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 1398/ 10/ 09تاریخ پذیرش:   1398/ 07/ 02تاریخ دریافت: 

 چکیده

از طریق   و پيامدهای تاثيرگذار بر تدوین استراتژی های بازاریابی سياسی  پيشایندها شناسایی مولفه ها،حاضر با هدف  پژوهش

برای جمع آوری و بررسی    يکاتسيستم  روش فراترکيب به صورتدر این راستا از  انجام پذیرفته است.مطالعه ادبيات تحقيق،  

پژوهشی مرتبط    همقال  19یکپارچه سازی راهبردهای جستجوی خودکار و دستی    است که با  صورت پذیرفته  پيشين  مطالعات

  1398تا    1392و  برای مقالات انگليسی   2018تا    1995  زمانیدر بازه  تدوین استراتژی های بازاریابی سياسی    حوزهمنتشر شده  

 تعيين   و  شناسایی  بدون  کاندیداها  سياسی  اقدامات  حوزه  در  اصلی  مسئله  تبيين.  داده شده است پوشش  برای مقالات فارسی  

مولفه های  یافته های پژوهش نشان داد که    .باشد  می  ای  زمينه  های  واقعيت   از  دور  و  دشوار  تقریبا  عوامل  آن  ميان  ارتباطات

بخش بندی رای دهندگان و ایجاد، حفظ و ارتقای روابط بلندمدت و تحليل رقابتی بيشترین فراوانی را در مولفه های  تبليغات،

 های بازاریابی سياسی داشته است. تاثيرگذار بر تدوین استراتژی

 

 . امدهايمولفه ها و پ ،یاب یبازار یها یاستراتژ ،یاس يس یابیبازار: واژه های کلیدی

 

 

 
 
 

 

mailto:K_shahroodi@yahoo.com


 1400پايیز ، 126/ فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره  61

 بازاريابي سیاسي یها یتاثیرگذار بر تدوين استراتژ یمولفه ها، پیشايندها و پیامدها

 مقدمه 

در دنيای معاصر بسياری از کشورهایی که ساختار سياسی خود  

تحت  تهدیدی  با  اند،  داده  قرار  دموکراتيک  نظام  بر  مبتنی  را 

هستند به  عنوان کاهش مشروعيت نزد شهروندان خود روبرو  

سياسی   فعاليت  و  مشارکت  کاهش  به  مهم  این  که  نحوی 

شده   منجر  آنها  گيری  تصميم  های  مدل  تغيير  و  شهروندان 

اغلب جوامع دموکراتيک ارزش های    (.   201۶،    1است)تمپست

نظام سياسی خود را بر پایه رأی مردم تعریف کرده اند و این  

سياسی خود    مفهوم را مؤلفه ی مهمی در تبليغ نظام ارزشی و

دانند. لکن در عصرکنونی و با پيچيده تر شدن نظامات ارتباط می

های   آگاهی  افزایش  با  و  سوی  یک  از  المللی  بين  اجتماعی 

سياسی واحدهای ملی نسبت به واحدهای سياسی و همچنين  

بروکراتيک،   های  دولت  و  مدنی  های  نظام  بين  افتادن  فاصله 

دموکراتيک   های  دولت  این  از  کم بسياری  های  بحران  دچار 

اعتباری نزد جامعه مدنی خود شده و به دلایل مختلفی، مردم 

واحدهای   دموکراتيک  روند  در  شرکت  برای  زیادی  دغدغه 

باید توجه    (.  201۷،  2سياسی از خود نشان نمی دهند)سوفيل 

های مردم سالارانه،  داشت که در سياست و به خصوص در نظام

از بزرگترین مشکل عدم اطمينان   محيطی است که خود متاثر 

تعداد و پيچيدگی زیاد عناصر محيط سياسی است. از این رو، 

ارزیابی موقعيت خود، احتمال موفقيت یا شکست در دستيابی  

به اهداف موردنظر و بهترین راهبرد برای انتخاب شدن در هاله 

دارد قرار  ابهام  از  همکاران  ای  با شيوع  .  (  2013،  3)سرون و 

جهت   سياسی  بازاریابی  کارهای  سازو  مشروعيت،  بحران 

و   تصميمات  نوین  الگوهای  تبيين  و  مردم  مشارکت  افزایش 

. شد  صحنه  وارد  شهروندان  سياسی  از  ترجيحات  برخی 

صاحبنظران بر این باور هستند که باید به استفاده از روش های  

 201۶،    4سازی سياست روی آورد. )هرمسبازاریابی و حرفه ای

بازاریابی سياسی به دنبال این است که بتواند الگو و    چرا که(.

