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Political marketing with emphasis on the managerial intelligence of the candidates using a hybrid 

approach 

 

Abstract 

The importance and benefits of applying marketing principles intelligently in the field of politics is not 

hidden from anyone, so in this study, an attempt has been made to conduct a research with the aim of 

creating a deeper and more comprehensive understanding of political marketing with emphasis on 

candidate intelligence. Elections should be presented with a hybrid approach. The research method used in 

this study is qualitative. Using the meta-combined approach and the seven-step model of Sandlowski and 

Barroso, the indicators are extracted from previous articles and studies. Out of 714 articles, 48 articles 

entered the final stage of research and to study the factors affecting marketing. Politics has been used with 

an emphasis on the managerial intelligence of candidates with a hybrid approach. It then combines, 

combines, and interprets the findings of these studies to provide a deeper understanding of political 

marketing with an emphasis on managerial intelligence. Based on the analysis performed in the field of 

political marketing with emphasis on managerial intelligence using a hybrid approach, 7 themes and 32 

codes were identified. The topics extracted in this study include: competitive analysis and analysis, 

campaign focus, social participation, candidate positioning, environmental focus, party and political tools, 

and funding strategy. Findings and Achievements The end of the present study has created a relatively 

comprehensive and complete understanding based on political marketing with emphasis on managerial 

intelligence. 
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 رویکرد فراترکیباستفاده از با  یانتخابات ینامزدها یتیریبر هوش مد دیبا تأک یاسیس یابیبازار

 

 1احسان آیتی پور

 2مصطفی رضائی راد )نویسنده مسئول( 

 3تحفه قبادی لموکی 

 4علیرضا اسلامبولچی

 چکیده

لذا در این  ،نیست صورت هوشمندانه در عرصه سیاست بر کسی پوشیدهه اصول بازاریابی بگیری اهمیت و مزایای بکار

بر هوش  دیبا تأک یاسیس یابیبازاراز  ترتر و جامععمیقایجاد درکی ی با هدف، پژوهش است تا تحقیق تلاش شده

شده در این مطالعه از نوع کیفی کارگرفتهروش پژوهش ب گردد. ارائه بیفراترک کردیبا روی انتخابات ینامزدها یتیریمد

ها  سندلوسکی و باروسو مبادرت به استخراج شاخص ایویکرد فراترکیب و الگوی هفت مرحلهباشد. با استفاده از ر می

مقاله وارد مرحله نهایی پژوهش  48تعداد مقاله به دست آمده،  714و از تعداد  است هشدات پیشین از مقالات و مطالع

 کردیبا رو یانتخابات ینامزدها یتیریبر هوش مد دیبا تأک یاسیس یابیبازاربر عوامل مؤثر  یبررسجهت ه و گردید

تر عمیقدرکی  تا هپرداخته شد هااین پژوهش هایتفسیر یافته و به تجمیع، ترکیب،سپس . استهشداستفاده  بیفراترک

 یاسیس یابیبازار نهیشده در زمانجام یها لیبراساس تحل ارائه گردد.با تأکید بر هوش مدیریتی پیرامون بازاریابی سیاسی 

ین در ااستخراج شده  هایتمشد.  ییکد شناسا 32تم و  7 بیفراترک کردیرواستفاده از با  یتیریهوش مد کید برأتبا 

، تمرکز محیطی، دایندکا یساز گاهیجای، مشارکت اجتماع ،ی، تمرکز مبارزاتیرقابت تحلیل و تجزیه :، شاملپژوهش

نسبتاً  درکیپژوهش حاضر،  یینها هایو دستاورد هاهافتی.باشندابزارهای حزبی و سیاسی، و استراتژی تأمین مالی می

 است.ایجاد نموده یتیریهوش مد د برتأکیبا  یاسیس یابیجامع و کامل بر اساس بازار

 ، هوش مدیریتی نامزدهای انتخاباتیبیفراترک یفیک کردیرو بازاریابی سیاسی،: کلیدی واژگان
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 مقدمه

مسئلۀ   در مستقیماًبازاریابی . گفته می شود ، بازاریابی سیاسیسیاسی امورکارگیری اثربخش بازاریابی تجاری در ب به

وزیران، جمهور و نخستسایؤاست. بسیاری از بازیگران سیاسی، از جمله ر کرده ادیزی دولت نفوذ انتخابات و

 آورندو شوراهای دولتی برای دستیابی به اهداف سیاسی به بازاریابی روی می همچنین ادارات احزاب و سیاستمداران و

Marshment-Lees)41:2019,). کاربرد اصول و "عنوان  توان بهبه نقل از نیومن بازاریابی سیاسی را می

هایی مبهم شامل تعریف کرد. روش "مختلف هایسیاسی افراد و سازمان هایبازاریابی در کمپین هایدستورالعمل

-توسط کاندیدهای انتخاباتی، احزاب سیاسی، دولت، لابی هاو مدیریت استراتژیک کمپین تحلیل، توسعه، اجرا و تجزیه

خود، پیروزی در انتخابات و  هایپردازیکه به دنبال تحریک افکار عمومی، ارتقاء ایدهمند علاقه هایگرها و گروه

  انتخاب شده در یک جامعه هستند هایمردم و گروه هایجهت پاسخ به نیازها و خواسته هاتصویب قوانین و رفراندوم

Safiullah et al, 2017:10)).  

یکی از اصلی ترین کارهایی که یک مدیر بازاریابی انجام می دهد، بررسی و شناخت بازار، استخراج سلیقه ها، علایق 

 نیازهای مشتریان است تا محصول تولید شده، بر این معیارها منطبق باشد.و 

شاخه های بازاریابی از جمله بازاریابی سیاسی نیز مصداق دارد بدین معنی که مهمترین وظیفه همین موضوع در سایر 

یک بازاریابی سیاسی، شناخت، استخراج و تحلیل سلیقه ها، علایق و بخصوص نیازهای عموم مردم در جنبه های 

سیاسی که نتیجه آن، رفاه  کلان کشور است که می تواند بدست یه سیسات مدار انجام شود و گشادن گره های کور

  (.63: 1397 )یوسفی رامندی، عمومی و هرانچه خواهد بود که در اولویت نیازهای مردم عادی قرار دارد

اهمیت بازاریابی سیاسی زمانی بیشتر درک می شود که انتخابات، رقابتی بوده و یک کاندید سیاسی، رقبای زیادی داشته 

بی کاربلد سیاسی، می تواند وارد عمل شود و چهره متفاوتی از کاندیدای خود نشان باشد. اینجاست که یک تیم بازاریا

 (.  (Hoffner &Rehkoff, 2011:733دهد

امروزه شیوه ها و راه حل های علمی در همه علوم نفوذ کرده است. حوزه انتخابات سیاسی نیز از این پیشرفت غاقل 

کاندید خاص، پاسخ زیادی نمی دهند و استفاده از ابزارهای علمی  برای کسب رای برای نمانده و دیگر روشهای سنتی

