NFI 0.975  مطابق 

RFI 0.973  مطابق 

RMR 0.048  مطابق 

 AMOS V24     n=743نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  في ضوءإعداد الباحث  المصدر:       
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Parameter Estimate SRW Lower Upper P-value 

Y15 <--- 1.130 .731 .672 .789 .009 

Y21 <--- 

ات
لوم

لمع
ل ا

تما
 010. 741. 620. 681. 1.000 اك

Y22 <--- 1.122 .637 .575 .678 .011 

Y23 <--- 1.159 .720 .664 .773 .006 

Y24 <--- 1.122 .759 .698 .799 .015 

Y25 <--- 1.126 .753 .716 .812 .005 

Y31 <--- 

ب 
ناس

 الم
يت

توق
ال

ات
لوم

لمع
 ل

1.000 .704 .642 .765 .007 

Y32 <--- 1.006 .803 .753 .844 .006 

Y33 <--- .954 .670 .615 .730 .012 

Y34 <--- .897 .620 .546 .702 .008 

Y35 <--- .878 .565 .491 .643 .006 

Y41 <--- 

ات
لوم

لمع
ة ا

وقي
موث

 

1.000 .656 .605 .717 .006 

Y42 <--- .959 .725 .663 .787 .011 

Y43 <--- .955 .667 .607 .717 .011 

Y44 <--- .921 .741 .679 .790 .013 

Y45 <--- .947 .592 .537 .643 .007 
 AMOS V24     n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:          

( والتي تمثل قيم تشبعات )ارتباط( SRWقيم معاملات الانحدار المعيارية )( هو  3والابرز في الجدول )  ان المؤشر الاهم        

لعينة وكما هو مبين في الجدول (، حسب حجم ا0.30الاسئلة مع البعد التي هي عليه والتي من المفترض ان تزيد غالبية قيمها عن )

(4( قيم  نتائج  )SRW(، ومن ملاحظة  أكبر من  التشبعات  ان جميع  نجد  القيم (  0.30(  وذلك لان جميع  معنوية  دلالة  ذات  وهي 

 (.0.05الاحتمالية المقابلة لقيم التشبعات اقل من )

قيم التشبعات اعتماداً على حجم العينة  :4 جدول  

 حجم العينة المطلوب لتحقيق المعنوية Factor Loadingتشبع العامل  ت

1 0.30 350 

2 0.35 250 

3 0.40 200 

4 0.45 150 

5 0.50 120 

6 0.55 100 

7 0.60 85 

8 0.65 70 

9 0.70 60 

10 0.75 50 
Source : Hair، J. F.، Black، W. C.، Babin، B. J.، & Anderson، R. E: Multivariate data analysis. Englewood Cliffs: Prentice Hall، 7th 

ed.، 2010، P 116. 

 اختبار فرضيات الدراسةثانياَ: 

(: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي في جودة المعلومات عند مستوى دلالة احصائية H1)الاولىالفرضية الرئيسة  

(0.05 ≤α )ينة من الناخبين في محافظة نينوى.من وجهة نظر ع 

 ( الجدول  تأثير طردي    (5تبين معطيات  المعلوماتوجود  السياسي في جودة  الانحدار  للتسويق  قيمة معامل  بدلالة  ، وذلك 

Estimate(β)  ( ( وهذا التأثير ذو دلالة معنوية بدلالة القيمة الاحتمالية )0.984التي بلغتP-value( والتي بلغت )0.012  ) وهي

 Confidence %95( لحدود الثقة )Upper( والاعلى )Lower(، فضلاً عن تشابه اشارات كل من الحدين الادنى )0.05اقل من )

Interval ( عند مستوى معنوية )وهذا يقودنا الى قبول الفرضية ( حيث ظهرت كلتا الاشارتين موجبة.0.05. 
 المعلومات نتائج تأثير التسويق السياسي في جودة  :5جدول

 المتغير المستقل 
اتجاه  

 التأثير
 Estimate(β) SRW المتغير التابع 

95% Confidence Interval 
P-value Lower Upper 

 0.012 1.227 0.749 0.891 0.984 جودة المعلومات   التسويق السياسي 
 AMOS V24      n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:
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 يلي: ماالى ( 6الجدول ) تؤشر نتائج ،الاولىوبخصوص الفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسية      

(  0.641التي بلغت )  Estimate(β)، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار  جودة المعلوماتفي    للمنتج السياسيوجود تأثير طردي  -أ

(، فضلاً عن تشابه اشارات كل من 0.05( وهي اقل من )0.015وهذا التأثير ذو دلالة معنوية بدلالة القيمة الاحتمالية التي بلغت )

الثقة عند مستوى معنوية )Upper( والاعلى )Lowerالحدين الادنى ) السياسي كلما قدم ،  (0.05( لحدود  المرشح  مما يعني ان 

 معلومات عن سيرته واسلوبة في الادارة والسياسة وعن برنامجه الانتخابي بشكل افضل للناخبين كلما اصبحت معلوماتهم اكثر جودة.

