
شناسایی عوامل کلیدی موفقیت در رقابت انتخاباتی با استفاده از روش 
)ISM(مدل‌سازی ساختاری- تفسیری

)مورد مطالعه: رقابت انتخاباتی مجلس شورای اسلامی شهر تهران(
نويسندگان: بهمن حاجی پور1، سید محمود حسینی2 و ساسان زارع3

تاریخ دریافت:  95/2/25                                                              تاریخ پذیرش نهایی: 95/3/19

چكيده
احزاب سیاسی  انتخابات،  انتخابات عصاره مردم‌سالاری در هر حاکمیت است. در بستر 
به‌مثابه یک کمپانی تجاری خود را در معرض رأی مردم قرار داده و توده‌ها نیز به‌عنوان 
خریدار اصلیِ ایده‌ها و چهره‌های جریانات سیاسی در این عرصه نقش‌آفرینی می‌کنند. 
پاسخ به این سؤال که احزاب و جریانات سیاسی چگونه می‌توانند در رقابت انتخاباتی سبد 
رأی خود را حداکثر کرده و پیروز میدان باشند؛ دهه‌هاست که ذهن فعالین این حوزه 
را به خود معطوف داشته است. در مقاله حاضر با تیکه‌بر تحلیل نظر نخبگان سیاسی و 
فعال در عرصه انتخابات محلی، عوامل کلیدی موفقیت در چهار دوره انتخابات مجلس 
شورای اسلامی شهر تهران احصاء شده و سپس با استفاده از روش مدل‌سازی ساختاری- 

تفسیری )ISM(، این عوامل رتبه‌بندی شده‌اند.
نتایج این مطالعه نشان داد که عوامل انتظارات رأی‌دهندگان، عملکرد حزب حاکم و نوع 
تائید صلاحیت‌ها به‌عنوان مبنایی‌ترین عوامل عمل کرده و بیشترین تأثیر را در بین عوامل 
کلیدی موفقیت دارا می‌باشند و درنهایت مشارکت سیاسی و الگوی رأی‌دهی جامعه سطح 

اول و تأثیرپذیرترین عوامل کلیدی موفقیت را در بر می‌گیرند.

واژگان كليدي:
ISM رقابت انتخاباتی، بازاریابی سیاسی، عوامل کلیدی موفقیت، روش 

1.  دانشیار، دانشگاه شهید بهشتی )ره(
2. دانشیار، دانشگاه شهید بهشتی )ره(

s_zare@sbu.ac.ir )3. دانشجوی دکترای رشته مدیریت بازرگانی، دانشگاه شهید بهشتی )ره( )نویسنده مسئول
این مقاله مستخرج از رساله دکترای نویسنده مسئول در دانشگاه شهید بهشتی )ره( می‌باشد.

فصلنامه مطالعات راهبردی بسیج، سال نوزدهم، شماره 70، بهار 1395
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1-مقدمه و بیان مساله
در سال‌های اخیر تلفیق مفاهیم بازاریابی و سیاست، زمینه‌ساز ظهور بازاریابی سیاسی 
شده است، روندی که از ارتباطات سیاسی به‌عنوان زیربنای بازاریابی سیاسی آغاز 
شده و با توسعه بازاریابی سیاسی و تلفیق آن با مباحث استراتژیک، بازاریابی سیاسی 
استراتژیک را به ارمغان آورده است. روکیرد استراتژیک به مقوله بازاریابی سیاسی به 
معنای نگرش مفهومی به این مقوله، پیچیدگی، غامض بودن و چندوجهی بودن عوامل، 
دروندادها و روند تکامل نظری است. از دیگر منظر بازاریابی سیاسی استراتژیک با تمرکز 
ویژه بر ایجاد مزیت رقابتی و تأکید بر مدیریت ذینفعان پایه‌های نظری مستحکم‌تری 
را نسبت به الگوهای قبلی فراهم نموده و مبنایی را در توجه به مسائل این حوزه از دو 

مفهومی و عملیاتی فراهم ساخته است. )خادمی، 1390، ص25(.
از سوی دیگر، امروزه گستره ی وسیعی از ادبیات دانشگاهی، بر وابستگی روزافزون 
سیاست به بازاریابی تأکید دارند )اشاگنسی1 ، 2001(. مسئله ی انتخاب شدن، لزوماً 
یک مسئله ی بازاریابی است )بال‌تر2و همکاران ، 1996( و کاندیداها برای موفقیت 
نیازمند فهم بازارهای خود هستند )اوکاس3 ، 2001(. جوهره ی اصلی تعامل کاندیدا و 
حزب سیاسی با رأی‌دهندگان از نوع بازاریابی است و این نوع بازاریابی غیرقابل اجتناب 
است )تراسو4 و همکاران، 2009(. در جهان امروز، بازاریابی سیاسی راه‌های جدیدی 

را برای فهم و اداره ی سیاست نوین ارائه می‌دهد )اوکاس، 2001(.
نگاهی به انتخابات و مبارزات سیاسی در نقاط مختلف جهان نشان می‌دهد، افراد، 
اندیشه‌ها و گروه‌های سیاسی بسیاری بوده‌اند که توانایی‌های بسیاری به‌منظور انتخاب 
شدن در یک مبارزه ی انتخاباتی را داشته‌اند ولی به دلیل عدم آشنایی با تکنیک‌هایی که 
بتوانند خود را بهتر به جامعه ی هدف معرفی نمایند، نتوانسته‌اند در انتخابات توفیقی 
حاصل کنند. در موارد بسیاری نیز مشاهده شده است که افراد، احزاب و اندیشه‌هایی 
هم وجود داشته‌اند که با استفاده از فنون و تکنیک‌هایی برای معرفی خود به جامعه ی 
هدف، پیروز انتخابات شده‌اند، درحالی‌که توانایی‌ها و شایستگی‌های لازم برای انتخاب 
شدن را دارا نبوده‌اند. در حقیقت، تنها ایدئولوژی سیاسی نیست که در رقابت سیاسی 
برنده می‌شود، بلکه استفاده ی ماهرانه از استراتژی‌های بازاریابی مناسب که مورد 

علاقه ی ذی‌نفعان سیاسی مرتبط است، نیز پیروز می‌گردد )اوسواگو5، 2008(.

1. O'Shaughnessy
2. Butler
3. O'Cass
4. Thrassou
5. Osuaguw
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شنا
انتخابات گوناگون در ایران کیی از مهم‌ترین عرصه‌هایی است که فضای سیاسی- 
اجتماعی کشور را دستخوش تغییرات فراوانی می‌کند. روی کار آمدن حزب و مرامی 
خاص، تغییر در شعارهای سیاسی و نحوه‌ی اداره ی امور داخلی و بین‌المللی، تغییر 
در شیوه‌ی ارتباط مردم با دولتمردان، تغییر در سیاست‌های اقتصادی و اثرگذاری بر 
معیشت مردم و نیز فضای فرهنگی کشور، تنها گوشه‌ای از تغییراتی است که پس از 
هر انتخابات در کشور رخ می‌دهد که خود نشان‌دهنده ی اهمیت این رویداد سیاسی 

در کشور ماست.
چالش‌های احزاب و نامزدهای سیاسی در جلب آرای عمومی و بررسی چگونگی 
تأمین انتظارات رأی‌دهندگان از دغدغه‌های بزرگ پیش روی صاحب‌نظران سیاسی 
کشورها است. توسعه کیفی و نفوذ مباحثی نظیر بازاریابی سیاسی در مبارزات انتخاباتی 
در سال‌های اخیر، تحلیل‌گران سیاسی ایران را با این پرسش مواجه ساخته که چگونه 
می‌توان از بینش و ابزارهای مدرن بازاریابی، در راستای نزدیک سازی احزاب و توده‌های 
رأی‌دهنده مخاطب ایشان از سویی و تحلیل فضای رقابت از دیگر سو، بهره جست. 
به‌گونه‌ای که بتوان با فهم تأثیر و تأثر عوامل کلیدی موفقیت در این عرصه بهترین 

عملکرد حزبی در انتخابات را رقم زد.
 با توجه به اهمیت این موضوع در کشور و نبود الگوی مدون بازاریابی سیاسی برای 
احزاب و جریانات سیاسی، مخصوصاً در انتخابات محلی که بخش عمده‌ای از سبد 
انتخابات کشور را در بر می‌گیرد )انتخابات مجلس شورای اسلامی، شورای اسلامی 
شهر و روستا، مجلس خبرگان( و همچنین ضرورت توجه به مؤلفه‌های بومی از قبیل 
ساختار سیاسی کشور، فضای فرهنگی حاکم، ویژگی‌های خاص اجتماعی و... در 
به‌کارگیری مدل‌های بازاریابی سیاسی در مبارزات انتخاباتی، این پژوهش سعی دارد 
با احصاء عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی سیاسی برای مبارزه در انتخابت محلی، 
احزاب سیاسی را برای رویارویی پیروزمندانه در رقابت انتخاباتی مهیا و آماده نماید. 
مدل‌سازی و رتبه‌بندی این عوامل برای به‌کارگیری در رقابت‌های سیاسی و انتخاباتی 
آینده خواسته اصلی این مقاله است که نگارندگان درصدد یافتن مدل تعامل بین این 
عوامل نیز می‌باشند. با توجه به آنچه پیش‌ازاین ذکر شد سؤالات اصلی این تحقیق 

