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Abstract 
The political marketing interdisciplinary field of study has always been 
affected by marketing concepts; the relationship approach is one of those that 
brings about a new trend of research some of which is known as Political 
Relationship Marketing (PRM). This research has as its main objective to 
review and summarize the literature on PRM and to explain the fundamental 
concepts in shaping it. Moreover, due to scattered research ont PRM and also 
lack of a comprehensive framework for applying it, the qualitative research 
method of Systematic Literature Review was used. Domestic and foreign 
authentic databases were used to search and thematic analysis technique was 
applied to analyze the data. The results showed that six central categories have 
had the highest frequency in our research: political market research, political 
marketing communication, political marketing strategy, post-election political 
marketing, internal political marketing and political branding. The 
consequences indicate that researchers by putting the classical thinking of 
political marketing aside believe that relational political interactions can 
enhance collaboration and coopetition instead of inappropriate political 
conflicts. The scientific and practical importance of PRM requires its playing 
a maximum role at macro and micro levels of management so that it could 
come to fruition. Interactions between political entities and people should be 
societal and continuous instead of isolated and periodical. Moving toward this 
desired state requires political stakeholders’ change in thinking and acting if 
they want to show more committed long-term interactions. 
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  منداي سیاسی: مرور نظامشناسی بازاریابی رابطهماهیت
  

  29/50/1400تاریخ پذیرش:            14/01/4001تاریخ دریافت:              سروش سیاري

  روز نزد نویسنده(گان) بوده است. 6مقاله براي اصلاح به مدت                 مسعود کیماسی

           ابراهیم متقی
 

  چکیده
اي بازاریابی سیاسی همواره متأثر از مفاهیم بازاریابی بوده و هست؛ رویکرد رشتهحوزه مطالعاتی بین

بازاریابی سیاسی را به وجود آورد هاي اي نیز یکی از مفاهیمی است که موج جدیدي از پژوهشرابطه

منتشر شده است. اهداف اصلی این مقاله عبارتند  1اي سیاسیکه بخشی از آنها ذیل عنوان بازاریابی رابطه

ترین اي سیاسی و تبیین محوريسازي ادبیات پژوهشی موجود پیرامون بازاریابی رابطهاز مرور و خلاصه

هاي اي در بازاریابی سیاسی. نظر به پراکندگی پژوهشرابطه گیري رویکردمفاهیم علمی مؤثر در شکل

مرتبط با موضوع در علوم مختلف و همچنین عدم توسعه یک چارچوب مشخص براي تجمیع و 

استفاده شد. این پژوهش کیفی است، براي  2مند ادبیات پژوهشیسازي آنها، از روش مرور نظامکاربردي

ها از روش تحلیل مضمون استفاده اخلی و خارجی و براي تحلیل دادههاي علمی معتبر دجستجو از پایگاه

مقوله اصلی تحقیقات بازار سیاسی، ارتباطات بازاریابی سیاسی، استراتژي  6ها نشان داد که شد. یافته

بازاریابی سیاسی، بازاریابی سیاسی در دوران پساانتخابات، بازاریابی سیاسی داخلی و برندسازي سیاسی 

 هاي جستجو شده بودند. نتایج حاکی است محققان با عبورشترین درصد فراوانی در میان پژوهشحائز بی

اي شدن تعاملات سیاسی را باعث قوت گرفتن فضاي تشریک از تفکر کلاسیک بازاریابی سیاسی، رابطه

سیاسی اقتضا اي دانند. اهمیت علمی و عملی بازاریابی رابطهمساعی و همرقابتی به جاي رقابت ناسالم می

آفرینی حداکثري داشته باشد تا پیامدهایش به کند که این مفهوم در سطوح کلان و خرد مدیریتی نقشمی

هاي سیاسی با مردم به جاي اینکه ایزوله و مقطعی باشند بایستی اجتماعی بار بنشیند. تعاملات موجودیت

ییر در اندیشه و عمل بازیگران سیاسی و مداوم پیش بروند. حرکت به سمت این حالت مطلوب نیازمند تغ

 تري انجام شود.تر شده و در دوره زمانی بلندمدتاست تا تعاملات سیاسی متعهدانه

 واژگان کلیدي
مند ادبیات مرور نظام ؛بازیگران سیاسی؛ ايبازاریابی رابطه ؛بازاریابی سیاسی ؛اي سیاسیبازاریابی رابطه

  پژوهشی.
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  مقدمه

ترین انتقادات به بازاریابی سیاسی آن است که باید اتکاي صرف به مفاهیم یکی از جدي

گیري مفاهیم جدیدتري برود. در خالص بازاریابی را کنار بگذارد و به سمت شکل

ریابی و علوم (بازا هاي مادرجریانات رفت و برگشتی علمی میان بازاریابی سیاسی و رشته

شوند که نیازمند توسعه نظري و کاربردي است. یکی از این سیاسی) مفاهیمی مطرح می

اي و بازاریابی سیاسی اي سیاسی است که از تلفیق بازاریابی رابطهمفاهیم، بازاریابی رابطه

 ,Abid( هاي متعددي ذیل این عنوان انجام شدهشکل گرفته است. تاکنون پژوهش

Harrigan & Roy, 2020؛Browning & Sweetser, 2019 ؛Parsons & Rowling, 

 ,Dean & Croft؛ Henneberg, 2002؛ Henneberg & O’Shaughnessy, 2009؛2015

شود که تاکنون مغفول هاي آنها براي کاربرد بهتر احساس میاما نیاز به تجمیع یافته )2001

  .است مانده

سیاسی دنیا از کاهش اعتماد عمومی نسبت به  کشور ما نیز مانند بسیاري از واحدهاي

برد. این کاهش اعتماد عمومی بر رفتار سیاسی مردم تأثیر قابل سیاستمداران رنج می

برد. توسعه نظري بازاریابی پذیري مشارکت سیاسی را بالا میگذارد و آسیبتوجهی می

هاي هد که در محیطدشمول پیشنهاد میسیاسی راهکارهایی را براي رفع این معضل جهان

هاي اي سیاسی است. پژوهشاند. یکی از آنها بازاریابی رابطهدانشگاهی پرورانده شده

(نوروزي، طهماسبی  بازاریابی سیاسی در ایران عمدتاً ذیل مکتب ابزاري انجام شده است

) در حالی که 1391 پور،؛ خیري و قلی1396 ؛ سیاري،1397 ؛ یوسفی،1399 و جاسم،

اي هاي بازاریابی سیاسی در جهان، مکتب رابطهم حاکم بر بسیاري از پژوهشدایاپار

  باشد. بنابراین لازم است این تغییر رویکرد در دستور کار علاقمندان قرار گیرد.می

نامند که منجر به پیشی گرفتن پارادایم ابزاري را پارادایم نرمال در بازاریابی سیاسی می

بادل شده است. در این پارادایم به موضوعاتی چون انتخابات، جنبه مدیریتی بر تئوري و ت

شود. اما بازاریابی سیاسی هاي سیاسی پرداخته میدهندگان و برگزاري کمپینرفتار رأي

اي نام دارد. در این پارادایم، جنبه پارادایم دیگري را هم تجربه کرده است که رابطه

کند و به تبادلات دوطرفه در بازه غلبه میتبادلات سیاسی است که بر جنبه مدیریتی آن 

اي سیاسی که در پردازد. بازاریابی رابطهزمانی بلندمدت و مبتنی بر نیازهاي جامعه می
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تر همین شود براي تبیین عملیاتیاي نیز نامیده میبرخی منابع، بازاریابی سیاسی رابطه

لب توجه آن است که عناصر پارادایم وارد ادبیات بازاریابی سیاسی شده است. نکته جا

اي شدن در تعاریف متعدد بازاریابی سیاسی از ابتدا وجود داشته است مربوط به رابطه

 21هاي مستقل درباره آن تا قبل از قرن لکن تلاش علمی منسجمی براي انجام پژوهش

 نشده بود.

اي سیاسی بطهسؤالات مدنظر نویسندگان عبارتند از اینکه اولاً براي تبیین بازاریابی را

اي سیاسی در مقام نظر یا عمل هایی انجام شده است؟ ثانیاً بازاریابی رابطهچه پژوهش

اي سیاسی چه موضوعاتی براي شود؟ ثالثاً بازاریابی رابطههایی را شامل میچه حوزه

رو سه هدف را با تمرکز بر کند؟ پژوهش پیشدهی به تحقیقات آینده ارائه میجهت

هاي اساسی مرتبط ها، تعیین حوزهکند: ارزیابی پژوهشاي سیاسی دنبال میابطهبازاریابی ر

هاي آینده. براي برآوردن این اهداف، این پژوهش در سه بخش کلی و مسیریابی پژوهش

به نگارش درآمده است. در بخش ابتدایی به مرور مبانی نظري و تجربیات جهانی 

شناسی پژوهش ده است. بخش بعدي به روشکارگیري بازاریابی سیاسی پرداخته شبه

  .گیري ارائه خواهد شدها و نتیجهاختصاص دارد و نهایتاً در بخش انتهایی، یافته

  پژوهش پیشینه. 1

  اي در بازاریابیرویکرد رابطه. 1-1

اي به مباحث علمی ذیل بازاریابی خدمات و صنعتی در کاربرد کلیدواژه بازاریابی رابطه

گردد. آنجا که ارزش واقعی ارتباط بین مشتري و تولیدکننده پس از میباز  1980دهه 

افتد. بر این اساس، تمرکز تولیدکننده باید از صرف فروش به ایجاد خرید اتفاق می

 ,Christopher, Payne & Ballantyne( رضایت براي مشتري در گذر زمان تغییر کند

2008, pp. xi-xiiدر آن روزها با تغییرات اساسی از جمله ). ادبیات حاکم بر بازاریابی 

هاي بازار و حفظ مشتریان در کنار ، تمرکز بر تمامی بخش3اي بازاریابیوظیفهماهیت بین

مند شد. سه ویژگی مهمی که تفاوت جذب آنها از دیدگاه سنتی فاصله گرفت و رابطه

ر مشتریان، توسعه کند عبارتند از: افزایش ارزش طول عمتر میاین دو دیدگاه را روشن

 اي یا فراگیر شدن بازاریابیوظیفههاي بازار یا ذینفعان، و بینارتباط با تمامی بخش

)Christopher, Payne & Ballantyne, 2008, p. 5دهد که نباید ). ویژگی اول نشان می
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هاي مختلف به همه مشتریان به یک چشم نگاه کرد چون میزان سودآوري آنها در زمان