 التأثير طردي ذو دلالة معنوية وهذا    جودة المعلومات  وهذا يقودنا الى قبول الفرضية القائلة بان هناك تأثير للمنتج السياسي في

 .( α<0.05عند مستوى معنوية )

( 0.784التي بلغت )  Estimate(β)، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار  جودة المعلوماتفي    للسعر السياسيوجود تأثير طردي  -ب

(، فضلاً عن تشابه اشارات كل من 0.05( وهي اقل من )0.004وهذا التأثير ذو دلالة معنوية بدلالة القيمة الاحتمالية التي بلغت )

الثقة عند مستوى معنوية )Upper( والاعلى )Lowerالحدين الادنى ) المرشحين  (،  0.05( لحدود  انفق  يدل على ان كلما  وهذا 

 جودة عالية. السياسيين اموالاَ في سبيل ايصال المعلومات التي تخص منتجاتهم السياسية كلما اصبح الناخبين يمتلكون معلومات ذا  

 هناك تأثير للسعر السياسي في جودة المعلومات وهذا التأثير طردي ذو دلالة معنوية   وهذا يقودنا الى قبول الفرضية القائلة بان

 .( α<0.05عند مستوى معنوية )

التي بلغت    Estimate(β)، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار  جودة المعلوماتفي    للتوزيع )المكان( السياسيوجود تأثير طردي  -ت

(، فضلاً عن تشابه اشارات 0.05( وهي اقل من ) 0.006( وهذا التأثير ذو دلالة معنوية بدلالة القيمة الاحتمالية التي بلغت )0.749)

اعتمد وفي هذا دلالة واضحة ان كلما  (،  0.05( لحدود الثقة عند مستوى معنوية )Upper( والاعلى )Lowerكل من الحدين الادنى )

المرشحين السياسيين على قنوات التوزيع في توزيع المعلومات التي تخص منتجاتهم السياسية في تغطية اكبر عدد ممكن من المناطق 

 وهذا يقودنا الى قبول الفرضية   الجغرافية المتواجد فيها الناخبون كلما اصبحت معلوماتهم حول المرشحين السياسيين اكثر جودة. 

عند مستوى معنوية   تأثير للتوزيع )المكان( السياسي في جودة المعلومات وهذا التأثير طردي ذو دلالة معنوية  القائلة بان هناك

(0.05>α). 

( 0.817التي بلغت )  Estimate(β)، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار  جودة المعلوماتفي    للترويج السياسيوجود تأثير طردي  -ث

(، فضلاً عن تشابه اشارات كل من 0.05( وهي اقل من )0.009معنوية بدلالة القيمة الاحتمالية التي بلغت )وهذا التأثير ذو دلالة  

مما يعني ان كلما اعتمد المرشحين السياسيين (،  0.05( لحدود الثقة عند مستوى معنوية )Upper( والاعلى )Lowerالحدين الادنى )

وهذا   ة في ترويج انفسهم كلما اصبحت المعلومات التي يمتلكها الناخبين اكثر جودة.على الخطابات السياسية والمؤتمرات الانتخابي

عند    يقودنا الى قبول الفرضية القائلة بان هناك تأثير للترويج السياسي في جودة المعلومات وهذا التأثير طردي ذو دلالة معنوية

 .(α<0.05مستوى معنوية )

من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى،   المعلومات  جودة  من حيث قوة التأثير في  السياسي  التسويقابعاد  تتباين  -ج

( قد جاء في المرتبة الاولى من حيث  السياسي الترويجب عد )( ان SRWحيث تبين لدينا ومن خلال قيمة معامل الانحدار المعياري )

وذلك لكون ان الترويج السياسي   (0.799( والتي بلغت )SRWالمعياري )الترتيب في قوة التأثير وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار 

 السعر لى اطلاع اكثر على المنتجات السياسية مما تتكون لديهم معلومات ذات جودة عالية، ويليه في قوة التأثير ب عد )ع  يجعل الناخبين

الاموال التي تنفق على الحملة الانتخابية تسهم في تعزيز ( وذلك لكون ان  0.763( وبقيمة معامل انحدار معياري بلغت )السياسي

( وبقيمة معامل انحدار معياري بلغت التوزيع )المكان( السياسيجودة المعلومات المقدمة للناخبين، وفي المرتبة الثالثة جاء ب عد )

بين، اما المرتبة الرابعة والاخيرة فقد ( وذلك لحاجة المرشحين السياسيين لقنوات التوزيع في توزيع معلوماتهم على الناخ0.742)

( كون ان المنتج السياسي يعتمد على السعر 0.736( وبقيمة معامل انحدار معياري بلغت )السياسي  المنتجكانت من نصيب ب عد )

 والتوزيع والترويج السياسي في ايصاله الى الناخبين.