عبارت‌اند از:
1-عوامل کلیدی موفقیت در رقابت انتخابات محلی و سطوح و رتبه‌بندی آن چیست؟

2-روابط بین عوامل کلیدی موفقیت در رقابت انتخاباتی پیروزمند در ادوار مجلس 
شورای اسلامی به چه صورت است؟
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3-مدل روابط عوامل کلیدی موفقیت در رقابت پیروزمند انتخابات محلی چیست؟

2- مبانی نظری و پیشینه موضوع
2-1- ادبیات نظری بازاریابی سیاسی

2-1-1- مفهوم بازاریابی 
ریشه‌های مفهوم بازاریابی1 در شکل امروزی‌اش، به اواخر قرن نوزدهم میلادی در 
ایالات‌متحده بازمی‌گردد. پاول2 اولین فردی بود که از واژه ی بازاریابی در انتشارات 
علمی در فصلنامه ی اقتصادی استفاده کرد و به توصیف توزیع میوه ی تازه کالیفرنیا به 
بازارهای شرقی پرداخت. سال‌های پس از جنگ جهانی اول، اغلب به‌عنوان بیست‌ساله ی 
طلایی، عصر تجارت و دهه ی فروشگاه‌های زنجیره‌ای معروف است. بازاریابی در اوج 
خود بود و بازاریاب‌ها با پیچیدگی‌های کمپانی‌ها و مبارزه‌های تبلیغات ملی، یافتن 
بازار مناسب، مدیریت فروش و تبلیغات دست‌وپنجه نرم می‌کردند. این در حالی بود 
که محققان بازاریابی در حال کیپارچه‌سازی دانش‌بنیادی بازاریابی بودند. پس از 
جنگ جهانی دوم صاحب‌نظران بازاریابی به توسعه مفاهیم مدیریت بازاریابی در کنار 
تئوری‌های رفتاری و بازار پرداختند. مثال‌های مشهور این مورد، 4p مک کارتی3، 
بازاریابی آمیخته بوردن4، ماتریس پورتفولیوی گروه مشاوران بوستون5، پنج نیروی 

رقابتی پورتر6 و تحلیل SWOT است )لودیک، 1390، صص7-4(
فیلیپ کاتلر و گری آرمسترانگ7 »بازاریابی را تأمین رضایت مشتری به شیوه‌ای 
سودآور تعریف می‌کنند. آنان بازاریابی نوعی فعالیت اجتماعی و مدیریتی است که 
به‌وسیله‌ی آن، افراد و گروه‌ها می‌توانند از طریق تولید، ایجاد و مبادله‌ی محصولات 
و ارزش‌ها با دیگران نیازها و خواسته‌های خود را برآورده سازند«)کاتلر، آرمسترانگ، 
1379، ص5(. انجمن بازاریابی آمرکیا8 )2004( »بازاریابی کیی از کارکردهای سازمان 
و مجموعه‌ای از فرآیندهاست که شامل ایجاد، ابلاغ و تحویل ارزش به مشتریان و 
مدیریت روابط با مشتری به طریقی است که منافع سازمان و ذی‌نفعانش فراهم شود.« 
ایده‌ی اصلی این تعریف نسبتاً پیچیده، آن است که بازاریابی بر تحویل ارزش به همه‌ی 
افرادی که از معامله تأثیر می‌پذیرند، متمرکز است )سالامون و دیگران، 1389، ص17(.
1. Marketing
2. Powell
3. Mccarthy
4. marketing mix Borden
5. Boston consulting group matrix portfolio analysis
6. Porter's five competitive forces
7. P Kotler & G Armstrong
8. American Marketing Association
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شنا
کیی از بخش‌های مهم تعریف بازاریابی تأمین نیازهای ذی‌نفعان گوناگون است. 
افراد  به خریداران، فروشندگان، سرمایه‌گذاران شرکت،  اینجا  اصطلاح ذی‌نفع در 
جامعه و حتی شهروندان کشورهایی که از کالاها و خدمات استفاده می‌کنند، اطلاق 
می‌شود. روش مخصوصی که نیاز از طریق آن تأمین می‌شود به گذشته‌ی افراد، 
تجارب آموزشی و محیط فرهنگی او بستگی دارد. امروزه شرکت‌هایی موفق هستند 
که ابتدا نیازهای مشتریان را شناسایی و سپس محصولاتی را تولید کنند که آن نیاز 
را به‌گونه‌ای سودآور برای شرکت، تأمین کند. )سالامون و دیگران، 1389، ص18( 
بازاریابی مطلوبیت خلق می‌کند. مطلوبیت به مجموعه منافعی گفته می‌شود که از 
کاربرد و استفاده محصول یا خدمت حاصل می‌شوند. مطلوبیت چیزی است که ارزش 
می‌آفریند. بازاریابی از طریق خلق ارزش می‌تواند چند نوع مطلوبیت مختلف ایجاد 
کند. در کانون تمام اقدامات بازاریابی مفهومی وجود دارد به نام مبادله. مبادله زمانی 
روی می‌دهد که چیزی در قبال چیزی دریافت شود. خریدار شیء، خدمت یا ایده‌ای 
را دریافت می‌کند که نیاز او را تأمین می‌کند و فروشنده نیز آنچه را که هم‌ارزش با 

محصول خود می‌داند به دست می‌آورد.
۲-۱-۲- مفهوم بازاریابی سیاسی

امروزه در عرصه سیاست نیز مفاهیم جدیدی خلق‌شده است. ازجمله این مفاهیم 
می‌توان به بازاریابی سیاسی1 اشاره نمود. بازاریابی سیاسی از بسیاری جهات مشابه 
بازاریابی در دنیای کسب‌وکار است. در بازاریابی کسب‌وکار، فروشندگان، کالاها، خدمات 
و ارتباطات را روانه بازار می‌کنند و در عوض پول، اطلاعات و وفاداری مشتریان را 
دریافت می‌کنند. در مبارزات سیاسی نیز کاندیداها، وعده‌ها، حمایت‌ها، خط‌مشی‌ها و 
ویژگی‌های شخصی‌شان را به رأی‌دهندگان عرضه می‌کنند و در مقابل، آرا و کمک‌های 
داوطلبانه آنان را دریافت می‌کنند. به علت این همسویی در حوزه‌های مختلف بازاریابی، 
برخی مفاهیم و ابزارهای بازاریابی بین بازاریابی کالا و خدمات و بازاریابی سیاسی 
مشترک است و برخی از اصول بازاریابی کسب‌وکار برای اعمال در سیاست نیازمند 
تعدیل هستند. در جدول زیر تعاریف مختلف بازاریابی سیاسی از دیدگاه اندیشمندان 

ارائه ‌شده است.2
تعریف بازاریابی سیاسیصاحب‌نظر

فرآیندی که نامزدهای سیاسی و ایده‌هایشان را هدایت می‌کند تا بتوانند نیازهای بالقوه شاما1 )1976(
رأی‌دهندگان را برآورده نماید و سپس حمایتشان را جلب کنند

1. Political Marketing
2. Shama
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12345678

تعریف بازاریابی سیاسیصاحب‌نظر

گرونوس1 
)1990(

ایجاد، حفظ و ارتقای روابط بلند مدت با رأی‌دهنده از راهی که هم برای جامعه و هم برای احزاب 
سیاسی سودمند باشد و درعین‌حال، اهداف فعالان و سازمان‌های سیاسی را تأمین نماید.

کلمنت2 
)1992(

بازاریابی سیاسی عبارت است از بازاریابی آراء یا عقاید مربوط به موضوعات عمومی و سیاسی 
یا کاندیداهای خاص. عموماً بازاریابی سیاسی برای اثرگذاری بر  آرای افراد طراحی شده است.

ما آرک3
)1995( 

فرآیندی پیچیده است که بر تمام فاکتورهای ارتباطات سیاسی یک سیاستمدار دلالت دارد. 
وی تأکید می‌کند بازاریابی سیاسی روش عمومی ارتباطات سیاسی و کیی از ابزارهای آن 
است. وی معرفی و ورود بازاریابی به سیاست را نتیجه پیچیدگی و توسعه مفهوم ارتباطات 

سیاسی می‌داند؛

اوکاس4 
)1996( 

تجزیه‌وتحلیل، برنامه‌ریزی، اجرا و کنترل برنامه‌های سیاسی و انتخاباتی که برای ایجاد، 
ساخت و حفظ روابط سیاسی سودمند میان احزاب و رأی‌دهندگان با هدف دستی‌ابی به 

اهداف بازاریابی سیاسی صورت می‌گیرد.

لاک و هریس5  
)1996(

بازاریابی سیاسی در عمل به استراتژی‌های موضع یابی و ارتباطات و روش‌هایی که در این 
راستا استفاده می‌شود اشاره دارد که شامل جستجو برای کسب اطلاعات در مورد طرز 

فکرها، آگاهی‌ها و نحوه پاسخ مخاطبان هدف به پیام‌ها است.

کاتلر6 
)1999( 

بازاریابی سیاسی با بازاریابی رایج در دنیای کسب‌وکار ارتباط نزدکیی دارد. در مبارزات 
انتخاباتی، کاندیداها و وعده‌ها، افکار، ترجیحات سیاسی و شخصیت خود را به مجموعه‌ای 
از رأی‌دهندگان عرضه می‌کنند تا از آراء، تلاش‌ها و کمک‌های داوطلبانه آن‌ها بهره گیرند.

