
شناسایی عوامل کليدی موفقيت در رقابت انتخاباتی با استفاده از روش 
)ISM(مدل سازی ساختاری- تفسيری

)مورد مطالعه: رقابت انتخاباتی مجلس شورای اسلامی شهر تهران(
نویسندگان: بهمن حاجی پور1، سيد محمود حسينی2 و ساسان زارع3

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

چكيده
احزاب سياسی  انتخابات،  انتخابات عصاره مردم سالاری در هر حاکميت است. در بستر 
به مثابه يک کمپانی تجاری خود را در معرض رأی مردم قرار داده و توده ها نيز به عنوان 
خريدار اصلیِ ايده ها و چهره های جريانات سياسی در اين عرصه نقش آفرينی می کنند. 
پاسخ به اين سؤال که احزاب و جريانات سياسی چگونه می توانند در رقابت انتخاباتی سبد 
رأی خود را حداکثر کرده و پيروز ميدان باشند؛ دهه هاست که ذهن فعالين اين حوزه 
را به خود معطوف داشته است. در مقاله حاضر با تكيه بر تحليل نظر نخبگان سياسی و 
فعال در عرصه انتخابات محلی، عوامل کليدی موفقيت در چهار دوره انتخابات مجلس 
شورای اسلامی شهر تهران احصاء شده و سپس با استفاده از روش مدل سازی ساختاری- 

تفسيری )ISM(، اين عوامل رتبه بندی شده اند.
نتايج اين مطالعه نشان داد که عوامل انتظارات رأی دهندگان، عملكرد حزب حاکم و نوع 
تائيد صلاحيت ها به عنوان مبنايی ترين عوامل عمل کرده و بيشترين تأثير را در بين عوامل 
کليدی موفقيت دارا می باشند و درنهايت مشارکت سياسی و الگوی رأی دهی جامعه سطح 

اول و تأثيرپذيرترين عوامل کليدی موفقيت را در بر می گيرند.

واژگان کليدي:
ISM رقابت انتخاباتی، بازاريابی سياسی، عوامل کليدی موفقيت، روش 

1.  دانشيار، دانشگاه شهيد بهشتی )ره(
2. دانشيار، دانشگاه شهيد بهشتی )ره(

s_zare@sbu.ac.ir )3. دانشجوی دکترای رشته مديريت بازرگانی، دانشگاه شهيد بهشتی )ره( )نويسنده مسئول
اين مقاله مستخرج از رساله دکترای نويسنده مسئول در دانشگاه شهيد بهشتی )ره( می باشد.

فصلنامه مطالعات راهبردی بسیج، سال نوزدهم، شماره 70، بهار 1395
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1-مقدمه و بيان مساله
در سال های اخير تلفيق مفاهيم بازاريابی و سياست، زمينه ساز ظهور بازاريابی سياسی 
شده است، روندی که از ارتباطات سياسی به عنوان زيربنای بازاريابی سياسی آغاز 
شده و با توسعه بازاريابی سياسی و تلفيق آن با مباحث استراتژيک، بازاريابی سياسی 
استراتژيک را به ارمغان آورده است. رويكرد استراتژيک به مقوله بازاريابی سياسی به 
معنای نگرش مفهومی به اين مقوله، پيچيدگی، غامض بودن و چندوجهی بودن عوامل، 
دروندادها و روند تكامل نظری است. از ديگر منظر بازاريابی سياسی استراتژيک با تمرکز 
ويژه بر ايجاد مزيت رقابتی و تأکيد بر مديريت ذينفعان پايه های نظری مستحكم تری 
را نسبت به الگوهای قبلی فراهم نموده و مبنايی را در توجه به مسائل اين حوزه از دو 

مفهومی و عملياتی فراهم ساخته است. )خادمی، 1390، ص25(.
از سوی ديگر، امروزه گستره ی وسيعی از ادبيات دانشگاهی، بر وابستگی روزافزون 
سياست به بازاريابی تأکيد دارند )اشاگنسی1 ، 2001(. مسئله ی انتخاب شدن، لزوماً 
يک مسئله ی بازاريابی است )بال تر2و همكاران ، 1996( و کانديداها برای موفقيت 
نيازمند فهم بازارهای خود هستند )اوکاس3 ، 2001(. جوهره ی اصلی تعامل کانديدا و 
حزب سياسی با رأی دهندگان از نوع بازاريابی است و اين نوع بازاريابی غيرقابل اجتناب 
است )تراسو4 و همكاران، 2009(. در جهان امروز، بازاريابی سياسی راه های جديدی 

را برای فهم و اداره ی سياست نوين ارائه می دهد )اوکاس، 2001(.
نگاهی به انتخابات و مبارزات سياسی در نقاط مختلف جهان نشان می دهد، افراد، 
انديشه ها و گروه های سياسی بسياری بوده اند که توانايی های بسياری به منظور انتخاب 
شدن در يک مبارزه ی انتخاباتی را داشته اند ولی به دليل عدم آشنايی با تكنيک هايی که 
بتوانند خود را بهتر به جامعه ی هدف معرفی نمايند، نتوانسته اند در انتخابات توفيقی 
حاصل کنند. در موارد بسياری نيز مشاهده شده است که افراد، احزاب و انديشه هايی 
هم وجود داشته اند که با استفاده از فنون و تكنيک هايی برای معرفی خود به جامعه ی 
هدف، پيروز انتخابات شده اند، درحالی که توانايی ها و شايستگی های لازم برای انتخاب 
شدن را دارا نبوده اند. در حقيقت، تنها ايدئولوژی سياسی نيست که در رقابت سياسی 
برنده می شود، بلكه استفاده ی ماهرانه از استراتژی های بازاريابی مناسب که مورد 

علاقه ی ذی نفعان سياسی مرتبط است، نيز پيروز می گردد )اوسواگو5، 2008(.

1. O'Shaughnessy
2. Butler
3. O'Cass
4. Thrassou
5. Osuaguw



131
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
انتخابات گوناگون در ايران يكی از مهم ترين عرصه هايی است که فضای سياسی- 
اجتماعی کشور را دستخوش تغييرات فراوانی می کند. روی کار آمدن حزب و مرامی 
خاص، تغيير در شعارهای سياسی و نحوه ی اداره ی امور داخلی و بين المللی، تغيير 
در شيوه ی ارتباط مردم با دولتمردان، تغيير در سياست های اقتصادی و اثرگذاری بر 
معيشت مردم و نيز فضای فرهنگی کشور، تنها گوشه ای از تغييراتی است که پس از 
هر انتخابات در کشور رخ می دهد که خود نشان دهنده ی اهميت اين رويداد سياسی 

در کشور ماست.
چالش های احزاب و نامزدهای سياسی در جلب آرای عمومی و بررسی چگونگی 
تأمين انتظارات رأی دهندگان از دغدغه های بزرگ پيش روی صاحب نظران سياسی 
کشورها است. توسعه کيفی و نفوذ مباحثی نظير بازاريابی سياسی در مبارزات انتخاباتی 
در سال های اخير، تحليل گران سياسی ايران را با اين پرسش مواجه ساخته که چگونه 
می توان از بينش و ابزارهای مدرن بازاريابی، در راستای نزديک سازی احزاب و توده های 
رأی دهنده مخاطب ايشان از سويی و تحليل فضای رقابت از ديگر سو، بهره جست. 
به گونه ای که بتوان با فهم تأثير و تأثر عوامل کليدی موفقيت در اين عرصه بهترين 

عملكرد حزبی در انتخابات را رقم زد.
 با توجه به اهميت اين موضوع در کشور و نبود الگوی مدون بازاريابی سياسی برای 
احزاب و جريانات سياسی، مخصوصاً در انتخابات محلی که بخش عمده ای از سبد 
انتخابات کشور را در بر می گيرد )انتخابات مجلس شورای اسلامی، شورای اسلامی 
شهر و روستا، مجلس خبرگان( و همچنين ضرورت توجه به مؤلفه های بومی از قبيل 
ساختار سياسی کشور، فضای فرهنگی حاکم، ويژگی های خاص اجتماعی و... در 
به کارگيری مدل های بازاريابی سياسی در مبارزات انتخاباتی، اين پژوهش سعی دارد 
با احصاء عوامل کليدی موفقيت در بازاريابی سياسی برای مبارزه در انتخابت محلی، 
احزاب سياسی را برای رويارويی پيروزمندانه در رقابت انتخاباتی مهيا و آماده نمايد. 
مدل سازی و رتبه بندی اين عوامل برای به کارگيری در رقابت های سياسی و انتخاباتی 
آينده خواسته اصلی اين مقاله است که نگارندگان درصدد يافتن مدل تعامل بين اين 
عوامل نيز می باشند. با توجه به آنچه پيش ازاين ذکر شد سؤالات اصلی اين تحقيق 