تر شود که وقتی تعریف سازمان از بازار گستردهت است. در ویژگی دوم تأکید میمتفاو

هاي بیشتري براي برآورده کردن نیازهاي مشتریان پیش رو خواهد بود و باشد، فرصت

شود. ویژگی آخر بر این نکته دلالت دارد که جایگاه دیگر محدود به بخش خاصی نمی

که در یک واحد سازمانی خلاصه شود بلکه باید در تر از آن است بازاریابی بسیار مهم

وکار امروزي، جریان تمامی سازمان و رفتار کارکنان جریان داشته باشد. در فضاي کسب

وکارها و مشتریان، و همچنین ایجاد و حفظ ارتباط دوسویه انتقال ارزش بین کسب

. وقتی صحبت از شودشده تلقی میسودمند و بلندمدت میان ذینفعان یک اصل پذیرفته

تبادل یکسویه ارزش باشد، معمولاً بازگشت پول مطرح است در حالیکه در بازاریابی 

شود که سودآوري اي بر ارزش خلق شده توسط شرکت براي مشتریان تأکید میرابطه

هاي ترین تفاوت). مهمPayne & Frow, 2013, p. 19( بلندمدت را به دنبال خواهد داشت

  اي در بازاریابی بدین شرح است:ي و رابطهارویکرد مبادله

  اي به بازاریابیتفاوت دو رویکرد سنتی و رابطه :)1( جدول

  اي در بازاریابیرویکرد رابطه  رویکرد سنتی در بازاریابی  ویژگی

  تمرکز بلندمدت  مدتتمرکز کوتاه  زمان

محدودیت کارکردي 

  بازاریابی
  آمیخته بازاریابی

پشتیبانی (با  بازاریابی تعاملی

  آمیخته بازاریابی)

  حساسیت پایین  حساسیت بالا  حساسیت قیمتی

  داراي اهمیت راهبردي  اهمیتاهمیت یا کمبی  نقش بازاریابی داخلی

 )Gronroos, 1994, p. 17(منبع: 

توان یکی از بهترین تعاریف ارائه شده از بازاریابی بر بنابراین با این توصیفات می

بازاریابی عبارت « ):Gronroos, 1994, p. 15( کرداي را اینگونه بیان مبناي فلسفه رابطه

اي سودآور که است از ایجاد، حفظ و تقویت ارتباط با مشتریان و سایر شرکا به گونه

هاي داده شده قابل ده شود. این امر با تبادل دوسویه و عمل به قولاهداف طرفین برآور

شناسانه در نظر گرفت و این تغییر پارادایم را باید تغییري هستی. »دستیابی خواهد بود

  اي از دستور کار خارج شده است.هرگز بدین معنا نیست که بازاریابی مبادله
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  اي در بازاریابی سیاسیبازاریابی رابطه. 2-1

چنین پیشرفتی که سرمنشأ تحولات شگرفی در بازاریابی شد، در بازاریابی سیاسی نیز 

ظهور کرد. یک رویکرد در بازاریابی، درك تبادلات مستقیم و غیرمستقیم در میان 

باشد که به صورت فعالانه در فرآیند مبادله و خلق ارزش هایی از بازیگران محیط میشبکه

کنند که در چنین شرایطی اهمیت همکاري یا رقابت میبا یکدیگر در طولانی مدت 

 ,Ormrod, Henneberg & O’Shaughnessy, 2013( باشدهمکاري بیش از رقابت می

p. 93هاي بازاریابی سیاسی ). به دلیل حاکم بودن پارادایم ابزاري یا مدیریتی در پژوهش

زه مطالعاتی جدیدي براي سالیان متمادي، غالب آنها توصیفی هستند که براي هر حو

رسد. در حالیکه با توجه به اهمیت روزافزون بازاریابی سیاسی در طبیعی به نظر می

 & Henneberg( تواند تجویزي نیز باشدحکمرانی، بازاریابی سیاسی می

O’Shaughnessy, 2009, p. 22 انتقاد وارده آن است که چرا محققان بازاریابی سیاسی .(

برند. هنبرگ این خلاء نظري ه در بازاریابی به نحو احسن بهره نمییافتاز مفاهیم توسعه

اي داند و یکی از این مفاهیم پیشتاز را بازاریابی رابطهرا نیازمند موج دوم پژوهش می

شود. کند که منجر به فاصله گرفتن بازاریابی سیاسی از مبادله محوري میمعرفی می

اعتماد، ایجاد ارتباط بلندمدت مبتنی بر تعهد  ـ تعهدترین دلیل این تغییر و طبق نظریه مهم

). بازیگران سیاسی که با این تغییر صرفاً Morgan & Hunt, 1994, p. 22( و اعتماد است

احزاب سیاسی یا نامزدهاي انتخاباتی نیستند، تبادلات خود را در بستر قراردادهاي 

 & Ormrod, Henneberg( کننداجتماعی بلندمدت بین خود و شهروندان پیگیري می

O’Shaughnessy, 2013, p. 94.(  اینجاست که ارتباطات دو یا چندجانبه و به اصطلاح

توان بازاریابی سیاسی را محدود به محیط کند. بنابراین دیگر نمیاي اهمیت پیدا میشبکه

انتخابات دانست بلکه محیط دولت یا حکمرانی به همراه انبوهی از بازیگران صاحب 

 & Ormrod, Henneberg( شوندهاي متفاوت نیز به رسمیت شناخته میرتقد

O’Shaughnessy, 2013, p. 24.(  

توان داراي دو مرکز ثقل دانست که جامعیت آن را مطالعات بازاریابی سیاسی را می

مدیریت بازاریابی سیاسی و تبادلات سیاسی. این دو جنبه منجر به تفاسیر  :کنندتضمین می

هاي مدیریتی شوند. مدیریت بازاریابی سیاسی بر جنبهاي از کارکرد آن میگستره محدود و
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بازاریابی در سیاست متمرکز است در حالیکه تبادلات سیاسی محدود به کاربردهاي 

تمامی تعاملات موجود  ـ شناسانهبا رویکردي معرفت ـ بازاریابی در سیاست نشده بلکه

 ). در بحث تبادلاتHenneberg, 2002, p. 147( گیرددر محیط سیاسی را در بر می

شود بیش از سایر وجوه اهمیت دارد. اغلب بازاریابی سیاسی، ماهیت آنچه تبادل می

سیاستمداران وقتی فقط بر روي موضوعات خاص مانند اقتصادي یا فرهنگی متمرکز 

سیاسی تربیت کنندگانی شوند بیش از آنکه جامعه هدف را به خود وفادار کنند، مصرفمی

اي سیاسی کنند که حامی موقت آنها هستند. به همین دلیل است که بازاریابی رابطهمی

محور شده ها به یک میزان توجه کند چون انتخابات، ارزشباید به موضوعات و ارزش

ها ). این ارزشOrmrod, Henneberg & O’Shaughnessy, 2013, pp. 94-95( است

هاي متنوع را به یکدیگر متصل کرده و اثربخشی نند نخ تسبیح وعدهتوانند ماهستند که می

یک  عنوانبهآنها را در میدان رقابت سیاسی افزایش دهند. در غیر اینصورت رأي دادن 

شود. به عبارت بهتر رأي دادن هر چند براي یک نظام سیاسی تبادل داراي ارزش تلقی نمی

ازاي ملموسی ندارد. این عدم توازن هن مابدهندگاشود اما براي رأيارزش محسوب می

پذیري حوزه انتخابیه، رشد تبلیغات ): آسیبBannon, 2005, p. 81( هایی داردنشانه

هاي منفی، افزایش سرخوردگی و ناامیدي مردم، کاهش مشارکت سیاسی و افزایش جدال

 اي.ثمر رسانهبی

 از مفاهیم و توأمانگیري هرهیک سؤال مهم آن است که بازاریابی سیاسی چگونه با ب

طور جزیی بر دموکراسی تأثیر طور کلی بر سیاست و بهتواند بههاي بازاریابی میتکنیک

بگذارد. براي پاسخ به این سؤال، سه مفهوم مرسوم بازاریابی در سیاست مطابقت داده 

  ):Henneberg, Scammell & O’Shaughnessy, 2009, p. 169( شده است

  4گراییفروشمکتب 

 5(آمیخته ابزاري) مکتب ابزارمحوري 

 6ايمکتب رابطه 

دهنده یک نگرش سنتی و ایدئولوژي محور به سیاست است. ماهیت مفهوم اول نشان

باشد. شود عمدتاً برگرفته از عقاید سیاسی وابسته به منافع اقشار خاصی میآنچه مبادله می

زارهاي مدیریت بازاریابی سیاسی از جمله هدایت کردن بازار و استفاده تاکتیکی از اب
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در  7هاي آن هستند. مفهوم اول به دلیل کاربرد گسترده تبلیغات سیاسی، عصر اولویژگی