 
 المعلومات التسويق السياسي في جودة  نتائج تأثير ابعاد :6الجدول

لالمتغير المستق  
اتجاه  
 التأثير 

المتغير 
 التابع 

Estimate(β) SRW 

95% Confidence 

Interval P-value 
تسلسل  
قوة  
 Lower Upper التأثير 

 ← المنتج السياسي 

ات 
لوم

لمع
دة ا

جو
 الرابع 0.015 0.781 0.483 0.736 0.641 

 الثاني  0.004 1.051 0.632 0.763 0.784 ← السعر السياسي 

السياسي التوزيع   الثالث 0.006 1.004 0.578 0.742 0.749 ← 

 الاول  0.009 1.074 0.617 0.799 0.817 ← الترويج السياسي 

 AMOS V24      n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:

الرئيسة   السياسيH2)الثانيةالفرضية  للتسويق  معنوية  دلالة  ذو  تأثير  يوجد  التواصل   (:  وسائل  بوجود  المعلومات  جودة    في 

 نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى. من وجهة ( α≥ 0.05الاجتماعي كمتغير معدل عند مستوى دلالة احصائية )
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في رفع او خفض  الاجتماعي بوسائل التواصللاختبار هذه الفرضية وما بعدها سوف نتحقق من دور المتغير المعدل والمتمثل       

المستقل والمتغير المعدل في رفع ، وبعبارة اخرى اختبار اهمية التفاعل بين المتغير  وجودة المعلومات  التسويق السياسيالعلاقة بين  

كمتغير معدل عمل على   الاجتماعي  وسائل التواصل ( الى ان وجود  7تؤشر النتائج المبينة في الجدول )اذ    او خفض تلك العلاقة.

التفاعل ( لتأثير  SRW، وذلك استناداً الى قيمة معامل الانحدار المعياري )وجودة المعلومات  التسويق السياسيتقوية العلاقة بين  

(  SRW( وهي اعلى من قيمة معامل الانحدار المعياري)0.770والتي بلغت )  الاجتماعي  وسائل التواصلو  التسويق السياسيبين  

بان هناك تأثير للتسويق    وهذا يقودنا الى قبول الفرضية القائلة  (.0.756والتي بلغت )جودة المعلومات  في    التسويق السياسيلتأثير  

عند مستوى   ي ذو دلالة معنويةالاجتماعي كمتغير معدل وهذا التأثير طرد  لمعلومات بوجود وسائل التواصلالسياسي في جودة ا 

 .(α<0.05معنوية )
 تحليل تأثير التفاعل بين التسويق السياسي ووسائل التواصل الاجتماعي في جودة المعلومات  :7جدول

نوع  
 المتغير 

 توصيفه 
اتجاه  
 التأثير 

المتغير 
 المعتمد 

Estimate 

(β) 
SRW 

95% Confidence Interval P-

value 
 النتيجة

Lower Upper 

  التسويق السياسي  المستقل

ت 
ما

لو
مع

 ال
دة

جو
 0.884 0.756 0.837 0.931 0.006  --- 

 التفاعل
التسويق السياسي *  
وسائل التواصل  

 الاجتماعي

 0.125 0.770 0.116 0.132 0.014 
تقوي  
 العلاقة 

 المعدل
وسائل التواصل  

 الاجتماعي
 0.643 0.678 0.592 0.703 0.004  --- 

 AMOS V24      n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:

 :  الثانيةالفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسة 

الاجتماعي كمتغير معدل    المعلومات بوجود وسائل التواصل  في دقة  معنوية للتسويق السياسي: يوجد تأثير ذو دلالة  :(H2.1)-أ

 من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى. ( α≥ 0.05عند مستوى دلالة احصائية )

في رفع او خفض العلاقة    الاجتماعي  بوسائل التواصللاختبار هذه الفرضية سوف نتحقق من دور المتغير المعدل والمتمثل  

المعلومات  التسويق السياسيبين   الموضحة في  و دقة  النتائج  اذ تؤشر  التواصلالى ان وجود  (  8الجدول )،   الاجتماعي  وسائل 

، وذلك استناداً الى قيمة معامل الانحدار المعياري و دقة المعلومات    التسويق السياسي  كمتغير معدل عمل على تقوية العلاقة بين

(SRW  التفاعل بين ( وهي اعلى من قيمة معامل 0.699والتي بلغت )  الاجتماعي  وسائل التواصلو  التسويق السياسي(  لتأثير 

وذلك لكون ان وسائل التواصل  ( ،  0.677والتي بلغت )دقة المعلومات  في    التسويق السياسي( لتأثير  SRWالانحدار المعياري)

الاجتماعي تسمح للمرشحين السياسيين في تسويق منتجاتهم السياسية بالشكل الذي يجعل الناخبين يمتلكون معلومات عن تلك المنتجات  

 .وهذا يقودنا الى قبول الفرضيةبشكل اكثر دقة.