 (.69: 1397)یوسفی رامندی، بخصوص شیوه های بازاریابی سیاسی، می تواند چندین برابر، بازدهی داشته باشند  

 

ی می بایست فعالیتی مقطعی نیست که مربوط به زمانی کوتاه قبل انتخابات باشد. یک بازاریاب سیاسبازاریابی سیاسی، 

نتایج تمام وقت خود را از سالها قبل مشغول به برنامه ریزی برای جلو انداختن رقیب سیاسی مربوط به خود باشد و 

  .(930: 1394)حسینی و بیدالله خانی، تحلیل طولانی مدت خود را چند ماه قبل از انتخابات، به اجرا بگذارد 

یاسی، مقوله ای است که جدیدا وارد ادبیات علمی شده است و مقوله در نهایت می توان گفت که مفهوم بازاریابی س

بازاریابی و علوم ارتباطات است که هدف آن، حذف هزینه های سرسام آور تبلیغات ای بین رشته ای در علوم سیاسی، 

شده ای هم و سایر هزینه های آشکار و پنهان، برای نشان دادن نماینده ای خاص هست که قبلا چهره چندان شناخته 

 نبوده است. ابزار بازاریابی سیاسی، با کاهش هزینه ها و افزایش بازده، شیوه ای مناسب در انتخابات سیاسی است

Gordon et al,2012: 392)).  

https://link.springer.com/article/10.1007/s40547-019-0091-0#auth-Jennifer-Lees_Marshment
https://link.springer.com/article/10.1007/s40547-019-0091-0#auth-Jennifer-Lees_Marshment
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غیر قابل انکار بکارگیری بازاریابی سیاسی برای موفقیت در عرصه مبارزات  با توجه به نقش مهم و اهمیت نگارنده

و با  بیفراترک کردیرو استفاده از است با نمودهدر این مقاله تلاش ن تأثیر هوشمندی در بازاریابی، سیاسی و همچنی

گذشته پیرامون بازاریابی سیاسی مفاهیمی را در این خصوص استخراج  هایپژوهش هایو تفسیر یافته تجمیع، ترکیب،

کید بر هوش أبازاریابی سیاسی با تتر را از یقهای هوش مدیریتی درکی عمدادن مؤلفهنظر قراربا مدو در نهایت 

 نماید. یجاد و ارائهمدیریتی ا

یک قدرت از ذهن است که به شخص کمک می کند  که هوش، است هوش ایناز « رانا، و همکلوهلین »تعریف  

ی پیشرفت استفاده کشف کند، برنامه ریزی کند، مساله و مشکلی را حل کند، پیش بینی کند، آموزش ببینید و از آن برا

 (. 11: 1399  و همکاران، )نجفی شهرضا کند

 و بهره هوشی هم نوعی از نمونه دیگر و انواع هوش هاست مانند هوش تجاری، هوش معنوی، هوش سیاسی و ...

هوش  :انواع مختلفی از هوش وجود دارد که برخی از مهمترین انها عبارتند از(. 17: 1399 و همکاران)نجفی شهرضا، 

هوش فرهنگی، هوش استدلالی،  هوش معنوی، هوش ارتباطی، هوش سیاسی،هوش مدیریتی، ، هوش هیجانی، عقلانی

)راهبردی(، ، هوش  هوش استراتژیکهوش اخلاقی، ، هوش عاطفی ،فیزیکی هوشهوش ورزشی، اجتماعی،  هوش

 در که شودمی کارآفرینی ، هوشهوش بازاریابی هوش مالی، هوش سازمانی، هوش اجرایی،، هوش تجاری رقابتی،

توسط  شده رائهکدام از مقالات ااینکه در هیچ توضیح است. استخراج گردیده ادبیات نظری مرتبط مرور فرآیند

این تعداد مؤلفه برای هوش مدیریتی مطرح نگردیده که این موضوع باشد میکه مرتبط با هوش مدیریتی  پژوهشگران

شده از روش کیفی استخراج ضامینملازم به توضیح است که  ین پژوهش تلقی گردد.های اتواند جزو نوآوریخود می

نیاز به ، یک از نامزدها توسط هر کدام    باشند که بکارگیری هرمضامینی میفراترکیب پیرامون بازاریابی سیاسی، 

اصول بازاریابی بصورت  اهمیت و مزایای بکارگیریبا توجه به اینکه  .داردکاندید در عرصه رقابت  آنهوشمندی 

ایجاد ی با هدف، پژوهش هوشمندانه در عرصه سیاست بر کسی پوشیده نیست لذا در این تحقیق تلاش شده است تا

ه ب بیفراترک کردیرواستفاده از با ی انتخابات ینامزدها یتیریهوش مد بر دیبا تأک یاسیس یابیبازار تر ازدرکی عمیق

 گردد. ارائهعنوان یک پژوهش نوآورانه 

 

 پژوهش پیشینۀمبانی نظری و 

بازاریابی شخصی، بازاریابی سیاسی و بازاریابی مبارزاتی، عناوینی هستند که در طی سالهای اخیر، بیشتر از گذشته به 

منظور از آنها، اقدامات علمی و غیر سنتی برای معرفی کاندیدای مورد نظر و پیروزی وی در گوش می خورند و 

 (. 43: 1397 و همکاراناداد حسینی، )خدانتخابات است 

بازاریابی دارد، اما علی رغم پیشینه کوتاه، توانسته  بازاریابی سیاسی، عمر و سابقه کوتاه تری از انواع دیگراگر چه 

جای خود استفاده از شیوه های مختلف بازاریابی سیاسی ضرورت انجام و بازدهی خود را به افراد چنان نشان دهد که 

 ثر نمایندگی های انتخاباتی باز کرده و اکثر کاندیدهای انتخابی، سعی در استفاده از بازاریابان سیاسی دارند.را در اک

 .(2: 1390،)طالقانی و تقی زاده
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. امروزه در سیاست، از نیز هستیم سیاستآن در گسترش ت شاهد بازاریابی در تجارۀ ها با توسعدر طول سال 

های کمپینشود. بازاریابی سیاسی در حال تکامل است و دهندگان استفاده مییأی ارتباط با رهای بازاریابی برااستراتژی

محققان  (. (Durmaz & direkci, 2015: 30 برای موفقیت در انتخابات به بازاریابی سیاسی متکی هستند اخیر

-چه در این  پژوهشند. بخشی از آنهای ارزشمندی ارائه نمایاند پیرامون بازاریابی سیاسی پژوهشزیادی تلاش نموده

ها، ابزارهای سنتی و مدرن و نکات مرتبط و متناسب پیرامون ها، مفاهیم، تعاریف، مؤلفهاست، مدلشده ها آورده

ها و اهمیت و ارزشمندی هایی در خصوص ذکر مؤلفهد. پیرامون هوش مدیریتی نیز تلاشنباشبازاریابی سیاسی می

در بخش پیشینۀ تجربی پژوهش مروری مختصر بر  .استصورت پذیرفتههای مختلف بخشدر بکارگیری این هوش 

 است. ها انجام پذیرفتهمنتخبی از این پژوهش

که بر مبنای عصب پایه می  شناختی سیاسی بازاریابی الگوی به دنبال ارائهدر پژوهشی  ،(1398)حسینی و همکاران 

 سیاسی پایه بازاریابی عصب الگوی یک سپس و بررسی را سیاسی بازاریابی ینظریه ها ابتدادر این راستا  باشد، هست.

