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 چکیده

توان نوعی معماری برای محصول، خدمت و جریان اطلاعات دانست که دربرگيرنده توصيفی  کسب و کار را می

باشد. کار، نقش آنها، مزایای بالقوه هر یک از این عاملين و منابع درآمدی آنها میعاملان مختلف کسب و  از

سياسی مهم است که از منظر کسب و کار و بازاریابی قابل بحث است. درحقيقت، –انتخابات یک پدیده اجتماعی

شورای اسلامی دوره طراحی الگوی بازاریابی سياسی با تأکيد بر انتخابات مجلس  هدف از انجام پژوهش حاضر،

باشد. جامعه آماری پژوهش در بخش باشد. پژوهش از نوع توصيفی و از نظر هدف کاربردی میهشتم و نهم می

شامل نمایندگان ادوار مجلس شورای اسلامی و دربخش کمی تحقيق، دانشجویان  ،کيفی، خبرگان حوزه سياست

ودند. ابزار گردآوری داده ها دربخش کيفی، مصاحبه و رشته علوم سياسی و علوم اجتماعی و مدیریت بازرگانی ب

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر ها از روش مدلباشد. جهت تجزیه و تحليل دادهدربخش کمی پرسشنامه می

های پژوهش نشان داد که دو استفاده شد. یافته Smart PLS3رویکرد حداقل مربعات جزیی توسط نرم افزار آماری 

استراتژی های بازاریابی  نيازشناسی بازار رأی بر حضور مؤثر گرایش سياسی در رقابت انتخاباتی و عامل ملزومات

طراحی محصول مناسب با مطالبه اصلی بازار رأی و  ،آنباشد. همچنين پيامدهای اجرای سياسی تأثيرگذار می

نظر گرفتن شرایط و عناصر دخيل در توان گفت که با درمی، راینبنابفروش ایده/ کاندیدا و اخذ رأی شناخته شد. 

توان بر اجرای استراتژی بازاریابی سياسی تأثيرگذار بود که پيامد آن از طریق پایش مستمر محيط می این عوامل

 .گرددو بازاریابی و تبليغات اثربخش منجر به اخذ سطح رأی مناسب و دستيابی به اهداف اصلی بازار رأی می

 .بازاریابی سياسی، استراتژی بازاریابی، بازاریابی اجتماعی، رکسب و کا های کلیدی:واژه
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 مقدمه -1

که هدف اساسی  آنجا از .توان نتيجه تلفيق دو حوزه علمی بازاریابی و سياست دانست ظهور بازاریابی سياسی را می

فرایند ابزارها و رویکردهای های سياسی است، در این  بازاریابی سياسی، تسهيل امر مبادله و ایجاد منفعت برای گروه

ها لاها همچون بازاریابی کا ورانه آنان، بازاریابی سياسی را از سایر حوزه خاصی مدنظر است که کاربست بهره

خصوص  های سياسی در منازعات به کلی، بازاریابی سياسی درصدد افزایش توان گروه طور سازد. به متفاوت می

ند که احتمال توفيق خود ا شلاسياسی با استمداد از فرایند بازاریابی سياسی در تهای  حوزه انتخابات است. گروه

ش برای حفظ یا تغيير طرز تفکر و برداشت رقبا و لابازاریابی سياسی عبارت است از ت . در مبارزات را قوت بخشند

ازاریابی سياسی و تثبيت عليرغم رشد و توسعه روزافزون ب. نسبت به فرد، حزب یا یک گروه (دهندگان رأی) جامعه

زم برای استفاده لاهای سياسی پویایی  جایگاه نظری و عملی آن در عرصه بازاریابی و سياست، بسياری از سازمان

های تبليغات سياسی نوین را ندارند. علت این امر را باید در چند بعد جستوجو کرد: نخست،  از تمامی ظرفيت

های عرفی جامعه تخطی نکنند؛  کنند از چهارچوب ش میلاداران تم گرایی است و سياست سياست عرصه سنت

اینکه سازمانهای سياسی با تعداد  دليل است؛ دوم، بهبالایی بنابراین دنيای سياست از نظر ماهيت دارای ثبات 

 پيامسازی  گيرند و چندان به شخصی های انبوه بهره می عنوان مشتری سروکار دارند، از رسانه انبوهی از مردم به

بازاریابی تجاری، فعاليتی مستمر و دائمی محسوب  برخلافسرانجام اینکه بازاریابی سياسی  .پردازند هایشان نمی

. )فضل زاده و همکاران، شود های پيش از هر انتخابات محدود می شود و تب بازاریابی سياسی تنها به دوره نمی

1397) 

تعيين سرنوشت خویش در تمام دنيا، حکومت ها را با چالشی جدی بی تفاوتی روزافزون ملت ها نسبت به 

روبرو کرده است، که ورود علم بازاریابی به حوزه سياست، راهبردهای جدیدی جهت ترغيب مردم در اختيار 

دهد. همچنين چالش های احزاب و نامزدهای سياسی در جلب آرای عمومی و بررسی سياستمداران قرار می

تظارات رأی دهندگان از دغدغه های بزرگ پيش روی صاحب نظران سياسی کشورها است)سرون چگونگی تأمين ان

(.  توسعه کيفی و نفوذ مباحثی نظير بازاریابی سياسی در مبارزات انتخاباتی در سال های اخير، 2014، 1و همکاران

و ابزارهای مدرن بازاریابی  توان از بينشتحليل گران سياسی ایران را با این پرسش مواجه ساخته که چگونه می

در راستای نزدیک سازی احزاب و توده های رأی دهنده مخاطب آنها و تحليل فضای رقابت بهره جست)کامرون و 

 (.2015، 2همکاران

های غربی، پا به عرصة جامعه شناسی سياسی بازاریابی سياسی علمی است که با آغاز بحران در دموکراسی

در راستای پذیرش سازی ایده و معنا در مخاطب شناخته شد و در دو سطح داخلی و  گذاشت. این علم به تدریج

بين المللی به گسترش وتعميق خود ادامه داد. در دنيای معاصر بسياری از کشورهایی که ساختار سياسی خود را 

خود روبرو هستند  مبتنی بر نظام دموکراتيک قرار داده اند، با تهدیدی تحت عنوان کاهش مشروعيت نزد شهروندان

 
1 Seron & et al 
2 Cameron & et al 
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به نحوی که این مهم به کاهش مشارکت و فعاليت سياسی شهروندان و تغيير مدل های تصميم گيری آنها منجر 

 (.  201۶، 1شده است)تمپست

نگاهی به انتخابات و مبارزات سياسی در نقاط مختلف جهان نشان می دهد افراد، اندیشه ها و گروه های 

وانایی های زیادی برای انتخاب شدن در یک مبارزه انتخاباتی را داشته اند؛ ولی به سياسی بسياری بوده اند که ت

دليل آشنا نبودن با فنونی که بتوانند خود را بهتر به جامعه معرفی کنند، نتوانسته اند در انتخابات موفق 

هایی نيز وجود داشته (.  در موارد بسياری نيز مشاهده شده است که افراد، احزاب و اندیشه 2017، 2شوند)چستر

اند که با استفاده از فنونی برای معرفی خود به جامعه هدف ، پيروز انتخابات شده اند؛ درحاليکه توانایی ها و 

  (. 2017، 3شایستگی های لازم برای انتخاب شدن را دارا نبوده اند)ورانيکا

ند وظيفه سنگينی باشد که لازمه آن همکاری مساله برنامه جامع تبليغات انتخاباتی و بازاریابی انتخابات می توا

تمامی تيم های ارتباطات، بازاریابی و تبليغات است و این امر مستلزم یک هماهنگی و همکاری جامع و منسجم 

در برنامه بازاریابی و برنامه ارتباطات تبليغات انتخاباتی و بازاریابی انتخابات می باشد. بازاریابی انتخابات، علمی که 

(. تبليغات انتخاباتی و 2015، 4نشده و ناگفته های زیادی درباره آن وجود دارد)کامرون، بارت و استوارتسونکشف 

بازاریابی انتخابات ابزارهای کارآمدی برای غلبه بر این مشکلات در اختيار سازمان های سياسی و کاندیداها قرار 

تعدیل مفاهيم اصلی بازاریابی تجاری، به نحوی که در  می دهد و با بهره گيری از چهارچوب منسجم بازاریابی و با

محيط های سياسی و برای احزاب یا افراد سياسی قابل کاربرد باشد، کمک بزرگی به 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 نماید که در 

 (. 4201، 5باعث تداعی بازاریابی سياسی می گردد)سرون ، کورینی، لاکوس و پرو نهایت

بعضی، بازاریابی سياسی را فرایندی پيچيده می دانند که بر تمام مؤلفه های ارتباطات سياسی یک سياست 