را  آن  و  شناخته  را  دهنده  رأی  مخاطبين  ترجيحات  فرآیند 

مدیریت کند و با جذاب کردن صحنه سياسی برای جامعة مدنی  

 
1 Tempest 
2 Sofila 
3 Seron et al 
4 Hermes 

ترغيب   کشور  سياسی  روند  در  بيشتر  مشارکت  به  را  آنان 

رزات سياسی  نگاهی به انتخابات و مبا(.  2018،    5کند)فدریک 

در نقاط مختلف جهان نشان می دهد افراد، اندیشه ها و گروه  

برای   زیادی  های  توانایی  که  اند  بوده  بسياری  سياسی  های 

انتخاب شدن در یک مبارزه انتخاباتی را داشته اند؛ ولی به دليل  

معرفی   به جامعه  بهتر  را  بتوانند خود  که  فنونی  با  نبودن  آشنا 

در  (.   201۷،  ۶ر انتخابات موفق شوند)چستر کنند، نتوانسته اند د

موارد بسياری نيز مشاهده شده است که افراد، احزاب و اندیشه  

هایی نيز وجود داشته اند که با استفاده از فنونی برای معرفی  

درحاليکه   اند؛  شده  انتخابات  پيروز   ، هدف  جامعه  به  خود 

انتخاب شدن   برای  لازم  های  شایستگی  و  ها  دارا توانایی  را 

اند)ورانيکا  بازاریابی  ( 201۷،  ۷نبوده  و  انتخاباتی  تبليغات   .

در   مشکلت  این  بر  غلبه  برای  کارآمدی  ابزارهای  انتخابات 

اختيار سازمان های سياسی و کاندیداها قرار می دهد و با بهره  

گيری از چهارچوب منسجم بازاریابی و با تعدیل مفاهيم اصلی  

ی که در محيط های سياسی و برای  بازاریابی تجاری، به نحو 

به   بزرگی  کمک  باشد،  کاربرد  قابل  سياسی  افراد  یا  احزاب 

فعاليت های ترویجی و تبليغی سياسی که پيش از این با استفاده  

از اندیشه ها و تاکتيک های سنتی علوم سياسی انجام می شد 

می   سياسی  بازاریابی  تداعی  باعث  نهایت  در  که  نماید  می 

جوامعی که خود را الگوی    . (  2013،  8همکاران   گردد)سرون و

نظام های دموکراتيک و مشارکتی می دانند با این اتفاق مبانی  

کاهش   دیگر  طرف  از  و  بينند  می  خطر  در  را  خود  ارزشی 

اقتدار  و  اعتبار  کاهش  باعث  مدنی  جامعه  سياسی  مشارکت 

نيز کسب  واحدهای سياسی و حاکم می دیگر  از طرفی  شود. 

در این عرصه پيچيدگی های خاصی پيدا کرده است.    رأی مردم

گذشته از اینکه تبارشناسی بازاریابی سياسی در کجا قرار دارد،  

منطق   و  نظام  بتواند  که  است  آن  دنبال  به  علمی  گرایش  این 

ترجيحات مخاطبين رأی دهنده را شناخته و آن را مدیریت کند  

های مطلوبش و با این فرآیند، مخاطبين خود را پذیرای ارزش  

5 Fedrick 
6 Chester 
7 Veranika 
8 . Seron et al 
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دهد)سوفيل  پی  (.  201۷،  1قرار  در  پژوهش حاضر  رو  این  از 

که   است  اصلی  سوال  این  به  ها،پيشایندهاو  چه  پاسخ  مولفه 

  پيامدهای تاثيرگذار بر تدوین استراتژی های بازاریابی سياسی

 می باشند؟ 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 بازاریابی سیاسیمفهوم . 1-2

سياسی، محصول مشترك و توجه توأمان به مدیریت  بازاریابی  

حوزه در  هم  سياسی،  علوم  و  در  بازاریابی  هم  و  سياست  ی 

ابزار بدون حوزه ی تجارت است. چرا که اساساً به مثابه یک 

توان  برخورداری از منابع قدرت ناشی از اقتصاد و سياست نمی

اسی  به تحقق اهداف سازمانی و فردی دست یافت. بازاریابی سي 

ابزاری است برای شناسایی منابع قدرت و چگونگی دستيابی به  

ای علمی است که از  بازاریابی سياسی رشته.(2018آن )فدریک،

فعاليت  در  بازاریابی  مدیریت  نظریه  نظریهکاربرد  و  های  ها 

سياست شکل گرفته است. نظریه بازاریابی سياسی بر این فرض  

ت سياسی را مانند فعاليت  توان فعالياساسی استوار است که می

تمام فعاليت  کرد.  کار سنتی ملحظه  های سياسی در  کسب و 

)رأی  مشتریان  که  طوری  به  گيرد؛  می  انجام  سياسی  بازار 

دهندگان( یک محصول سياسی )حزب یا کاندیدا( را در روز  

نکته ای که باید    (.2011،  2خرند )تبادل آرا()زیفراانتخابات می

ی  ین است که بازاریابی سياسی فقط به دورهمد نظر قرار داد ا

شود بلکه، فعاليتی مستمر  کوتاه برگزاری انتخابات محدود نمی

انتخابات، بی   و مداوم است که در تمام مدت زمانی ميان دو 

»بازاریابی سياسی    در حقيقت (.201۷یابد)چستر،وقفه ادامه می

ای از  یک واحد سازمانی برای ارتباطات سياسی و یا مجموعه

رای   به  ارزش  ارایه  و  رابطه  برقراری  و  ایجاد  فراینـدهای 

گيرد که به دنبال مدیریت رابطه به نحوی دهندگان را در بر می

سودمند  آن  ذینفعان  برای  هم  و  سازمان  برای  هم  که  هستند 

گرونروس) روابط  1990باشد«.  ارتقای  و  حفظ  ایجاد،   ،)

