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  مبارزاتارزیابی استراتژي هاي تعیین بازار هدف در پیروزي 

   ایرانسیو احزاب سیاها انتخاباتی سازمان

   دکتر مهرداد علیپور- حسن عیوض زاده

  

  )10/2/90:   و تاریخ تصویب1/12/1389: تاریخ دریافت( 

  چکیده

ست انجام پذیرفته است در این تحقیق حاضر با رویکرد بین رشته اي در دو حوزه بازاریابی و سیا

خصوص متغیرهاي مستقل تحقیق از استراتژیهاي تعیین بازار هدف استخراج و شامل استراتژیهاي 

 متغیر وابسته نیز پیروزي مبارزات انتخاباتی سازمان ها و .یکسان ، تمرکز ، تمایز و مرسوم بوده است

رویکرد پژوهش کمی و از حیث . یده انداحزاب سیاسی است که کاملا از حوزه سیاست استخراج گرد

اجراي تحقیق تلفیقی از دو روش توصیفی و اکتشافی با هدف کاربردي انتخاب گردیده است و از دو 

تکنیک پرسشنامه و مصاحبه تواما استفاده شده و جامعه آماري نیز از خبرگان سیاسی در کشور بودند که 

همچنین از روش هاي رگرسیون . نفر انتخاب شدند 69با روش نمونه گیري غیر احتمالی، قضاوتی 

 در جهت تجزیه وتحلیل اطلاعات استفاده شد و نتایج و یافته tخطی ، آزمون همبستگی پیرسون و آماره 

بیشتر به استراتژي تمایز و مرسوم توجه ) مخاطبین و راي دهندگان(هاي تحقیق نشان داد که مردم 

                                                          
 عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد زنجان، گروه علوم سیاسی، زنجان، ایران.  
 زنجان، ایرانه مدیریت بازرگانیوان، گرعضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد زنج ،.!!
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  ...ارزیابی استراتژي هاي تعیین بازار هدف در پیروزي مبارزات انتخاباتی سازمانها و احزاب ◊

◊ ١٧٠        1390تابستان/ پانزدهمشماره / صلنامه تخصصی علوم سیاسیف          

و سازمان هاي سیاسی می توانند موفقیت خود را در مبارزات انتخاباتی دارند و با این دو استراتژي احزاب 

  .بیشتر تضمین کنند

  

  کلید واژگان

  .بازاریابی سیاسی، مبارزات انتخاباتی، سازمان ها و احزاب سیاسی

  

   مقدمه

 میلادي با الهام از 1900، مراحل تکامل خود را از دهه نخست سال بازاریابی به عنوان یک علم

 بازاریابی در ادبیات معاصر چیزي جز شناسایی نیازهاي انسان و .قتصاد آلمان طی نموده استمکتب ا

رینگ معتقد است . خلق ایده هاي نو در جهت رهیافت به تامین آن ها در زمان و مکان مناسب نیست 

 ها ، کالاها و قیمت، ترفیع و توزیع عقاید ، ایده) ایده(که بازاریابی فرآیند تصمیم گیري و اجراي افکار 

خدماتی جهت خلق مبادله و رضایت بین افراد و سازمان هاست ؛ این تعریف رینگ تحت عنوان تعریف 

 بازاریابی آمریکا نیز در قالب تعریف انجمن) 1388(  بازاریابی توسط علیپوردانشنامهمسلم بازاریابی در 

و گسترده شده است و از بازار کالا و امروزه حیطه و برد بازاریابی بسیار وسیع )1.(آورده شده است

 یکی از انواع بازاریابی ، بازاریابی شخصی. خدمات و حتی ایده ها به محیط هاي سیاسی وارد شده است

بازاریابی شخصی به عنوان یکی از مدل هاي بازاریابی حائز اهمیت بسیاري است که کاربرد  )2. (است

ی کاندیداهاي ریاست جمهوري و حتی مجالس در اکثر وقت.اساسی آن در بعد سیاسی مطرح می گردد

نقاط جهان قبل از انجام هر کاري با یک تیم بازاریابی سیاسی وارد مذاکره می شوند و در نهایت با یک 

بسته نرم افزاري بازاریابی سیاسی کار خود را اغاز می نمایند، مهمترین دلیل بر اهمیت و نقش بازاریابی 

  )3.(زننددر سیاست را رقم می 

 به بیان دیگر .نظر است در این مقاله کاربرد بعضی از مولفه هاي بازاریابی در مبارزات انتخاباتی مد

در .ورود استراتژي هاي بازاریابی به عنوان اساس حرکت هاي انتخاباتی مورد مطالعه قرار گرفته است 

توسط یک کاندید مطرح و در همه ، مبارزات انتخاباتی داراي فرمول هاي منطقی نیست و شعاري ایران

جا به صورت یکسان مورد استفاده قرار می گیرد و روش توزیع آن نیز بسیار سنتی می باشد از این رو 
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◊...ارزیابی استراتژي هاي تعیین بازار هدف در پیروزي مبارزات انتخاباتی سازمانها و احزاب  
 

                     ◊ ١٧١            1390تابستان/ دهمپانزشماره / فصلنامه تخصصی علوم سیاسی                        

 سیاسی در کشور قابل طرح ترویج علم بازاریابی در میان اعمال و حرکات سیاسی تحت عنوان بازاریابی

ریابی سیاسی با توجه به نتایج بررسی در ایران و به صورت البته در انتهاي مقاله تعریفی از بازا. می باشد

این تحقیق  رفتار سیاست مداران به صورت شکلی و تا حدي  در.رسی نشده ارایه خواهد گردیدبر

، توزیع کنندگان و آژانس هاي فروش و تبلیغاتی در بازارهاي ایی شبیه به رفتار تولید کنندگانمحتو

 که این رفتار می تواند بر اساس نیازهاي مردم و انتظارات جامعه از کسب و کار است و با این فرض