 و دهندگانرأی بخش ،اول بخش :استشده ارائه سطح سه در مقاله، این دررا طراحی نموده اند. مدل طراحی شده 

 یطمح سوم، بخش است؛ داخلیهای رسانه  شامل که کشور داخل نزدیک محیط بخش دوم، بخش گیرندگان؛رأی

  .است المللیبین هایرسانه شامل که کشور خارج سیاسی

 هستند و کنش مبداء یاسیس یابیبر بازار یصدور انقلاب اسلام لیتحلبه دنبال تحقیقی  در( 1398افتخاری و راجی )

فی رامندی یوس. طراحی کنند حوزه این در چارچوب عملی، سیاسی بازاریابی هایروش با بکارگیری تلاش کرده اند

ایران مبتنی بر رویکرد اسلامیدهی مردم در انتخابات جمهوری الگوی رفتار رأی» ( در پژوهش خود با عنوان1397)

. تمام علت های استقبال عمومی مردم از یک کاندید خاص را بررسی و رتبه بندی کنند سعی کرده« بازاریابی سیاسی

مدل  دهندگان مبتنی؛  سیاسی بر نیت رأی خته بازاریابیتأثیر آمی تحقیقی با عنواندر ( 1397)حسینی و همکاران 

مبنای متغیرهای محصول سیاسی، تبلیغ سیاسی، مکان سیاسی، قیمت سیاسی و عوامل جمعیت  مفهومی تحقیق بر

که هر یک از ابعاد  حاکی استاست. نتایج تحقیق شناختی شامل: جنسیت، شغل، درآمد، تحصیلات و سن طراحی شده

 دارند.  تاثیر معناداردهندگان  ، قیمت و مکان از آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت رأیتبلیغ، محصول

کند بیان می «عنوان یک سیاستسیاست و بازاریابی سیاسی: اختلاف اندازی به»ای با عنوان در مقاله ،(2020سایمنس )

این  .شودایجاد میش گروهی در جامعه لاام تتی است که هنگلافرآیندها و تعام دنبال درک و آشنایی باه باین مقاله که 

ممکن است  که پردازند در حالیجو میافتد که گروهی به هواداری از حزب و گروه منازعهموضوع زمانی اتفاق می

نقش »در پژوهشی با عنوان  ،(2020ملی )ارهدف تحقیق  د.باشنمنافع ملی یا عمومی  اباین موضوع مطابق  لزوماً

گیری برای یأتحلیل روند ر و تجزیه« دهی به کاندیداهایأگیری برای ربر بازاریابی سیاسی و تصمیم گذار موقعیتاثر

که کدام یک از موضوع بپردازد  اینتحلیل وتجزیه است که بهآناین تحقیق بر است.جاوا وستاستاندار در استان  پست

 برندسازی ودهد که نتایج نشان می .دارنده آن نامزد )کاندیدا( ب دادنیأگیری برای رمتغیرها بیشترین تأثیر را در تصمیم

متغیر  یابی در مقایسه بامتغیر موقعیت. همچنین در بازاریابی سیاسی دارند و معناداریتأثیر مثبت  شخصی یابیموقعیت

 که موقعیت استهمچنین حاکی از آن نتایج شته.دهندگان دایأگیری رتصمیمدر بیشترین تأثیر را برندسازی شخصی 

نقش بسزایی در حضور و  شخصی نیز برندساری هرچند که. ها داردبه آندهندگان یأرتصمیم  نقش مهمی درنامزد  آن
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محققان بازاریابی و بازاریابی »در پژوهشی با عنوان  ،(2019) تنشممارسیل .دهندگان احتمالی داردیأهمکاری ر

با تشریح  «اهیان بازاریابی در مورد استفاده از بازاریابی در عرصه سیاسیدانشگتحقیق یل عملی و اصولی لاسیاسی: د

هایی از بازاریابی سیاسی و سپس بحث درباره پیامدهای ارائه نمونه و دامنه وسیع بازاریابی سیاسی در عمل و تحقیق

که چرا  نمودهیلی ارائهلاد، و در انتهاپردازد. می  های بازاریابی، به بررسی این موضوعتوجه سیاستقی قابللااخ

ای با در مقاله ،(2019قاضی )علی و عبیدهادی .محققان بازاریابی باید در مورد این حوزه پویا و تأثیرگذار تحقیق کنند

بیند؟ بررسی بافت/محیط آفرینی را به عنوان ابزاری برای بازاریابی سیاسی میهای اجتماعی همآیا بستر رسانه» عنوان

بازاریابی آفرینی در هم یبرا ثرؤمفید و م های اجتماعی به عنوان یک بسترنقش رسانه کنندبیان می «بیآسیای جنو

-ارچوب پیشنهادی همهبرای محققان امروزه است. این مطالعه سعی دارد تا چو تازه  چهارچوب جدیدسیاسی، یک 

که به طور  بررسی کند نه آسیای جنوبیآمیخته در زمی آفرینی سیاسی را از طریق یک طرح تحقیق همگرا با روش

  است. کردهآوری مختلف جمع به طرقها را همزمان داده

طراحی مدل هوش مدیریتی در بخش آموزش و پروش در قم در تحقیقی به دنبال ، (1399)شهرضا و همکاران نجفی 

ارت و نگرش و توانایی و تیپ هستند و در این راستا تعداد چهل و پنج شاخص را در پروه های دانش و ارزش و مه

 استخراج و ساماندهی نموده اند.های شیخصیتی، 

استان در پژوهشی سعی در طراحی مدل هوش مدیریتی در بخش انتظامات  ،(1398)احمدی اصل و همکاران

ده اند. آذربایجان شرقی داشته اند و مولفه های هوش مدیریتی مدیران و فرماندهان نظامی را شناسایی و استخراج نمو

 معنوی؛ از جمله ابعاد هوش مدیریتی است.نتایج حاکی است ابعاد سیاسی، فرهنگی، هیجانی، 

 

اند اما تا کنون، ارائه نموده هایی راپژوهش دهد که محققانی، پیرامون بازاریابی سیاسیبررسی مطالعات پیشین نشان می

المللی پیرامون بازاریابی سیاسی با تأکید بر هوش ینای چه در نشریات داخلی کشور و چه در نشریات بهیچ مطالعه

 جدید از بازاریابی سیاسی را ارائه نماید. درکیتواند بنابراین این پژوهش میاست. مدیریتی صورت نگرفته