مارشمنت7  
)2001(

بازاریابی سیاسی درباره سازمان‌های سیاسی )نظیر احزاب سیاسی، مجلس و بخش‌های 
دولتی( است که با به‌کارگیری تکنیک‌ها )مانند تحقیق در مورد بازار و طراحی محصول( و 
مفاهیم )نظیر تمایل به ارضای خواسته‌های رأی‌دهنده( به‌کاررفته در دنیای کسب‌وکار و 
بازرگانی، می‌کوشند تا به اهداف خود دست یابند )مانند پیروزی در انتخابات یا تصویب قانون(.

بازاریابی سیاسی عبارت است از به‌کارگیری اصول و رویه‌های بازاریابی در رقابت‌های سیاسی نیومن8  )2002(
توسط افراد و سازمان‌های مختلف.

هنبرگ9 
 )2002 و 2003(

بازاریابی سیاسی به دنبال ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط سودمند و طولانی‌مدت سیاسی 
برای جامعه است تا اهداف بازیگران سیاسی فردی و همچنین اهداف سازمان‌های درگیر، 
تحقق یابد )2002(. این امر از طریق تبادل متقابل و تحقق وعده‌ها انجام می‌شود )2003(.

1. Gronroos
2. Clemente
3. Maarek
4. O’Cass
5. Lock and Harris
6. kotler
7. Marshment
8. Newman
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شنا
تعریف بازاریابی سیاسیصاحب‌نظر

هاگز و دان1  
)2005(

بازاریابی سیاسی یک واحد سازمانی برای ارتباطات سیاسی و یا مجموعه‌ای از فرآیندهای 
ایجاد و برقراری رابطه و ارائه ارزش به رأی‌دهندگان را در بر می‌گیرد که به دنبال مدیریت 

رابطه به نحوی هستند که هم برای سازمان و هم برای ذینفعان آن سودمند باشد.
گارِت2

)2006(  
تحقیق و تفحص در خصوص نظرات حزب یا نامزدها و تحلیل محیط پیرامون آن‌ها، به‌گونه‌ای 
که بتوان وضعیت رقابتی که به درک اهداف سازمانی و گروه‌های ذینفع در انتخابات کمک 

می‌کند را توسعه و ارتقا داد.

اشاگنسی3
)2009(

بازاریابی سیاسی به معنی استفاده از مفاهیم، اصول و روش‌های بازاریابی در مسائل سیاسی 
توسط افراد، گروه‌ها، سازمان‌ها و ملت‌هاست. روکیردهای مرتبط با بازاریابی سیاسی شامل 
تجزیه‌وتحلیل، برنامه‌ریزی، ارزیابی و کنترل فعالیت‌های سیاسی است که توسط افراد، 

گروه‌ها، احزاب سیاسی، دولت و لابی کنندگان انجام می‌گیرد.

برای بازاریابی سیاسی که در معنای کلی متـرادف بـا به‌کارگیری اثـربخش بازاریـابی 
تجاری در فرایندهای سیاسی است، در طول دو دهه اخیر تعاریف بسیاری ارائه‌شده 
است. این مجموعه تعاریف را نمی‌توان از سیر تحول خود بازاریابی تجاری جـدا دانسـت. 
تـا دو دهه پیش، تعاریف بازاریابی تنها بر آمیخته بازاریابی متمرکـز بـود »: فراینـد 
برنامه‌ریزی و اجرای قیمت‌گذاری، ترفیع، ترویج و توزیع عقاید، کالاها و خدمات برای 

ایجـاد مبـادلاتی که اهداف فردی و سازمانی را برآورده سازد )هاگز و دان، 2006(.
دو تفاوت اساسی میان کاربرد بازاریابی در تجارت و سیاست است. )نیومن، 1988( 
اول تفاوت در فلسفه است. هدف تجارت کسب سود است درحالی‌که هدف سیاست 
عملکرد موفقیت‌آمیز دموکراسی است. پیروزی در سیاست به درصد اندکی از عوامل 
بستگی دارد اما فرق بین شکست و پیروزی در تجارت به مسائل کلانی وابسته است. 
دومین تفاوت این است که در تجارت، از نتایج اجرای تحقیقات بازار اغلب پیروی 
می‌شود اما در سیاست، فلسفه‌ی شخصی کاندیداها بر هر چیزی که قرار است از آن 

پیروی شود، تأثیر می‌گذارد. )نیومن،1999(.123
تفاوت‌های میان تجارت و سیاست مانع از ترکیب این دو حوزه باهمدیگر نشده 
بازارهای تجاری و سیاسی وجود  بین  نتایج، شباهت‌های محکمی  بر طبق  است. 
دارد. اولی این است که هر دو بر کارکرد ابزارهای استاندارد بازاریابی و استراتژی 
مانند تحقیقات بازار4، بخش‌بندی بازار5،هدف‌گذاری6، جایگاهی‌ابی7 و توسعه و اجرای 
1. Hughes & Daan
2. Gareth
3. O’Shaughnessy
4. Marketing research
5. Segmentation
6. Targeting
7. Positioning
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استراتژی1 تیکه می‌کنند. شباهت دوم در این است که رأی‌دهندگان مانند مشتریان 
یک بازار تجاری می‌توانند بر اساس مدل‌ها و تئوری‌های بازاریابی، تحلیل شوند؛ و 
شباهت سوم سروکار داشتن سیاست و تجارت با فضاهای رقابتی است و نیاز هر دو 

برای تیکه‌بر دیدگاه‌هایی کیسان برای پیروزی )نیومن،1994(.
بی‌شک سابقه بازاریابی سیاسی در هر جامعه به قدمت انتخابات در آن جامعه 
گره‌خورده است و درواقع این داشتنِ حق انتخاب آزادانه است که به‌عنوان مقدمه‌ای 
واجب برای موضوع بازاریابی سیاسی ایفای نقش می‌کند. نحوه‌ی دخالت مردم در 
حکومت را نظام انتخابات2 هر کشوری تعیین می‌کند. در تعریف انتخابات گفته‌اند: 
»انتخابات سلسله عملیات و اقدامات منسجمی است که در یک محدوده‌ی جغرافیایی 
خاص و معین صورت می‌پذیرد و منجر به برگزیده شدن فرد یا افرادی از سوی اکثریت 

مردم می‌شود«)مرکز پژوهش‌های اسلامی صداوسیما، 1377، ص 99(.
انتخابات بر اساس شیوه‌های فنی گوناگون موسوم به نظام‌ها یا سامانه‌های انتخاباتی 
انجام می‌شود. نظام انتخاباتی قواعدی فنی برای انتخاب داوطلبان به‌عنوان نماینده در 
یک انتخابات است. برابر این نظام‌ها شیوه‌ی اعمال حق رأی، روش‌های محاسبه نتایج 
انتخابات و مبانی‌ای که بر اساس آن کرسی‌های رقابت در انتخابات تقسیم می‌شود، 

مشخص می‌گردد )عباسی،1388(.
2-1-2- عوامل کلیدی موفقیت

عوامل حیاتی موفقیت برای اولین بار در سال 1961 به‌وسیله رونالد دانیل به‌عنوان 
راهنمای کسب‌وکار ارائه شد. هدف از تعیین و تعریف این عوامل، مشخص کردن انواع 
اطلاعات موردنیاز برای پشتیبانی از فعالیت‌های مدیریت ارشد سازمان بود. عوامل 
کلیدی موفقیتCSF(3( شامل تعداد محدودی حوزه است که در صورت دست پیدا 
کردن به نتایج رضایت‌بخش در این حوزه‌ها، عملکرد رقابتی رضایت‌بخشی برای فرد، 
بخش یا سازمان قابل پیش‌بینی است. به بیانی دیگر، عوامل حیاتی موفقیت، خصوصیات، 
موقعیت‌ها یا متغیرهایی هستند که اگر به‌صورتی مناسب نگهداری، پشتیبانی و مدیریت 
شوند، می‌توانند در موفقیت شرکت در بازار رقابتی نقشی غیرقابل‌انکار ایفا کنند. )یعقوبی 
و شاکری، 1392، صص 61-67( با توجه به اهمیت این موضوع تحقیقات گسترده‌ای 
در سازمان‌های مختلف برای تعیین عوامل کلیدی موفقیت صورت گرفته‌است، اما یک 
مجموعه کامل که موردتوافق همه صاحب‌نظران باشد، به‌صورت مشخص وجود ندارد. 
هرچند که طبق مبانی تفکر سیستمی برای رسیدن به اهداف سازمانی، شیوه‌های 
1. Strategy development & implementation
2. Election
3. Critica success factor
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متعددی وجود دارد )اصل همپایانی( و طبق نظریه اقتضایی، ارائه یک لیست کامل 
از عوامل کلیدی موفقیت، تضمین‌کننده موفقیت سازمان در هر شرایطی نیست، اما 
می‌توان چهارچوبی را توسعه داد که مدیران را در جهت رسیدن به اهداف مورد نظر 
هدایت کند. )یعقوبی، شاکری، 1392: 61-67(. به‌طورکلی می‌توان عوامل کیدی را 