ای آن است. در مدار دلالت دارد و تأکيد دارند که بازاریابی سياسی روش عمومی ارتباطات سياسی و یکی از ابزاره

شود، در این چارچوب، معرفی و ورود بازاریابی به سياست، نتيجه ی پيچدگی و توسعه مفهوم ارتباطات ارزیابی می

این چارچوب جدید، بازاریابی یک استراتژی جهانی برای طراحی، عقلانی کردن و انتقال ارتباطات مدرن سياسی 

 (.139۶ارائه می دهد)افتخاری و راجی، 

وامع دموکراتيک ارزش های نظام سياسی خود را بر پایه رأی مردم تعریف کرده اند و این مفهوم را اغلب ج

دانند. لکن در عصرکنونی و با پيچيده تر شدن نظامات مؤلفه ی مهمی در تبليغ نظام ارزشی و سياسی خود می

ی ملی نسبت به واحدهای سياسی ارتباط اجتماعی بين المللی از یک سوی و با افزایش آگاهی های سياسی واحدها

و همچنين فاصله افتادن بين نظام های مدنی و دولت های بروکراتيک، بسياری از این دولت های دموکراتيک دچار 

بحران های کم اعتباری نزد جامعه مدنی خود شده و به دلایل مختلفی، مردم دغدغه زیادی برای شرکت در روند 

 
1 . Tempest 
2 . Chester 
3 . Veranika 
4 . Cameron, Barrett & Stewardson 
5 Ceron, Curini, Iacus, & Porro 
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نشان نمی دهند. با افزایش آگاهی های سياسی مردم، روند انتخابات سياسی  دموکراتيک واحدهای سياسی از خود

نيز پيچيده تر شد. این پدیده از طرفی نيز باعث بی ميلی مردم برای شرکت در روند تصميمات سياسی شد. این 

راتيک و مهم تبعات مختلفی برای جوامع مدنظر داشته و خواهد داشت. جوامعی که خود را الگوی نظام های دموک

مشارکتی می دانند با این اتفاق مبانی ارزشی خود را در خطر می بينند و از طرف دیگر کاهش مشارکت سياسی 

شود. از طرفی دیگر نيز کسب رأی مردم در جامعه مدنی باعث کاهش اعتبار و اقتدار واحدهای سياسی و حاکم می

نکه تبارشناسی بازاریابی سياسی در کجا قرار دارد، این عرصه پيچيدگی های خاصی پيدا کرده است. گذشته از ای

این گرایش علمی به دنبال آن است که بتواند نظام و منطق ترجيحات مخاطبين رأی دهنده را شناخته و آن را 

 (. 2017، 1مدیریت کند و با این فرآیند، مخاطبين خود را پذیرای ارزش های مطلوبش قرار دهد)سوفيلا

نقش مهمی در اداره کشور و قانون گذاری دارد و به عنوان نماینده مردم در امور کشور  یکی از انتخاباتی که

دخالت مستقيم داشته، انتخابات مجلس شورای اسلامی است که نمایندگان آن از جامعه مردم معرفی شده و 

ن و تغيير نگرش های انتخاب می گردند و از سوی دیگر رقابت در این انتخابات با توجه به گسترده بودن نمایندگا

گردد که مفهوم بازاریابی سياسی در کشور بيش از پيش مطرح مردم از سوی دیگر ریزش رای دهندگان باعث می

گردد، تا بتوان باعث مشارکت حداکثری مردم در اینگونه انتخابات بود. همچنين فقدان الگوهای عملی بومی و 

گردد تا ارائه مدل مناسب بر انتخابات مجلس شورای اسلامی باعث میوند در حوزه بازاریابی سياسی با تاکيد زمينه

جهت تحقق اهداف انتخاباتی بيش از پيش احساس شده که تاکنون در پژوهش های قبلی بدان توجه چندانی 

نشده است و در این راستا هدف پژوهش حاضر پاسخگوئی به این سوال است که الگوی بازاریابی سياسی مبتنی بر 

 بات مجلس شورای اسلامی چگونه است؟انتخا

 شده است:درادامه مروری بر پيشينه تحقيقات داخلی و خارجی مبتنی بر موضوع تحقيق پرداخته 

دهندگان ( در پژوهشی به »بررسی تأثير آميخته بازاریابی سياسی بر نيت رأی1397ها و همکاران)فروشکرباس

شناختی؛ مطالعه موردی: انتخابات مجلس دهم شورای اسلامی شهر تهران« جمعيتهای مبتنی بر ویژگی

نتایج تحقيق نشان داد که هر یک از ابعاد تبليغ، محصول، قيمت و مکان از آميخته بازاریابی سياسی بر .پرداختند

گر بررسی تعدیل شناختی که به عنوان یک متغيردهندگان اثر معناداری دارند. همچنين، عوامل جمعيتنيت رأی

شد، نشان داد سن و جنسيت تأثير معناداری ندارند، در حالی که تحصيلات، شغل و درآمد دارای تأثير معنادار 

 است

ای با عنوان »بررسی عوامل موثر بر موفقيت بازاریابی سياسی در انتخابات ( در مقاله1397مقتدایی و چندکاری)

های این پژوهش نشان داد که بازارگرایی بر تان« بيان داشتند. یافتهدهمين دوره مجلس شورای اسلامی در خوزس

 .موفقيت بازاریایی سياسی تاثير مثبتی دارد

ای با عنوان »بازاریابی سياسی صدور انقلاب اسلامی« بيان داشتند که انقلاب ( در مقاله139۶افتخاری و راجی)

(  139۶آید. قاسمی و همکاران)در تاریخ جهان به حساب میهای معناگرا اسلامی به عنوان یکی از مهمترین انقلاب

ای با عنوان »نقش ابزارها و تکنيک های بازاریابی سياسی جهت افزایش مشارکت در انتخابات« بيان در مقاله

 
1 . Sofila 
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ریزی، اجرا و انتخاب تعریف کرد که برای توان فرایند تجزیه و تحليل، برنامهداشتند که بازاریابی سياسی را می

اخت و حفظ روابط متقابل سودمند بين رای دهندگان و احزاب سياسی به منظور دستيابی به اهداف سياسی س

 بازاریابان، طراحی شده است. 

( در مقاله ای به »بررسی تاثير ارتباطات یکپارچه بازاریابی سياسی و رسانه های 1395زارعی و همکاران)

نتایج پژوهش نشان داد که . ات مجلس شورای اسلامی« پرداختنداجتماعی بر انتخاب کاندیدا در دهمين انتخاب

ارتباطات یکپارچه بازاریابی سياسی و رسانه های اجتماعی بر انتخاب کاندید تاثير مثبت و معناداری دارند. همچنين 

سياسی و ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی سياسی )تبليغات سياسی، پيشبرد فروش سياسی، روابط عمومی 

 بازاریابی مستقيم سياسی( نيز بر انتخاب کاندید تاثير مثبت و معناداری دارند.

ای با عنوان »نقش بازاریابی سياسی در انتخابات« بيان داشت که بازاریابی سياسی، (در مقاله 2018) 1فدریک

ی است و هم در حوزهی سيمحصول مشترك و توجه توأمان به مدیریت بازاریابی و علوم سياسی، هم در حوزه

 تجارت است. 

های اجتماعی ابزاری آینده نگر جهت اثربخشی بازاریابی سياسی« (در مقاله ای با عنوان »رسانه2017) 2سافيولا

اند، های اجتماعی به ابزار ارتباطی تبدیل شدهبيان داشت که در انقلاب الکترونيکی عصر معاصر زمانی که رسانه

توانند یک شاخص معتبر برای پيش بينی نتایج های اجتماعی میستند که چگونه رسانهها در حيرت هدموکراسی

انتخابات باشند. نتایج نشان داد که اخبار رسانه های اجتماعی تاثير مثبت و قابل ملاحظه ای بر نتيجه انتخابات 

 .دارد 2014سراسری سال 

فهوم گرایی، ابعاد و برنامه تحقيق« بيان داشت که ای با عنوان »بازاریابی سياسی: م( در مقاله2008) 3لينوس

بازاریابی سياسی مفهومات و ابعاد متعددی دارد و در عمل به وسيله مسائل محيطی به ویژه، در توسعه اقتصاد با 

یک شالوده و زیر بنای دموکراتيک ممکن است تغيير رنگ دهد و تکنيک های سياست و رشد و توسعه در هر 

 کند. ها و چشم اندازهای کلی در تجارت دلالت میبسيار زیادی به ثبات کشور، امنيت سرمایهکشور، به ميزان 

 

 عملکرد کسب و کار

رقابت پذیری یا توان رقابتی مرتبط با کليه ارکان سيستم یک کسب و کار شامل دروندادها، فرایندها و بروندادها 

ر بوده و از توان رقابتی بالایی برخوردار است که دارای باشد. به عبارتی یک کسب و کار زمانی از رقابت پذیمی

دروندادها، فرایندها و بروندادهای رقابتی باشد.  عملکرد کسب و کار شامل عملکرد مشتری )مشتریان راضی و 

وفادار(، عملکـرد بـازار )حجم فروش و سهم بازار بالا ( و عملکرد مالی )سود، حاشيه سود، و بازگـشت سـرمایه در 

 مقایسه با رقبا( است.

