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‌چکیده
بودن هر حاکمیت را به عرصه مشارکت سیاسی، شاخص مردمی ترین مهم عنوان بهامروزه انتخابات      

آرا و پیروزی در انتخابات همواره جزو  بیشترینکسب  ،سالار مردم های نظامدر . گذارد میمحک 
ابزار تحقق  عنوان بهاخیر  های دههبوده است. بازاریابی سیاسی در سیاسی  های جریاناصلی  های دغدغه

سیاسی در انتخابات  های جریانکه پیروزی  ای گونه به ؛یافته است دوچندانپیروزی در انتخابات کاربردی 
 پژوهش. در این گردد یبرمبازاریابی سیاسی  های مدلاز  ها گروهاین  مؤثرتا حد زیادی به استفاده 

. در این پژوهش از شودلی ایران ارائه تا الگویی بومی از بازاریابی سیاسی در انتخابات مح کوشیده شد
نفر از خبرگان حوزه  13 با . نتایج مصاحبه عمیقشداستفاده « بنیاد پردازی داده نظریه»رویکرد ظاهرشونده 

نیازشناسی  .2 ؛حزب در رقابت سیاسی مؤثرملزومات حضور  .1 داد کهانتخابات محلی در تهران نشان 
بازاریابی و تبلیغات اثربخش  .4 ؛رأیطراحی محصول متناسب با مطالبه اصلی بازار  .3 ؛رأیبازار 

پایش مستمر محیط، ابعاد الگوی بازاریابی سیاسی در  .6و  کاندیدافروش ایده/ .5 ؛محصول سیاسی
 .زنند میانتخابات محلی را رقم 
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‌.‌مقدمه1

سیاست بـه بازاریـابی    روزافزونبر وابستگی  یدانشگاه مبانی نظریوسیعی از   امروزه گستره     
 بازاریـابی اسـت    مسـئله یک  لزوماًشدن،  انتخاب  مسئله(. O'Shaughnessy, 2011) دارند تأکید
(Butler, 1996)  برای موفقیت نیازمند فهم بازارهای خود هستند نامزدهاو (O'Cass, 2001.) 

دهندگان از نـو  بازاریـابی اسـت و ایـن نـو        اصلی تعامل کاندیدا و حزب سیاسی با رأی  جوهره
هـای   در جهـان امـروز، بازاریـابی سیاسـی راه     .(Thrassou, 2009) است ناپذیر اجتناب بازاریابی 

بـه عقیـده     (.O'Cass, 2001)دهـد   ی سیاسـت نـوین ارائـه مـی     جدیدی را بـرای فهـم و اداره  
 سـازی انسـانی نزدیکـی زیـادی دارد     مفهومی است که با برنـد  «بازاریابی سیاسی» پژوهشگران،

(Speed, 2015) . 
ها و  دهد، افراد، اندیشه و مبارزات سیاسی در نقاط مختلف جهان نشان می  نگاهی به انتخابات     
  شـدن در یـک مبـارزه    انتخـاب  زیـادی بـرای  هـای   اند که توانایی های سیاسی بسیاری بوده گروه

هـد     که بتوانند خـود را بهتـر بـه جامعـه     فنونیبا  نبودن آشنادلیل  ولی به ؛اند انتخاباتی را داشته
. در موارد بسیاری نیز مشـاهده شـده اسـت کـه     شوند موفقاند در انتخابات  ، نتوانستهکنندمعرفی 

  برای معرفی خود به جامعـه ی اند که با استفاده از فنون وجود داشته نیزهایی  افراد، احزاب و اندیشه
شـدن را   ای انتخـاب های لازم بـر  ها و شایستگی توانایی که درحالی ؛اند هد ، پیروز انتخابات شده

 .(Osuaguw, 2008) اند دارا نبوده
همسایه ایران نیز به مباحـ  بازاریـابی    کشورهایکه  شود می مشاهدهمواردی  ها پژوهشدر      

 .(Yousaf, 2015; Harmes, 2016)کننـد  مـی این پدیده کار  رویو  اند شده مند علاقهسیاسی 
با ارائه شخصیت اجتماعی خـاص   ،سیاستمداران روسقدرتمندترین یکی از  ،«پوتین» ؛مثال برای

پـذیر شـناخته    محصول سیاسی بازار عنوان بهروسی توانست  دهندگان یرأو کاریزماتیک در میان 
 .(Tempest, 2016) مختلفی قرار گیرد های هشود و موضو  مطالع

های احزاب و نامزدهای سیاسـی در جلـب آرای عمـومی و بررسـی چگـونگی تـأمین        چالش     
سیاسـی کشـورها اسـت.     نظـران  صـاحب های بزرگ پیش روی  از دغدغه دهندگان رأیانتظارات 

اخیـر،   هـای  سـال توسعه کیفی و نفوذ مباحثی نظیر بازاریـابی سیاسـی در مبـارزات انتخابـاتی در     
از بینش و ابزارهـای   توان میبا این پرسش مواجه ساخته که چگونه  گران سیاسی ایران را تحلیل

و تحلیـل   هـا  آنمخاطـب   دهنـده  رأی های تودهسازی احزاب و  مدرن بازاریابی در راستای نزدیک
 فضای رقابت بهره جست. 

دون بازاریابی سیاسی برای احـزاب و  توجه به اهمیت این موضو  در کشور و نبود الگوی مُبا      
و ابعاد بازاریابی سیاسـی و ارائـه    ها مؤلفه برشمردنبا  هش سعی دارد، این پژوسیاسی های یانجر

خبرگـان انتخابـات مجلـو شـورای      نظرهـای بنیاد و تحلیل  با استفاده از روش داده مدلی از آن،
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هشتم و نهـم، احـزاب سیاسـی را بـرای رویـارویی       ،هفتم ،ششم دورهایاسلامی شهر تهران در 
. فـار  از چیسـتی و چگـونگی الگـوی     کنـد پیروزمندانه در رقابت انتخاباتی محلی مهیـا و آمـاده   

فرعـی آن در   هـای  سؤال، پژوهشاصلی این  سؤال عنوان بهبازاریابی سیاسی در انتخاباتت محلی 
 شود: میمطرح  زیر سؤالقالب سه 

 اند؟ ربخش بازاریابی در انتخابت محلی کدام. ابعاد الگوی اث1
 اند؟ ی الگوی اثربخش بازاریابی در انتخابات محلی کدامها مؤلفه. 2
 . ارتباط بین ابعاد مختلف الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات محلی چگونه است؟3

 
 نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌مبانی‌2

بــه اواخــر قــرن نــوزدهم مــیلادی در  آن هــای مفهــوم بازاریــابی در شــکل امــروزی ریشــه     
ی بازاریابی در انتشـارات   فردی بود که از واژه نخستین (1972) «پاول». گردد یبازم متحده یالاتا

تازه کالیفرنیا به بازارهای شرقی   اقتصادی استفاده کرد و به توصیف توزیع میوه  علمی در فصلنامه
بازاریابی به توسعه مفاهیم مدیریت بازاریـابی در  نظران  پرداخت. پو از جنگ جهانی دوم صاحب 

، آمیختـه  1رتیکـا  مـک  4Pهای مشهور این مـورد،   رفتاری و بازار پرداختند. مثال های نظریهکنار 
و تحلیل  4، پنج نیروی رقابتی پورتر3ریو پورتفولیوی گروه مشاوران بوستونت، ما2بازاریابی بوردن

SWOT
 (.1390است )لودیک،  5

ای سـودآور تعریـف    رضـایت مشـتری بـه شـیوه     تـأمین بازاریابی را (، 1379)کاتلر و آرمسترانگ 
آن، افـراد و    یلهوس بهآنان بازاریابی نوعی فعالیت اجتماعی و مدیریتی است که  عقیده به. کنند می
هـا بـا دیگـران نیازهـا و      محصـولات و ارزش    توانند از طریق تولیـد، ایجـاد و مبادلـه    ها می گروه

 ،(2004) 6(. انجمن بازاریـابی آمریکـا  1379 ،)کاتلر، آرمسترانگ های خود را برآورده سازند خواسته
که شامل ایجاد، ابلا  و  دانست ای از فرآیندها یکی از کارکردهای سازمان و مجموعهبازاریابی را 

تحویل ارزش به مشتریان و مدیریت روابط با مشـتری بـه طریقـی اسـت کـه منـافع سـازمان و        
اصلی این تعریف نسبتاً پیچیده، آن است که بازاریـابی بـر تحویـل      فراهم شود. ایده آن نفعان ذی

 (.1389، همکارانسالامون و است )پذیرند، متمرکز  می تأثیرافرادی که از معامله   ارزش به همه
بـه   توان میاین مفاهیم  ازجملهامروزه در عرصه سیاست نیز مفاهیم جدیدی خلق شده است.      