کاندیداها با الگوهاي بازاریابی انطباق یابند، استراتژي هاي بازار هدف در کسب و کار را در قالب 

. استراتژي هاي بازاریابی سیاسی با مخاطبین و جمعیت هدف مورد مقایسه و مطالعه قرار میدهیم 

  : این تحقیق به شرح ذیل ارایه می گردنداهداف اصلی در

کشف رابطه منطقی و مثبت بین بازاریابی و مبارزات سیاسی- الف

آزمون هر یک از استراتژي هاي تعیین بازار هدف در مبارزات انتخاباتی  -ب

کشف چگونگی پاسخگویی هریک از استراتژي هاي تعیین بازار هدف با توجه به انتظارات و نیازهاي -پ

. دهندگان در ایرانراي

.اولویت بندي استراتژي هاي فوق در توفیق یا عدم توفیق مبارزات سیاسی و انتخاباتی در ایران -ت

.ارایه یک تعریف کاربردي بومی شده از استراتژي بازاریابی سیاسی در ایران -ث

دیگر در این  بیان همچنین در این مطالعه  میبایست به چند سوال اصلی پاسخ داده شود و به   

  : باشیمپی پاسخ به سوالات زیر میتحقیق در 

یگر انواع  آیا کاربرد روش ها و رویه هاي رایج بازاریابی سیاسی در ایران با روش ها  رویه هاي د- الف

؟بازاریابی انطباق دارد

 در )راي دهندگان(می توان سهم جمعیت هدف ) تعیین بازار هدف(آیا با کاربرد استراتژي یکسان  -ب

؟دادمبارزات انتخاباتی را  افزایش 

در ) راي دهندگان(می توان سهم جمعیت هدف ) تعیین بازار هدف(آیا با کاربرد استراتژي تمایز  -پ

مبارزات انتخاباتی را افزایش داد؟

در ) راي دهندگان(می توان سهم جمعیت هدف ) تعیین بازار هدف (آیا با کاربرد استراتژي متمرکز  -ت

ات انتخاباتی را افزایش داد؟مبارز
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  ...ارزیابی استراتژي هاي تعیین بازار هدف در پیروزي مبارزات انتخاباتی سازمانها و احزاب ◊

◊ ١٧٢        1390تابستان/ پانزدهمشماره / صلنامه تخصصی علوم سیاسیف          

را در  )راي دهندگان(توان سهم جمعیت هدف می ) تعیین بازار هدف( آیا با کاربرد استراتژي مرسوم -ث

مبارزات انتخاباتی افزایش داد؟

قیق نیز تلفیقی از دو رویکرد پژوهش با توجه به بین رشته اي بودن موضوع، کمی و روش اجراي تح

مهمترین دلیل انتخاب .  و اکتشافی با هدف کاربردي انتخاب گردیده است پیمایشی-روش توصیفی

، البته در زمینه موضوع تحقیق در گی موضوع تحقیق در ایران می باشدروش تحقیق اکتشافی همانا تاز

 استفاده از خارج از کشور نیز کار زیادي صورت نپذیرفته بود بنابراین تشکیل یک پانل براي سوالات با

، از بین اساتید دانشگاه و برخی از افراد دست اندرکار حوزه سیاست در ایران در باحثات گروهیتکنیک م

 دستور کار مولفین قرار گرفت و نتایج آن به عنوان سوالات اصلی در چارچوب روش توصیفی پیمایشی

رهاي ز متغی در روش پیمایشی نی.، مطالعه و آزمون قرار گرفتبه طور قطعی و نهایی مورد بررسی

، تعدیل و مورد تجدید نظر قرار گرفتند تا اثر آنها بر متغیر وابسته تحقیق که مستقل تحقیق دست کاري

جامعه آماري این تحقیق شامل . احزاب سیاسی مطالعه و آزمون شوندارزیابی فعالیت هاي سازمان ها و 

نمونه هاي مورد . نداساتید و متخصصین رشته علوم سیاسی و دیگر  فعالان سیاسی ایران می باش

روش نمونه گیري در . ندبررسی از درون جامعه فوق الذکر شناسایی و مورد نظر سنجی علمی قرار گرفت

، روش قضاوتی است، روش قصاوتی از تکنیک هاي رویکرد غیر احتمالی در نمونه گیري می این تحقیق

 در تبیین موضوع تحلیل و ورود . نفر انتخاب شدند69باشد که به دلیل ماهیت فنی و حساسیت موضوع 

دسته اول اطلاعات ثانویه بودند که از طریق . به حوزه اصلی دو دسته اطلاعات مورد بررسی قرار گرفتند

پانل، تحقیقات، مقالات و کتب مرتبط با موضوع، سایت هاي اینترنتی مرتبط و برخی از اسناد در 

دسته دوم داده هاي اولیه بودند که می بایست توسط .کتابخانه وزارت امور خارجه استفاده به عمل آمد

محققین از حوزه اصلی جمع آوري می شد این دسته از داده ها با دو تکنیک مصاحبه و پرسشنامه که 

در روش .تواما مورد استفاده قرارگرفتند، جمع آوري گردید و مبناي تجزیه و تحلیل را به وجود آورد

ز ضریب پیرسون و سپس ضریب همبستگی در راستاي درك روابط بین تجزیه و تحلیل اطلاعات ابتدا ا

 استفاده شد و در نهایت Tدر خصوص معناداري متغیرها از آزمون .متغیرهاي تحقیق بهره برداري گردید

از آزمون رگرسیون چند متغیره خطی براي نمایش روابط میان متغیرهاي مستقل و وابسته استفاده به 

  .لگوي رگرسیونی نیز ارایه گردیدعمل آمد در خاتمه ا
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◊...ارزیابی استراتژي هاي تعیین بازار هدف در پیروزي مبارزات انتخاباتی سازمانها و احزاب  
 