به‌صورت زیر تعریف نمود:
»عوامل کلیدی موفقیت، مشخصه‌ها، شرایط، حوزه فعالیت‌ها و متغیرهایی هستند 
که منجر به تحقق منافع نهفته فرصت‌های سازمانی می‌گردند و بدین ترتیب به موفقیت 

موضع رقابتی سازمان دست میی‌ابند.«
بنابراین کلید استفاده عوامل بحرانی موفقیت مؤثر، اطمینان از تعریف فاکتورهای 
فعالیت سازمانی است که برای آینده سازمان مهم بوده و کاربرد همیشگی دارند. البته 
شناسایی عوامل کلیدی موفقیت به سازمان اجازه تصمیم‌گیری صحیح را خواهد 
داد با این شرط که سازمان توانایی ایجاد تجهیزات لازم برای یافتن و معرفی عوامل 
موفقیت بحرانی صحیح را داشته باشد. )میرغفوری، شفیعی رودپشتی، ملکشاهی، 

)108-85 :1391
2-1-3-  عوامل کلیدی موفقیت در رقابت انتخاباتی مجلس شورای اسلامی 

مروری بر ادبیات بازاریابی سیاسی و تحلیل‌های ارائه‌شده از سوی نخبگان این حوزه 
در موضوع آسیب‌شناسی و بیان علل موفقیت احزاب و جریانات سیاسی در انتخابات، 
دایره گسترده‌ای از عوامل را پیش‌روی محققان قرار می‌دهد که انتخاب چند مورد از 
آن‌ها، در ابتدای امر، ساده به نظر نمی‌رسد؛ اما با مرور این ادبیات، می‌توان مجموعه 
مفاهیمی را یافت که این مفاهیم در ادبیات نخبگان این حوزه بیش از مفاهیم دیگر، 
تکرار شده است. بدین منظور و با هدف شناسایی عوامل کلیدی موفقیت در انتخابات 
محلی در ادوار ششم، هفتم، هشتم و نهم انتخابات مجلس شورای اسلامی شهر تهران، 
به تحلیل مضمون مقالات و مصاحبه‌های معتبر موجود در این زمینه پرداخته شد که 
با توجه به‌ضرورت رعایت اختصار صرفاً نتایج آن تحت عنوان عوامل کلیدی موفقیت 

در رقابت انتخابات مجلس شورای اسلامی به شرح ذیل ارائه می‌گردد:
انتظارات رأی‌دهندگان: منظور از انتظارات رأی‌دهندگان، خواسته اصلی مردم  	•
در رأی دادن و دغدغه اصلی آن‌ها در انتخاب کاندیدای مورد نظر است، دغدغه‌هایی 
از قبیل معیشت، اشتغال، مبارزه با فساد، مسائل حوزه انتخابیه و... که می‌تواند مبنای 

انتخاب مردم قرار گیرد.
برآیند عملکرد حزب حاکم: منظور برآیند عملکرد حزب حاکم در حوزه‌های  	•
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مختلف اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، امنیتی و اجتماعی است، درواقع این برآیند 
جمع‌بندی و تصویر نهایی افکار عمومی از عملکرد دولت مستقر در سال منتهی به 
انتخابات است. درصورتی‌که بخواهیم این عملکرد را برای حزب رقیب نسبت به حزب 
حاکم )دولت مستقر( در نظر بگیریم، منظور سابقه عملکرد آن حزب در ارائه پاسخ 

معتبر به دغدغه اصلی رأی‌دهندگان در انتخابات مورد نظر است.
تائید صلاحیت‌ها: تائید صلاحیت در انتخابات محلی ایران، نتیجه انجام فرآیند  	•
احراز صلاحیت کاندیداها از سوی نهادهای متولی امر انتخابات با محوریت شورای 

نگهبان قانون اساسی است.
فرهنگ سیاسی جامعه: فرهنگ سیاسی جامعه مجموعه‌ای از نگرش‌ها، باورها  	•
و احساسات اکثریت اعضای یک جامعه نسبت به سیاست و حکومت است که شامل 

عقاید آرمان‌گرایانه و یا عمل‌گرایانه یک جامعه است.
عمومی کشور،  فضای  در  مؤثر  تبلیغات  بر جامعه:  تبلیغی حاکم  گفتمان  	•
جهت‌دهی افکار عمومی جامعه را به دنبال خواهد داشت، در این تحقیق گفتمان 
تبلیغی حاکم بر جامعه به معنای تأثیرگذاری مثبت و یا منفی تبلیغات بر تصمیم‌گیری 
جامعه در مورد کارآمدی و یا ناکارآمدی حزب و جریان سیاسی )اعم از دولت مستقر 

و یا حزب رقیب( است.
بروز هیجانات محیطی: این عامل کلیدی هر اتفاق امنیتی، سیاسی، فرهنگی  	•
و... را شامل می‌شود که می‌تواند به‌عنوان شگفتی‌ساز تأثیر آنی و غیرقابل‌پیش‌بینی را 

بر نتیجه انتخابات بگذارد.
حمایت گروه‌های مرجع: منظور از حمایت گروه‌های مرجع، توانایی گروه‌های  	•
سیاسی در جلب حمایت افراد و گروه‌هایی از اجتماع است که عمل آن‌ها ملاکِ عملِ 
بخش عمده‌ای از جامعه قرار گرفته و به تعبیر دیگر این افراد و گروه‌ها از نفوذ اجتماعی 

در جامعه رأی برخوردارند.
حضور چهره‌های شاخص: منظور از حضور چهره‌ها، ورود چهره‌های سرشناس،  	•
خاص، محبوب و یا منفور اعم از سیاسی و غیرسیاسی در انتخابات به‌عنوان کاندیدا و 
یا حامی اصلی کاندیدا است که می‌تواند میزان مشارکت و الگوی رأی‌دهی جامعه را 

تحت تأثیر قرار دهد.
دوقطبی شدن فضای انتخابات: این عامل به معنای ایجاد دو قطب سیاسی  	•
در جامعه رأی و اقبال و ادبار گروه‌های رأی نسبت به دو جریان سیاسی اصلی در 
انتخابات است، به‌گونه‌ای که رأی‌دهنده جریانات سیاسی موجود را صرفاً به دو قطب 
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سیاه‌وسفید تقسیم کرده و اثبات یک جریان را به معنای نفی جریان مقابل می‌داند.

ائتلاف گروها و جریانات هم سو: منظور از ائتلاف جریانات سیاسی، همسو  	•
شدن گروه‌های سیاسی نزدیک به هم و معرفی این گروه‌ها به‌عنوان یک جبهه یا جریان 
واحد در انتخابات است، به‌گونه‌ای که اصول و چارچوب‌های مدنظر سران ائتلاف برای 

تمام گروه‌های همسو و متحد پذیرفته و لازم‌الاجراست.
تبلیغات اثربخش: استفاده بجا و بهنگام از ابزار )حقیقی و مجازی( و محتوای  	•
)ایجابی و سلبی( مؤثر تبلیغی برای اقناع کردن مخاطب جهت رأی دادن به یک جریان 

سیاسی است.
مشارکت سیاسی: منظور از مشارکت سیاسی، میزان )افزایشی، کاهشی و  	•
بدون تغییر( و نوع مشارکت )سنی، جنسیتی، سیاسی، قومیتی و...( در انتخابات است.

الگوی رأی‌دهی: منظور از الگوی رأی‌دهی، تفیکک رأی عقلانی از رأی هیجانی،  	•
رأی گفتمانی از رأی غیر گفتمانی، رأی ملی از رأی منطقه‌ای و... در بازار رأی است.

2-2- پیشینه تحقیق
هرچند با موضوع شناسایی عوامل کلیدی موفقیت در رقابت انتخاباتی، تحقیقی در 
کشور انجام نشده است اما کلیت موضوع بازاریابی سیاسی در سال‌های اخیر موردتوجه 
برخی کارشناسان مسائل انتخاباتی قرار گرفته و بعضاً تحقیقات دانشگاهی در این حوزه 

انجام پذیرفته که به برخی از این تحقیقات به شرح ذیل اشاره می‌گردد:

نویسندگان
 )سال پژوهش(

اهداف و یا سؤالات 
اصلی

روش 
استفاده‌شده

مهم‌ترین یافته‌ها

طوفانی اصل، 
1386

استفاده  تأثیر  بررسی 
بازاریابی  مدل‌های  از 
ارتقاء  بر  سیاسی 
سیاسی مشارکت 

کمی 
)پیمایش(

شناسایی عوامل شکل‌دهنده مشارکت 
سیاسی در ایران

کفاش پور و 
دیگران، 1387

تبیین جایگاه بازاریابی 
در سیاست

تبیین مطالعه تطبیقی و  سیاسی  بازاریابی  تئوری  توصیف 
رقابت‌های  در  سیاسی  بازاریابی  فرآیند 

انتخاباتی

محمدیان و 
شمسی،1388

تبیین مفهوم بازاریابی 
در سیاست

تبیینی- 
توصیفی

تبیین مفهوم تئوری بازاریابی سیاسی در 
ادبیات غرب و ارائه شیوه‌های علمی تدوین 

کمپین‌های سیاسی

افجه ای و 
خادمی، 1390

مدیریت  الگوی  ارائه 
بازاریابی  راهبردی 

سیاسی در ایران

آمیخته )کیفی 
و کمی(

ارائه مدل بازاریابی سیاسی برای رقابت‌های 
انتخاباتی ملی
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نویسندگان
 )سال پژوهش(