. بازاریـابی سیاسـی از بسـیاری جهـات مشـابه بازاریـابی در دنیـای        کـرد اشـاره   بازاریابی سیاسی

                                                 
1. 4p McCarthy

2. Borden Marketing Mix 
3. Portfolio Matrix Boston Consulting Group 

4. Porter's Five Forces 

5. SWOT Analysis (Strengths, Weaknesses Opportunities, Threats) 
6. American Marketing Association 
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و ارتباطـات را روانـه بـازار    ، فروشندگان، کالاها، خـدمات  وکار کسباست. در بازاریابی  وکار کسب
کنند. در مبـارزات سیاسـی    کنند و در عوض پول، اطلاعات و وفاداری مشتریان را دریافت می می
دهندگان عرضه  را به رأی خود  یشخصهای  و ویژگی ها مشی خطها،  ها، حمایت ، وعدهنامزدهانیز 
کنند. به علت این همسـویی در   میهای داوطلبانه آنان را دریافت  کنند و در مقابل، آرا و کمک می
های مختلف بازاریابی، برخی مفاهیم و ابزارهای بازاریابی بـین بازاریـابی کـالا و خـدمات و      حوزه

بـرای اعمـال در سیاسـت     وکـار  کسـب بازاریابی سیاسی مشترک است و برخی از اصول بازاریابی 
مختلـف بازاریـابی    های تعریف ،1در جدول  .(Hughes & Dann, 2006) نیازمند تعدیل هستند

 سیاسی از دیدگاه اندیشمندان ارائه شده است.
 

 بازاریابی سیاسی ها مختلف تعریف. 1جدول 

 

‌تعريف‌بازاريابی‌سیاسی‌نظر‌صاحب

 (1999) ،کاتلر
های  هارتباط نزدیکی دارد. در مبارز وکار کسببازاریابی سیاسی با بازاریابی رایج در دنیای 

ای از ها، افکار، ترجیحات سیاسی و شخصیت خود را به مجموعهوعدهنامزدها، انتخاباتی، 
 بهره گیرند. ها آنداوطلبانه  یها کمکو  ها تلاشتا از آرا،  کنند میعرضه  دهندگان یرأ

 (2001) ،مارشمنت

دولتی( است  های بخشسیاسی )احزاب سیاسی، مجلو و  های سازمانبازاریابی سیاسی درباره 
)مانند تحقیق در مورد بازار و طراحی محصول( و مفاهیم )نظیر تمایل به فنون  یریکارگ هبکه با 

کوشند به اهدا  و بازرگانی، می وکار کسبدر دنیای  کاررفته به( دهنده یرأهای ارضای خواسته
 خود دست یابند )مانند پیروزی در انتخابات یا تصویب قانون(.

 (2002) ،یومنن
سیاسی  های رقابتبازاریابی در  های رویهاصول و  یریکارگ به :عبارت است ازبازاریابی سیاسی 

 مختلف. های سازمانتوسط افراد و 

و  2002) ،هنبرگ
2003) 

سیاسی برای  مدت یطولاندنبال ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط سودمند و  بازاریابی سیاسی به
درگیر، تحقق یابد  های سازماناهدا   جامعه است تا اهدا  بازیگران سیاسی فردی و همچنین

 .(2003شود ) میانجام  ها وعده(. این امر از طریق تبادل متقابل و تحقق 2002)

  (2005، )هاگز و دان
از فرآیندهای ایجاد  یا مجموعهبازاریابی سیاسی یک واحد سازمانی برای ارتباطات سیاسی و یا 

دنبال مدیریت رابطه به  که به گیرد یبرمرا در دهندگان یرأو برقراری رابطه و ارائه ارزش به 
 نفعان آن سودمند باشد. نحوی هستند که هم برای سازمان و هم برای ذی

 (2006) ،گارِت
، ها آنحزب یا نامزدها و تحلیل محیط پیرامون  هایو تفحص در خصوص نظر پژوهش

نفع در انتخابات  ذی های گروهکه به درک اهدا  سازمانی و  که بتوان وضعیت رقابتی یا گونه به
 را توسعه و ارتقا داد. کند میکمک 

 (2009) ،اشاگنسی

بازاریابی در مسائل سیاسی  های روشی استفاده از مفاهیم، اصول و ابازاریابی سیاسی به معن
ریابی سیاسی شامل . رویکردهای مرتبط با بازاستا ها ملتو  ها سازمانها، توسط افراد، گروه

، ها گروهسیاسی است که توسط افراد،  های فعالیتو کنترل  یابیارز ،ریزی برنامه، وتحلیل تجزیه
 .گیرد می صورتکنندگان  دولت و لابیاحزاب سیاسی، 
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 (Newman, 1998)وجـود دارد   کاربرد بازاریابی در تجارت و سیاسـت  بیندو تفاوت اساسی      
هد  سیاست عملکـرد   که درحالی ؛تفاوت در فلسفه است. هد  تجارت کسب سود است نخست،
امـا   ؛است. پیروزی در سیاست به درصد اندکی از عوامـل بسـتگی دارد   سالاری مردمآمیز  موفقیت

فرق بین شکست و پیروزی در تجارت به مسائل کلانی وابسته است. دومین تفاوت این است که 
اما در سیاست، فلسفه شخصـی   ؛شود بازار پیروی می های پژوهشیج اجرای از نتااغلب در تجارت 

 (.Newman, 1999گذارد ) می تأثیرکاندیداها بر هر چیزی که قرار است از آن پیروی شود، 
 با توجـه در بازاریابی سیاسی  ،(2009) یاشاگنستعریف  پژوهش،و اهدا   1بر اساس جدول      

او  عقیـده  بـه در نظـر گرفتـه شـد.     پژوهشتعریف منتخب این  عنوان بهبودن  روز بهبه جامعیت و 
بازاریـابی در مسـائل سیاسـی     هـای  روشی استفاده از مفاهیم، اصـول و  ابازاریابی سیاسی به معن

. رویکردهای مـرتبط بـا بازاریـابی سیاسـی شـامل      ستا ها ملتو  ها سازمان، ها گروهتوسط افراد، 
، هـا  گـروه سیاسی است که توسط افراد،  های فعالیتو کنترل  یابیارز ،ریزی برنامه، وتحلیل تجزیه

. این تعریـف  (O�gggggggggyy, 2009) گیرد می صورتکنندگان  احزاب سیاسی، دولت و لابی
در  یـاز موردنو تمامی فرآیندهای  شود میرا شامل  ها ملتکاربری بازاریابی سیاسی از سطح فرد تا 

را  ،و ارائـه پاسـخ و کنتـرل بـازار     وتحلیـل  تجزیـه فهـم بـازار و    ازجملـه  ،حوزه بازاریابی سیاسـی 
 .گیرد یبرم در
 

بازاریابی سیاسی  های مدلالگوها و  ترین مهمدر این بخش الگوهای‌نظری‌بازاريابی‌سیاسی.‌
 .شوند یمبررسی 