کسب و کار یک مفهوم شناخته شده است. این مفهوم به عنوان تلاش یک سازمان برای رسيدن به اهداف 

 
1 . Fedrik 
2 . Safiola 
3 . Linus 
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(. عملکرد کسب و کار یک شرکت به راحتی با 201۶خود و یا موثر بودن در بهره وری تعریف شده است )کارای، 

باشد. اما عوامل بسياری بر عملکرد کسب و کار یک شرکت استفاده از دارایی های سازمان قابل اندازه گيری می 

(، بازده سرمایه گذاری ROE(، بازده حقوق صاحبان سهام )ROAاثر گذار هستند. عواملی همانند بازده دارایی )

(ROI و حاشيه سود خالص مقياس هایی برای اندازه گيری عملکرد که یکی از این عوامل مسئوليت پذیری )

؛ 201۶3؛ أحامد و همکاران، 2019؛ لى و شارما، 20151سازمان هستند. )سایدی و همکاران، اجتماعی است.  

(. با این وجود دسته بندی و تعاریف متعددی برای عملکرد که یکی از این عوامل مسئوليت 2013والن و همکاران، 

(، 201۶لا و همکاران )( برای اندازه گيری عملکرد ا2008پذیری اجتماعی است.  ذکر شده است. تسوتسورا )

عملکرد مالی را به سه گروه اساسی تقسيم کردند که این سه دسته شامل مبتنی بر حسابداری ، مبتنی بر بازار و 

اقدامات ادراکی هستند. عملکرد مالی مبتنی بر حسابداری را ميتوان آنچه که در اکثریت پژوهش ها استفاده ميشود 

دانست. در واقع این بعد رشد سازمانی را از طریق استفاده از سودآوری و  و گردش دارایی ها مربوط RAOیعنی 

دهد. اقدامات مبتنی بر بازار از طریق افزایش قيمت سهام، قيمت به ازای هر سهم که دارایی مورد بررسی قرار می

دامات ادراکی تنها بر شامل عملکرد سهام، بازده بازار، ارزش بازاری به دفتر، و غيره قابل حصول است. در نهایت اق

اساس برداشت ذهنی یا فرضيات است. به عنوان مثال هدف مالی شرکت دستاورد نسبت به رقبا، موقعيت هدف 

(. رابينز 201۶مالی و یا استفاده عاقلانه از دارایی های شرکت های بزرگ، اقدامات ادراکی هستند)لا و همکاران، 

گيری عملکرد مالی را به سه گروه اساسی تقسيم د استفاده برای اندازه( معتقدند که معيارهای مور2009و کالتر )

کردند که این سه دسته شامل مبتنی بر حسابداری ، مبتنی بر بازار و اقدامات ادراکی هستند. عملکرد مالی مبتنی 

ها مربوط و گردش دارایی RAOشود یعنی توان آنچه که در اکثریت پژوهش ها استفاده میبر حسابداری را می

دهد. اقدامات دانست. در واقع این بعد رشد سازمانی را از طریق استفاده از سودآوری و دارایی مورد بررسی قرار می

مبتنی بر بازار از طریق افزایش قيمت سهام، قيمت به ازای هر سهم که شامل عملکرد سهام، بازده بازار، ارزش 

 بازاری به دفتر، و غيره قابل حصول است. 

 

 های عملکرد کسب و کاراخصش

 شود:های عملکرد کسب و کار در این پژوهش پرداخته میدر این مطالعه در این قسمت به تعریف شاخص

 عملکرد بازار

اگرچه اهميت عملکرد شرکت ها به طورگسترده ای شناخته شده  است، اما بحث های مهمی در مورد اندازه گيری 

داد داد و برونعملکرد شامل کارایی مرتبط با اندازه گيری می شود که به ارتباط درونعملکرد وجوددارد. تعریف 

سازمان و اثربخشی همراه با اندازه گيری ربط پيدا می کند و به موضوعاتی مثل رشد کسب و کار و رضایتمندی 

دازه گيری مالی و (. همچنين، عملکرد شرکت ها به دوقسمت ان2008، 1کارکنان منتهی می شود)آلگره و چيوا

غيرمالی تقسيم می شود که بخش مالی با برگشت دارایی و غيرمالی از راه درجة کلی اثربخشی مدیران اندازه گيری 

 
1. Alegre and Chiva   
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وری (. هرکدام ازاین اندازه گيری عملکرد شرکت، بازتابی از ابعاد متمایز بهره200۶، 1می شود)گوپالاك ریشنان

(، کارکرد مناسب بازارها، به قواعد حاکم بر عرصة شکل 2009نظر راث) (. از2008سازمانی است)آلگره و چيوا، 

گيری مبادلات وابسته است. نحوة کارکرد و الزامات هر بازار باید به خوبی شناخته شود تا اقدامات لازم برای اصلاح 

ازارهایی که امکان بازارهای ضعيف )بازارهای همراه با مشکلات و ناکارایی( یا طراحی و ایجاد بازارهای مفقود ب

شکل گيری شان در شرایط موجود فراهم نيست، اتخاذ شود. راث، ویژگی های مشترکی را برای کارکرد مطلوب 

بازارها برشمرده است که شامل ضخامت کافی در بازار، غلبه بر ازدحام و ایمن بودن بازار می باشد )نصيری اقدم و 

 (.1393همکاران،

 

 عملکرد مالی

شود مالی بصورت ارزیابی نسبت های مالی شرکت که توسط مدیر بازاریابی بعمل می آید، مفهوم سازی میعملکرد 

 باشد.و در ارتباط با رشد فروش، حاشيه سود، سهم بازارو نرخ بازدهی سرمایه گذاری می

 

 عملکرد مشتری

ی روابط مستمر ميان مشتری و تواند به وسيلهعملکرد مشتری به عنوان عملکردی مفهوم سازی می گردد که می

یک نام و نشان تجاری بيشتر شود. عملکرد مشتری شامل جذب مشتری، نگهداری مشتری، رضایت مشتری، 

-آگاهی از نامونشان تجاری، تصویر نام ونشان تجاری، عملکرد مرتبط با رابطه نام ونشان تجاری و مانند آن می

ری ، رضایت مشتری و اعتماد در این پژوهش برای سنجش (. بازگشت مشت2012، 2شود)اندرسون و همکاران

 باشد.عملکرد مشتری مطرح می

 

 شناسی تحقیقروش

باشد و داده های مورد نياز بخش کيفی از طریق انجام مصاحبه های نيمه کمی می –پژوهش حاضر، از نوع کيفی 

مند استفاده شد گيری هدفروش نمونهآوری داده ها از برای همين منظور جهت جمع ساختار مند حاصل گردید.

که در این روش ابتدا سعی شد که خبرگان آگاه به مسائل سياسی و مبارزات انتخاباتی در دو دوره )هشتم و نهم( 

انتخابات مجلس شورای اسلامی شناسایی شوند. علت تاکيد بر انتخابات دو دوره مذکور، این است که ميزان فعاليت 

وارد  ره ها نسبت به دوره های قبل بيشتر بوده و نمایندگان از دو جریان عمده سياسی کشور نمایندگان در این دو

انتخابات شده بودند. همچنين با توجه به مشارکت کمتر مردم در دوره هفتم، ميزان مشارکت در دوره هشتم و 

ر برای مصاحبه انتخاب شدند. از نفر به مرو 13نفر افراد خبره تعداد  20در این مطالعه از  نهم اندکی بيشتر بود.

ادامه یافت با  13مصاحبه هشتم به بعد، تکرار در اطلاعات دریافتی مشاهده گردید. اما برای اطمينان تا مصاحبه 

 
1 . Gopalakrishnan 
2 . Anderson et al 
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خبرگان تجربی دارای  به بعد داده ها کاملاً تکراری بوده و به اشباع رسيده بود. 10وجود اینکه از مصاحبه ی 

 های مجلس شورای اسلامی و... بودند.گی در ادوار قبلی، سابقه عضویت در کميسيونشرایطی از قبيل: نمایند

پس از مصاحبه با افراد منتخب در مجلس شورای اسلامی، با مصاحبه افراد فوق اشباع نظری حاصل گردید و در 

درون موضوعی برای  در تحقيق کنونی از پایایی باز آزمون و روش توافقنفر مبنای مطالعه قرار گرفتند. 13مجموع 

های بدست آمده از مصاحبه برای تجزیه و تحليل داده محاسبه پایایی مصاحبه های انجام گرفته استفاده می شود.

