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 چکیده
 ترین یاز راهبرد یکي. آید يحساب م جهان به یخمعناگرا در تار یها انقلاب یناز مهمتر یکيعنوان  به يانقلاب اسلام

همواره  ینه،زم یندر  ا يبوم یبوده و هست، اما فقدان الگوها يموضوع صدور انقلاب اسلام ي،اهداف انقلاب اسلام
و طرح آن  یاسيس یابيبا استفاده از مفهوم بازار یقتحق ین. در اتموضوع مهم بوده اس ینشدن ا یاتياز موانع عمل یکي
کردن  يعمل یدر راستا يبوم یها چارچوب يطراح یبه سو يگامبر آن شده است تا  يسع ي،بوم یهبر فرانظر يمبتن

بر  يمبتن ياست که صدور انقلاب اسلام ینا یقتحق یندر ا يال اصلؤبرداشته شود. س يموضوع صدور انقلاب اسلام
 یگیریپ یزن یگرد يال فرعؤال، پاسخ به دو سؤس ینبه ا یيپاسخگو یراستا و برا ینچگونه است؟ در ا یاسيس یابيبازار

چگونه است؟  یاسيس یابيبازار یهبه مثابه فرانظر یازن یادینو مفهوم بن یست؟چ یاسيس یابيبازار ینکهشده است، از جمله ا
بر  يو با طرح آن مبتن کند يو معنا در مخاطب عمل م یدها یساز یرشپذ راستایاست که در  يمفهوم یاسيس یابيبازار

مورد طرح و  ینهزم یندر ا يچارچوب بوم یکشده است تا  يسع يانسان یها به مثابه منشاء کنش یازن یادینمفهوم بن
 يو ذهن ینيع یها منشاء کنش بهبه مثا یازن یادینبر مفهوم بن يمبتن یاسيس یابيبازار یزن یجه. در نتیردکاربست قرار بگ

 یابيبازار یهفرانظر یقتحق ینارائه شده است. در ا يصدور انقلاب اسلام یریپذ کاربست يچارچوب بوم عنوان به يانسان
که شناخت و  ینحو در نظرگرفته شده است، به يانسان یها کنش يشناس و مبناء یازن یادینبر مفهوم بن يمبتن یاسيس

هوشمندانه  یو ارضا يبارش اطلاعات ي،بر سه ساحت چتر اطلاعات يمبتن یازن یو ارضا گیری شکل یندفرآ یریتمد
 -یا پژوهش که از نوع توسعه یندر نظر گرفته شده است. در ا يبوم یاسيس یابيدر بازار یتموفق يمثابه عامل اصل به

استفاده شده  یا از روش کتابخانه یزاطلاعات ن یگردآور یو برا تحلیلي -یفيتوص یقاز روش تحق باشد يم کاربردی
 . است
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 مقدمه
در طول تاریخ جهان به حساب  معناگراهای  به مثابه یکي از بزرگترین انقلابانقلاب اسلامي ایران 

محور اول به موضوع نفي وضع موجود و گیرد.  هر انقلابي نسبت به دو محور شکل مي اصولاًآید.  مي
های  و عدم مطلوبیت نیز نسبت به چارچوب شود. مطلوبیت محور دوم به اثبات وضع مطلوب مربوط مي

 انقلاب اسلامي ایران در موقعیتها، تعریف خواهد شد. لاب و انقلابیون و نوع تفکرات آنارزشي رهبران انق
یه و غایات مهمي در فرآیند عنوان یک انقلاب معرفتي از ابتدا اهداف عال جغرافیایي منطقه غرب آسیا به

ط خاص ژئو ها و شرای موقعیتخود داشته و دارد.  محیط فراجغرافیایي محیط داخلي وگذاری بر ثیرأت
 های ظرفیت هایي از جنس فطرت و انسانیت، همراه با آرمان انقلاب اسلامي استراتژیک و ژئوکالچر

بستر تعلق که  ، به نحویکرده استدایره گفتماني آن فراهم  رواجخاصي را برای این انقلاب و توسعه و 
قرار ها  و در نهاد فطری انسانهای آن فراتر از مرزهای جغرافیایي کشور ایران  ها و عدم مطلوبیت مطلوبیت

ها و اهداف جهاني هستند و از این رو، انقلابیون  هایي با آرمان های انقلابي ایدئولوژی غالب دولت» دارد.
ب پذیرفته شده در کشورشان را به سایر های فکری، اقتصادی، سیاسي انقلا ها و مدل نیز برآنند تا آرمان

که در راستای  اسلامي صدور انقلاب. (100: 1393)هراتي، سلیماني، موسعلي، « جوامع نیز انتقال دهند
مثابه یکي از نقاط راهبردی انقلاب اسلامي از ابتدا  المللي است به بین در سطوحهای انقلاب  آرمان ترویج

هایي در  د ضعفباعث وجو در این زمینه، و بوميفقدان الگوهای عملیاتي و دارد، لکن موردنظر قرار داشته 
 دهد. های بومي در این حوزه را نشان مي این رابطه شده و اهمیت پژوهش

 

 لهأطرح مس
نظر قرار داشته و دارد. اما فقدان ع راهبردی در انقلاب اسلامي موردعنوان یک موضو صدور انقلاب به

برای نحوه عملیاتي نمودن این راهبرد در عرصه خارجي یکي از  وند عملي بومي و زمینهالگوهای 
مند این موضوع را با مشکلات عملي و ابهامات تئوریک روبرو نمشکلاتي است که اجرایي کردن ساما

ب چارچوب صدور انقلا عنوان بههای بومي و طرح آن  ارائه بازاریابي سیاسي مبتني بر مؤلفهکرده است. 
ترین اهداف انقلاب که صدور انقلاب اسلامي  تواند در راستای تحقق یکي از راهبردی اسلامي، مي

باشد و در جهت تأمین امنیت جمهوری اسلامي در سطوح نرم تا سخت نقش بسزایي را ایفاء کند.  مي
سطوح  مانعي برای تأثیرگذاری سامانمند برهای بومي برای صدور انقلاب اسلامي   فقدان چارچوب

اجتماعي و سیاسي کشورها و جوامع هدف و همچنین ارائه تصویری جذاب از انقلاب برای آنها خواهد بود. 
های مختلف ایجابي برای جمهوری اسلامي، به روی آوردن  در این صورت علاوه بر از دست رفتن فرصت

ت مختلف راهبردی را در جوامع مدني و سیاسي کشورها به الگوهای رقیب نیز منجر خواهد شد که تهدیدا
 سطوح نرم تا سخت برای انقلاب و کشور رقم خواهد زد.

برخوردار ای انقلاب اسلامي از اهمیت زیادی ه عرضه آموزهچگونگي رو پژوهش در خصوص  از این
سیاسي بازاریابي شده  بومي سازیها و الگوهای  له با استفاده از نظریهأشناسي و حل این مس است. آسیب
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صدور انقلاب ال اصلي که این تحقیق در پي پاسخ به آن است این است که ؤد منشاء اثر باشد. ستوان مي
الات فرعي دیگری نیز لازم ؤدر این راستا پاسخ به س اسلامي مبتني بر بازاریابي سیاسي چگونه است؟

ازاریابي سیاسي مفهوم بنیادین نیاز به مثابه فرانظریه بو  بازاریابي سیاسي چیست؟است از جمله اینکه 
در این تحقیق ارائه چارچوب صدور انقلاب اسلامي مبتني بر بازاریابي  نیز هدف اصلي چگونه است؟

طرح مفهوم بازاریابي سیاسي و ارائه مفهوم بنیادین نیاز به مثابه  ،سیاسي است که دو هدف فرعي
باشد که  کاربردی مي -یا نوع توسعهاین تحقیق از  را نیز در پي دارد. فرانظریه بومي در بازاریابي سیاسي

جهت صدور آن  بومي انقلاب اسلامي و ارائه الگوی نظری کاربست بازاریابي سیاسي نسبت بهمبتني بر 
باشد و برای گردآوری اطلاعات از روش  تحلیلي مي -شکل گرفته است. روش تحقیق از نوع توصیفي

به  1ای رشته هي نو و از قالب یک رویکرد ترکیبي و میاندر این مقاله با نگااستفاده شده است.  ای کتابخانه
که با تکمیل  نحوی موضوع بازاریابي سیاسي و کاربست آن در صدور انقلاب اسلامي پرداخته شده است به

توان الگوهای مورد نیاز مطلوب  ميهای انساني،  فرآیند بازاریابي سیاسي مبتني بر شناخت منشاء کنش
 عرضه کرد. و صدور انقلاب را شناخت

 

 یرهای تحقیقمتغ تعریف مفاهیم و
 صدور انقلاب. 1

های مختلف دیگر، خارج از محدوده  طور کلي صدور انقلاب ناظر بر گسترش امواج انقلاب در محیط به
اندرکاران انقلاب در جهت  یک برنامه، اقدام یا سیاستي است که از طرف دست»وقوع انقلاب است. 
 (201 :1392اردکاني،  )فرزندی« گردد دیگر اتخاذ ميتأثیرگذاری بر جوامع 

 بازاریابي سیاسي. 2

تعاریف مختلفي از بازاریابي سیاسي انجام شده است. این مفهوم تحت تأثیر معادلات اقتصادی و بازاریابي 
محور در صحنه سیاسي دارد. در  تجاری وارد عرصه سیاسي شده و نشان از یک نگاه اقتصادمحور و منفعت

ها و عقاید که یا مربوط به مباحث  بازاریابي ایده»آمده است: از بازاریابي سیاسي چنین « کلمنته»تعریف 
باشد. هدف نهایي از طراحي یک  جاری عمومي و سیاسي )مانند تورم و بیکاری(، یا مربوط به کاندیدا مي

 :1388)محمدیان، شمسي،  «دهندگان است برنامه و سیستم بازاریابي سیاسي تأثیرگذاری بر انتخاب رأی
ارتباطات سیاسي یک  های مؤلفه تمامد که بر ندان زاریابي سیاسي را فرایندی پیچیده ميبا ، بعضي(. 61

 بازاریابي سیاسي روش عمومي ارتباطات سیاسي و یکي از و تأکید دارند که مدار دلالت دارد سیاست
مفهوم  ی پیچدگي و توسعه نتیجه، معرفي و ورود بازاریابي به سیاست در این چارچوب،ابزارهای آن است. 