                     ◊ ١٧٣            1390تابستان/ دهمپانزشماره / فصلنامه تخصصی علوم سیاسی                        

  نی نظريمبا. 1

بازاریابی را اینگونه تعریف می کند ؛ مدیریت فرآیند پاسخگو بودن در » جارترد«موسسه بازاریابی 

این تعریف از ) 4. (مقابل تعیین و پیش بینی نیازهاي مشتریان و به دست آوردن رضایت آن هاست

بی سیاسی در این مقاله مورد نظر قرارداده و از این رو به بحث در بازاریابی را در تکمیل مباحث بازاریا

بازاریابان به طور خلاصه چهار استراتژي .می پردازیم) تعیین هدف(باب استراتژي هاي بازاریابی هدف 

براي یافتن بازار هدف را بیان می کنند که این چهار استراتژي در خصوص استنتاج از نتایج بازاریابی 

یکپارچگی بازار یا بازاریابی : این چهار استراتژي عبارتند از . رد بهره برداري قرارخواهند گفت سیاسی مو

  .بازاریابی متمایز ، بازاریابی متمرکز و بازاریابی سفارشی یا مرسوم) یکسان(انبوه 

زمانی قابل استفاده است که شرکت به جاي توجه به نیازهاي ) یکسان (استراتژي بازار یکپارچه

بازارهاي یکپارچه بخش هایی که ) 5.(ختلف مشتریان، فقط به نیازهاي معمول مشتریان توجه می کندم

از نظر جمعیت مشابه هم هستند را مورد بررسی قرار می دهد و این استراتژي بیشتر در رسیدن به 

، این بی سیاسیاین در تطبیق با بازاریابنابر)6.(نیازهاي بسیاري از مردم مورد استفاده قرار می گیرد

استراتژي زمانی رخ می دهد که حزب یا سازمان سیاسی و یا کاندید، در محیطی با پیچیدگی کم در حال 

فعالیت می باشند و حتی شعارهاي تبلیغاتی خود را در مواجه با نیازها و انتطارات عمومی جامعه یا 

 سنتی در بازاریابی سیاسی براي برخی از تاکتیک هاي.سازگار می نمایند ) راي دهندگان(جمعیت هدف 

   .این منظور استفاده می شوند

 زمانی ایجاد می شود که تولید کنندگان در جستجوي تولید یک مدل تمایزماستراتژي بازار یابی 

 استراتژي بازار متمایز را در شرکت ها) 7.(تغییر یافته از محصولات پایه در گروه هاي اصلی باشند

ر رابطه با بازارهاي مشتق شده از بخش هاي مختلف چندین بازار هدف ، از تصمیم هوشیارانه خود د

کاربرد این استراتژي در قالب تلفیقی از تاکتیک هاي )8.(طریق محصولات متفاوت به کار می برند

پاسخگویی به انتظارات و نیازهاي متفاوت .سنتی و مدرن در بازاریابی سیاسی قابل اجرا می باشند

جاد برنامه هاي متنوع براي هر سطح از جمعیت راي دهنده هدف اساسی کاربرد این مخاطبین و ای

.استراتژي در بازاریابی سیاسی می باشند

، تولید کننده بخش هاي اصلی از بازار را به طور حساب شده اي تمرکزمدر استراتژي بازاریابی 
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  ...ارزیابی استراتژي هاي تعیین بازار هدف در پیروزي مبارزات انتخاباتی سازمانها و احزاب ◊

◊ ١٧٤        1390تابستان/ پانزدهمشماره / صلنامه تخصصی علوم سیاسیف          

از حرکت این )9.(زار متمرکز می نمایدانتخاب می کند و کلیه امکانات و تلاش خود را بر آن بخش از با

استراتژي یک نوع محصول توسعه پیدا می کند و براي یک جمعیت خاصی از مشتریان در یک بخش 

در تطبیق با عملکرد بازاریابی سیاسی ، سازمان یا حزب سیاسی )10.(خاص از بازار ، بازاریابی می شود

ئولوژي جمعیت خاصی از جامعه است که در این مورد با به دنبال نیازها و انتظارات و حتی عقاید و اید

  .یکدیگر مشابهت دارند و برنامه هاي بازاریابی سیاسی خود را براي این بخش از جامعه ارایه می نمایند

زمانی که یک محصول خاص براي نیازهاي یک مشتري ) سفارشی(استراتژي بازاریابی مرسوم 

بازار سفارشی یکی از قدرتمندترین استراتژي و تاثیر . ه می شودخاص طراحی شود ، بازار سفارشی نامید

البته این استراتژي نیازمند صرف هزینه بسیار است )11(.به بازار هدف استگذارترین راه براي رسیدن 

تا ایده یک نفر با انتظارات و عملیات بازاریابی سیاسی منطبق گردد در این مقاله تاکید بیشتر بر سه 

  .یگر است ولی در عین حال این استراتژي نیز بررسی خواهد شد استراتژي د

  

   بازار یابی سیاسیتاریخچه. 2

تجزیه تحلیل بازاریابی . در واقع براي بار اول از واژه ي بازاریابی سیاسی استفاده کرد) 1956(کلی 

 پنج سال سیاسی  نشان می دهد که ریشه ي آن به بحث و گفتگوي آغازین توسط دو مدیر در بیست و

منشا بازاریابی سیاسی در سالهاي اخیر به ترقی تحقیقات در روزنامه ها، رد کردن ) 12.(قبل بر می گردد

  )13.(وفاداري احزاب، تغییرات ایجاد شده در سیاست و سیستم هاي انتخاباتی نسبت داده می شود

  :مطالعه بازاریابی سیاسی شامل موارد زیر است

  یگرـ یادگیري اساس قوانین د

  ـ به کار گرفتن مجلات جدید با قوانین ناآشنا و جدید

  ـ تمایل به یادگیري مفاهیم و زبان جدید

  ـ آماده شدن براي دریافت  عقاید جدید

در واقع، دانشمندان رسانه هاي جمعی بخصوص تلویزیون را به عنوان ضربه ي قابل توجهی در این 

