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 مندرابطه برای بازاریابی سیاسی بستری
 

 محمد طالاری
 مسعود موسوی شفائی

 چکیده
  این برتوان نتیجه ترکیب دو دانش بازاریابی و سیاست دانست. میبازاریابی سیاسی را  نظریه ظهور
در دانش بازاریاابی   بایدهرگونه تغییر یا بهبود در مفاهیم بنیادین علوم بازاریابی و سیاست  ،اساس

برقارار  ارتباا     ،اخیار  هاا  اصالی بازاریاابی در ساا     هاا  سیاسی نیز نمود یابد. یکی از چالش
اد بلندمدت با مشتریان و وفادارکردن آنها است. در ادبیات بازاریاابی در ایان زمیناه معال اات زیا     

صورت گرفته، اما تاکنون کمتر پژوهشی به این موضوع پرداخته است کاه چووناه یاز  از  یاا      
تواند با برقرار  ارتبا  بلندمدت با شهروندان و وفادارکردن آنها زمیناه  واور   میجریان سیاسی 

هدف ایان پاژوهش ارا اه ماد       ،روپررنگ و مستمر خود در عرصه سیاست را تومین کند؟ از این
برا  برقرار  ارتبا  بلندمادت مبتنای بار اعتمااد و ت هاد متبابا  باا         مندرابعهیابی سیاسی بازار

 مای دو  اوز  عل مای  مستندات علتحلی  محتوا   پژوهشدهندگان( است. روش  أشهروندان )ر
و دیدگا  ما به بازاریابی سیاسی در این پژوهش، فرایند  اسات. در ابتادا    بازاریابی و سیاست است

نباا  ضا      شد ارا هبازاریابی سیاسی کنونی مورد بررسی و نبد قرار گرفت تا در مد   ها مد 
 ،درنهایات ت ری  جدید بازاریابی فرایند خلق ارزش وارد مد  شاد و   اساس برپوشش یابد. سپس 

سیاسی با هدف ایجاد یز فرهنگ سیاسی مشاتر  و مبناایی بارا  ت ریا       پذیر جام هفرایند 
مند با ایجاد ت هد و اعتماد متباب  بین مد  بازاریابی سیاسی رابعه  مد  قرار گرفت. ارزش زیربنا

 أگیار  ر دادن، تسهی  فرایناد تمامیم   رأ  خعردهندگان باعث کاهش  أسازمان سیاسی و ر
 شود.میدهندگان و وفادار  آنان 
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 جستارگشایی
تشاری    منظاور باه بازاریاابی   ها نظریهبه دلی  کاربرد عملیات بازاریابی در سیاست، استفاد  از 

اماا اماروز علام بازاریاابی سیاسای پاا را فراتار         .رسدمیسیاسی امر  بدیهی به نظر  ها پدید 

مای شاک   بازاریاابی   هاا  نظریه بر اساسسیاسی  ها ف الیتو  راهبردهااشته و بسیار  از گذ

ها  بازاریابی بارا  دساتیابی باه    ها  سیاسی بر ف الیتها  اخیر سازماندر دهه درواقعگیرد. 

هاا  تبلیغااتی، سااخت    کمپین، توس ه وتحلی یهتجزریز ، از قبی  برنامه شان راهبرداهداف 

هاا و عوافا    هاا، اعتباادات، نوارش   تحبیبات مبتنی بر ترسیم الووها  رفتاار، رجحاان   برند و

 هاا  در سیساتم ا  ایناد  بازاریابی سیاسای باه شاک  فز    ،رواز این. اندکرد تکیه  دهندگانرأ 

برا  اداماه قادرت مهام اسات.     از آن  مناسباستفاد   وگیرد میمورد استفاد  قرار  دموکراتیز

 آمیاز  یات موفب فاور بهکند که میسیاسی فراهم  ها ی این امکان را برا  سازمانفنون بازاریاب

معمئناا  اساتمرار قادرت سیاسای در گارو      سیاسی با یکدیور رقابت کنند.  ها در عرصه رقابت

اصلی ایان اسات کاه چاه      پرسشاما  ،مختل  در یز دور  بلندمدت است انتخاباتپیروز  در 

هاا  انتخابااتی را   در رقابت بلندمدتپیروز  مستمر و  هزمین دتوانمی روش بازاریابی و ارتبافی

 برا  یز سازمان سیاسی فراهم آورد؟

پاردازد کاه ا ازا  سیاسای در     مای  مسئلهاین مباله به واکاو  این  پرسش بالادر پاسخ به 

مبتنی بر اعتماد و ت هد متباب  میاان   بلندمدتا  رابعهتوانند میت املات محیعی خود چوونه 

سیاسی بستر   پذیر جام هایجاد کنند؟ و در نهایت اینکه چوونه سازمان سیاسی و شهروندان 

مای انتخابااتی   هاا  ساز استمرار پیروز کند و زمینهمیفراهم  مندرابعهبرا  بازاریابی سیاسی 

 .دشو

است کاه بارا     علم بازاریابییکی از مفاهیم اصلی و پرکاربرد در  1مندرابعهمفهوم بازاریابی 

گیارد. باا   میدر بازاریابی خدمات مورد استفاد  قرار  خموصبه ،با مشتر  بلندمدتایجاد روابط 

توان از آن بهمیو سیاست وجود دارد،  وکارکسبفراوانی که بین دو  وز   ها توجه به شباهت

 این تحبیق استفاد  کرد. پرسشر  وز  سیاست و برا  پاسخ به عنوان ابزار  قدرتمند د

دانااد. از نظاار ماایاز ماادیریت  تفکیاازیرقابا  غ، بازاریااابی را مناادرابعااهپاارادایم بازاریااابی  

صا بنظران این مکتب، بازاریابی، یز تخمص در یز وا د خااص نیسات، بلکاه شاام  تماام      

تمام افراد سازمان است. این رویکرد در بازارها   یرند دربرگوظای  مربو  به ت ام  با محیط و 

ن و اهمیات  فا    میان بدناه  از  و شاهروندا    بلندمدتسیاسی به دلی  نیاز به ایجاد ت ام  

 .(Dean&Croft, 2009: 136) شد روروبه، با استببا  بالا  ا زا  سیاسی موافق دهندگانرأ 

                                                                                                                                                       
1. Relationship Marketing 
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 ،شود. در واقاع می  سازمفهوم مندرابعهعنوان بازاریابی سیاسی  بااین رویکرد در این مباله 

اساتفاد  از فرایناد خلاق ارزش متبابا  میاان ساازمان سیاسای و         مناد رابعهبازاریابی سیاسی 

اما بارا  تحباق ایان     ،مبتنی بر اعتماد و ت هد است بلندمدتیز رابعه  بر اساس دهندگانرأ 

سیاسی و فرهنگ سیاسی ناشی از آن است.  پذیر جام هاساسی آن  یربنا زکه م تبدیم هدف 

، افلاعاات،  هاا ، داناش هاا ، نورشهاگرایشآن  بر اساسفرایند  است که سیاسی  پذیر جام ه

و م یارها  سیاسی نظام موجود در جام اه باه افاراد و پیاروان آن  اکمیات اشااعه و       ها ارزش

در ایان مبالاه ابتادا بازاریاابی     اصلی تحبیاق،   پرسشدر راستا  پاسخ به شود. میآموزش داد  

نماییم. سپس بارا   می  سازمفهومرا  مندرابعهد  سپس بازاریابی سیاسی کرسیاسی را م رفی 

سیاسای   پاذیر  جام اه به م رفی بازاریابی هدفمند و  مندرابعهتکمی  مفهوم بازاریابی سیاسی 

را ارا اه و   پاذیر  جام هبر مبنا  فرایند  مندعهرابپرداخته و در انتها نیز مد  بازاریابی سیاسی 

 م.کنیمیتبیین 

در زمینه نحو  ارتبا  باا ماردم در   . پیشین( های)بررسی نقادانه مدل پیشینه پژوهش

مت دد  از کشورها  مختلا    ها الووزمان انتخابات و بازاریابی سیاسی تحبیبات زیاد انجام و 

 آنها خواهیم پرداخت. ینترمهمدر ادامه به بررسی  ،  استشدارا ه 

کاه   یرندگ کاربهتوانند مدلی را می ا زا  .(2006سنجش استراتژی ژوهانسون ) الگوی

خاوبی اسات یاا خیار.  اد و       میپسند و دارا  وجهه عموآنان مردم ها نشان دهد آیا سیاست

ها بتواند با عموم ارتبا  برقارار کناد باه اساتحکام و مانادگار  آنهاا و       ا  که این سیاستانداز 

هاا و  بارا  آنهاا قا لناد و همنناین باه محوریات ویژگای        دهنادگان رأ اهمیت و ارزشای کاه   

  ز ، بستوی دارد. ها رسالت

 انگلستان( 2004انتخاباتی  هایمدل سنجش استراتژی )رقابت -(1نگاره شماره )

ت از نبعه نظر
اهمی

 
 
رأ

دهندگان
 حزب هایمحوریت دغدغه  

 پایین متوسط بالا
 گرایی:نظم و قانون بالا

 م رفی دستور کار جدید
 ایجاد ارتبا 

 زیست:محیط -
 م رفی دستور کار جدید

 مسکن: -- متوسط
 ف  دستور کار ف لی 

  ف  ارتبا 

 

 پیوستن به جامعه اروپا: پایین
 کاهش تمرکز بر دستور کار قبلی

 ایجاد ارتبافات

 حوزه دارو: --
دادن باه  کاهش یا خاتماه 

 قبلی ها سیاست
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ت ئا اسات، اگار هی   انولستان 2004که مربو  به انتخابات  الووبر مبنا  این  ،مثا عنوانبه

ولی در  ،زیست(  ا ز اهمیت استمحیط برا  مثا گیر ا ساس کند که موضوع خاصی )تممیم

در آن صورت لازم است که موضوع مربوفه را در دساتور کاار    ،محوریت موضوعات  ز  نیست