ی جهاني برای طراحي، عقلاني بازاریابي یک استراتژ ،جدید چارچوباین شود، در   ارزیابي ميارتباطات 

                
1. Interdisciplinary 
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بازاریابي  (.62-61 :1388)محمدیان، شمسي،  دهد ميه ئو انتقال ارتباطات مدرن سیاسي ارا 1کردن
مدیریت و ارتباطات را شامل سیاسي مفهومي کاربردی است که ابعاد متنوعي از علوم مختلف سیاسي، 

بازاریابي یک ساحت دوگانه دارد » نماید. سازی ایده و معنا در مخاطب عمل مي شده و در جهت پذیرش
حساب  گرا به کار و یک فرآیند عمل و بازاریابي را یک فلسفه کسب لامبینکند.  که عین و ذهن را درگیر مي

های  است که به دنبال تأثیرگذاری بر مدل فرآیندیبازاریابي سیاسي . (Lambin, 2000, 3)  «آورد مي

گیری افراد و جوامع مختلف و مدیریت ترجیحات آنها نسبت به یک پدیده سیاسي است. این  تصمیم
های ذهني و عیني بازیگران هدف  تواند در نهایت بر منطق کنش مدیریت نظام ترجیحات دیگران، مي

و متقاضي کالا و اساسي است که متشکل از ارائه دهنده  ی مؤلفه 3 آیند دارایاین فر تأثیرگذار باشد.
عنوان در  3خدمات و همچنین عرصه تشکیل این رابطه به مثابه بازار تبادل و تعامل است. این 

 گیرند. های مختلف وجوه مختلفي را نیز در بر مي محیط

 نیازمفهوم بنیادین . 3

تعاریف مختلفي از بازاریابي سیاسي انجام شده است. این مفهوم تحت تأثیر معادلات که در  2نیاز»
محور در  منفعتاقتصادی و بازاریابي تجاری وارد عرصه سیاسي شده و نشان از یک نگاه اقتصادمحور و 

ها و عقاید  بازاریابي ایده»از بازاریابي سیاسي چنین آمده است: « کلمنته»صحنه سیاسي دارد. در تعریف 
باشد. هدف  که یا مربوط به مباحث جاری عمومي و سیاسي )مانند تورم و بیکاری(، یا مربوط به کاندیدا مي

 «دهندگان است أثیرگذاری بر انتخاب رأینهایي از طراحي یک برنامه و سیستم بازاریابي سیاسي ت
 تمامد که بر ندان بازاریابي سیاسي را فرایندی پیچیده مي،  بعضي(. 61 :1388)محمدیان، شمسي، 

بازاریابي سیاسي روش عمومي  و تأکید دارند که مدار دلالت دارد ارتباطات سیاسي یک سیاست های مؤلفه
، معرفي و ورود بازاریابي به سیاست در این چارچوب،ارتباطات سیاسي و یکي از ابزارهای آن است. 

بازاریابي یک  ،جدید چارچوباین شود، در   ارزیابي ميی پیچدگي و توسعه مفهوم ارتباطات  نتیجه
)محمدیان،  دهد ميباطات مدرن سیاسي ارایه و انتقال ارت 3استراتژی جهاني برای طراحي، عقلاني کردن

بازاریابي سیاسي مفهومي کاربردی است که ابعاد متنوعي از علوم مختلف  (.62-61 :1388شمسي، 
 نماید. سازی ایده و معنا در مخاطب عمل مي سیاسي، مدیریت و ارتباطات را شامل شده و در جهت پذیرش

کند. لامبین بازاریابي را یک فلسفه  و ذهن را درگیر ميبازاریابي یک ساحت دوگانه دارد که عین »
بازاریابي سیاسي فرآیندی  (Lambin, 2000, 3). «آورد حساب مي گرا به کار و یک فرآیند عمل و کسب

گیری افراد و جوامع مختلف و مدیریت ترجیحات آنها  های تصمیم است که به دنبال تأثیرگذاری بر مدل
تواند در نهایت بر منطق  است. این مدیریت نظام ترجیحات دیگران، مينسبت به یک پدیده سیاسي 

ی اساسي است که  مؤلفه 3 های ذهني و عیني بازیگران هدف تأثیرگذار باشد. این فرآیند دارای کنش

                
1. Rationalization 

2. Needs 

3. Rationalization 
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متشکل از ارائه دهنده و متقاضي کالا و خدمات و همچنین عرصه تشکیل این رابطه به مثابه بازار تبادل و 
 گیرند. های مختلف وجوه مختلفي را نیز در بر مي عنوان در محیط 3ت. این تعامل اس

اند به نیروی ذهني اطلاق  ، خواست و تمایل و آرزو مترادف دانسته1را با انگیزه ها آن ای از نوشته پاره
 «گردد تا نیاز بیدار شده ارضا شود شود که موجب انگیزش و سرزدن رفتار خاصي از آدمي مي مي

ترین مفاهیم حیات بشری است که توجه بسیاری از  مفهوم نیاز یکي از اساسي. (9 :1374نیک،  )رحیمي
نیاز عبارت است از حالت محرومیت یا کمبود هر حالتي که »... دانشمندان روان را به خود واداشته است. 

نامه  (. در لغت53: 1388)حاتمي و شمالي،  «برای استمرار و ادامه حیات یک موجود زنده ضرورت دارد
اشاره شده است که احتیاج داشتن )به چیزی( است که  ،نیازدر رابطه با معني کلمه  (Oxford) آکسفورد

از تعاریف ارائه شده از مفهوم  بسیاریچیز مطلوبي باشد. در  صرفاً ضروری یا خیلي مهم است و نه اینکه
انگیزش، ضعف، خواسته، اراده و مفاهیم دیگری که انسان را به حرکت برای  همچون،نیاز، مفاهیم قریني 

. مفهوم نیاز حالتي است که تمام نیز حضور دارند دارد مي رفع آن نقص و ضعف و یا تأمین آن خواسته وا
موجودی که از ابعاد مختلف مادی و  عنوان بهشوند. انسان  های انساني بر اساس آن انگیخته مي کنش
 2یي برخوردار است انواع مختلفي از نیازها را نیز در خود به همراه دارد.معنا

 

 صدور انقلاب اسلامي تبارشناسي
هر طرح و بایسته است صدور انقلاب اسلامي فرآیندی است که از ابتدای انقلاب جریان داشته است. 

های  گرفته بپردازد و در قالب مدل های صورت فعالیت در ابتدا به تبارشناسيپژوهش جدیدی در این زمینه 
ارتقاء یافته بپردازد.  ایجابي های های گذشته و ارائه مدل فعالیتعلمي برخاسته از نفي و اثبات به بررسي 

صدور انقلاب اسلامي در این مسیر از اهمیت زیادی برخوردار است و بازنمایي از تبارشناسي لذا طرح 
از ابتدای انقلاب اسلامي بحث صدور معنوی را بر عهده دارد. ع نسبت به این موضومنطق نگاه پژوهشگر 

در این هایي  گرفته بود و فعالیتدر دستور کار قرار انقلاب اسلامي به دیگر واحدهای اجتماعي و سیاسي
ضرورت صدور انقلاب در سیاست خارجي جمهوری اسلامي ایران، تا پایان عمر امام »راستا انجام شد. 
طور  رت یک اصل تغییرناپذیر در اندیشه ایشان استوار باقي ماند. چون این اصل، همانخمیني)ره( به صو

دارد، ناشي از ماهیت اسلامي انقلاب ایران است که صدور انقلاب  که امام خمیني)ره( به صراحت بیان مي
یز مفهوم صدور (. در قانون اساسي ن47-48: 1389روزآبادی و رادفر، )دهقاني فی« سازد ناپذیر مي را اجتناب

ترین نکاتي است که در قانون  گسترش انقلاب اسلامي یکي از مهم»انقلاب مورد توجه قرار گرفته است. 
 (.50 :1384، نژاد )فلاح «متعددی به آن توجه کافي شده استاساسي جمهوری اسلامي ایران و در موارد 

                
1. Motivation 

 مذهبي و اجتماعي عاطفي، جسماني، نیازهای ای مقایسه بررسي» ،(1384) رجوع شود به مقاله: حمیدی، فریده  برای مطالعه بیشتر در این زمینه .2