شود و جنبه مدیریتی بازاریابی سیاسی در آن اهمیت دارد. بازاریابی سیاسی نامیده می

یا محیط زیست  محور مانند حامیان حقوق زنانهاي سیاسی موضوعها و سازمانجنبش

هاي بارزي هستند. در مفهوم دوم که پارادایم نرمال در بازاریابی سیاسی شناخته مثال

دهندگان، تطابق هاي بازاریابی سیاسی در راستاي اقناع رأيها و استراتژيشود، فعالیتمی

شوند. این ها مطرح میهاي هدف و برگزاري کمپینمحصول سیاسی با ترجیحات بخش

دهنده محوري همراستا است. مفهوم سوم از ا گرایش پیروي از بازار و رأيمفهوم ب

بازاریابی اجتماعی و ورود آن به سیاست نشأت گرفته است. این مفهوم به تبادلات 

بلندمدتی که منافع مستقیم و غیرمستقیم همه بازیگران سیاسی و کل جامعه را در نظر 

 ).Ormrod, Henneberg & O’Shaughnessy, 2013, pp. 66-68( کندگیرد توجه میمی

  هاي مفاهیم مذکور بدین صورت است:اي از تفاوتخلاصه

  ها در مفاهیم بازاریابی سیاسیاي از تفاوتخلاصه :)2( جدول

  ايرابطه  ابزارمحوري  محوريفروش  

  ابعاد استراتژیک

(منطق بازاریابی 

  سیاسی)

  ایدئولوژي
هاي نیازها و خواسته

  هدف دهندگانرأي

هاي نیازها و خواسته

  جامعه

  ابعاد تبادلات

(بازه زمانی و شیوه 

  ارتباطی)

  مدتکوتاه

یکطرفه و مبتنی بر 

  یک عقیده

  مدتکوتاه

تقریباً یکطرفه و مبتنی بر 

  نیازها

بلندمدت، انتخاباتی 

  و دولتی

گفتگو و مبتنی بر 

  نیازها

  هاابعاد فعالیت

(ابزار اصلی و 

  کمپین)

  رانشیبازاریابی 

  انتخابات

  بازاریابی رانشی و کششی

  انتخابات

  ایجاد رابطه

انتخابات و 

  داريدولت

 )Ormrod, Henneberg & O’Shaughnessy, 2013, p. 67(منبع: 

اند. در دیدگاه هاي خرد و کلان بررسی کردهاي سیاسی را با دیدگاهبازاریابی رابطه

هاي سیاسی در مقیاس خرد یا موجودیت اي سیاسیخرد به کاربردهاي بازاریابی رابطه

اي سیاسی بر شود ولی در دیدگاه کلان، به تأثیر بازاریابی رابطهتر پرداخته میکوچک

 شودتر توجه میهاي سیاسی بزرگسیاست در مقیاس کلان یا ساختارها و سیستم
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)Henneberg & O’Shaughnessy, 2009, pp. 8-20ا). این یعنی بازاریابی سیاسی ر 

ورزي دانست. در دیدگاه کلان، دو عنصر توان محدود به یک سطح خاص از سیاستنمی

اي سیاسی عبارتند از: تحقق وعده و اعتماد. اگرچه برخی کلیدي در بازاریابی رابطه

کنند اما این دو عنصر آنها را پسندانه در انتخابات فکر میهاي عوامسیاستمداران به وعده

هاي کند. برآورده کردن ذائقهنتخابات و اندیشیدن به پساانتخابات میمجبور به عبور از ا

که آن را نوعی تغذیه  پذیر خواهد بودامکانسیاسی مدرن از طریق تعاملات پساانتخاباتی 

 ,Ormrod, Henneberg & O’Shaughnessy( دانندهاي اجتماعی شهروندي میشبکه

2013, p. 96 اي سیاسی رویکرد مناسبی نه تنها براي کاهش رابطه). بنابراین بازاریابی

پذیري انتخاباتی بلکه براي جبران فقدان علاقمندي شهروندان به سیاست و ارتقاي آسیب

تأثیري مردم اعتماد عمومی خواهد بود. در غیر اینصورت مشکلات ناشی از احساس بی

دهد. د را نشان میبه صورت ظاهري حل و فصل شده و در طولانی مدت آثار منفی خو

اي سیاسی یعنی اگر یک بازیگر سیاسی خلف وعده ارزش محوري در بازاریابی رابطه

تواند تا حدود زیادي کند، حسن نیتی که از همان ابتدا توسط آن بازیگر مبادله شده می

 ).Ormrod, Henneberg & O’Shaughnessy, 2013, p. 100( جبران مافات کند

  ايهاي بازاریابی سیاسی در دو رویکرد سنتی و رابطهبرخی ویژگیمقایسه  :)3( جدول

  اي در بازاریابی سیاسیرویکرد رابطه  رویکرد سنتی در بازاریابی سیاسی  ویژگی

  بلندمدت  مدتمدت / میانکوتاه  افق زمانی

  برقراري ارتباط  تهاجمی / دفاعی  استراتژي

  گسترده  محدود  حوزه عملیاتی

  بردـ  برد  باختـ  برد  نوع تبادل

  یکپارچگی پیام متغیر  ارتباطات

  ارزش ویژه برند  سطحی  برندسازي

  )Bannon, 2005, p. 76(منبع: 

اي سیاسی عبارت است از افزایش سطح درگیري یک محرك اساسی بازاریابی رابطه

شود، دهندگان در مواقفی غیر از انتخابات نیز اهمیت داده میاي که به آراي رأيبه گونه

تر ها نسبت به فرآیند سیاستگذاري آگاهشوند، ملتاعضاي حزب تبدیل به ذینفعان می

شود. یعنی مردم به صور کنشی و واکنشی و ر بها داده میهاي آنها بیشتشده و به کنش
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 & Ormrod, Henneberg( کنندخودجوش با نخبگان حکومتی ارتباط برقرار می

96 p. ,2013 O’Shaughnessy,نامید که هم  8»ملت سیاسی«توان ). چنین ملتی را می

 شوداظ میشود و هم بازخوردهایشان لحبراي سیاستگذاري به آراي آنها رجوع می

)Henneberg & O’Shaughnessy, 2009, p. 13در چنین شرایطی، نه سیاستمداران و .( 

هاي زمانی اي و بلندمدت تمایلی ندارند. لذا عملکردها براي بازهنه مردم بر رفتار رابطه

شما فعلاً به ما رأ بدهید آنچه بعدها اتفاق «گویند: مدت تنظیم شده و احتمالاً میکوتاه

  ).Cwalina, Falkowski & Newman, 2011, p. 13( »بینی نیست!خواهد افتاد قابل پیش

تواند ایستا تلقی شود بلکه کاملاً پویاست اي در بازاریابی سیاسی نمیرویکرد رابطه

تواند بر اساس عملکرد اي بودن میهاي سیاسی جریان دارد. میزان رابطهو در تمامی کنش

رخ  9د. در تاریخ سیاسی کشورها، رویدادهایی اساسی یا بحرانیبازیگران، متغیر باش

گذارند. این رویدادها را اي بودن تعاملات سیاسی تأثیر میدهند که بر میزان رابطهمی

هاي مرسومی به صورت مثبت یا منفی جاي داد از جمله در دستورکار توان در قالبمی

سیاسی)، شرایط ـ  فرهنگیـ  ادي(یک تصمیم خاص اقتص قرار گرفتن برخی موضوعات

 اي)هاي رسانهکارگیري شیوه(به (وضعیت شغلی و درآمدي مردم) و ارتباطات اجتماعی

)Bannon, 2005, p. 79بنابراین تغییر دیدگاه بازیگران سیاسی نسبت به چنین .( 

اي شدن بازاریابی رسد تا محیط سیاسی از مزایاي رابطهرویدادهایی ضروري به نظر می

  سیاسی محروم نشود.

هاي بازاریابی سیاسی که با موضوع انعکاس این تغییر دیدگاه انجام اولین پژوهش

اي و سیاست تأکید دارد که در راستاي ایده شده بر همگرایی میان مفاهیم بازاریابی رابطه

باشد. یکی از ) میp. 1969 Levy, & Kotler ,10» (10گسترش مفهوم بازاریابی«مشهور 

 ) است که به.p, p2008 al., Christopher et .77-81( 11مهمترین آنها، مدل شش بازار

پردازد. این مدل اهمیت هاي تجاري می(پذیر) در سازمان سازي ذینفعان تأثیرگذارمفهوم

دهد و هم ده واقعیت است براي آنچه در سیاست رخ میکننهم توصیف«دارد چون 

 ,Dean & Croft(» هاي بالغتجویزکننده راهکار است براي احزاب سیاسی در دموکراسی

2001, p. 1205توان چندین ذینفع برشمرد: کارکنان حزبی). بنابراین براي بازار سیاسی می 

ها، و داوطلبان، حامیان فردي و سازمانی، سیاستمداران محلی و ملی، دولت، رسانه
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 .Dean & Croft, 2001, pهاي تجاري و... (دهندگان، اتحادیههاي فشار، رأيگروه

شوند که به نحوي در محیط سیاسی هایی تلقی میسیاسی افراد یا نهاد ). ذینفعان1206

ها، نهادهاي اجتماعی، رسانهـ  گان، فعالان سیاسیدهندجمله رأيدخیل هستند از 

 ,Lees-Marshment, 2014, p. 37; Lees-Marshment & et.al, 2019( قانونگذار و...

p. 4گانه نیز براي بازاریابی سیاسی شامل انتخاباتی، ). همچنین یک ساختار تعاملی سه

 توسعه داده شده استپارلمانی و دولتی که هر کدام ذینفعان مختص خود را دارند 

)Henneberg & Ormrod, 2013, pp. 39-41 بنابراین هر بازیگر سیاسی باید ذینفعان .(

(پذیري) هر کدام  کند بشناسد و میزان تأثیرگذاريفعالیت می مهم را در بستري که در آن

 را با دقت ارزیابی کند.

شامل  ـ بی) در پژوهشی به تطابق سه رویکرد مرسوم بازاریا2013( 12جکسون

انگلیس پرداخته  2010هاي انتخاباتی در رقابت ـ 13اي و تجربیرویکردهاي تبادلی، رابطه

هاي انتخاباتی این کشور به صورت گزینشی و هاي او نشان داد که فعالیتاست. بررسی

  باشد:ترکیبی متأثر از هر سه رویکرد می

باط بلندمدت با مردم، ابعاد رویکرد تبادلی: عدم تخصیص منابع مالی براي ارت -

بندي جامعه با معیارهاي سنتی مانند جغرافیا، تمرکز بر محصولات سیاسی مانند بخش

 هاي ارتباطاتی دوطرفه.بخشی به فعالیتهاي اعلامی، عدم تنوعسیاست

هاي سازي قبل از مبارزات انتخاباتی، استفاده از پایگاهاي: آمادهابعاد رویکرد رابطه -

 بندي جامعه.کارگیري معیارهاي جدید براي بخشدهندگان و بهبازخورگیري از رأيداده، 

بندي ابعاد رویکرد تجربی: بازاریابی رویداد، تشویق مردم به مشارکت فعالانه، بخش -

  جامعه با معیارهاي رفتاري و بازاریابی تجربی.