 در انتخابات یا بازار هدف را جلب کنند. کنندگانشرکت نظر قرار دهند تا بتوانند

از نظار بازاریاابی    ،ها  مردم داردتوجهی که به نیازها و درخواست واسعهبهمد  ژوهانسون 

اما مشک  این است که  ز  سیاسی را به یز باازیور منف ا  محیعای     ،محور استمدلی بازار

تنهاا در   هاا الوواین نوع  ،روینااست. از  مدتکوتا  دهندگانرأ سازد و رویکرد آن به میمبد  

است و برا  اساتمرار ارتباا  راهنماایی باه ا ازا        استفاد  قاب ها  نزدیز به انتخابات زمان

بازاریابی هدفمند،  ها در زمینه استراتژ  د( در تحبیق خو2001) ارتگدهد. میسیاسی ارا ه ن

)قبا  و ب اد از    شد انجامتحبیبات  بر اساسبازار سیاسی را  بند یمتبسموجود در  ها ف الیت

 شناختی.شناسی، رفتار  و رواند: روش جغرافیایی، مردمکر( به چهار دسته تبسیم 1990دهه 

 مختلف هایرهیافتبندی بازار سیاسی: بخش -(2نگاره شماره )
 90پس از دهه  90قب  از دهه 

 مثال روش مثال روش

شما   بند یمتبس شناسیجغرافیایی/مردم

 جنو  ایتالیا
انتخابات ریاست شناسیجغرافیایی/مردم

 متحد یالاتاجمهور  

 بر اساسبند  تبسیم شناسیمردم

 فببه اجتماعی
 جنسیتیبند  فببه شناسیمردم

گیرندگان ثانویه تممیم رفتاری انتخابات نیوزلند رفتار 

 در انولستان

گذار  در سیاست شناختینورشی/روان

 انولستان
روان بند یمتبس شناختینگرشی/روان

شناختی بازار انتخابات 

 در انولستان

مای مختلا  ارا اه    ها شاخص بر اساسبند  بازار هدف کار گارت اید  خوبی برا  تبسیم

ها  بازار یز از بخش پذیر  متناسب هرها  ارتبافی و جام هانجام ف الیت ،اساساین دهد. بر

هر قسامت   ها ا زا  سیاسی با در  پویایی ،د. در واقعشومیتسهی   بلندمدتارتبافی  برا 

 هاا  ( اساتراتژ  1996) کاولینز  و بااتلر کنناد.  مای برنامه مختص به آن قسمت را اجرا  ،از بازار

دند. آنها م تبدند ا زا  سیاسای بایاد داشاتن تفکار     کررا برا  ا زا  سیاسی ارا ه  یابیموضع

 هاا  را در دستور کار خود قرار دهند و جایوا  رقابتی خود را ت یین نمایند و موق یت راهبرد 

 ط مختل  سازگار کنند.آنها بتوانند خود را با شرای بر اساسا  را فراهم کنند که چهارگانه
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 یابی در بازاریابی سیاسیموضع یهبردهاار -(3نگاره شماره )

 هامثال راهبردی هایگرایش هاویژگی جایگاه

 رهبران

هاا   داشتن بیشترین سهم/ گارایش 

سیاساای م ااین/ مبااارزات مسااتمر   

  زبی

گسترش ک  بازار/ گسترش 

 سهم بازاریابی

  ز  ملی

 )هند(

 چالشوران
برا  رهبران برکنارشاد   استفاد قاب 

 باشند چالشورخواهند میا  که 

رهباار مهاااجم/  ملااه بااه  

رقبااا  مشااابه/  ملااه بااه  

 رقبا  خرد

  ز  کارگر

 )انولستان(

 پیروان

تمرکز مناساب بار بازارهاا  هادف/     

ناوآور / نباا  قاوت      جاا باه تبلید 

 ا ا  و منعبه وز 

 رشد/ تبلید/ سازگار 
  ز  مرکز 

 ژ()نرو

 ا زا  متمرکز
سع  محدود ت ریا  باازار/ نیااز باه     

 متخمص

ف لی/  ها توس ه زیر  وز 

 جدید ها  وز  رت ری  زی

 ورت ز  لس

 )فرانسه(

تر فکار  انتخاباتیشان واقع بینانه اندازچشمدر مورد باید ، ا زا  سیاسی کولینزو  باتلر زعمبه

مثا ، یز  ز  نوپا نباید انتظار داشته باشد که در مدت کوتااهی باه یاز  از       فوربه .کنند

چالشی را دارند، باید بساترها    ها  راهبردکارگیر  رهبر تبدی  شود و یا ا زابی که قمد به

نسبت به دو مد  قب  رویکرد  الوواین  ،رولازم را در خود و محیط پیرامون داشته باشند. از این

فاور  هبااتلر و کاولینز با   اماا مشاک  آنجاسات کاه      ،دارد دهندگانرأ تر  با بلندمدتارتبافی 

   .اندنکرد ا  اشار  بلندمدتجاد این ارتبا  و موفبیت یمشخص به بسترها  لازم برا  ا

عوام   –محیط بازاریابی سیاسی را در دو بخش دهند ی تشک( عوام  2009) کرافتو  دین

متغیرهاا    ،شاام   کنتار  قابا  مورد معال ه قرار دادناد. عواما     -تر کنیرقاب غو  کنتر قاب 

 هاا  اتحادیه ؛شام  کنتر یرقاب غسیاسی و عوام   داخلی  ز ، مدیران و اعوا، ف الانمحیط 

 و کارگزاران دولتی است. نفوذصا ب ها فشار، گرو  ها تجار ، گرو 
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 کرافت-دین یچندبعدمدل  -1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اید  خوبی در مورد بازیوران محیعی بازاریاابی سیاسای و نحاو  ت اما       کرافتو  دینمد  

را  کنتر یرقاب غتوان عوام  میآیا ن در اینجا، این است کهمعرح  پرسشاما  ،دهدمیآنها به ما 

میو اگر اند! که دین و کرافت در معال ه خود به آن پاسخ نداد  پرسشیآورد؟ این کنتر  در به

 را  و روش آن چیست؟ ،داد قرار یرتحت تأثرا  کنتر ب یرقاغشود عوام  

 د:کربه شرح زیر ترسیم  مر له( فرایند بازاریابی سیاسی را در چهار 2001) باینز
  

 محیط داخلی

 مدیران

 حزب یاعضا

 فعالان سیاسی

 ها  تجار اتحادیه

 ها  فشارگرو 

 نفوذها  ذ گرو 

 کارگزاران دولتی

 رسانه

 نامزد

 عوام  غیرقاب  کنتر  عوام  قاب  کنتر 
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 ریزی بازاریابی سیاسیمدل برنامه -2شکل 

 

چاارچوبی را  این مد  که استناد بالایی به آن در مبالات شد  است، در بازاریاابی سیاسای،   

اماا   ،کناد مای فاراهم   دهنادگان رأ صاحی    یار  گهدفیابی و ، برا  موضعگامبهگام صورتبه

دهای نیازهاا و   آن است که سازمان سیاسی بدون آنکاه خاود را در شاک     ،این مد  فرضیشپ

پاردازد.  مای رأ   افلاعات و تخمین میزان  آورجمعدخی  بداند به  دهندگانرأ  ها خواسته

ایان   ارکاان  یتماام بار    املا ظهقاب  یرتأثارتبافی سازمان سیاسی  ها ف الیت کهیصورت در

 مد  دارد.

وارد است، هدفی که ما در ایان نوشاتار داریام ایان      بالا ها الووبا توجه به انتباداتی که به 

بازاریاابی  آن اساتراتژ    بار اسااس  مختل  جام اه کاه    ها گرو  ها است که نیازها و خواسته

مای سیاسای   هاا  شود؟ آیا سازمانمیچوونه ایجاد و ا ساس  ،کنیممیاز  ساد را پی هدفمند

 آوری اطلاعاتجمع های بازارکسب داده

 های انتخابیهحوزه

 بررسی

 بندیرتبه دهندگانهای رأیویژگی

 دهندگانرأی

 تخمین

 رأیمیزان 

 تعریف دامنه رقابت

 دهندههای رأیشناسایی گروه

 یابیموضع

 هدهندیأر هایگیری گروههدف

 هاارزیابی استراتژی
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 هاا  کنناد؟ آیاا ساازمان    ینتاأم را ایجاد، مدیریت و ها این خواسته بلندمدت  توانند با فرایند

اساتراتژ  بازاریاابی سیاسای     یربناا  زتوانند فرهنگ سیاسی غاالبی ایجااد و آن را   میسیاسی 

 خود قرار دهند؟ مندرابعه

 بازاریابی سیاسی .1
و هاا  مادیریت بازاریاابی در ف الیات    نظریاه که از کااربرد   است یعلما  بازاریابی سیاسی رشته

بازاریابی سیاسی بر این فرض اساسی استوار اسات   نظریهاست.  گرفته شک سیاست  ها نظریه

 هاا  ف الیات  ملا ظه کارد. تماام  سنتی  وکارکسبمانند ف الیت  را توان ف الیت سیاسیمیکه 

یاز محماو    ( دهنادگان رأ کاه مشاتریان )  فاور  هگیرد؛ بمیسیاسی در بازار سیاسی انجام 

 (.Savigny, 2007: 36) خرند )تباد  آرا(میتخابات سیاسی ) ز  یا کاندیدا( را در روز ان

میاست. این ت اری  را ن شد  ارا هبرا  بازاریابی سیاسی ت اری  مت دد   ،اخیر دو دههدر 

کاه از ساو     2بازاریاابی  یختاه آمجدا دانست. مدیریت توان از سیر تحو  خود بازاریابی تجار  

بر ادبیاات و   1960سا شود، از زمان انتشار آن در میبازاریابی شناخته  نظریه عنوانبهبسیار  

از  یختاه برآمت ااری  بازاریاابی تنهاا     ،ایان پاارادایم   بر اساسکاربرد بازاریابی مسلط شد  است. 