عبارت اند از:
1-عوامل کليدی موفقيت در رقابت انتخابات محلی و سطوح و رتبه بندی آن چيست؟

2-روابط بين عوامل کليدی موفقيت در رقابت انتخاباتی پيروزمند در ادوار مجلس 
شورای اسلامی به چه صورت است؟
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3-مدل روابط عوامل کليدی موفقيت در رقابت پيروزمند انتخابات محلی چيست؟

2- مبانی نظری و پيشينه موضوع
2-1- ادبيات نظری بازاریابی سياسی

2-1-1- مفهوم بازاریابی 
ريشه های مفهوم بازاريابی1 در شكل امروزی اش، به اواخر قرن نوزدهم ميلادی در 
ايالات متحده بازمی گردد. پاول2 اولين فردی بود که از واژه ی بازاريابی در انتشارات 
علمی در فصلنامه ی اقتصادی استفاده کرد و به توصيف توزيع ميوه ی تازه کاليفرنيا به 
بازارهای شرقی پرداخت. سال های پس از جنگ جهانی اول، اغلب به عنوان بيست ساله ی 
طلايی، عصر تجارت و دهه ی فروشگاه های زنجيره ای معروف است. بازاريابی در اوج 
خود بود و بازارياب ها با پيچيدگی های کمپانی ها و مبارزه های تبليغات ملی، يافتن 
بازار مناسب، مديريت فروش و تبليغات دست وپنجه نرم می کردند. اين در حالی بود 
که محققان بازاريابی در حال يكپارچه سازی دانش بنيادی بازاريابی بودند. پس از 
جنگ جهانی دوم صاحب نظران بازاريابی به توسعه مفاهيم مديريت بازاريابی در کنار 
تئوری های رفتاری و بازار پرداختند. مثال های مشهور اين مورد، 4p مک کارتی3، 
بازاريابی آميخته بوردن4، ماتريس پورتفوليوی گروه مشاوران بوستون5، پنج نيروی 

رقابتی پورتر6 و تحليل SWOT است )لوديک، 1390، صص7-4(
فيليپ کاتلر و گری آرمسترانگ7 »بازاريابی را تأمين رضايت مشتری به شيوه ای 
سودآور تعريف می کنند. آنان بازاريابی نوعی فعاليت اجتماعی و مديريتی است که 
به وسيله ی آن، افراد و گروه ها می توانند از طريق توليد، ايجاد و مبادله ی محصولات 
و ارزش ها با ديگران نيازها و خواسته های خود را برآورده سازند«)کاتلر، آرمسترانگ، 
1379، ص5(. انجمن بازاريابی آمريكا8 )2004( »بازاريابی يكی از کارکردهای سازمان 
و مجموعه ای از فرآيندهاست که شامل ايجاد، ابلاغ و تحويل ارزش به مشتريان و 
مديريت روابط با مشتری به طريقی است که منافع سازمان و ذی نفعانش فراهم شود.« 
ايده ی اصلی اين تعريف نسبتاً پيچيده، آن است که بازاريابی بر تحويل ارزش به همه ی 
افرادی که از معامله تأثير می پذيرند، متمرکز است )سالامون و ديگران، 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
يكی از بخش های مهم تعريف بازاريابی تأمين نيازهای ذی نفعان گوناگون است. 
افراد  به خريداران، فروشندگان، سرمايه گذاران شرکت،  اينجا  اصطلاح ذی نفع در 
جامعه و حتی شهروندان کشورهايی که از کالاها و خدمات استفاده می کنند، اطلاق 
می شود. روش مخصوصی که نياز از طريق آن تأمين می شود به گذشته ی افراد، 
تجارب آموزشی و محيط فرهنگی او بستگی دارد. امروزه شرکت هايی موفق هستند 
که ابتدا نيازهای مشتريان را شناسايی و سپس محصولاتی را توليد کنند که آن نياز 
را به گونه ای سودآور برای شرکت، تأمين کند. )سالامون و ديگران، 1389، ص18( 
بازاريابی مطلوبيت خلق می کند. مطلوبيت به مجموعه منافعی گفته می شود که از 
کاربرد و استفاده محصول يا خدمت حاصل می شوند. مطلوبيت چيزی است که ارزش 
می آفريند. بازاريابی از طريق خلق ارزش می تواند چند نوع مطلوبيت مختلف ايجاد 
کند. در کانون تمام اقدامات بازاريابی مفهومی وجود دارد به نام مبادله. مبادله زمانی 
روی می دهد که چيزی در قبال چيزی دريافت شود. خريدار شیء، خدمت يا ايده ای 
را دريافت می کند که نياز او را تأمين می کند و فروشنده نيز آنچه را که هم ارزش با 

محصول خود می داند به دست می آورد.
2-1-2- مفهوم بازاریابی سياسی

امروزه در عرصه سياست نيز مفاهيم جديدی خلق شده است. ازجمله اين مفاهيم 
می توان به بازاريابی سياسی1 اشاره نمود. بازاريابی سياسی از بسياری جهات مشابه 
بازاريابی در دنيای کسب وکار است. در بازاريابی کسب وکار، فروشندگان، کالاها، خدمات 
و ارتباطات را روانه بازار می کنند و در عوض پول، اطلاعات و وفاداری مشتريان را 
دريافت می کنند. در مبارزات سياسی نيز کانديداها، وعده ها، حمايت ها، خط مشی ها و 
ويژگی های شخصی شان را به رأی دهندگان عرضه می کنند و در مقابل، آرا و کمک های 
داوطلبانه آنان را دريافت می کنند. به علت اين همسويی در حوزه های مختلف بازاريابی، 
برخی مفاهيم و ابزارهای بازاريابی بين بازاريابی کالا و خدمات و بازاريابی سياسی 
مشترك است و برخی از اصول بازاريابی کسب وکار برای اعمال در سياست نيازمند 
تعديل هستند. در جدول زير تعاريف مختلف بازاريابی سياسی از ديدگاه انديشمندان 

ارائه  شده است.2
تعریف بازاریابی سیاسیصاحب نظر

فرآيندی که نامزدهای سياسی و ايده هايشان را هدايت می کند تا بتوانند نيازهای بالقوه شاما1 )1976(
رأی دهندگان را برآورده نمايد و سپس حمايتشان را جلب کنند

1. Political Marketing
2. Shama



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

134
12345678

تعریف بازاریابی سیاسیصاحب نظر

گرونوس1 
)1990(

ايجاد، حفظ و ارتقای روابط بلند مدت با رأی دهنده از راهی که هم برای جامعه و هم برای احزاب 
سياسی سودمند باشد و درعين حال، اهداف فعالان و سازمان های سياسی را تأمين نمايد.

کلمنت2 
)1992(

بازاريابی سياسی عبارت است از بازاريابی آراء يا عقايد مربوط به موضوعات عمومی و سياسی 
يا کانديداهای خاص. عموماً بازاريابی سياسی برای اثرگذاری بر  آرای افراد طراحی شده است.

ما آرك3
)1995( 

فرآيندی پيچيده است که بر تمام فاکتورهای ارتباطات سياسی يک سياستمدار دلالت دارد. 
وی تأکيد می کند بازاريابی سياسی روش عمومی ارتباطات سياسی و يكی از ابزارهای آن 
است. وی معرفی و ورود بازاريابی به سياست را نتيجه پيچيدگی و توسعه مفهوم ارتباطات 

سياسی می داند؛

اوکاس4 
)1996( 

تجزيه وتحليل، برنامه ريزی، اجرا و کنترل برنامه های سياسی و انتخاباتی که برای ايجاد، 
ساخت و حفظ روابط سياسی سودمند ميان احزاب و رأی دهندگان با هدف دست يابی به 

اهداف بازاريابی سياسی صورت می گيرد.