 

 روش شناسی پژوهش

 مطالعه نوعی بترکیافرباشد. فراترکیب میرویکرد از  گیریبا بهرهشده در این پژوهش از نوع کیفی و روش استفاده

های گیرد؛ بنابراین، نمونهکار مینه یک موضوع را به عنوان داده بهای سایر تحقیقات کیفی در زمییافتهکه  ستا کیفی

ها را وارد مطالعه ال پژوهشی مورد علاقه، آنؤدهند که محقق بر اساس سمی مطالعه فراترکیب را مطالعات کیفی تشکیل

تواند به نوبه خود تفسیر، مقایسه و ترجمه مطالعات کیفی فراترکیب می .(Sandelowski,2008: 105کند )می

در این  .(Bergdah, 2019: 1مختلف را با استفاده از یک دستگاه مفهومی متفاوت، به یک دانش جامع تبدیل نماید )

وسکی و باروسو ای سندلهفت مرحله یلگوا با مطابق ،ترکیبافراز روش  هشوپژ فهد به ستیابید ایبرمطالعه 

 ینا شیرو مختلف دبعاداده و ا حشر مرحله هفت ینا مهدر ادا ستکها مرحله هفت شامل لگوا ینا است. دهش دهستفاا

 شد. هداخو تبیین حلامر یناقالب در  هشوپژ
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 گام اول : تنظیم سوالات پژوهش

ها برای طرح این پرسششود. ایی تنظیم میهایی مبندر این گام به عنوان نخستین مرحله مطالعه فراترکیب، ابتدا پرسش

-استفاده گردیده ،و در نهایت چگونگی روش ،محدوده زمانی ،جامعه مورد مطالعه ،پارامترهایی از جمله چیستی کار از

کند ضمن ایجاد دید جامع، از چارچوب پژوهش خارج نشود. در می تنظیم سوالات پژوهش به پژوهشگر کمک است.

 است. مامی موارد مذکور پیرامون پژوهش انجام شده طرح گردیده( ت1جدول شماره )

 سؤالات پژوهش .1جدول 

 هاپاسخ سوالات پژوهش هاشاخص

چه چیزی 

(What) 

سیاسی با تاکید  بازاریابی هایشاخص و ابعاد

 کدامند؟ بر هوش مدیریتی

 بازاریابی هایوشاخص شناسایی ابعاد

سیاسی و هوش مدیریتی از طریق 

 ه پژوهیپیشین

جامعه مطالعه 

(Who) 

جامعه مورد مطالعه برای دستیابی به این 

 ها چیست؟شاخص
 های داده علمی قابل استنادپایگاه

محدوده زمانی 

(When) 

ها مربوط به چه دوره زمانی بررسی و شاخص

 جو شد؟وجست
 1399تا  1390

 (Howچگونه )
کردن اطلاعات استفاده چه روشی برای فراهم

 است؟شده
 تحلیل اسنادی

 

 گام دوم: بررسی نظامند متون

در این گام، تمامی متون و مقالات قابل دسترسی . ستاشده  استفاده ثانویه یها از داده هشوپژهای  داده دآوریگرایبر

 های واجد شرایط برای ورود به تحلیلهای پژوهش مورد بررسی و مداقه قرار گرفت. پژوهشمرتبط با پرسش

شد. بررسی هوش مدیریتی استفاده و سیاسی های کلیدی بازاریابیجو از واژهب انتخاب گردید. برای جستفراترکی

های علمی ها به صورت جداگانه در پایگاهها و متن پژوهشجوی عنوان، چکیده، کلیدواژهتکلمات کلیدی از طریق جس

منظور دستیابی به به ،میلادی( 2020تا  2010)  1399تا سال  1390داخلی و خارجی بر اساس محدوده زمانی سال 

)نورمگز(، پژوهشگاه نور تخصصی مجلات های داخلی از جمله: پایگاهاشباع نظری بررسی شد. جستجو در پایگاه

 و کشور نشریات اطلاعاتی بانک دانشگاهی کشور، جهاد اطلاعات مرکز و فناوری اطلاعات ایران )ایرانداک(، علوم

اسکالر، دایرکت، گوگل: ساینسهای علمی خارجی ازجملهنسانی و همچنین جستجو در پایگاهعلوم ا جامع پرتال

 انجام گردید. ،سرچاشپرینگر، امرالد، اسکوپوس، آکادمیک
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 گام سوم: جستجو و انتخاب متون مناسب

الات و تحقیقات مرتبط شود تا مق مند کوشش می ای و به روشی نظامبا استفاده از مطالعات کتابخانه فراترکیبدر روش 

های زیربنایی پدیده مورد  های مرتبط به استخراج متون و مقوله با موضوع مورد مطالعه شناسایی شود با شناسایی مقاله

مطالعه جهت بررسی یافت  714در نتیجه این جستجو و با وارد کردن معیارهای ورود حدود شود.  مطالعه پرداخته می

 باشد.می (2شماره ) شده در این پژوهش بصورت جدولی کلیدی جستجو ها واژهشد. 

 

 های جستجو شدهواژه .2جدول 

 واژه های کلیدی

 English فارسی
 Political marketing بازاریابی سیاسی

 managerial intelligence هوش مدیریتی

 

بر مطالعات در دسترس  یتمام و گردید  انجام شده یداده معرف یهاگاهیپا فوق، جستجو در معیارهایبا استفاده از 

داده در  گاهیمربوط به هر پا فراوانی مطالعات شدند. یآورجمع لیفا کیدر های کلیدی واژهبا  شاناساس ارتباط عنوان

 .استشده مشخص (3شماره ) جدول

 یافت شده در هر پایگاه داده اتمطالعفراوانی  .3جدول

 خل و خارجهای علمی داجستجوی کلمات کلیدی در پایگاه

 تعداد پایگاه علمی  کلمات کلیدی

 

 بازاریابی سیاسی

 351 داخلی 

 76 خارجی 

 427 مجموع مقالات

 

 هوش مدیریتی

 264 داخلی

 23 خارجی

 287 مجموع مقالات

 714 مجموع مقالات مرتبط با تمامی کلمات کلیدی 

 

است که در هر بازبینی تعدادی مقاله از روند گرفته شدهای صورت های مرحلهبازبینیتوسط پژوهشگر در این مرحله 

نشان ( 1شماره )صورت خلاصه در شکل بازبینی و انتخاب در این پژوهش به یند آاند. فرمطالعه فراترکیبی حذف شده

 است.داده شده

 

 تعداد منابعی که یافت شد 

N= 714 

 تعداد منابع حذف شده به علت عنوان

N= 317 
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 بنتخاو ا بینیزبا یندآفر -1شکل 

 

 است.( این مقالات ذکر گردیده4باشد که در جدول شماره )پژوهش می 48یند بازبینی تعداد منابع نهایی پس از فرآ

 