، ترفیع، تاروی  و توزیاع عبایاد،    گذار یمتقو اجرا   یز ربرنامهفرایند : »بازاریابی متمرکز بود

)افجاه و  « رد  و ساازمانی را بارآورد  ساازد   کالاها و خدمات برا  ایجاد مبادلاتی که اهداف فا 

کز اصلی آن بر شناسند که تمرا  میرا اغلب به بازاریابی مبادله 3M نظریه. (27 :1390،میخاد

 ایان دیادگا  در شاک     بر اساسنه  ف  روابط با مشتریان ف لی.  ،تسهی  ت املات جدید است

 . (Schafferer, 2005: 42) ( بازاریابی تجار  و بازاریابی سیاسی مبایسه شد  است1)

 مقایسه فرایند مبادله بازاریابی تجاری و بازاریابی سیاسی -3شکل 
 

 

 

 

 

 

شاد   ناشی -خاص خود ها الووبا مفاهیم و  یعه بازاریابی خدمات،  1970در ابتدا  دهه 

 باه وجاود  شروع به رشد کرد و تغییراتای را در ت ااری  بازاریاابی     -خاص خدمات ها از ویژگی

                                                                                                                                                       
2. Marketing Mix Management (MMM) 
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در  3M یعه سیاست نیز بیشتر به یز صن ت خادماتی شاباهت دارد، کااربرد     آنجاکه ازآورد. 

 .(172 :1387 ،زاد )خیر  و عباس لیبسیار است  ها ناقض یعه سیاست موجب بروز ت

بناد  رساید کاه ت ااری  بازاریاابی      با بررسی ت اری  مختل  به ایان جماع   2002 هنبرگ

کیاد بیشاتر بار اهمیات رواباط مبادلاه باا        أتار و ت سیاسی تمای  باه اتخااذ یاز دیادگا  کلای     

 .(MCDonnell &Taylor, 2014: 215) دارد دهندگانرأ 

 ت اری  بازاریابی سیاسی آورد  شد  است. ینترمتداو برخی از  (4نوار  شمار  )در 

 تعاریف بازاریابی سیاسی -(4نگاره شماره )

 تعریف بازاریابی سیاسی لفؤم

 گرونروس
(1990) 

دهند  از راهی که هم برا  جام ه و هم  أبا ر بلندمدتایجاد،  ف  و ارتبا  روابط 
سیاسی  ها اهداف ف الان و سازمان ، ا ینعدربرا  ا زا  سیاسی سودمند باشد و 

 مین کند.أرا ت
 کلمنت

(1990) 
و سیاسای یاا کاندیاداها  خااص.      میبازاریابی آرا یا عباید مربو  به موضوعات عمو

 است. شد یفرا بازاریابی سیاسی برا  اثرگذار  بر آرا  افراد در انتخابات  عموما 

 لا  و هوس
(1996) 

شاان و میاان خاود    سیاسی و محیط ها معال ه فرایندها  دوسویه میان موجودیت
و ارتبافاات آنهاا )رشاته دانشاواهی     هاا  ها؛ با تمرکز بر مواضع موجودیات موجودیت

 بازاریابی سیاسی(.

 هوسلا  و 
(1996) 

شود اشار  میی که در این راستا استفاد  هاییابی و ارتبافات و روشموضع راهبردبه 
و نحاو   هاا  دارد که شام  جستجو برا  کسب افلاعات در مورد فرز فکرها، آگااهی 

 )بازاریابی سیاسی در عم (. استها پاسخ مخافبان هدف به پیام

 کاتلر
(1999) 

ارتبا  بسیار نزدیکای دارد. در   وکارکسببازاریابی سیاسی با بازاریابی رای  در دنیا  
را باه   دها، افکار، ترجیحات سیاسی و شخمیت خومبارزات انتخاباتی، کاندیداها وعد 

داوفلباناه   هاا  و کمزها کنند تا از آرا، تلاشمیعرضه  دهندگانرأ از ا  مجموعه
 آنها بهر  بویرند.

 هنبرگ
(2002) 

در  دهنادگان رأ بازاریابی سیاسی به دنبا  ایجاد،  ف  و افزایش روابط بلندمدت با 
اهاداف ف االان سیاسای منفارد و      که فوربهیز سود برا  جام ه و ا زا  سیاسی 

ها انجام خواهاد  ها برهم منعبق شوند. این امر با مبادله متباب  و تحبق وعد سازمان
 شد.

 نیومن
(2002) 

سیاسای توساط افاراد و     هاا  بازاریاابی در رقابات   هاا  کاارگیر  اصاو  و رویاه   به
 .مختل  ها سازمان

 اوکاس
(2003) 

ها  سیاسای و انتخابااتی کاه بارا      ریز ، اجرا و کنتر  برنامه، برنامهوتحلی یهتجز
باا هادف    دهنادگان رأ ایجاد، ساخت و  ف  روابط سیاسی سودمند میان  از  و  

 .گیرددستیابی به اهداف بازاریابی سیاسی صورت می
 هننبرگ

 .اجتماعی در روابط متباب  اجتماعی ها تسهی  فرایند (2004)

ی از گرایش به سمت هاینمونه( 2002( و هنبرگ )2003) اوکاس(، 2004) هنبرگت اری  

کنناد کاه   مای گرا هستند. آنهاا اساتدلا    جامع و رابعه صورتبهساز  بازاریابی سیاسی مفهوم

اشااعه   مکتاب نوردیاز   یلهوسبهبه بازاریابی که ا  بازاریابی سیاسی باید معابق با رویکرد رابعه

یز رابعه مبادله مبتنی بر ت هاد و اعتمااد    ها داد  شد، دید  شود. چنین رویکرد  بر ویژگی
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مدیق اهداف هماه باازیوران درگیار، مناافع     یید و تأ، تبلندمدتبین بازیوران بازار، یز دیدگا  

باا ترکیاب ایان ت ااری ،     ( 2006) دانو  هاگزدر این راستا کید دارد. أتها و تحبق وعد  متباب 

سیاسی یز وا د ساازمانی بارا  ارتبافاات سیاسای یاا      بازاریابی »اند:  ت ری  جام ی ارا ه داد

 گیارد یبرما را در  دهندگانرأ به از فرایندها  ایجاد و برقرار  رابعه و ارا ه ارزش ا  مجموعه

نف اان آن  نحو  هساتند کاه هام بارا  ساازمان و هام بارا  ذ        دنبا  مدیریت رابعه بهکه به

 .«سودمند باشد

. اغلاب از ایان   اسات  بلندمادت سااز   تمرکز بازاریابی بر لازوم رابعاه   ،این ت ری  بر اساس

نظاران  از صاا ب ا  که  اص  تالاش مجموعاه  شود مییاد  مندرابعهعنوان بازاریابی دایم بهپارا

اسااکاندیناو  اساات کااه بااه مکتااب نوردیااز شااهرت یافتااه اساات. ایاان مکتااب، بازاریااابی را  

داند. از نظر آنهاا، بازاریاابی یاز تخماص در یاز وا اد خااص        میاز مدیریت  تفکیزیرقاب غ

تمام افراد سازمان است.  یرند دربرگنیست، بلکه شام  تمام وظای  مربو  به ت ام  با محیط و 

میان بدنه  ز  و  بلندمدتویژ  در بازارها  سیاسی به دلی  نیاز به ایجاد ت ام  به ،این رویکرد

 شاد  روروباه موافق با اساتببا  باالا  ا ازا  سیاسای      دگاندهنرأ ندان و اهمیت  ف  شهرو

 .(29 :1390،می)افجه و خاد

کید بی سیاسی برا  سازمان و ذینف ان تأبازاریا دوفرفهآفرینی این ت ری  بر ارزش ،در واقع

 هاا  علم سیاست مبنای بار مبع ای انواشاتن ف الیات      نظرانصا بکند و باورها  سنتی می

یا اندکی پیش از آن را بهباود  کردن آن به زمان انتخابات سیاسی در نظام دموکراتیز و محدود

 بخشد.می

 مندرابطهبازاریابی سیاسی  .1-1

 کاه یدر اال  ،اسات در مورد جذ  مشتریان متمرکز  مدتکوتا بر اهداف  بیشتر بازاریابی سنتی

 بلندمادت برا  یز دور  زماانی  مشتریان  با بیشتر بر ایجاد و مدیریت روابط مندرابعهبازاریابی 

هاا،  علاو  بر کااهش هزیناه   با مشتریان بلندمدتوسیله ایجاد روابط هبها شرکتکند. میتمرکز 

ساخت در کناار آنهاا بااقی      هاا  که در زماان فور هب ،آورندمی دستبهمشتریان وفادارتر  را 

اگر شما یز خدمت را به فروش برساانید، شاما یاز رابعاه را     »توان گفت: می ،در واقعبمانند. 