ای از رویه کدگذاری در ادامه به نمونهاستفاده شده است.  MAXQDAها، از تکنيک داده بنياد و نرم افزار آماری 

 است:عملياتی اشاره شده

فرآیند کدگذاری و استخراج مدل از داده های حاصل از مصاحبه تشریح می شود. با توجه به  در این قسمت

نوع تحقيق، تحليل داده ها با استفاده از نظریه ی داده بنياد صورت می گيرد. در جداولی که در پی ارائه می شود 

و طبقه ی فرعی، طبقه ی محوری نحوه ی دستيابی به مقوله های تحقيق از طریق کدگذاری باز، کدگذاری ثانویه 

گردد. به مشخص می شود. به همين منظور در ابتدا نمونه هایی از مصاحبه ها و نحوه ی کدگذاری آنها ارائه می

دليل مشخص بودن مسير حرکت پژوهشگر از متن مصاحبه به طبقات بالاتر در روش نظریه پردازی داده بنياد، 

ل و متن مصاحبه ای که کد اوليه از آن انتزاع شده است در قالب جدول، نمایش ابتدا نکات کليدی مصاحبه با نفر او

کد  125شود و سپس تحليل آن در قالب جداول بعدی خواهد آمد. قابل ذکر است مصاحبه اول در قالب داده می

شده از این نکته کليدی استخراج شد؛ مفاهيم استخراج  31اوليه سازماندهی شد.با بررسی و تحليل مصاحبه اول، 

 ، نشان داده شده است: 4نکات کليدی در جدول 

 
 ای از شکل گیری مفاهیم از کدهای مطالعه(. نمونه1جدول)

 نشانگر کدها مفاهیم

 PA85, PA86, PA88, PA95 اخلاق مداری جریان سياسی از منظر جامعه

 PA9, PA87, PA88, PA97 قانون مداری جریان سياسی از منظر حاکميت و جامعه

 PA94, PA95 مسئوليت اجتماعی جریان سياسی از منظر جامعه

 PA2, PA22, PA23, PA24, PA37, PA47, PA توجه به الگوی رأی دهی جامعه
124 

 PA3, PA6, PA56, PA65, PA66, PA98 توجه به افکارسنجی

 PA4, PA25 رصد، تحليل و ارزیابی محيط درونی توسط جریان سياسی

 برنامه ریزی راهبردی و عملياتی رقابت انتخاباتی
PA28, PA33, PA38, PA48, PA65, PA78, 

PA82, PA90, PA92, PA119, PA121, PA122, 

PA125 

 بخش بندی و اولویت بندی مناطق و مخاطبان هدف
PA7, PA8, PA9, PA17, PA18, PA19, PA20, 

PA45, PA46, PA 59, PA60, PA73, PA74, 

PA76, PA93, PA100, PA114, PA115, PA116, 

PA118, PA120, PA121, PA125 
 ,PA21, PA35, PA43, PA46, PA63, PA64 توجه ویژه به مسائل اقتصادی و معيشتی

PA68, PA72, PA81, PA92, PA99 
 PA27 توجه ویژه به مسائل فرهنگی و اجتماعی
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 نشانگر کدها مفاهیم

 ,PA34, PA61, PA71, PA89, PA101, PA107 وجاهت و محبوبيت عمومی کاندیدا

PA109, PA117 
 PA70 پایگاه اجتماعی گرایش سياسی

 PA36, PA64 سابقه و کارآمدی گرایش سياسی

 PA14, PA16, PA30, PA50, PA91 PA107 ارتباط مؤثر جریان سياسی با نهادهای حاکميتی

 PA14 ميزان پذیرش گرایش سياسی در ساختار سياسی کشور

 

 شکل گیری طبقات پژوهش در مصاحبه 

نکته کليدی از مصاحبه اول، چهار بعُد دریافت شد. طبقات استخراج شده از این نکات  31با بررسی و تحليل 

 (، نشان داده شده است:2کليدی در جدول)

 
 (. شکل گیری طبقات پژوهش2جدول )

 طبقات فرعی پژوهش مفاهیم پژوهش

 سياسی از منظر جامعه؛اخلاق مداری جریان 

 قانون مداری جریان سياسی از منظر حاکميت و جامعه؛

 سابقه و کارآمدی گرایش سياسی ؛

 ميزان پذیرش گرایش سياسی در ساختار سياسی کشور؛

 پایگاه اجتماعی گرایش سياسی ؛

 مسئوليت اجتماعی جریان سياسی از منظر جامعه؛

 انتخاباتیداشتن پایگاه اقتصادی و قدرت مالی کمپين 

 پذیرش گرایش سیاسی و مقبولیت

 توجه به افکارسنجی؛

 رصد، تحليل و ارزیابی محيط درونی توسط جریان سياسی؛

 رصد، تحليل و ارزیابی محيط دور (رقبا) توسط جریان سياسی؛

 رصد محيط اجتماعی؛

 توجه ویژه به مسائل اقتصادی و معيشتی؛

 اجتماعی؛توجه ویژه به مسائل فرهنگی و 

رصد، تحليل و ارزیابی گروه های غيرهمسو و غيررقيب توسط جریان 

 سياسی؛

 رصد، تحليل و ارزیابی گروه های همسو و رقيب توسط جریان سياسی؛

 شناخت باورهای سياسی جامعه؛

 شناخت الگوی رأی دهی جامعه؛

 شناخت تغييرپذیری ذائقه سياسی جامعه

 شناخت محیط و تخمین میزان

 نوع مشارکتو 

 برنامه ریزی اثربخش و فرایند برنامه ریزی راهبردی و عملياتی رقابت انتخاباتی؛
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 طبقات فرعی پژوهش مفاهیم پژوهش

 بخش بندی و اولویت بندی مناطق و مخاطبان هد ؛

 محتوای تبليغاتی در نظر گرفته شده در ایام تبليغات؛

 استفاده از کاندیدای برند؛

 وجاهت و محبوبيت عمومی کاندیداها

 انتخاباتیرقابت 

 شبکه سازی حقيقی از سوی جریان سياسی؛

 شبکه سازی مجازی رأی دهندگان؛

 ارتباط مستر و مؤثر جریان سياسی با گروه های مرجع؛

 ارتباط مستمر و مؤثر جریان سياسی با شخصيت های مرجع؛

 ارتباط مستمر و مؤثر جریان سياسی با نهادهای حاکميتی

 توان شبکه سازی گرایش سیاسی

 

نتایج کدهای مصاحبه نخست، در چهار بعُد اصلی مقبوليت و پذیرش گرایش سياسی ، شناخت محيط و تخمين 

ميزان و نو مشارکت، برنامه ریزی اثربخش فرایند رقابت انتخاباتی و توان شبکه سازی تجميع و مفهوم سازی شده 

سپس تحليل شد. به منظور اجتناب از  اند. سایر مصاحبه های انجام شده به ترتيبی که ذکر شد پياده سازی و

طولانی شدن بحث ، کدگذاری و مفهوم سازی مصاحبه ها ذکر نشد و نتایج نهایی تحليل مصاحبه های پژوهش 

 .( ارائه می شود3صرفاً در بخش تدوین طبقات و در قالب جدول شماره )

 

 مدل نهایی پژوهش

تر(دسته بندی شد. این مفاهيم انتزاعی (قالب شش مقولهپس از تحليل مفاهيم کل مصاحبه ها، این مفاهيم در  

 مقوله ها شامل:

 ملزومات حضور مؤثر گرایش سياسی در رقابت انتخاباتی؛ (1

 نيازشناسی بازار رأی؛ (2

 طراحی محصول متناسب با مطالبه اصلی بازار رأی؛ (3

 بازاریابی و تبليغات اثربخش؛ (4

 فروش ایده/کاندیدا و اخذ رأی  (5

 (، سعی در تبيين این مقوله بندی شده است.3پایش مستمر محيط است. در ادامه با استفاده از جدول) (۶
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 ( شکل گیری طبقات پژوهش3جدول