لاك و هريس5  
)1996(

بازاريابی سياسی در عمل به استراتژی های موضع يابی و ارتباطات و روش هايی که در اين 
راستا استفاده می شود اشاره دارد که شامل جستجو برای کسب اطلاعات در مورد طرز 

فكرها، آگاهی ها و نحوه پاسخ مخاطبان هدف به پيام ها است.

کاتلر6 
)1999( 

بازاريابی سياسی با بازاريابی رايج در دنيای کسب وکار ارتباط نزديكی دارد. در مبارزات 
انتخاباتی، کانديداها و وعده ها، افكار، ترجيحات سياسی و شخصيت خود را به مجموعه ای 
از رأی دهندگان عرضه می کنند تا از آراء، تلاش ها و کمک های داوطلبانه آن ها بهره گيرند.

مارشمنت7  
)2001(

بازاريابی سياسی درباره سازمان های سياسی )نظير احزاب سياسی، مجلس و بخش های 
دولتی( است که با به کارگيری تكنيک ها )مانند تحقيق در مورد بازار و طراحی محصول( و 
مفاهيم )نظير تمايل به ارضای خواسته های رأی دهنده( به کاررفته در دنيای کسب وکار و 
بازرگانی، می کوشند تا به اهداف خود دست يابند )مانند پيروزی در انتخابات يا تصويب قانون(.

بازاريابی سياسی عبارت است از به کارگيری اصول و رويه های بازاريابی در رقابت های سياسی نيومن8  )2002(
توسط افراد و سازمان های مختلف.

هنبرگ9 
 )2002 و 2003(

بازاريابی سياسی به دنبال ايجاد، نگهداری و ارتقای روابط سودمند و طولانی مدت سياسی 
برای جامعه است تا اهداف بازيگران سياسی فردی و همچنين اهداف سازمان های درگير، 
تحقق يابد )2002(. اين امر از طريق تبادل متقابل و تحقق وعده ها انجام می شود )2003(.

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



135
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
تعریف بازاریابی سیاسیصاحب نظر

هاگز و دان1  
)2005(

بازاريابی سياسی يک واحد سازمانی برای ارتباطات سياسی و يا مجموعه ای از فرآيندهای 
ايجاد و برقراری رابطه و ارائه ارزش به رأی دهندگان را در بر می گيرد که به دنبال مديريت 

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

)2006(  
تحقيق و تفحص در خصوص نظرات حزب يا نامزدها و تحليل محيط پيرامون آن ها، به گونه ای 
که بتوان وضعيت رقابتی که به درك اهداف سازمانی و گروه های ذينفع در انتخابات کمک 

می کند را توسعه و ارتقا داد.

اشاگنسی3
)2009(

بازاريابی سياسی به معنی استفاده از مفاهيم، اصول و روش های بازاريابی در مسائل سياسی 
توسط افراد، گروه ها، سازمان ها و ملت هاست. رويكردهای مرتبط با بازاريابی سياسی شامل 
تجزيه وتحليل، برنامه ريزی، ارزيابی و کنترل فعاليت های سياسی است که توسط افراد، 

گروه ها، احزاب سياسی، دولت و لابی کنندگان انجام می گيرد.

برای بازاريابی سياسی که در معنای کلی متـرادف بـا به کارگيری اثـربخش بازاريـابی 
تجاری در فرايندهای سياسی است، در طول دو دهه اخير تعاريف بسياری ارائه شده 
است. اين مجموعه تعاريف را نمی توان از سير تحول خود بازاريابی تجاری جـدا دانسـت. 
تـا دو دهه پيش، تعاريف بازاريابی تنها بر آميخته بازاريابی متمرکـز بـود »: فراينـد 
برنامه ريزی و اجرای قيمت گذاری، ترفيع، ترويج و توزيع عقايد، کالاها و خدمات برای 

ايجـاد مبـادلاتی که اهداف فردی و سازمانی را برآورده سازد )هاگز و دان، 2006(.
دو تفاوت اساسی ميان کاربرد بازاريابی در تجارت و سياست است. )نيومن، 1988( 
اول تفاوت در فلسفه است. هدف تجارت کسب سود است درحالی که هدف سياست 
عملكرد موفقيت آميز دموکراسی است. پيروزی در سياست به درصد اندکی از عوامل 
بستگی دارد اما فرق بين شكست و پيروزی در تجارت به مسائل کلانی وابسته است. 
دومين تفاوت اين است که در تجارت، از نتايج اجرای تحقيقات بازار اغلب پيروی 
می شود اما در سياست، فلسفه ی شخصی کانديداها بر هر چيزی که قرار است از آن 

پيروی شود، تأثير می گذارد. )نيومن،1999(.123
تفاوت های ميان تجارت و سياست مانع از ترکيب اين دو حوزه باهمديگر نشده 
بازارهای تجاری و سياسی وجود  بين  نتايج، شباهت های محكمی  بر طبق  است. 
دارد. اولی اين است که هر دو بر کارکرد ابزارهای استاندارد بازاريابی و استراتژی 
مانند تحقيقات بازار4، بخش بندی بازار5،هدف گذاری6، جايگاه يابی7 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 تكيه می کنند. شباهت دوم در اين است که رأی دهندگان مانند مشتريان 
يک بازار تجاری می توانند بر اساس مدل ها و تئوری های بازاريابی، تحليل شوند؛ و 
شباهت سوم سروکار داشتن سياست و تجارت با فضاهای رقابتی است و نياز هر دو 

برای تكيه بر ديدگاه هايی يكسان برای پيروزی )نيومن،1994(.
بی شک سابقه بازاريابی سياسی در هر جامعه به قدمت انتخابات در آن جامعه 
گره خورده است و درواقع اين داشتنِ حق انتخاب آزادانه است که به عنوان مقدمه ای 
واجب برای موضوع بازاريابی سياسی ايفای نقش می کند. نحوه ی دخالت مردم در 
حكومت را نظام انتخابات2 هر کشوری تعيين می کند. در تعريف انتخابات گفته اند: 
»انتخابات سلسله عمليات و اقدامات منسجمی است که در يک محدوده ی جغرافيايی 
خاص و معين صورت می پذيرد و منجر به برگزيده شدن فرد يا افرادی از سوی اکثريت 

مردم می شود«)مرکز پژوهش های اسلامی صداوسيما، 1377، ص 99(.
انتخابات بر اساس شيوه های فنی گوناگون موسوم به نظام ها يا سامانه های انتخاباتی 
انجام می شود. نظام انتخاباتی قواعدی فنی برای انتخاب داوطلبان به عنوان نماينده در 
يک انتخابات است. برابر اين نظام ها شيوه ی اعمال حق رأی، روش های محاسبه نتايج 
انتخابات و مبانی ای که بر اساس آن کرسی های رقابت در انتخابات تقسيم می شود، 

مشخص می گردد )عباسی،1388(.
2-1-2- عوامل کليدی موفقيت

عوامل حياتی موفقيت برای اولين بار در سال 1961 به وسيله رونالد دانيل به عنوان 
راهنمای کسب وکار ارائه شد. هدف از تعيين و تعريف اين عوامل، مشخص کردن انواع 
اطلاعات موردنياز برای پشتيبانی از فعاليت های مديريت ارشد سازمان بود. عوامل 
کليدی موفقيتCSF(3( شامل تعداد محدودی حوزه است که در صورت دست پيدا 
کردن به نتايج رضايت بخش در اين حوزه ها، عملكرد رقابتی رضايت بخشی برای فرد، 
بخش يا سازمان قابل پيش بينی است. به بيانی ديگر، عوامل حياتی موفقيت، خصوصيات، 
موقعيت ها يا متغيرهايی هستند که اگر به صورتی مناسب نگهداری، پشتيبانی و مديريت 
شوند، می توانند در موفقيت شرکت در بازار رقابتی نقشی غيرقابل انكار ايفا کنند. )يعقوبی 
و شاکری، 1392، صص 61-67( با توجه به اهميت اين موضوع تحقيقات گسترده ای 
در سازمان های مختلف برای تعيين عوامل کليدی موفقيت صورت گرفته است، اما يک 
مجموعه کامل که موردتوافق همه صاحب نظران باشد، به صورت مشخص وجود ندارد. 
هرچند که طبق مبانی تفكر سيستمی برای رسيدن به اهداف سازمانی، شيوه های 
1. Strategy development & implementation
2. Election
3. Critica success factor
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متعددی وجود دارد )اصل همپايانی( و طبق نظريه اقتضايی، ارائه يک ليست کامل 
از عوامل کليدی موفقيت، تضمين کننده موفقيت سازمان در هر شرايطی نيست، اما 
می توان چهارچوبی را توسعه داد که مديران را در جهت رسيدن به اهداف مورد نظر 
هدايت کند. )يعقوبی، شاکری، 1392: 61-67(. به طورکلی می توان عوامل کيدی را 