بل، حین و هاي قهاي متعددي درباره تغییر سبک مبارزات سیاسی در زمانپژوهش

کارگیري دهد که بههاي انتخاباتی انجام شده است. نتایج نشان میپس از برگزاري کمپین

در کنار پایبندي به  ـ از جمله وبسایت، ایمیل و پایگاه داده ـ هاي بازاریابی مستقیمروش

 اي مورد استقبال بازیگران سیاسی قرار گرفته است. آنها معتقدندمفهوم بازاریابی رابطه

هاي انتخابیه واسطه شدن ارتباط با حوزهتر و بیهزینهتر، کمتواند منجر به سادهاین مهم می

در طولانی مدت و با هدف تضمین قدرت نمایندگی، اتخاذ مواضع سیاسی مناسب، کسب 
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اعتبار و تهیه گزارش تحقق وعده بشود. در پژوهشی بر روي نحوه تعامل آنلاین احزاب 

اي در فضاي مجازي ها براي حفظ رویکرد رابطهاي از ویژگیموعهسیاسی کانادا، مج

استخراج شد: به روزرسانی مستمر، تولید محتواي ارزش محور، افزایش سطح درگیري 

مند کردن ارتباطات اینترنتی جامه ها به هدف رابطهمخاطبان و رویکرد تعاملی. این ویژگی

 ,Small( کنددون واسطه را فراهم میعمل پوشانده و امکان بازخورگیري و ارتباط ب

2012, p. 199.(  

هاي سیاسی را به صورت یک طیف در نظر اگر ارتباط میان مردم با افراد یا سازمان

بگیریم تعاملات مقطعی و مجزا بدون احساس تعهد مربوط به یک سو و تعاملات پیچیده 

یابی شود. جایگاهوط میو بلندمدت همراه با احساس تعهد و اعتماد به آن سوي طیف مرب

بازیگران سیاسی در این طیف به میزان اهتمام آنان به برخی موارد مانند وفاداري، پشتیبانی، 

بندي زیر بر همین احترام، حل موضوعات اختلافی و... در ارتباطاتشان بستگی دارد. طبقه

  ):Bannon, 2005, pp. 84-86اساس پیشنهاد شده است(

  شناسی ارتباط سیاسیگونه :)4( جدول

  هاویژگی  نوع رابطه

  پیوند با حزب در هر شرایطی ادامه دارد.  فعالبیش

  دانند.حزب را به منزله خانواده خود می  برادر خونی

  کنند.به شدت بر مبناي ایدئولوژي سیاسی عمل می  آرمانگرا

  هستند.بدون هیچ قراردادي به دنبال منافع دوجانبه   گرادوجانبه

  دهندگانی که به بیش از یک گزینه اقبال دارند.رأي  گراچندجانبه

  دهندگان شناوررأي  گذرا

  کنند.گزینه بهتري براي تعامل پیدا نمی  گروگان

  به دنبال جلب توجه و اعتماد از یک حزب هستند.  گراقوم

  هستند.هاي بدتر ناچار به حمایت از یک گزینه در برابر گزینه  تهدیدشده

  تعهد صددرصدي به ارتباط با حزب ندارند.  عدم همراهی کامل

 )Bannon, 2005, p. 85(منبع: 

بندي در جامعه معیار بخش عنوانبهاي است که گونهاهمیت ایجاد و حفظ اعتماد به

به واسطه تأثیرات تکنولوژي بر رفتار سیاسی، معیارهاي  1990شود. از دهه استفاده می

شناختی و جغرافیایی به بندي در بازاریابی سیاسی از عوامل سنتی مانند جمعیتبخش
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 نکه) کماایSmith & Hirst, 2001, p. 16( عواملی مانند روانشناختی و نگرشی تغییر کرد

 عنوانبهباشد. روانشناسی سیاسی امروزه جزو علوم پیشتاز در تحلیل رفتار سیاسی می

مثال در پژوهشی براي برقراري ارتباط مؤثر با مردم جهت ارتقاي اعتماد و مشارکت 

شود و جامعه بندي جامعه پیشنهاد میمبناي بخش عنوانبهسیاسی، سطح اعتماد عمومی 

هاي داراي اعتماد کمتر و بیشتر به دولت. هدف دولت : بخششودبه دو بخش تقسیم می

تر باید بر ایجاد اعتماد متمرکز شود و هدف از برقراري ارتباط با بخش داراي اعتماد پایین

از برقراري ارتباط با بخش دیگر باید حفظ آن باشد. بستر برقراري ارتباط بلندمدت با 

اي انبوه و سنتی براي گروه اول و رسانههاي این دو بخش نیز متفاوت است: پلتفرم

 ,Hong, Hyojung Park & Jongmin, 2012( اي برخط براي گروه دومهاي رسانهپلتفرم

pp. 57-65.(  

  پژوهش شناسیروش. 2

اي بودن بازاریابی سیاسی، روش کیفیِ مرور رشتهبا توجه به اهداف نویسندگان و بین

یک روش تکرارشدنی، صریح و «مند برگزیده شد. در تعریف این روش آمده است: نظام

). Fink, 2014, p. 3( »مند براي شناسایی، ارزیابی و ترکیب ادبیات پژوهشی موجودنظام

شناختی را دنبال مند است چون یک رویکرد روشچنین روش مستقل و دقیقی، نظام

دهد، تکرارشدنی است چون کند، صریح است چون روندهاي موجود را توضیح میمی

هاي مرتبط تواند توسط سایرین نیز انجام شود و نهایتاً جامع است چون تمامی پژوهشمی

 ). هدف این روش عبارت است از تبیین الگوها،Okoli, 2015, p. 880( شودرا شامل می

سازي ادبیات پژوهشی موجود و تبیین محتواي مضامین و موضوعاتی براي خلاصه

ها. یک مشکل این روش آن است که تنها براي مفهومی براي کمک به توسعه نظریه

شده ممکن است ولی براي سایر موضوعات عملاً تبیین موضوعات نوظهور یا کمتر

 ها،). تحلیل جریان پژوهشSeuring & Muller, 2008, p. 1700( یرممکن استغ

هاي ها یا مدلهاي آتی، مرور و توسعه کاربردي چارچوبهایی براي پژوهشتوصیه

کارگیري این روش ترین دلایل بهنظري و پاسخ به برخی سؤالات اساسی از جمله مهم

). علاوه بر این، روش تحلیل مضمون براي شناسایی Okoli, 2015, p. 43( باشندمی

رود در این هاي منتخب برگزیده شد. بنابراین انتظار میهاي اصلی و فرعی پژوهشمقوله
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هاي اي سیاسی به مسیریابی پژوهشمقاله ضمن تعیین مفاهیم محوري بازاریابی رابطه

مند به له اساسی مرور نظامآتی کمک شایانی بشود. براي دستیابی به این اهداف، سه مرح

  ):Floren, Rasul & Gani, 2019, pp. 1764-1766( شرح زیر انجام پذیرفت

  فرآیند گزینش. 1-2

نویسندگان بر روي منابع منتشرشده در ناشرین یا مجلات معتبر جهانی در تحلیل 

 ) متمرکز شدند وPerannagari & Chakrabarti, 2019کتابشناسانه بازاریابی سیاسی(

 European Journal ofمند انتخاب شد:فهرست اولیه براي آغاز فرآیند مرور نظام

Marketing ،Journal of Marketing Intelligence & Planning ،Journal of Public 

Affairs ،Journal of Political Marketing ،Journal of Marketing 

Management،Marketing Theory  ،Public Relations Review،Canadian Journal 

of Communication،Canadian Journal of Political Science،Contemporary 

Politics ،Journal of Marketing،Party Politics  ،European Journal of 

Communication ،International Journal of Press/Politics،Journal of Nonprofit 

& Public Sector Marketing ،Political Studies،Parliamentary Affairs   و انتشارات

Routledge ،Sage  وPalgrave Macmillan.  

اي بازاریابی سیاسی پژوهشگران را با نوعی رشتهلازم به ذکر است که ماهیت بین

هاي تخصصی مواجه کرد. محدودیت در مرزبندي میان انتشارات و مجلات داراي زمینه

راي اطمینان خاطر از جامعیت و شاملیت گزینش علاوه بر مراجعه به تارنماهاي مجلات ب

مند قرار گرفتند که هاي داده معتبر علمی در پروتکل مرور نظامو انتشارات مذکور، پایگاه

شود. پس از تعیین فهرست مذکور معیارهایی براي شمول یا عدم در ادامه تشریح می

  ها اشاره خواهد شد.ر گرفته شدند که به صورت جزیی بدانشمول منابع علمی در نظ

  هاي دادهجستجو در پایگاه. 2-2

 politicalگفته در قالب دو عبارت محوري هاي مرتبط با سؤالات پیشتمامی پژوهش

relationship marketing  وrelational political marketing  و ترکیبrelationship 

marketing+political marketing هاي معتبر هاي فارسی آنها در پایگاهو همچنین معادل

، Scopus ،Elsevier ،Emerald ،Taylor and Francis group ،Sageعلمی خارجی شامل 

Wiley ،Google Scholar  وSpringer و داخلی شامل نورمگز )noormagsمگیران ،( 
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)magiranایرانداك ،( )IranDocسانی، پایگاه مرکز اطلاعات علمی )، پرتال جامع علوم ان