 مفهوم طبقه فرعی

ملزومات حضور مؤثر 

گرایش سياسی در 

 رقابت انتخاباتی

 )قانون مداری، اخلاق مداری، مسئوليت اجتماعی، سابقه(مقبوليت عمومی گرایش سياسی 

 ارتباط مؤثر گرایش سياسی با شخصيت ها و نهادهای حاکميتی

 پذیرش گرایش سياسی در ساختار سياسی کشور

 پایگاه اجتماعی گرایش سياسی

 قدرت شبکه سازی و ارتقای سرمایه اجتماعی

 داشتن پایگاه اقتصادی

 نيازشناسی بازار رأی

فهم اولویت و دغدغه جامعه رأی )در حوزه های اقتصادی، سياست داخلی، فرهنگی و اجتماعی، 

 سياست خارجی(

 )ميزان رضایتمندی جامعه رأی از وضع موجود )تعالی وضع موجود/ نفی کامل وضع موجود

طراحی محصول 

مناسب با مطالبه اصلی 

 بازار رأی

 معتبر به عنوان کاندیدا ناظر به اولویت نياز بازار رأیمعرفی چهرهای 

 ارائه وعده های ملموس و مشخص ناظر به اولویت نياز بازار رأی

 ارائه برنامه معتبر ناظر به اولویت نياز بازار رأی

 اخذ حمایت گروه های مرجع معتبر جامعه ناظر به اولویت نياز بازار رأی

 سياسی در جامعه ناظر به اولویت نياز بازار رأیسابقه معتبر گرایش 

 ائتلاف معتبر با جریان های سياسی جامعه ناظر به اولویت نياز بازار رأی

بازاریابی و تبليغات 

 اثربخش

 انتخاب شعار

 طراحی نماد

 معرفی کاندیدا/ فهرست برند

 گروه های مرجع حامی

 ایجابی(محتوای تبليغاتی )سلبی و 

 نوع ابزار تبليغاتی

 بخش بندی بازار رأی

 اولویت بندی بازار رأی

 شبکه سازی اجتماعی اثربخش

 دوقطبی کردن فضای رقابت در صورت امکان

فروش ایده/ کاندیدا و 

 اخذ رأی

 الگوی مشارکت سياسی

 الگوی رأی دهی جامعه رأی

 جامعهفرهنگ و جوّ سياسی  پایش مستمر محيط
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 مفهوم طبقه فرعی

 وضعيت اقتصادی و معيشتی جامعه

 تحرك اجتماعی و آمادگی جامعه برای تغييرات سياسی

 وضعيت پایگاه اجتماعی احزاب

 وضعيت فناوری بازار رأی

 شگفتی سازهای احتمالی

 روندهای محيط منطقه ای و بين المللی

 

رویکرد ظاهرشونده، کدگذاری نظری صورت پذیرفت پس از مشخص شدن مقوله های فرعی، به دليل استفاده از 

با توجه به غنی شدن مقوله های فرعی و اشباع مقوله های اصلی، می توان  .و موارد شش گانه اخير، ظاهر شد

گفت که چارچوب مفهومی پژوهش به کفایت نظری رسيده است؛ بنابراین می توان الگوی مفهومی بازاریابی سياسی  

  را ارائه کرد. برآمده از داده ها
 

 
 (. مدل پیشنهادی تحقیق1شکل)

 

در فاز کمی جامعه آماری شامل کليه دانشجویان رشته علوم سياسی و علوم اجتماعی و مدیریت بازرگانی دانشگاه 

های آزاد  اسلامی واحد رشت  و تهران مرکز علوم و تحقيقات  هستند. در خصوص دليل انتخاب جامعه آماری 

توان بيان داشت که با توجه به اینکه موضوع پژوهش استراتژی های بازاریابی سياسی بوده است، باید حاضر، می 

افرادی انتخاب شوند که به موضوع فوق تسلط کافی جهت ارائه ابعاد مدل )یعنی خبرگان( و توان پاسخگویی به 

را داشته باشند.که افراد مورد نظر  سئوالات )یعنی دانشجویان علوم سياسی، علوم اجتماعی و مدیریت بازرگانی(

دارای این قابليت ها می باشند. همچنين با توجه به قدمت رشته علوم سياسی  و علوم اجتماعی  و مدیریت 

اجتماعی بالای  -بازرگانی در دو دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت و تهران   و ميزان آمادگی و دانش سياسی

ان دو واحد رشت و تهران به عنوان جامعه آماری تحقيق در نظر گرفته شدند. دانشجویان این دو واحد، دانشجوی

 39۶و تعداد  روش نمونه گيری مورد استفاده در این پژوهش، روش نمونه گيری غير احتمالی در دسترس بوده

 نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شدند.
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های باشد. بر اساس نتایج مصاحبه شش مقوله به عنوان مقولهابزار گردآوری داده ها پرسشنامه محقق ساخته می

تاثيرگذار بر تدوین استراتژی بازاریابی سياسی شناخته شد که عبارتند از : ملزومات حضور مؤثر گرایش سياسی 

يغات نيازشناسی بازار رأی؛ طراحی محصول متناسب با مطالبه اصلی بازار رأی؛ بازاریابی و تبلدر رقابت انتخاباتی، 

. بر مبنای پيشينه ادبيات و تحقيقات سوالاتی اثربخش محصول سياسی؛ فروش ایده/کاندیدا و پایش مستمر محيط

( استفاده CVR) برای سنجش هر بعد تدوین شد. به منظور سنجش روایی سوالات، از ضریب نسبی روایی محتوا

 3۶ازه مطلوب قرار نداشتند، حرف شده و که در بسوال به دليل آن 8سوال طراحی شده،  44شد که از مجموع 

سوال مبنای ارزیابی قرار گرفتند و برای سنجش پایایی سوالات پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد 

 Smartو  SPSS 23 جهت تجزیه و تحليل داده ها از نرم افزار بودند. 7/0که همگی سوالات دارای پایایی بالاتر از 

PLS3 .استفاده شد 

 

 های تحقیقیافته

( با رویکرد روش حداقل  مربعات جزئی و با SEMها از روش مدلسازی معادلات ساختاری)در قسمت تحليل داده

برای بررسی مدل مفهومی پـژوهش، بهـره گرفته شد. این روش بهترین ابزار برای  Smart PLS افزار استفاده از نرم

ها غيرنرمال است. بين متغيرهـا پيچيده، حجم نمونه اندك و توزیع دادههایی است که در آنها روابط تحليل پژوهش

درضمن، برای سنجيدن روابـط علـی، رویکرد حداقل مربعات جزئی روشی بسـيار مناسـب اسـت)داوری و 

 شود.ها بررسی میهای حاصل از تحليل داده(.  درادامـه، یافته 1392رضـازاده، 

 

 ارزیابی مدل اندازه گیری

گيری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. پایایی شاخص رای سنجش برازش مدل اندازهب

 برای سنجش پایایی درونی، شامل سه معيـار آلفـای کرونبـاخ، پایـایی مرکـب و ضرایب بارهای عاملی است.

 

 آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا

دهد و است که برآوردی را برای پایایی براساس همبستگی درونی معرف هـا ارائـه می آلفای کرونباخ شاخصی

هایی منظـور محاسـبة پایـایی، معيار دیگری نيز وجود دارد که برتریاست. به 7/0مقدار مناسب برای آن بزرگتر از 

شود. ( گفته میCRی ترکيبی )را نسـبت بـه روش سـنتی محاسـبة آن توسـط آلفـای کرونباخ دارد و به آن پایای

صورت مطلق، بلکه با توجه بـه همبسـتگی ها نه بهبرتری پایایی ترکيبی نسبت به آلفا در ایـن است که پایایی سازه

های با بـار عـاملی بيشـتر، اهميـت شود. همچنين برای محاسبة آن، شاخصهایشـان بـا یکـدیگر محاسبه میسـازه

 شوند.يجه برای سنجش بهتر پایایی، هر دوی این معيارها استفاده میزیـادتری دارند. درنت

مناسب ذکر شده اسـت. روایـی همگـرا معيـار دیگـری اسـت کـه بـرای  7/0برای پایایی مرکـب ميزان بالای 

(، 1981شـود. فورنـل و لارکـر)کار برده مـیگيری در روش مدلسازی معادلات ساختاری بههای اندازهبـرازش مدل
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استفاده از متوسط واریانس استخراج شده را به عنوان معياری برای اعتبـار همگـرا پيشـنهاد کرده اند. معياری که 

 (. 1392اسـت )داوری و رضازاده،  5/0شـود، بـالاتر از نمایش داده مـی AVEبرای مطلوب بودن 

شود که مشاهده می،  همانگونه1با توجه به مقادیر آلفای کرونبـاخ و پایـایی مرکـب گـزارش شـده در جـدول 

هستند که پایایی مناسب مدل را  7/0تمام متغيرهای پنهان دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکيبـی بالای 