 
ی برای مفاهیم مرتبط با های رویهاین مدل به توضیح  (.1994مدل‌بازاريابی‌سیاسی‌نیومن‌)

تجربی در این  های پژوهشبخش  و منبع الهام پردازد یم دهی یرأبازاریابی در بازار  های فعالیت
 .دشو میحوزه محسوب 
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‌
 (.Newman, 1994) . مدل بازاریابی سیاسی نیومن1 شکل

 

بینز و .‌(1999)‌مدل‌بینز‌و‌همکارانانتخاباتی‌طبق‌‌يزیر‌برنامهرويکرد‌محلی‌نسبت‌به‌
و منابع تبلیغاتی احزاب  ها تلاش مؤثرهمکاران در جهت ارائه مدلی برای  هماهنگ کردن 

 .کنند میسیاسی تلاش 
 :شود میساماندهی  ای مرحله چهاراین مدل در قالب فرآیندی 

 انتخابی؛ های حوزهو اطلاعات مربوط به  ها دادهگردآوری و تحلیل  .1
 ؛دهنده رأیمختلف  های گروهشناسایی منابع و میزان رقابت و  .2
 ؛دهنده رأیمختلف  های گروه گیری هد یابی برای حزب و  موضع .3
بعد بایـد مـورد    های دورهبعد از انتخابات با هد  تعیین نقاطی که در  های تحلیلو  ها پژوهش. 4

 تجدیدنظر قرار گیرند.
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 (.Baines et al; 1999) انتخاباتی ریزی برنامه. رویکرد محلی نسبت به 2شکل 

 

این مدل در پی ایجاد مـدل  .‌(2011)‌نیومن‌و‌همکارانپیشرفته‌بازاريابی‌سیاسی‌‌نظريه
مفـاهیم جدیـد و توجـه بـه      کردن پیشرفته بازاریابی سیاسی با توسعه مدل پیشین نیومن و دخیل

 .پردازد میفرآیند بازاریابی سیاسی  یینتبدر این رابطه به  تأثیرگذارمتغیری  عنوان به یفناور
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‌
 (.Newman et al; 2011) پیشرفته بازاریابی سیاسی نظریه. 3شکل 

 

‌.ارائه شده است ،2جدول  در اختصار بهبازاریابی سیاسی  های مدلسایر 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 بازاریابی سیاسی های مدل. خلاصه 2جدول 

‌با‌پژوهشهای‌مرتبط‌يافته‌سال‌‌پژوهشگر

 1988 نیفنگر

یی در جهت ایجاد یکپارچگی بین آمیخته بازاریابی ها تلاشبازاریابی سیاسی شامل 
. است دهندگان یرأمشهور بوده و در پی کنترل اثربخش رفتار  4P بهاست که 
 شود میمحسوب ن ها پژوهشیک نظام جداگانه و مستقل از فرایند  ینجااتبلیغات در 

بازار  بندی بخشدارد که  iبازاریابی های پزوهشو ارتباط نزدیکی با فرایند 
 .کند میدر آن نقش مهمی ایفا  دهندگان رأی

 2000 کرافت

به  دهی رأیانتخاب منطقی رفتار  های مدل ای مبادلهاین مدل توجه را از مبنای 
. پردازند میو حزب  دهنده رأی بینکه به تشریح روابط  کند میمعطو   هایی مدل

مختلف موجود در بازارهای داخلی و  های گروهچندگانه  های لایهاین مدل روابط 
از بازار  تری وسیع. این مدل همچنین مفهوم دهد میقرار  موردتوجهخارجی حزب را 

 .کند میرا به احزاب سیاسی عرضه 

 2003 مارلند

مشهور، تبلیغات  های چهرهاز: استفاده از  اند عبارتابزارهای سنتی بازاریابی سیاسی 
 .انتخاباتی پیش های رقابت و گیری مچتبلیغاتی تخریبی،  های طرح، ای قایسهم

 های نظرسنجی، ای شبکهاز: تبلیغات  اند عبارتابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی 
 .نمادسازی و خودکار، مناظره های پیام، یدئوییوساختگی، تصویرسازی 

 1988 رید

بیان  (،1988) . ریدکند مییک فرایند خرید تلقی  عنوان بهرا  دهی رأیاین پژوهش 
به یک رویکرد  توان میکه با نگریستن به مشکلات از دیدگاه مشتری،  کند می
دست  دهی رأی های شناخت بهتری از فرایند تصمیم یجهدرنتبازاریابی و  تر گسترده

 .یافت

 1997 رینگ
، محیط، نامزدفرآیند بازاریابی سیاسی متشکل از چهار قسمت است: سازمان حزب یا 

 استراتژی و بازار  آمیخته

کاتلر و 
 کاتلر

1999 

باشد، شامل اجزای زیر  شده  یزیر طرح یا حرفه صورت بهیک مبارزه سیاسی که 
بازاریابی  .3 ؛ارزیابی داخلی و خارجی .2 ؛و بررسی محیطی تحقیق .1است: 
برای ارتباطات،  ریزی برنامه .5 ؛مبارزه راهبردو تعیین  یگذار هد  .4 راهبردی؛

 تعریف بازارهای اصلی برای مبارزه. .6 ؛دهی سازمانتوزیع و 

 2000 هریو

نشان مدل او  داد.را شرح « استراتژی جایگزینی»کارکردهای  (2000) هریو
 ؛تشویقی و متقاعدکننده نیست های فعالیتکه عامل اصلی موفقیت توسعه  دهد می

 .استبلکه قابلیت شناسایی و برقراری ارتباط با حامیان بالقوه 
 ینتر مهم، ترفیع سیاسی از اجزایی تشکیل شده است که (2000) طبق نظر هریو

 ها هتبلیغات، پست مستقیم، روابط عمومی و مدیریت اخبار، مناظر :از اند عبارت ها آن
 .اند شدهو ایجاد محبوبیت طراحی  توجه جلبدهایی که برای رویدا و شبه

 

 پژوهش.‌روش‌3

راهبـرد  » ،کیفـی و راهبـرد آن   ،اکتشافی، رویکرد پژوهش پژوهش،این  شناختی روشرویکرد     
« بنیـاد  پـردازی داده  نظریـه »است. در این پژوهش از رویکرد ظاهرشـونده   «بنیاد سازی داده نظریه

به اهمیت نتـایج   . با توجهکشف نظریه است« استقرایی» یشناس روشاستفاده شده است که یک 
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 بـه دنبـال  بنیاد، این پژوهش با بررسی عمیق رقابت انتخاباتی در انتخابات محلی پردازی داده نظریه
 .استاستخراج الگوی اثربخش این حوزه 

. شـد آوری  ساختاریافته جمـع  چهره و نیمه به از طریق مصاحبه چهره ها دادهدر پژوهش حاضر،      
و شـونده   مصاحبهبا آگاهی قبلی   مصاحبهپژوهشی به صورتی طراحی شد که  های مصاحبهفرآیند 

 شـوندگان  مصـاحبه ارائه اطلاعات اولیه در مورد موضو  مصاحبه و در زمان مناسب صورت گیرد. 
 ـبـر انتخابـات    تأکیـد ابقه کار در حوزه رقابت انتخاباتی با س های ویژگیدارای یکی از  باید  یمحل
زمینـه علمـی(   ) یانتخابـات زمینه تجربی( و مطالعات مرتبط در موضو  بازاریابی سیاسی و رقابت )
خبرگان آگاه بـه مسـائل سیاسـی و مبـارزات انتخابـاتی در چهـار دوره        موردمطالعهد. جامعه نباش

. به لحـا   بودندششم، هفتم، هشتم، نهم(  دورهایتهران )شهر انتخابات مجلو شورای اسلامی 
 .شدندآوری  جمع 1395 تا 1393 یها سالهای پژوهش در بازه زمانی  قلمرو زمانی، داده