) و سازمان اسناد و کتابخانه ملی جمهوري اسلامی ایران جستجو SIDجهاد دانشگاهی(

ها به زبان شد. تعدادي معیارهاي ابتدایی در نظر گرفته شد که عبارتند از اینکه پژوهش

 2000ي ها(بین سال 14شده باشند به بعد منتشر 2000 فارسی و انگلیسی باشد، از سال

هاي بازاریابی و علوم سیاسی و به ویژه بازاریابی سیاسی انجام ) و در زمینه2020 الی

و کتب منتشرشده داراي اعتبار علمی  ها باید از میان مقالاتشده باشند. همچنین پژوهش

و در دسترس انتخاب شوند که تمامی این معیارها در فرآیند گزینش رعایت گردید. تعهد 

تر از لیست ابتدایی مند باعث شد تا دایره جستجو کامله جامعیت مرور نظامنویسندگان ب

ها در ها بدان اشاره خواهد شد. ابتدا به بررسی جایگاه کلیدواژهشود که در قسمت یافته

هایی که مستقیماً به ها و کلیدواژگان پرداخته شد و بر همین مبنا، پژوهشعناوین، چکیده

کردند و یا تکراري ارزش افزوده خاصی براي موضوع ایجاد نمیموضوع مرتبط نبوده یا 

  ).3 شماره (شکل بودند، حذف شدند

   هاو ارزیابی پژوهش تحلیل. 3-2

هاي شدند که براي ارزیابی آنها، روشهاي کمی و کیفی مینتایج جستجو شامل پژوهش

 CASP«15« ارهاي کیفی از ابزاي انتخاب شد. براي ارزیابی کیفیت پژوهشجداگانه

هاي ارزیابی حیاتی) استفاده شد که روشی است براي ارزیابی نقاط قوت و (مهارت

هاي مختلف پرسش که ناظر به جنبه 10هاي کیفی. در این ابزار هاي پژوهشمحدودیت

ها به بررسی هاي کیفی هستند مطرح شده است. این پرسششناختی پژوهشروش

ها، رابطه میان پژوهشگران وري دادهشفافیت اهداف، تناسب روش، طرح پژوهش، گردآ

پردازد. پاسخ کنندگان، اصول اخلاقی، نتایج شفاف و ارزش افزوده پژوهش میو مشارکت

شناسی و معناداري نتایج پژوهش شود تا میزان تناسب روشبه این سؤالات باعث می

 ). در ادامه یک مقیاس پنجLong, French & Brooks, 2020, p. 33( مشخص شود

هاي کمی طراحی شد. براي ارزیابی پژوهش 3با حداقل امتیاز  CASPامتیازي براي ابزار 

استفاده شد که دو محور اصلی دارد: اطلاعات مورد نیاز و  CCEERC«16« نیز از ابزار

پرسش در سه بخش جامعه و  12استانداردهاي لازم براي انجام پژوهش. این ابزار از 

پرسش) تشکیل  6( هاپرسش)، و آمار و تحلیل داده 2( متغیرهاپرسش)،  4( نمونه آماري
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امتیازي در نظر گرفته شد که  . در این ابزار براي هر پرسش مقیاسی چهار17شده است

هاي کیفی براي احراز شرایط موردنظر تعیین شد. بر همین مبنا، پژوهش 3حداقل امتیاز 

بان فارسی، چهار مقاله به زبان و کمی امتیازدهی شدند که در نهایت یک مقاله به ز

انگلیسی و دو کتاب به زبان انگلیسی نتوانستند حداقل امتیاز لازم براي شمول در فرآیند 

  ).3 شماره (شکل مند را کسب کنندمرور نظام

 هاي پژوهشیافته. 3

هاي پژوهشگران در دو بخش توصیفی و تحلیلی ارائه خواهد شد. در بخش توصیفی، یافته

هاي جستجو شده در قالب جداول و نمودارهایی ارائه و در نهایت، تعداد وهشکلیه پژ

اند. در بخش تحلیلی نیز به مند مشخص شدههاي وارده به فرآیند مرور نظامپژوهش

هاي اصلی و فرعی مستخرج از منابع به تفصیل پرداخته روش تحلیل مضمون و مقوله

  شده است.

  هاي توصیفییافته. 3-1

اي پیرامون مجله هیچ مقاله 4دهد که از میان مجلات مذکور، نتایج جستجو نشان می

 Journal of Politicalشد بینی میاند. همانطور که پیشموضوع این پژوهش منتشر نکرده

Marketing  مجله  27باشد. از میان مقاله، مجله پیشتاز در این حوزه می 11با انتشار

ترتیب به بازاریابی و علوم سیاسی اختصاص دارند اما به دلیل  مجله به 6و  12موجود، 

  بندي براي آنها قائل شد.توان چنین دستهگستردگی حوزه فعالیت ناشران کتب، نمی

هاي جستجو شده در خارج از کشور پس از اعمال آمار توصیفی کل پژوهش :)5ل (جدو

  معیارهاي گزینش اولیه

 و شده در مجلات و انتشارات خارجیآمار توصیفی مقالات و کتب جستج

  مقالات انگلیسی

  تعداد مقالات جستجوشده  نام مجله  شماره

1 European Journal of Marketing 5 

2 Journal of Public Affairs 7 

3 Journal of Political Marketing 11 

4 Journal of Marketing Management 1 

5 Marketing Theory 5 
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 و شده در مجلات و انتشارات خارجیآمار توصیفی مقالات و کتب جستج

  مقالات انگلیسی

  تعداد مقالات جستجوشده  نام مجله  شماره

6 Public Relations Review 1 

7 Contemporary Politics 1  

8 Party Politics 2 

9 Journal of Nonprofit & Public Sector 
Marketing 

1 

10 Journal of Nonprofit & Voluntary Sector 
Marketing 

1  

11 Journal of Public Relations Research 1 

12 Political Studies 1 

13 Convergence: The International Journal of 
Research into New Media Technologies 

1  

14 Parliamentary Affairs 1 

15 Journal of Indian Business Research 1  

16 Journal of Strategic Marketing 1  

17 Journal of Marketing Research 1  

18 International of Market Research 1  

19 Journal of Consumer Marketing 2  

20 Journal of Marketing Intelligence & Planning  3 

21 Media, Culture & Society 1  

22 Journal of Product & Brand Management 1  

23 Studies in Indian Politics 1  

24 American Behavioral Scientist 1  

25 Computers in Human Behavior  1  

26  Journal of Public Policy & Marketing 1  

27  Israel Affairs 1  

 55 تعداد کل مقالات خارجی

 کتب انگلیسی

 تعداد کتب جستجوشده نام انتشارات  شماره

1 Routledge 13  
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 و شده در مجلات و انتشارات خارجیآمار توصیفی مقالات و کتب جستج

  مقالات انگلیسی

  تعداد مقالات جستجوشده  نام مجله  شماره

2 Sage 1  

3 Palgrave Macmillan 6 

4 Edinburgh University Press 1 

5  UBC Press 1  

6  UMI  1  

 23  تعداد کل کتب خارجی

  هاي پژوهشمنبع: یافته

هاي جستجو شده در داخل کشور پس از اعمال آمار توصیفی کل پژوهش :)6( جدول

  معیارهاي گزینش اولیه

  آمار توصیفی مقالات و کتب جستجو شده در مجلات و انتشارات داخلی

  مقالات فارسی

  جستجوشدهتعداد مقالات   نام مجله  شماره

  1 انداز مدیریت بازرگانیچشم  1

  1 نشریه راهبرد  2

  1  فصلنامه سیاست  3

  1  فرهنگ مدیریت  4

  1  مدیریت فرهنگ سازمانی  5

  1  هاي سیاسی جهان اسلامپژوهش  6

  6  تعداد کل مقالات داخلی

  کتب فارسی

  تعداد کتب جستجوشده  نام انتشارات  شماره

  1  مهربان نشر  1

  1  تهراندانشگاه   2

  2  تعداد کل کتب داخلی

 هاي پژوهشمنبع: یافته

ها بر اساس سال انتشار و کشور محل پژوهش به صورت همچنین پراکندگی پژوهش

  باشد:زیر می
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  هاي جستجو شده بر اساس سال انتشارآمار توصیفی کل پژوهش :)1( شکل

  هاي پژوهشیافتهمنبع: 

  هاي جستجو شده بر اساس کشور محل پژوهشآمار توصیفی کل پژوهش :)2( شکل

 هاي پژوهشیافتهمنبع: 
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ها صورت پذیرفت تا در گام بعدي، تأمل بیشتري بر روي متون اصلی پژوهش

مند انجام شود. این غربالگري جدید بدین منظور تري براي مرور نظامغربالگري منطقی

اي به بازاریابی سیاسی و بازاریابی رابطه وأمانکه گاهی در پژوهشی به صورت تاست 

اند لکن نتیجه آن تأثیري اشاره شده و همه معیارهاي ظاهري لازم براي شمول رعایت شده

 شماره اي سیاسی نداشته است. نتایج غربالگري جدید در جدولبر مفهوم بازاریابی رابطه

هاي جستجو شده ر پژوهشآورده شده است. نکته جالب توجه آنکه ارجاعات مکر )7(

دهنده دقت نویسندگان در هاي موجود در نتایج جستجو نشاندر مرحله اول به پژوهش

 باشد.مند میکارگیري فرآیند مرور نظامبه

  مندهاي واردشده در فرآیند مرور نظامآمار توصیفی کل پژوهش :)7( جدول

 مندآمار توصیفی مقالات و کتب فرآیند مرور نظام

  مقالات

  تعداد  نام مجله  شماره

1 European Journal of Marketing 4 

2 Journal of Public Affairs 2 

3 Journal of Political Marketing 9 

4 Journal of Marketing Management 1 

5 Marketing Theory 4 

6 Public Relations Review 1 

7 Party Politics 1 

8 Journal of Nonprofit & Voluntary Sector Marketing 1  

9 Journal of Public Relations Research 1 

10 Journal of Strategic Marketing 1  

11 Journal of Consumer Marketing 1  

  1 انداز مدیریت بازرگانیچشم  12

 27 مندتعداد کل مقالات فرآیند مرور نظام

 کتب

 تعداد نام انتشارات  شماره

1 Routledge  13  

2 Palgrave Macmillan 3 
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3  UMI 1  

 17 مندتعداد کل کتب فرآیند مرور نظام

  هاي پژوهشمنبع: یافته

ها و اعمال معیارهاي گزینش در هر مرحله را شکل زیر، مراحل گردآوري پژوهش

  دهد:نشان می

  