اسـت؛  5/0ه برای  متغيرهـای مکنـون بـالاتر از  شددهـد. همچنـين، مقـدار متوسـط واریـانس استخراج نشان می

گيری نيز مطلوب اند. روایی همگرا، دومين معياری است که به منظور های اندازهبنـابراین، روایـی همگـرای مدل

دهد، گيرد و ميزان همبستگی هر سازه با ابعادش را نشان میبرازش مدل اندازه گيری مورد استفاده قرار می

بيشتر بوده که آن  5/0(، ميانگين استخراج شده برای کليه متغيرها و ابعادشان از مقدار مرزی 1جدول) براساس

های تحقيق، شامل ميانگين، مقادیر پایایی و دهد. در این بخش به ارائه یافتهنيز ميزان روایی مدل را نشان می

 است:بررسی مدل ساختاری پژوهش پرداخته شده

 
 رهای پژوهش( توصیف متغی4جدول

 شاخص ها
میانگین استخراج 

 شده
 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ

 828/0 785/0 555/0 ملزومات حضور مؤثر گرایش سياسی در رقابت انتخاباتی

 8۶4/0 834/0 ۶19/0 نيازشناسی بازار رأی

 8۶1/0 827/0 ۶4۶/0 طراحی محصول مناسب با مطالبه اصلی بازار رأی

 819/0 7۶۶/0 54۶/0 تبليغات اثربخشبازاریابی و 

 795/0 743/0 592/0 فروش ایده/ کاندیدا و اخذ رأی

 7۶4/0 728/0 ۶31/0 پایش مستمر محيط

 

شود تمامی گونه که مشاهده می، همان1با توجه به مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی مرکب گزارش شده در جدول 

دهد مدل دارای پایایی هستند که نشان می 7/0کرونباخ و پایایی ترکيبی بالای متغيرها  دارای مقدار آلفای 

است.  5/0( برای متغيرهای مکنون بالاتر از AVEمناسبی است. همچنين مقدار متوسط واریانس استخراج شده )

 اند.گيری نيز مطلوبهای اندازهبنابراین روایی همگرای مدل

 

 ارزیابی مدل ساختاری

گيری، مدل ساختاری از طریق روابـط بـين متغيرهـای مکنون، ارزیابی پس از سنجش روایی و پایایی مدل اندازه 

 ( و ضریب قدرت پيشبينی 2R(، ضریب تعيـين)Value-Tشد. در پژوهش حاضر از سه معيار ضریب معناداری) 

(2Qاستفاده شده است. اولين معيار برازش مدل ساختاری، ضرایب معنا ) داری است. این ضرایب بـرای مـدل

بيشتر دارند که   9۶/1است. براین اساس، تمام ضرایب معناداری از (  نشان داده شده2اجراشـده و در شکل)

 دهد.درصد نشان می 95معنـاداربودن روابط بين متغيرها را در سطح اطمينان 
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زای مدل ( را بـرای تمـام متغيرهـای درونR- Squares نتایج  تحليل مـدل سـاختاری در جـدول زیر، معيـار)

طورکلی دهـد بـرازش مـدل سـاختاری بين متغيرهای تحقيق  بهدهد. نتایج این معيار نشـان مـیپژوهش نشان می

2Q(-Criterion Geisserبينی مدل از معياری»قوی« و در حد خوبی بود.  درضمن، به منظور بررسی قدرت پيش

Stone .بينی »قوی« توان نتيجه گرفت مدل قدرت پيشمی  3با توجه به نتایج این معيار در جدول ( استفاده شد

منظـور کنتـرل بـرازش کلی مدل از گيری و ساختاری مدل پژوهش حاضر، بـهپس از برازش بخش اندازه .دارد

و همچنين با توجه به است  4/0استفاده شد. با توجـه بـه آنکـه معيـار نامبرده برابر GOFمعياری با عنوان 

 شود.(، بـرازش کلی مدل در حد »قوی« تأیيد می2009های وتزلـز و همکـاران)پژوهش

 
 (. مقادیر ضریب تعیین و ضریب قدرت پیش بینی3جدول)

 فروش ایده / اخذ رای طراحی محصول استراتژی بازاریابی سیاسی 
2R 399/0 2۶9/0 287/0 
2Q 29۶/0 211/0 234/0 

 

 ساختاری پژوهشمدل 

 دراین بخش مدل ساختاری تحقيق در حالت استاندارد و معناداری ارائه شده است:

 

 
 (. مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد2شکل)

 

 

 



 انجمن مهندسي مالي ايران    -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه 

 1401پائیز  /وسومچهلشماره  /يازدهمسال  520

 
 (.  مدل ساختاری تحقیق در حالت  معناداری3شکل)

 

های شناسایی متغيرها و مولفهتوان گفت که کليه روابط تعریف شده بين ( می2و شکل) 19براساس نتایج شکل)

باشد. ميزان تأثير دو مولفه نيازشناسی بازار رای و ملزومات حضور موثر گرایش سياسی در شده مورد تایيد می

باشد و این بدان معناست که این می 438/0و  582/0های بازاریابی سياسی به ترتيب رقابت انتخاباتی بر استراتژی

باشند. همچنين % توان پيش بينی متغير استراتژی بازاریابی سياسی را دارا می 8/43و  % 2/58دو مولفه به ترتيب 

فروش ایده کاندیدا و اخذ رای و طراحی محصول متناسب با مطالبه اصلی بازار رای دو پيامد اجرای استراتژی 

 519/0و  53۶/0به ترتيب؛ بازاریابی سياسی هستند که ميزان تاثير استراتژی بازاریابی سياسی بر این دو متغير 

% توان پيش بينی فروش  9/51% و  ۶/53باشد و این بدان معناست که  استراتژی بازاریابی سياسی به ميزان می

 را دارند. ایده کاندیدا و اخذ رای و طراحی محصول متناسب با مطالبه اصلی بازار رای

 

 گیریبحث و نتیجه

گرایش سياسی در رقابت انتخاباتی و نيازشناسی بازار رای به عنوان دو عامل پيشایند در ابتدا ملزومات حضور مؤثر 

های بازاریابی سياسی شناسایی شدند. مقبوليت عمومی گرایش سياسی)قانون مداری، اخلاق مداری، بر استراتژی

پذیرش گرایش مسئوليت اجتماعی، سابقه(، ارتباط مؤثر گرایش سياسی با شخصيت ها و نهادهای حاکميتی، 

سياسی در ساختار سياسی کشور، پایگاه اجتماعی گرایش سياسی ، قدرت شبکه سازی و ارتقای سرمایه اجتماعی، 

داشتن پایگاه اقتصادی و فهم اولویت و دغدغه جامعه رأی)در حوزه های اقتصادی، سياست داخلی، فرهنگی و 

وضع موجود )تعالی وضع موجود/ نفی کامل وضع  اجتماعی، سياست خارجی( و ميزان رضایتمندی جامعه رأی از

موجود( نيز شاخص های تشکيل دهنده نيازشناسی بازار رای بودند. پس از بررسی کمی مدل تحقيق در ميان 
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، ضریب مسير بين Smart PLSنمونه آماری منتخب و آزمون مدلسازی معادلات ساختاری توسط نرم افزار آماری 

 438/0ياسی در رقابت انتخاباتی و استراتژی های بازاریابی سياسی با شدت تاثير ملزومات حضور موثر گرایش س

توان ادعا نمود که ملزومات حضور مؤثر گرایش سياسی برآورد گردید. بر این اساس می 117/۶و در سطح معناداری 

 باشد.در رقابت انتخاباتی بر استراتژی بازاریابی سياسی موثر می

رقابت انتخاباتی برای یک جریان سياسی از نقطه تصميم اوليه مبنی بر اعلام حضور یا  به نظر می رسد شروع 

عدم حضور در یک انتخابات انجام می پذیرد؛ به گونه ای که یک جریان سياسی در ابتدای امر »ملزومات حضور 

وان جریان بالقوه مؤثر در مؤثر در رقابت انتخاباتی« را مرور می کند و در صورت داشتن این ملزومات خود را به عن

امر انتخابات می داند. »پذیرش گرایش سياسی در ساختار سياسی کشور« از مقدمات واجب این رقابت خواهد بود؛ 

زیرا در صورت پذیرفته نشدن حزب در ساختار سياسی، به خودی خود امکان رقابت این جریان سياسی از سوی 

ش سياسی ، اخلاق مداری گرایش سياسی و مسئوليت اجتماعی«، حاکميت سلب خواهد شد. »قانون مداری گرای

»مقبوليت عمومی گرایش سياسی « در افکار عمومی را رقم می زند و به عنوان یکی دیگر از الزامات حضور مؤثر 