 .(Johnson& Weinstein, 2004: 77) «ایدفروخته

را در ادبیات خدمات استفاد  کارد،   مندرابعهین فرد  که بازاریابی نخست(، 1983) لن بر 

مشاتریان  . «مشاتریان اسات  تسهی  رواباط  جذ ، نوهدار  و  مندرابعهبازاریابی »م تبد است: 

و در ایان  کنناد  مای رسد را تشخیص و ارزیاابی  میارزشی را که از منابع مختل  تماس به آنها 

ی موفق خواهند بود که ارزش برتر  را برا  مشتریان خود ایجاد کنند. از اینهایشرایط شرکت

که بر فرایناد مبادلاه متمرکاز     مند به نسبت بازاریابی سنتیاخیر بازاریابی رابط ها در سا  ،رو

اساس بازاریابی ایجاد رابعه نزدیز با مشتریان در راساتا   است، پیشرفت بیشتر  داشته است. 
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و ایان   (Johnson& Weinstein, 2004: 79)تشخیص و برآوردن بهتر نیازهاا  مشاتریان اسات    

ه ارزش تنها پس از انجام در بازاریابی خدمات ک یژ وبه. است مندرابعهمنعق زیربنایی بازاریابی 

فاروش  در  بیبت دارد.   کنند  جا  رسیدگی بیشترشود، این موضوع ت یینمیمبادله ایجاد 

میارزش برا  مشتر  ایجاد  دهد و پس از آن است که درعم میم مولا  در شروع ارتبا  رخ 

خاود را  رأ   دهناد ،  أرکاه   ممداق دارد، جایی یدرستبهخدمات  این مورد در بازاریابی. شود

در کاه  میهنوا مندرابعهدهد، بنابراین بازاریابی میقب  از دریافت هر ارزشی از سازمان سیاسی 

بررسای  بارا    یتیاهم باموضوع کنیم میصحبت  3شهروند - دهندرأ   ایجاد ارزش برا  مورد

 .(Kaskeala, 2010: 58) است

مناد و خلاق ارزش فرایناد    سه مفهوم اصالی بازاریاابی سیاسای، بازاریاابی رابعاه      بر اساس

 زیر نشان داد. صورتبهتوان مند را میبازاریابی سیاسی رابعه

 مندرابطهبازاریابی سیاسی  -4شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

و سازمان سیاسای وارد فراینادها  دادوساتد  در باازار     دهند  رأ  مانند هر مبادله سنتی،

خاود را باه ازا  افلاعاات باازار کاه در راساتا  نیازهاا و        رأ   ،دهناد   رأ شاوند، میسیاسی 

                                                                                                                                                       
3.Voter- Citizen 

 سازمان سیاسی دهندهرأی

 خلق ارزش متقابل

 اعتماد

 
 تعهد

 

 ارتباط

 رأی

 های سیاسیو ایده اطلاعات

اطلاعات 

 بازار

 ارزش ارزش
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بارا   هام  مزایا  متباابلی را  این فرایند مبادله دهد. میبه سازمان سیاسی  استش هایخواسته

 فا   و  گرفتاه  شک و هم سازمان سیاسی در پی دارد، در این راستا یز رابعه باید دهند  رأ 

دو  کاه  فاور باه توان با بازاریابی خدمات مبایسه کارد.  میاز این نظر بازاریابی سیاسی را شود. 

بارا    بلندمادت یاز رابعاه ساودآور    ایجااد  کنند،  دادوستداینکه چیز  را  قب  ازفرف خرید 

اعتماد و ت هد میاان   گیر شک  این موضوع نیازمندضرور  است.  افمینان از یز مبادله موفق

 دو گرو  است.

و بازاریابی سیاسی، ارزش بین دو گرو  ایجااد   مندرابعهدر راستا  ا ساس نیاز به بازاریابی 

توجه به ایان نکتاه ضارور     شود، میمشتر  سنجید   نظرنبعهشود. نظر به اینکه ارزش از می

)سازمان سیاسی( باید در فرایند خلق ارزش  یدکنند تولدهند ( و هم  أاست که هم مشتر  )ر

وسایله خلاق   هرا استفاد  کردیم. با  4در مد  فوق لف  خلق ارزش متباب درگیر شوند، بنابراین 

ساودمند و   بلندمادت یاز رابعاه   شود، مبنا و اسااس  میمین أ ، رضایت مشتر  تارزش متباب

 گیرد.میمنافع تولید کنند شک  

و خلق ارزش  دهندگانرأ این است که ارتبا  متباب  ا زا  و  ،شودمیکه معرح  پرسشی

 شاد  ارا اه  سیاسای  هاا  توان گفت که اید میا  گیرد؟ با چه پشتوانهمیدر چه بستر  شک  

 مناد رابعاه گیرد؟ آیا ابزار  وجود دارد که بازاریابی سیاسی میشهروندان قرار  ز  مورد قبو  

توانند رو  آرا  بازار هدف خاود  می بلندمدترا ایجاد کرد  و ا زا  افمینان داشته باشند در 

  سا  باز کنند؟

البتاه  )د دارد وجاو  بالا ها پرسشبرا   بلندمدتمدت و کوتا نوارند  م تبد است دو روش 

ماادت( و روش ف الانااه شاااید بتااوان ایاان دو روش را روش منف لانااه )کوتااا  ،از منظاار  دیواار

گویناد  مدت را در ادبیات بازاریابی، بازاریابی هدفمند روش کوتا  )بلندمدت( نیز ناموذار  کرد(.

 .استکنندگان ممرف پذیر جام ه بلندمدتو روش 

 بازاریابی سیاسی هدفمند .1-2

. در بازاریاابی هدفمناد قسامت    استبازاریابی امروز از رویکردها  دنیا  یکی بازاریابی هدفمند 

فاور کاما  و دقیاق ماورد     و نیازها  آنها باه انتخا  عنوان مشتریان مورد نظر بهخاصی از بازار 

 کننادگان و جاذ   گیرد. سپس با استفاد  از ابزارها  بازاریابی برا  این ممارف میبررسی قرار 

5استراتژ  گیرد. میآنها اقدامات بازاریابی صورت 
STP  ساز  بازاریابی هدفمند محیط برا  پیاد

شاهد اساتفاد  رو باه افازایش آن در بازاریاابی     گیرد که امروز  میمورد استفاد  قرار  وکارکسب

                                                                                                                                                       
4. Co-Creation of Value 

5. Segmentation, Targeting, Positioning 
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تبسایم  شام  تبسیم بازار، ت یین بازار هدف و موضع یاابی اسات.    STPفرایند سیاسی هستیم. 

ریان است که شارکت  به م نا  شناسایی آن گرو  از مشت وکارکسببازار و یافتن بازار هدف در 

قمد دارد بازار، محمولات و اقدامات ترویجی خود را به سمت آنها سوق دهد. ایان کاار بیشاتر    

هدفمناد مشاتریانی کاه ا تماا       صاورت باه قمد دارند  که گیردمیهایی صورت توسط شرکت

 :1387 ،زاد )خیار  و عباسا لی   بالاست را شناسایی کرد  و تحت پوشش قرار دهندخریدشان 

175). 

ی از هایو بخشیرد گمیفور سنتی از فریق ا زا  سیاسی انجام در سیاست تبسیم بازار به

باازار هادف در    عناوان به، است ز   ها شان متناسب با دیدگا هایشهروندان را که درخواست

، کاندیاداها بایاد   دهنادگان رأ و فببات مختلا   ها خشود. پس از شناسایی بشمینظر گرفته 

ترین شااخص و  خود را در بازار به بهترین نحو ممکن در ذهن مشتریان تمویرساز  کنند. مهم

اسات کاه باا ارزیاابی       اچندمر لاه یابی فرایند  ابزار در این مر له، موضع یابی است. موضع

دهاد بهتارین تماویر    مای  اجااز  شود و به کاندیادا  می  خود شروع کاندیدا از نبا  قوت و ض 

 ایجاد کند. دهندگانرأ ممکن از خود را در ذهن 

فرایند بازاریابی سیاسی هدفمند را در ساه مر لاه    راهبرد با اتخاذ رویکرد   2001گارت 

 کند:میبه شرح زیر بیان 

 در بازاریابی سیاسی STPمدل  -5شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

را  منف لاناه رویکارد    الوواین  به اعتباد نوارندگان ،شداشار قب   که در قسمت فورهمان

سیاسای ارا اه    ها بازار اید  ،مختل  ها که با توجه به بخشآنجایی ازسیاسی دارد، اما به بازار 

کناد.  مای برا  گارو  هادف ایجااد ارزش     شد ارا ه ها توان افمینان یافت که اید می د،شومی

در اسات.  مادت  نظر اجرا منف لانه و از نظر دور  زماانی کوتاا   از  راهبرداین ارندگان م تبدند نو

 سازمان سیاسای  شد  وسیاسی بر جام ه نادید  انواشته ها اثرگذار  ا زا  و گرو  ،این روش

ازارتقسیم بندی ب

مبانیتبیین•
درربازاتبسیم بند  
انتخابات

افلاعاتیتوس ه•
تبسیمبخش ها 

شد 

هدف گیری

م یارهاییتدوین•
تجذابیارزیابیبرا 
بخشهر
یابازارانتخا •

هدفبازارها 

موضع یابی

الووها ارا ه•
هردرموضع یابی

بخش
آمیختهتدوین•

یاختماصبازاریابی
بخشهردر
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 منف لاناه دسات باه    صاورت بهمختل  بازار سیاسی  ها ف لی بخش ها بررسی خواستهتنها با 

مای دهاد و  مای مدت جاوا   در کوتا  راهبرد. این زندمییابی گیر  و موضعبند ، هدفتبسیم

 .دکرهدف برقرار  ها توان روابط مناسبی را با گرو 

 سیاسی و کارکرد جدید  است که در این پذیر جام هدر مفهوم  هاپرسشپاسخ ما به این 

 است. شد  گرفتهمباله برا  آن در نظر 

 سیاسی پذیریجامعه .2
، افکاار،  هاا را آن فارد   یلهوسا باه داناد کاه   مای را فرایناد    پذیر جام هفرهنگ علوم رفتار  

گیرد و آن را جاز شخمایت   ها، الووها و م یارها  فرهنگ خاص خود را یاد میاعتبادات، ارزش

 .(5: 1382 ،)علویان نمایدیمخویش 

( م تبدنااد فرهنااگ ماادنی، توجیااه نظاار  اصاالی باارا  معال ااه   1963) ورباااو  آلمونااد

 توسا ه تواناد  مای آن یز فرهنگ سیاسای   یلهوسبهعنوان فرایند  که سیاسی به پذیر جام ه

 پاذیر  جام اه ( رویکرد خردتار  را بارا    1959) منهای ،کند. از فرفیمیداد  شود را فراهم 

یاادگیر  فارد از الووهاا  اجتمااعی      عناوان باه ی را سیاس پذیر جام هدهد و میسیاسی ارا ه 