 ی منتخب پس از فرآیند بازبینی هاپژوهش ستیل .4جدول

 و نویسنده سال عنوان مقاله کد 

C1 بر رفتار  یاسیس یابیبازار یهایاستراتژ ریثأت یبررس

 دهندگانیأر

 (1394خیری ) ،صادقی

C2 شهروندان  یدر مشارکت ورزش یاسیس یابینقش بازار

 یتهران

 صفاری ، سیدحسینی، دریژا

(1397) 

C3 یانتخابات یهاتیبر فعال یابیبازار ختهیعوال آم ریثأت 

 مجلس ندگانینما

 آزاد، صادقی ، فاریابی، متفکربازدار

(1392) 

C4 ر بر ثؤم یاسیس یابیعوامل بازار یبندتیو اولو ییشناسا

 یاسیمشارکت س

 (1392)، سیدی، عابدی مرادی

C5  افتخاری، باقری کنیراجی بازاریابی سیاسی صدور انقلاب اسلامی ، 

(1396) 

C6 یوزن ریثأو ت یاسیس یابیابعاد بازار یرابطه تعامل یبررس 

 لیشهروندان اردب یآن بر مشارکت عموم

 (1393)دادرس، فیضی زنگیر

C7  بر مشارکت  یاسیس یابیمدرن بازار یاابزاره ریثأتمطالعه

 یو انسجام مل یاعتماد عموم یاسیس

نرگسیان، دیندار، طهماسبی 

 (1394) آقبلاغی

 تعداد منابع با عنوان مرتبط

N= 397 

 تعداد منابع با چکیده مرتبط

N= 181 

 تعداد منابع نهایی

N= 48 

منابع حذف شده به علت چکیده تعداد  

N= 216 

 تعداد منابع حذف شده به علت محتوا

N= 133 
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C8 توسعه  یبرا دیجد ییالگو یاسیس یابیازاربو  یبرندساز

 یمشارکت یاسیارتباطات س

 (1393) خانی بیدالله، حسینی

C9 کنش  یاسیس یابیبر بازار یصدور انقلاب اسلام لیتحل

 مبداء

 (1398) راجی، افتخاری

C10 طهماسبی آقبلاغی، ابدالی آقازاده ینقد ارانهی افتیو انصراف از در یاسیس یابیبازار ،

(1395) 

C11 بر رفتار  یاسیس یابیبازار یسنت یابزارها ریثأت یبررس

 دهندگانیأر

خیری، قاسمی، میرابی، قلی پور 

 (1390)سنگلجی 

C12 یاسیس یابیبازار یبرا یبستر یاسیس یریجامعه پذ 

 مندرابطه

 (1395شفائی ) و طالاری

C13 حسینی، میرابی، رنجبر، (هی)عصب پا یشناخت یاسیس یابیبازار یالگو یطراح 

 (1398)پور حسن 

C14 (1395)حاجی پور، حسینی، زارع  یدر انتخابات محل یاسیس یابیبازار یالگو یطراح 

C15 یدهندگان مبتنیرا تیبر ن یاسیس یبایبازار ختهیآم ریثأت 

 یشناختتیجمع یهایژگیبر و

خداداد حسینی، کرباسفروشها، 

 (1396) آقایی

C16 (1390) گراشی خادمی، افجه ای رانیدر ا یاسیس یابیبازار یراهبرد تیریمد یالگو 

C17 و  یاسیس یابیبازار کپارچهیارتباطات  ریثأت یبررس

 نیدر دهم دهایابات کاندبر انتخ یاجتماع یهارسانه

 یاسلامیشوراانتخابات مجلس

 (1396)، شرفی، بهمنی زارعی

C18 یداوطلبان انتخابات یاسیس غاتیتبل یاستراتژ نییتب 

 یجمهوراستیر

، انبیایی، متفکر آزاد زاده فضل

(1397) 

C19 (1391خیری و قلی پور سنگلجی ) بازاریابی سیاسی ، مفهوم، اهداف، ابزارها 

C20 دهندگان؛ گیری رأیبازاریابی سیاسی و فرآیند تصمیم

دهنده اصفهانی در دهمین مطالعه موردی: جوانان رأی

 .اسلامیشورایدوره انتخابات مجلس

 (1396اردکانی و جاوری )

C21 دهی مردم در انتخابات جمهوری الگوی رفتار رأی

 .اسلامی ایران مبتنی بر رویکرد بازاریابی سیاسی

 (1397ی )رامند یوسفی

C22 Political Marketing in Post-Conflict 

Elections: The Case of Iraq 
Adam Harmes 

(2016) 

C23 Social media as an upcoming tool for 

political marketing effectivenes 

Md Safiullah*, Pathak, 

Singh, Anshul (2017) 
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C24 Social media as an upcoming tool for 

political marketing effectiveness 
Christine B. 

Williams(2017) 

C25 Political Marketing Strategy of Jakarta 

Governor Election in The 2012s 

Ediraras, Rahayu,  

Natalina,  Widya (2013) 

C26 Value Creation in Political Marketing Anna Kaskeala (2010) 

C27 The  Role Of Positioning That 

IneluencePolitical Marketing and Decision 

to Vote For The Candidate 
 

Ramli, Irawan(2020) 

C28 Policy and Political Marketing: Promoting 

Conflict as policy 
SIMONS(2020) 

C29 Can Social Media Platforms Enable Co-

Creation as a Tool in Political Marketing? 

The South Asian Context 
 

Hadi Aliو Abid 

Qazi(2019) 

C30 A Theoretical Approach to Political 

Marketing 
Durmaz, Direkçi (2015) 

C31 Marketing Scholars and Political 

Marketing: the Pragmatic and Principled 

Reasons for Why Marketing Academics 

Should Research the Use of Marketing in 

the Political Arena 

Marshment, 

(2019) 

C32 مدیریتی هوش جامع الگوی تبیین و طراحی 

 )قم استان پرورش و آموزش کل اداره: ) مورد مطالعه

 ، احمدی، کمانی،نجفی شهرضا

 (1399)گرامی پور 

C33 رانیفرماندهان و مد یتیریهوش مد یهالفهؤم ییشناسا 

 یشرق جانیاستان آذربا یانتظام

، خدیوی، امرانی اصل احمدی

(1398) 

C34 ینظامند بر رو یمطالعه مرور کی: تیریهوش مد 

 ینیبال یها شگاهیآزما رانیمد

، جوادی قلعه، رحمانی، درگاهی

 (1394) یوسف زاده، بیگدلی

C35 انیودانشج نیدر ب یتیریهوش مد یاسهیمقا یبررس 

 تهران یدانشگاه علوم پزشک یراپزشکیدانشکده پ

 (1398) ، بشری، اکبر زادهدرگاهی

C36 (1398) عباسی، راد مصدق یشهر سار یها مارستانیب رانیمد یتیریهوش مد 

C37 یعملکرد مال بر یتیریابعاد هوش مد ریثأت یبررس 

استان  یموجود در شرکت شهرک صنعت یهاشرکت

 بوشهر

 (1398)، کمالی راد مهر فروزان
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C38 رانیهوش مد یهایستگیمدل شا نیو تدو یطراح 