 .12، شماره سیاست و توسعه در زن فصلنامه، «جنسیت اساس بر محروم مناطقنوجوانان 
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در اندیشه امام اهداف »گرفت.  بر مياهداف مختلفي را درامام خمیني)ره( ی  هصدور انقلاب در اندیش
سازی برای ظهور امام زمان)عج(، احیای  المللي اسلام، زمینه صدور انقلاب شامل: پیاده کردن اهداف بین

های انقلاب  ها و صدور تجربه ها و وحدت آنها، معرفي چهره حقیقي اسلام، بیداری ملت هویت مسلمان
گیری از  فاع از مستضعفان، مبارزه با استکبار جهاني، بهرهبخش، د های آزادی بوده و حمایت از نهضت

مشي صدور  خط عنوان بههای بپاخاسته  مراسم جهان اسلام چون حج و حمایت از آرمان فلسطین و ملت
 ،. تحت تأثیر انقلاب اسلامي(199 :1392)فرزندی اردکاني،  «ب توسط امام مورد توجه بوده استانقلا

 های جنبش و ها حرکت اسلامي، انقلاب تأثیر تحت»ان رواج پیدا کرد. گفتمان جدیدی در سطح جه
 خطر که یافت فزوني قدر آن آنها و گسترش شدت و گرفتند ای تازه جان جهان سراسر در اسلامي

 با غربي های مبنا، استراتژیست همین بر داد، قرار الشعاع تحت را آمریکا و غرب برای کمونیسم
 تهدید بلکه تنها مهمترین عنوان به را ایران انقلاب، از گرفته نشأت اسلامي بنیادگرایي خطر کردن عنوان
تحت تأثیر  (.3 :1393)مسعودنیا و قرباني،  «کردند تلقي غرب نفع به موجود توازن و ثبات علیه جدی

صدور انقلاب اسلامي و  نسبت به موضوعدر سطح جهان  های سیاسيواحد های تند بعضي از واکنش
ای و محیطي مختلف،  های متفاوت در ایران و شرایط زمانه همچنین تحت تأثیر رویکردهای مختلف دولت

مطرح شد. کشور های مختلفي در رابطه با صدور انقلاب اسلامي در داخل  گفتمان ها و شبه گفتمان
وی کار بودن دولت موقت و آن از ایام ر ها و رویکردهای مختلفي از زمان شروع انقلاب و پیروزی گفتمان

گرایي در دوران جنگ و رویکردهای نرم در  ی انقلابي و آرمانگرایان در این رویکرد، تا رویکردها ملي
.  گذشته از همه رویکردهای 1گرای اصولگرایي دوران سازندگي و اصلاحات و همچنین رویکردهای ارزش

د به آن اشاره کرد مشترکي که بای ی مسأله ،ستف این مقاله انظر که بررسي آنها خارج از حوزه اهدامد
های بومي که  مدل صدور انقلاب اسلامي بوده استانقلابي و هوشمندانه های  ضعف در طراحي مدل

المللي و فشارهای خارجي وارد شده بر  های بین با حساسیتاز سویي دیگر  .کننده منافع ملي باشند تأمین
از جهاني درآمده و نیل غالب کشور نیز تحت تأثیر نظم  انقلابي ساختاری رفته سطوح رفته کشور،

که یک تعارض فراگیر بین ساختارهای  نحوی اتفاق افتاد به مندی بروکراتیک گری به سطوح ضابطه انقلابي
دیپلماسي انقلابي جای  و های بومي و انقلابي صدور انقلاب بوجود آمد غیربومي صدور انقلاب و آرمان

گری در سازوکارهای بروکراتیک رسمي و  و مفهوم انقلابي را به دیپلماسي ذیل نظم جهاني داد خود
بومي  مند فقدان الگوهای نظری و نظام. آرمان مواجه شد -بست تعارضي ساختار با بن غیرانقلابي بعضاً
 در این موضوع تاکنون نیز محسوس است به نحوی که در اوج نیازمندی کشورهای انقلاب اسلامي

 

                
 الگوهای» ،(1393) ،سعید حسین؛ قرباني، : مسعودنیا،ایران رجوع شود به اسلامي جمهوری های گفتمان در انقلاب صدور برای مطالعه الگوهای .1

 .11ه راهای سیاسي، شم فصلنامه پژوهش ،«ایران اسلامي جمهوری های گفتمان در انقلاب صدور



.......................................................................................................................................................................................... صدور  یاسيس یابيبازار  7  

 

از کشور که  1فرهنگي و ارتباطاتيهای مطلوب انقلابي در عصر بیداری اسلامي، نظام  لامي به مدلاس
شناسایي و و شرایط جوامع مقصد و همچنین از ضعف در  ، نیازهاها ضعف در توانایي شناسایي ظرفیت

برد، نتوانست روایت جذابي از ابعاد ایجابي نظام اسلامي  انقلابي رنج ميهای  متناسب ارزش سازیالگو
. حال با به این جوامع داشته باشد مطلوب ابي و سامانمندی در ارائه الگوهایهای ایج انجام دهد و کمک

از پردازش نظر  صرف در یک سطح ملي و است کهبایسته گذشت قریب به چهار دهه از انقلاب اسلامي 
برای صدور  بوميبه طراحي و ارائه الگوهای راهبردی  های مختلف دولتي، رویکردها و گفتمانمطلق 

تواند نسبت به ماهیت معنوی صدور انقلاب  بازاریابي سیاسي رویکردی است که ميانقلاب پرداخت. 
 اسلامي منشاء اثر باشد.

 

 سیاسي کالبد شکافي بازاریابي
 دروازه شروع بازاریابي سیاسي ،بحران مشارکت. 1

مردم در اختیار سیاسیون قرار  ورود علم بازاریابي به حوزه سیاست، راهبردهای جدیدی جهت ترغیب... »
دهد. بازاریابي سیاسي شامل ابزارهایي است که نظر به اختلافات فرهنگي در جوامع توسعه یافته، در  مي

 ،کوالینا، فالکوفسکي، نیومن) «تي متمایز از یکدیگر دارندحال توسعه و کمتر توسعه یافته سیاسي، اثرا
1393: 55). 

اند و این مفهوم  ی مردم تعریف کردهخود را بر پایه رأ های نظام سیاسي اغلب جوامع دموکراتیک ارزش
تر شدن  دانند. لکن در عصرکنوني و با پیچیده ی مهمي در تبلیغ نظام ارزشي و سیاسي خود مي را مؤلفه

های سیاسي واحدهای ملي نسبت به  المللي از یک سوی و با افزایش آگاهي نظامات ارتباط اجتماعي بین
های بروکراتیک، بسیاری از این  های مدني و دولت ن نظامواحدهای سیاسي و همچنین فاصله افتادن بی

مردم  ،مختلفي یلخود شده و به دلامدني اعتباری نزد جامعه  کمهای  های دموکراتیک دچار بحران دولت
دهند. با افزایش  دغدغه زیادی برای شرکت در روند دموکراتیک واحدهای سیاسي از خود نشان نمي

میلي  تر شد. این پدیده از طرفي نیز باعث بي سیاسي نیز پیچیده  انتخابات روند ،های سیاسي مردم آگاهي
نظر داشته و مهم تبعات مختلفي برای جوامع مد مردم برای شرکت در روند تصمیمات سیاسي شد. این

دانند با این اتفاق مباني  های دموکراتیک و مشارکتي مي خواهد داشت. جوامعي که خود را الگوی نظام
بینند و از طرف دیگر کاهش مشارکت سیاسي جامعه مدني باعث کاهش اعتبار  ود را در خطر ميارزشي خ

ی مردم در این عرصه أشود. از طرفي دیگر نیز کسب ر حاکم مي و اقتدار واحدهای سیاسي و
 این ،گذشته از اینکه تبارشناسي بازاریابي سیاسي در کجا قرار داردهای خاصي پیدا کرده است.  پیچیدگي

دهنده را شناخته و آن را  و منطق ترجیحات مخاطبین رأیبتواند نظام است که  آنبه دنبال  گرایش علمي

                
و نهادهای مربوط به فرآیند صدور انقلاب را ها  حوزهمفهومي کلان است که همه « باطاتينظام فرهنگي و ارت»لازم به ذکر است که مفهوم . 1

 وزارت یا نهاد خاص نیست. ،سازماناشاره به یک  شود و صرفاً شامل مي
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در اینجا  در حقیقت های مطلوبش قرار دهد. مخاطبین خود را پذیرای ارزش ،و با این فرآیند مدیریت کند
را که در شود زی مي فرآیند صدور انقلاب شروعبین بازاریابي سیاسي و مشترک بندی  مفصل است که

 1.تأثیرگذاری فعال بر آن است کسب توانایيو بر شناخت نظام فکری طرف مقابل  اصل صدور انقلاب نیز
 بازاریابي راستای در همیشه تقریباً سیاسي مبارزات های تکنیک است ( معتقد1999) 2گریسبای»

 تجاری بازارهای در را شان اثربخشي که را فنوني سرعت به سیاسي، افراد و اند. احزاب یافته تکوین تجاری
 یک مفهوم به ساده حزبي مفهوم یک از سیاسي گیرند. مبارزات مي کار به و پذیرفته اند، داده نشان

 بیشتر، کسب آرای و دهندگان رأی بسیج قابلیت حزبي، مفهوم اساس است. بر یافته تکامل بازاریابي
 و مفاهیم مبارزات مدرن، در اما شد؛ محسوب مي سیاسي های رقابت در موفقیت عامل ترین مهم
 با مطابق و شود مي کار گرفته به گیرد مي قرار استفاده مورد تجاری بازارهای در که بازاریابي های شیوه