 
 التفاعل بين التسويق السياسي ووسائل التواصل الاجتماعي في دقة المعلومات تحليل تأثير  :8جدول

نوع 

 المتغير 
 توصيفه 

اتجاه  

 التأثير

المتغير 

 المعتمد 

Estimate 

(β) 
SRW 

95% Confidence Interval P-

value 
 Lower Upper النتيجة 

لتسويق السياسي ا المستقل    

ت 
ما

و
عل

لم
 ا
قة

 د

0.841 0.677 0.783 0.899 0.005  --- 

 التفاعل 
*    لتسويق السياسيا

وسائل التواصل  

 الاجتماعي 

 0.120 0.699 0.113 0.132 0.004 
تقوي  

 العلاقة 

 المعدل 
وسائل التواصل 

 الاجتماعي 
 0.630 0.624 0.572 0.695 0.006  --- 

 AMOS V24      n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:

الاجتماعي كمتغير معدل   في اكتمال المعلومات بوجود وسائل التواصل  : يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي(H2.2)-ب

 الناخبين في محافظة نينوى. من وجهة نظر عينة من ( α≥ 0.05دلالة احصائية ) عند مستوى

في رفع او خفض العلاقة    الاجتماعي  بوسائل التواصللاختبار هذه الفرضية سيتم التحقق من دور المتغير المعدل والمتمثل  

 الاجتماعي  وسائل التواصل( الى ان وجود  9، وتؤشر النتائج الموضحة في الجدول )و اكتمال المعلومات  التسويق السياسيبين  

، وذلك استناداً الى قيمة معامل الانحدار المعياري  و اكتمال المعلومات التسويق السياسيعدل عمل على تقوية العلاقة بين كمتغير م 

(SRW  بين التفاعل  لتأثير  السياسي(  التواصلو  التسويق  )  الاجتماعي  وسائل  بلغت  قيمة معامل 0.688والتي  اعلى من  ( وهي 

المعياري) لتأثير  SRWالانحدار  السياسي(  المعلومات  في    التسويق  )اكتمال  بلغت  التواصل  (،  0.673والتي  وسائل  تمكن  اذ 

وهذا يقودنا   الاجتماعي الناخبين من حصولهم على معلومات اكثر اكتمالاَ عن المرشحين السياسيين عند تسويق منتجاتهم السياسية.

 .قبول الفرضية
 التسويق السياسي ووسائل التواصل الاجتماعي في اكتمال المعلومات تحليل تأثير التفاعل بين  :9جدول 

نوع 

 المتغير 
 توصيفه 

اتجاه  

 التأثير

المتغير 

 المعتمد 

Estimate 

(β) 
SRW 

95% Confidence Interval P-

value 
 Lower Upper النتيجة 
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لتسويق السياسي ا المستقل    

ت 
ما

و
عل

لم
 ا
ل
ما

كت
 ---  0.003 0.971 0.850 0.673 0.903 ا

 التفاعل 

*   لتسويق السياسيا

وسائل التواصل  

 الاجتماعي 

 0.128 0.688 0.117 0.138 0.009 
تقوي  

 العلاقة 

 المعدل 
وسائل التواصل 

 الاجتماعي 
 0.663 0.610 0.594 0.729 0.007  --- 

 AMOS V24      n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:

الاجتماعي   في التوقيت المناسب للمعلومات بوجود وسائل التواصل  : يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي(H2.3)-ت

 عينة من الناخبين في محافظة نينوى. من وجهة نظر ( α≥ 0.05كمتغير معدل عند مستوى دلالة احصائية )

في رفع او خفض العلاقة    الاجتماعي  بوسائل التواصللاختبار هذه الفرضية سوف نتحقق من دور المتغير المعدل والمتمثل  

 وسائل التواصل ( الى ان وجود  10، وتؤشر النتائج الموضحة في الجدول )و التوقيت المناسب للمعلومات    التسويق السياسيبين  

وبشكل نسبي، وذلك استناداً و التوقيت المناسب للمعلومات    التسويق السياسيكمتغير معدل عمل على تقوية العلاقة بين    لاجتماعيا

( المعياري  الانحدار  معامل  قيمة  بين  SRWالى  التفاعل  لتأثير  التواصل(   ووسائل  السياسي  بلغت   الاجتماعي  التسويق  والتي 

والتي التوقيت المناسب للمعلومات  في    التسويق السياسي( لتأثير  SRWمل الانحدار المعياري)( وهي اعلى من قيمة معا0.654)

مما يدل على ان وسائل التواصل الاجتماعي تمكن الناخبين من حصولهم على معلومات عن المرشحين السياسيين (،  0.647بلغت )

   .يقودنا الى قبول الفرضيةوهذا ، عند تسويق منتجاتهم السياسية بالسرعة وفي أي وقت
تحليل تأثير التفاعل بين التسويق السياسي ووسائل التواصل الاجتماعي في التوقيت المناسب للمعلومات  :01جدول  