مای قرار  یرتأثعوام  مختل  جام ه تحت  وسیلههبکه  در الی اجتماعش ها مرتبط با موق یت

سیاسی شاام  یاادگیر     پذیر جام ه ،روینااز  .(Reidy, et.al,: 2015: 12) کندمیگیرد، ت ری  

اسات.   ییچندصادا دربار  روابط اجتماعی، از جمله قدرت رابعه و موق یت گرو  در یز جام اه  

سیاسای در میاان    ها گیر جهت ها سیاسی چارچوبی برا  در  ریشه پذیر جام همفهوم 

 هاا  فور خاص چه در مورد روابط باین گروهای در محایط   ، چه در مورد سیاست بهالانسبزرگ

 .(Sears& Brown, 2013: 63) دهدمیرا ه ا ییچندصدا

چه  درچه کسی، چه چیز را، از چه کسی،  این است که پذیر جام هاصلی محببان  پرسش

 .(Sears& Brown, 2013: 60) ؟آموزدمیو با چه اثر   یشرایع

ند، محبباان  هسات  سیاسی چاه کساانی   پذیر جام هآموزد و مخافبان میچه کسی  کهینا

و در ها در همه عمر ادامه دارد؛ ی نی همه انسانسیاسی روند  است که  پذیر جام هم تبدند 

جدیاد  فارا   یرسیاسیغسیاسی یا  ها و ارزشها همه مرا   زندگی خود ممکن است گرایش

شاود. از  مای را شاام    کهنسا سیاسی از کود  تا افراد  پذیر جام هگیرند؛ بنابراین مخافبان 

 پاذیر  جام اه بازار هدف ماا بارا     ءسنی جز  هاگرو  یتمامبازاریابی سیاسی  از منظر ،روینا

 فاور هماان آموزند؟ میرا اینکه چه چیز  باشند. میسازمان سیاسی  ها آنان با تفکرات و اید 

سیاسای را   ، عباید و وظاای  هاتمام اعتبادات، ارزش بیان شد تبریبا  پذیر جام هکه در ت ری  

سیاسای خاود را بارا  شاهروندان      هاا  تواند اید میسازمان سیاسی  ،آموزند. در این راستامی
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گیارد،  مای چه شرایعی این امار صاورت    درشک  داد  و به آنان ارا ه دهد. اینکه از چه کسی و 

و شرایط پاذیرش آن   دارند بر عهد سیاسی این وظیفه را  پذیر جام هباید گفت که کارگزاران 

دهناد و دارا   میرا انجام  پذیر جام هنیز همان راهی است که ساختارها  موجود با آن عم  

ترین آنها روش آشکار یا مستبیم و روش پنهاان یاا غیرمساتبیم    گوناگونی است. مهم ها روش

اثرگاذار بار   خانواد ، گرو  همسالان، دوستان، مدرسه و دانشوا ، نهادها  دینی گروهاا   . است

مستبیم خود اقادام   صورتبهتواند هم میاما سازمان سیاسی  ،سیاسی است پذیر جام هفرایند 

شاهروندان را  ها این گرو بر   اثرگذاراز فریق  یرمستبیمغ صورتبهکند و هم  پذیر جام هبه 

 .(6 :1382 ،)علویان کند یرپذجام هخود  ها و نورشها ، دیدگا هابا ارزش

تاوان بار شامرد،    میمذکور  ها سیاسی به شیو  پذیر جام هترین کارکرد  که برا  مهم

خلق . 3و  تغییر و تحو  در فرهنگ سیاسی. 2؛  ف  و نوهدار  فرهنگ سیاسی. 1عبارتند از: 

 .فرهنگ سیاسی

سیاسای   پاذیر  جام اه زیرا  ؛با فرهنگ سیاسی از موضوعات مهم است پذیر جام هارتبا  

آورد و از مای در سعوح مختل  موجبات انتبا  فرهنگ سیاسی به نس  آیند  جام اه را فاراهم   

ر گردناد. ها  مای و موجب انتبا  آن فرهنگ  گیرندیفرامشدن فرهنوی را فریق فرایند اجتماعی

مای ، هنجارها و انتظارات جام ه خویش را از این فریق کساب  ها، اعتبادات، ارزشهافرد دانش

شود بارا  خاویش شخمایت    میکردن( فرهنگ، انسان موفق ند و از فریق یادگیر  )درونیکن

آموزند میسیاسی  پذیر جام هسیاسی است و افراد از فریق  ها آموز ها آن ازجملهکسب کند. 

و فرهناگ سیاسای    پذیر جام هبنابراین بین ؛ دشومیو به آنان فرهنگ سیاسی خاصی منتب  

 پاذیر  جام هجود دارد و در این میان سخن از نهادهایی است که در فرایند رابعه ناگسستنی و

کنند. اگر نهاد  تواناایی ایجااد و انتباا  فرهناگ سیاسای خاصای را دارا       میسیاسی نبش ایفا 

سیاسای   فرهناگ  باا شاود و اگار   میشدن آن فرهنگ سیاسی نیز فراهم  اکم ها زمینه ،باشد

بباا و تاداوم آن در پای خواهاد      هاا  زمینه ،ود داشته باشد اکم هماهنوی و وجه اشترا  وج

 آورد.میشورش و انبلا  و دگرگونی را فراهم  ها داشت و اگر تزا م و تواد واقع شود زمینه

بهار    یرا تا باه توان از آنها میدر هر محیعی  یبا تبربازاریابی دارا  مبانی جام ی است که 

اخیر رویکرد جدید  برا  ت مایم نوارش و    ها گرفت. به علت همین ویژگی است که در سا 

شد  است. با این  اا  باه علات     گرفتهیشپاجتماعی در  ها ابزارها  بازاریابی به بیشتر  وز 

سیاست وجود دارد، بایاد   ازجملهو ها با سایر  وز  وکارکسبظریفی که میان عرصه  ها تفاوت

شاود.    سااز متناسبخی از مفاهیم و ابزارها  بازاریابی تجار  در بازاریابی سیاسی ت دی  و بر

 :کنندمی( به هفت تفاوت عمد  میان بازاریابی سیاسی و تجار  اشار  1996) هریسو  لو 
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روناد.  مای رأ   صاندوق   پاا بهدر یز روز مشابه  دهندگانرأ در هر انتخاباتی، همه  -

 انتخابی به این وس ت وجود ندارد. گونهیچهدر خرید بازار ،  کهیدرصورت

مای پرداخت ن -غیرمستبیم یامستبیم  -دادنرأ  برا پولی  ،دهندگانرأ در انتخا   -

وجاود نادارد )هرچناد برخای م تبدناد کاه در        دهنادگان رأ بارا   ا  شود و هزینه

 با هزینه همرا  است(. بلندمدت

 میو تماا  دهندگانرأ همرا  با پرداخت پو  نیست، اما  دهندگانرأ انتخا   هرچند -

فارد  کاه    هرچناد تان دردهناد،    میشهروندان جام ه مجبورند به نتیجاه آرا  عماو  

اند. این وجه تمایز اصالی انتخاباات   شاید آن کسی نبود  که انتخابش کرد  شد انتخا 

 سیاسی با بازارها  مشتر  محور است.

اتی، چه در یز  وز  انتخاباتی خاص و چه در یز انتخاباات  انتخاب ها در بیشتر نظام -

م اد  و شبیه  ترینیزنزدخواهد شد.  یزچهمهعمومی، برند  پس از انتخابات صا ب 

ملی است که در آن  ییآزمابخت، به را  انداختن یز وکارکسبچنین  التی در دنیا  

 است. شد ینتومبرا  برند   یزچهمه

میندهند  رأ  است کها  کاندیدا یز محمو  نامحسوس و پینید  ز  سیاسی یا  -

 چنانناه مختلفی که در آن وجاود دارد را از هام جادا کناد.      ها تواند عباید و دیدگا 

ا  قواوت کناد؛ بساته  ها از مفاهیم یا پیاما  بسته بر اساسهم مجبور است  یتدرنها

هم ممکن است چناین   وکارکسبکه ممکن است با برخی اجزا  آن موافق نباشد. در 

گیر  مشتر  را باا مشاک  مواجاه    وجود داشته باشد که تممیما  محمولات پینید 

تواناد آن را  مای کند، اما  تی چناننه مشتر  از خرید و انتخا  خاود ناراضای باشاد    

مجبورناد تاا دور     دهندگانرأ عوض کند )هرچند با پرداخت هزینه همرا  باشد(، اما 

 بات صبر کنند.ب د انتخا

گا   تای  بسیار  از محمولات و خدمات در یز سع  گسترد  و  وکارکسبدر دنیا   -

شوند، اما در دنیا  سیاست به علت گوناگونی و تناوع آرا و  میدر گستر  جهانی عرضه 

توانند بر میغیرممکن است. اگرچه ا زا  محلی و ملی  ، چنین چیز  تبریبا هادیدگا 

یز  از     اندازرا اثرگذار باشند، اما تجربه چندانی در رابعه با  لیالملینبتممیمات 

 یار  گشاک  هستند. البته از بادو  ها کمونیست ،فراملی وجود ندارد و تنها ساببه موفق

 شود.میمحدود فراملی در آن مشاهد   ها  بندگرو پارلمان اروپا برخی 

پیشارو   مادام تجار  تمای  دارناد کاه    ها رهبران نام ،بازاریابی ها موق یتدر اغلب  -

در چنادین  هاا  انتخاباتی  تی زمانی کاه دولات   ها بمانند. با این  ا  در برخی نظام
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مای مواجه  میپیروز شوند، در فاصله دو انتخابات با کاهش آرا  عمو درپییپانتخابات 

یمات گیرند. این تمام میشوند که این به خافر تممیمات دشوار غیرم مولی است که 

از  زیااد  جم یات   بارخلاف  کام دسات  یاا  یعمومافکار  برخلافکه بنا به مملحت و 

 ا ازا   یمردما دهد و از پایوا  میکاهش  را یعمومشود، اعتماد میشهروندان گرفته 

 .(177 :1387 ،زاد )خیر  و عباس لیکاهد. می اکم 

آمد تا یز پدید  جدیاد در   جودتوان گفت بازاریابی سیاسی به ومیها با توجه به این تفاوت

امروز  عنمر  فراگیار در زنادگی سیاسای شاد       ظاهرا در  الی که  ،سیاسی باشد ها تیلف ا

بازاریاابی    ساو باه ، یافتاه توسا ه ( بازاریابی سیاسای  2001) هیرستو  اسمیتاز دیدگا  است. 