جامعه و هم برای   بلندمدت با رأی دهنده از راهی که هم برای

احزاب سياسی سودمند باشد و در عين حال، اهداف فعالان و 

سازمانهای سياسی را تأمين کند  را در تعریف بازاریابی سياسی  

 
1 . Sofila 
2 . Zifra 

( معتقد است،  1991گریسبای)  (.2011،  3ارائه داده اند)تمپورال 

راسـتای  تکنيک در  هميشـه  تقریبا  سياسی  مبارزات  های 

تکـو  تجـاری  افـراد بازاریابی  و  احـزاب   . انـد  یافتـه  ین 

سياسـی، بـه سـرعت فنـونی را کـه اثربخشيشان را در بازارهای  

اند، پذیرفته و بـه کـار مـی گيرنـد) اوليمپيا  تجاری نشان داده 

ميهایيل  پر  یندهآ  (.2015،  4و  آیندۀ  به  پرداختن  ابهام و  پژوهی 

قرار داده است  تلش برای ساخت آن را سرلوحة اهداف خود  

ای در نيل به این هدف بزرگ، نيازمند  رشته  عنوان دانشی فراو به

امکانات خاصی است. هم این دانش به شکلی    ابزار و  اکنون 

شناسی و مبانی محکم درآمده که    مدون و دارای اصول معرفت 

های ممکن، محتمل و مطلوب  به تحليل روندها و معرفی آینده

ن ضعف شناخت آینده از یک طرف و وقوع  پردازد. بنابرایمی  

شدن از سوی دیگر،  آور حاصل از فرآیند جهانیتحولات حيرت

ها از جمله حوزۀ  پژوهی را در همة حوزهکارگيری آینده  لزوم به

گذاری  بخشد. سياست گذاری عمومی فزونی میفرایند سياست 

ان  ای از دانش را با عنو گذاری عمومی شاخه مشیعمومی یا خط

دهد که برخی آن را زیرمجموعة می  علم دولت در عمل تشکيل

طور  کنند. بهمی  علم سياست و برخی نيز علمی مستقل قلمداد

ها  ای از فعاليت گذاری عمومی، فرایند یا مجموعهکلی سياست 

عمومی    های دولتی است که با هدف حل یک مسئلةو تصميم

شده آینطراحی  رویکرد  از  استفاده  در حوزۀ    دهاست.  پژوهی 

پيش  سياست  و  عمومی  سياست گذاری  می  ارزیابی  تواند ها 

باشد بررسی  مورد  اثر  حيدری، ن )اميرهوش  نوآوری  گ 

 پژوهی، حمایت از تصميم   هدف اصلی مطالعات آینده(.1395

نه برای تفکر  لاگيری فردی و جمعی و ایجاد راه آگاهانه و مسئو 

  پيچيده   استراتژی  استفاده از مطالعات آینده،درباره آینده است. با  

 در  مداخالت   و  اقدامات  از  حمایت   برای  تواند  می  ای  قانهلخ  و

  آینده  .یابد  توسعه  و  شده  ساخته  ما  فعلی  های  سيستم  مورد

  رشته  چند  یا  دو  از  را  عاتمطال  که  است   سنتزی  ای  حوزه   پژوهی

 ميکند.  خلق  جدیدی  معانی  آنها  ترکيب   با  و  کند  می  آوری  جمع

 دهه   در  متحده  تالاای  در  علمی  ای  رشته  عنوان  به  پژوهی  آینده

  -  فرانسه  در  عمده  طور  به  –  اروپا  در  و  شد  متولد  1950

  فضای   هوا  صنعت   در  و  نظامی  حوزه  در  ابتدا  یافت.  گسترش

3 . Temporal 
4 . Olimpia & Mihael 
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  دش  گرفته   کار  به  فناوری  بينی  پيش   در  سپس  و   متحده  تلاایا

  موضوعات  از   یکی  (.139۶  ، حکومتی  بنيادین   مطالعات  دفتر)

  آینده  بر  تاثيرگذار  کليدی  متغيرهای  شناسایی  پژوهی  آینده  اصلی

  هدف   که  آینده  مطالعات  کلسيک،  رویکرد  برخلف  است.  ها

  می   صحبت   این  درباره  و  بود  مشخص  آینده  یک  بينی  پيش  آن

  آینده   در  افتاد،  خواهد  اتفاق  موقع  چه  چيری،  چه  که  شد

  رویکرد  این  شود.  می  گفته  سخن   ها  آینده  انواع  از  پژوهس

 شده   ناميده  «2جایگزین   های  »آینده  یا  «1گانه  چند  های  »آینده

  واقع   رویکرد  برخلف  چندگانه،  های  آینده  رویکرد  در  است.