نوع 

 المتغير 
 توصيفه 

اتجاه  

 التأثير

المتغير 

 المعتمد 

Estimate 

(β) 
SRW 

95% Confidence Interval P-

value 
 Lower Upper النتيجة 

لتسويق السياسي ا المستقل    

ب  
س

نا
لم

 ا
ت

قي
تو

ال

ت 
ما

و
عل

لم
 ل

0.890 0.647 0.826 0.956 0.010  --- 

 التفاعل 
*    لتسويق السياسيا

 وسائل التواصل الاجتماعي
 0.125 0.654 0.115 0.135 0.009 

تقوي العلاقة  

 بشكل نسبي 

 المعدل 
وسائل التواصل 

 الاجتماعي 
 0.625 0.560 0.557 0.702 0.006  --- 

 AMOS V24      n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:

الاجتماعي كمتغير   في موثوقية المعلومات بوجود وسائل التواصل  : يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق السياسي(H2.4)-ث

 من وجهة نظر عينة من الناخبين في محافظة نينوى. ( α≥ 0.05معدل عند مستوى دلالة احصائية )

في رفع او خفض العلاقة    الاجتماعي  بوسائل التواصللاختبار هذه الفرضية سوف نتحقق من دور المتغير المعدل والمتمثل  

 الاجتماعي   سائل التواصلو( الى ان وجود  11، اذ تؤشر النتائج الموضحة في الجدول )و موثوقية المعلومات  التسويق السياسيبين  

، وذلك استناداً الى قيمة معامل الانحدار المعياري و موثوقية المعلومات  التسويق السياسيكمتغير معدل عمل على تقوية العلاقة بين  

(SRW  التفاعل بين ( وهي اعلى من قيمة معامل 0.650والتي بلغت )  الاجتماعي  وسائل التواصلو  التسويق السياسي(  لتأثير 

مما يدل على ان  الصفحات (،  0.642والتي بلغت )موثوقية المعلومات  في    التسويق السياسي( لتأثير  SRWنحدار المعياري)الا

تسويق  عند  للناخبين  موثوقة  معلومات  نشر  من  تمكنهم  الاجتماعي  التواصل  وسائل  في  المنتشرة  السياسيين  للمرشحين  الرسمية 

 .الى قبول الفرضيةوهذا يقودنا  منتجاتهم السياسية.
 تحليل تأثير التفاعل بين التسويق السياسي ووسائل التواصل الاجتماعي في موثوقية المعلومات  :11جدول 

نوع 

 المتغير 
 توصيفه 

اتجاه  

 التأثير

المتغير 

 المعتمد 

Estimate 

(β) 
SRW 

95% Confidence 

Interval P-

value 
 النتيجة 

Lower Upper 

لتسويق السياسي ا المستقل    

ت 
ما

لو
مع

 ال
ية

وق
وث

 ---  0.009 0.961 0.832 0.642 0.902 م

 التفاعل 

*   لتسويق السياسيا

وسائل التواصل  

 الاجتماعي 

 0.127 0.650 0.116 0.137 0.013 
تقوي  

 العلاقة 

 المعدل 
وسائل التواصل 

 الاجتماعي 
 0.654 0.574 0.588 0.725 0.007  --- 

 AMOS V24      n=743إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:

 

 الاستنتاجات والتوصيات  -5

للبيانات أرشدت الباحث إلى مجموعة من هذه الاستنتاجات وكما مبين في   الاستنتاجات:  -اولاً  التحليل الإحصائي  إن نتائج عملية 

 الفقرات الأتية:

التحليل الوصفي ان المبحوثين قد اكدوا على توافر ابعاد التسويق السياسي التي اعتمدت في الدراسة الحالية، اذ  أوضحت نتائج  -1

 كان تسلسل هذه الابعاد من حيث الوسط الحسابي من الاعلى الى الادنى على النحو الاتي:
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السياسيين الذين يدفعون مبالغ للمشاريع الانسانية    التحليل ان الناخبين يعطوا اصواتهم للمرشحين  اظهرت نتائج السعر السياسي:  -أ

الناخبين يدفعون ثمن قناعتهم بالمعلومات التي تخص المرشحين السياسيين من خلال   والخيرية قبل واثناء الحملة الانتخابية، وان 

 التصويت لهم في الانتخابات. 

تخص افكار المرشحين السياسيين وبرامجهم الانتخابية يتم تلقيها ان المعلومات التي    أكد الافراد المبحوثينالترويج السياسي:  -ب

 بشكل افضل من خلال قنوات وادوات الترويج، مما يسهم في تشجيع الناخبين على المشاركة بالانتخابات. 

وسيرته الذاتية أكد الناخبين في محافظة نينوى اهتمامهم بالمعلومات التي تخص المرشح السياسي نفسه وسمعته  المنتج السياسي:  -ت

والعلمية، فضلاَ عن افكاره ومعلومات عن برنامجه الانتخابي، الامر الذي يساعد الناخبين في اتخاذ القرار الرشيد بشأن التصويت 

 للمرشح السياسي المناسب.