 چند از سیاست، تصور رهبري به ارث بردن حافظه محصولات سیاسی ترکیبی. موضوع معرفی مینمایند

راي دهندگان به عنوان مشتریان تشخیص داده می شود و همچنین استرس بعدي آن بر سیاست مشتق 
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کلینتون هر آنچه مردم می خواستند بشوند با زبان و عبارات .شده از تحقیق بازاریابی نمایان می شود

بیشتر بازاریابان ) 14. (ز نظر جمعیت راي دهندگان امریکا مطلع  گرددساده به آنها ارایه نمود که بتواند  ا

انتخاباتی در غرب بالغ هستند و نقش سیاسی دائمی را بازي می نمایند و موقعیت هایشان تنظیم شده 

  ) 15. (است

  یک پدیده جدید: بازاریابی سیاسی. الف

لیت هاي سیاسی باشد در حالی که وجود آمد تا یک پدیده ي جدیدي در فعاه بازاریابی سیاسی ب

، طبق نظر عموم دانشمندان بازاریابان سیاسی .ظاهراً امروزه عنصري فراگیر در زندگی سیاسی شده است

حوزه ي سیاست را تغییر داده اند بدون اینکه جوهره ي اصلی ومکانیزم این تغییر را بدرستی درك 

  )16.(کنند

ي امروزه بازاریابی سیاسی نامیده می شوند، بحث می افسوس که دیگران در مورد اینکه چه چیز

بازاریابی سیاسی فقط یک اسم جدید براي روش دیرینه ي رقابت هاي سیاسی در نسخه ) 17. (کنند

آخرین مرحله . با این وجود، این منظر باید آموزش داده شود) 18. (هاي فعالیتهاي تاریخی سیاسی است

ق بازاریابی ومدیریت سیاسی، استراتژي و درك مدیریتی از بازاریابی اساس تحقی از بازاریابی سیاسی بر

  ) 19. (سیاسی است

   بازاریابی شخصی به عنوان خاستگاه اولیه بازاریابی سیاسی. ب

بازاریابی شخصی یا ارتباطی اولین بار به عنوان فرمی از بازاریابی توسعه یافته از پاسخ فعالیت هاي 

بازاریابی شخصی به منظور ) 20.(ت مشتریان تاکیدمی کند مطرح شدایبازاریابی که بر حفظ رض

در این مقاله . تاثیرگذاري بر مخاطبین بازار هدف طراحی شده است تا آنها به روشی مثبت رفتار کند

ت چرا که سازمان ها  احزاب میتوانیم بیان کنیم که بازاریابی شخصی با بازاریابی سیاسی مرتبط اس

 .تاثیر قرار می دهندکاندیداهاي سیاسی مردم هدف را براي کسب آراء بیشتر تحت ، رهبران و سیاسی

کلی  در واقع براي اولین بار از واژه بازاریابی سیاسی استفاده کرد تجزیه و تحلیل بازاریابی سیاسی نشان 

میدهد که ریشه آن به بحث و گفتگوي آغازین توسط دو مدیر در بیست و پنج سال پیش مربوط می 

کاربرد قاعده ي بازاریابی در پیروزي فعالیت هاي سیاسی توسط دولت و افراد مختلف را ) 21.(شود

 تعاریف مختلف بازاریابی سیاسی جهت تبیین بیشتر برخی از در زیر.بازاریابی سیاسی تعریف می کند
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  ) 22. (موضوع ارایه می گردند

یاسی یا کاندیداهاي خاص عموما بازاریابی بازاریابی آراء یا عقاید مربوط به موضوعات عمومی و س

  )23. (سیاسی براي اثر گذاري بر آراي افراد درانتخابات طراحی شده است 

، اجرا و کنترل برنامه هاي سیاسی و انتخاباتی که براي ایجاد، ساخت و تجزیه و تحلیل، برنامه ریزي

بی به اهداف بازاریابی سیاسی حفظ روابط سیاسی سودمند میان حزب و راي دهندگان با هدف دستیا

  )24. (صورت می گیرد

با بررسی وتعمق در تعاریف فوق از بازاریابی سیاسی در می یابیم که تکنیک هاي سیاسی تقریبا 

، به سرعت ر این راستا احزاب و افراد سیاسید. همیشه در راستاي بازاریابی تجاري تکامل یافته اند

بازاریابی . بازاریابی تجاري نشان داده اند ، پذیرفته و به کار می گیرندفنونی را که اثر بخشی شان را در 

سیاسی در مورد فعالیت هاي به هم پیوسته از ساختار جامعه است که سیاست مداران می توانند براي 

  .رسیدن به یکسري از اهداف که با آن به آرامش می رسند، استفاده کنند

  

  اسیوسیله ارتباط سی/ ارتباط سیاسی. 4

واحد همکاري بازاریابی معرف ارتباط و ارزیابی خواسته هاي راي دهندگان با نیازهاي آنهاست و 

، اولویت ها و رفتار احزاب تاثیر ر هدف ها، سیاست ها، دارایی هاادغام استراتژي ها در فعالیت انتخاباتی ب

 مخالف چشم انداز تعیین طبق نظریه اسکمل این توجه و تمرکز جدید به روش موثر و) 25.(می گذارد

مطالعه در زمینه روابط سیاسی داراي همکاري متقابل بین رسانه .شده توسط روابط نزدیک سیاسی است

  )26.( بین المللی استهاي گروهی و سیستم هاي سیاسی ، محلی و ملی و

  

مدیریت بازاریابی سیاسی. 5

برد تجهیزات و ابزارهاي بازاریابی اغلب درخصوص بازاریابی سیاسی اینگونه بحث می شود که کار

البته مشخص نیست که این مورد درست باشد یا خیر، ولی آنچه که . در سیاست پدیده جدیدي نیست

 سال گذشته این مسئله داراي مزیت زیادي براي مدیریت بازاریابی سیاسی به حساب 25مسلم است، در 