 حزبي، مداران سیاست بنابراین. دارد تمرکز دهندگان رأی نیازهای و ها خواسته بر بازاریابي، نگرش
« کنند دهندگان تنظیم مي زهای رأیو نیا ها خواسته با مطابق را خود سیاسي مبارزات جامع های طرح

 .(19 :1391پور سنگلجي،  )خیری، قلي

 اهداف. 2

دهنده را شناخته و آن  د نظام و منطق ترجیحات مخاطبین رأیبازاریابي سیاسي به دنبال این است که بتوان
جامعه هدف خود، آنان را به مشارکت بیشتر در روند کردن صحنه سیاسي برای  را مدیریت کند و با جذاب

  گوید که نوین درمورد بازاریابي مي  مدیریت  پدر  پیتر دراکر»سیاسي مورد نظر بازیگر عامل ترغیب کند. 
شتری است تا کالا یا خدمت ارائه شده با م فزایش فروش با تکیه بر آگاهي و شناخت ا  بازاریابي  هدف

(. از این رو بازاریاب سیاسي 146 :1382)مقدمي، خورشیدی،  «باشد  داشته انينیازهای مشتری همخو
نظام گرایش مخاطب خود را بشناسد و با مدیریت پیشیني و  نیاز و موفق کسي خواهد بود که بتواند

 هدایت سیاسي، بازاریابي در هدف ترین مهم»پسیني آن نسبت به فروش محصول خود اقدام کند. 
 و سیاسي ها و انتخابات رقابت در پیروزی سیاسي، های پیشرفت ایدئولوژی عمومي، عقاید و اندازها چشم
در  را هدف بازار های بخش تمایلات و ها خواسته نیازها، با مرتبط تشکیل رفراندوم و قوانین وضع
 «دهد قرار تأثیر تحت را انتخابات در مردم آرای تا شده است طراحي سیاسي گیرد. بازاریابي برمي

(Osuagwu8 :1391پور سنگلجي،  ، به نقل از: خیری، قلي).  بازاریابي سیاسي گرچه در ابتداء در حوزه
سازی ایده و معنا  یک گرایش علمي در پذیرش عنوان بهرفته  سیاست داخلي مطرح و رشد پیدا کرد اما رفته

انقلاب نیز بازیگر صادرکننده به از این رو در فرآیند صدور المللي اهمیت بیشتری پیدا کرد.  در سطح بین

                
 اهداف، مفهوم، سیاسي، بازاریابي» ،(1391) پور سنگلجي، پویا ری، بهرام؛ قليبازاریابي سیاسي رجوع شود به: خیمفهوم برای آشنایي بیشتر با  .1

 برای جدید الگویي سیاسي؛ بازاریابي و برندسازی» ،(1394) خاني، آرش حسیني، مجید؛ بیدالله . و8شماره ، فصلنامه راهبرد دانشگاه تهران، «ابزارها

 . 36شماره  ، فصلنامه سیاست دانشگاه تهران،«سیاسي مشارکتي ارتباطات توسعۀ
2. Grigsby 
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گذارد و با شناخت نیازهای مخاطبین خود در یک نظام  مثابه یک بازیگر سیاسي فعال پا به عرصه مي
 زند. های خود دست مي تعاملي دوسویه به صدور ارزش

 

 مطالعات رفتارشناسي در بازاریابي سیاسي و بازاریابي خدماتجایگاه : 1شکل 
 (31 ،1395رامندی،  منبع: )یوسفي

 

 بازار عرصه شناسي. 3

دهنده را مظهر واقعي یک انسان اقتصادی  ... در کتاب نظریه اقتصادی دموکراسي، رأی1آنتوني داونز»
گونه که  های تجاری، معتقد است همان شرکتکند. وی با مقایسه و تشبیه احزاب سیاسي با  معرفي مي

کنندگان را تولید و عرضه  پسند مصرفکنند کالاهای مورد رقابت سعي مي های تجاری در میدان شرکت
این، دهندگان ارائه دهند. ... بنابر یهای مورد پسند رأ کنند، احزاب سیاسي نیز در تلاشند، نامزدها و برنامه

دی، قانون عرضه و تقاضا وجود دارد، در بازار سیاست نیز قانون عرضه و گونه که در بازار اقتصا همان
دهندگان در این بازار در تلاشند که کالاهایي را برگزینند که بیشترین  رو، رأی گیر است. از این تقاضا چشم

 .(31-32 :1395 رامندی، )یوسفي« منافع را برای آنان تأمین نماید

                
1. Anthony Downs 

 بازاریابي تجاری
بازاریابي 

 سیاسي

 دهنده(برای زنده ماندن نیاز به مخاطب )مصرف کننده / رأی 

ارائه کالاها، خدمات توسط فروشنده و 

در عوض دریافت پول و اطلاعات و 

 وفاداری مشتریان

ارائه تعهدات و ترجیحات توسط کاندیدا 

ها و و در عوض دریافت آرا و تلاش

 ی دهندگانأهای طرفدارانه رمساعدت

 شناخت رفتار افراد

 کننده یا رای دهندهمصرف
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ي مبتني بر حداکثرسازی سود و نیازسازی کاذب برای فروش بیشتر و مفهوم بازار در نظام لیبرالیست
گیرد، لذا در بازاریابي سیاسي نیز مبتني بر این رویکرد، به نوعي به نظام  انتفاع بیشتر صورت مي

حداکثرسازی سود بازاریاب سیاسي توجه شده است که تناسبي با نیازهای حقیقي و سعادت فرد و جامعه 
سیاسي  ی است. بازاریابينظام ترجیحات مخاطب برای خریدن رأنهایت به دنبال مدیریت ندارد، بلکه در 
با یک حاضر در پژوهش  .کردن مفهوم تعاملات به نوعي به مادی کردن این مفهوم پرداخت اولیه با بازاری

به این نحو ترکیب نظری به استفاده از ابزارهای بازاریابي مبتني بر یک مفهوم فطری پرداخته شده است. 
پیروزی در انتخابات یا مداخله در  که در بازاریابي سیاسي لیبرالیستي، رسیدن به هدف مورد نظر که مثلاً

مفاهیم مورد توجه است. اما بازاریابي مبتني بر باشد  ميترجیحات انتخابگری سیاسي یک مجموعه 
به این نحو که دهد.  زیادی ميبه مسیر رشد و تربیت مخاطبین خود اهمیت  محور مبناء و شناخت کنش

محور و  مثابه یک بازار معرفت نظر، بازار سوداگرانه نیست. بلکه موقعیت تعاملي است که بهبازار مورد
های خوب خود است و البته در این ترویج معرفتي، سود بازیگر  گر اسلامي به دنبال تبیین ایده هدایت

مل به دنبال مداخله در  نظام ترجیحات مخاطب خود نیست عامل نیز نهفته است. در این مسیر، بازیگر عا
که مخاطب طبق فطرت  نحوی بلکه به دنبال اصلاح و هدایت سیستم ترجیحات مخاطب است به

اسي بازاریابي سی نظر بازیگر عامل و هادی بزند.وردهای انساني خودش بتواند دست به کنش م وگرایش
، مسائل مخاطب را در دایره محور مبناء و شناخت فرآیند کنشی  همبتني بر مفهوم بنیادین نیاز به مثاب

های تأثیرگذار  گیری نیازها و مؤلفه دهد و فرآیند شکل ارزشي و بومي خود مخاطب، مورد مطالعه قرار مي
گیری کنش وی را شناخته و طبق آن دست به  کند تا بتواند فرآیند شکل آن را به درستي دریافت مي

 ف خواهد شد. راهبردی که موضوع صدور انقلاب اسلامي نیز مبتني بر آن تعریصدور معنا بزند. 

 جایگاه برندینگ در بازاریابي. 4

ی  هدست آمده است. در علوم سیاسي برند به منزل برند از گفتمان بازاریابي بهی  همعني اصلي کلم»
خاني،  )حسیني، بیدالله «رود ميکار  ها و مسائل مربوط به سیاست به برچسب به احزاب سیاسي، شخصیت

فراخواني یک »عمیقي دارد. در واقع برند  ی و تصویرسازی رابطه تصویر یا نشان تجاری بابرند (. 6 :1394
جامعه ی  هدهند نهادهای سیاسي و ارتباطي تشکیل ی هاز هم 1شده تصویر، تصویری برانگیخته و ادراک

کند تا تصویر را بیشتر ادراک کند و وفاداری  تحریک مياست که سطح عاطفي وفاداری مشتری را دچار 
 .(6: 1394خاني،  )حسیني، بیدالله «فرد به تصویر برانگیخته شود
خاصي را در نسبت به کالا یا خدمت  مفهوميویر یک تص طولاني،بازه زماني برند نمادی است که در 

نسبت به آن محصول بر کنش مخاطبان اذهان پایدار کرده و با درگیرکردن احساسات مخاطبان نسبت به 
در سطوح سیاسي نیز این مهم اثرات تواند در سطوح مختلفي رخ دهد.  يسازی م گذارد. برند آن تأثیر مي

                
 شده آمده است. در منبع اصلي اداراک .1
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های دروني کشورها درست به مانند یک شرکت بزرگ هستند  کشورها و بخش» گوناگوني به همراه دارد.
  (.Temporal, 2000, 15) «برندگذاری شوندتوانند  ها، آنها نیز مي و البته شبیه شرکت