 رانیفوتبال ا برتر گیل یورزش ابیبازار

، اسمعیلی، احسانی، کوزه شیروانی

 (1395) چیان

C39  نقش هوشمندسازی مدارس بر هوش اجتماعی، هوش

 آموزانمعنوی و پیشرفت تحصیلی دانش

 (1397)عنایتی، عالی پور، توماج 

C40  شناسایی عوامل مؤثر بر هوش سازمانی با استفاده از

اسلامی  آزادهگانظریه بنیانی )مطالعه موردی دانش

 کرمانشاه(

یارویسی، فتاح، ابوالمعالی 

 (1397)الحسینی

C41 و هوش اجرایی اساس بر کارکنان وریبهره بینیپیش 

 اصفهان واحد اسلامی آزاددانشگاه در هوش سازمانی

 (1396)سامی، فخرزاد، نقش 

C42 مدیران شناختی جمعیت عوامل و فرهنگی هوش رابطه 

: موردی )مطالعه آنان هوش ارتباطی اب بانکداری صنعت

 کشاورزی( بانک

صدرائی، ذوالفقاری زعفرانی، 

 (1398)ودادی 

C43 (1393)دوستار، ممبینی  ها و کارکردهای هوش سیاسیمؤلفه 

C44 هایکارت از استفاده رفتار بر مالی هوش تأثیر بررسی 

 تهران شهر در ملت بانک شعب مشتریان میان در اعتباری

 (1398ری علی آبادی)افتخا

C45 مزیت  بکار برکسوبازاریابی و هوش کسب هوش تأثیر

رقابتی در صنعت توزیع دارو با در نظر داشتن نقش 

 هوش رقابت تعدیلگر

 (1397شاه آبادی) خوش طینت،

C46 تحول به گرایش در اخلاقی وهوش معنوی هوش ثیرأت 

 سازمانی

 (1397خیری ) احمدیان، 

C47 Technology Profile as a Managerial 

Intelligence Service 
Basnuevo, Reyes (2014) 

C48 Main components of managerial 

intelligence (MI) and entrepreneurship 
Mahdi Dinmohammadi 

(2018) 

 

-شده پژوهشی ارائههایافته که پژوهشگر بهو در صورتی. شودمیکیفیت روش شناختی مقالات ارزیابی در این مرحله 

ابزاری که معمولا برای ارزیابی کیفیت مطالعات اولیه شود، میحذف  ها باشد آن پژوهشهایی اعتماد کافی نداشته

های برنامه مهارت(، 1398به نقل از )حبیبی، باشد. های ارزیابی حیاتی میشود، برنامه مهارتتحقیق کیفی استفاده می

های کیفی و روش تحقیق کیفی است. این ابزار یکی ی ارزیابی کیفیت مطالعات اولیه پژوهشارزیابی حیاتی، ابزاری برا

های سنجش روایی و پایایی تحقیق کیفی است و بویژه برای سنجش روایی و اعتبار در روش تحقیق فراترکیب از روش

شرط کیفی هر مقاله به لحاظ کیفی  10 های ارزیابی حیاتی باگیرد. با استفاده از برنامه مهارتمورد استفاده قرار می

-تخصیص داده می 5تا  1گیرد و به هریک از مقالات براساس هریک از این شرایط، امتیازی بین مورد ارزیابی قرار می

http://ensani.ir/fa/article/404201/%D9%86%D9%82%D8%B4-%D9%87%D9%88%D8%B4%D9%85%D9%86%D8%AF%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%B3-%D8%A8%D8%B1-%D9%87%D9%88%D8%B4-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D9%87%D9%88%D8%B4-%D9%85%D8%B9%D9%86%D9%88%DB%8C-%D9%88-%D9%BE%DB%8C%D8%B4%D8%B1%D9%81%D8%AA-%D8%AA%D8%AD%D8%B5%DB%8C%D9%84%DB%8C-%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%A7%D9%86
http://ensani.ir/fa/article/404201/%D9%86%D9%82%D8%B4-%D9%87%D9%88%D8%B4%D9%85%D9%86%D8%AF%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%B3-%D8%A8%D8%B1-%D9%87%D9%88%D8%B4-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D9%87%D9%88%D8%B4-%D9%85%D8%B9%D9%86%D9%88%DB%8C-%D9%88-%D9%BE%DB%8C%D8%B4%D8%B1%D9%81%D8%AA-%D8%AA%D8%AD%D8%B5%DB%8C%D9%84%DB%8C-%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%A7%D9%86
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طبق یید و باقی مقالات حذف خواهد شد. و بالاتر شود به لحاظ کیفی تأ 30 شود. مقالاتی که مجموع امتیاز آن ها

 1399تا  1390 سال از سیاسی و هوش مدیریتی بازاریابی در زمینۀ گزارشی که و مقاله 48شده،  روش توضیح داده

 احصا کشور از خارج و داخل علمی های پایگاه از ها . توضیح آنکه تمامی مقالهگردیده شده بودند بررسی یدبرگز

 یافتیم ها دستحوزه این در طالعهم  714 بهخلال جستجوها  طور که در مرحله بازبینی اشاره شد درهمان البته اند، شده

  مورد  48و   شدند خارج فراترکیب ازدامنۀ عنوان، برخی به دلیل چکیده، و برخی نیز به دلیل محتوا، دلیل برخی به که

ده شاستفاده های پژوهشتمامی  های ارزیابی حیاتی، ارزیابی گردید.باقی ماند که تمامی موارد از طریق برنامه مهارت

های منتخب دارد و پژوهش مناسب فیتیرا کسب نمودند که نشان از ک 47تا  37 ی بینامتیازدر رویکرد فراترکیب 

است. شده  ارزیابی در خصوص کدهای استخراجی انجام ادامه نیزدر  حذف نگردید.پژوهش  48از این کدام هیچ

های حاصل از نرم افزار آماری تحلیلو نتایج  (،5شماره ) وضعیت کدگذاری محقق اول و دوم در جدول

دست آمده شود، عدد معناداری بهطور که مشاهده میاست. همانشده نشان داده (،6شماره ) اس.پی.اس.اس. در جدول

است، بنابراین فرض استقلال کدهای استخراجی رد و وابستگی کدهای  05/0تر از برای شاخص کاپا کوچک

توان ادعا کرد که ابزار مورد استفاده برای استخراج کدها از پایایی کافی شود، بنابراین میمی دییتأاستخراجی به یکدیگر 

 اند.برخوردار بوده

 

 متقاطع کدگذار اول و دوم .5جدول

 مجموع کدگذار اول
 نظر کدگذار دوم

 
 بله خیر

 بله 45 1 46
 نظر کدگذار اول

 یرخ 2 0 2

 مجموع کدگذار دوم 47 1 48

 