به صورت زير تعريف نمود:
»عوامل کليدی موفقيت، مشخصه ها، شرايط، حوزه فعاليت ها و متغيرهايی هستند 
که منجر به تحقق منافع نهفته فرصت های سازمانی می گردند و بدين ترتيب به موفقيت 

موضع رقابتی سازمان دست می يابند.«
بنابراين کليد استفاده عوامل بحرانی موفقيت مؤثر، اطمينان از تعريف فاکتورهای 
فعاليت سازمانی است که برای آينده سازمان مهم بوده و کاربرد هميشگی دارند. البته 
شناسايی عوامل کليدی موفقيت به سازمان اجازه تصميم گيری صحيح را خواهد 
داد با اين شرط که سازمان توانايی ايجاد تجهيزات لازم برای يافتن و معرفی عوامل 
موفقيت بحرانی صحيح را داشته باشد. )ميرغفوری، شفيعی رودپشتی، ملكشاهی، 

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

مروری بر ادبيات بازاريابی سياسی و تحليل های ارائه شده از سوی نخبگان اين حوزه 
در موضوع آسيب شناسی و بيان علل موفقيت احزاب و جريانات سياسی در انتخابات، 
دايره گسترده ای از عوامل را پيش روی محققان قرار می دهد که انتخاب چند مورد از 
آن ها، در ابتدای امر، ساده به نظر نمی رسد؛ اما با مرور اين ادبيات، می توان مجموعه 
مفاهيمی را يافت که اين مفاهيم در ادبيات نخبگان اين حوزه بيش از مفاهيم ديگر، 
تكرار شده است. بدين منظور و با هدف شناسايی عوامل کليدی موفقيت در انتخابات 
محلی در ادوار ششم، هفتم، هشتم و نهم انتخابات مجلس شورای اسلامی شهر تهران، 
به تحليل مضمون مقالات و مصاحبه های معتبر موجود در اين زمينه پرداخته شد که 
با توجه به ضرورت رعايت اختصار صرفاً نتايج آن تحت عنوان عوامل کليدی موفقيت 

در رقابت انتخابات مجلس شورای اسلامی به شرح ذيل ارائه می گردد:
انتظارات رأی دهندگان: منظور از انتظارات رأی دهندگان، خواسته اصلی مردم   •
در رأی دادن و دغدغه اصلی آن ها در انتخاب کانديدای مورد نظر است، دغدغه هايی 
از قبيل معيشت، اشتغال، مبارزه با فساد، مسائل حوزه انتخابيه و... که می تواند مبنای 

انتخاب مردم قرار گيرد.
برآیند عملکرد حزب حاکم: منظور برآيند عملكرد حزب حاکم در حوزه های   •
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مختلف اقتصادی، سياسی، فرهنگی، امنيتی و اجتماعی است، درواقع اين برآيند 
جمع بندی و تصوير نهايی افكار عمومی از عملكرد دولت مستقر در سال منتهی به 
انتخابات است. درصورتی که بخواهيم اين عملكرد را برای حزب رقيب نسبت به حزب 
حاکم )دولت مستقر( در نظر بگيريم، منظور سابقه عملكرد آن حزب در ارائه پاسخ 

معتبر به دغدغه اصلی رأی دهندگان در انتخابات مورد نظر است.
تائید صلاحیت ها: تائيد صلاحيت در انتخابات محلی ايران، نتيجه انجام فرآيند   •
احراز صلاحيت کانديداها از سوی نهادهای متولی امر انتخابات با محوريت شورای 

نگهبان قانون اساسی است.
فرهنگ سیاسی جامعه: فرهنگ سياسی جامعه مجموعه ای از نگرش ها، باورها   •
و احساسات اکثريت اعضای يک جامعه نسبت به سياست و حكومت است که شامل 

عقايد آرمان گرايانه و يا عمل گرايانه يک جامعه است.
عمومی کشور،  فضای  در  مؤثر  تبليغات  بر جامعه:  تبلیغی حاکم  گفتمان   •
جهت دهی افكار عمومی جامعه را به دنبال خواهد داشت، در اين تحقيق گفتمان 
تبليغی حاکم بر جامعه به معنای تأثيرگذاری مثبت و يا منفی تبليغات بر تصميم گيری 
جامعه در مورد کارآمدی و يا ناکارآمدی حزب و جريان سياسی )اعم از دولت مستقر 

و يا حزب رقيب( است.
بروز هیجانات محیطی: اين عامل کليدی هر اتفاق امنيتی، سياسی، فرهنگی   •
و... را شامل می شود که می تواند به عنوان شگفتی ساز تأثير آنی و غيرقابل پيش بينی را 

بر نتيجه انتخابات بگذارد.
حمایت گروه های مرجع: منظور از حمايت گروه های مرجع، توانايی گروه های   •
سياسی در جلب حمايت افراد و گروه هايی از اجتماع است که عمل آن ها ملاكِ عملِ 
بخش عمده ای از جامعه قرار گرفته و به تعبير ديگر اين افراد و گروه ها از نفوذ اجتماعی 

در جامعه رأی برخوردارند.
حضور چهره های شاخص: منظور از حضور چهره ها، ورود چهره های سرشناس،   •
خاص، محبوب و يا منفور اعم از سياسی و غيرسياسی در انتخابات به عنوان کانديدا و 
يا حامی اصلی کانديدا است که می تواند ميزان مشارکت و الگوی رأی دهی جامعه را 

تحت تأثير قرار دهد.
دوقطبی شدن فضای انتخابات: اين عامل به معنای ايجاد دو قطب سياسی   •
در جامعه رأی و اقبال و ادبار گروه های رأی نسبت به دو جريان سياسی اصلی در 
انتخابات است، به گونه ای که رأی دهنده جريانات سياسی موجود را صرفاً به دو قطب 
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سياه وسفيد تقسيم کرده و اثبات يک جريان را به معنای نفی جريان مقابل می داند.

ائتلاف گروها و جریانات هم سو: منظور از ائتلاف جريانات سياسی، همسو   •
شدن گروه های سياسی نزديک به هم و معرفی اين گروه ها به عنوان يک جبهه يا جريان 
واحد در انتخابات است، به گونه ای که اصول و چارچوب های مدنظر سران ائتلاف برای 

تمام گروه های همسو و متحد پذيرفته و لازم الاجراست.
تبلیغات اثربخش: استفاده بجا و بهنگام از ابزار )حقيقی و مجازی( و محتوای   •
)ايجابی و سلبی( مؤثر تبليغی برای اقناع کردن مخاطب جهت رأی دادن به يک جريان 

سياسی است.
مشارکت سیاسی: منظور از مشارکت سياسی، ميزان )افزايشی، کاهشی و   •
بدون تغيير( و نوع مشارکت )سنی، جنسيتی، سياسی، قوميتی و...( در انتخابات است.

الگوی رأی دهی: منظور از الگوی رأی دهی، تفكيک رأی عقلانی از رأی هيجانی،   •
رأی گفتمانی از رأی غير گفتمانی، رأی ملی از رأی منطقه ای و... در بازار رأی است.