برند وجود دارد و البته این برندها در جوامع  یا چند المللي نیز برای هر انقلابي یک بینی  هدر صحن
زیرا شرایط جامعه هدف و ابزارهای تصویرسازی نسبت به یک واقعیت در  .تواند متفاوت باشد مختلف مي

مطابق با الگوی نیازمبنای مطرح شده در این لف متفاوت است. راستای برندگذاری آن در جوامع مخت
، زیرا برندی توانایي های هدف است برندسازی، شناخت مباني کنشیکي از اصول مهم در پژوهش 

اثرگذاری مثبت بر مخاطب را خواهد داشت که بتواند با فضای معنایي بازیگر هدف ارتباط برقرار کند. به 
معنای خاصي را  ،است که در هر زمینه و چارچوب معرفتي و محیطي 1وند مفهوم زمینهبیان دیگر برند یک 

برای صدور انقلاب اسلامي در ونزوئلا و  این است که مثلاًکند. یک مثال ساده در این باره  افاده مي
ر دو محو لهأهای مس های معرفتي و زمینه توان از برند یکساني استفاده کرد، زیرا چارچوب فرانسه نمي

گرچه در  .طراحي و ارائه شودها و نیازهای مخاطب  جامعه متفاوت است و برند باید مرتبط با دغدغه
تواند مشترک باشد، اما با تقسیم نیازها به دو ساحت فعلي و  ها مي خیلي از ارزش مبناء بازاریابي فطرت

ي پیش خواهند رفت و هر چقدر آرماني، مسیر مدیریت نیازها و تأثیرگذاری بر آنها نیز در درجات منطق
تقریب بیشتری نسبت به نیازهای فعلي به نیازهای آرماني صورت بگیرد، موفقیت بازیگر عامل را نشان 

 .دهد مي
از برند متناسب با بازاریابي سیاسي انجام داده است به این مفهوم پرداخته است  2اسکاملدر تعریفي که 

نمادین و نمایندگي رواني در مورد محصول خاص تولیدی در  های نمادین به ارزشی  هاشار»که برند 
ای از مزایای نامحسوس متصل به  ای از ارتباط عاطفي یا مجموعه جامعه است. در واقع،  برند لایه

 . (917 :1394خاني،  )حسیني، بیدالله «محصول تولیدی خاصي در جامعه است
و رواني بر ترجیحات مخاطب نسبت به انتخاب در واقع برند در یک بازه زماني اثرات خاص احساسي 

یک تصویری که در طول زمان بین ذهنیت بازیگر هدف و  عنوان بهیک محصول خاص خواهد داشت و 
گری منفي یا مثبت را نسبت به مدیریت ترجیحات ذهني  اثر بازیگر عامل شکل خواهد گرفت، نقش تداعي

یکي از  عنوان بهدر حقیقت برند عامل رقم خواهد زد. و حسي بازیگر هدف، نسبت به اثر و خود بازیگر 
ناقص  ابزارهای مهم در بازاریابي سیاسي تأثیرات عمده و مهمي دارد که بدون آن بازاریابي سیاسي عملاً

مفهومي است که  ر ابعاد فعالش خواهد بود، زیراخواهد ماند. برند، پیکان جهش بازاریابي سیاسي د
ارزشي و تصوری را در طول زمان برای سازمان خود در اذهان دیگران تشکیل های  ای از مؤلفه مجموعه

خواهد داد. چگونگي برندسازی برای انقلاب نیز اثر مستقیمي در کیفیت صدور آن خواهد داشت، اینکه 
هایي را از آن انقلاب  اند و چه نمادها و روایت جوامع مقصد، یک انقلاب را با چه تصویری درک کرده

 کند. اند در فرآیند صدور انقلاب نقش مهمي را ایفاء مي پذیرفته

                
1. Contextual 

2. Scammell 
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 چارچوب نظری و الگوی تحلیل

 آمیخته بازاریابي. 1
ه فروشنده و تعاملي که بین بازیگر ارائه دهنده کالا و خدمات به مثاب محیط عنوان بهبازار و فرآیند آن 

است که در آن نحوه ای  شود محیط مبادله تشکیل ميخریدار  مثابهو خدمات به بازیگر گیرنده کالا 
 گیری و رقم در حال شکل ها تحت تأثیر تصویرسازی و تصورات تعاملي اعضای آن دائماً ها و واکنش شکن

ها و  لفهپیوندد دارای مؤ سازی توسط بازیگر ارائه دهنده به وقوع مي خوردن است. فرآیندی که در تصویر
نهایت به ایجاد تصوری در بازیگر گیرنده خدمات خواهد انجامید. ی است که در ا مراحل خاص و پیچیده

های ذهني و عیني نیز در  گیرد کنش طبق این تصویر و نوع تصوری که برای گیرنده خدمات صورت مي
گیرد و البته این یک فرآیند دو طرفه بین  رابطه با آن کالا و خدمات در رفتار بازیگر هدف صورت مي

سازی هوشمندانه تصور بازیگر را توان در یک فرآیند تصویر گونه ميست. اینکه چخریدار و فروشنده ا
های ذهني  دادن کنشر راستای تحت تأثیر قرارتواند د مي ،نسبت به یک کالا یا خدمت تحت تأثیر قرار داد

همان  داین محیط جدی .و عیني بازیگران نسبت به یک ایده، مفهوم و یا آرمان نیز مورد مطالعه قرار گیرد
مفهومي که به دنبال شناخت نیازهای  1گذارد. عرصه مي پا بهدر آن بازاریابي سیاسي است که  بستری

های بازاریابي  اغلب استراتژی» گیری آن نیازها است. شکلعوامل مؤثر بر سیاسي مخاطبان و مدیریت 
رویکردهای  2.ترفیع()محصول، قیمت، توزیع و  شود کلاسیک تحلیل مي 4Pسیاسي با رجوع به مدل 

کنند و در تلاشند تا این آمیخته را به بازاریابي خدمات و  های فراتر از بازاریابي نفوذ مي تر، به حوزه پیشرفته
)کوالینا، « شناسي و ارتباطي نیز تسری دهند های غیرانتفاعي، علوم سیاسي، روان ای، سازمان رابطه

 .(54 :1393 ،فالکوفسکي، نیومن
در واقع  شود، ها پرداخته ميمورد از مشهورترین آن 4 به تعریفکه در ادامه  بازاریابي های آمیخته

های تجاری و چه در حوزه های سیاسي و اجتماعي به نحوی  عواملي هستند که بازاریاب چه در حوزه
 3برای فعالیت خود به آنها نیاز دارد.

 شود. مشتری ارائه مي کالا، ایده یا خدمتي است که به جهت رفع نیازهای :محصول 

                
شود باید از اقتصادی کردن همه  که وقتي صحبت از بازاریابي سیاسي مي دو نکته مهم در این قسمت لازم به توضیح است: نکته اول این .1

های لیبرالي است که مبتني بر نفع شخصي رقم  ها به نوعي غلتیدن در ارزش تعاملات انساني اجتناب شود و اقتصادی دیدن همه تعاملات انسان
زار در جامعه لیبرال نیست و بازار در جامعه اسلامي به معنای بااین است که نکته دوم نیز ر کالا کردن مفاهیم ارزشي دارد. سعي ب خورد و مي

ظرفیت افزایي کاذب در انحراف یا های فریب مشتری و  های جامعه ایماني و دوری از تکنیک های خاص خود را دارد که مبتني بر ارزش ارزش
 کند. نگاه از مدیریت مشتری به هدایت مشتری انتقال پیدا ميو به یک محصول است. در بازار اسلامي احساس نیاز ا

2. Product, Price, Place, Promotion  

 پور، لذا برای اطلاعات بیشتر در این باره رجوع شود به: حسنقلي .در این بخش از موضوع آمیخته بازاریابي از این منبع الهام گرفته شده است .3
های قدرت نرم نظام جمهوری اسلامي  سازی مؤلفه نهادینه» ،(1393) بزی، ابراهیم؛ انوشه، مرتضي نقابي، سیدمجتبي؛ طاهری طهمورث؛ موسوی

 .12 اسلامي، شماره، فصلنامه پژوهشنامه انقلاب «ایران مبتني بر رهیافت بازاریابي اجتماعي
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 :دست آورد، قیمت نام دارد. قیمت  پردازد تا محصول مورد نظرش را به آنچه که مشتری مي» قیمت
هایي از قبیل هزینه مالي و عوامل  ای است که مشتری باید پرداخت کند، هزینه هزینه )،(یک محصول

پور،  )حنسقلي «دیگری مانند صرف زمان، انجام سعي و تلاش و یا حتي تحمل اضطراب و نگراني
 (. 64: 1393 بزی، انوشه، نقابي، طاهری وسویم

 :خدمت تولید شده است. برای مثال دسترسي مشتری/ مخاطب به کالا یا  کیفیتمیزان و  توزیع
نحوه توزیع یک کالا در بازار و سهولت دسترسي مشتری به آن در فروش نیز تأثیرگذار خواهد بود. این 

 ها و مسیرهای صورت شبکه ها به بازار برای فروش کالاها به صورت عیني و برای فروش خدمات یا ایده
 تعاملي خواهد بود. ارتباطي و

 صورت مستقیم یا  شي است که بههای آگاهي بخ ترفیع یا ترویج نیز فعالیت منظور از :ترفیع
ها و تصورات جامعه هدف  گیرد تا میزان آگاهي مستقیم توسط ارائه دهنده کالا یا خدمات صورت ميغیر

  خود را نسبت به یک محصول، خدمات یا ایده مورد تأثیر قرار دهد.