حزب در رقابت های انتخاباتی ایفای نقش می کند. »ارتباط مؤثر و مستمر حزب گرایش سياسی با شخصيت ها و 

حاکميتی« نيز می تواند مکمل پذیرش گرایش سياسی در ساختار سياسی کشور و اخذ مقبوليت عمومی  نهادهای

 .باشد

معمولا الگوی رأی دهی در انتخابات از رأی ایدئولوژیک )حاميان وفادار گرایش سياسی( به رأی شناور متأثرین 

قم می زند. داشتن پایگاه اجتماعی و حاميان از فضای انتخابات( و توده ای سرازیر می شود و نتيجه انتخابات را ر

وفاداری که هم به جریان سياسی رأی می دهند و هم برای پيروزی حزب رأی جمع می کنند از دیگر الزامات 

حضور مؤثر احزاب در رقابت انتخاباتی است. »قدرت شبکه سازی اعم از شبکه سازی حقيقی و شبکه سازی 

 ت؛ زیرا شبکه گسترده تر و منسجم تر رأی بيشتری را به بار خواهد آورد.مجازی« نيز جزو همين الزامات اس

و در  582/0همچنين ضریب مسير بين نيازشناسی بازار رای و استراتژی های بازاریابی سياسی با شدت تاثير 

راتژی توان ادعا نمود که نيازشناسی بازار رای بر استبرآورد گردید. بر این اساس می  430/7سطح معناداری 

(، آریفور خان 2017(،  سافيولا)  2018باشد. نتایج این بررسی با نتایج پژوهش فدریک) بازاریابی سياسی موثر می

(، 1998(، لاك و هریس)1997(، اوکاس)1991(، گرونوس)2008( ، لينوس )2015(، دیواکر)201۶و همکاران)

(، 2001(، مارشمنت)1999ز و همکاران)(، بين2003(، هنبرگ)199۶(، اوکاس)1995(، ماآرك)1992کلمنت)

باشد. ( همراستا می2011(، نيومن)2009(، پيستولاس )2008(، گز و دان)2008(، گارت)2008لينوس )

نيازشناسی نقطه شروع بازاریابی است. فهم نياز جامعه، مقدمه واجب ارائه پاسخ به آن نياز قلمداد می شود؛ به 

تی فهم و تبيين نگردد بهينه بودن پاسخ مورد تردید واقع خواهد شد. فهم دغدغه گونه ای که اگر ابعاد نياز به درس

اصلی جامعه رأی در حوزه های اقتصادی، سياسی، فرهنگی و اجتماعی، امنيتی و غيره کشف نياز اصلی و مرکزی 

تحت الشعاع قرار  انتخابات را رقم می زند؛ به عبارت دیگر فهم عميق همين مسئله است که کل فرآیند انتخابات را

دهد و پس از کشف دقيق این نياز، تمام دغدغه جریان های سياسی ارائه پاسخ معتبر به این نياز خواهد شد. می

ای تأثيرگذار فارغ از فهم این دغدغه در گام نخست، »سنجش ميزان رضایتمندی جامعه از وضعيت فعلی« نيز مؤلفه
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یان سياسی بداند جامعه به دنبال نفی کامل وضع موجود است و یا تعالی در فرآیند انتخابات خواهد بود. اینکه جر

وضع موجود را طلب می کند، می تواند جریان سياسی را در اتخاذ رویکرد اثباتی و یا سلبی و انتقادی در فرآیند 

روه کانونی، انتخابات راهنمایی کند. این نيازسنجی از طریق ابزارهای متفاوت از قبيل نظرسنجی، افکارسنجی، گ

 آینده پژوهی و غيره انجام خواهد شد.

همچنين، طراحی محصول مناسب با مطالبه اصلی بازار رأی و فروش ایده/ کاندیدا و اخذ رأی به عنوان دو 

-های بازاریابی سياسی شناسایی شدند. طراحی محصول مناسب با مطالبه اصلی با شاخصعامل پسایندی استراتژی

رفی چهرهای معتبر به عنوان کاندیدا ناظر به اولویت نياز بازار رأی، ارائه وعده های ملموس و های ) بازار رأی مع

مشخص ناظر به اولویت نياز بازار رأی، ارائه برنامه معتبر ناظر به اولویت نياز بازار رأی، اخذ حمایت گروه های 

یش سياسی در جامعه ناظر به اولویت نياز بازار مرجع معتبر جامعه ناظر به اولویت نياز بازار رأی، سابقه معتبر گرا

رأی، ائتلاف معتبر با جریان های سياسی جامعه ناظر به اولویت نياز بازار رأی( و فروش ایده/ کاندیدا و اخذ رأی با 

های)الگوی مشارکت سياسی و الگوی رأی دهی جامعه رأی( مشخص شده بودند. پس از بررسی کمی مدل شاخص

، Smart PLSسازی معادلات ساختاری توسط نرم افزار آماری نمونه آماری منتخب و آزمون مدل تحقيق در ميان

ضریب مسير بين طراحی محصول مناسب با مطالبه اصلی بازار رأی و استراتژی های بازاریابی سياسی با شدت 

ود که استراتژی بازاریابی توان ادعا نمبرآورد گردید. بر این اساس می 905/۶و در سطح معناداری  519/0تاثير 

حزب سياسی با سنجش وضعيت خود  باشد.سياسی بر طراحی محصول مناسب با مطالبه اصلی بازار رأی موثر می

مبنی بر دارابودن الزامات اساسی تصميم به حضور و یا عدم حضور در رقابت خواهد گرفت. پس از تصميم بر حضور، 

زارهای متفاوت از قبيل نظرسنجی، افکارسنجی، گروه کانونی و آینده پژوهی نياز شناسی می کند و با استفاده از اب

نياز اصلی بازار را تشخيص می دهد و در ادامه به »طراحی محصول سياسی متناسب برای پاسخ به نياز اصلی 

ی که خود جامعه رأی« می پردازد. این محصول می تواند معرفی یک چهره معتبر به عنوان کاندیدا باشد؛ به گونه ا

آن چهره )ناظر به سابقه و تصویر عمومی( پاسخی به دغدغه های روز جامعه رأی دهنده قرار گيرد. این محصول 

می تواند وعده های معتبر و مشخص و ملموس اقتصادی و اجتماعی باشد؛ به طوری که جامعه این وعده ها را رفع 

 کننده نياز اصلی خود قلمداد کند.

ست از سابقه مرتبط خود ناظر به نياز روز جامعه، برنامه های معتبر اقتصادی و اجتماعی، احزاب سياسی ممکن ا

ظرفيت گروه های مرجع معتبر و یا حتی ائتلاف های معتبر به عنوان محصول سياسی استفاده کنند. بدیهی است 

ستای رفع نياز اصلی جامعه که هر یک از این محصولات باید توان بالقوه برای پاسخ دهی معتبر و باورپذیر در را

 رأی دهنده را داشته باشد.

همچنين ضریب مسير بين فروش ایده/ کاندیدا و اخذ رأی و استراتژی های بازاریابی سياسی با شدت تاثير  

توان ادعا نمود که استراتژی بازاریابی سياسی برآورد گردید. بر این اساس می  0۶3/7و در سطح معناداری  53۶/0

باشد. بدیهی است که نتيجه انتخابات را »الگوی مشارکت سياسی« و ایده/ کاندیدا و اخذ رأی موثر میبر فروش 

الگوی رأی دهی« مشخص می کند. درواقع الگوی مشارکت سياسی را می توان ميزان مشارکت )پایين، متوسط، 

در قالب رفتار انتخاباتی بروز  بالا( و نوع مشارکت )سنی، جنسيتی، تحصيلی( در نظر گرفت. الگوی رأی دهی نيز
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می کند و به این معنا است که کدام بخش از جامعه به کدام جریان و یا حزب سياسی اقبال و ادبار دارد. این بخش 

از فرآیند بازاریابی سياسی در واقع اتفاقی است که پای صندوق رأی حاصل می شود. اخذ رأی از مخاطبان به 

حزب یا جریان سياسی« خواهد بود. نتایج این بررسی، همچنين با نتایج پژوهش معنای »فروش ایده کاندیدای 

(، 2008( ، لينوس )2015(، دیواکر)201۶(، آریفور خان و همکاران)2017(،  سافيولا)  2018فدریک) 

(، 199۶(، اوکاس)1995(، ماآرك)1992(، کلمنت)1998(، لاك و هریس)1997(، اوکاس)1991گرونوس)

(، 2008(، گز و دان)2008(، گارت)2008(، لينوس )2001(، مارشمنت)1999بينز و همکاران)(، 2003هنبرگ)