 مقادیر اندازه توافق .6جدول 

 عدد معناداری مقدار 

 001/0 76/0 کاپای مقدار توافق

  48 تعداد موارد

 

 گام چهارم: استخراج اطلاعات مقالات

 این شده از مقالات منتخب در های استخراج لفهؤم .شد یستهبندد لیوجددر  ها پژوهش تطلاعاا ،هشوپژ یندر ا 

 ه است.ذکر گردید (7و در جدول شماره ) بخش
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 های اصلی و کدهای مربوطه مقوله. 7جدول

 منبع کدها

 C1-C2-C4-C6-C7-C17-C18-C19-C29 ابزارهای رسانه ای و تبلیغاتی

 C1-C2-C4-C6-C7-C17-C18 نمادهای روشن فکرانه

 C1-C2-C4-C6-C7-C17-C18 ایابزارهای برنامه

 C1-C2-C4-C6-C7-C17-C18 ابزارهای حزبی و سیاسی

 C1-C2-C4-C6-C7-C17-C18 ی دینینمادها

 C1-C2-C4-C6-C7-C17-C18 نمادهای انقلابی

 C8-C10-C11-C18-C19 ایتبلیغات مقایسه

 C8-C10-C11-C18-C19 های مشهوراستفاده از چهره

 C8-C10-C11-C18-C19 گیریمچ

 C8-C10-C11-C18-C19 تبلیغات تخریبی

 C8-C10-C11-C18-C19-C30 اتیهای پیش انتخابهای دائم یا رقابتکمپین

 C8-C10-C11-C18-C19 ایتبلیغات شبکه

 C8-C10-C11-C18-C19 نظرسنجی ساختگی

 C8-C10-C11-C18-C19 تصویرسازی ویدئویی

 C8-C10-C11-C18-C19 هامناظره

 C8-C10-C11-C18-C19 نمادسازی

 C1-C3-C5-C9-C15-C24 محصول سیاسی

 C1-C3-C5-C9-C15-C24 مکان سیاسی

 C1-C3-C5-C9-C15-C24 قیمت سیاسی

 C1-C3-C5-C9-C15-C24 تبلیغات سیاسی

 C1-C9-C12-C13-C14 بندی بازارتقسیم

 C1-C9-C12-C13-C14 گیریهدف

 C1-C9-C12-C13-C14 یابیموضع

 C1-C9-C12-C13-C14 کید بر انتخاباتأانتخاب بازار هدف با ت

 C1-C9-C12-C13-C14 (محیطی)تمرکز  بر محیط تمرکز

آوری پول، استراتژی تأمین استراتژی جمع

 مالی

C8-C10-C11-C16 

 C8-C10-C11-C14 تحلیل رقابتیوتجزیه
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 منبع کدها

 C1-C9-C12-C13-C14-C16 گیریرأیهایبندی حوزهبخش

 C1-C9-C12-C13-C14-C16 دهندگانبندی رأیبخش

 C1-C9-C12-C13- C14 -C16 سازی کاندیدا/ حزبجایگاه

 C14-C16 پس از انتخاباتتحلیل وزیهتج

 C16-C22-C27 های ذینفعلابی گروه

 

 های کیفی وتحلیل یافته گام پنجم: تجزیه

 ارپدید ترکیبافردر  دموجو یهامطالعه نمیادر  که میکند جستجورا  موضوعاتی ،تحلیلوتجزیه لطودر  هشگروپژ

 ،شد مشخصو  شناسایی ها عموضو ینکها محض به. دمیشو هموضوعی( شناخت سیر)بر انعنو به ردمو ین. استا هشد

 ع را در یک قسمتموضوبه یک  طمربوو  مشابه های یبندطبقهو  هددمی شکل موضوعات را  یطبقهبند ه،کنند سیربر

 به ها مطالعهاز  هشد اجستخرا ملاعو متما ابتدا ،هشوپژ در این. کند می توصیف گونه بهترین بهآن را  که دهد می ارقر

بندی ضامینی  طبقهمدر  هاکد ،ها از آن یک هر یمعنا نظرگرفتندر  با سپسو  شدگرفته نظردر  یا کد شناسه انعنو

عوامل مؤثر  هتبیینکنند یهارمحو ترتیب ینا به تاشد ضامین مذکور در قالب یک مفهوم قرار دادهم سپسو  ،گردید

 کد 32در این مرحله  .دشو شناسایی هشوپژ صلیا یمؤلفهها قالببازاریابی سیاسی با تأکید بر هوش مدیریتی در 

بندی های شناسایی شده در سطح بالاتری در قالب یک مفهوم طبقهتم   و )مضمون( تم 7استخراج شده در قالب 

 است. آورده شده (8)نتایج حاصل از این شناسایی در جدول شماره شدند. 

 فراترکیب تم ها و مفاهیم شناسایی شده در . 8جدول 

 مفهوم تم کدها ردیف

1 
-های دائم یا رقابتکمپین

تحلیل وتجزیه های پیش انتخاباتی 

 رقابتی کاندیدها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تجزیه و تحلیل رقابی 2

3 
پس از تحلیل وتجزیه

 انتخابات

 ایتبلیغات مقایسه 4

تمرکز مبارزاتی 

 اندیدهاک

 

 نظرسنجی ساختگی  5

 گیریمچ 6

 تبلیغات تخریبی  7

 ایتبلیغات شبکه 8

 تبلیغات سیاسی 9
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 مفهوم تم کدها ردیف

10 
انتخاب بازار هدف با 

 تاکید بر انتخابات

 

 

 

 

بازاریابی سیاسی با 

رویکرد هوش 

 مدیریتی
 

 هامناظره 11

12 
های استفاده از چهره

 مشهور

مشارکت 

 اجتماعی

 

13 
ای و ابزارهای رسانه

 تبلیغاتی

 دهندگانندی رأیببخش 14

15 
محصول سیاسی )تعهدات 

 سیاسی(

 نمادهای روشن فکرانه 16

سازی جایگاه

 کاندیدا/حزب

 نمادهای دینی 17

 نمادهای انقلابی  18

 تصویرسازی ویدئویی 19

 نمادسازی 20

 یابیموضع 21

 سازی جایگاه 22

 محیطبر تمرکز  23
 تمرکز محیطی

عوامل کاندیدها )

اقتصادی ، 

فرهنگی ، 

 اجتماعی و ...(

 

 گیریهدف 24

25 
مکان سیاسی )تأمین 

 ای(کنندگان منطقه

 بندی بازارتقسیم 26

27 
های بندی حوزهبخش

 گیریرأی

ابزارهای حزبی و  ابزارهای حزبی و سیاسی 28

 های ذینفعلابی گروه 29 سیاسی کاندیدها

 ایمهابزارهای برنا 30
استراتژی تأمین 

 31 سرمایه
آوری پول، استراتژی جمع

 تژی تأمین مالیاراست
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 مفهوم تم کدها ردیف