نها نیست بلکه احزاب سیاسی و سیاستمداران و که فقط شامل آ(اما اعتقاد بازیگران سیاسی . نمی آید
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همچنین دولت، زمینه هاي فردي و گروهی، سازمان هایی که لابی می کنند و غیره را نیز شامل می 

  )27).(گردد

آنها معتقدند که اعمال مدیریت بازاریابی را انجام میدهند و تلاش بر ایجاد یکپارچگی نحوه استفاده 

مضافاً آنکه .  براي بکارگیري یک استراتژي بازاریابی منطقی و پیوسته، دارنداز تجهیزات بازاریابی را

کاربردهاي بازاریابی سیاسی از یک ابزار ارتباطی صرف به یک روش تلفیقی در مدیریت سیاست ها تغیر 

  )28.(کرده و همچنین می توان به توسعه سیاسی و مبارزات سیاسی دائمی از این دست یاد کرد

  

  و کارکردهاي بازاریابی سیاسیوظایف . 6

  .وظایف بازاریابی سیاسی پیش نیازي براي موفقیت مدیریت بازاریابی سیاسی محسوب می گردد

براساس تئوریهاي موجود در بازاریابی سیاسی، هشت وظیفه عمومی در راستاي موفقیت بازاریابی 

  )29( :سیاسی وجود دارد که عبارتند از

  کارکرد محصول . الف

د بازاریابی سیاسی، باید تغیر و تبدیلی بین احزاب سیاسی و راي گیري در بازار هدف راي در رون

در روند کلی بازاریابی هر حزب سیاسی باید یک سري محصولات را ارایه . دهندگان وجود داشته باشد

خوب را مثلاً یک حزب می تواند نوید یک دولت . کند که قصد فروش آن را به بازار راي دهندگان دارند

در برخی موارد محصول ممکن است در ذهن کاندید، . در قالب محصول به بازار هدف خود ارایه نماید

علاوه براین، نهایت فرآیند بازاریابی، طراحی . یک ایدئولوژي یا اتخاذ سیاستهاي خارجی خاص باشد

حزب دمکرات فروش مثلاً در ایالت متحده آمریکا وظیفه اصلی محصول . براي بازار محصول می باشد

  .برند اوباما و یک حاکمیت مناسب بر مبناي تغییرات اساسی بود

  کارکرد توزیع . ب

شریک (کارکرد توزیع مربوط به شرایطی بر مبناي دسترسی به تغییرات در راستاي تبدیل شراکت ها 

یکهاي سیاسی این وظیفه دو جنبه تحویل ستاد انتخاباتی و ارایه آن جهت تبدیل شر. است) هاي تجاري

وجود آوردن ستاد انتخاباتی در راستاي کارکرد توزیع تغییرات اولیه را براي ه ارایه و ب. را شامل می گردد

راي دهندگان و شرکاء سیاسی با دسترسی به تمامی اطلاعات مرتبط درخصوص محصول سیاسی فراهم 
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 و سیاست هاي اصلی حزب، این عمل همچنین شامل انتشار اطلاعات درخصوص برنامه ها. می نماید

قرار گرفتن کاندیداها در کانال هاي مناسب و حصول اطمینان از اینکه توزیع بطور مناسب با ایدئولوژي 

  .حزب سازگاري دارد است

  کارکرد هزینه. پ

یکی از وظایف اصلی در روند بازاریابی، فروش محصولی است که کارآمدي هزینه در مقایسه با 

زاري که مشتریان رضایتمندي بیشتري در مورد قیمت داشته باشند، محسوب می دیگر محصولات در با

در بازاریابی سیاسی وظیفه هزینه مربوط به مدیریت محدودیت هاي نگرشی و رفتاري راي . شود

راي دهندگان باید کلیه اطلاعات درخصوص . دهندگان از طریق محاسبه استراتژي هاي مبارزاتی است

  .هیچ هزینه اي براي آن را دریافت کنندمحصول بدون پرداخت 

  کارکرد ارتباطات. ت

 سیاسی را در یک روش ساده و قابل دسترسی يکارکرد ارتباطات وظیفه آگاهی دادن اولیه به شرکا

براي یک حزب . در اغلب موارد دیده می شود که این مورد قلب بازاریابی سیاسی است. به عهده دارد

ایده هاي سیاسی وبرنامه هاي آینده دلالت  فراهم سازي مفهوم سیاسی، سیاسی ارتباطات نه تنها به

. دارد، بلکه به هدف گذاري، تفسیر و ایجاد مفهوم در یک دنیاي سیاسی پیچیده نیز اشاره می نماید

وظیفه ارتباطات تعامل بین جنبه هاي ارایه مبارزات انتخاباتی وظیفه توزیع که قبلاً بصورت قابل قبول 

این وظیفه ارتباطات یک گفتگوبا شرکاء سیاسی در یک جریان . شدمفاهیم را انتقال داده است، می با

  .چند سویه از اطلاعات و تسهیم بخش نامه ها و قطعنامه ها را تجویز میکند

  کارکرد مدیریت اخبار. ث

اما وظیفه مدیریت اخبار براي شرکاي . این وظیفه ارتباط بسیار نزدیکی با وظیفه ارتباطات دارد

هدف گذاري . سطه هایی مانند رسانه ها که قسمت مهمی از کار را پیگیري میکنندسیاسی ثانویه یا وا

 .به بیان دیگر، مدیریت نقش عمومیت بخشیدن به کاندیداها و حزب را ایفا می نماید. شده است

فعالیتهاي روابط عمومی، مدیریت رسانه، تبلیغات مجازي مدیریت ستاد مبارزاتی وغیره، همگی از 

در عصر انقلاب ارتباطات مدیریت خبر نقش حیاتی در موفقیت بازاریابی .  اخبار می باشندوظایف مدیریت

  .ایفا می نماید
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   افزایش دارایی و وجوه نقدکارکرد. ج