 بازاریابي سیاسي و ارائه الگوی نظری مطلوبدر فرآیند  «نیفنگر» بررسي مدل. 2

ابزارهای  (، یک مفهوم از بازاریابي سیاسي را معرفي نمود که نشان دهنده کاربرد1988) 1فیلیپ نیفنگر»
کند که بازاریابي سیاسي شامل  آمیخته بازاریابي کلاسیک برای مبارزات سیاسي است. او بیان مي

پي مشهور بوده و در 4P عنوان بههایي در جهت ایجاد یکپارچگي بین آمیخته بازاریابي است که  تلاش
باشد. ... نیفنگر در مدل خود به معرفي چهار محرک اصلي بازاریابي  دهندگان مي کنترل اثربخش رفتار رأی

ای از  توسط کاندیدا عبارت است از ترکیب پیچیدهطبق نظر نیفنگر، محصول ارائه شده پرداخت. ... 
یابند. ...  دهندگان معتقدند در صورت انتخاب شدن و رأی آوردن کاندیدا به آن دست مي مزایایي که رأی

دهندگان در صورت رأی آوردن  های کلي رأی قیمت محصول ارائه شده توسط کاندیدا، به معنای هزینه
های موردنظر  بازاریابي است که به توانایي کاندیدا برای تحویل پیام  محرکک باشد. ... توزیع، ی کاندیدا مي

های تبلیغاتي و ایجاد  گردد. ... ترویج و ترفیع )نیز( تا حد زیادی شامل تلاش خود به روشي مطلوب برمي
 ،یومن)کوالینا، فالکوفسکي، ن« باشد ها و مبارزاتش مي ای کاندیدا، برنامه رت از طریق پوشش رسانههش

1393: 55-60) 
هایي است که با توجه به آمیخته کلاسیک بازاریابي به بازاریابي سیاسي  مدل نیفنگر یکي از مدل

بازاریابي و آمیخته  سطوح تحلیل بازاریابي سیاسي تعمیق یافته کنوني، پژوهشدر  اما .پرداخته است
این مفهوم مبتني بر یک  مهارتي مورد بحث قرار گرفته است. در یک سطح معرفتي و نه صرفاً 2سیاسي

های انساني و  و آن نیز موضوع منشاء کنش نظریه فطری و روانشناختي مورد بررسي قرار گرفته است
های ذهني و عیني انسان است. از این رو بازاریابي سیاسي  از به مثابه مهمترین منشاء کنشطرح مفهوم نی

                
1. Phillip Niffenegger 

2. Political Marketing Mix 
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محور خواهد بود که صرف سود و زیان مالي و  گرا و ایمان ي بر یک نظام ارزشي فطرتیني مبتندر جامعه د
شود نه یک فعالیت مدیریت  محور تعریف مي و به مثابه یک فعالیت هدایت دنیایي در آن مورد نظر نیست

در نهایت به ارائه الگوی ترکیبي نظر گرفتن این مطلب سعي شده است تا در ابلذا در این پژوهش  محور.
  1.شودنظریه بازاریابي سیاسي مبتني بر مفهوم بنیادین نیاز در راستای صدور انقلاب اسلامي اشاره 

 بومي بازاریابي سیاسي «فرانظریه»به مثابه  «نیاز» مفهوم بنیادین. 3

مبتني بر یک مفهوم بنیادین و بازاریابي سیاسي مفهومي است که گرانبار از نظریه نیست و برساختن آن 
 خواهد کرد. ازت مورد نظر بازاریابي سیاسي یاری تر محقق را در شناخت و اثرگذاری بهتر در مناسبا عمیق

رو برای ترسیم چارچوب تحلیلي این مقاله، بنیاد چارچوب مبتني بر مفهوم بنیادین نیاز طراحي شده و  این
اگر بازاریابي سیاسي به دنبال شناخت و تأثیرگذاری بر فرآیند ود. ش بازاریابي سیاسي مبتني بر آن تبیین مي

سطح و آن هم  دادتر آن را مورد بررسي قرار  در یک سطح عمیق توان یاسي افراد است، ميهای س کنش
ها به کنش دست  فرآیندی که در آن انسان است. اصولاً صورت عام به های انساني شناخت منشاء کنش

ها چگونه است. نظرات زیادی در رابطه با  گیرد! و منشاء این کنش زنند چیست و چگونه شکل مي مي
با اصالت  ،ها رجوع به یک مفهومشده است که اصل مشترک خیلي از آنهای انساني ارائه  منشاء کنش

ها در رابطه  ترین نظریه معروفزند. یکي از  های عیني و ذهني انسان را رقم مي روانشناختي است که کنش
است که در قالب هرم نیازها ارائه  2«مزلو»نظریه  قرار دارد، نیازهای انساني ها که مبتني بر منشاء کنش با

 شود. ها در آن مطرح مي تا عمیق انسان سطحيشده و سیری از نیازهای 
انسان و تأثیرات آن در های مطرح در راه شناخت نیازهای  الگوی کارکردی نیز یکي از نظریه

های فردی بر مبنای  هایي که طبق آنها نگرشالگوهای کارکردی بر راه» های انساني است. کنش
ورزند. این الگوها تا حدودی تجزیه و تحلیل خود را  گیرند تأکید مي شکل مي مفروضات و نیازهای متفاوت

اند که  های زیربنایي آدمي برآمده وی انگیزهوج اند و به جست قرار داده 3از نیازها بر مفروضات روانکاوی
تغییر نگرش ساده  4ی کارکردی بنیادی نظریه  تر را تبیین کنند. دیدگاه های سطحي ممکن است نگرش
آید و بر این اساس برای تغییر  نند که با نیازهای آنان جور درميک هایي را حفظ مي است. مردم نگرش

 .(56 :1388)ساعتچي، « اند کدام نیازهاباید بدانیم که آن  ها نگرش
 یا در اجتماعاتگیری یک کنش و یک رفتار ترجیحي در انسان  لذا شناخت مراحل بنیادین شکل

بر این فرض  دی.کتزو همکارش  5اسمیت نظریه کارکردی»انساني از اهمیت بالایي برخوردار است. 

                
اهمیت  تحلیلتحلیلي اطلاعات و امنیت مبتني بر مفهوم بنیادین نیاز به  چارچوب موضوعای دیگر با  در اثر جداگانهاصلي این تحقیق، نویسنده . 1

 های انساني در فرآیندهای اطلاعاتي و امنیتي اشاره کرده است که امید است به زودی به زیور طبع آراسته گردد. شناخت منشاء کنش
2. Abraham Harold Maslow 

 در نسخه کتاب )روانکاری( ذکر شده است. .3
4. Functional Theory 

5. M. B. Smith 
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باشد. به  3و یا سودبخش 2سازگارکننده، 1ها ابزاری مبتني است که در آغاز ممکن است کارکرد نگرش
کند که در ارضای نیازهای او یا در جلوگیری از  اعتقاد کتز، یک فرد نسبت به اشیایي نگرش مثبت پیدا مي

رویدادهای منفي برای وی، مؤثر باشند. اگر یک شيء یا یک فرد با نیازهای شخص مخالف باشد یا مانع 
به آن شيء یا فرد، نگرش منفي پیدا خواهد کرد. این دیدگاه مبتني از ارضای نیازهای او شوند، وی نسبت 

هایي که شخص در گذشته در رابطه  ها و تنبیه بر اصول یادگیری است و بر این نکته تأکید دارد که تقویت
های او عمل  و تغییر نگرش گیری ایي برای شکل عنوان پایه با موضوع نگرش دریافت کرده است، به

 .(56 :1388چي، )ساعت« کند مي
در  4باشد که شامل نظریه زیستي و اجتماعي شخصیت است. نظریه دیگر در این باره نظریه التقاطي مي

دارند. ... به  مي وا عملو  کاربود که آدمي را به  هایي انگیزهدر پي شناخت » 5این چارچوب گاردنر مورفي
از حیث مفهوم بسیار به یکدیگر نزدیک هستند و او « نیاز»، «انگیزه»، «تنیدگي»های  اعتقاد مورفي واژه

داند. آدمي در فرایند رشد خود آنچه را که متناسب با نیازهایش  این مفاهیم را قابل تبدیل به یکدیگر مي
های  ماند. اگر عالم خارج هدف اعتنا مي های عالم بي گزیند و نسبت به سایر پدیده باشد از محیط برمي

که خود را به زور بر او و حرِمان او گردد، یا ایننکند، یعني پیوسته سبب ناکامي  متناسب فرد را تأمین
(. 295 :1388نقل از: ساعتچي،  )سیاسي، به« شکند تحمیل کند، تحرک رواني شخص نیز در هم مي

و در مطالعات  7«کاهش سایق»و نظریه  6«شناسي شخص»مفهوم نیاز در نظریات دیگری از جمله نظریه 
قابل پیگیری و مطالعه است. مفهوم  9«کلارک لئونارد هال»و  8«هِنری الکساندر موری»از قبیل افرادی 

 10.این مقاله قرار ندارد طرحهای انساني در بحث فلسفه کنش نیز قابل مطالعه و بررسي است که در  کنش