  

  

  

  

 
 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
  

  

  هانمودار مراحل جستجو و ارزیابی کیفیت پژوهش :)3( شکل

  هاي پژوهشیافتهمنبع: 

ها در مرحله اول تعداد پژوهش

 جستجو

N=319 

ها پس از ارزیابی پژوهشتعداد 

 کیفیت

79 

هاي فرآیند مرور تعداد پژوهش

 مندنظام

44n= 

 اعمال ابزارهاي ارزیابی کیفیت

CASP و  CCEERC 

ها براي مرور دقیق متن پژوهش

 اطمینان از ارتباط قطعی با موضوع

 (غربالگري جدید)

 اعمال معیارهاي گزینش اولیه

2-3مندرج در بخش   

ها پس از گزینش اولیهپژوهشتعداد   

86 
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 17مقاله فارسی و انگلیسی و  27پژوهش ( 44شود تعداد همانطور که مشاهده می

مند فرآیند مرور نظامگفته وارد پژوهش با احراز شرایط پیش 86کتاب انگلیسی) از میان 

ساز توسط محققان بازاریابی و در مجلات تخصصی هاي جریانشدند. غالب پژوهش

  بازاریابی به چاپ رسیده است.

  هاي تحلیلییافته. 3-2

هاي فرعی و اصلی منبعث از آنها هاي منتخب، مقولهدر ادامه با تحلیل مضمون پژوهش

  دهد:ها، درصد فراوانی و منابع مربوطه را نشان میمقوله )8( شماره استخراج شد. جدول

  مندهاي فرآیند مرور نظامتحلیل مضمون پژوهش :)8( جدول

  شماره
هاي مقوله

  اصلی
  منابع مربوطه  هاي فرعیمقوله

درصد 

  فراوانی

1  

تحقیقات 

بازار 

  سیاسی

 شناسایی بازار سیاسیـ 

شناسایی ـ 

ذینفعان(بازیگران) بازار 

 سیاسی

ارزیابی ذینفعان بازار ـ 

 سیاسی

 رصد مستمر افکار عمومیـ 

هاي جدید تحقیقات روشـ 

  بازار سیاسی

O’Cass (2001)  
Dean & Croft (2001)  
Jackson (2008)  
Henneberg (2006)  
O’Cass (2009) 
Hughes & Dann (2009)  
Henneberg & O’Shaughnessy (2009) 
Johansen (2009)  
Ormrod & Henneberg (2010)  
Stromback, Mitrook & Kiousis (2010) 
Seltzer & Zhang (2010)  
Ormrod & Savigny (2011)  
Stromback & Kiousis (2011)  
Ormrod & Henneberg (2011)  
Lees-Marshment (2011) 
Cwalina, Falkowski & Newman (2012)  
Wymer & Lees-Marshment (2012) 
Ormrod, Zaefarian, Henneberg & Vries 
(2013)  
Avril & Zumello (2013)  
Henneberg & Ormrod (2013)  
Lees-Marshment (2014)  
Parsons & Rowling (2015)  
Johansen (2016)  
Hughes (2018)  
Lees-Marshment et.al. (2019)  

  )1390اي و خادمی گراشی(افجه

60,46%  

2  
برندسازي 

  سیاسی

 مدیریت تصویر سیاسیـ 

طراحی و توسعه پیام ـ 

 سیاسی

Lees-Marshment, Conley & 
Cosgrove (2014)  
Dean, Croft & Pitch (2014)  
Browning & Sweetser (2020)  
Lees-Marshment et.al. (2019)  
Abid, Harrigan & Roy (2020)  

11,62%  



 1400بهار و تابستان )، 29(پیاپی  اول، شماره پانزدهمسال                                  196

  شماره
هاي مقوله

  اصلی
  منابع مربوطه  هاي فرعیمقوله

درصد 

  فراوانی

برندسازي سیاسی در زمان ـ 

 انتخابات

برندسازي سیاسی در ـ 

  سطوح مختلف سیاسی

3  

بازاریابی 

سیاسی 

  داخلی

 تأمین مالیـ 

ارتقاي کیفیت نمایندگی ـ 

 درون سازمانی

 انگیزش افرادـ 

 دموکراسی داخلی حزبیـ 

 ذینفعان سیاسی داخلیـ 

ارتقاي سطح درگیري ـ 

 ذهنی سیاسی افراد

ارتقاي سطح مشارکت ـ 

 سیاسی افراد

 سازماندهی داوطلبانـ 

مدیریت داخلی در ـ 

  هاي سیاسیسازمان

Johansen (2005) 
Rees & Gardner (2003)  
Lees-Marshment (2009)  
Henneberg & O’Shaughnessy (2009)  
Johansen (2009) 
Seltzer & Zhang (2010) 
Cwalina, Falkowski & Newman 
(2012)  
Lees-Marshment (2012)  
Wymer & Lees-Marshment (2012)  
Avril & Zumello (2013) 
Lees-Marshment (2014)  
Johansen (2016)  
Lees-Marshment et.al. (2019)  

30,23%  

4  

ارتباطات 

بازاریابی 

  سیاسی

 روابط عمومی سیاسیـ 

 گري سیاسیلابیـ 

 بازاریابی مستقیمـ 

 تکنولوژيـ 

 هاي میدانیفعالیتـ 

 ارتباطات سازمانیـ 

  ارتباطات دوطرفهـ 

Jackson (2008)  
Johnson (2009)  
Lees-Marshment (2009)  
Henneberg & O’Shaughnessy (2009) 
Stromback, Mitrook & Kiousis 
(2010) 
Seltzer & Zhang (2010)  
Stromback & Kiousis (2011)  
Lees-Marshment (2011)  
Lees-Marshment (2012)  
Wymer & Lees-Marshment (2012)  
Harris & McGrath (2012)  
Avril & Zumello (2013)  
Williams & Newman (2013)  
Lees-Marshment (2014)  
Marshment, Conley & Cosgrove 
(2014) 
Williams & Gulati (2014)  
Parsons & Rowling (2015)  
Harris & Harrigan (2015)  
Hughes (2018) 

53,49%  
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  شماره
هاي مقوله

  اصلی
  منابع مربوطه  هاي فرعیمقوله

درصد 

  فراوانی

Boakye (2019)  
Browing & Sweeter (2019)  
Lees-Marshment et.al. (2019)  
Abid, Harrigan & Roy (2020)  

5  

استراتژي 

بازاریابی 

  سیاسی

 بازارگرایی سیاسیـ 

 توسعه محصول سیاسیـ 

- بندي، هدففرآیند بخشـ 

یابی در گذاري و جایگاه

 بازار سیاسی

  اجرا و ارزیابی استراتژيـ 

O’Cass (2001) 
Johansen (2005)  
Henneberg (2006) 
Henneberg & O’Shaughnessy (2009)  
Johansen (2009)  
Ormrod & Henneberg (2010) 
Stromback, Mitrook & Kiousis 
(2010)  
Lees-Marshment, Stromback & 
Rudd (2010) 
Ormrod & Savigny (2011)  
Ormrod & Henneberg (2011)  
Stromback & Kiousis (2011) 
Cwalina, Falkowski & Newman 
(2012) 
Wymer & Lees-Marshment (2012)  
Ormrod, Zaefarian, Henneberg & 
Vries (2013)  
Lees-Marshment et.al. (2019)  

  )1390اي و خادمی گراشی(افجه

37,20%  

6  

بازاریابی 

سیاسی در 

  پساانتخابات

 هاعمل به وعدهـ 

برقراري ارتباط بلندمدت ـ 

 دهندگانبا رأي

 شهروندانـ 

 حکمرانیـ 

 دموکراسیتقویت ـ 

 شهروند-دهندهرأيـ 

 سازي اجتماعیشبکهـ 

 سیاسی ارتقاي مشارکتـ 

ارتقاي کیفیت نمایندگی از ـ 

  سوي مردم

Rees & Gardner (2003) 
Bannon (2005) 
Johansen (2005)  
Jackson (2008)  
O’Cass (2009)  
Johnson (2009)  
Henneberg, Scammell & 
O’Shaughnessy (2009)  
Henneberg & O’Shaughnessy (2009)  
Lees-Marshment, Stromback & 
Rudd (2010)  
Stromback & Kiousis (2011)  
Lees-Marshment (2011)  
Wymer & Lees-Marshment (2012) 
Harris & McGrath (2012) 
Henneberg & Ormrod (2013)  
Lees-Marshment et.al. (2019)  

  )1390اي و خادمی گراشی(افجه

37,20%  

  هاي پژوهشمنبع: یافته
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)، 60,46%( هاي تحقیقات بازار سیاسیدهد که مقولهنتایج تحلیل مضمون نشان می

)، استراتژي بازاریابی سیاسی و بازاریابی سیاسی در 53,49%( ارتباطات بازاریابی سیاسی

 ) و برندسازي سیاسی%30,23( )، بازاریابی سیاسی داخلی%37,20( دوران پساانتخابات

توان پایه بسیاري مقوله اصلی را می 6ها مشترك هستند. این ) در میان پژوهش%11,62(

اي سیاسی دانست. دیدگاه چندبعدي نسبت به بازار و از تجربیات جهانی بازاریابی رابطه

اي محسوب اي بازاریابی رابطههاي مختلف آن جزو مفاهیم پایهبرقراري رابطه با بخش

اي به بازاریابی سیاسی نیز چنین تغییراتی ه ورود بازاریابی رابطهشوند. طبیعی است کمی

هایی ریزي مجموعه تلاشرا به وجود آورد که بازیگران سیاسی بایستی موظف به برنامه

هاي کارگیري روشبراي شناسایی و ارزیابی تمام بازیگران بازار سیاسی(ذینفعان) با به

شود تا سیاستمداران از روند پویاي باعث میگوناگون باشند. تحقیقات بازار سیاسی 

هاي خود را بر همان مبنا هاي مردم آگاهی پیدا کرده و کنشتغییرات نیازها و خواسته

 تنظیم کنند.