اما مدیریت . در روند کلی بازاریابی، افزایش مبالغ و وجوه از زمینه هاي اصلی به حساب نمی آید

باتوجه به حمایت هاي . مبالغ و وجوه قادر به ادامه حیات نیستبازاریابی سیاسی بدون تامین و افزایش 

یک . تنیاز اسمورد بازیگران سیاسی با منابع مناسب یک برنامه خوب جهت اداي وظیفه افزایش وجوه 

حزب سیاسی وابسته به منابع متنوع است که از طریق حق عضویت، کمک هاي بلاعوض و غیره توسط 

  .هواداران محقق میگردد

  کارکرد مدیریت ستادهاي موازي. چ

این کارکرد توضیح میدهد که نیازمندیهاي مربوط به فعالیت هاي دمدیریت ستاد یک حزب سیاسی  

استفاده هم افزا و هماهنگ فعالیتهاي مدیریتی به حزب .چگونه با سازمانهاي موازي هماهنگ میشوند

مضاف برآن استفاده از ستادهاي . مستقر نمایداجازه میدهد تا ستاد انتخاباتی را با اثربخشی هرچه بیشتر

  .موازي و حمایت توسط دیگر سازمان ها، صداقت و اعتبار پیام هاي تبلیغاتی را افزایش میدهد

  کارکرد مدیریت انسجام درونی .ح

در کنار جنبه هاي مدیریتی بیرونی، وظایف و ساختار درونی حزب سیاسی نیز نیازمند یک روش 

این وظیفه شامل ارتباط با اعضاي حزب و فعالان و همچنین سخنگوي حزب .تمدیریتی تخصصی اس

وظیفه بازاریابی درونی نقش بحرانی در ایجاد ثبات درونی و سپس اعتبار حزب بر مبناي تصور . می باشد

  .بیرون از مجموعه را ایفا می کند 

  

  استراتژي بازاریابی سیاسی. 7

هاي تبلیغاتی مثل تبلیغات روزنامه ها، برنامه هاي رادیو،  لیتمطالعه بازاریابی سیاسی در بررسی فعا

تلویزیونی، احزاب سیاسی و توجه کردن به انتخابات خلاصه نمی شود بلکه عرصه اي بسیار گسترده با 

بازاریابی سیاسی . پوشش زیاد اینکه چگونه و کجا احزاب سعی بر کسب آراء بیشتر را از مردم هدف دارند

چگونگی تفکر : فعالیتهاست اما اولین چیزهایی که باید یاد بگیرند استراتژي اینکهشامل شماري از

ادبیات بازاریابی سیاسی در . احزاب، کاندیدا و دولتها و داشتن برنامه به منظور رسیدن به اهدافشان است

ه ي رفتار این عرصه بیشتر به اینکه چگونه احزاب وکاندیدها ممکن است منشا بازاریابی یا نمایش دهند
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◊ ١٨٠        1390تابستان/ پانزدهمشماره / صلنامه تخصصی علوم سیاسیف          

  .در منشا بازاریابی شوند

بکار بردن مفهوم منشا بازاریابی در سیاست ها در ثابت کردن بازاریابی سیاسی کمک میکند نه تنها 

در فروش بلکه با امتحان روابط بین محصولات سیاسی و تقاضاهاي بازار در روابط با اینکه سیاست 

  .ز کمک میکندمداران و دولتها سعی در فروش چه چیزي دارند نی

این کار گاهی اوقات بحث برانگیز واز نظر اخلاقی مورد انتقاد قرار می گیرد، زیرا بازاریابی سیاسی 

موقعیت راي دهنده در فرایند تصمیم گیري سیاسی بالا برده و نگرانی را در محدودیت هاي بالقوه 

  )30. (راي دهنده ایجاد میکند) نهانی(

  اسی نادیده می گیرند امري که بازاریابان سی. الف

امکان بحث در مورد اینکه رهبران سیاسی تمایل دارند تا برخی مفاهیم مربوط به بازاریابی مصرف 

در این .کننده را نادیده بگیرند وجود داردکه به همین سبب از مفهوم  بازاریابی شخصی استفاده می شود 

 سیاسی و یا راي دهندگان جستجو نمی صورت سیاستمداران براي ایجاد رابطه از بین اعضاي احزاب

رهبران ) 31.(منزله  یک مارك بدانندسیاستمداران  باید احزاب وساختار آنها را در حقیقت به .کنند 

سیاسی همچنین سعی می کنند تا ذهن اعضا را براي برقراري ارتباط به منظور فضاي خالی شده با 

  )32.(عقاید و ایدئولوژي حزب  پر کنند

  یت هاي بازاریابی سیاسیمحدود. ب

بسیاري از . ماتیک در بدست آوردن شناخت بازار ندارندتاحزاب وکاندیدهاي سیاسی قانونی سیس

تصمیمات براساس دانش غیرکافی گرفته می شود که این امر منجر به اشتباهاتی در بازاریابی سیاسی 

تار راي دهنده می شود که حتی کمبود دانش و شناخت راي دهنده موجب درك غیردقیق رف. می شود

نتیجه منجر به اتخاذ تصمیات  نادرست بسیاري از احزاب  در منبع دیگري از موضوعات حساس است و

به . مخصوصاً در کشورهاي در حال توسعه که توجه زیادي  به تجزیه وتحلیل رقیب ندارند می گردد

بسیاري از احزاب به رسانه ها . یدهمین خاطر بسیاري از تضادهاي ایدئولوژیک در احزاب بوجود می آ

یکی از اشتباهات .وقدرت فعالیت آنها توجه نمی کنند که نقش تعیین کننده اي در فعالیتهاي سیاسی دارد

در حالی که جنبه هاي قطعی از سیاست احزاب . معمولی در این زمینه بر روابط عمومی تکیه میکند

شتبا هات دیگر که از آن میتوان به خطاي محاسبه و رفتار و موجب بروز ا. انتقاداتی را به وجود می آورد
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                     ◊ ١٨١            1390تابستان/ دهمپانزشماره / فصلنامه تخصصی علوم سیاسی                        