اهداف و یا سؤالات 
اصلی

روش 
استفاده‌شده

مهم‌ترین یافته‌ها

زارع پور و تاکی، 
1390

تبیین فنی بازاریابی 
سیاسی

تبیینی - 
توصیفی

ارائه مدل بخش‌بندی و جایگاهی‌ابی 
در عرصه سیاست با تأکید بر فنون و 

تکنیک‌های بازاریابی سیاسی

علیپور و جعفری، 
1390

بررسی تأثیر بازاریابی 
ویروسی بر موفقیت 
احزاب در رقابت‌های 

انتخاباتی

کمی 
)پیمایش(

ضرورت در نظر گرفتن اثربخشی پیام در 
تبلیغات انتخاباتی و تأثیر مثبت بازاریابی 

ویروسی بر رقابت انتخاباتی

خیری و قاسمی، 
1390

بررسی تأثیر ابزارهای 
سنتی بازاریابی سیاسی 

بر رفتار رأی‌دهندگان

کیفی )مصاحبه 
خبرگان(

استفاده از ابزار بازاریابی سیاسی در جهت 
تحقق مشارکت حداکثری

2-3- مروری بر چهار دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی شهر تهران )ادوار 
ششم، هفتم، هشتم و نهم(:

یک‌صد و نه سال از ورود مفهوم انتخابات به جامعه ایرانی می‌گذرد. در این دوران این 
مفهوم پستی‌وبلندی‌های فراوانی را تجربه کرده است، هرچند پیش از پیروزی انقلاب 
اسلامی انتخابات در کشور ماهیتی نمایشی داشت، با وقوع انقلاب اسلامی انتخابات 
نمایشی جای خود را به انتخابات توده‌ای داد )خواجه سروی،1393، صص 77-49(. 
فارغ از آمار و ارقام متقن موجود پیرامون ادوار انتخابات برگزارشده در سال‌های پس از 
پیروزی انقلاب اسلامی در حوزه‌های مختلف اعم از ریاست جمهوری و مجلس خبرگان 
قانون اساسی و... نظر به محدوده زمانی مدنظر این تحقیق می‌توان به چهار دوره انتخابات 
مجلس شورای اسلامی در قالب ادوار ششم، هفتم، هشتم و نهم با متوسط مشارکت 
پنجاه‌ونه و نیم درصدی اشاره نمود. منطبق با قانون اساسی جمهوری اسلامی ایران 

می‌توان فرآیند برگزاری انتخابات مجلس شوری اسلامی به شرح ذیل ملاحظه کرد:
نظارت بر انتخابات مجلس طبق قانون اساسی بر عهده شورای نگهبان است که طبق 
نظریه شماره 1234 که در تفسیر اصل نود و نهم قانون اساسی در تاریخ 1370/3/1 

توسط شورای نگهبان صورت گرفته است.
منطبق با ماده بیست‌وهفت از فصل سوم قانون انتخابات انتخاب‌کنندگان باید 

دارای شرایط ذیل باشند:
تابعیت کشور جمهوری اسلامی ایران. 	.1

هجده سال تمام. 	.2
عاقل بودن. 	.3
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 و همچنین طبق ماده بیست‌وهشت همین قانون انتخاب شوندگان هنگام ثبت‌نام 

باید دارای شرایط زیر باشند:
اعتقاد و التزام عملی به اسلام و نظام مقدس جمهوری اسلامی ایران. 	.1

تابعیت کشور جمهوری اسلامی ایران. 	.2
ابراز وفاداری به قانون اساسی و اصل مترقی ولایت مطلقه فقیه. 	.3

داشتن حداقل مدرک کارشناسی ارشد و یا معادل آن. 	.4
نداشتن سوء شهرت در حوزه انتخابیه. 	.5

سلامت جسمی در حد برخورداری از نعمت بینائی، شنوایی و گویائی. 	.6
حداقل سن سی سال تمام و حداکثر هفتادوپنج سال تمام. 	.7

بر اساس ماده پنجاه‌وشش از فصل ششم قانون انتخابات کشور، فعالیت تبلیغات 
انتخاباتی نامزدهای نمایندگی، هشت روز قبل از روز اخذ رأی )مرحله اول و دوم( 
آغاز و تا بیست‌وچهار ساعت قبل از اخذ رأی ادامه خواهد داشت و همچنین طبق 
تبصره یک ماده شصت و سوم همین قانون، ستاد تبلیغات انتخابات، مرکزی است که 
فعالیت‌های تبلیغاتی نامزدها، مندرج در مواد فصل ششم این قانون در آن ساماندهی 
و انجام پذیرد. برای اجرای انتخابات، وزارت کشور و شورای نگهبان هیئت اجرایی 
انتخابات )زیر نظر وزارت کشور( و هیئت نظارت )زیر نظر شورای نگهبان( را تشیکل 
می‌دهند. هیئت نظارت شامل هیئت نظارت مرکزی، استانی و مراکز حوزه انتخابیه 
می‌شوند. هیئت‌های نظارتی شورای نگهبان بر کیفیت انتخابات نظارت کامل دارند. 
هیئت‌های اجرایی انتخابات تحت امر وزارت کشور و مسئول صحت جریان انتخابات 

در حوزه‌های انتخابیه می‌باشند.
جدول شماره 1- خلاصه گزارش چهار دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی حوزه انتخابیه تهران

دوره انتخابات 
مجلس شورای 

اسلامی

تاریخ 
برگزاری

میزان 
مشارکت 

مردم تهران

جریان یا 
حزب پیروز

توضیحات

بیست و مجلس ششم
نهم بهمن 

 1387
و شانزدهم 
اردیبهشت 

1379

جبهه دوم %47
خرداد به 
نمایندگی 
از جریان 
اصلاح‌طلب

این انتخابات متأثر از روی کار آمدن دولت 
اصلاحات و انسجام کامل جریان اصلاح‌طلب 
از سویی و انشقاق در جبهه جریان اصولگرا 
از سوی دیگر برگزار شد. در تهران حزب 
مشارکت با بهره‌گیری از تبلیغات جذاب و 
به  موفق  اجتماعی  گسل‌های  کردن  فعال 

تصاحب 90% کرسی‌های مجلس شد.
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دوره انتخابات 
مجلس شورای 

اسلامی

تاریخ 
برگزاری

میزان 
مشارکت 

مردم تهران

جریان یا 
حزب پیروز

توضیحات

کیم مجلس هفتم
اسفندماه 

1382

جریان %37
اصولگرا

پس از تلاطمات سیاسی ناشی از اعتراضات 
فرآیند  به  نمایندگان مجلس ششم  برخی 
نگهبان  شورای  توسط  صلاحیت‌ها  تائید 
قانون اساسی و تفرقه ایجادشده در جبهه 
جریان اصلاح‌طلب در کشور و اعلام عدم 
مشارکت برخی از گروه‌های وابسته به این 
جریان در انتخابات مجلس شورای اسلامی 
و همچنین سرخوردگی اجتماعی به وجود 
در  سیاسی  داخلی  درگیری‌های  از  آمده 
مجلس و دولت منتصب به جریان اصلاحات، 
این انتخابات در تهران با پیروزی اکثریت 
جریان اصولگرا )29 نامزد از 30 نامزد( پایان 

یافت.

بیست و مجلس هشتم
چهارم 
اسفند 
 1386
و ششم 

اردیبهشت 
1387

جریان %30
اصولگرا

4 فهرست مهم در این انتخابات به چشم 
می‌خورد: جبهه‌ی متحد اصولگرایان، ائتلاف 
ائتلاف  ملی،  اعتماد  حزب  اصلاح‌طلبان، 
فراگیر اصولگرایان. در این انتخابات نیز که 
این  بود،  پیروزی جریان اصولگرا همراه  با 
از 75% کرسی‌های  بیش  توانست  جریان 

مجلس را به خود اختصاص دهد.

دوازدهم مجلس نهم
اسفندماه 

1390

جریان %48
اصولگرا

انتخابات مجلس نهم تحت تأثیر اتفاقات بعد 
انتخابات ریاست جمهوری دهم و فتنه  از 
88 برگزار شد. در این انتخابات اصول‌گرایان 
برخلاف دوره‌های پیشین، چند دسته شدند 
و چندین فهرست ارائه کردند که فهرست 
جبهه متحد اصول‌گرایان و فهرست جبهه 
پایداری انقلاب اسلامی مهم‌ترین آن‌ها بود. 
بخشی از اصلاح‌طلبان نیز انتخابات را تحریم 
کرده و بخش دیگری اعلام حضور کرده و به 
معرفی لیست پرداختند. در این انتخابات نیز 
جریان اصولگرا با تصاحب 65% کرسی‌های 
مجلس اکثریت این کرسی را تصاحب کرد.

3- روش‌شناسی تحقیق
با توجه به هدف و مسئله‌ای که این پژوهش دنبال می‌کند، راهبرد اصلی آن روش تحقیق 
مدل‌سازی ساختاری–تفسیری )ISM( است که شرح مختصر آن در ادامه خواهد آمد.
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گام‌ها و فرآیند این متدولوژی در بخش تجزیه‌وتحلیل داده به‌تفصیل تبیین خواهد شد.