نفـر از خبرگـان    13بـا   مصـاحبه  اسـتفاده شـد و  نظری  یریگ نمونهروش از این پژوهش در      
 .تکراری و به اشبا  رسیده بود ها مقولهورت گرفت. از مصاحبه دهم به بعد به صمربوطه 

و بـر اسـاس    پـژوهش راهنمـای   گـروه مصاحبه پو از مشـورت بـا    های سؤالمحورهای اصلی 
STARهای  روش

5HWو  1
 شد:انتخاب  زیربه شرح  2

 ,S) حضور چگونگی تحلیل وضعیت پیش از انتخابات و تبیین مبنای تصمیم بر حضور و یا عدم. 1

Why)؛ 
 ,T) رقابت در حزب و چگونگی طراحی و اجرای کمپین مبـارزاتی  های روشچگونگی انتخاب . 2

A, How, What)؛ 
 ؛(T, A, How, What) تبلیغاتی ینکمپچگونگی فرایند مدیریت . 3
، مـؤثر جغرافیـایی   هـای  حـوزه ، مـؤثر بر پیروزی و شکست انتخاباتی )افراد  مؤثرتبیین عوامل . 4
 (؛R, When, Where, Whom) مؤثرزمانی  یها بازه
فعال در حوزه انتخابات با سابقه نامزدی در انتخابات  نظران صاحبیکی از با  نخستمصاحبه      

 ـ     صـورت ی مجلو شورای اسلامی شهر تهران در دوره ششم و سـابقه نـامزدی در انتخابـات مل 
راهنما از وی درخصوص افرادی کـه شـناخت و آشـنایی     گروهگرفت. پو از مصاحبه، با مشورت 

دوم بر ایـن اسـاس انتخـاب شـد. پـو از       شونده مصاحبهفرد  شد و سؤالخوبی با موضو  دارند، 
دو مصـاحبه   هایسوم از اشتراک نظر شونده مصاحبهمصاحبه دوم نیز این پرسش تکرار شد و فرد 
 .ادامه یافت ها مصاحبهقبل مشخص گردید و این فرآیند تا پایان 

                                                 
1. Situation, Task, Action, Result 
2. Why, When, Where, What, Whom, How 
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از روش تحلیـل   «(1998)شونده گلیـزر   تئوری ظاهر گراند»بر اساس روش  ها دادهدر تحلیل      
انتخابی  یکدگذارباز،  یکدگذاردر سه مرحله  یکدگذار. مراحل شد( استفاده یکدگذارمضمون )

  .صورت گرفت.نظری  یکدگذارو 
همکـاران   هـای و دریافـت نظر  کننده مشارکتبرای بررسی اعتبار پژوهش به دو شیوه بازخور     

نفـر از   5از  کننـدگان  مشـارکت کـه بـرای دریافـت بـازخورد      بـه ایـن صـورت    ؛عمل شده است
 هـا  مصـاحبه خود را درباره مفاهیم و ابعـاد موجـود در    هایدرخواست شد تا نظر شوندگان مصاحبه
اد متخصـص در زمینـه   نفـر از افـر   5همکـاران از   هـای همچنین بـرای دریافـت نظر   کنند؛بیان 

و بـرای   شـد  سـازی  یـاده پو سپو   ضبطکامل  صورت به. هر مصاحبه کمک گرفته شدکدگذاری 
‌قرار گرفت. یموردبررساستخراج نکات کلیدی چندین بار 

 
‌ها‌يافتهو‌‌ها‌داده.‌تحلیل‌4

به تفکیک  ها جدولدلیل محدودیت حجم مقاله، فقط در مصاحبه نخست،  در این بخش به    
روند انتزا  کد اولیه از متن مصاحبه، انتزا  مفهوم از کد اولیه و انتزا  مقوله اصلی از مفاهیم در 

 ادامه بررسی خواهد شد.
‌

بودن مسیر حرکت پژوهشگر از متن مصاحبه به طبقات  دلیل مشخص به‌مطالعه‌مورد‌نخست.
 ای مصاحبهیدی مصاحبه با نفر اول و متن بنیاد، ابتدا نکات کل پردازی داده نظریهبالاتر در روش 

و سپو تحلیل آن در  شود مینمایش داده  ،3 که کد اولیه از آن انتزا  شده است در قالب جدول
 دهی سازمانکد اولیه  125است مصاحبه اول در قالب  ذکر قابلقالب جداول بعدی خواهد آمد. 

 ،4جدول  .دشو مینمونه ذکر  عنوان بهمورد اول  10انتشار  های محدودیتشد که با توجه به 
 انتزا  کدهای اولیه مصاحبه اول از متن همان مصاحبه است. دهنده نشان
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 )نخست( Aی مطالعه مورد ها داده. نکات کلیدی و کدگذاری باز، 3جدول 

‌نشانگر‌کد‌اولیه‌متن‌مصاحبه
انتخاباتی بررسی سوابق انتخابات قبل  ریزی برنامهدر شرو   شک یب

 مهم است.
 PA1 اهمیت بررسی سوابق

 تر یمنطق تر کوچکنسبت به مناطق  شهرها کلاندر  دهی رأیرفتار 
 سازی ینهبهد به توان میکه بررسی این رفتار  رسد یمبه نظر 

 کمک کند. ریزی برنامه

 PA2 توجه به رفتار انتخاباتی

قبل برای ما نقش راهنمای انتخابات  انتخاباتمشاهده افکارسنجی 
 .کرد یمفعلی را ایفا 

 PA3 توجه به افکارسنجی

 ریزی برنامهجریان سیاسی برای خود  های یتظرفشناخت دقیق 
 اهمیت بسزایی داشت.

درونی  های یتظرفتوجه به 
 جریان سیاسی

PA4 

جز انتخاب او  یا چارهحزب  کاندیدابودن  خاطر شاخص به گاهی
 نداشت.

 های چهرهجایگاه ویژه 
 شاخص سیاسی

PA5 

حزب این نیاز اقتضایی بود که  یبند جمعبا توجه به افکارسنجی و 
 .شودکاندیدا انتخاب  عنوان بهچه کسی  کرد تعیین می

 توجه به افکارسنجی
 توجه به اجما  در حزب

PA6 

شهر تهران به مناطق و نواحی مختلف اهمیت زیادی  بندی تقسیم
 متفاوت بود. ها بخشنیاز این  زیرا ؛داشت

 PA7 مناطق هد  بندی بخش

 توجه جلببرای  ریزی برنامه های پایگاه ترین اصلیجزو  ها دانشگاه
 بود. دهندگان رأی

 PA8 ها دانشگاهاهمیت توجه به 

قومیتی و غیرقومیتی برای ما حتی مناطق مذهبی و غیرمذهبی یا 
 متفاوت بود. های برنامهنیازمند به  زیرا ؛اهمیت داشت

توجه به تنو  نیاز در مناطق 
 هد 

PA9 

یا افراد و یا حتی  هستند تر مهمگفت در تهران احزاب  توان مین واقعاً
گاهی ، اند زدهحر  اول را  ها یانجردر این چند دوره گاهی  .نامخاطب

 جریانی بود که نگاه مخاطب را مدنظر قرار دادند.افراد و گاهی برد با 

توجه به اقتضائات زمانی 
 رقابت سیاسی

PA10 

 
نکته  30با بررسی و تحلیل مصاحبه اول، ‌مفاهیم‌پژوهش‌در‌مصاحبه‌نخست.‌یریگ‌شکل
نشان داده شده  ،4از این نکات کلیدی در جدول  شده استخراجشد؛ مفاهیم  استخراجکلیدی 
 است.
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 )نخست( Aمفاهیم از کدهای مطالعه مورد  یریگ شکل .4جدول 