  یک  خوب،  بينی  پيش  یک  که  ندارد  وجود  اعتقاد   این  گرایانه

  بينی  پيش  یک  رویکرد  این  در   است.  درست  لزوما  بينی  پيش

  وقوع  حال  در  مسائل  و  روندها  که  است   ای  بينی  پيش  خوب،

 لازم   آمادگی  تا  کند  می  یمعرف  سپ  و   شناسایی  را  بالقوه  وقایع  و

  و   مسائل  شناسایی  شود.  فراهم  مختلف  سناریوهای  برای

  برای   ای   زمينه  ایران  آینده  بر  تاثيرگذار  کليدی  متغيرهای

 جایگزین  های  آینده  به   توجه  و  اصلی  های  پيشران   شناسایی

 است.  مدت  دراز  و  مدت  ميان  مدت،  کوتاه  افقی  در  ایران

 شده طراحی فوق رویکرد با « ایران پژوهی  »آینده های پژوهش

  کلسيک  مفهوم  به  بينی  پيش  هدف  ایران،  پژوهی  آینده  در  است.

  پارادایم توسعه با  آینده به نگاه چنين  که چرا  نيست  آن سنتی و

 آینده   از  هدف  است.  رفته  حاشيه  به  پژوهی  آینده  جایگزین  های

  و  ها   چالش  روندها،  شناسایی  برای  تلش  ایران،  پژوهی

 و  الاذهانی  بين  اجماع  طریق  از  رو  پيش  حتمالیا  متغيرهای

  سناریوهای  انواع برای لازم آمادگی ایجاد منظور به آن انعکاس

  ایرانی  جامعه  روی  پيش  مطلوب  و  محتمل  ممکن،  های  آینده

   است.
 منبع: سیاسی  بازاریابی  و خدمت  و محصول بازاریابی  تفاوت .1جدول

 1391 تاکی، و پور زارع

 
بازاریابی محصول 

 و خدمت
 سياسی بازاریابی  

بازاریابی  

پيش از  

دوره 

 صنعتی

محصولات عموماً  

-توسط توزیع

-کنندگان و تحویل

دهندگان کالا به 

مشتریان انتخاب  

مفهوم  

 حزب 

یک سازمان درون محور  

های  که از طریق روش

شد و بر  حزبی اداره می

فعاليتهای متداول در 

 
1 Multiple Futures 

شد محصولاتی می

که بيشتر سفارش  

داده ميشدند،  

 شدند.می نایاب 

عرصه سياسی متمرکز  

 . بود

-محصول

 گرایی 

فروش محصولات  

با کيفيت از طریق  

نام تجاری  

 گرفت. می صورت 

-محصول

 گرایی 

محور  یک سازمان درون

که از طریق وابستگی به 

نهادهای قدرت اداره  

شد و بر کاندیداها می

متمرکز بود؛ بدین نحو که 

یافتن  تأکيد اصلی بر 

بهترین کاندیداهای 

 . ممکن بود

فروش 

 گرایی 

شرکتها از طریق  

تصویرسازی 

تجربی، برای 

محصولات جدید 

بازارهای جدید 

 کردند.ایجاد می

فروش 

 گرایی 

محور که با  سازمانی برون

-تمرکز بر نظر رأی

دهندگان، به دنبال 

های  شناسایی ویژگی

 . مطلوب کاندیداهاست

-بازاریابی

 گرایی 

شرکتها ابتدا 

نيازهای مشتریان را  

شناسایی نموده، 

سپس محصولات  

جدید را مطابق با  

این نيازها طراحی  

 کنند .و توليد می

-بازاریابی

 گرایی 

سازمانی برون محور که  

توسط متخصصان 

شود و  بازاریابی اداره می

بر رأی دهندگان متمرکز  

گيری   است. نتيجة رأی

اثربخشی پيامی که به 

ی دهنده فرستاده شده  رأ

 کنند.است را تعيين می

 

 نظریه های بازاریابی سیاسی. 2-2

هایی برای  به توضيح رویه  (199۶مدل بازاریابی سياسی نيومن )

با فعاليت  بازار رأیمفاهيم مرتبط  بازاریابی در  -دهی میهای 

پژوهش بخش  الهام  منبع  و  این حوزه  های  پردازد  در  تجربی 

 شود. محسوب می

2 Alternative Futures 
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 ( 2011(، منبع: نیومن) 199۶مدل بازاریابی سیاسی نیومن ) .1نمودار

هریس) دموکراسی   (1998فيل  که  تغييراتی  است  معتقد 

سياسی   مشارکت  و  مدرن  های  تکنولوژی  توسعه  در  مدرن 

های علمی  جنبهتوجهی بر  شهروندان ایجاد کرده است، اثر قابل

بازاریابی سياسی داشته و مهم این نوسازی و نظری  آن،  از  تر 

موجب تبدیل »درگيری و مشارکت مستقيم در مبارزه انتخاباتی« 

ازاین است.  شده  مبارزات«  این  تماشای  و  »نظارت  رو به 

به جامعه،  سياستمداران  واقعی  مشکلت  حل  بر  تمرکز  جای 

شوند. این اتفاقات سی تبدیل میطور عجيبی به تماشاگران سيابه

شود که کاندیدا  دهی میهای رأیموجب تغييراتی در استراتژی

می پيروی  آن  از  حزب  تاکی،  و  و  پور  بر  1391کنند)زارع   .)