افلاعاات را باه    است کاه اساساا    مدتکوتا تکنیکی  فبطنهاستراتژیز  رکت نمود  و بنابراین 

از ادامه  یات  ینانافمی است که هدفش بلندمدترساند، بلکه فرایند پایدار میکنندگان انتخا 

 .استدولت 

، به علت تمرکز بر تسهی  ت ااملات   امبادلهمدیریت آمیخته بازاریابی یا بازاریابی  ،روینااز 

کناد.  مای بسیار  ایجاد  ها جدید و نه  ف  روابط با مشتریان ف لی در  یعه سیاست تناقض

است. این  مندرابعهبدون شز بازاریابی  ،آیدمیدر عرصه سیاسی به کمز ا زا   که یمیپارادا

مکتب م تبد است بازاریابی تخممی در یز وا د خاص نیست، بلکه شام  تمام وظای  مربو  

در بازارهاا    یاژ  وهبا  ،تمام افراد ساازمان اسات. ایان رویکارد     یرند دربرگبه ت ام  با محیط و 

میان بدناه  از  و شاهروندان و اهمیات  فا        بلندمدتسیاسی به دلی  نیاز به ایجاد ت ام  

 .(Dean & Croft, 2009: 134) موافق، با استببا  بالا  ا زا  سیاسی روبرو شد دهندگانرأ 

بر چه اساسی استوار است؟  بلندمدتارتبا   سازوکارماند این است که میی که باقی پرسش

دید  شود کاه    ترگسترد در پاسخ باید گفت بازاریابی سیاسی باید در موق یت و روند سیاسی 

را به تمامیم   دهندگانرأ کند و میدر آن رسانه گروهی شرکت دارد، با نخبوان ارتبا  برقرار 

دیوار   میعمو ها واند از جنبهتمیروند ممتد  است که ن مندرابعه. بازاریابی سیاسی داردیموا

 دهنادگان رأ عنوان ف الیت مرکاز  انتخاا    سیاست جدا شود. سیاستمداران رو  انتخابات به

هساتند. اقادامات انتخابااتی در    ها اما شهروندان کانون توجه همیشوی بازاریا  ،متمرکز هستند

 ، اقداماتی پیوسته هستند.مندرابعهبازاریابی سیاسی 

 یربناا  زتواناد  مای د که شومیسیاسی، فرهنوی ایجاد  پذیر جام هاز فریق  توان گفتمی

این باه  و  شودمبتنی بر اعتماد و ت هد میان سازمان سیاسی و شهروندان  بلندمدتایجاد رابعه 

دو فارف وارد فرایناد   هار   ،خافر در  متبابلی است که هر دو فرف مبادله دارند. در این راستا

( 4ی کاه در شاک  )  را به صاورت قبلی  شد ارا ه الوو بنابراین ؛ خواهند شدایجاد ارزش متباب  

 یم.کنمیکام   ،است شد داد نشان 
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 پذیری سیاسی جامعه

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 فرهنگ سیاسی

 سازمان سیاسی دهندهرأی

 خلق ارزش متقابل

 اعتماد
 

 تعهد
 ارتباط

 رأی

 های سیاسیو ایده اطلاعات

 اطلاعات بازار

 ارزش ارزش

بازاریاابی سیاسای     هاا است کلیاه ف الیات   شد  داد زیر نیز نشان  الوو فور که در همان

شهروندان انجاام   –دهندگانرأ بین سازمان سیاسی و  بلندمدترویکرد   بر اساسبرا  اینکه 

سیاسی و فرهنوای کاه از ایان فریاق      پذیر جام هبر مبنا   بلندمدتگیرد باید با افق دید  

تواند با رصد مساتمر ارتباا    میاست که سازمان سیاسی  را شود، استوار باشد. از این میایجاد 

 د.کنمختل  افمینان  اص   ها خود با شهروندان هدف از پیروز  در انتخابات

 مندرابطهبازاریابی سیاسی  -6شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

فرایند  بر اساسروسیه دید که  دفومد -پوتینشاید نمونه بارز امروز  آن را بتوان در مد  

 از    ،. نموناه دیوار  اندداد سیاسی است که پوتین و  ز  منتسب به آن شک   پذیر جام ه

ابتدا بازارها  سیاسی کشاور خاود را   ترکیه است که با استفاد  از بازاریابی هدفمند   گرااسلام

مای کاه   سیاسی، فرهنگ سیاسای  پذیر جام هپس از آن با استفاد  از فرایند . دکر  بندبخش

هادف خاود شاک  داد      هاا  را در بخش دانستمیاز ابر فرهنگ اسلا یفرهنوخرد توان آن را 

 .اندد کر یز ربرنامه بلندمدتاست و از این فریق برا  در دست گرفتن قدرت در یز دور  
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فرهنوای، اجتمااعی و سیاسای، باعاث      اتا  از تغییار مجموعاه  کاه  توان گفتمی در واقع

نظام  تأسیس  از    آن به آغازکه ترکیه شد یی گراسیاسی اسلام و تبویت فرهنگ یر گشک 

این  ز  که بر نظم اقتماد  و  . هرچندگرددبرمی الدین اربکاننجمتوسط  1970در سا   ملی

در ترکیه به دلی  ف الیات  1971کرد، ب د از کودتا  می یدبر اصو  اسلام تأک اجتماعی مبتنی

را در ترکیه بناا نهااد و    گرااسلامفرهنگ سیاسی  ها منح  شد، اما پایهسکولاریستی ها  ضد

زاد  و جم اه اماام سیاسای ایان گفتماان در ترکیاه شاک  گرفات )       پذیر جام هشروع  ینوعبه

م ااون   عناوان باه د. اردوغاان  کراز این پدید   اردوغان(. بهترین استفاد  را 53 :1392 ،همکاران

 یاسالام خااص گفتماان    یار  گسمت، هنجارها و هاارزش یا زوا یتماماربکان تسلط کافی بر 

این  الوو  بر اساس ، ز  عدالت و توس ه را بنا نهاد. در واقع ،و با ت دی  تفکرات اربکان داشت

خود را، در یز فراز و نشایب سیاسای، باا     ها لیتابتدا بستر ف ا عدالت و توس ه ز   ،تحبیق

بارا    ،کردن آن شاک  داد. در ایان راساتا   یرپذجام هایجاد فرهنگ سیاسی متمای  به اسلام و 

کاه   سیاسی خود را به شهروندان انتبا  دادند. تاا جاایی   ها مردم، افلاعات و اید   کسب آرا

درسات   ،ها   ز  عدالت و توس ه باه اسالام  که گرایش کندمیاردوغان در چند مر له اعلام 

و همان انداز  که  ها  مسی  استمسیحی آلمان به آموز  -ها   ز  دموکراتگرایش انداز به

مسیحی آلمان نبش دارد، اسلام هم در تممیمات ماا   -مسیحیت در تممیمات  ز  دموکرات

کاه ناشای از یاز     مردم را کسب کردناد   آرا 2002. با این گفتمان بود که در سا  نبش دارد

در بساتر   یجادشاد  او افلاعات سیاسی )برآمد  از فرهناگ سیاسای   ها فرایند مبادله است؛ اید 

 الواو  از این پیروز  تاداوم آن باود کاه فباق      ترمهم. دهندگانرأ مد  است( در برابر آرا  

گویاا    2007تخاباات ساا    تحبیق به اعتماد و ت هد بین مردم و  ز  بساتوی دارد. نتاای  ان  

درصاد آرا را باه    47، 2007این اعتماد و ت هد است.  ز  عدالت و توس ه در سا   یر گشک 

بود و به لحاا  ت اداد    2002این  ز  در سا    بیشتر از آرا درصد 13خود اختماص داد که 

 از    بیشتر کسب کرد. همننین تحلیلوران سیاسی عل  پیروز  مجادد رأ   میلیونپن  ،نیز

، سیاسات اصالا ی داخلای،    یتحت رهبر  اردوغان را کارنامه موفق اقتماد ، سیاسات خاارج  

مای و اعتدا   از  و...   رویانهم، مشی یردولتیغشدن بازیوران بودن کادر  ز ، قدرتمندسالم

  هاست.را از این  دهندگانرأ خلق ارزش برا   دهند نشان( که 10 :1386دانند )واعظی 

فبباه   بلندمادت اروپا و آمریکا  شمالی، روند انتخابات توسط نیروهاا    ها دموکراسیدر 

 هاا  راهبرد بینییشپکنند. میخانواد  و سیاسی تغییر  پذیر جام هاجتماعی، مذهب، سنت و 

اسات.   اساسیباجتماعی است،  یدأیتبرا  آنها شکلی از رأ   بازاریابی برا  تغییر نیات افراد که

، باا افازایش   وجاود یان ا باا دارد.  بلندمادت  پاذیر  جام هجوامع تغییر آرا نیاز به فرایند در این 
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بازاریاابی سیاسای بیشاتر در     ،علاو بهانتخاباتی، ف الیت بازاریابی بیشتر ا تمالی است.  ثباتییب

روابط دیدار  و سمبلیز بین اشخاص و ا زا   دوبار ایجاد  را از  گیر  رأ مورد تحکیم رفتار

 پردازد.می

 فرجام
شاهروندان و مت اقاب آن   رفتار انتخابااتی   یشناختجام هتحلی   شدنمعرحاز  قرنیمنبیش از 

گذرد. بیشترین معال ات میجد  و آکادمیز در غر   صورتبهظهور مفهوم بازاریابی سیاسی، 

انولستان، فرانساه،   مانندا انجام شد  است. در سایر کشورها آمریک متحد یالاتادر این  وز  در 

 را از ایان  و  اناد کرد به این  وز  معال اتی توجه   فورجدبهها استرالیا و... نیز ا زا  و دولت

از دیادگا    به دنبا  تحلی  دقیبی از شرایط جام ه و رفتار انتخاباتی شاهروندان خاود هساتند.   