 نشانگر‌کدها مفاهیم

جریان سیاسی از منظر جامعه یمدار اخلاق  PA85, PA86, PA88, PA95  

مداری جریان سیاسی از منظر حاکمیت و جامعه قانون  PA9, PA87, PA88, PA97 

  PA94, PA95 مسئولیت اجتماعی جریان سیاسی از منظر جامعه

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

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

  PA4, PA25 رصد، تحلیل و ارزیابی محیط درونی توسط جریان سیاسی

راهبردی و عملیاتی رقابت انتخاباتی ریزی برنامه  PA28, PA33, PA38, PA48, PA65, PA78, PA82, 
PA90, PA92, PA119, PA121, PA122, PA125 

ن هد امناطق و مخاطب یبند تیاولوو  بندی بخش  

PA7, PA8, PA9, PA17, PA18, PA19, PA20, PA45, 

PA46, PA 59, PA60, PA73, PA74, PA76, PA93, 

PA100, PA114, PA115, PA116, PA118, PA120, 

PA121, PA125 

اقتصادی و معیشتی مسائلتوجه ویژه به   PA21, PA35, PA43, PA46, PA63, PA64, PA68, 

PA72, PA81, PA92, PA99 

فرهنگی و اجتماعی مسائلتوجه ویژه به   PA27  

 ,PA34, PA61, PA71, PA89, PA101, PA107 وجاهت و محبوبیت عمومی کاندیدا
PA109, PA117 

 PA70 پایگاه اجتماعی حزب

 PA36, PA64 سابقه و کارآمدی حزب

حاکمیتی ینهادهاجریان سیاسی با  مؤثرارتباط   PA14, PA16, PA30, PA50, PA91 PA107 

  PA14 میزان پذیرش حزب در ساختار سیاسی کشور

 یها تیباشخصجریان سیاسی  مؤثرر و مارتباط مست
 مرجع

PA5, PA13, PA15, PA51, PA52, PA53, PA54, 

PA55, PA103, PA104, PA105, PA106  

رقبا( توسط جریان دور )رصد، تحلیل و ارزیابی محیط 
 سیاسی

PA26, PA31, PA42, PA69, PA77, PA82 

  PA44, PA62, PA80, PA83, PA118 رصد محیط اجتماعی

رقیب  غیرهمسو و غیر های گروهرصد، تحلیل و ارزیابی 
 توسط جریان سیاسی

PA58  

همسو و رقیب توسط  های گروهرصد، تحلیل و ارزیابی 
 جریان سیاسی

PA26, PA49  

 ,PA29 استفاده از کاندیدای برند

مرجع های گروهجریان سیاسی با  مؤثرر و مرتباط مستا  PA75, PA91, PA102, PA108, PA110, PA111, 

PA112, PA113 

مالی کمپین  تأمینپایگاه اقتصادی و قدرت داشتن 
 انتخاباتی از سوی جریان سیاسی

PA39, PA57, PA121 

حقیقی از سوی جریان سیاسی سازی شبکه  PA57 

دهندگان رأیمجازی  سازی شبکه  PA32 

رأیپویایی بدنه فعال سازمان   PA40, PA41, PA84 

 PA122, PA 123, PA124, PA 125 بررسی و تخمین نو  مشارکت سیاسی در انتخابات

در ایام تبلیغات شده گرفته نظر محتوای تبلیغاتی در  PA11, PA12, PA67, PA79, PA94, 

  PA24 نو  باورهای سیاسی جامعه

  PA21, PA46 سابقه و کارآمدی حزب

  PA10 تغییرپذیری ذائقه سیاسی جامعه
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نکتـه کلیـدی از    30بـا بررسـی و تحلیـل    طبقات‌پژوهش‌در‌مصاحبه‌نخست.‌‌گیری‌شکل
 ،5از این نکات کلیدی در جدول  شده استخراجطبقات  .طبقه( دریافت شدعد )بُمصاحبه اول، چهار 
 نشان داده شده است.

 
 )نخست( Aطبقات پژوهش در مطالعه مورد  گیری شکل .5جدول 

 طبقات فرعی پژوهش مفاهیم پژوهش

 ؛جریان سیاسی از منظر جامعه مداری اخلاق
 ؛جریان سیاسی از منظر حاکمیت و جامعه مداری قانون

 ؛سابقه و کارآمدی حزب
 ؛میزان پذیرش حزب در ساختار سیاسی کشور

 ؛پایگاه اجتماعی حزب
 ؛مسئولیت اجتماعی جریان سیاسی از منظر جامعه

 .پایگاه اقتصادی و قدرت مالی کمپین انتخاباتی داشتن

و پذیرش مقبولیت 
 حزب

 ؛توجه به افکارسنجی
 ؛رصد، تحلیل و ارزیابی محیط درونی توسط جریان سیاسی
 ؛رصد، تحلیل و ارزیابی محیط دور )رقبا( توسط جریان سیاسی

 ؛رصد محیط اجتماعی
 ؛توجه ویژه به مسائل اقتصادی و معیشتی
 ؛توجه ویژه به مسائل فرهنگی و اجتماعی

 ؛غیرهمسو و غیررقیب توسط جریان سیاسی ایه گروهرصد، تحلیل و ارزیابی 
 ؛همسو و رقیب توسط جریان سیاسی های گروهرصد، تحلیل و ارزیابی 

 ؛شناخت باورهای سیاسی جامعه
 ؛جامعه دهی رأیشناخت الگوی 

 .شناخت تغییرپذیری ذائقه سیاسی جامعه

 شناخت محیط
 و

تخمین میزان و نو  
 مشارکت

 ؛راهبردی و عملیاتی رقابت انتخاباتی ریزی برنامه
 ؛ن هد امناطق و مخاطب بندی اولویتو  بندی بخش

 ؛در ایام تبلیغات شده گرفته نظر محتوای تبلیغاتی در
 ؛استفاده از کاندیدای برند

 .وجاهت و محبوبیت عمومی کاندیداها

اثربخش  ریزی برنامه
 فرایند رقابت انتخاباتی

 ؛حقیقی از سوی جریان سیاسی سازی شبکه
 ؛دهندگان رأیمجازی  سازی شبکه
 ؛مرجع های گروهجریان سیاسی با  مؤثرارتباط مستر و 
 ؛مرجع های شخصیتجریان سیاسی با  مؤثرارتباط مستمر و 
 جریان سیاسی با نهادهای حاکمیتی مؤثرارتباط مستمر و 

 حزب سازی شبکهتوان 

 
عد اصلی مقبولیت و پذیرش حزب، شناخت محیط و نخست، در چهار بُنتایج کدهای مصاحبه      

 سازی شبکهاثربخش فرایند رقابت انتخاباتی و توان  ریزی برنامهتخمین میزان و نو  مشارکت، 
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و  سازی پیاده شدبه ترتیبی که ذکر  شده انجام های مصاحبه. سایر اند شده سازی مفهومتجمیع و 
 ها مصاحبه سازی مفهومبح ، کدگذاری و  شدن طولانیاجتناب از  منظور به. شدسپو تحلیل 

پژوهش صرفاً در بخش تدوین طبقات و در قالب  های مصاحبهو نتایج نهایی تحلیل  نشدذکر 
 .دشو میارائه  6شماره  ه جدول
 

‌  قالب شش مقوله، این مفاهیم در ها مصاحبهپو از تحلیل مفاهیم کل مدل‌نهايی‌پژوهش.
حزب در رقابت  مؤثرملزومات حضور  .1شامل  ها مقولهشد. این  بندی دسته( تر یانتزاع)مفاهیم 
 .4 ؛رأیطراحی محصول متناسب با مطالبه اصلی بازار  .3 ؛رأینیازشناسی بازار  .2؛ انتخاباتی

. در است طیمستمر محپایش  .6و  رأیفروش ایده/کاندیدا و اخذ  .5 ؛بازاریابی و تبلیغات اثربخش
 شده است. بندی مقولهسعی در تبیین این  ،6ادامه با استفاده از جدول 