ين السياسيين الذين : أشارت نتائج التحليل الاحصائي الى ان الناخبين يكونوا على تواصل مع المرشحالتوزيع)المكان( السياسي-ث

عدد ممكن من المناطق   اكبر  يستخدمون قنوات توزيع متعددة في نقل المعلومات التي تخص المنتج السياسي، مما يساعدهم على تغطية

 الجغرافية المتواجد فيها الناخبون، وهذا سيجعل الناخبين يثقون بالمرشح السياسي واعطائه صوتهم في الانتخابات. 

يتعلق  -2 ما  النتائج  أما  اشارت  فقد  الاجتماعي،  التواصل  لوسائل  الوصفي  التحليل  وايصال   إسهامبنتائج  تعزيز  في  الوسائل  هذه 

فضلاَ عن ان   ،انسيابية  عن المرشحين السياسيين وبرامجهم الانتخابية على نحو واضح واسرع ودقيق واكثرالمعلومات للناخبين  

ية من خلال ما توفره هذه الوسائل من تواصل وتفاعل بين المرشحين السياسيين المعلومات من خلالها تكون مكتملة وذات موثوق

 والناخبين.

في حين نتائج التحليل الوصفي لجودة المعلومات المقدمة للناخبين بينت ان المبحوثين قد اكدوا على توافر ابعادها التي اعتمدت   -3

 لوسط الحسابي من الاعلى الى الادنى على النحو الاتي:في الدراسة الحالية، اذ كان تسلسل هذه الابعاد من حيث ا

على ان المعلومات المكتملة والشاملة حول المرشحين السياسيين تجعلهم على   اكد الناخبين في محافظة نينوىاكتمال المعلومات:  -أ

 نتخابات. دراية كافية عند اتخاذ قرارهم بشأن التصويت للمرشح الذي يلبي طموحهم والمشاركة الفاعلة بالا

المعلومات:    -ب الاحصائي  دقة  التحليل  نتائج  يتم تظهر  التي  معلوماتهم  تكون  الذين  السياسيين  للمرشحين  يصوتون  الناخبين  ان 

ترويجها دقيقة وخالية من الاخطاء، الامر الذي يجعل الناخبين في تصور واضح عن الافكار والايدولوجيات التي يحملها المرشحين 

 السياسيين.

ن كلما كانت المعلومات المقدمة للناخبين اكثر موثوقية)رسمية، موضوعية، ذات أ  بينت النتائج الاحصائيةموثوقية المعلومات:    -ت

 مصداقية( كلما شجعهم على اتخاذ قرارات اكثر رصانة بشأن انتخاب المرشح السياسي المناسب

بأن توقيت ايصال المعلومة للناخبين حول المرشحين السياسيين   صفييستنتج من معطيات التحليل الوالتوقيت المناسب للمعلومات:  -ث

وعدم التأخير في ذلك ستجعل الناخبين في حالة من المواكبة مع المرشحين السياسيين بالاطلاع على انشطتهم وبرامجهم الانتخابية، 

 لمناسب.بشأن التصويت للمرشح السياسي ا مساحة كافية لاتخاذ قرار مناسبفضلاَ عن اعطائهم 

أكدت نتائج التحليل العاملي التوكيدي لأنموذج القياس المتعلق بالدراسة الحالية صدق وثبات الأنموذج لقياس التسويق السياسي    -4

بوجود وسائل التواصل الاجتماعي وجودة المعلومات المقدمة للناخبين، وفي هذا دلالة على حسن اختيار العوامل الكامنة ومؤشرات 

 علقة بكل متغير وأنها تعمل في مستوى متسق لقياس العوامل المطلوب قياسها. القياس المت

فقد   -5 منهما(،  لكل  الكلي  المستوى  للناخبين)على  المقدمة  المعلومات  جودة  على  السياسي  للتسويق  الإجمالي  بالتأثير  يتعلق  فيما 

ياسي في تعزيز جودة المعلومات المقدمة للناخبين وان  أوضحت نتائج اختبار الفرضيات للدراسة الحالية معنوية تأثير التسويق الس

ان اعتماد الاحزاب والمرشحين السياسيين للتسويق السياسي لم يكن بالمستوى المطلوب بما يعزز   هذا التأثير نسبي، ويستنتج من ذلك

 .من جودة المعلومات المقدمة للناخبين حول برامجهم وانشطتهم السياسية

لي للتسويق السياسي على جودة المعلومات المقدمة للناخبين بوجود وسائل التواصل الاجتماعي) على المستوى أما التأثير الإجما-6

الكلي لكل منهم(، فقد أوضحت نتائج اختبار الفرضيات للدراسة الحالية معنوية تأثير التسويق السياسي في تعزيز جودة المعلومات  

الاجتماعي كمتغير معدل عمل على تقوية العلاقة بين التسويق السياسي وجودة المعلومات المقدمة للناخبين وان وجود وسائل التواصل  

المقدمة للناخبين ، ويستدل من ذلك أنه لا يمكن للناخبين أن تكون معلوماتهم حول المرشحين السياسيين وبرامجهم الانتخابية ذات  

( بنظر الاعتبار التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي جودة عالية دون أن تأخذ المنظمات السياسية)الاحزاب السياسية

 عند تسويق انفسهم وبرامجهم الانتخابية، وذلك من أجل تعزيز أمثل لجودة المعلومات المقدمة للناخبين.