مدل‌سازی ساختاری- تفسیری: مدل‌سازی ساختاری- تفسیری )ISM( که توسط 
وارفیلد )1974( مطرح شد، روشی برای ایجاد و فهم روابط میان عناصر یک سیستم 
فرآیند  یک   )ISM( تفسیری  ساختاری-  مدل‌سازی  به‌عبارتی‌دیگر  است.  پیچیده 
یادگیری تعاملی است که در آن مجموعه‌ای از عناصر مختلف و مرتبط با کیدیگر در 
یک مدل سیستماتیک جامع ساختاربندی می‌شوند. روش ISM بر مبنای علوم ریاضی، 

تئوری گراف، علوم اجتماعی، تصمیم‌گیری گروهی و کامپیوتر قرار دارد.
روش تحقیق ISM کمک زیادی به برقراری نظم در روابط پیچیده میان عناصر یک 
سیستم می‌نماید و در تشخیص روابط درونی متغیرها کمک می‌کند و یک تکنیک 
مناسب برای تجزیه‌وتحلیل تأثیر یک متغیر بر متغیرهای دیگر است. این روش یک 
روش تفسیری است و به دنبال آن است تا قضاوتی از تصمیم گروهی درباره ارتباطات 
متغیرها ارائه نماید )تیزرو، 1389، ص 71(. به‌کارگیری موفقیت‌آمیز این روش مستلزم 

حضور فردی ماهر است که تسهیل‌کننده فرآیند باشد.
به‌بیان‌دیگر ISM  ابزاری است که به‌وسیله آن، اعضای یک گروه می‌توانند بر 
پیچیدگی بین عناصر غلبه کنند. مدل‌سازی ساختاری- تفسیری یک مدل تفسیری 
است زیرا این قضاوت گروه است که تعیین می‌کند کدامی‌ک از عناصر باهم رابطه دارند 
و اینکه چه رابطه‌ای دارند. بدین معنا که تصمیم بر مبنای قضاوت‌های گروهی گرفته 
می‌شود و سؤال محوری در آن این است که: آیا رابطه‌ای بین عناصر وجود دارد؟ و در 
صورت مثبت بودن جواب، ارتباط آن‌ها چگونه است؟ از طرف دیگر مدلی ساختاری 
است، به این معنی که در آن بر مبنای روابط، ساختاری کلی از مجموعه پیچیده عناصر 
اقتباس می‌گردد و درنهایت مدل‌سازی است؛ یعنی اینکه روابط عناصر و ساختار کلی، 

در یک مدل گرافکیی مجسم می‌شود. )یاوری، 1391، ص200(

3-1-جمع‌آوری اطلاعات و نمونه‌گیری
روش جمع‌آوری این تحقیق بررسی کتابخانه‌ای به جهت تحلیل مقالات و پژوهش‌های 
مرتبط با بازاریابی سیاسی در رقابت‌های انتخاباتی است. همچنین جهت اجرای روش 
استفاده‌شده است. در  از روش پرسش‌نامه  تفسیری  تحقیق مدل‌سازی ساختاری 
روش نمونه‌گیری نیز از نمونه‌گیری هدفمند و تئوریک )رجوع به مصاحبه با سران و 
فعالان سیاسی احزاب مؤثر در انتخابات مجلس شوری اسلامی شهر تهران و همچنین 
خبرگان حوزه سیاست و بازاریابی که تاکنون مدیریت کمپین‌های انتخاباتی احزاب 
و جریانات مختلف سیاسی را بر عهده داشته‌اند( بهره گرفته‌شده است و بدین منظور 
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13 پرسش‌نامه توزیع گردید و درنهایت پس از پیگیری‌های لازم 13 پرسش‌نامه ارجاع 
گردید و مبنای این پژوهش قرار گرفتند.

4- تجزیه‌وتحلیل و یافته‌های تحقیق )مراحل و گام‌های مدل‌سازی ساختاری-تفسیری(
4-1- مرحله نخست- تعیین ابعاد/عناصر

روش ISM با شناسایی متغیرها یا مضامینی شروع می‌شود که مربوط به مسئله یا 
موضوع می‌باشند. این متغیرها از طریق مطالعه ادبیات موضوع یا از طریق مصاحبه با 
خبرگان به دست می‌آید که در این تحقیق، مضامین به‌دست‌آمده از تحلیل داده‌های 
حاصل از بررسی اسناد و مدارک مربوط به فعالیت‌های انتخاباتی احزاب و جریانات 
سیاسی و همچنین مصاحبه با خبرگان حوزه سیاست و بازاریابی که تاکنون مدیریت 
کمپین‌های انتخاباتی احزاب و جریانات مختلف سیاسی را بر عهده داشته‌اند به دست 
آمد. در حوزه بررسی و تحلیل عوامل موفقیت فعالیت احزاب و کمپین‌های انتخاباتی 

به‌عنوان عناصر مدل مورد شناسایی قرار گرفته‌اند.

)SSIM( 14-2- مرحله دوم - به دست آوردن ماتریس خود تعاملی ساختاری
این ماتریس، یک ماتریس به ابعاد عناصر است که این عناصر در سطر و ستون اول 
آن، به ترتیب ذکر می‌شوند. آنگاه روابط دوبه‌دوی متغیرها توسط نمادهایی مشخص 
می‌شوند. برای تعیین روابط بین عناصر از یک طیف چهارتایی به‌صورت زیر استفاده 

:)Bolanos et. al. 2005( شده است
3: عامل سطر i روی عامل ستون j  کاملًا مؤثر است. )تأثیر زیاد(

2: عامل سطر i روی عامل ستون j  مؤثر است. )تأثیر متوسط(
1: عامل سطر i روی عامل ستون j  تأثیر ناچیزی دارد. )تأثیر اندک(

0: عامل سطر i روی عامل ستون j  بی‌تأثیر است. )بدون تأثیر(
نتایج به‌دست‌آمده از پرسشنامه‌هایی که جمع‌آوری گردید، باهم جمع شده و اعداد 
به‌دست‌آمده در جدول 2آمده است؛ بنابراین در هر یک از خانه‌های این جدول اعدادی 

بین 0 تا 30 قرار خواهند گرفت.

1. structural self-interaction matrix
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جدول 2- ماتریس خود تعاملی ساختاری عوامل کلیدی موفقیت در رقابت‌های انتخاباتی با تأکید بر 

بازاریابی سیاسی
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بر 
م 

حاک
ن 

تما
گف

در  سیاسی  مشارکت 
انتخابات

0002900000000

02800081100046الگوی رأی‌دهی جامعه

و  گروه‌ها  بین  ائتلاف 
جریانات سیاسی

3127310312761160250

302726272832001327290حمایت گروه‌های مرجع

محیطی  هیجانات  بروز 
در فضای انتخابات

352828123132042113280

شدن  دوقطبی  میزان 
جامعه

37270372932600000

37290012340000100تبلیغات اثربخش احزاب

اصلی  انتظارات 
رأی‌دهندگان

353600600029273229

حاکم حزب  29272630002912026290عملکرد 

صلاحیت‌ها تأیید  2726261543470024035نوع 

36360060323000260فرهنگ سیاسی جامعه

در  چهره‌ها  حضور 
انتخابات

38373629263037060021

12322626727172600027گفتمان حاکم بر جامعه

4-3- مرحله سوم- طراحی ماتریس دستیابی
ماتریس دستیابی با تعیین روابط به‌صورت صفر و یک از روی ماتریس به‌دست‌آمده 
در مرحله قبل و طی 2 مرحله به دست می‌آید. در مرحله اول ابتدا یک مقیاس عددی 
واحد در نظر گرفته و اعداد جدول مرحله قبل را با آن مقایسه می‌کنیم. درصورتی‌که 
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عدد مربوطه در جدول از مقیاس بزرگ‌تر باشد، در جدول جدید از عدد یک و در غیر 
)Bolanos et. al. 2005( این صورت از صفر استفاده می‌کنیم

بولانوس و همکارانش برای یافتن عدد مقیاس از فرمول زیر استفاده می‌کنند:
m = 2×n

m = عدد مقیاس
n = تعداد پرسشنامه‌های جمع‌آوری شده

برای این تحقیق عدد مقیاس 26 به دست می‌آید.
m = 2 * 13 = 26

در مرحله دوم، ماتریس به‌دست‌آمده در مرحله اول را با ماتریس واحد جمع می‌کنیم.
RM = M + I

RM = ماتریس دستیابی

M = ماتریس به‌دست‌آمده در مرحله اول
I = ماتریس واحد

حاصل این محاسبات که ماتریس دستیابی است در جدول زیر آمده است.