 قیمت سیاسی )توان مالی( 32

 

 گام ششم: کنترل کیفیت تحلیل

برای کنترل کیفیت پذیری  و اطمینان پذیریدییتأ تی، قابلپذیریانتقال تی، قابل)باورپذیری(اعتبار تیقابل، اریاز چهار مع

محاسبه  ندروفیکرپیو آلفا کوهنیاسکات، شاخص کاپا یپ بیضر ،یهولستپایایی  بیضر .استشده  استفادهتحلیل 

درصد » ای 1(PAO)بر حسب فرمول  یهولستپایاییبیخبرگان با محاسبه ضر دگاهید یهمبستگ زانیم است.گردیده

وارد  یکه به روش هولست یراداتیا توجه به ااست. ب یتوجهاست که مقدار قابلبدست آمده 750/0« شده توافق مشاهده

اعتبار  آوردشاخص بر در ادامه،است. بدست آمده 79/0آن  زانیاست که ممحاسبه شده زیاسکات ن-یاست شاخص پ

نهایت  است. دربدست آمده 76/0مطالعه  نیکوهن در ای. شاخص کاپامحاسبه شدکوهن یکاپا شاخص یفیک قاتیتحق

 است.دهیبرآورد گرد 82/0مطالعه  نیآن در ا زانیاست و مشده  استفاده ندروفیکرپیاز آلفا زین

 پژوهشهای  گام هفتم: ارائه گزارش و یافته

 7رویکرد فراترکیب  استفاده از  ی باتیریهوش مد تاکید بر أب یاسیس یابیبازاری انجام شده در زمینه ها لیتحلبراساس 

مشارکت  ،ی، تمرکز مبارزاتیرقابت اج شده عبارتند از: تجزیه و تحلیلهای استخرکد شناسایی شد. تم 32تم و 

 ، تمرکز محیطی، ابزارهای حزبی و سیاسی، و استراتژی تأمین مالی .دایندکا یسازگاهیجای، اجتماع

-وتجزیه، رقابی تحلیلوتجزیهانتخاباتی، های پیشهای دائم یا رقابت)کمپین تحلیل رقابتی عبارتند از:وکدهای تجزیه

گیری، ای، نظرسنجی ساختگی، مچپس از انتخابات(. کدهای تمرکز مبارزاتی عبارتند از: )تبلیغات مقایسهتحلیل 

کدهای . ها(کید بر انتخابات، مناظرهأای، تبلیغات سیاسی، انتخاب بازار هدف با تتبلیغات تخریبی، تبلیغات شبکه

دهندگان، بندی رأیای و تبلیغاتی، بخشهای مشهور، ابزارهای رسانههرهی عبارتند از: )استفاده از چمشارکت اجتماع

فکرانه، نمادهای دینی، ، عبارتند از: )نمادهای روشندایندکا یسازگاهیجامحصول سیاسی یا تعهدات سیاسی(. کدهای 

عبارتند از:  حیطیسازی(. کدهای تمرکز میابی، جایگاهنمادهای انقلابی، تصویرسازی ویدئویی، نمادسازی، موضع

-های رأیبندی حوزهبندی بازار، بخشای، تقسیمکنندگان منطقهگیری، مکان سیاسی یا تأمین، هدف)تمرکز بر محیط

های ذینفع(. کدهای گیری(. کدهای ابزارهای حزبی و سیاسی عبارتند از: )ابزارهای حزبی و سیاسی، لابی گروه

 آوری پول، استراتژی تأمین مالی، قیمت سیاسی یاای، استراتژی جمعارهای برنامهاستراتژی تأمین مالی عبارتند از: )ابز

 توان مالی(. 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها

                                                                                                                                                 
 

1. Percentage of agreement observation 
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هوش  کید برأتبا  یاسیس یابیبازار نهیانجام شده در زم یها لیبراساس تحلهای پژوهش اشاره شد همانگونه که در یافته

در قالب مفهوم های استخراج شده تمشد.  ییکد شناسا 32تم و  7 بیفراترک کردیبا رو نامزدهای انتخاباتی یتیریمد

ی، تمرکز رقابت تحلیلوتجزیه :، شاملدر این پژوهش بازاریابی سیاسی با تأکید بر هوش مدیریتی نامزدهای انتخاباتی

، و استراتژی تأمین مالی ، تمرکز محیطی، ابزارهای حزبی و سیاسیدایندکا یسازگاهیجای، مشارکت اجتماع ،مبارزاتی

بازاریابی سیاسی بکارگیری  توجه ویژه به مضامین مذکور برای نخبگان سیاسی جهت است توضیح به لازمباشند. می

  است. بازیگران سیاسی نیازمند هوشمندی های انتخاباتیرقابت و پیروزی در عرصه ضروری می باشدموفق 

 هایو دستاورد هاافتهی که نیا اولاز دو جنبه قابل بحث است:  ایسهیظ مقاپژوهش حاضر به لحا هایافتهیو  جینتا

 دوم .دنمی باش یتیریهوش مدبر  کیدأتبا  یاسیس یابینسبتاً جامع و کامل بر اساس بازار نتایجی، رپژوهش حاض یینها

بدست آمده،  یها ها و شاخص لفه، از نظر ابعاد، مؤهاپژوهش ریسانتایج با  سهیدست آمده در مقا به هاییافتهکه  نیا

 . محققین دراستشده سهیمقا یو خارج یداخل هایاز پژوهش یبا برخ مقاله نی. ادهدیرا نشان م یشتریب تیجامع

 .باشدمی این تحقیق  یبرا یکه نقطه قوت نداو احصاء نموده ییشناسا دیو شاخص جد مؤلفه یپژوهش حاضر تعداد

 یتیریهوش مدبر  کیدأتا ب یاسیس یابیبازار یآن برا نتایج تیجامع، شدهانجامپژوهش  یلدستاورد اصذکر است بهلازم

در توانند با بکارگیری هوشمندانه و صحیح مضامین استخراجی که تمامی کاندیدهای محترم انتخابات مینحویبهاست. 

 نمایند.های انتخاباتی هموارتر رقابتعرصه راه را جهت موفقیت خویش در این پژوهش، 

هوش مدیریتی مورد بررسی قرار  تأکید بربازاریابی سیاسی با  مؤثرعوامل است که در این پژوهش سعی بر آن بوده

های  گردد در پژوهش به پژوهشگران پیشنهاد میلذا است. شدهمؤلفه در نظر گرفته 17دیریتی مکه برای هوش گیرد. 

کاندیدها و بازاریابی سیاسی بر موفقیت صورت جداگانه بهها ن مؤلفههرکدام از ای گذاریریثأت ی میزانررسآتی، به ب

های مختلف میزان تأثیرگذاری استفاده از بازاریابی سیاسی کاندیدها بر افزایش آرای خود، در انتخاببررسی همچنین 

  بپردازند.
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