مبارزات   کليدی  عناصر  هریس،  مدرن  بازاریابی  نظریه  اساس 

سازی سياست، تصویر  سياسی مدرن شامل چهار عنصر شخصی 

نقش روابط عمومی، علمی سازی سياست  ذهنی سياستمدار،  

رأیانتخابسياسی  سازی  شخصیدر    باشد؛می دهندگان  های 

آن روابط  به  عناصر  بستگی  و  داشته  کاندیدا  شخص  با  ها 

ذهنی    در تصویر.کندایدئولوژیک را جایگزین حزب سياسی می

بوده   افزایش  حال  در  همواره  عنصر  این  اهميت  سياستمدار 

س حتی اگر کاندیدا به معرفی جایگاه خود  است، به اعتقاد هری

می انجام  که  کارهایی  مبنای  تقویت  بر  به  بازهم  بپردازد  دهد 

دارای   ذهنی  تصویر  است چراکه  پرداخته  فعلی  ذهنی  تصویر 

است  سياسی  بازاریابی  در  اصلی  و  مرکزی  جایگاه    .در یک 

ویژه بسيار  نقش  عمومی  تصویرسازی  روابط  فرآیند  در  ای 

خوا پيامد کاندیدا  سياسی  عمومی  روابط  داشت.  هد 

رسانه اجتناب آن  در  که  است  فرآیندی  جمعی ناپذیر  های 

مرکز عقيده سازی و تصميمبه شود.  گيری محسوب میعنوان 

عکس عمومی  روابط  هدف  به  همچنين  دادن  نشان  العمل 

رویدادهایی است که دارای پيامدهای بالقوه منفی برای کاندیدا 

ترین  عنوان یکی از اساسیبط عمومی را بهباشد. حضور روامی

علمی سازی و در    عنصر آميخته بازاریابی سياسی نباید از یاد برد

کند که از تخصص این فرآیند سياستمداران را وادار می  ،سياست 

بهره   خود  سياسی  مبارزه  هدایت  برای  تکنيکی  و  علمی 

(. همچنين مبارزات سياسی نوین  1391ببرند)زارع پور و تاکی،  

بازاریابی سياسی و لابی بين  ارتباط مستقيم  گری است.  شامل 

د که باید کنهریس در مدل بازاریابی سياسی نوین خود بيان می

تغيير دنيای  نظریه نيازهای در حال  با  بازاریابی را  ها و اعمال 

سازد که بازاریابی سياسی  مدرن وفق داد. هریس خاطرنشان می

راهنمی از  رونوشت  یک  فقط  در حلتواند  ایجادشده  های 

دارای  آن  کاربرد  حوزه  چراکه  بردارد  تجاری  بازاریابی 

اغتفاوت و  است  اساسی  کاملً  استراتژیهای  به  نياز  های  لب 

پيشرفتهپيچيده بين  تر و  تعادل  نوعی  باید  بازاریابی  دارد.  تری 

تشکيلاستدلال  اجزای  آنچه  و  دانشگاهی  زیبای  دهنده های 

 بازاریابی در عمل بدان نياز دارند، ایجاد نماید.

 
حاجی پور،حسینی و  )منبع: (1998نظریه فیل هریس):2نمودار

 ( 1395زارع:

  (2011نظریه پيشرفته بازاریابی سياسی نيومن وهمکاران)

در پی ایجاد مدل پيشرفته بازاریابی سياسی با توسعه مدل  

پيشين نيومن و دخيل کردن مفاهيم جدید و توجه به فناوری  
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به عنوان متغيری تأثيرگذار در این رابطه به تبيين فرآیند 

 بازاریابی سياسی می پردازد. 

 
 ( 2011نظریه پیشرفته بازاریابی سیاسی نیومن وهمكاران). 3نمودار

 روش تحقیق

ــر از نوع ــتمی بر   فراترکيب   پژوهش حاض ــيس مروری س

ات ــت.   1ادبيـ ام   اسـ ه ترکيبی از تمـ ل تکرار کـ ابـ د قـ ک فراینـ یـ

ــی موجود مربوط به یک  موضــوع خاص را در  ادبيات پژوهش

ــؤال تحقيق خاص دربر ــخ به یک س هدف    .دگيرمی قالب پاس

ی ، جمع آوری  لی از انجام این نوع از روش تحقيق، بررسـ اصـ

 ، جمع بندی و ارزیابی شواهد در مورد یک حوزه خاص است 

این روش به منظور کشـف هرگونه   .(2،2018)احمد و همکاران

شــکاف تحقيق در مطالعات موجود انجام می شــود و از این 

 
1 SLR 
2  Yunis Ali Ahmed, Mohammad Nazir Ahmad, Norasnita 

Ahmad, Nor Hidayati 

 توان بينش و درك عميق تری از پدیده مورد بررسـیمیطریق 

ــتينر  )  فراهم کرد المسـ ام و    .(2012و همکـاران،3آنترکـ کيچهـ

خص کرده اند که    4(200۷)چارترز های این نوع از پژوهشمشـ

جمله برنامه ریزی ،  ازمرحله تشـکيل شـود ،مروری باید از سـه 

ر فرعی  و  انجام و گزارش دهی ت   هر مرحله دارای عناصـ ،  اسـ

  گام دوم:( 2؛ )تنظيم پرســش پژوهش  گام اول:(  1) :از جمله

  جسـتجو و انتخاب مقاله  گام سـوم:  (3؛ )بررسـی نظام مند متون 

( 5؛ )  اسـتخرا  اطلعات متون  گام چهارم:(  4؛ )های مناسـب  

  گام شـشـم:( ۶؛ و )تحليل و تلفيق یافته های کيفی   گام پنجم:

پژوهش حاضر  ؛  تنظيم پرسش پژوهش    گام اول:. کنترل کيفيت 

ــت: ــکـل گرفتـه اسـ ــلی شـ ــش اصـ مولفـه   بر مبنـای این پرسـ

ها،پيشــایندهاو پيامدهای تاثيرگذار بر تدوین اســتراتژی های 

: بررسـی نظام مند متون  گام دوم: بازاریابی سـياسـی کدام اند؟

ت و جوی خودکار با بهره گيری از واژگان    در این مرحله جسـ

برای منابع انگليســـی و   stringکليدی با اســـتفاده از نرم افزار

noormags    وmagiran  ــی ارسـ فـ ابع  منـ ه    250  برای  مقـالـ

در بازه   بازاریابی سـياسـیپژوهشـی مرتبط منتشـر شـده حوزه  

 1398تا  1392و   برای مقالات انگليسـی 2018تا  1995 زمانی

ی ت   برای مقالات فارسـ ده اسـ ش داده شـ تفاده از   پوشـ که با اسـ

حذف مطالعات تکراری صورت پذیرفته   Mendeleyنرم افزار  

الات خروجی این بخش   داد مقـ ایـت تعـ ه بوده    30و در نهـ الـ مقـ

در این : جسـتجو و انتخاب مقاله های مناسـب    گام سـوم:  اسـت.

بخش از ابزار ارزیابی کيفی»برنامه مهارت های ارزیابی حياتی« 

ؤال دقت، اعتبار و اهميت  ت. با طرد ده سـ تفاده گردیده اسـ اسـ

موارد زیر   ات کيفی مشــخص شــده؛ که این ســؤالات برمطالع

دارنــد:   پژوهش  1تمرکز  اهــداف  روش  2(  منطق  طرد  3(   )

ه برداری  4پژوهش   نمونـ ا  5( روش  هـ آوری داده  ( ۶( جمع 

انعکاس پذیری که شـــامل رابطه بين پژوهشـــگر و شـــرکت  

( دقـت تجزیـه وتحليـل داده هـا 8( ملحظـات اخلقی  ۷کننـدگـان  

در این   ( ارزش پژوهش.  10روشن یافته ها و  ( بيان واضح و 9

 50گام، هر یک از سـؤالات امتيازدهی شـدند. بر اسـاس مقياس 

ا  هـ پژوهش  اتی،  ابی حيـ ارزیـ ای  هـ ارت  مهـ ه  امـ برنـ ازی  امتيـ

Zakaria 
3 Unterkalmsteiner 
4 Kitchenham and Charters 
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ده اند و پژوهش های با امتياز کمتر از  حذف   30امتيازبندی شـ

 .مناســب شــناســایی گردید  مقاله 19و در نهایت تعداد   گردید

ــتخرا  اطلعات متون   گام چهارم: مطالعات نظام مند و از : اس

ا ل محتو ا بـ ه   نوع تحليـ د، بـ ــروکـار دارنـ ا سـ ه هـ اهيم و مقولـ مفـ

ــاس همين مفاهيم کليدی در مرحله بعدی   همين منظور بر اسـ

تکرار هر  فراوانی  درواقع  د.  انجـام گردیـ ات  ادبيـ دگـذاری  کـ

بررســی شــده، به عنوان پشــتوانه نظری هر  آثارمقوله، در بين 

ــد.   تحليـل و تلفيق یافتـه  ( گام پنجم:5)مقوله در نظر گرفتـه شـ

هدف فراترکيب،ایجاد تفســير یکپارچه و جدید از  :های کيفی  

یافته هاسـت . این روش جهت شـفاف سـازی مفاهيم، الگوها و 

عملياتی  نتایج در پالایش های موجود دانش و ظهور مدل های 

در پژوهش حاضـر، کد ها از  و نظریه های پذیرفته شـده اسـت .

 بندی دسـته جهت  قالب جدول و شـده اسـتخرا  قبل مرحله

ــکل مفاهيم ــت  ش ــم:۶)   .گرفته اس ــش   : کنترل کيفيت   ( گام ش

 دسـت  به های یافته کيفی پالایش فراترکيب  از شـشـم مرحله

ده ــت؛ آمـ ه اسـ ه کـ ارت بـ ایی و دیگر روایی عبـ ایـ محتوای  پـ

ت  انتخابی نجش برای دلفی روش از .اسـ  به محتوایی روایی سـ

ــتفاده نظر خبرگان یله و ــورت به خبرگان که .گردید اس  ص

 یا هدفمند های از روش ترکيبی و احتمالی غير گيری نمونه

انتخابی را مورد تایيد  مولفه هایو  اند شـده انتخاب قضـاوتی

  نآ هدف از استفاده از معيارهای ورود و خرو  ،    قرار داده اند.