 
 ی فرعی از مفاهیم پژوهشها مقوله گیری شکل .6جدول 

‌طبقه‌فرعی‌مفهوم

 ، مسئولیت اجتماعی، سابقه(مداری اخلاق، مداری قانونحزب )مقبولیت عمومی 

 مؤثرملزومات حضور 
 حزب در رقابت انتخاباتی

 و نهادهای حاکمیتی ها شخصیتحزب با  مؤثرارتباط 

 پذیرش حزب در ساختار سیاسی کشور

 پایگاه اجتماعی حزب

 سرمایه اجتماعی یو ارتقا سازی شبکهقدرت 

 پایگاه اقتصادی داشتن

اقتصادی، سیاست داخلی، فرهنگی و  های حوزهدر ) رأیفهم اولویت و دغدغه جامعه 
 رأینیازشناسی بازار  اجتماعی، سیاست خارجی(

 از وضع موجود )تعالی وضع موجود/ نفی کامل وضع موجود( رأیمیزان رضایتمندی جامعه 

 رأیکاندیدا ناظر به اولویت نیاز بازار  عنوان بهمعتبر  چهرهایمعرفی 

طراحی محصول مناسب 
 رأیبا مطالبه اصلی بازار 

 رأیی ملموس و مشخص ناظر به اولویت نیاز بازار ها وعدهارائه 

 رأیارائه برنامه معتبر ناظر به اولویت نیاز بازار 

 رأیمرجع معتبر جامعه ناظر به اولویت نیاز بازار  های گروهاخذ حمایت 

 رأیسابقه معتبر حزب در جامعه ناظر به اولویت نیاز بازار 

 رأیسیاسی جامعه ناظر به اولویت نیاز بازار  های جریانائتلا  معتبر با 

 انتخاب شعار

بازاریابی و تبلیغات 
 اثربخش

 طراحی نماد

 برند فهرستمعرفی کاندیدا/ 

 مرجع حامی های گروه

 سلبی و ایجابی() یغاتیتبلمحتوای 

 نو  ابزار تبلیغاتی
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 رأیبازار  بندی بخش

 رأیبازار  بندی اولویت

 اجتماعی اثربخش سازی شبکه

 کردن فضای رقابت در صورت امکان دوقطبی

فروش ایده/ کاندیدا و اخذ  الگوی مشارکت سیاسی
 رأیجامعه  دهی رأیالگوی  رأی

 سیاسی جامعه فرهنگ و جوّ

 پایش مستمر محیط

 وضعیت اقتصادی و معیشتی جامعه

 تحرک اجتماعی و آمادگی جامعه برای تغییرات سیاسی

 وضعیت پایگاه اجتماعی احزاب

 رأیبازار  اوریفنوضعیت 

 سازهای احتمالی شگفتی

 المللی بینو  ای منطقهروندهای محیط 

‌

دلیـل اسـتفاده از رویکـرد ظاهرشـونده، کدگـذاری       ی فرعی، بهها مقولهشدن  پو از مشخص     
 اخیر، ظاهر شد. گانه ششنظری صورت پذیرفت و موارد 

ی فرعی از مطالعه هفتم بـه بعـد   ها مقولهکه  شدمشخص   ها یافتهپژوهش با بررسی این در      
؛ ضمن اینکه پو از مطالعه دهم، مقوله فرعـی تغییـری نیافـت و از نظـر     اند داشتهتغییری جزئی 

شدن  به غنای لازم رسید. با توجه به غنی یخوب به، ی اصلیها مقوله، ها مصاحبهپژوهشگر با ادامه 
چـارچوب مفهـومی پـژوهش بـه     کـه  گفـت   توان میی اصلی، ها مقولهفرعی و اشبا   یها مقوله

الگوی مفهومی بازاریابی سیاسی در انتخابات محلی،  توان میبنابراین ؛ کفایت نظری رسیده است
 .کردرا ارائه  ها دادهبرآمده از 

 
 نظریـه . در شود میپردازی است، ارائه  نظریهدر اینجا گام سوم پژوهش که  پژوهش.‌های‌يافته
 هـا  رویـه برای نیـل بـه آن،    مند نظام و در رهیافت غیر دارداهمیت زیادی  ها دادهبنیاد، تلفیق  داده
که مطـرح   ها دادهاز  شده کشفی ها مقوله. در این مرحله بر اساس شود میو ظریف دنبال  دقت به

 .شود میاز منظر پژوهشگر مطرح  نظریشد، روایت 
 خلاصـه  طور به .ارائه شکل الگوی مفهومی فراهم شده است برای، زمینه ذکرشدهبا مقدمات      

الگوی مناسب بازاریابی سیاسـی در انتخابـات محلـی کـدام     »اصلی پژوهشگر این بود که:  سؤال
؛ اسـت  ارائه قابلدر قالب مدلی فرآیندی  آمده دست به های ه، مقولسؤالبرای پاسخ به این  «است؟
در  مـؤثر که جریان سیاسی برای رقابت در این عرصه ابتـدا ملزومـات اساسـی حضـور      ای گونه به

مداقه قرار داده و در صورت داشتن حداقل ملزومـات از قبیـل مقبولیـت     مبارزات انتخاباتی را مورد
و  هـا  اولویـت . فهـم دقیـق   شـود  مـی وارد عرصه رقابـت   غیرهعمومی، داشتن پایگاه اقتصادی و 
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کـه جریـان    طـوری  به ؛گیرد میجزو ارکان اصلی این مدل قرار  دهنده رأیمعه روز جا یها دغدغه
نیاز اصـلی بـازار کشـف     عنوان بهاصلی جامعه در رقابت را  سؤال، رأیشناسی بازار  سیاسی با نیاز

در مرحله قبل به طراحی محصول سیاسی متناسب بـا   شده کشف. ارائه پاسخ معتبر به نیاز کند می
و  رأی. حزب سیاسـی پـو از کشـف نیـاز اصـلی بـازار       انجامد یم رأیخواست و اولویت جامعه 

، شرو  دهندگان رأیپاسخ معتبر به دغدغه  عنوان بهطراحی محصول سیاسی متناسب با این بازار 
 رأیو باورپذیری پاسـخ معتبـر خـود در جامعـه     اقنا   به و کند میبه بازاریابی و تبلیغات اثربخش 

 ـدرنهاخواهد بـود.   «مرحله کمپینینگ»درواقع این مرحله همان  ؛پردازد می بـا رقـم خـوردن     تی
محصول حزب سیاسـی محقـق    عنوان به، فروش ایده/کاندیدا دهی رأیالگوی مشارکت و الگوی 

ابـزار فهـم    عنـوان  بـه  ،مرحله آخرپیش از مرحله اول تا پو از  باید. پایش مستمر محیط شود می
شـده )طبقـات    منطبق با ابعاد احصاء قاًیدق شده ارائهمدل بدیهی است که . شوددقیق اوضا  انجام 

 است. پژوهشفرعی( حاصل از فرآیند 
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 . الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات محلی4 شکل

‌

مطرح بازاریابی سیاسی در  های مدلبا توجه به مرور  موجود.‌های‌مدلشده‌با‌مقايسه‌مدل‌ارائه

با  ،7را در قالب جدول  پژوهشمدل مستخرج از این  توان مینظری پژوهش،  مبانیجهان در بخش 
 .کردموجود مقایسه  های مدل
 
 
 
 
 



 

 33  یدر انتخابات محل یاسیس یابیبازار یالگو یطراح

 موجود های مدلمقایسه مدل پژوهش با  .7جدول 
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   * * * * (1988) نفینگر

 * *  *  * (2000) کرافت

    * * * (1988) دیوید

 * * * * * * (1994) نیومن

 * *  * * * (1997) رینگ

 * * * *  * (2001) بینز

 *   * *  (1999) کاتلر

 *   *   (2001) مارشمنت

 همکاران نیومن و
(2008) 