 باشد.( همراستا می2011(، نيومن)2009پيستولاس )

رسد توجه به عواملی از به نظر می با توجه به شناسایی عوامل پيشایندی شناخته شده در مدل تحقيق حاضر،

مزد در مقایسه با رقبا و تقویت شناخته شده بودن نامزد به دليل جایگاه قبيل؛ ارائه تجربه های موفق پيشين نا

های قبلی، رعایت اصول اخلاقی و صداقت، تقویت توانایی و مهارت نامزد انتخابا تی در مصاحبه با شبکه های 

بت به یک رادیویی و تلویزیونی، دارابودن  تجربه سياسی و کاری کاندیدا و ارائه تصویر ذهنی رای دهندگان نس

دیدگاه، تقویت گستردگی تبليغات نامزد بر اساس گروه های اجتماعی، تقویت قدرت همدردی و هم نوع اندیشی 

و تعامل عاطفی با مردم  و قدرت جمع کردن افراد حول یک هدف مشترك، مفيد باشد. همچنين، با توجه به 

تبليغات تراکتی، پوستر ه مواردی از قبيل؛ شناسایی عوامل پسایندی شناخته شده در مدل تحقيق حاضر، توجه ب

، و بروشور، ارائه تلاش های شاخه زنان وجوانان، ارائه  مناظرات انتخاباتی و شرکت در مناظرات توسط کاندیدا

افزایش  کيفيت گردهمایی ، استفاده از حوادث انتخاباتی غير مترقبه  و استفاده از حوادث انتخاباتی مهندسی شده

ه توسط کاندیدا، تقویت ميزان مشارکت های داوطلبانه مردم در ستادها، اجرای تبليغات مناسب در های ایجاد شد

هدف گيری جامعه هدف در اتخاذ مناسب استراتژی بازاریابی سياسی، ایجاد زمينه تحرك اجتماعی و آمادگی 

باشد. قابل توجه میار رأی جامعه برای تغييرات سياسی، تقویت حوزه های اجتماعی احزاب  و وضعيت فناوری باز

است، این بوده که بازاریابی سياسی گونه برآورد نمود که آنچه در پژوهش حاضر مغفول ماندهتوان ایندر مجموع می

همانند سایر فرآیندهای بازاریابی، نيازمند تبليغات اثربخش است. دانش کمپين و تبليغات بازاریابی جزو اصول 

ای اخير قرار گرفته است. در این مرحله از فرآیند بازاریابی سياسی حزب سياسی پس هبازاریابی سياسی در سال

از فهم دقيق نياز بازار و طراحی محصول معتبر برای پاسخ دهی به این نياز، »تبليغات و بازاریابی این محصول 

ی است، کارایی محصول سياسی را آغاز می کند. کمپين انتخاباتی که مخصوص ایام تبليغات در مبارزات انتخابات

طراحی شده از سوی جریان سياسی را برای مخاطبين باورپذیر می کند و به عبارت دیگر به معنای زدن بهترین 

انتخاب درست شعار ناظر به رفع دغدغه عموم رأی دهندگان، انتخاب دقيق  .حرف در بهترین زمان ممکن است

نتخاب محتوای درست تبليغاتی، اعم از محتوای سلبی در مواجهه های مرجع اجتماعی، انماد، استفاده بجا از گروه

با رقيب و محتوای اثباتی، استفاده دقيق و بجا و بهنگام از ابزارهای مختلف تبليغاتی، اعم از چهره به چهره، 

 سخنرانی، مناظره، شبکه های مجازی و غيره بخش بندی و اولویت بندی دقيق بازار ناظر به توانمندیهای خودی

و رقيب، انتخاب درست مخاطب اصلی حزب، استفاده حداکثری از حاميان وفادار برای شبکه سازی و توسعه جامعه 

رأی و حتی در برخی موارد مبارزه منفی و ایجاد دوقطبی برای افزایش طرفداران، نکاتی است که اثربخشی تبليغات 
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مستمر محيطی، یکی دیگر از عناصری است که در فضای همچنين پایش  در بازار رأی را افزایش خواهد داد. 

تواند تفاوت ایجاد نماید. پایش مستمر محيط. تغييرات محيطی همواره عاملی بازاریابی)کسب و کار یا سياسی( می

اثرگذار در تصميم ها و برنامه های اجتماعی است. انتخابات نيز به عنوان یک فرآیند اجتماعی از قانون مستثنا 

د بود. پایش مستمر محيط انتخابات، اعم از محيط داخلی جریان سياسی، محيط محلی و منطقه ای، محيط نخواه

ملی و محيط فراملی جزو عوامل مؤثر و حاکم بر کل فرآیند بازاریابی سياسی است. این بعد از ابعاد مدل بازاریابی 

های انتخاباتی خود نجش اثربخشی فعاليتسياسی در انتخابات محلی، درواقع به حزب برای فهم بهتر محيط و س

و رقبا یاری می رساند. سنجش تحرك اجتماعی و پاسخ به این سؤال که اصلا جامعه آمادگی تغييرات سياسی را 

اجتماعی احزاب، شناخت و کاربرد فناوری حاکم بر بازار رأی به عنوان  هایدارد یا خير؟ بررسی وضعيت پایگاه

اباتی، پيش بينی شگفتی سازهای احتمالی محيطی و همچنين تأثير و تأثر تغييرات در بستر اصلی تبليغات انتخ

محيط بين الملل بر فرآیند انتخابات از مؤلفه های مؤثر این بعد از مدل موجود هستند. شناخت هرچه بهتر محيط 

ز خورگيری مرحله ای و پایش مستمر این مهم، احزاب سياسی را در کنترل هرچه بهتر اتفاقات مؤثر محيطی و با

 از اقدامات انتخاباتی خود یاری می کند.

شـود در راسـتای بهبـود عملکـرد خـود در همچنين به نهادهای فعال در امر بازاریابی سياسی پيـشنهاد مـی

های فعاليتی، افزایش سطح بازاریابی را به عنوان یک هدف مهم و اولویـت دار مـد نظرقرار دهند و حوزه اکثـر

بدین منظور از مدل ارائه شده در این مطالعه که به تائيد صاحبنظران داخلی نيز رسيده است، بهره بگيرند . با 

عنایت به روابط تائيد شده در این مـدل، کـسب و کارهـای سياسی کشور بایستی در راستای بهبود عملکرد خویش 

ایش دهند . در شرایط فعلی که فـضای کـسب و کارهـای از این رابطه استفاده نموده و سـطح بازارگرایی خود را افز

 کهتر شدن هستند، شاید فایده این رابطه بيش از پيش مشخص گردد. به دليل اینسياسی کـشور در حال رقابتی

 های فعال در امر بازاریابی سياسی بـه منظـور دسـتيابی بـه عملکـرد بهتـر بایـستی بـه افـزایش کيفيـتبخش

در واقع همان کاندیدای انتخابی و مشتری مـداری تاکيـد نماینـد. ایـن مـساله در سـایه بـازارگرایی  خدمات که

 آنهـا مقـدور خواهد بود.

گـردد در تـداوم مـسير مطالعـه حاضـر، بررسی ميدانی مدل های بازاریابی هم پيـشنهاد مـیبه محققان حوزه

سياسی  –های فعال در امور اجتماعی رهـای مشخـصی ماننـد بخشارائه شده را بصورت تخصـصی در کـسب و کا

 و فرهنگی مد نظرقرار دهند تا بصورت عملياتی شاهد مدلی بـومی در ایـن خـصوص باشيم.
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Abstract 

Business can be a viewed as an architecture for product, service and flow of information that 

includes a description of different business elements, their role, the potential advantages of 

each of these agents and their sources of income. Election is an important socio-political 

phenomenon that is discussed from a business and a marketing perspective. The purpose of 

the present study is to design a political marketing model with emphasis on the 8th and 9th 

parliamentary elections. The research is descriptive; and in terms of purpose, it is applied. 

The statistical population in the qualitative section, includes policy experts, representatives 

of the Parliament, and in the quantitative section, includes students in political and social 

sciences and business management. The data collection tool in the qualitative part is 

interview, and in the quantitative part is questionnaire. SEM-PLS method is used for data 

analysis by Smart PLS3. The findings indicate that two factors influence political marketing 

strategies: the requirements for effective political orientation in the election competition and 

identifying the need of voting market. The outcomes of implementing it include designing 

the right product in accordance with core demands of the voting market, selling 

ideas/candidates and achieving votes and it is affected by considering the conditions and 

elements involved in the effective presence of political orientations in elections and 

assessment of target market needs. These lead to achieving proper vote rating and main goals 

in the voting market, through continuous monitoring of the environment and having 

influential marketing and publicity. 
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