جدول 3- ماتریس خودتعاملی ساختاری عوامل کلیدی موفقیت در رقابت‌های انتخاباتی با تأکید بر 
بازاریابی سیاسی
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مشارکت 
سیاسی در 

انتخابات

0001000000001

الگوی رأی‌دهی 
جامعه

0100000000001

ائتلاف بین 
گروه‌ها و 

جریانات سیاسی

1100010000104
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حمایت 

گروه‌های مرجع
1111110001108

بروز هیجانات 
محیطی در 

فضای انتخابات

1110110000106

میزان دوقطبی 
شدن جامعه

1101110000005

تبلیغات 
اثربخش احزاب

1100010000003

انتظارات اصلی 
رأی‌دهندگان

1100000001115

عملکرد حزب 
حاکم

1111001001107

نوع تأیید 
صلاحیت‌ها

1110010000015

فرهنگ سیاسی 
جامعه

1100001100105

حضور چهره‌ها 
در انتخابات

1111111000007

گفتمان حاکم بر 
جامعه

0111010100016

101174467200372وابستگی

4-4- مرحله چهارم - تعیین سطح عوامل
برای تعیین سطح و اولویت عوامل، مجموعه دستیابی  و مجموعه پیش‌نیاز  برای هر 
عامل تعیین می‌شود. مجموعه دستیابی هر عامل، شامل عواملی می‌شود که از این عامل 
تأثیر می‌پذیرند و مجموعه پیش‌نیاز شامل عواملی می‌شود بر این عامل تأثیرگذارند. 

این تأثیر و تأثرها با استفاده از ماتریس دستیابی به دست می‌آید.
پس از تعیین مجموعه دستیابی و پیش‌نیاز هر عامل، عناصر مشترک این دو مجموعه 
برای هر عامل شناسایی می‌شود. سپس نوبت به تعیین سطح عوامل می‌رسد. در اولین 
جدول، عاملی دارای بالاترین سطح است که مجموعه دستیابی و عناصر مشترک آن 
کاملًا کیسان باشند. پس از تعیین این عامل یا عوامل آن‌ها را از جدول حذف نموده و 
با بقیه عناصر باقی‌مانده جدول بعدی را تشیکل می‌دهیم. در جدول دوم نیز همانند 
جدول اول متغیر سطح دوم را مشخص می‌کنیم و این کار تا تعیین سطح همه متغیرها 
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ادامه میی‌ابد. در این تحقیق این کار طی جداول بعدی انجام شده است.
جدول 4- تعیین سطح عوامل )سطح اول(

مجموعه عوامل
دریافتنی

سطحمشترکمجموعه پیش‌نیاز

3-4-5-6-7-8-9-15مشارکت سیاسی در انتخابات
12-11-10

سطح اول5

3-4-5-6-7-8-9-23الگوی رأی‌دهی جامعه
13-12-11-10

سطح اول3

ائتلاف بین گروه‌ها و جریانات 
سیاسی

3-7-4-2-1
12

13-12-10-9-5-4-212-4-2

1-2-3-5-4حمایت گروه‌های مرجع
12-7-6

13-12-9-6-312-6-3

بروز هیجانات محیطی در 
فضای انتخابات

5-4-3-2-1
7-6

12-6-4-16-4-1

5-37-4-5-7-10-12-113-2-4-5-67میزان دوقطبی شدن جامعه

36-4-5-6-9-11-112-2-76تبلیغات اثربخش احزاب

1-2-10-8انتظارات اصلی رأی‌دهندگان
12-11

13-11-911

1-2-3-4-9عملکرد حزب حاکم
12-11-8-7

00

1-2-3-6-10نوع تأیید صلاحیت‌ها
13

00

1-2-7-8-11فرهنگ سیاسی جامعه
12

9-8-48

1-2-3-4-12حضور چهره‌ها در انتخابات
7-6-5

13-11-9-8-5-4-34-3

1-2-3-4-13گفتمان حاکم بر جامعه
12-8-7-6

10-80

بر اساس توضیحات پیشین مشاهده می‌شود که در عوامل 1 و 2 مجموعه دریافتنی 
و مشترک به‌طور کامل کیسان هستند؛ بنابراین این دو عامل که عبارت‌اند از: مشارکت 
سیاسی در انتخابات و الگوی رأی دهی مردم در سطح اول مدل جای خواهند گرفت؛ یعنی 
این دو عامل در مدل نهایی بیشترین تأثیرپذیری را از سایر عوامل و کمترین تأثیرگذاری 

را بر آن‌ها دارند و به همین خاطر بالاترین سطح مدل را به خود اختصاص می‌دهند.
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جدول زیر نیز سطح دوم عوامل را نشان می‌دهد:

جدول 5- تعیین سطح عوامل )سطح دوم(

سطحمشترکمجموعه پیش‌نیازمجموعه دریافتنیعوامل

سطح دوم312-7-413-12-10-9-7-5-412-7-4

412-7-6-5-313-12-9-6-312-6-3

57-6-4-312-6-46-4

سطح دوم67-5-413-12-10-7-5-4-37-5-4

سطح دوم7612-11-9-6-5-4-36

812-11-1013-11-911

912-11-8-7-4-3-0

1013-6-3-0

1112-8-79-8-48

127-6-5-4-313-11-9-8-5-4-34-3

1312-8-7-6-4-310-80

با توجه به جدول فوق عوامل 3، 6 و 7 )ائتلاف بین گروه‌ها و جریانات سیاسی، 
میزان دوقطبی شدن جامعه، تبلیغات اثربخش( نیز در سطح دوم مدل قرار می‌گیرد. 

همچنین در جدول بعدی، عوامل سطح سوم نشان داده می‌شوند.
جدول 6- تعیین سطح عوامل )سطح سوم(

سطحمشترکمجموعه پیش‌نیازمجموعه دریافتنیعوامل

سطح 412-513-12-9-512-53

سطح 5412-443

812-11-1013-11-911

912-11-8-4-300

1013-6-300

1112-89-8-48

سطح 125-413-11-9-8-5-45-43

1312-8-6-4-310-80

جدول فوق عوامل سطح سوم را نشان می‌دهد که عوامل 4، 5 و 12 )حمایت گروه‌های 
مرجع، بروز هیجانات در فضای انتخابات و حضور چهره‌ها در انتخابات( در این سطح 



13
95

ار 
 به

 / 7
ه 0

مار
 ش

م /
ده

نوز
ل 

سا
 / 

یج
س

ی ب
رد

هب
 را

ت
لعا

طا
( م

شي
وه

پژ
 -

ي 
لم

)ع
مه 

لنا
فص

150

جای می‌گیرند. همچنین در جدول بعدی، عوامل سطح چهارم نشان داده می‌شوند.
جدول 7-  تعیین سطح عوامل )سطح چهارم(

سطحمشترکمجموعه پیش‌نیازمجموعه دریافتنیعوامل

811-1013-1111

911-800

101300

سطح 1189-884

سطح 13810-884

جدول فوق عوامل سطح چهارم را نشان می‌دهد که عوامل 11 و 13 )فرهنگ 
سیاسی جامعه و گفتمان حاکم بر جامعه( در این سطح جای می‌گیرند. همچنین در 

جدول بعدی، عوامل سطح پنجم نشان داده می‌شوند.
 جدول 8- تعیین سطح عوامل )سطح پنجم(

سطحمشترکمجموعه پیش‌نیازمجموعه دریافتنیعوامل

سطح 891305

سطح 98005

سطح 100005

جدول فوق عوامل سطح پنجم را نشان می‌دهد که عوامل 8، 9 و 10 )انتظارات 
اصلی رأی‌دهندگان، نوع تأیید صلاحیت‌ها و عملکرد حزب حاکم( در این سطح جای 

می‌گیرند. همچنین در جدول بعدی، عوامل سطح پنجم نشان داده می‌شوند.

4-5-مرحله پنجم - ترسیم مدل عوامل کلیدی موفقیت
پس از تعیین سطح عوامل می‌توان روابط آن‌ها با کیدیگر را در قالب یک مدل بر 
اساس اطلاعات به‌دست‌آمده ماتریس دستیابی به نمایش درآورد. بر اساس جداول 
تعیین سطح، دو عامل مشارکت سیاسی و الگوی رأی‌دهی در سطح اول یعنی در بالای 

مدل قرار می‌گیرند و سایر عوامل پایین‌تر از آن‌ها خواهند بود.
در سطح دیگر ائتلاف گروه‌ها و احزاب سیاسی، تبلیغات اثربخش و دوقطبی شدن 
فضای انتخابات قرار دارد که درواقع به‌عنوان عوامل تعیین‌کننده و تقویت‌کننده عوامل 
سطح یک عمل می‌نمایند. طبق جدول دوم نیز میان این سه عامل نیز تأثیر متقابل 
وجود دارد. در سطح سوم حمایت گروه‌های مرجع، بروز هیجانات سیاسی و حضور 

چهره‌های سرشناس در فضای انتخابات قرار دارد.
در سطح چهار، فرهنگ سیاسی و گفتمان حاکم بر جامعه قرار دارد که بر سطوح 



151
رع

 زا
ان

اس
 س

ی و
سین

 ح
ود

حم
د م

سی
ر، 

 پو
جی

حا
ن 

هم
 / ب

)I
SM

ی)
یر

س
 تف

ی-
تار

اخ
 س

زی
سا

دل‌
ش م

رو
از 

ده 
تفا

اس
 با 

تی
ابا

تخ
ت ان

قاب
ر ر

ت د
قی

وف
ی م

ید
 کل

مل
عوا

ی 
سای

شنا
بالاتر تأثیرگذارند. درنهایت در سطح پنجم عوامل انتظارات رأی‌دهندگان، عملکرد 
حزب حاکم و نوع تأیید صلاحیت‌ها است. این عوامل در حقیقت بستر سایر عوامل 

محسوب می‌گردد.