يراً معنوياً في تعزيز دقة إستناداً إلى ما توصلت إليه نتائج الدراسة، يؤثر التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي تأث  -7

معلومات الناخبين، إذ ينعكس هذا التأثير على الدور المحوري الذي يؤديه التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي في 

 تحسين تسويق المنتجات السياسية بالشكل الذي يجعل الناخبين يمتلكون معلومات عن تلك المنتجات بشكل اكثر دقة.

تائج الدراسة أن التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر وبشكل معنوي في تعزيز اكتمال المعلومات  أسفرت ن -8

اكثر اكتمالاَ   للناخبين، ويستدل من هذا التأثير الايجابي ان وسائل التواصل الاجتماعي تمكن الناخبين من حصولهم على معلومات

 تسويق منتجاتهم السياسية.عن المرشحين السياسيين عند 

التوقيت المناسب للمعلومات   بينت نتائج الدراسة ان للتسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي اسهام اساس في تعزيز-9

المرشحين  الناخبين من حصولهم على معلومات عن  التواصل الاجتماعي تمكن  للناخبين، مما يستنتج من ذلك ان وسائل  المقدمة 

 اسيين عند تسويق منتجاتهم السياسية بالسرعة وفي أي وقت. السي
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أفضت نتائج الدراسة أن التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي يوثر وبشكل معنوي في تعزيز موثوقية المعلومات -10

التواصل الاجتماعي تمكنهم من    المقدمة للناخبين، ويستدل من ذلك ان الصفحات الرسمية للمرشحين السياسيين المنتشرة في وسائل 

 نشر معلومات موثوقة ورسمية للناخبين عند تسويق منتجاتهم السياسية.

 التوصيات  ثانياً:

ضرورة الاهتمام بالسعر السياسي من قبل الاحزاب والمرشحين السياسيين بوصفه عاملاَ مهماَ من عوامل التسويق السياسي عند -1

والذي يسهم في تعزيز جودة المعلومات المقدمة للناخبين، وذلك من خلال زيادة انفاق المرشحين السياسيين تسويق منتجاتهم السياسية  

مما يجعل الناخبين على قناعة تامة بالمعلومات التي تخص المنتجات   لمشاريع الانسانية والخيرية قبل واثناء الحملة الانتخابية،على ا

 شاركة بالانتخابات. السياسية، ويؤدي ذلك الى تحفيزهم للم

توصي الدراسة الحالية الاهتمام بالترويج السياسي كونه احد الابعاد الرئيسة للتسويق السياسي والذي يعزز من جودة المعلومات -2

والمؤتمرات فضلاَ عن الخطابات السياسية  المقدمة للناخبين، وذلك من خلال استخدام قنوات الترويج المتعددة)تلفزيون، المذياع(،  

الانتخابية أثناء اللقاءات المباشرة مع الناخبين، اذ ان ترويج المعلومات التي تخص أفكار المرشحين السياسيين وبرامجهم الانتخابية 

 وإيصالها الى الناخبين ستستهم في تعزيز جودة المعلومات المقدمة لهم وحثهم على المشاركة بالانتخابات. 

والمتمثل بـ سمعة المرشح السياسي نفسه وسيرته الذاتية والعلمية، فضلاَ عن افكاره ومعلومات عن اسي  التركيزعلى المنتج السي-3

، ويتم ذلك من خلال تطوير المرشح السياسي نفسه بحصوله على الشهادات العلمية والدورات التطويرية والاطلاع برنامجه الانتخابي

لتجارب السياسية من هذه الدول الى بلدنا العراق، الامر الذي يجعل الناخبين يمتلكون على البرامج الانتخابية للدول المتقدمة ونقل ا

 معلومات شاملة عن المنتجات السياسية مما يحفزهم على التصويت للمرشح المناسب الذي يمتلك المؤهلات المطلوبة. 