 کاربست نظری. 4

موضوع مورد های انساني به نام مفهوم نیاز این  در این مقاله با ارائه یک مفهوم مهم به مثابه منشاء کنش
زنند  گرفته دست به کنش مي مبتني بر یک نیاز شکل ها و جوامع انساني که انساناشاره قرار گرفته است 

های ذهني و  ترجیحات و کنشبازاریابي سیاسي که در نهایت به دنبال ورود به مدیریت  در این صورت
های انساني  مبتني بر مفهوم بنیادین نیاز به مثابه منشاء کنشعیني مخاطبین خود است، بایسته است 

متنوع دیگران از رفتارهای ایجاد فرآیند گذاری بر  با تأثیردر رابطه بگیرد تا بتواند به نظریات متقني شکل 

                
1. Instrumental 

2. Adjustive 
3. Profitable 
4. Eclectic Theory: The Biosocial Theory of Personality 

5. Gardner Murphy 
6. Personology Theory 

7. Drive Reducation Theory 

8. Henry Alexander Murarry 

9. Clark Leonard. Hull 

زیادی برخوردار است که نیازمند بررسي در یک اثر جداگانه و مفصل است، بررسي مفهوم بنیادین نیاز و حرکت در آثار اسلامي از اهمیت بسیار . 10
 اند. های انساني پرداخته بزرگاني همچون شهید مطهری)ره( نیز در این باره به بررسي نظام گرایش
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ی  ی پارادایم مدیریت آمیخته ی ادبیات موجود درباره مطالعه»دست پیدا کند. آنها سیاسي جمله رفتارهای 
کند که بازاریابي، علمي است درباره هماهنگ کردن سازمان با تغییرات  بازاریابي، این احساس را منتقل مي

اگر  .(37-36 :1388)محمدیان، شمسي، « مشتریاناجتماعي و تغییرات بازار، با هدف برآوردن نیازهای 
ی اصلي نظام ترجیحات را که  ا به معنای مدیریت نظام ترجیحات مخاطب فرض کنیم و مؤلفهبازاریابي ر

شود را مبتني بر مفهوم بنیادین نیاز در نظر  در نهایت منجر به کنش ذهني و عیني فرد و جامعه مي
شود فرآیند درست عملیات بر روی  در این صورت بازاریابي در معنای نظری و عمیق خود مي .بگیریم

ایجاد کردن یک نیاز در درون ، یکي، ات دو مؤلفه اصلي را در خود داردمفهوم بنیادین نیاز که این عملی
و ، افزایش یا کاهش احساس چیزی و دیگری در صورت وجود نیاز مخاطب یا تبدیل به نیاز شدن

 حساسیت نسبت به آن نیاز.

 یابي بازاریابي سیاسي و موقعیت مرور نقشه پژوهش. 5

به تبیین  مورد نظر در این تحقیق، یابي بازاریابي سیاسي در ادامه با آوردن نقشه پژوهش و موقعیت
  آن پرداخته خواهد شد. های مؤلفه

 یابي بازاریابي سیاسي نقشه پژوهش و موقعیت: 2 شکل

 
 طرحبرای انه قابل تحلیل و بررسي است. گ 4بندی  در یک چارچوبریزی  ، طرح2شماره  مطابق شکل

توان از این چارچوب بهره گرفت. موضوع دیگر که اساس این پژوهش بر آن  موضوع صدور انقلاب نیز مي
یابي بازاریابي سیاسي و مفهوم بنیادین نیاز در این نقشه و  ابتناء پیدا کرده است، موضوع موقعیت

سیاسي در نهایت  که بازاریابيات است. در این پژوهش با فرض اینبندی ارتباطي بین این موضوع مفصل
های  باشد، مفهوم بنیادین نیاز به مثابه منشاء کنش به دنبال مدیریت نظام ترجیحات مخاطبین خود مي

ی
ح ریز

ی طر
مؤلفه ها

 

 اهداف

 وسایل

 افراد

 اخلاق

 دانش

 مهارت

 قواعد عمومي کار جمعي ساختار

 بنیادین نیاز مفهوم برنامه
 بازاریابي
 سیاسي

 شناسایي نیاز 
 (چتر اطلاعاتي)

 هدایت نیاز
 (بارش اطلاعاتي)

 (ایجاد رضایت)رفع نیاز 
 امکانات

 عوامل
 قوت دروني

 فرصت بیروني

   موانع
 ضعف دروني

 تهدید بیروني
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شود برای  ذهني و عیني انساني مورد نظر قرار گرفت، لذا بازاریابي سیاسي در این چارچوب راهي مي
اد از ابزارها و امکاناتي که در اختیار دارد به نیاز. در این رویکرد بازاریابي سیاسي با استفبر محور عملیات 

د نیاز بودن چیزی به مدیریت ایجاد یک نیاز و یا تبدیل شدن یک چیزی به یک نیاز و یا در صورت مور
پردازد. در این رویکرد بازاریاب سیاسي باید بتواند در  و حساسیت نسبت به آن نیاز مي میزان احساسات

تي خود، فراگیری و شناخت خوبي نسبت به نیازها و نظام نیازهای مخاطبین مرحله اول و با چتر اطلاعا
خود داشته باشد و در قدم دوم باید با استفاده از ابزارها و امکانات مختلفي که در اختیار دارد با بارش 

 ها اطلاعاتي نسبت به ایجاد یک نیاز یا تبدیل به نیاز گشتن یک چیز و یا مدیریت احساسات و حساسیت
ترین ابزارهای مورد  نسبت به یک نیاز اقدام کند، که موضوع رسانه در معنای اعم خود یکي از محوری

گام سوم را به گیرد و  بر ميتا حدودی یک حوزه امنیتي را دراستفاده در این بخش است. در قدم بعدی که 
پاسخگویي به  ،نایي خودخود اختصاص داده است، بایسته است بازاریاب سیاسي در نهایت با افزایش توا

که دارای نیازهای مختلفي هستند ین مخاطب مندی دررضایتایجاد نسبت به و گرفته بپردازد  شکل هاینیاز
قادر باشد. به عبارت دیگر بازاریاب سیاسي باید بتواند توانایي حداکثری نسبت به ایجاد رضایت در 

گیری نیاز، مراجع رفع نیاز است  از مراحل شکل مخاطبین خود را کسب کند، زیرا که در مرحله آخر و بعد
 کند. که اهمیت زیادی پیدا مي
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 انقلاب اسلامي صدور پذیری الگوی منتخب در مورد کاربست

 بازاریابي سیاسي  صدور انقلاب اسلامي. 1

همگرایي شعارهای انقلاب اسلامي با با عنوان مزیت خاصي لاب اسلامي از انق صدور بازاریابي سیاسي
در در تراز کوچکتری گرا، همواره  یک انقلاب فطرتی  همثاب انقلاب اسلامي به .استبرخوردار نهاد بشری 

یک  عنوان بهتوان  های دروني در افراد را مي راستایي فطری انقلاب با ودیعه نهاد بشری قرار دارد و این هم
سازی است. یعني انقلاب مبتني  بندی با تصویر ی تلاقي صورت مهم قدرت استفاده کرد. این نقطهمؤلفه 

خواهد یک تصویر فطری نیز ارائه دهد و این تصویرسازی بیروني برای مخاطب  بر یک صورت فطری مي
صورت و تصویر نیز یکي دیگر از  نسبي این مطابقت .در واقع تذکاری از یک ودیعه دروني خواهد بود

تواند باشد. این مزیت مهم این امکان را برای  های قدرت در بازاریابي سیاسي انقلاب اسلامي مي مؤلفه
های سنگین  استفاده از ابزارهای گوناگون و هزینهکند که به جای  ریاب سیاسي اسلامي فراهم ميبازا

بر این )ره( امام خمیني به هدایت نیازها و تبیین آنها بپردازد.برای تحریف و مدیریت نیازهای مخاطبین 
 بیدار ها دولت ی همه و بشوند بیدار ها ملت ی همه که است این ما انقلاب صدور معني»باور بودند که 

انقلاب اسلامي یک انقلاب با (. 3: 1393، به نقل از مسعودنیا و قرباني، )ره(خمیني )امام« ... بشوند
های زیادی برای جهاني شدن برخوردار است. لذا برای  از ظرفیتو است  جهانشمول های فطری آرمان

ها و  کار متقن دست پیدا کرد که ضمن حفظ ارزشو   ظرفیت عظیم لاجرم باید به یک ساز استفاده از این
متناسب با  بسترهایهای انقلابي به اصلاح ساختارهای کنش ارتباطي و بروکراتیک موجود و ایجاد  آرمان

د. نبست مواجه نشو های بروکراتیک غیرانقلابي با بنهای انقلابي در ساختار که آرمان نحوی آن بپردازد به
وکارهای هوشمندانه کنش ارتباطي صدور انقلاب، ند که سازک لابي حکم مياز سوی دیگر عقلانیت انق

  زایي غیرضروری را در سطح بین الملل ایجاد کند. حساسیت ینکمتر
فرمانده کل قوا و رهبر انقلاب اسلامي در عین اینکه بر ضرورت و لزوم  عنوان به )ره(امام خمیني»

مسئله دیگر صدور انقلاب است که »داند.  آمیز مي ورزد، آن را موضوعي مسالمت صدور انقلاب تأکید مي
گونه که هست به دنیا معرفي  ام، ما با کسي جنگي نداریم. باید با تبلیغات صحیح اسلام را آن بارها گفته