2-2- پيشينه تحقيق
هرچند با موضوع شناسايی عوامل کليدی موفقيت در رقابت انتخاباتی، تحقيقی در 
کشور انجام نشده است اما کليت موضوع بازاريابی سياسی در سال های اخير موردتوجه 
برخی کارشناسان مسائل انتخاباتی قرار گرفته و بعضاً تحقيقات دانشگاهی در اين حوزه 

انجام پذيرفته که به برخی از اين تحقيقات به شرح ذيل اشاره می گردد:

نویسندگان
 )سال پژوهش(

اهداف و یا سؤالات 
اصلی

روش 
استفاده شده

مهم ترین یافته ها

طوفانی اصل، 
1386

استفاده  تأثير  بررسی 
بازاريابی  مدل های  از 
ارتقاء  بر  سياسی 
سياسی مشارکت 

کمی 
)پيمايش(

شناسايی عوامل شكل دهنده مشارکت 
سياسی در ايران

کفاش پور و 
ديگران، 1387

تبيين جايگاه بازاريابی 
در سياست

تبيين مطالعه تطبيقی و  سياسی  بازاريابی  تئوری  توصيف 
رقابت های  در  سياسی  بازاريابی  فرآيند 

انتخاباتی

محمديان و 
شمسی،1388

تبيين مفهوم بازاريابی 
در سياست

تبيينی- 
توصيفی

تبيين مفهوم تئوری بازاريابی سياسی در 
ادبيات غرب و ارائه شيوه های علمی تدوين 

کمپين های سياسی

افجه ای و 
خادمی، 1390

مديريت  الگوی  ارائه 
بازاريابی  راهبردی 

سياسی در ايران

آميخته )کيفی 
و کمی(

ارائه مدل بازاريابی سياسی برای رقابت های 
انتخاباتی ملی
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نویسندگان
 )سال پژوهش(

اهداف و یا سؤالات 
اصلی

روش 
استفاده شده

مهم ترین یافته ها

زارع پور و تاکی، 
1390

تبيين فنی بازاريابی 
سياسی

تبيينی - 
توصيفی

ارائه مدل بخش بندی و جايگاه يابی 
در عرصه سياست با تأکيد بر فنون و 

تكنيک های بازاريابی سياسی

عليپور و جعفری، 
1390

بررسی تأثير بازاريابی 
ويروسی بر موفقيت 
احزاب در رقابت های 

انتخاباتی

کمی 
)پيمايش(

ضرورت در نظر گرفتن اثربخشی پيام در 
تبليغات انتخاباتی و تأثير مثبت بازاريابی 

ويروسی بر رقابت انتخاباتی

خيری و قاسمی، 
1390

بررسی تأثير ابزارهای 
سنتی بازاريابی سياسی 

بر رفتار رأی دهندگان

کيفی )مصاحبه 
خبرگان(

استفاده از ابزار بازاريابی سياسی در جهت 
تحقق مشارکت حداکثری

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

يک صد و نه سال از ورود مفهوم انتخابات به جامعه ايرانی می گذرد. در اين دوران اين 
مفهوم پستی وبلندی های فراوانی را تجربه کرده است، هرچند پيش از پيروزی انقلاب 
اسلامی انتخابات در کشور ماهيتی نمايشی داشت، با وقوع انقلاب اسلامی انتخابات 
نمايشی جای خود را به انتخابات توده ای داد )خواجه سروی،1393، صص 77-49(. 
فارغ از آمار و ارقام متقن موجود پيرامون ادوار انتخابات برگزارشده در سال های پس از 
پيروزی انقلاب اسلامی در حوزه های مختلف اعم از رياست جمهوری و مجلس خبرگان 
قانون اساسی و... نظر به محدوده زمانی مدنظر اين تحقيق می توان به چهار دوره انتخابات 
مجلس شورای اسلامی در قالب ادوار ششم، هفتم، هشتم و نهم با متوسط مشارکت 
پنجاه ونه و نيم درصدی اشاره نمود. منطبق با قانون اساسی جمهوری اسلامی ايران 

می توان فرآيند برگزاری انتخابات مجلس شوری اسلامی به شرح ذيل ملاحظه کرد:
نظارت بر انتخابات مجلس طبق قانون اساسی بر عهده شورای نگهبان است که طبق 
نظريه شماره 1234 که در تفسير اصل نود و نهم قانون اساسی در تاريخ 1370/3/1 

توسط شورای نگهبان صورت گرفته است.
منطبق با ماده بيست وهفت از فصل سوم قانون انتخابات انتخاب کنندگان بايد 

دارای شرايط ذيل باشند:
تابعيت کشور جمهوری اسلامی ايران.  .1

هجده سال تمام.  .2
عاقل بودن.  .3
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 و همچنين طبق ماده بيست وهشت همين قانون انتخاب شوندگان هنگام ثبت نام 

بايد دارای شرايط زير باشند:
اعتقاد و التزام عملی به اسلام و نظام مقدس جمهوری اسلامی ايران.  .1

تابعيت کشور جمهوری اسلامی ايران.  .2
ابراز وفاداری به قانون اساسی و اصل مترقی ولايت مطلقه فقيه.  .3

داشتن حداقل مدرك کارشناسی ارشد و يا معادل آن.  .4
نداشتن سوء شهرت در حوزه انتخابيه.  .5

سلامت جسمی در حد برخورداری از نعمت بينائی، شنوايی و گويائی.  .6
حداقل سن سی سال تمام و حداکثر هفتادوپنج سال تمام.  .7

بر اساس ماده پنجاه وشش از فصل ششم قانون انتخابات کشور، فعاليت تبليغات 
انتخاباتی نامزدهای نمايندگی، هشت روز قبل از روز اخذ رأی )مرحله اول و دوم( 
آغاز و تا بيست وچهار ساعت قبل از اخذ رأی ادامه خواهد داشت و همچنين طبق 
تبصره يک ماده شصت و سوم همين قانون، ستاد تبليغات انتخابات، مرکزی است که 
فعاليت های تبليغاتی نامزدها، مندرج در مواد فصل ششم اين قانون در آن ساماندهی 
و انجام پذيرد. برای اجرای انتخابات، وزارت کشور و شورای نگهبان هيئت اجرايی 
انتخابات )زير نظر وزارت کشور( و هيئت نظارت )زير نظر شورای نگهبان( را تشكيل 
می دهند. هيئت نظارت شامل هيئت نظارت مرکزی، استانی و مراکز حوزه انتخابيه 
می شوند. هيئت های نظارتی شورای نگهبان بر کيفيت انتخابات نظارت کامل دارند. 
هيئت های اجرايی انتخابات تحت امر وزارت کشور و مسئول صحت جريان انتخابات 

در حوزه های انتخابيه می باشند.
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

بيست و مجلس ششم
نهم بهمن 

 1387
و شانزدهم 
ارديبهشت 

1379

جبهه دوم %47
خرداد به 
نمايندگی 
از جريان 
اصلاح طلب

اين انتخابات متأثر از روی کار آمدن دولت 
اصلاحات و انسجام کامل جريان اصلاح طلب 
از سويی و انشقاق در جبهه جريان اصولگرا 
از سوی ديگر برگزار شد. در تهران حزب 
مشارکت با بهره گيری از تبليغات جذاب و 
به  موفق  اجتماعی  گسل های  کردن  فعال 

تصاحب 90% کرسی های مجلس شد.
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دوره انتخابات 
مجلس شورای 

اسلامی

تاریخ 
برگزاری

میزان 
مشارکت 

مردم تهران

جریان یا 
حزب پیروز

توضیحات

يكم مجلس هفتم
اسفندماه 

1382

جريان %37
اصولگرا

پس از تلاطمات سياسی ناشی از اعتراضات 
فرآيند  به  نمايندگان مجلس ششم  برخی 
نگهبان  شورای  توسط  صلاحيت ها  تائيد 
قانون اساسی و تفرقه ايجادشده در جبهه 
جريان اصلاح طلب در کشور و اعلام عدم 
مشارکت برخی از گروه های وابسته به اين 
جريان در انتخابات مجلس شورای اسلامی 
و همچنين سرخوردگی اجتماعی به وجود 
در  سياسی  داخلی  درگيری های  از  آمده 
مجلس و دولت منتصب به جريان اصلاحات، 
اين انتخابات در تهران با پيروزی اکثريت 
جريان اصولگرا )29 نامزد از 30 نامزد( پايان 

يافت.

بيست و مجلس هشتم
چهارم 
اسفند 
 1386
و ششم 

ارديبهشت 
1387

جريان %30
اصولگرا

4 فهرست مهم در اين انتخابات به چشم 
می خورد: جبهه ی متحد اصولگرايان، ائتلاف 
ائتلاف  ملی،  اعتماد  حزب  اصلاح طلبان، 
فراگير اصولگرايان. در اين انتخابات نيز که 
اين  بود،  پيروزی جريان اصولگرا همراه  با 
از 75% کرسی های  بيش  توانست  جريان 

مجلس را به خود اختصاص دهد.