 نمودار 1- مدل روابط بین عوامل کلیدی موفقیت در رقابت انتخاباتی با تأکید بر مدل‌های
بازاریابی سیاسی

MICMAC 4-6- مرحله ششم - تحلیل
وابستگی  و  هدایت  قدرت  تحلیل  و  تشخیص   ،MICMAC تجزیه‌وتحلیل  هدف 
بر اساس قدرت هدایت )جمع ضرایب یک  این تحلیل، متغیرها  متغیرهاست. در 
عوامل در سطر( و وابستگی )جمع ضرایب یک عوامل در ستون( به چهار دسته تقسیم 

می‌شوند. )یاوری، 1391، ص207(
در تحلیل MICMAC عوامل بر اساس میزان قدرت نفوذ و وابستگی خود به چهار 
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دسته تقسیم می‌شوند.
12345678910111213عوامل

1148653575576قدرت نفوذ
101174467200372میزان وابستگی

دسته اول متغیرهای مستقل هستند. دو عامل در این دسته عملکرد حزب حاکم 
و نوع تأیید صلاحیت‌ها هستند که هم قدرت هدایتی زیادی دارند و همبستگی آن به 
سایر عوامل صفر است. دسته دوم متغیرهای وابسته محض هستند. در این دسته نیز 
تنها متغیرهای 1 و 2 یعنی مشارکت سیاسی و الگوی رأی‌دهی قرار دارد که قدرت 
هدایتی کمی بر سایر متغیرها دارد اما وابستگی آن به سایر عوامل زیاد است. بیشترین 
عوامل در دسته سوم یعنی متغیرهای پیوندی می‌گنجند. این عوامل هدایت‌گر سایر 
عوامل‌ و نیز وابسته به آن‌ها هستند؛ بنابراین تغییر در آن‌ها کل سیستم را متأثر 
خواهد نمود. در این دسته، عوامل ائتلاف بین گروه‌ها، حمایت گروه‌های مرجع، بروز 
هیجانات سیاسی، میزان دوقطبی شدن، تبلیغات اثربخش، فرهنگ سیاسی جامعه، 
حضور چهره‌ها در انتخابات، گفتمان حاکم بر جامعه قرار دارند. عامل حمایت گروه‌های 
مرجع بیشترین قدرت هدایت‌گری در میان عوامل را داراست و درعین‌حال الگوی 

رأی‌دهی مردم دارای وابستگی زیادی به سایر عوامل است.

                                                                                                               نفوذ

									       

                                               وابستگی
                     شکل 1- ماتریس قدرت نفوذ و وابستگی عوامل
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5-نتیجه‌گیری و پیشنهاد‌ها

وقتی سخن از مردم‌سالاری در یک حکومت به میان می‌آید ناگزیر فرآیند و نتیجه 
انتخابات اهمیتی مضاعف پیدا می‌کند و درنتیجه موضوع اصلی برای احزاب و جریانات 
سیاسی، ارائه پاسخ معتبر به دغدغه رأی‌دهندگان و جلب اعتماد آن‌ها برای پیروزی در 
انتخابات خواهد بود. چنانچه در این نوشتار اشاره گردید مسئله این تحقیق شناسایی 
و رتبه‌بندی عوامل کلیدی موفقیت در انتخابات مجلس شورای اسلامی بود. با توجه 
به بررسی پیشینه تحقیق، تاکنون هیچ تحقیق دانشگاهی در کشور به شناسایی 
عوامل کلیدی موفقیت در رقابت‌های انتخاباتی نپرداخته است، برای پاسخ‌گویی به 
سؤال اصلی پژوهش، انتخابات ادوار ششم، هفتم، هشتم و نهم مجلس شورای اسلامی 
شهر تهران به‌عنوان محدوده موضوعی تحقیق قرار گرفت. بی‌شک شناسایی این 
عوامل کمک بسزایی به حضور اثربخش جریانات و احزاب سیاسی در انتخابات آتی 
کشور خواهد نمود. نتایج این تحقیق نشان داد که به‌زعم خبرگان این حوزه در رقابت 
انتخاباتی مجلس شورای اسلامی شهر تهران، 13 عامل کلیدی موفقیت وجود دارد. 
این عوامل از تحلیل مضمون مستندات معتبر موجود احصاء و طبقه‌بندی گردیدند و 
سپس با استفاده از مدل‌سازی ساختاری-تفسیری سطح‌بندی شده‌اند. بدین منظور 
پنج سطح استخراج گردید. در سطح اول مشارکت سیاسی و الگوی رأی‌دهی جامعه 
رأی قرار گرفت بدین معنا که این دو عامل در مدل نهایی بیشترین تأثیرپذیری را 
از سایر عوامل و کمترین تأثیرگذاری را بر آن‌ها دارند. در سطح دوم میزان دوقطبی 
شدن فضای انتخابات، تبلیغات اثربخش جریانات سیاسی و ائتلاف گسترده گروه‌های 
همسوی سیاسی قرار می‌گیرد، تأثیر بسزای نوع تائید صلاحیت‌ها بر دوقطبی شدن 
فضای انتخابات و ائتلاف جریانات سیاسی حکایت از ضرورت تعامل راهبردی و بلند 
مدت احزاب و گروه‌های سیاسی با نهادهای متولی تائید صلاحیت دارد. سطح سوم 
شامل بروز هیجانات محیطی، حمایت اثربخش گروه‌های مرجع و حضور چهره‌های 
خاص در انتخابات است که گفتمان تبلیغی حاکم بر جامعه مبنی بر کارآمدی و یا عدم 
کارآمدی دولت مستقر می‌تواند تأثیر مضاعفی بر عوامل کلیدی این سطح از مدل داشته 
باشد. سطح چهارم در این مدل را فرهنگ سیاسی جامعه و گفتمان تبلیغی حاکم بر 
جامعه رقم می‌زند و درنهایت در پنجمین سطح عوامل، انتظارات رأی‌دهندگان، برآیند 

عملکرد حزب حاکم و نوع تائید صلاحیت کاندیداها قرار می‌گیرند.
پس از بررسی الگوی تعامل بین عوامل کلیدی موفقیت در رقابت‌های انتخاباتی 
می‌توان راهبردهای عملی را به احزاب و جریانات سیاسی در راستای مواجهه مؤثرتر 
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در کارزار رقابت سیاسی ارائه داد. بر مبنای مدل استخراج‌شده بیشترین تأثیر و تأثر 
عوامل را انتظارات رأی‌دهندگان و عملکرد حزب حاکم دارا می‌باشند که نشان‌دهنده 
اهمیت پرداختن به دغدغه اصلی جامعه به‌عنوان انتظار محوری در فرآیند انتخاب 
جریان سیاسی و همچنین عملکرد حزب حاکم به‌عنوان ارائه پاسخ معتبر عملی به این 
انتظارات است به‌گونه‌ای که اگر دولت مستقر نتواند این دغدغه را به‌خوبی شناسایی 
کرده و درصدد رفع عملی این دغدغه برآید به‌خودی‌خود مسیر را برای اقبال جامعه 
نسبت به جریان سیاسی رقیب گشوده است و به‌عبارت‌دیگر پیروزی نهایی در انتخابات 
از آن جریانی خواهد بود که دغدغه اصلی مردم را بهتر و زودتر فهم کرده و در پی ارائه 

پاسخ معتبر به این دغدغه برآمده است.
نوع تائید صلاحیت کاندیداها در انتخابات به‌عنوان یک عامل کلیدی کاملًا مؤثر 
و غیر متأثر، راهبرد تعامل حداکثری، مطلوب و مستمر احزاب و جریان‌های سیاسی 
با نهادهای معتبر حاکمیتی با محوریت شورای نگهبان را در مقابل احزاب و جریانات 

سیاسی قرار می‌دهد.
راهبرد توانمندسازی حداکثری کمپین‌های انتخاباتی جریانات سیاسی در بازه 
برگزاری انتخابات در جهت ارائه تبلیغاتی اثربخش و فراگیر را می‌توان از عامل کلیدی 
و پر تأثیر تبلیغات اثربخش بر میزان مشارکت و الگوی رأی‌دهی جامعه استخراج نمود 
به‌گونه‌ای که جریان سیاسی می‌بایست تبلیغات اثربخش انتخاباتی خود را در دو بعد 
قالبی و محتوایی به بهترین نحو ارائه دهد به‌گونه‌ای که بتواند محتوای سلبی و ایجابی 
خود را در راستای اثبات خود و نفی رقیب به موثرترین نحو ممکن در اختیار افکار 

عمومی قرار دهد.
در راستای تحقق استفاده بهینه از ظرفیت پژوهش‌های آتی در حوزه رقابت‌های 
انتخاباتی، نگارندگان این مقاله پیشنهاد می‌کنند محققین محترم در صورت صلاحدید 
به تبیین شاخص‌های هر یک از مؤلفه‌ها و عوامل مطرح‌شده در این تحقیق بپردازند 
چراکه با شاخص سازی و به‌تبع آن کمی سازی هر یک از این عوامل با رصدی اجمالی 
از فضای حاکم بر انتخابات می‌توان گام مؤثری در جهت مدیریت بهتر فضای انتخابات 

از سوی احزاب و جریانات سیاسی برداشت.
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6-منابع و مأخذ
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سیاسی در دو دوره پهلوی دوم و جمهوری اسلامی ایران، فصلنامه مطالعات علوم 

اجتماعی ایران، سال یازدهم، شماره 40، ص 77-49
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