از این رو  .(351 :1394فیروزآبادی،  دهقاني) «خواهیم شدن اسلام در جهان نمي ماییم. ما چیزی جز پیادهن
مبتني بر  طراحي الگوهای هوشمند صدور انقلاب و بروزرساني و اصلاح ساختارهای مرتبط با این فرآیند

 اهمیت زیادی دارد. مدل بازاریابي سیاسي بومي

 سیاسي صدور انقلاب اسلاميهای بازاریابي  مشي خط. 2

 بازاریابي سیاسي انقلاب اسلامي به چند نکته توجه شود:در بایسته است 
ها و جوامع  و با بازگشت انسان آید حساب مي بهگرا  لامي از آن رو که یک انقلاب فطرتانقلاب اس الف:

این عرصه از  جایگزینهای  مدلسنجي نسبت به دیگر  تناسب دارد، در مزیتخود محور   فضیلتبه فطرت 
ع بشری مفطور به فطرت فرصت خوبي برای ترویج و صدور گفتمان خود برخوردار است، زیرا که طبای
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های ارتباطي  الهي هستند و این یکي از نقاط مزیت کنش ارتباطي انقلاب اسلامي نسبت به سایر کنش
  گریز است. فطرت
ی ارتباطي انقلاب اسلامي بایسته است به ها در طراحي الگوهای نظری صدور انقلاب و کنش ب:
های تشکیل یک نیاز و مراجع و اصول ارضای آن توجه شود! موضوعي که در این مقاله از آن با  مؤلفه

عنوان چتر اطلاعاتي و بارش اطلاعاتي یاد شد به این موضوع اشاره دارد که در چتر اطلاعاتي فراگیری 
از اهمیت در بازیگر هدف،  آن های ایجاد و منابع و مؤلفهآرماني  بازیگر عامل نسبت به نیازهای واقعي و

زیادی برخوردار است و در بارش اطلاعاتي نیز فرآیندهای مختلف اصلاح، هدایت و ایجاد نیازها موردنظر 
صدور انقلاب اسلامي باید توجه داشت که نیازهای جوامع مقصد چیست و  گیرد. در فرآیند قرار مي

های ذهني  چگونه است! این سطح تحلیل عمیق از آن جهت اهمیت دارد که بدانیم کنش هاهای آن هدغدغ
در مرحله  نسبت به نیازهای وی شکل خواهد گرفت. ،و عیني و مدیریت فرآیند ترجیحات بازیگر هدف

اهمیت زیادی برخوردار ه بازیگران هدف نیز از گرفت آخر نیز نوع و کیفیت پاسخگویي به نیازهای شکل
خصوص زماني که  هکند، ب و در اعتمادزایي و دلبستگي مخاطب به بازیگر عامل نقش زیادی ایفاء مي است

 ارضای نیاز نسبت به قشر مستضعف صورت بگیرد.
راهبردی در ذهن مخاطب سر و سازی ي مفهومي متعالي است که با تصویرسازی انقلاب اسلامبرند ج:

این موضوع مهم به نظر  ،وین ذکر شده در قسمت برندینگکار دارد، به این معني که با توجه به عنا
در راستای روایت کردن جمهوری اسلامي های داخلي  که، کدام یک از عناوین هویتي و توانایي رسد مي

های برندساز کشور  نظام مسائل و مزیت شود و اصولاً الملل برای ایران مزیت حساب مي در سطح بین
چه نوع تصویر طولاني گیری نیاز  فرآیند شکلگیرد. اینکه مبتني بر  بر ميردچگونه است و چه چیزهایي را 

های  مؤلفه مدتي از انقلاب ارسال شود از اهمیت بالایي در کنش مخاطب نسبت به انقلاب برخوردار است.
و بازیگری فعال یا منفعلانه در سطح  ملي و هویت از جمله فرهنگ .مختلفي در ساخت برند تأثیر گذارند

، قدرت نظامي و اقتصادی، اقتدار ملي و مادی و معنوی ، تعاملات تجاری و کیفیت محصولاتجهاني
ها و غیره. اما مهمتر از عفین و برطرف کردن نیازهای آندفاع از مستضمیزان و کیفیت ، المللي، رسانه بین

که باعث اعتماد تاریخي  ها است ه، متقن و سامانمند این مؤلفهها، ایجاد و روایت یکپارچ خود این مؤلفه
 شود. مخاطبین مي

 

  گیری نتیجه

ها و  های ذهني و عیني انسان ز منشاء کنشمفهومي ا های چارچوبدر این تحقیق سعي شد تا با ارائه 
نظری به یک  مبتني بر مفهوم بنیادین نیاز و طرح بازاریابي سیاسي مبتني بر این سیکلجوامع مختلف 

گانه چتر  3چارچوب بومي در رابطه با صدور انقلاب اسلامي پرداخته شود. لذا طرح مفهوم نیاز و کنش در 
مورد تحلیل قرار های بازاریابي سیاسي  ستر آمیختهاطلاعاتي، بارش اطلاعاتي و ارضای هوشمندانه در ب
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در قالب  عیني و ذهني مخاطب  گیری کنش شکلبازاریابي سیاسي بومي و فرآیند نهایي گرفت. چارچوب 
 در ادامه قابل مشاهده است. 4شکل شماره 

 
 بازیگر هدف                                                             

                                                                   
                        

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 پاسخگویي به نیازها                                                      

 
 عیني و ذهني مخاطب  گیری کنش چارچوب بازاریابي سیاسي بومي و فرآیند شکل: 4 شکل

 

آنچه در این تحقیق بیان شد بیانگر این موضوع مهم است که صدور انقلاب اسلامي یک مفهوم یک 
و مقصد و در یک تعامل دوسویه و منعطف أ طرفه و متصلب نیست، بلکه فرآیندی است که بین واحد مبد

ها از  انقلابشده از ه این مطلب است که بین پیام صادرگیرد. بایسته اصلي این تعامل توجه ب شکل مي
مفاصل  گیری نیازهای واحد مقصد چه ارتباطي وجود دارد و اصولاً جمله انقلاب اسلامي و فرآیند شکل

گیری نیازهای فردی و اجتماعي کشور  تعاملي مبداء و مقصد پیام چیست! آشنایي با فرآیندهای شکل
ها و جوامع مبتني بر آنها  نهای ذهني و عیني انسا مقصد صدور انقلاب از آن جهت مهم هستند که کنش

آیند. از این رو توانایي  حساب مي های فردی و اجتماعي به گیری کنش شکل گرفته و به مثابه منشاء شکل
چتر اطلاعاتي یا همان شناخت فرآیند ی  هلای 3نیازهای بازیگر هدف در یک بازیگر در تعامل با فرآیند 

گیری نیازهای وی  گذاری فعال بر شکلتوانایي تأثیري و گیری نیازهای بازیگر هدف، بارش اطلاعات شکل
و همچنین پاسخگویي هوشمندانه و جذاب به نیازهای نهایي بازیگر هدف و جلب بیش از پیش اعتماد 

های فطری است از یک  رو که دارای شاخصه وی از اهمیت زیادی برخوردار است. انقلاب اسلامي از آن
ها و  های فطری در درون انسان ز برخوردار است و آن هم وجود شاخصهفرصت استثنایي در این زمینه نی

 بازار

 ترویج

 محصول

 قیمت
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های انقلاب اسلامي را در یک  گرایي با بازیگران مختلف و صدور مؤثر پیام جوامع مختلف است که تعامل
ل در صدور انقلاب همین است که بازیگر عامل، مخاطب خود را دهد. لذا گام او مسیر هموارتری قرار مي

  بازیگر هدف آشنایي داشته باشد. بستر ژئوپلتیک و ژئوکالچر نسبت به و بشناسد

 

 پیشنهاد
رسد جهت فعالیت مطابق با الگوی بازاریابي سیاسي صدور انقلاب اسلامي مبتني بر یک مدل  نظر مي به

بومي در این موضوع اقدام  سیاسي بومي، نیاز است که نسبت به تهیه و آماده سازی نقشه جامع بازاریابي
شود. از این رو در گام اول بایسته است تا با مدنظر قرار دادن جوامع هدف در مرکز این نظام ارتباطي، 

ت به نیازها و منابع گانه چتر اطلاعاتي یا همان شناخت عمیق نسب 3فرآیند ارتباطي بین این جوامع را با 
أثیرگذاری بر نیازها و کسب توانایي نیازسازی و در آخر نیز ها، بارش اطلاعاتي و چگونگي تگیری آن شکل

از آنجا که کشورهای مختلفي در  چگونگي ارضای نیازهای شکل گرفته در این بازیگران مشخص گردد.
لذا در ابتدا  ،دند و هر کدام از این واحدهای سیاسي و مدني تنوعات خاص خود را دارنجهان وجود دار

اینکه  .تفصیلي نسبت به این واحدهای مختلف در سطح جهان طراحي شودضروری است که یک نقشه 
 گیری نیازهای آنها چگونه است! و فرآیندهای شکل دارد های متنوعي هر واحد مدني یا سیاسي چه ظرفیت

تر و مورد نیازتر  چه نسبتي با اهداف انقلاب اسلامي دارد و کدام روایت از انقلاب اسلامي برای وی مطبوع
نقلاب د و اینکه چه راهکارهایي برای همراه کردن این واحد با انچه نسبتي با دشمنان انقلاب دار است،

 هایي است که در این نقشه تفصیلي باید به آن جواب داده شود.  الؤاسلامي وجود دارد از جنس س
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