دوازدهم مجلس نهم
اسفندماه 

1390

جريان %48
اصولگرا

انتخابات مجلس نهم تحت تأثير اتفاقات بعد 
انتخابات رياست جمهوری دهم و فتنه  از 
88 برگزار شد. در اين انتخابات اصول گرايان 
برخلاف دوره های پيشين، چند دسته شدند 
و چندين فهرست ارائه کردند که فهرست 
جبهه متحد اصول گرايان و فهرست جبهه 
پايداری انقلاب اسلامی مهم ترين آن ها بود. 
بخشی از اصلاح طلبان نيز انتخابات را تحريم 
کرده و بخش ديگری اعلام حضور کرده و به 
معرفی ليست پرداختند. در اين انتخابات نيز 
جريان اصولگرا با تصاحب 65% کرسی های 
مجلس اکثريت اين کرسی را تصاحب کرد.

3- روش شناسی تحقيق
با توجه به هدف و مسئله ای که اين پژوهش دنبال می کند، راهبرد اصلی آن روش تحقيق 
مدل سازی ساختاری–تفسيری )ISM( است که شرح مختصر آن در ادامه خواهد آمد.
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گام ها و فرآيند اين متدولوژی در بخش تجزيه وتحليل داده به تفصيل تبيين خواهد شد.

مدل سازی ساختاری- تفسیری: مدل سازی ساختاری- تفسيری )ISM( که توسط 
وارفيلد )1974( مطرح شد، روشی برای ايجاد و فهم روابط ميان عناصر يک سيستم 
فرآيند  يک   )ISM( تفسيری  ساختاری-  مدل سازی  به عبارتی ديگر  است.  پيچيده 
يادگيری تعاملی است که در آن مجموعه ای از عناصر مختلف و مرتبط با يكديگر در 
يک مدل سيستماتيک جامع ساختاربندی می شوند. روش ISM بر مبنای علوم رياضی، 

تئوری گراف، علوم اجتماعی، تصميم گيری گروهی و کامپيوتر قرار دارد.
روش تحقيق ISM کمک زيادی به برقراری نظم در روابط پيچيده ميان عناصر يک 
سيستم می نمايد و در تشخيص روابط درونی متغيرها کمک می کند و يک تكنيک 
مناسب برای تجزيه وتحليل تأثير يک متغير بر متغيرهای ديگر است. اين روش يک 
روش تفسيری است و به دنبال آن است تا قضاوتی از تصميم گروهی درباره ارتباطات 
متغيرها ارائه نمايد )تيزرو، 1389، ص 71(. به کارگيری موفقيت آميز اين روش مستلزم 

حضور فردی ماهر است که تسهيل کننده فرآيند باشد.
به بيان ديگر ISM  ابزاری است که به وسيله آن، اعضای يک گروه می توانند بر 
پيچيدگی بين عناصر غلبه کنند. مدل سازی ساختاری- تفسيری يک مدل تفسيری 
است زيرا اين قضاوت گروه است که تعيين می کند کدام يک از عناصر باهم رابطه دارند 
و اينكه چه رابطه ای دارند. بدين معنا که تصميم بر مبنای قضاوت های گروهی گرفته 
می شود و سؤال محوری در آن اين است که: آيا رابطه ای بين عناصر وجود دارد؟ و در 
صورت مثبت بودن جواب، ارتباط آن ها چگونه است؟ از طرف ديگر مدلی ساختاری 
است، به اين معنی که در آن بر مبنای روابط، ساختاری کلی از مجموعه پيچيده عناصر 
اقتباس می گردد و درنهايت مدل سازی است؛ يعنی اينكه روابط عناصر و ساختار کلی، 

در يک مدل گرافيكی مجسم می شود. )ياوری، 1391، ص200(

3-1-جمع آوری اطلاعات و نمونه گيری
روش جمع آوری اين تحقيق بررسی کتابخانه ای به جهت تحليل مقالات و پژوهش های 
مرتبط با بازاريابی سياسی در رقابت های انتخاباتی است. همچنين جهت اجرای روش 
استفاده شده است. در  از روش پرسش نامه  تفسيری  تحقيق مدل سازی ساختاری 
روش نمونه گيری نيز از نمونه گيری هدفمند و تئوريک )رجوع به مصاحبه با سران و 
فعالان سياسی احزاب مؤثر در انتخابات مجلس شوری اسلامی شهر تهران و همچنين 
خبرگان حوزه سياست و بازاريابی که تاکنون مديريت کمپين های انتخاباتی احزاب 
و جريانات مختلف سياسی را بر عهده داشته اند( بهره گرفته شده است و بدين منظور 



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

144

13 پرسش نامه توزيع گرديد و درنهايت پس از پيگيری های لازم 13 پرسش نامه ارجاع 
گرديد و مبنای اين پژوهش قرار گرفتند.

4- تجزیه وتحليل و یافته های تحقيق )مراحل و گام های مدل سازی ساختاری-تفسيری(
4-1- مرحله نخست- تعيين ابعاد/عناصر

روش ISM با شناسايی متغيرها يا مضامينی شروع می شود که مربوط به مسئله يا 
موضوع می باشند. اين متغيرها از طريق مطالعه ادبيات موضوع يا از طريق مصاحبه با 
خبرگان به دست می آيد که در اين تحقيق، مضامين به دست آمده از تحليل داده های 
حاصل از بررسی اسناد و مدارك مربوط به فعاليت های انتخاباتی احزاب و جريانات 
سياسی و همچنين مصاحبه با خبرگان حوزه سياست و بازاريابی که تاکنون مديريت 
کمپين های انتخاباتی احزاب و جريانات مختلف سياسی را بر عهده داشته اند به دست 
آمد. در حوزه بررسی و تحليل عوامل موفقيت فعاليت احزاب و کمپين های انتخاباتی 

به عنوان عناصر مدل مورد شناسايی قرار گرفته اند.

)SSIM( 14-2- مرحله دوم - به دست آوردن ماتریس خود تعاملی ساختاری
اين ماتريس، يک ماتريس به ابعاد عناصر است که اين عناصر در سطر و ستون اول 
آن، به ترتيب ذکر می شوند. آنگاه روابط دوبه دوی متغيرها توسط نمادهايی مشخص 
می شوند. برای تعيين روابط بين عناصر از يک طيف چهارتايی به صورت زير استفاده 

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

2: عامل سطر i روی عامل ستون j  مؤثر است. )تأثير متوسط(
1: عامل سطر i روی عامل ستون j  تأثير ناچيزی دارد. )تأثير اندك(

0: عامل سطر i روی عامل ستون j  بی تأثير است. )بدون تأثير(
نتايج به دست آمده از پرسشنامه هايی که جمع آوری گرديد، باهم جمع شده و اعداد 
به دست آمده در جدول 2آمده است؛ بنابراين در هر يک از خانه های اين جدول اعدادی 

بين 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 رقابت های انتخاباتی با تأکید بر 

بازاریابی سیاسی
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بر 
م 
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ن 

تما
گف

در  سياسی  مشارکت 
انتخابات

0002900000000

02800081100046الگوی رأی دهی جامعه

و  گروه ها  بين  ائتلاف 
جريانات سياسی

3127310312761160250

302726272832001327290حمايت گروه های مرجع

محيطی  هيجانات  بروز 
در فضای انتخابات

352828123132042113280

شدن  دوقطبی  ميزان 
جامعه

37270372932600000

37290012340000100تبليغات اثربخش احزاب

اصلی  انتظارات 
رأی دهندگان

353600600029273229

حاکم حزب  29272630002912026290عملكرد 

صلاحيت ها تأييد  2726261543470024035نوع 

36360060323000260فرهنگ سياسی جامعه

در  چهره ها  حضور 
انتخابات

38373629263037060021

12322626727172600027گفتمان حاکم بر جامعه

4-3- مرحله سوم- طراحی ماتریس دستيابی
ماتريس دستيابی با تعيين روابط به صورت صفر و يک از روی ماتريس به دست آمده 
در مرحله قبل و طی 2 مرحله به دست می آيد. در مرحله اول ابتدا يک مقياس عددی 
واحد در نظر گرفته و اعداد جدول مرحله قبل را با آن مقايسه می کنيم. درصورتی که 
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عدد مربوطه در جدول از مقياس بزرگ تر باشد، در جدول جديد از عدد يک و در غير 
)Bolanos et. al. 2005( اين صورت از صفر استفاده می کنيم

بولانوس و همكارانش برای يافتن عدد مقياس از فرمول زير استفاده می کنند:
m = 2×n

m = عدد مقياس
n = تعداد پرسشنامه های جمع آوری شده

برای اين تحقيق عدد مقياس 26 به دست می آيد.
m = 2 * 13 = 26

در مرحله دوم، ماتريس به دست آمده در مرحله اول را با ماتريس واحد جمع می کنيم.
RM = M + I

RM = ماتريس دستيابی

M = ماتريس به دست آمده در مرحله اول
I = ماتريس واحد

حاصل اين محاسبات که ماتريس دستيابی است در جدول زير آمده است.