ــت کـه   هاسـ دایی کليـ ه ابتـ ه منتخـب در  در مرحلـ العـات اوليـ   مطـ

وع تحقيق  مرتبط   SLR روش وند تا کليه  با موضـ داده فرض شـ

های مرتبط از مقالات ژورنال ، مقاله های همایش، فصـل های 

د و در مرحله بعد  نشـو   یگردآورکتاب و کارگاه های آموزشـی 

ــاس معيارهای ورودی و   انتخاب) با فيلتر کردن مقالات بر اسـ

دود  (خروجی اتی محـ العـ ابع مطـ داد منـ اربردی    ،، تعـ دو  کـ   مفيـ

 مورد مطالعه قرار گيرد.
 معیارهای ورود و خروج منابع علمی . 2جدول 

معيارهای  

ورود)انتخاب( 

 منابع علمی

 .به صورت متن کامل در دسترس باشد

و   2018تا  1995مقالات انگليسی در دوره بين 

 . منتشر شده باشدبرای مقالات فارسی  1398تا  1392

 . انگليسی باشد  فارسی و  به زبان

 . باشد بازاریابی سياسیدر حوزه 

 پژوهش های با عناوین مشابه 

معيارهای  

خرو  

منابع )حذف(  

 علمی

 خار  از محدوده زمانی تعيين شده

 عدم دسترسی به متن کامل مقاله 

نشـان داده شـده اسـت ، اسـتراتژی   4  نمودارهمانطور که 

جستجوی    سپسجستجوی خودکار و  به صورت جست و جو 

 می باشد. دستی 

 
 . استراتژی جست و جوی منابع4نمودار

به جهت بررسـی اعتبار مقالات مورد بررسـی ، محل انتشـار  

د  ایی کـه از داده هـای مختلف آنلین در طی فراینـ العـات نهـ مطـ

ت ، در جدول  ده اسـ تماتيک برگرفته شـ يسـ تجو سـ ان  2جسـ نشـ

 .داده شده است 

 یافته های تحقیق

ایی  در   اب نهـ ه انتخـ ه بـ ا توجـ ه  19این بخش بـ العـ ا    ،مطـ بـ

پيشــایندهاو پيامدهای تاثيرگذار بر  مولفه ها،شــناســایی  هدف  

عميق و   ه بررســیب  تدوین اســتراتژی های بازاریابی ســياســی

ــی  مقـالـه برتر    19  محتوایدقيق   در بـازه زمـانی  بـه زبـان انگليسـ

ا    1995 ه    و    2018 تـ ان  بـ انی  زبـ ازه زمـ ــی در بـ ارسـ ا   1392فـ تـ

 است.شدهپرداخته 1398
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مولفه ها،پیشایندهاو پیامدهای تاثیرگذار بر تدوین استراتژی : 3جدول 

 های بازاریابی سیاسی

 فراوانی  سال  شاخص

 ۷ ایجاد، حفظ و ارتقای روابط بلندمدت 

 1 بازارگرایی)جامعه محوری( 

 10 تبليغات 

 4 تداوم فعاليت 

 3 تمرکز مبارزاتی 

 3 تمرکز محيطی 

 1 استراتژی جمع اوری پول 

 ۷ تحليل رقابتی 

 2 بخش بندی حوزه های رای گيری 

 8 بخش بندی رای دهندگان

 ۶ جایگاه سازی کاندیدا 

 1 جایگاه یابی حزب 

 1 حمایت از زیرساخت های صنعتی 

 3 تجزیه و تحليل پس از انتخابات 

 4 بررسی سوابق

 3 خصوصيات شخصيتی 

 ۶ مکان سياسی و فعاليت برای جمع اوری آرا 

 4 دهندگان انتظارات رای 

 ۶ هيجانات محيطی 

 5 مشارکت سياسی 

 3 حضور چهره های شاخص 

 4 تحقيقات بازار

 

 
فراوانی مولفه ها،پیشایندهاو پیامدهای تاثیرگذار بر تدوین  .5نمودار

 استراتژی های بازاریابی سیاسی

 بحث و بررسی

انتخابات   ترین عرصه مشارکت سياسی،  به عنوان مهم  امروزه 

. در گذاردمی  بودن هر حاکميت را به محک    شاخص مردمی

در   نظام پيروزی  و  آراد  بيشترین  کسب  سالار،  مردم  های 

ابات همواره جزو دغدغه های اصلی جریان های سياسی  انتخ

بوده است. بازاریابی سياسی در دهه های اخير به عنوان ابزار  

به   یافته است،  کاربردی دوچندان  انتخابات  پيروزی در  تحقق 

تا حد  انتخابات  در  پيروزی جریان های سياسی  که  ای  گونه 

ب های  مدل  از  ها  گروه  این  موثر  استفاده  به  ازاریابی  ریادی 

  « بازاریابی سياسی»پژوهشگران،  به عقيده  سياسی بر می گردد.  

.  مفهومی است که با برنـد سـازی انسـانی نزدیکـی زیـادی دارد

نگاهی به انتخابات و مبارزات سياسی در نقاط مختلف جهان  

نشان می دهد، افراد، اندیشه گروههای سياسی بسياری بوده اند 

شـدن در یـک مبـارزه    انتخاب  زیـادی بـرای   های   که توانایی

که   فنونی  با  نبودن  آشنا  دليل  به  ولی  اند،  داشته  را  انتخاباتی 

بتوانند خود را بهتر به جامعه هدف معرفی کنندف نتوانسته اند 

در موارد بسياری نيز مشـاهده شـده  در انتخابات موفق شوند.  