اوم مفهوم بازاریاابی در سیاسات ممکان اسات منجار باه افازایش        (، کاربرد مد1995) اسکام 

کیفیات و کمیات انتباا  افلاعاات انتخاباات را باه        تواندیمدموکراسی شود. بازاریابی سیاسی 

و  تار  سااس  دهنادگان رأ تواند آنها را نسبت باه  میا زا  و کاندیداها بهبود بخشد، بنابراین 

ت ئااارتبااافی را از سیاسااتمداران بااه هی هااا کانااا  د. در بساایار  از مااواردکناا مناادترعلاقااه

بنابراین از دیدگا  این محباق،   .دهدمیتوس ه  دهندگانرأ و  تی فراتر از آن به  کنند انتخا 

ساازد تاا   مای بازاریابی سیاسی را  م بو  و مستدلی برا  ا زا  سیاسای یاا کاندیاداها فاراهم     

 کنند. شرایط رقابتی بسیار دموکراتیز  رکت  سوبه

بازاریاابی، علاوم    دانش در اصو تغییر  ،روینااز  .است ا رشتهینب بحثییابی سیاسی مربازا

تغییارات در   بناابراین ؛ اعما  شود بازاریابی سیاسی نیز مبانی باید در یشناسجام هسیاسی و یا 

یکای از ایان   کند. میدر اصو  اساسی بازاریابی سیاسی را نیز ایجا   یدنظرتجدمبانی بازاریابی 

تااریخی، بازاریاابی سیاسای از     فاور بهبرا  مثا ، در مفهوم بازاریابی است.  یدنظرتجدتغییرات 

شاد. ماهیات   مای فریق تمرکز  بر توس ه مبادلات دوفرفه سودمند به دانش بازاریابی مارتبط  

اسات    خاورد  گار  بازاریاابی   تار گساترد  م مبادله در دانش ومبادله در بازاریابی سیاسی به مفه

کاه در بازاریاابی سیاسای رخ     چندین مبادله مختل  موضوع در ادبیات(. اگرچه 2004)هنبرگ 

که توجه بسیار  را به خود جلب کرد  است، مبادلاه باین    ؛ مبادله اصلیشد ییشناسادهد، می

 کننااد ( اساات)مماارف دهناادگانرأ سیاسااتمدار یااا  ااز  سیاساای )بااازیور سیاساای( و   

(MCDonnell & Taylor, 2014: 214)     دهنادگان رأ . در این مبادله اصالی، بساته پیشانهاد 

هماهیت بسته پیشنهاد  متباب  ب ، ا ینا با مایت انتخاباتی در یز نبعه زمانی خاص است. 

اخیار در داناش بازاریاابی نباش      ها بحثاما  ،تر و چندوجهی استوسیله بازیور سیاسی مبهم

 .اندکرد از گذشته  تررنگکممبادله را 
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انجمن بازاریابی آمریکا ت ری  بازاریابی را از مبادله به سمت مفهوم کاانونی   ،2004در سا  

کلماه   که فوربهرابعه سازمان و سهامدارانش تغییر داد.  کردنمحدودجدید  از خلق ارزش و 

 1985ا  از سا کاه  این بااوجود  مبادله را از ت ری  بازاریابی  ذف و خلق ارزش را جایوزین کرد.

باعاث باه  اشایه    ی بازت ر، این ندشدمیشکلی از محمو  به رسمیت شناخته  عنوانبهها اید 

را هاا  انجمن بازاریابی آمریکا این غفلات  ،2007راندن بازاریابی سیاسی و اجتماعی شد. در سا  

کاه بهار   اصلاح و دوبار  مفهوم مبادله را در ت ری  بازاریابی وارد کارد. همنناین ایان نظریاه     

جام اه و    کنندگان، شرکا و در سع  گستردتوانند مشتریان، ممرفمیبرداران فرایند بازاریابی 

 معرح کرد.و سهامداران باشند را در ت ری  بازاریابی ها سازمان تنهانه

 تعاریف بازاریابی انجمن بازاریابی آمریکا -(5نگاره شماره )
 است برا  ایجاد مبادلاتی که اهداف فرد  و سازمانی را برآورد  کند. عملی بازاریابی 1985
برقارار    و برا  ایجاد است که از فرایندهاییا  بازاریابی یز وظیفه سازمانی و مجموعه 2004

ی اسات کاه باه    هایارتبا  و ارا ه ارزش به مشتریان برا  مدیریت روابط مشتر  به روش
 .باشدنفع سازمان و سهامدارانش 

از نهادهاا و  ا  ساازمان و افاراد از فریاق مجموعاه     یلهوسا باه بازاریابی ف الیتی است که  2007
فرایناادها باارا  ایجاااد، برقاارار  ارتبااا ، ارا ااه و مبادلااه محمااولات بااازار کااه باارا    

 شود.می، مشتریان، بازاریان و در سع  گسترد  جام ه ارزش دارد، انجام کنندگانممرف

آیناد  بازاریاابی باه ایاد  خلاق ارزش      م تبدند نظران بسیار  از صا ب امروز  ،وجودینا با

برخی از صاا بنظران بازاریاابی سیاسای     ،رواز این. (Bennett, et.al., 2009: 214)است  خورد گر 

در مورد چوونوی عملیاات مبادلاه در    یدنظرتجدکه بازاریابی سیاسی نیز نیاز به  کنندمیاظهار 

ایان در االی اسات کاه تااکنون در      . (MCDonnell & Taylor, 2014: 215) تبادلات سیاسی دارد

 ،رواست. از ایان  قرارگرفته توجه موردو تحبیبات بازاریابی سیاسی اید  خلق ارزش کمتر ها الوو

سازمان سیاسای   بلندمدتی ارتبا  خلق ارزش متباب  هسته اصل ،این مباله شد ارا ه الوو در 

فرایند  کاه منجار باه خلاق ارزش      مثابهبهبازاریابی سیاسی  الوو،در این است.  دهندگانرأ و 

 عناوان باه اسات. بازاریاابی سیاسای     شاد   گرفتاه شاود، در نظار   مای برا  هر دو فرف مبادلاه  

، 2003، 1996) اکااس (، 1992) کلمنات  یلهوسا باه فاور مساتبیم   هبا  ،از فرایندهاا  مجموعه

و ریاد  و همکااران    (2014) تیلاور و   مز دون(، 2006) دانو  هاگز(، 1999) نیومن(، 2009

شاد    یادنظر تجد)فرایناد خلاق ارزش( ت ریا      م یاار ایان   ،است. در واقع شد  ییدتأ (2015)

اکثر ت ااری    ،یفورکلبهجز ت ری  انجمن بازاریابی آمریکا است.  ینتربحثترین و کم کاربرد 

درنظار   از فرایندها ا عنوان مجموعهصری  بازاریابی را به و  تی فور ضمنیهبازاریابی سیاسی ب

از فراینادها بارا  خلاق ارزش، برقارار  ارتباا  و ارا اه       ا  بازاریابی سیاسی مجموعه اند.گرفته
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باا دو فرایناد خلاق ارزش و     شاد  ارا اه  یمفهاوم  الواو  بناابراین در   ؛ارزش به شهروندان است

 رو هستیم.روبه سیاسی پذیر جام ه

با خلق  ،دهد. در واقعمیبه ا زا  سیاسی نبش ف ا  و مسلط در جام ه  فرایند خلق ارزش

آورند و منجر به انتخا  آنها توساط  می دستبهمتمایز است که ا زا  مزیت رقابتی  ها ارزش

مختلفای از   هاا   بناد دساته (. پژوهشوران بازاریابی سیاسای  2009شود )اکاس میشهروندان 

، 2007کولویات  ، 2009 همکااران  و بنات  روسا  ، 2014مز دون  و تیلور انواع ارزش دارند )

شاک    دهنادگان رأ تمویر ذهنای و ادرا    بر اساساغلب  ها بنددسته(. این 2006هلبرو  

ممکن است وابستوی عمیق روانی به  ز  لیبارا  داشاته    دهند رأ  یز ،برا  مثا گیرد. می

کناد. در ایان   میبه این خافر که اعتباد دارد  ز  لیبرا  منافع افراد شبیه من را دنبا   ؛باشد

در خلا  فرایند مبادله در تلاش بارا  رسایدن باه ارزش اقتمااد  اسات. باه       دهند  رأ  م نا،

کنناد  ، نه چیز  بیشتر و نه کمتار را فلاب مای   ی که مدیریت خو دهندگانرأ همین ترتیب، 

خود ممکن است تنها به تمویر شخمی رهبر یز  ز  سیاسی بارا  ت یاین   رأ   برا  مبادله

دهند  رأ  ،روینا اززیاد نتیجه دلخوا  و  را به دنبا  دارد، اعتماد کند.  ا تما بهاینکه مبادله 

 مملحت جام ه و تلاش برا  رسیدن به ارزش اجتماعی است. ساز یشینهبمذکور به دنبا  

کلیاد    هاا  ارزشای، بیانش   ها گیر با بررسی و تحلی  مبادلات سیاسی جهت ،بنابراین

کاه ارزش در مباادلات سیاسای    موضاوع   با در  ایان شود. میبازاریابی و کاربردها  آن کش  

. محمو  سیاسی برتار توسا ه دهناد    توانند یزمیکند، مشاوران سیاسی بهتر میعم  چوونه 

باا پیاام     ماثثرتر  صاورت باه ارتباا  برقارار کناد و     تواند با شهروندانمیاین محمو  سیاسی 

 سیاساای جااذ  کنااد یااابیبازارن بااه اهااداف مناسااب را باارا  رسااید دهناادگانرأ مناسااب، 

(MCDonnell & Taylor, 2014: 226). 