کند. اي سیاسی ایفا میارتباطات بازاریابی سیاسی نقش قابل توجهی در بازاریابی رابطه

تر تر و تخصصیهاي سیاسی مدرنپین، کم20به واسطه پیشرفت سریع تکنولوژي در قرن 

شدند و این روند صعودي تا امروز نیز ادامه دارد. دایره گسترده ابزارهاي نوین انجام می

تر بودن آنها نسبت به ابزارهاي سنتی باعث هزینهو کم ـ در تجارت و سیاست ـ ارتباطاتی

ند. ارتباطات بازاریابی تري را تجربه کشد تا ارتباطات بازاریابی سیاسی بستر عملیاتی

به ایجاد ارتباط بلندمدت کمک  هاي انتخاباتی کمک کند،سیاسی بیش از آنکه به کمپین

خواهد کرد. به عبارت دیگر، یک سیاستمدار موفق در برقراري ارتباط با مردم بسیار 

ها یا مدیر خوبی عملکرد بهتري نسبت به سیاستمداري دارد که صرفاً طراح سیاست

الخصوص فضاي مجازي و وبسایت)، (علی د. نتایج نشان داد که بازاریابی مستقیمباشمی

گري با استقبال چشمگیري از سوي سیاستمداران کشورهاي مختلف روابط عمومی و لابی

  مواجه شده است.

تعامل سازنده با محیط سیاسی، ضامن بقاي بازیگران سیاسی است که در قالب 

شود. این تعامل از طریق میزان پایبندي آنها به عریف میاستراتژي بازاریابی سیاسی ت

شود تا تمام تمرکز یک بازیگر سیاسی متوجه ارائه بازارگرایی سیاسی تقویت و باعث می
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بندي، ارزش موردنظر بشود. استراتژي بازاریابی سیاسی از زمان آغاز فرآیند بخش

خروجی محسوسی مانند  تا زمانی که منجر به STP«18« یابیگذاري و جایگاههدف

شود، نیازمند ارزیابی و کنترل است تا هر زمان جایگاه بازیگران محصول سیاسی می

کارکرد اصلی بازاریابی  سیاسی در بازار سیاسی با تهدید مواجه شد اصلاحات اعمال شود.

افتد چون در دوران مبارزات انتخاباتی اي سیاسی در دوران پساانتخابات اتفاق میرابطه

هایی صورت پذیرد. در چنین سازيتواند زمینهفرصت مناسبی فراهم نیست هر چند می

 دهندهدانند و از قیاس رأيشرایطی است که بازاریابی سیاسی را ابزاري براي حکمرانی می

دهندگان و نامزدهاي انتخاباتی شود بدین معنا که شکاف میان رأيصحبت می 19شهروند ـ

سالاري نشود. هاي مردمی در تقویت مردمبرداري از ظرفیتع بهرهباید کمرنگ شده تا مان

شوندگان از سوي انتخاب 20اي سیاسی با کیفیت نمایندگیکیفیت اجراي بازاریابی رابطه

 گذارد.کنندگان رابطه مستقیمی دارد و بر مشارکت سیاسی تأثیر مستقیم میانتخاب

داخلی و بازاریابی داخلی جایگاه مهمی  اي، ذینفعانمطابق با دیدگاه بازاریابی رابطه

ها دارند. این موضوع به ویژه در کشورهاي داراي نظام حزبی بروز در مدیریت شرکت

کند. بازاریابی سیاسی داخلی به وجهه پنهانی و پشت پرده بازاریابی بیشتري پیدا می

ختار سیاسی معروف شده است. در بازاریابی سیاسی داخلی به موضوعاتی مانند سا

سازمانی، تأمین و اختصاص منابع، سازماندهی امور کارکنان و اعضاي رسمی و داوطلبان 

هاي بازاریابی سیاسی به توانمندي در شود. به عبارت دیگر، اجراي استراتژيپرداخته می

بازاریابی سیاسی داخلی بستگی دارد در غیر اینصورت نسبت به اصل ارتباطات یکپارچه 

  شود.اهتمام نشده و برندسازي سیاسی با مشکلاتی مواجه می بازاریابی سیاسی

ها عیار از ایفاي نقش اجتماعی برندها در زندگی انسانبرندسازي سیاسی نمادي تمام

هاي بازاریابی سیاسی باشد. ورود مبحث برندسازي به سیاست نقطه عطفی در پژوهشمی

ي سیاسی مزایایی را براي شود. برندسازو تعاملات و ارتباطات سیاسی محسوب می

شوندگان خود آورد. از یک سو انتخابکنندگان به ارمغان میشوندگان و انتخابانتخاب

کنندگان ریسک کمتري براي انتخاب متحمل شناسانند و از سویی دیگر انتخابرا بهتر می

ا اي چندوجهی است که به رفتار سیاسی صاحبان برند معنشوند. برند سیاسی مقولهمی

ترین مفاهیم سیاسی را به کند و پیچیدهبخشد، به یکپارچگی پیام سیاسی کمک میمی
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 عنوانبهکند. یکی از اشتباهات رایج در برندسازي آن است که صورت نمادین عرضه می

هاي مقطعی مانند انتخابات از شود که پس از رقابتفرآیندي غیرمستمر بدان نگریسته می

اي سیاسی کمک رندسازي سیاسی زمانی به بازاریابی رابطهشود. باولویت خارج می

هاي انتخاباتی کند که براي طولانی مدت طراحی شود وگرنه اثرگذاري آن به رقابتمی

  کند.هایی روبرو میمحدود شده و تصویر ذهنی از سیاستمداران را در بلندمدت با چالش

 6اسی نیاز است توجه متناسبی به اي سیسازي بازاریابی رابطهبنابراین براي نهادینه

هاي سیاسی و امکانات بازیگران سیاسی اي نظاممقوله اصلی مذکور بر اساس شرایط زمینه

اي سیاسی ابتدا با تغییر دیدگاه دهد که بازاریابی رابطهبشود. تجربیات جهانی نشان می

زش محور و هایی براي برقراري رابطه ارنسبت به بازار سیاسی و تعیین استراتژي

شود. بلندمدت میان ذینفعان سیاسی با هدف حفظ وفاداري و تعهد متقابل آغاز می

برندسازي سیاسی و ابزارهاي متنوع ارتباطات بازاریابی سیاسی، تبادلات سیاسی را به 

سازند. بازاریابی اي سیاسی بدل میبستري مناسب براي اجرایی شدن بازاریابی رابطه

توان تنها در ارتباط میان بازیگران سیاسی با محیط سیاسی محدود نمیاي سیاسی را رابطه

ها براي بقا شده است. کرد که این دیدگاه یکسویه منجر به شکست بسیاري از تلاش

سازمانی بدین معنا که هر بازیگر سیاسی نیازمند برقراري توازن میان روابط درون و برون

 اي سیاسی تضمین گردد.رابطهخود است تا موفقیت حداکثري بازاریابی 
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  اي سیاسیهاي اصلی و فرعی بازاریابی رابطهنمودار مقوله :)4( شکل

  هاي پژوهشیافتهمنبع: 

 يریگجهینت

اگرچه در بسیاري از کشورها سطح درگیري مردم با سیاست طی سالیان کاهش 

برآمدند. ارتباط چشمگیري داشته اما اهالی علم به دنبال این تهدید در پی چاره اندیشی 

هاي هاي سیاسی به دلیل تغییر ماهیت رقابتشهروندان با موجودیتـ  دهندگانمیان رأي

اي به خود گرفته است. این پیچیدگی منشأ ، شکل پیچیده1950سیاسی به ویژه از دهه 

 تغییرات ساختاري و غیرساختاري شگرفی در تعاملات سیاسی جوامع مدرن شد
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)Swanson & Mancini, 1996, pp. 7-9پاي این) و اندیشمندان بازاریابی سیاسی نیز پابه 

اند و این روند همچنان در جدیدترین تغییرات به دنبال راهکارهایی براي تطابق با آنها بوده

هاي بازاریابی سیاسی ادامه دارد. این تغییرات مستقیماً بر رفتار سیاسی مردم تأثیر پژوهش

شوندگان و کند. گفتگوي مستمر میان انتخاببینی میگذاشته و آن را غیر قابل پیش

 شودمیهاي مختلف حکومت نوعی بازاریابی سیاسی محسوب نندگان در بخشکانتخاب

)Osuagwu, 2008, p. 796مدیریتی،  ) بنابراین بازیگران سیاسی باید با اعمال فرآیندهاي

گیري پیامدهاي رخداد این تغییرات را با ارتقاي عملکرد خود همسو کنند تا تعامل جهت

  رد شود.بـ  دوسویه میان آنها با مردم برد

اند ارتباط هایی بود که تلاش کردهمند بر پژوهشهدف از این پژوهش، مروري نظام

هاي اي و بازاریابی سیاسی برقرار کنند. اولین پژوهشمعناداري میان بازاریابی رابطه

اي گیري مفهومی به نام بازاریابی رابطهمنتشر شد به شکل 20مربوطه که در اولین دهه قرن 

هاي بعدي، ابعاد و کارکردهاي آن بیشتر تبیین شد. با عیان امیده که در پژوهشسیاسی انج

آفرینی آن در تعامل اي سیاسی در گذر زمان، نقششدن مزایاي کاربردي بازاریابی رابطه

تري به خود گرفت. اهتمام هر چه بیشتر به با سطوح خرد و کلان جامعه شکل جدي

تواند منجر به تعمیق دموکراسی مشارکتی بشود، اسی میاي در بازاریابی سیرویکرد رابطه

هاي سیاسی غنا ببخشد و توازن قدرت درونی واحدهاي سیاسی را در میان به رقابت

 کنندگان سیاسی(بازیگران سیاسی فعال) و مصرف تولیدکنندگان محصولات سیاسی

یابی سیاسی را ذاتاً شهروندان) برقرار کند و به همین دلیل است که بازارـ  دهندگان(رأي