، لمعلومات التي تخص المنتج السياسي للناخبينكونه العامل المختص للتسويق السياسي في نقل ا  التأكيد على التوزيع السياسي-4

، فضلاً  ممكن من المناطق الجغرافية المتواجد فيها الناخبونفتح مراكز للمرشحين السياسيين منتشرة في اكبر عدد    ويتم ذلك من خلال

تواصل مع الناخبين ومعرفة عن استخدام الوسطاء السياسيين والتعاون مع المؤسسات الانسانية ومنظمات المجتمع المدني من اجل ال

على كل المعلومات التي تخص نشاطات الاحزاب السياسية والبرامج الانتخابية للمرشحين السياسيين، الامر   احتياجاتهم واطلاعهم

رجم  الذي يجعل الناخبين في تفاعل وتواصل اكثر فاعلية مع المرشحين السياسيين مما يجعلهم على قناعة بالمرشحين والانتخابات ويت

 ذلك بالتصويت في يوم الانتخابات.

على تبني وسائل التواصل الاجتماعي عند تسويق المرشحين السياسيين لأنفسهم وبرامجهم الانتخابية، ويتم ذلك من خلال   العمل-5

وبرنامجه  السياسي  المرشح  تخص  التي  المعلومات  بجميع  تعنى  بوك  الفيس  على  رسمية  صفحات  السياسيين  المرشحين   انشاء 

 والتويتر واليوتيوب في نشر معلومات تخص نشاطات الحزب والمرشح السياسي. الانتخابي، فضلاَ عن استخدام الانستغرام

من المهم اعتماد موضوع التسويق السياسي بوجود وسائل التواصل الاجتماعي بكل ابعاده وهذا ما يعزز من جودة المعلومات -6

لومات واكتمال المعلومات والتوقيت المناسب للمعلومات وموثوقية المعلومات، ويتم ذلك من خلال  المقدمة للناخبين والمتمثلة بدقة المع

توجيه السلطة التنفيذية والتشريعية بما في ذلك المفوضية العليا المستقلة للانتخابات الاحزاب السياسية والمرشحين السياسيين بضرورة  

ج ايجابية في تقليل عزوف الناخبين عن مشاركتهم بالانتخابات، فضلاً عن تقليل ايلاء هذا الموضوع اهمية قصوى لما له من نتائ

ية النفقات المالية التي ترصد على عملية الترويج التقليدية التي يقوم بها المرشحين السياسيين، وكذلك ما تخلفه عملية الدعاية الانتخاب

 التقليدية من تشويه بجمالية المدن والاقضية والنواحي. 

يادة الاهتمام بجودة المعلومات المقدمة للناخبين والاستفادة منها في تطوير العمل الانتخابي، وذلك من خلال توعية الاحزاب  ز-7

السياسية والمرشحين السياسيين على ضرورة التواصل المستمر مع الناخبين وتقديم لهم المعلومات التي تخص انفسهم وبرامجهم 

السياسي وانشطتهم  عن الانتخابية  معلومات  بنشر  السياسيين  والمرشحين  الاحزاب  تلزم  بنود  الانتخابات  قانون  تضمين  وكذلك  ة، 

( اشهر قبل الانتخابات ليتسنى للناخبين الاطلاع عليها 4-3برامجهم الانتخابية وعن سيرهم الذاتية قبل الانتخابات بما لا يقل عن )

 وتحديد المرشح والحزب السياسي المناسب.

تمال المعلومات المقدمة للناخبين من قبل الاحزاب السياسية والمرشحين السياسيين، ويتم ذلك من خلال نشر معلومات  تعزيز اك -8

 عن مؤهلات المرشحين السياسيين وبرامجهم الانتخابية على نحو شامل ومفصل وكافي وواضح في وسائل التواصل الاجتماعي. 

ناخبين من قبل الاحزاب السياسية والمرشحين السياسيين، ويتم ذلك من خلال نشر في زيادة الاهتمام بدقة المعلومات المقدمة لل-9

الاخطاء  المختلفة على نحو خالي من  السياسيين واهتماماتهم  للمرشحين  الذاتية  السيرة  الاجتماعي معلومات عن  التواصل  وسائل 

 والتحريف وتتسم بالصحة والحقيقية عن الشيء التي تعبر عنه.

لى تعزيز موثوقية المعلومات المقدمة للناخبين من قبل الاحزاب السياسية والمرشحين السياسيين، وذلك من خلال نشر العمل ع-10

معلومات تتسم بالحيادية والموضوعية في صفحات وحسابات رسمية في وسائل التواصل الاجتماعي تتمتع بالمصداقية وقابلة للتحقق، 

 علومات وادارتها من قبل مختصين في مجال انظمة وتقانة المعلومات.  فضلاَ على التحديث المستمر لتلك الم

ضرورة الاستفادة من التوقيت المناسب للمعلومات المقدم للناخبين من قبل الاحزاب السياسية والمرشحين السياسيين، وذلك من -11

المعلومات التي تخص برامجهم   التواصل الاجتماعي  الذاتية قبل الانتخابات بمدة كافية،  خلال نشر في وسائل  الانتخابية وسيرهم 

 فضلاَ عن سرعة الاستجابة عن أي استفسار من قبل الناخبين.
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