  .بی احتیاطانه احزاب سیاسی اشاره نمود

بخصوص وقتی . کند طبق تصورات عموم، سازمان سیاسی با موضوعات عمومی رابطه برقرار می

  .حزبی به طور موثر در فعالیتهاي سیاسی مشارکت نداشت

  تجزیه و تحلیل کمی. پ

  :خاطبین هدف می باشند عوامل موثر در جذب مهاي زیر استراتژي

ابتدا  .هاي مرسوم ، استراتژي هاي تمرکز، استراتژي هاي ایجاد تمایز، استراتژياستراتژي هاي یکسان

ضریب همبستگی پیرسون بین متغیر وابسته جذب مخاطبین هدف و چهار متغیر مستقل استراتژي 

رکز و استراتژي مرسوم را محاسبه کرده و سپس با استفاده یکسان ، استراتژي ایجاد تمایز ، استراتژي تم

از آزمون معناداري ضریب همبستگی این روابط را مورد آزمون قرار داده و سرانجام با استفاده از تحلیل 

رگرسیون چند متغیره خطی و به روش حداقل مربعات خطا، بهترین معادله رابطه بین متغیر وابسته و 

دست خواهیم آورد و همچنین مشخص خواهیم کرد که ازعوامل موثر بر متغیر متغیرهاي مستقل را ب

وابسته کدام یک بیشترین تاثیر را بر متغیر وابسته داشته و ترتیب تاثیر آنها بر متغیر وابسته را مشخص 

  .می کنیم 

  .ضرایب همبستگی خطی بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته است : 1جدول 

استراتژي 

  مرسوم

تراتژي اس

  تمرکز

استراتژي ایجاد 

  تمایز

    استراتژي یکسان

ضریب همبستگی   0.201  0.688  0.116  0.647

جذب (با متغیر وابسته

  )مخاطبین

0.000  0.172  0.000  0.049  P-Value

  

 حاکی از وجود رابطه خطی میان کاربرد استراتژي هاي تعیین بازار 1دست آمده در جدول ه نتایج ب

همچنین کلیه روابط غیر از رابطه . تخاباتی سازمان ها و احزاب سیاسی در ایران استهدف و مبارزات ان

درصد معنادار 5سطح خطاي  درصد است و در 5متغیر استراتژي متمرکز که سطح اطمینان آن بزرگتر از 
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◊ ١٨٢        1390تابستان/ پانزدهمشماره / صلنامه تخصصی علوم سیاسیف          

  .می باشند

 پیروزي متغیر استراتژي هاي ایجاد تمایز بیشترین و متغیر استراتژي تمرکز کمترین تاثیر را بر

 ضرایب متغیرهاي مستقل 2حال در جدول . مبارزات انتخاباتی سازمان ها و احزاب سیاسی در ایران دارند

  . نمایش داده می شودtبه ترتیب ضرایب استاندارد شده و استاندار نشده با استفاده از آزمون 

  

t ضرایب استاندارد شده و استاندارد نشده بر مبناي آماره - 2جدول 

ضرایب 

  استاندارد شده

  p-valuet  ضرایب استاندارد نشده

Beta  Std. Error  B  

  

0.001  

0.001  

0.000  

0.003  

0.035  

3.632-  

3.569  

5.621  

3.133  

2.156  

--  

0.371  

0.573  

0.248  

0.209  

0.467  

0.102  

0.103  

0.074  

0.099  

1.69

5-  

0.36

4  

0.57

9  

0.23

2  

0.21

4  

  مقدار ثابت

استراتژي ایجاد 

  تمایز

  ژي مرسوماسترات

  استراتژي تمرکز

  استراتژي یکسان

با توجه به ستون معنی داري ارتباط بین متغیرهاي موجود تمام ضرایب در مدل در سطح معناداري 

  .درصد معنادار است 5

بنابراین متغیرهاي مستقل استراتژي تمایز ، مرسوم، تمرکز و یکسان به ترتیب از بیشترین تا 

بارزات انتخابی سازمان ها و احزاب سیاسی در ایران را به خود اختصاص می کمترین تاثیر بر پیروزي م

دهند بنابراین الگوي رگرسیونی انتخاب شده بصورت زیر می باشد و روابط بین متغیرهاي مستقل و 
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                     ◊ ١٨٣            1390تابستان/ دهمپانزشماره / فصلنامه تخصصی علوم سیاسی                        

  .وابسته را نشان میدهد 

Y579/0 +)رسومم(+ 233/0*...)پیروزي سازمانها و احزاب( = -1.0695+0.364)* ایجاد تمایز (

214/0)* یکسان (+(تمرکز)*

  

  نتیجه گیري 

بازاریابی سیاسی نوعی از بازاریابی است که براي سود نیست بلکه براساس اعتماد است بنابراین 

چگونگی تلفیق بازاریابی و سیاست یکی از موضوعاتی است که .رهبران سیاسی باید قابل اعتماد باشند

تحقیق حاضر در صدد .  این دو حوزه مورد توجه قرار گرفته استامروزه در بین محققین و علاقمندان به

چگونگی ورود استراتژي هاي بازاریابی هدف در راستاي رقابت و حضور قدرتمند در مبارزات انتخاباتی 

همچنین در این تحقیق تلاش گردید که با استفاده از استراتژي هاي فوق ، تمایلات راي . است

  )36.( اساس رفتارها و عملیات بازاریابی سیاسی کاندیداها همسو گردددهندگان شناسایی و برهمان

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها حاکی از وجود ارتباط معنی داري بین متغیرهاي مستقل 

یعنی استراتژي هاي تمایز ، یکسان ، مرسوم و تمرکز و متغیر وابسته تحت عنوان پیروزي مبارزات 

دهد که متغیر  ق نشان میییافته هاي این تحق.  احزاب سیاسی در ایران است انتخابی سازمان ها و