دهناد کاه مبادلاه    میرأ   اغلب بر این اساس دهندگانرأ بازیوران سیاسی باید بدانند که 

 بارا  تداوم یا تغییر دولت( را به دنبا  خواهد داشات. در  ایان موضاوع     تنهانهنتیجه م ینی )

انتخا  مزایا و منافع محمو  سیاسی بازیوران سیاسی بسیار مهم است. برا  مثا ، یاز ناامزد   

دهناد   رأ  هار  م یارهاا  ارزش اقتمااد  باا    اساسبر  دتوانمیخاص،  ز  یا برنامه سیاسی 

بهتر از چهار سا  قب  هستید؟ یا بودجه بیشتر  برا   منفرد ارتبا  برقرار کند: آیا شما شخما 

یز محمو  سیاسی ممکن است بسته پیشانهاد    ،از سویی؟ یافتهیصتخمآموزش فرزند شما 

ساز  ارزش اجتماعی ربه برا  بیشینهمحتافانه و رهبر  با تج ها مبنا  سیاست خودش را بر

دیواران انتخاا     دوساتانه ناوع  هایشگرامنفرد یا  دهندگانرأ بدون استناد به شرایط شخمی 

یز محمو  سیاسی ممکن است برا  جلوگیر  از بدرفتار  با فبارا، مساتمر   همننین کند. 
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 دهنادگان رأ ر باین  د دوساتانه ناوع اشااعه الزاماات    منظاور باه  زیستیطمحبویران، مهاجران، 

 باشد. گرفتهشک 

 هاا  فرد ، برناماه  ها سیاست بر اساستواند میلازم به ذکر است که انواع مختل  ارزش 

 کاه یدر اال کلی برندها  سیاسی اعماا  شاود. بارا  مثاا       صورتبهسیاسی، خود نامزدها، یا 

ارزش اجتماعی را از فریاق   ساز یشینهب ز  کارگر ممکن است برا  بازار هدف خودش اید  

سیاسات خااص خودشاان را     راهبرد  صورتبهممکن است  زمانهممدیریت برتر انتخا  کند، 

 مایت از  بوق پناهندگان توس ه و  را از  دوستانهنوعارزش  بر اساسپناهندگان  ها در کمپ

ز  از  بارا    از فریاق یا  هاا  بنابراین در فرایند مبادله ممکن اسات اناواع ارزش  ؛ تروی  دهد

متوااد باه    هاا  اما ا زا  باید توجه داشته باشاند کاه ارزش   ،مختل  مهیا شود دهندگانرأ 

 .زندمیدرجه اعتماد و ت هد  ز  لعمه 

در فرایند خلق و مبادلاه ارزش، باازیوران سیاسای نیااز باه در  ایان موضاوع دارناد کاه          

کنناد؟ باازیوران   میاستخراج رأ   چوونه ارزش را از فریق ماهیت تجربی مبادله دهندگانرأ 

و  مایت از محمو  سیاسی  داکثر شد   یبانیپشتتوانند افمینان یابند که میسیاسی چوونه 

رضایت را از در ارتباا  باودن باا مساا   و      دهندگانرأ است؟ بازیوران سیاسی باید بدانند که 

وفاادار   دهنادگان رأ لکه برا  برا  اعوا   ز ، ب تنهانهآورند. این می دستبها زا  سیاسی 

بناابراین ا ازا    ؛ نه قمد پیوستن به  ز  دارند، درسات اسات   و بود که هرگز نه عوو  ز  

عاففی برا  برندها  سیاسی یا مسا   سیاسی دارند. دونا  و   ها سیاسی نیاز به ایجاد پیوست

بار   یاد تأکدهناد ،  رأ   رخودپنادا توانند این امر را با توس  به می( م تبدند آنها 2014تیلور )

بارا    دهنادگان رأ اظهار  و با تسهی  خود و  ز دهند  رأ  سازگار  اعتبادات اید ولوژیز

ا  اماا نکتاه   ،انجام دهد ،سبز هستمدهند  رأ  من یز پسمت هدم،  زیستیطمحمثا  من به 

این است که ا زا  سیاسی چووناه بایاد باه ایان ساازگار        ،به آن نپرداختند تیلورو  دون که 

 دست یابند؟

کاه   گیارد میسیاسی شک   پذیر جام هسازگار  بین  ز  سیاسی و شهروندان از فریق 

کاه قبا  از    گونههمانآورد  شد  است.  الووفرایند زیربنایی  عنوانبه شد ارا ه میدر مد  مفهو

قادرت و   ازجملاه شام  یادگیر  در مورد روابط اجتماعی،  سیاسی پذیر جام ه ،این اشار  شد

سیاسی چارچوبی برا   پذیر جام هاست. مفهوم  ییچندصداموق یت یز  ز  در یز جام ه 

خاص  فوربه، چه در مورد سیاست بزرگسالانسیاسی در میان  ها گیر جهت ها در  ریشه

. (Sears & Brown, 2013: 63) چندصادایی اسات   ها چه در مورد روابط بین گروهی در محیط

کاارگزاران و نهادهاا  جام اه    یلهوسبهسیاسی و  پذیر جام هرا  باورها  سیاسی در جام ه از 



 مندپذیر  سیاسی بستر  برا  بازاریابی سیاسی رابعهجام ه 222

 

 ف  و نوهدار ، تغییر و تحاو  و خلاق فرهناگ     صورتبه عمدتا گیرد که میکنند  شک  پذیر

سیاسای را والادین، گارو      پاذیر   اه جامادبیات تحبیق عوام  اصالی  پذیرد. میسیاسی انجام 

بر مبنا  ایان دیادگا  نباش    . (Kosi´c & Livi, 2012) کندمیم رفی و رسانه  همتایان، مدارس

بار  کاه  ا ازا  سیاسای    کهیصورت دراست.  شد گرفته در نظربرا  ا زا  سیاسی ا  منف لانه

به اعتبادات  یدهشک در ا  گیرند باید نبش ف الانهمیشک   مندرابعهتفکرات بازاریابی  اساس

ف الانه  پذیر جام هدر مورد جام ه جوان  یژ وبه ؛و فرهنگ سیاسی بازار هدفشان داشته باشند

زیارا جواناان    ؛بسیار اهمیت دارد. علایق سیاسی یز جوان و جستجو بارا  م اانی مهام اسات    

نامزدهاا و  تند. سیاسای هسا   پاذیر  جام اه منف ا    کنندگانیافتدرکنندگان ف ا  و نه شرکت

توانند یز فرایناد مبادلاه آساان    میا زا  سیاسی نیاز به افمینان از این موضوع دارند که آنها 

پیوناد  با  دهد کهمینشان  شد ارا ه یمفهوممد   را تسهی  کنند. دهندگانرأ بین خودشان و 

سیاسی و خلق ارزش در مد  بازاریاابی یاز  از ، ناامزد یاا       پذیر جام هیکپارچه دو فرایند 

 پاذیر  جام اه دو فرایناد خلاق ارزش و    ،در واقاع  شود.میجریان سیاسی این افمینان  اص  

و محماولات   هاا  ایجااد تماایزات آشاکار در ایاد     سیاسی در قلب یز برنامه بازاریاابی باعاث   

میرا کاهش  دهندگانرأ  گیر یمتمم پینیدگی فرایند شود و از این فریقمی سیاسی  ز 

تار  سااد   یمتمام قادر باه اتخااذ یاز     دهندگانرأ شود که میافمینان  اص   ،روینا. از دهد

 هستند.

از  دهنادگان رأ ادرا   کاردن  اداق  علاو  بار ایان، نامزدهاا و ا ازا  سیاسای نیااز باه        

 خعرپاذیر  ممکن است ساعوح   رقیبدارند. در غیر این صورت، بازیوران سیاسی  خعرپذیر 

د نماانع آن شاو   یجاه درنتو  دنبالا ببررا در رابعه با نامزد یا  ز  سیاسی دهند  رأ  شد ادرا 

تممیم ساد  اتخاذ کنند. تاداوم و ثباات  از  سیاسای و تحباق       یز بتوانند دهندگانرأ که 

 خعار  را ،و از ایان   شاود مای منجر به ایجاد اعتماد و ت هد  ز  به جام اه   شد داد  ها وعد 

این اعتماد و ت هد بین دو فرف  کهیدرصورتیابد. میمبادله با این  ز  برا  شهروندان کاهش 

برا  تغییر وضاع موجاود باه     دهندگانرأ ( ایجاد نشود، دهندگانرأ مبادله )بازیور سیاسی و 

 به یز  ز  جدیاد صارفا    دادن رأ  دلی  بسیار  از افراد برا  ،رویناروند. از میدنبا  تغییر 

 تغییر . هرگونهتمای  برا  تغییر است، 

، با ایجاد فرهنگ سیاسای  مندرابعهبازاریابی سیاسی  الوو  بر اساستوان گفت مینهایت در

توانناد  می، بازیوران سیاسی دهندگانرأ مشتر  و در  انواع مختل  ارزش موجود در مبادله 

  (هاا موق یت خود را تثبیت و توس ه دهند. همننین محمولات )تفکر و ایاد   راهبرد فور به

انتخاباتی توس ه دهند.  ها و افمینان از  مایت دهندگانرأ ارزش  ساز یشینهبخود را برا  
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مای اساس وارد فرایند خلق ارزش متباب  باا شاهروندان    ینابر یز سازمان سیاسی  کهیهنوام

دموکراتیز امیادوار  ا  س هرم قدرت سیاسی در جام هأدر ر بلندمدت تواند به  وورمیشود، 

 باشد.
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