  * *  * 

 * * * * * * مدل پژوهش حاضر

 
 یشنهادهاو‌پگیری‌‌.‌نتیجه5

ناگزیر فرآیند و نتیجـه انتخابـات    ،آید میی در یک حکومت به میان سالار مردموقتی سخن از     
سیاسـی، ارائـه    هـای  جریـان موضو  اصلی برای احزاب و  جهیدرنت؛ کند میاهمیتی مضاعف پیدا 
برای پیروزی در انتخابـات خواهـد بـود.     ها آنو جلب اعتماد  دهندگان رأیپاسخ معتبر به دغدغه 

لـی بـود. بـا توجـه بـه بررسـی       ارائه الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات مح پژوهشاین  مسئله
 گوییپاسخور به این موضو  نپرداخته است، برای دانشگاهی در کش پژوهشهیچ  تاکنون، پیشینه
ششم، هفتم، هشتم و نهم مجلو شـورای اسـلامی    های دورهاصلی پژوهش، انتخابات  سؤالبه 

 ـ. برگزیده شد پژوهشمحدوده موضوعی  عنوان بهشهر تهران  ارائـه ایـن الگـو کمـک      شـک  یب
. نتـایج  کـرد تی کشور خواهـد  و احزاب سیاسی در انتخابات آ ها جریانبسزایی به حضور اثربخش 

مـوردنظر  خبرگان این حوزه در رقابت انتخاباتی در محدوده محلـی، الگـوی    زعم بهنشان داد که 
 :زیر است ابعاد شامل
حـزب بـا    مـؤثر حزب در رقابت انتخاباتی )مقبولیت عمومی حزب، ارتبـاط   مؤثرحضور  الزامات .1

و نهادهای حاکمیتی، پذیرش حزب در ساختار سیاسی کشور، پایگاه اجتماعی حـزب،   ها شخصیت
 ؛پایگاه اقتصادی( داشتنسرمایه اجتماعی و  یو ارتقا سازی شبکهقدرت 

از  رأیو میـزان رضـایتمندی جامعـه     رأی)فهم اولویت و دغدغه جامعـه   رأیبازار  یازشناسین .2
 ؛وضع موجود(
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، رأیمعتبـر نـاظر بـه اولویـت نیـاز جامعـه        هـای  چهره) رأیبازار  محصول متناسب با یطراح .3
، برنامه معتبر ناظر بـه اولویـت نیـاز    رأیی ملموس و مشخص ناظر به اولویت نیاز جامعه ها وعده
، سابقه معتبر حـزب در  رأیناظر به اولویت جامعه  معتبرمرجع  های گروه، اخذ حمایت رأیجامعه 

 ؛سیاسی( های جریانجامعه، ائتلا  معتبر با 
مرجـع حـامی،    هـای  گـروه برنـد،   فهرسـت و تبلیغات اثربخش )شعار، نماد، کاندیـدا/   یابیبازار .4

 سـازی  شـبکه ، رأیبـازار   بنـدی  اولویـت ، رأیبـازار   بنـدی  بخشمحتوای تبلیغاتی، ابزار تبلیغاتی، 
 ؛کردن فضای رقابت( اجتماعی اثربخش، دوقطبی

   ؛(رأیجامعه  دهی رأی)الگوی مشارکت سیاسی و الگوی  رأیایده/کاندیدا و اخذ  فروش .5
مستمر محیط )تحرک اجتماعی و آمادگی جامعه برای تغییرات سیاسی، وضعیت پایگـاه   شیپا .6

و  ای منطقـه های احتمـالی، محـیط   سـاز  یشـگفت ، رأیبـازار   فنـاوری اجتماعی احـزاب، وضـعیت   
 شوند: میتبیین  زیربه شرح  ها مؤلفه( که این المللی بین
 

شرو  رقابت انتخاباتی برای  رسد یمبه نظر حزب‌در‌رقابت‌انتخاباتی.‌‌مؤثرملزومات‌حضور‌
حضـور در یـک انتخابـات     یک جریان سیاسی از نقطه تصمیم اولیه مبنی بر اعلام حضور یا عـدم 

در رقابـت   مؤثرملزومات حضور »امر که یک جریان سیاسی در ابتدای  ای گونه به ؛ردیپذ یمانجام 
در  مؤثرجریان بالقوه  عنوان بهاین ملزومات خود را  داشتنو در صورت  کند میرا مرور  «انتخاباتی

از مقـدمات واجـب ایـن رقابـت      «پذیرش حزب در ساختار سیاسی کشـور ». داند یمامر انتخابات 
رقابت ایـن   امکان خود یخود بهحزب در ساختار سیاسی،  نشدن پذیرفتهدر صورت  زیرا ؛خواهد بود

حـزب و   مـداری  اخـلاق حـزب،   مداری قانون»جریان سیاسی از سوی حاکمیت سلب خواهد شد. 
 عنوان بهو  زند می در افکار عمومی را رقم «مقبولیت عمومی حزب سیاسی»، «مسئولیت اجتماعی

 مؤثرارتباط ». کند میانتخاباتی ایفای نقش  یها رقابتحزب در  مؤثریکی دیگر از الزامات حضور 
د مکمل پذیرش حزب در سـاختار  توان مینیز  «و نهادهای حاکمیتی ها تیشخصو مستمر حزب با 

 . باشدسیاسی کشور و اخذ مقبولیت عمومی 
شـناور   رأیوفادار حزب( به  انیحامایدئولوژیک ) رأیدر انتخابات از  دهی رأیالگوی  معمولاً     
داشـتن   .زنـد  یم ـو نتیجه انتخابات را رقم  شود می زیرسرا یا تودهانتخابات( و  ثرین از فضایأ)مت

و هـم بـرای پیـروزی     دهنـد  یم رأیپایگاه اجتماعی و حامیان وفاداری که هم به جریان سیاسی 
قـدرت  »احزاب در رقابت انتخابـاتی اسـت.    مؤثراز دیگر الزامات حضور  کنند میجمع  رأیحزب 
 زیـرا  است؛نیز جزو همین الزامات  «مجازی سازی شبکهحقیقی و  سازی شبکهاعم از  سازی شبکه
 بیشتری را به بار خواهد آورد. رأی تر منسجمو  تر گستردهشبکه 
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داشتن پایگاه »را در بر خواهد داشت که  هایی ینههزکار حزبی و فعالیت انتخاباتی  شک یب     
و تا حدی حیات آن را تضمین  نمایاند یمسیاسی را ضروری  های جریاناز سوی  «اقتصادی

 .کند می
‌

‌ مقدمه واجب  ،شناسی نقطه شرو  بازاریابی است. فهم نیاز جامعه نیاز .رأینیازشناسی‌بازار
فهم و تبیین نگردد  یدرست بهکه اگر ابعاد نیاز  ای گونه به ؛شود میارائه پاسخ به آن نیاز قلمداد 

 یها در حوزه رأیواقع خواهد شد. فهم دغدغه اصلی جامعه  ردیدت  موردبودن پاسخ  بهینه
اصلی و مرکزی انتخابات را  نیازکشف  غیره اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و اجتماعی، امنیتی و

 الشعا  تحتاست که کل فرآیند انتخابات را  مسئلهفهم عمیق همین  گرید عبارت به ؛زند یمرقم 
سیاسی ارائه پاسخ معتبر به  های جریان دغدغهو پو از کشف دقیق این نیاز، تمام  دهد میقرار 

سنجش میزان رضایتمندی جامعه »این نیاز خواهد شد. فار  از فهم این دغدغه در گام نخست، 
در فرآیند انتخابات خواهد بود. اینکه جریان سیاسی بداند  رگذاریتأث یا مؤلفهنیز  «از وضعیت فعلی

د توان می، کند میدنبال نفی کامل وضع موجود است و یا تعالی وضع موجود را طلب  جامعه به
جریان سیاسی را در اتخاذ رویکرد اثباتی و یا سلبی و انتقادی در فرآیند انتخابات راهنمایی کند. 