  دانند.فاقد گرایش جانبدارانه می

به ویژه در دوران  ـ کنندگانشوندگان و انتخاباگر بخواهیم رابطه میان انتخاب

توان آن را به صورت خطی تحلیل کرد. را بر روي نمودار تصور کنیم نمی ـ پساانتخابات

تحمل  هايگیري آستانهدازهشرط بقا در محیط سیاسی پیچیده امروز نیازمند کشف و ان

بینی سیاسی مخاطبان است تا درجه کمی و کیفی این رابطه، روندي صعودي و قابل پیش

هاي بازاریابی سیاسی بود که بازاریابی به خود بگیرد. این مهم نیازمند تحول در پژوهش

اسی توان یک نشانه آن برشمرد. افزایش اعتماد، ارتباطات سیاي سیاسی را میرابطه

 ,Abidاثربخش، پرورش ارزش مشترك میان بازیگران سیاسی، حل منازعات سیاسی و... (
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Harrigan & Roy, 2020, pp. 3-5اي ترین آثار ورود دیدگاه بازاریابی رابطه) جزو مهم

انداز مطلوبی براي همه واحدهاي سیاسی محسوب بازاریابی سیاسی است که چشم به

  شود.می

، داشته باشداي تواند کارایی برجستههایی که بازاریابی سیاسی مییکی از عرصه

اي ). همانگونه که موفقیت بازاریابی رابطهSun, 2008, p. 169( الملل استسیاست بین

 سیاسی در گرو تعامل سنجیده با بازیگران داخلی کشورها است، در تعاملات خارجی نیز

بازیگران قدرتمند در سیاست داخلی و  عنوانبهها دولت باید چنین جایگاهی کسب کند.

الملل باشند. اي سیاسی در سیاست بینتوانند متولی اجراي بازاریابی رابطهخارجی می

الملل هایی درباره بازاریابی سیاسی توسط پژوهشگران علوم سیاسی و روابط بینپژوهش

المللی، سیاسی، رسانه، ارتباطات بین انجام شده است اما موضوعاتی از جمله اقناع، رفتار

هاي هاي مناسبی براي توسعه پژوهشفرهنگی زمینهبرندسازي ملی و مطالعات بین

  شوند.الملل محسوب میکاربردي بازاریابی سیاسی در سیاست بین

برند و همین سیاست داخلی و خارجی کشورها از معضلات تقریباً مشابهی رنج می

ها شده است اي بدانهشگران بازاریابی سیاسی با رویکرد رابطهموضوع باعث ورود پژو

اي نمایان است بازاریابی رابطه 4که در پیشینه پژوهش آورده شد. همانطور که در شکل

سیاسی تاکنون به تعدادي از مفاهیم اصلی بازاریابی سیاسی ورود کرده لکن همچنان 

نه تنها به اثربخشی دستاوردهاي  هاي آتی وجود دارند کهموضوعات بکري براي پژوهش

هاي جدیدي براي پژوهش باشند از توانند افقکنند بلکه میهاي پیشین کمک میپژوهش

 )، ارتقاي اعتماد عمومی و سرمایه اجتماعیAvril & Zumello, 2013( جمله حکمرانی

)Hong, Hyojung Park & Jongmin, 2012هاي سیاسی و افزایش )، غناي رقابت

 هاي سیاسی)، مدیریت سازمانBrowing & Sweetser, 2020( مشارکت عمومی

)Seltzer & Zhang, 2010مدیریت ارتباطات و اثربخشی ابزارهاي ارتباطاتی ،( )Harris 

& Harrigan, 2015مدیریت بحران ،( )Cwalina & Falkowski, 2018 دیپلماسی ،(

  ).Sun, 2008( مللیالعمومی و برندسازي سیاسی در سطوح ملی و بین

دهد که واحدهاي اي بازاریابی سیاسی نشان میرشتهنگرانه تحقیقات بینمرور ژرف

اند سیاسی دنیا ضرورت تغییرات اساسی در کم و کیف تعاملات سیاسی را احساس کرده
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روند. اگر پارادایم مدیریت آمیخته بازاریابی سیاسی به پیروزي و بدین سو نیز پیش می

اي در بازاریابی سیاسی به پیروزي در کند، پارادایم بازاریابی رابطهبرد کمک میدر یک ن

یک جنگ منجر خواهد شد. به جاي جستجو درباره چرایی رأي دادن به یک نامزد 

اي سیاسی انتخاباتی، باید به فکر چرایی رأي ندادن و عدم مشارکت بود که بازاریابی رابطه

). در دنیاي امروز یک سیاستمدار Johansen, 2005( به دنبال پاسخ بدین سؤال است

زمانی موفق است که بتواند مرز میان مبارزات انتخاباتی و حکمرانی را کمرنگ کند 

)Newman, 1999, p. 110; Cwalina, Falkowski & Newman, 2011, p. 10 مهم .(

اشکال مختلفی تواند اي سیاسی میاینجاست که ارزش مورد تأکید در بازاریابی رابطه

هاي سیاستگذاري و مدنی چون حالا دیگر ها در فرآیندداشته باشد مانند انواع مشارکت

دهندگان. بسیار شنیده شده نامزد انتخاباتی منتخب با یک ملت ارتباط دارد نه صرفاً رأي

برداري از همه که سیاستمداران منتخب، خود را نماینده همه مردم دانسته و به بهره

ها براي دستیابی به اهداف نظام سیاسی پایبندند. در این مسیر، تعهد، اعتماد، ظرفیت

هاي فراوانی را در علوم مختلف به ترین مفاهیمی هستند که پژوهشوفاداري و... کلیدي

  اند و بازاریابی سیاسی نیز از این قاعده مستثنی نیست.خود اختصاص داده

  پیشنهادات

اي سیاسی مفهوم دیگري تحت عنوان یري بازاریابی رابطهگتقریباً همزمان با شکل. 1

نشأت گرفته  22شکل گرفت که از مدیریت ارتباط با مشتري 21مدیریت ارتباط با شهروند

کند. اما تفاوت در آن است که بازاریابی اي سیاسی کمک میو به اهداف بازاریابی رابطه

نظري به موضوع ارتباط میان ـ  يتر و با رویکردي بنیاداي سیاسی در سطوح کلانرابطه

تر دارد نگرد در حالیکه مدیریت ارتباط با شهروند رویکردي کاربرديبازیگران سیاسی می

افزایی این دو پردازد. الزامات و پیامدهاي همها میرسانی دولتو به چگونگی خدمت

 هاي آتی باشد.تواند موضوع پژوهشموضوع می

دایم ابزاري اي بازاریابی سیاسی در ایران معطوف به پارهارویکرد غالب در پژوهش. 2

ها در دنیا نشاندهنده یا مدیریت آمیخته بازاریابی سیاسی است در حالیکه سیر پژوهش

باشد. شرایط امروز کشور ما عبور از انتخابات و تفکر کلاسیک در بازاریابی سیاسی می
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هاي جدیدتر به ویژه ه سمت گرایشهاي بازاریابی سیاسی بکند تا پژوهشنیز اقتضا می

 هاي سیاسی غیرانتخاباتی پیش برود.رقابت

توان دهد که بازاریابی سیاسی را میبلوغ بازاریابی سیاسی از ابتدا تاکنون نشان می. 3

مبنا براي مدیریت ارتباط با رویکردي غیرجانبدارانه براي تسهیل تبادلات سیاسی ارزش

 & Lees-Marshment, 2010; Hennebergدانست ( ذینفعان در بازارهاي سیاسی

Ormrod, 2013رود که تجربیات موفق جهانی بازاریابی سیاسی با ). بنابراین انتظار می

هاي اي، در دستور کار متصدیان امور قرار گیرد تا آسیبهاي منطقی و منطقهلحاظ تفاوت

 گفته روند نزولی پیدا کند.پیش

ها به برندسازي سیاسی داد کمترین میزان فراوانی مقوله هاي تحلیلی نشانیافته. 4

ترین موضوعات در ايمربوط است و این در حالی است که برندسازي جزو اولین و پایه

شود. بنابراین تمرکز بر برندسازي سیاسی به گیري بازاریابی سیاسی محسوب میشکل

هاي اند راهنمایی براي پژوهشتوهاي سیاسی پساانتخاباتی میویژه در بلندمدت و رقابت

 آتی باشد.

  هامحدودیت

در جهان هاي بازاریابی سیاسی پژوهشنظران معتقدند حالیکه برخی صاحب در. 1

 هاي جدید آن در، جایگاه بازاریابی سیاسی و به ویژه گرایشجایگاه قابل توجهی دارند

میان پژوهشگران و متخصصان ایرانی تاحدودي مغفول مانده است که این موضوع در 

مند نیز مشهود بود. لذا طبیعی بود که نویسندگان با محدودیت در میان فرآیند مرور نظام

 هاي داخلی مواجه شوند.پژوهش

علوم کند که پژوهشگران از دیدگاه اي بازاریابی سیاسی اقتضا میرشتهماهیت بین. 2

اي از تحقیقات باید بررسی شوند. این مختلف بدان بپردازند و طبیعتاً دایره گسترده

شود لکن گستردگی اگرچه نشانه مثبتی براي پویایی علمی موضوع محسوب می

  مند مواجه کرد.بر شدن فرآیند مرور نظامنویسندگان را با زمان

  هایادداشت

1. Political Relationship Marketing 
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3. Cross-functionally-based marketing 
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5. Instrumental/managerial(IM) or Instrument-mix-oriented school of PM 
6. Relationship-based or Relationship-building school of PM 
7. First age 
8. Political nation 
9. Critical incidents 
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12. Jackson 
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15. The Critical Appraisal Skills Programme tool 
16. Child Care & Early Education Research Connection 
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18. Segmenting, Targeting & Positioning 
19. Voter-Citizen analogy 
20. Representativeness 
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