جدول 3- ماتریس خودتعاملی ساختاری عوامل کلیدی موفقیت در رقابت های انتخاباتی با تأکید بر 
بازاریابی سیاسی
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0001000000001

الگوی رأی دهی 
جامعه

0100000000001

ائتلاف بين 
گروه ها و 

جريانات سياسی

1100010000104
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حمايت 

گروه های مرجع
1111110001108

بروز هيجانات 
محيطی در 

فضای انتخابات

1110110000106

ميزان دوقطبی 
شدن جامعه

1101110000005

تبليغات 
اثربخش احزاب

1100010000003

انتظارات اصلی 
رأی دهندگان

1100000001115

عملكرد حزب 
حاکم

1111001001107

نوع تأييد 
صلاحيت ها

1110010000015

فرهنگ سياسی 
جامعه

1100001100105

حضور چهره ها 
در انتخابات

1111111000007

گفتمان حاکم بر 
جامعه

0111010100016

101174467200372وابستگی

4-4- مرحله چهارم - تعيين سطح عوامل
برای تعيين سطح و اولويت عوامل، مجموعه دستيابی  و مجموعه پيش نياز  برای هر 
عامل تعيين می شود. مجموعه دستيابی هر عامل، شامل عواملی می شود که از اين عامل 
تأثير می پذيرند و مجموعه پيش نياز شامل عواملی می شود بر اين عامل تأثيرگذارند. 

اين تأثير و تأثرها با استفاده از ماتريس دستيابی به دست می آيد.
پس از تعيين مجموعه دستيابی و پيش نياز هر عامل، عناصر مشترك اين دو مجموعه 
برای هر عامل شناسايی می شود. سپس نوبت به تعيين سطح عوامل می رسد. در اولين 
جدول، عاملی دارای بالاترين سطح است که مجموعه دستيابی و عناصر مشترك آن 
کاملًا يكسان باشند. پس از تعيين اين عامل يا عوامل آن ها را از جدول حذف نموده و 
با بقيه عناصر باقی مانده جدول بعدی را تشكيل می دهيم. در جدول دوم نيز همانند 
جدول اول متغير سطح دوم را مشخص می کنيم و اين کار تا تعيين سطح همه متغيرها 



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

148

ادامه می يابد. در اين تحقيق اين کار طی جداول بعدی انجام شده است.
جدول 4- تعیین سطح عوامل )سطح اول(

مجموعه عوامل
دریافتنی

سطحمشترکمجموعه پیش نیاز

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

سطح اول5

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

سطح اول3

ائتلاف بين گروه ها و جريانات 
سياسی

3-7-4-2-1
12

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

1-2-3-5-4حمايت گروه های مرجع
12-7-6

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

بروز هيجانات محيطی در 
فضای انتخابات

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

12-6-4-16-4-1

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

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

1-2-10-8انتظارات اصلی رأی دهندگان
12-11

13-11-911

1-2-3-4-9عملكرد حزب حاکم
12-11-8-7

00

1-2-3-6-10نوع تأييد صلاحيت ها
13

00

1-2-7-8-11فرهنگ سياسی جامعه
12

9-8-48

1-2-3-4-12حضور چهره ها 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 توضيحات پيشين مشاهده می شود که در عوامل 1 و 2 مجموعه دريافتنی 
و مشترك به طور کامل يكسان هستند؛ بنابراين اين دو عامل که عبارت اند از: مشارکت 
سياسی در انتخابات و الگوی رأی دهی مردم در سطح اول مدل جای خواهند گرفت؛ يعنی 
اين دو عامل در مدل نهايی بيشترين تأثيرپذيری را از ساير عوامل و کمترين تأثيرگذاری 

را بر آن ها دارند و به همين خاطر بالاترين سطح مدل را به خود اختصاص می دهند.
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جدول زير نيز سطح دوم عوامل را نشان می دهد:

جدول 5- تعیین سطح عوامل )سطح دوم(

سطحمشترکمجموعه پیش نیازمجموعه 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 بين گروه ها و جريانات سياسی، 
ميزان دوقطبی شدن جامعه، تبليغات اثربخش( نيز در سطح دوم مدل قرار می گيرد. 

همچنين در جدول بعدی، عوامل سطح سوم نشان داده می شوند.
جدول 6- تعیین سطح عوامل )سطح سوم(

سطحمشترکمجموعه پیش نیازمجموعه 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 می دهد که عوامل 4، 5 و 12 )حمايت گروه های 
مرجع، بروز هيجانات در فضای انتخابات و حضور چهره ها در انتخابات( در اين سطح 
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جای می گيرند. همچنين در جدول بعدی، عوامل سطح چهارم نشان داده می شوند.
جدول 7-  تعیین سطح عوامل )سطح چهارم(

سطحمشترکمجموعه پیش نیازمجموعه دریافتنیعوامل

811-1013-1111

911-800

101300

سطح 1189-884

سطح 13810-884

جدول فوق عوامل سطح چهارم را نشان می دهد که عوامل 11 و 13 )فرهنگ 
سياسی جامعه و گفتمان حاکم بر جامعه( در اين سطح جای می گيرند. همچنين در 

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

سطحمشترکمجموعه پیش نیازمجموعه دریافتنیعوامل

سطح 891305

سطح 98005

سطح 100005

جدول فوق عوامل سطح پنجم را نشان می دهد که عوامل 8، 9 و 10 )انتظارات 
اصلی رأی دهندگان، نوع تأييد صلاحيت ها و عملكرد حزب حاکم( در اين سطح جای 

می گيرند. همچنين در جدول بعدی، عوامل سطح پنجم نشان داده می شوند.

4-5-مرحله پنجم - ترسيم مدل عوامل کليدی موفقيت
پس از تعيين سطح عوامل می توان روابط آن ها با يكديگر را در قالب يک مدل بر 
اساس اطلاعات به دست آمده ماتريس دستيابی به نمايش درآورد. بر اساس جداول 
تعيين سطح، دو عامل مشارکت سياسی و الگوی رأی دهی در سطح اول يعنی در بالای 

مدل قرار می گيرند و ساير عوامل پايين تر از آن ها خواهند بود.
در سطح ديگر ائتلاف گروه ها و احزاب سياسی، تبليغات اثربخش و دوقطبی شدن 
فضای انتخابات قرار دارد که درواقع به عنوان عوامل تعيين کننده و تقويت کننده عوامل 
سطح يک عمل می نمايند. طبق جدول دوم نيز ميان اين سه عامل نيز تأثير متقابل 
وجود دارد. در سطح سوم حمايت گروه های مرجع، بروز هيجانات سياسی و حضور 

چهره های سرشناس در فضای انتخابات قرار دارد.
در سطح چهار، فرهنگ سياسی و گفتمان حاکم بر جامعه قرار دارد که بر سطوح 
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بالاتر تأثيرگذارند. درنهايت در سطح پنجم عوامل انتظارات رأی دهندگان، عملكرد 
حزب حاکم و نوع تأييد صلاحيت ها است. اين عوامل در حقيقت بستر ساير عوامل 

محسوب می گردد.