ای متفاوت از قبیل نظرسنجی، افکارسنجی، گروه کانونی، از طریق ابزاره یازسنجیناین 
 انجام خواهد شد. غیره و یپژوه ندهیآ
 

بـودن   . حزب سیاسی با سنجش وضعیت خود مبنی بر دارارأیطراحی‌محصول‌متناسب‌بازار‌
حضور در رقابـت خواهـد گرفـت. پـو از تصـمیم بـر        الزامات اساسی تصمیم به حضور و یا عدم

و با استفاده از ابزارهای متفاوت از قبیل نظرسنجی، افکارسنجی، گروه  کند میحضور، نیاز شناسی 
طراحی محصول سیاسی »و در ادامه به  دهد مینیاز اصلی بازار را تشخیص  پژوهی یندهآ و کانونی

د معرفی یک چهره توان میمحصول  ینا .پردازد می «رأیمتناسب برای پاسخ به نیاز اصلی جامعه 
که خـود آن چهـره )نـاظر بـه سـابقه و تصـویر عمـومی(         ای گونه به ؛باشد یداکاند عنوان بهمعتبر 

ی معتبـر و  ها وعدهد توان میقرار گیرد. این محصول  دهنده رأیروز جامعه  های دغدغهپاسخی به 
کننـده نیـاز    را رفـع  ها وعدهکه جامعه این  طوری به ؛مشخص و ملموس اقتصادی و اجتماعی باشد

 .اصلی خود قلمداد کند
معتبـر   هـای  برنامـه احزاب سیاسی ممکن است از سابقه مرتبط خود ناظر به نیاز روز جامعـه،       

 عنـوان  بـه معتبـر   یهـا  ائـتلا  مرجع معتبـر و یـا حتـی     های گروهاقتصادی و اجتماعی، ظرفیت 
توان بـالقوه بـرای    بایدمحصول سیاسی استفاده کنند. بدیهی است که هر یک از این محصولات 

 را داشته باشد.  دهنده رأیمعتبر و باورپذیر در راستای رفع نیاز اصلی جامعه  یده پاسخ
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دانش کمپین و تبلیغات بازاریابی جزو اصول بازاریـابی سیاسـی    بازاريابی‌و‌تبلیغات‌اثربخش.
اخیر قرار گرفته است. در این مرحله از فرآیند بازاریابی سیاسی حزب سیاسی پـو از   های سالدر 
تبلیغـات و  »، «بـه ایـن نیـاز    یده ـ پاسـخ طراحی محصول معتبر برای »و  «فهم دقیق نیاز بازار»

بلیغـات در  . کمپین انتخاباتی که مخصـوص ایـام ت  کند میرا آغاز  «بازاریابی این محصول سیاسی
از سوی جریان سیاسی را بـرای مخـاطبین    شده یطراحکارایی محصول ، انتخاباتی استمبارزات 
 . استزمان ممکن  نیبهترمعنای زدن بهترین حر  در  به گرید عبارت بهو  کند می ریباورپذ
، انتخاب دقیق نماد، استفاده بجا دهندگان رأیانتخاب درست شعار ناظر به رفع دغدغه عموم      
اعم از محتوای سلبی در مواجهه با  ،مرجع اجتماعی، انتخاب محتوای درست تبلیغاتی های گروهاز 

اعم از چهـره   ،رقیب و محتوای اثباتی، استفاده دقیق و بجا و بهنگام از ابزارهای مختلف تبلیغاتی
دقیق بازار ناظر  بندی اولویتو  بندی بخشغیره  مجازی و یها شبکهبه چهره، سخنرانی، مناظره، 

خودی و رقیب، انتخاب درسـت مخاطـب اصـلی حـزب، اسـتفاده حـداکثری از        یها یتوانمندبه 
و حتی در برخی موارد مبارزه منفی و ایجـاد   رأیو توسعه جامعه  سازی شبکهحامیان وفادار برای 

را افزایش خواهد  رأیبرای افزایش طرفداران، نکاتی است که اثربخشی تبلیغات در بازار  یدوقطب
 داد. 
 

 «الگوی مشارکت سیاسی». بدیهی است که نتیجه انتخابات را رأیفروش‌ايده/کانديدا‌و‌اخذ‌
میـزان   تـوان  مـی الگـوی مشـارکت سیاسـی را     درواقـع . کنـد  میمشخص  «دهی رأیالگوی »و 

مشارکت )پایین، متوسط، بالا( و نو  مشارکت )سنی، جنسیتی، تحصیلی( در نظر گرفـت. الگـوی   
که کدام بخش از جامعه بـه  است  معنا به اینو  کند میرفتار انتخاباتی بروز  نیز در قالب دهی رأی

 درواقـع از فرآینـد بازاریـابی سیاسـی     بخش نیاسیاسی اقبال و ادبار دارد.  حزبکدام جریان و یا 
فـروش  »معنـای   از مخاطبـان بـه   رأی. اخـذ  شـود  مـی حاصل  رأیاتفاقی است که پای صندوق 

 خواهد بود. «جریان سیاسیایده/کاندیدای حزب یا 
 

 هـای  برنامـه و  هـا  . تغییرات محیطی همـواره عـاملی اثرگـذار در تصـمیم    پايش‌مستمر‌محیط
نخواهـد بـود. پـایش     مسـتثنا یک فرآیند اجتماعی از قانون  عنوان بهاجتماعی است. انتخابات نیز 

، محـیط  ای منطقـه اعم از محیط داخلی جریان سیاسی، محیط محلـی و   ،مستمر محیط انتخابات
 عـد از بُ . ایـن اسـت و حاکم بر کل فرآیند بازاریابی سیاسی  مؤثری و محیط فراملی جزو عوامل مل 

محیط و سـنجش   برای فهم بهتر حزببه  درواقع ،محلیابعاد مدل بازاریابی سیاسی در انتخابات 
. سنجش تحرک اجتماعی و پاسـخ بـه   رساند یمانتخاباتی خود و رقبا یاری  یها تیفعالاثربخشی 

 هـای  پایگـاه بررسـی وضـعیت    ؟ریخ ایجامعه آمادگی تغییرات سیاسی را دارد  اصلاًکه  سؤالاین 
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بسـتر اصـلی تبلیغـات     عنـوان  بـه  رأیحاکم بـر بـازار    اوریفناجتماعی احزاب، شناخت و کاربرد 
تغییـرات در محـیط    تأثرو  تأثیرسازهای احتمالی محیطی و همچنین  شگفتی ینیب شیپانتخاباتی، 

بهتـر   چه عد از مدل موجود هستند. شناخت هراین بُ مؤثری ها مؤلفهبر فرآیند انتخابات از  الملل نیب
محیطـی و   مـؤثر بهتر اتفاقات  محیط و پایش مستمر این مهم، احزاب سیاسی را در کنترل هرچه

 .کند می یاریاز اقدامات انتخاباتی خود  ای مرحلهبازخورگیری 
 

 شود: های آتی ارائه می پیشنهادهای زیر برای پژوهش ،های پژوهش حاضر با توجه به یافته

 رو؛  پیش انتخاباتدر  پژوهشدر  شده ارائهزمون مدل آـ 

 طراحی الگوی سنجش آمادگی احزاب برای ورود به رقابت انتخاباتی؛ـ 

 مختلف اجتماعی؛ های بخشدر ایران در  دهی رأیتدوین الگوی رفتار ـ 

 طراحی الگوی کمپین یکپارچه تبلیغاتی در انتخابات ایران؛ـ 

 ی و محلی( در ایران؛نتایج انتخابات )مل  ینیب شیپطراحی الگوی ـ 
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