، متغیر استراتژي تمرکز با مقدار 201/0، متغیر استراتژي یکسان با مقدار 688/0استراتژي تمایز با مقدار 

، داراي همبستگی خطی با متغیر پیروزي مبارزات 674/0 و متغیر استراتزي مرسوم با مقدار 116/0

 نیز موید این نکته tتخابی سازمان ها و احزاب سیاسی در ایران می باشند که نتایج آزمون معناداري ان

  .می باشد

بنابراین هر چهار متغیر مستقل تحقیق داراي ارتباط معناداري با متغیر وابسته در سطح خطاي کمتر 

 ، نتایج حاصله از تحقیقاساس بر) 37. (ارزیابی و محاسبه گردیده اند) p-value <% 5( صدم 5از 

استراتژي دیگري که می توان آن را در خصوص فعالیت هاي احزاب و کاندیداها سازگار نمود، استراتژي 

با کاربرد این استراتژي ، کاندیدا ها و ستادهاي انتخاباتی می بایست تحقیقات و نظر . مرسوم است

نابراین تطبیق خواسته هاي انفرادي ب. سنجی گسترده اي از جمعیت هدف و مخاطبین داشته باشند
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◊ ١٨٤        1390تابستان/ پانزدهمشماره / صلنامه تخصصی علوم سیاسیف          

مخاطبین با برنامه هاي حزب یا گروه سیاسی در راستاي موفقیت در مبارزه انتخاباتی در دستور کار 

شاید یکی ازمهمترین دلایل انتخاب این استراتژي توسط . رفتارهاي سیاسی در ایران قرار می گیرد

نکته حائز . هوشیاري سیاسی مردم ایران باشدارتقا سطح علمی و ) جامعه آماري(مخاطبین تحقیق 

اهمیت در انتخاب این استراتژي این است که در ابتداي تحقیق، احتمال بسیار کمی وجود داشت که این 

اما نتایج چیز دیگري میگویند و یکی از مولفه هاي اثرگذار در ورود به . مورد پذیرش قرار گیرداستراتژي 

 توسط سیاستمداران صرف نظر از هزینه هاي مالی بسیار زیاد  آن،  )راي دهند گان(بازارهاي هدف 

استراتژي مرسوم می باشد براین اساس پیشنهادات و کاربردهاي مدیریتی جهت اتخاذ استراتژي 

  :بازاریابی سیاسی  به شرح زیر ارایه می گردند

قیت کاندیداها و احزاب استراتژي هاي ایجاد تمایز و مرسوم با توجه به نتایج این تحقیق براي موف

در استراتژي ایجاد تمایز پاسخگویی به انتظارات و . سیاسی در مبارزات انتخاباتی پیشنهاد میگردند

نیازهاي متفاوت جمعیت راي دهنده بصورت گروهی و بخشی مدنظر قرار می گیرند بنابراین بخش هاي 

امه ها و عملیات بازاریابی سیاسی در متفاوت داراي برنامه هاي مختلف خواهند بود و تنوع سازي برن

 فرآیند استراتژي بازاریابی سیاسی باید فلسفه ي اختیار .الویت کار ستادهاي انتخاباتی قرار می گیرند

بازاریابی رابه مرحله ي عمل درآورندو تصمیمات جامع سیاسی باید در مورد علاقه مندي راي دهنده 

خواسته هاي راي دهنده به یک اشتباه در خور توجه منجر می هر تصمیمی بدون توجه به نیازها و .باشد

زیرا . رهبران سیاسی نباید از دنباله روي سیاستهاي مختلف مطرح شده براي عموم غفلت کنند. شود

 بر (Onlineبسیاري از احزاب به تاثیر . منجر به کاهش اعتماد مردم در یک پروسه بلند مدت میشود

 توجهی نمیکنند آنها  می توانند به طور کامل از بین فرصتهاي به وجود بودن شبکه هاي اجتماعی) خط

  .آمده جهت برقراري ارتباط با پتانسیلهاي موجود و حامیان فعلی بهره برداري کنند

البته در این مورد تلفیق برخی از تاکتیک هاي مدرن مانند ارایه برنامه هاي عملیاتی بازاریابی 

رسانه هاي دیجیتال و استفاده از بازاریابی چند کاناله و استفاده از بازاریابی سیاسی کاندیداها، از طریق 

به همراه تاکتیک هاي سنتی از قبیل تبلیغات محیطی و ورود به بخش هاي ) ویروسی(دهان به دهان 

 بازار هدف ، سخنرانی هاي عمومی و ارایه برنامه ها و عملیات از طریق کاتالوگ و بروشور مورد استفاده

همچنین در خصوص چگونگی استفاده از استراتژي مرسوم در بازاریابی سیاسی توسط . قرار می گیرند
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                     ◊ ١٨٥            1390تابستان/ دهمپانزشماره / فصلنامه تخصصی علوم سیاسی                        

) راي دهندگان(سازمان ها و احزاب سیاسی پیشنهاد می گردد تا با شناسایی نیاز هاي انفرادي بازار هدف

 .ه عمل آیدو جمع بندي آن در جهت اشتراك منافع کلی آنها از صرف هزینه هاي گزاف جلوگیري ب

 نگرش راي ا ب،براي جلوگیري از اشتباه، هم احزاب سیاسی و هم کاندیداها باید به مفهوم بازاریابی

سیاسی در با توجه به یافته ها و پیشنهادات، تعریف استراتژي  بازاریابی بر این اساس . ند بنگرگاندهند

رل عملیات و اقدامات سیاسی از طریق برنامه ریزي اجرا و کنت تجزیه و تحلیل،« :ایران عبارت است از

  .»استراتژ ي ایجاد تمایز، تنوع و مرسوم سازي در مواجهه با جمعیت هدف در مبارزات انتخاباتی
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◊ ١٨٦        1390تابستان/ پانزدهمشماره / صلنامه تخصصی علوم سیاسیف          
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