ود داشته اند که  وج هایی نيز  اسـت کـه افراد، احزاب و اندیشه  

، پيروز  فبا استفاده از فنونی برای معرفی خود به جامعـه هد

های لازم   و شایستگیکه توانایی ها    درحالیاند،  انتخابات شده  

چالشهای احزاب و نامزدهای  برای انتخاب شدن را دارا نبودند.  

  سياسـی در جلـب آرای عمـومی و بررسـی چگـونگی تـأمين

دهندگ  رای  دغدغه  ان  انتظارات  روی    از  پيش  بزرگ  های 

توسعه کيفی و نفوذ مباحثی  صاحب نظران سياسی کشورهاست.  

سال های  نظير بازاریـابی سياسـی در مبـارزات انتخابـاتی در  

اخيـر، تحليلگران سياسی ایران را با این پرسش مواجه ساخته  

ابزارهـای   و  بينش  از  توان  در  که چگونه می  بازرایابی  مدرن 

نزدیک سازی احزاب و توده های رای دهنده مخاطب   راستای

تحليل   و  ها  جست آن  بهره  رقابت  و    .فضای  پور  )حاجی 

سازی    (1395همکاران،   پياده  شيوه  کارآمدترین  و  بهترین 

دموکراسی در جوامع امروزی، انتخابات است که در آن رقيبان 

حاضر در آن )کاندیدها( برای انتخاب شدن از هيچ تلشی دریغ  

های اخير بسياری از احزاب و کاندیداهای  ی کنند. در سالنم

های  انتخاباتی برای رقابت در این عرصه به استفاده از تکنيک

اند. به همين سبب است که اصطلحاتی بازاریابی روی آورده

چون بازاریابی شخصی، بازاریابی سياسی و بازاریابی مبارزاتی  

بازاریابی سياسی   می شوند.در این بين بسيار مورد استفاده واقع  

تفکر و برداشت  تغيير طرز  یا  از تلش برای حفظ  عبارتست 

یا یک   فرد، حزب و  به  نسبت  )رای دهندگان(  رقبا و جامعه 

باید حد   بازاریابی  نوع  این  در  که  پر واضح است  البته  گروه. 
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اعتدال را در نظر گرفت و با ترفندها، فنون و شيوه های اجرایی  

بود   آشنا  توانایی آن  بهتر  بتوان  قابليت تا  و  به  ها  را  های خود 

داد. ارائه  هستند  آن  نيازمند و خواهان  که  یافته های     افرادی 

تحقيق نشان داده است که مولفه های تبليغات،بخش بندی رای 

و   تحليل  دهندگان  و  بلندمدت  روابط  ارتقای  و  حفظ  ایجاد، 

تاثيرگذار بر تدوین رقابتی   بيشترین فراوانی را در مولفه های 

است.استراتژی داشته  سياسی  بازاریابی  و    های  جينگر 

الگوی  2015کریستی) عناصر  ميان  در  اند  نموده  تایيد  نيز   )

تبليغات، نسبت به سایر عناصر بازاریابی،  ،  ارتباطات یکپارچه 

شرایط شناخته شده تری برای جایگاه یابی دارد و کيليان ومک  

( اهميت تبليغات سياسی را تا آن حد می دانند 2015مانوس)

بسيج   برای  دار  جهت  و  هماهنگ  اطلعات  آن،  طریق  از  که 

شود.   می  فرستاده  و  پخش  عمومی،  گروهافکار  و  های  افراد 

بسياری به منظور  های اند که دارای تواناییسياسی بسياری بوده 

اند، ولی به دليل عدم  انتخاب شدن در یک مبارزه انتخاباتی بوده

هایی که بتوانند خود را بهتر به جامعه هدف آشنایی با تکنيک

  .اند در انتخابات توفيقی را بدست آورندمعرفی نمایند، نتوانسته

های بازاریابی به منظور موفقيت در مبارزات  استفاده از تکنيک

ابتدا در کشورهایی چون انگلستان و آمریکا و بعد اباتی در  انتخ

احزاب و گروههای سياسی    .از آن در سراسر دنيا روا  یافت 

برای شناساندن هر چه بهتر خود از هيچ تلشی دریغ نخواهند  

کرد. البته باید بيان نمود که هميشه هدف از بازاریابی سياسی  

باشد بلکه می توان  ممکن است شناساندن یک حزب و یا فرد ن

به   نسبت  جامعه  افراد  برداشت  تغير  یا  و  شایعات  رفع  برای 

گروهها نيز از این تکنيکها استفاده نمود با توجه به اهميت این 

های بازاریابی در  موضوع در کشور و استفاده مناسب از تکنيک

مبارزات انتخاباتی در این پژوهش سعی شده است تا با معرفی  

با بيشتر  چه  را هر  آن  از  استفاده  چگونگی  سياسی،  زاریابی 

و   تجاری  بازاریابی  تطبيق  از  مدلهایی  ارائه  با  و  کرده  تشریح 

منظور  به  کشور  در  را  آن  از  استفاده  زمينه  سياسی  بازاریابی 

 . استفاده کاندیداها و افراد در انتخابات فراهم نمود
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