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

MICMAC 4-6- مرحله ششم - تحليل
وابستگی  و  هدايت  قدرت  تحليل  و  تشخيص   ،MICMAC تجزيه وتحليل  هدف 
بر اساس قدرت هدايت )جمع ضرايب يک  اين تحليل، متغيرها  متغيرهاست. در 
عوامل در سطر( و وابستگی )جمع ضرايب يک عوامل در ستون( به چهار دسته تقسيم 

می شوند. )ياوری، 1391، ص207(
در تحليل MICMAC عوامل بر اساس ميزان قدرت نفوذ و وابستگی خود به چهار 
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دسته تقسيم می شوند.
12345678910111213عوامل

1148653575576قدرت نفوذ
101174467200372میزان وابستگی

دسته اول متغيرهای مستقل هستند. دو عامل در اين دسته عملكرد حزب حاکم 
و نوع تأييد صلاحيت ها هستند که هم قدرت هدايتی زيادی دارند و همبستگی آن به 
ساير عوامل صفر است. دسته دوم متغيرهای وابسته محض هستند. در اين دسته نيز 
تنها متغيرهای 1 و 2 يعنی مشارکت سياسی و الگوی رأی دهی قرار دارد که قدرت 
هدايتی کمی بر ساير متغيرها دارد اما وابستگی آن به ساير عوامل زياد است. بيشترين 
عوامل در دسته سوم يعنی متغيرهای پيوندی می گنجند. اين عوامل هدايت گر ساير 
عوامل  و نيز وابسته به آن ها هستند؛ بنابراين تغيير در آن ها کل سيستم را متأثر 
خواهد نمود. در اين دسته، عوامل ائتلاف بين گروه ها، حمايت گروه های مرجع، بروز 
هيجانات سياسی، ميزان دوقطبی شدن، تبليغات اثربخش، فرهنگ سياسی جامعه، 
حضور چهره ها در انتخابات، گفتمان حاکم بر جامعه قرار دارند. عامل حمايت گروه های 
مرجع بيشترين قدرت هدايت گری در ميان عوامل را داراست و درعين حال الگوی 

رأی دهی مردم دارای وابستگی زيادی به ساير عوامل است.

                                                                                                               نفوذ

         

                                               وابستگی
                     شکل 1- ماتریس قدرت نفوذ و وابستگی عوامل
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5-نتيجه گيری و پيشنهاد ها

وقتی سخن از مردم سالاری در يک حكومت به ميان می آيد ناگزير فرآيند و نتيجه 
انتخابات اهميتی مضاعف پيدا می کند و درنتيجه موضوع اصلی برای احزاب و جريانات 
سياسی، ارائه پاسخ معتبر به دغدغه رأی دهندگان و جلب اعتماد آن ها برای پيروزی در 
انتخابات خواهد بود. چنانچه در اين نوشتار اشاره گرديد مسئله اين تحقيق شناسايی 
و رتبه بندی عوامل کليدی موفقيت در انتخابات مجلس شورای اسلامی بود. با توجه 
به بررسی پيشينه تحقيق، تاکنون هيچ تحقيق دانشگاهی در کشور به شناسايی 
عوامل کليدی موفقيت در رقابت های انتخاباتی نپرداخته است، برای پاسخ گويی به 
سؤال اصلی پژوهش، انتخابات ادوار ششم، هفتم، هشتم و نهم مجلس شورای اسلامی 
شهر تهران به عنوان محدوده موضوعی تحقيق قرار گرفت. بی شک شناسايی اين 
عوامل کمک بسزايی به حضور اثربخش جريانات و احزاب سياسی در انتخابات آتی 
کشور خواهد نمود. نتايج اين تحقيق نشان داد که به زعم خبرگان اين حوزه در رقابت 
انتخاباتی مجلس شورای اسلامی شهر تهران، 13 عامل کليدی موفقيت وجود دارد. 
اين عوامل از تحليل مضمون مستندات معتبر موجود احصاء و طبقه بندی گرديدند و 
سپس با استفاده از مدل سازی ساختاری-تفسيری سطح بندی شده اند. بدين منظور 
پنج سطح استخراج گرديد. در سطح اول مشارکت سياسی و الگوی رأی دهی جامعه 
رأی قرار گرفت بدين معنا که اين دو عامل در مدل نهايی بيشترين تأثيرپذيری را 
از ساير عوامل و کمترين تأثيرگذاری را بر آن ها دارند. در سطح دوم ميزان دوقطبی 
شدن فضای انتخابات، تبليغات اثربخش جريانات سياسی و ائتلاف گسترده گروه های 
همسوی سياسی قرار می گيرد، تأثير بسزای نوع تائيد صلاحيت ها بر دوقطبی شدن 
فضای انتخابات و ائتلاف جريانات سياسی حكايت از ضرورت تعامل راهبردی و بلند 
مدت احزاب و گروه های سياسی با نهادهای متولی تائيد صلاحيت دارد. سطح سوم 
شامل بروز هيجانات محيطی، حمايت اثربخش گروه های مرجع و حضور چهره های 
خاص در انتخابات است که گفتمان تبليغی حاکم بر جامعه مبنی بر کارآمدی و يا عدم 
کارآمدی دولت مستقر می تواند تأثير مضاعفی بر عوامل کليدی اين سطح از مدل داشته 
باشد. سطح چهارم در اين مدل را فرهنگ سياسی جامعه و گفتمان تبليغی حاکم بر 
جامعه رقم می زند و درنهايت در پنجمين سطح عوامل، انتظارات رأی دهندگان، برآيند 

عملكرد حزب حاکم و نوع تائيد صلاحيت کانديداها قرار می گيرند.
پس از بررسی الگوی تعامل بين عوامل کليدی موفقيت در رقابت های انتخاباتی 
می توان راهبردهای عملی را به احزاب و جريانات سياسی در راستای مواجهه مؤثرتر 
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در کارزار رقابت سياسی ارائه داد. بر مبنای مدل استخراج شده بيشترين تأثير و تأثر 
عوامل را انتظارات رأی دهندگان و عملكرد حزب حاکم دارا می باشند که نشان دهنده 
اهميت پرداختن به دغدغه اصلی جامعه به عنوان انتظار محوری در فرآيند انتخاب 
جريان سياسی و همچنين عملكرد حزب حاکم به عنوان ارائه پاسخ معتبر عملی به اين 
انتظارات است به گونه ای که اگر دولت مستقر نتواند اين دغدغه را به خوبی شناسايی 
کرده و درصدد رفع عملی اين دغدغه برآيد به خودی خود مسير را برای اقبال جامعه 
نسبت به جريان سياسی رقيب گشوده است و به عبارت ديگر پيروزی نهايی در انتخابات 
از آن جريانی خواهد بود که دغدغه اصلی مردم را بهتر و زودتر فهم کرده و در پی ارائه 

پاسخ معتبر به اين دغدغه برآمده است.
نوع تائيد صلاحيت کانديداها در انتخابات به عنوان يک عامل کليدی کاملًا مؤثر 
و غير متأثر، راهبرد تعامل حداکثری، مطلوب و مستمر احزاب و جريان های سياسی 
با نهادهای معتبر حاکميتی با محوريت شورای نگهبان را در مقابل احزاب و جريانات 

سياسی قرار می دهد.
راهبرد توانمندسازی حداکثری کمپين های انتخاباتی جريانات سياسی در بازه 
برگزاری انتخابات در جهت ارائه تبليغاتی اثربخش و فراگير را می توان از عامل کليدی 
و پر تأثير تبليغات اثربخش بر ميزان مشارکت و الگوی رأی دهی جامعه استخراج نمود 
به گونه ای که جريان سياسی می بايست تبليغات اثربخش انتخاباتی خود را در دو بعد 
قالبی و محتوايی به بهترين نحو ارائه دهد به گونه ای که بتواند محتوای سلبی و ايجابی 
خود را در راستای اثبات خود و نفی رقيب به موثرترين نحو ممكن در اختيار افكار 

عمومی قرار دهد.
در راستای تحقق استفاده بهينه از ظرفيت پژوهش های آتی در حوزه رقابت های 
انتخاباتی، نگارندگان اين مقاله پيشنهاد می کنند محققين محترم در صورت صلاحديد 
به تبيين شاخص های هر يک از مؤلفه ها و عوامل مطرح شده در اين تحقيق بپردازند 
چراکه با شاخص سازی و به تبع آن کمی سازی هر يک از اين عوامل با رصدی اجمالی 
از فضای حاکم بر انتخابات می توان گام مؤثری در جهت مديريت بهتر فضای انتخابات 

از سوی احزاب و جريانات سياسی برداشت.
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6-منابع و مأخذ

6-1-منابع فارسی
مقاله ها
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اجتماعی ايران، سال يازدهم، شماره 40، ص 77-49
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