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The present study was conducted with the aim of providing a political 

marketing model in the presidential elections of the Islamic Republic of Iran. 

The research method used was qualitative and based on the grounded theory 

strategy. For data collection, in-depth interview tools were utilized. The target 

population consisted of academic experts, senior managers, and experts in 

political fields who were involved in the processes and decisions of political 

marketing. Through purposive sampling, theoretical saturation was achieved 

after 15 in-depth interviews. In the grounded theory approach, this research 

went through three stages of open, axial, and selective coding, resulting in 22 

general categories and 105 subcategories, organized into a paradigm that 

includes causal conditions, contextual factors, intervening conditions, central 

categories, strategies, and outcomes. The results indicated that political 

marketing in the presidential elections of the Islamic Republic of Iran is 

realized through causal conditions (political structure, individual factors, 

ideological factors, and laws and policies), contextual factors (identifying 

competitors, understanding the political situation, identifying groups and 

political segmentation, and ranking the electoral domains), intervening 

conditions (technological changes, media framing, and international 

pressures), central categories (political awareness, effective marketing and 

advertising, and understanding the needs of the voting market), strategies 

(value creation for voters, designing appropriate products aligned with the 

main demands of the voting market, continuous environmental monitoring, and 

optimal networking in elections), and outcomes (shaping a new paradigm of 

political marketing, branding, and the development of political discourse in 

elections). 
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EXTENDED ABSTRACT 

The relevance of political marketing in shaping electoral outcomes cannot be overstated, 

particularly in systems where voter behavior is heavily influenced by socio-political factors. According to 

Bashiriyeh (2004), modern democracies, although widespread, often struggle with declining public 

participation, a trend that can be mitigated through effective political marketing strategies that engage and 

mobilize voters (Bashiriyeh, 2004). This study identifies critical causal conditions such as the political 

structure, individual and ideological factors, and the influence of laws and policies, all of which contribute 

to the framework within which political marketing operates in Iran. 

In exploring the contextual factors that affect political marketing, the study highlights the 

importance of understanding the competitive landscape, the political environment, and voter 

segmentation. Liz-Marchant (2014) discusses how the complexities of modern political arenas, marked 

by sophisticated voter behaviors and diverse political ideologies, necessitate a strategic approach to 

political marketing that is responsive to these variables (Liz-Marchant, 2014). The authors of the study 

underscore the need for targeted marketing strategies that resonate with distinct voter segments, thereby 

enhancing the overall effectiveness of political campaigns. 

Intervening conditions, such as technological advancements, media framing, and international 

pressures, also play a crucial role in the success of political marketing efforts. Zarepour (2018) emphasizes 

the transformative impact of media and technology on political communication, noting that the strategic 

use of these tools can significantly amplify a campaign's reach and influence (Zarepour & Taki, 2018). The 

study suggests that political marketers in Iran must be adept at navigating these conditions to optimize 

their campaigns. For instance, leveraging social media platforms effectively can help political campaigns 

engage with younger voters who are increasingly active online. 

The strategies identified in the study for successful political marketing include value creation for 

voters, designing political messages that align with voter demands, continuous monitoring of the political 

environment, and optimal networking during elections. Sidi (2012) posits that successful political 

marketing hinges on the ability to create compelling narratives that resonate with voters' values and 

aspirations, thereby fostering a strong emotional connection between the candidate and the electorate (Sidi 

& Taherkhani, 2012). The authors of the study advocate for a strategic approach that integrates these 

elements, ensuring that political campaigns are not only persuasive but also reflective of the voters' needs 

and concerns. 

The outcomes of effective political marketing, as identified in the study, include the development 

of new political marketing paradigms, the establishment of strong political brands, and the expansion of 

political discourse during elections. Kafashpour (2007) discusses the role of political marketing in 

enhancing the visibility and appeal of political candidates, noting that well-executed marketing campaigns 

can significantly alter the political landscape by introducing new narratives and reshaping voter 

perceptions (Kafashpour et al., 2007). The study concludes that by adopting a holistic approach that 

considers causal, contextual, and intervening factors, political campaigns in Iran can achieve greater 

success and contribute to the evolution of a more dynamic and engaged political system. 



In conclusion, this study offers a comprehensive model for understanding and implementing 

political marketing in the context of Iran's presidential elections. The grounded theory approach provides 

valuable insights into the complex interplay of factors that influence political marketing, offering practical 

recommendations for enhancing the effectiveness of political campaigns. The findings underscore the 

importance of a strategic, data-driven approach to political marketing, one that is attuned to the unique 

political, social, and cultural dynamics of the Iranian context. As the study suggests, by adopting such an 

approach, political marketers can not only achieve electoral success but also contribute to the development 

of a more robust and engaged democratic process in Iran. 
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 مقدمه

ای اروپایی و غربی بود، دموکراسی مدرن، در آغاز پدیده .ترین نظام سیاسی استیکم میلادی، دموکراسی رایجوامروزه در سده بیست

حزبی، توتالیتر و فاشیستی های سیاسی تکدر قرن بیستم، نظام .های دیگر نیز گسترش یافتتدریج در سرزمیناما در پی چندین قرن گذشته به

 .(Bashiriyeh, 2004)های مختلف سرانجام جای خود را به اشکالی از حکومت دموکراتیک دادند مدتی استقرار یافتند، ولی به واسطه بحران

های عمومی، اداره امور عمومی و تعیین سرنوشت توان میزان آگاهی و تمایل مردم جهت دخالت و اثرگذاری بر خط مشیمشارکت سیاسی را می

های اساسی خود یعنی کاهش مشارکت شدن بنیانهای قدیمی جهان شاهد سستدموکراسی .طور جمعی تعریف کردخود و کشور خود به

ها در جلب حمایت عمومی نسبت به فرایندهای دلیل این امر را شاید بتوان ناتوانی این دموکراسی .سیاسی هستندهای عمومی در انتخاب

های اخیر در کشورهای غربی شاهد کاهش مشارکت در انتخابات، عدم توجه مردم به عضویت در احزاب سیاسی و بی در سال .سیاسی دانست

بینانه به کاهش مشارکت در انتخابات گران دیدگاهی خوشود این که عده معدودی از پژوهشهای مدنی هستیم. با وجتوجهی به مشارکت

توجهی به فرایندهای مدنی نیست و به موازات تغییر در بازارهای سیاسی دارند و معتقدند عدم اقبال نسبت به شرکت در انتخابات به معنای بی

گران اند، با این حال بیشتر پژوهشتظاهرات و برگزاری میتینگ برای مشارکت نمایان شدهها، های جدیدی مانند برپایی گردهماییسیاسی، راه

صاد ای و اقتکردن بازارهای سیاسی، امور رسانهایهای بازاریابی و حرفهبرای گذر از این وضعیت بغرنج بر موضوعاتی چون استفاده از تکنیک

گیری شدن مناسبات در این عرصه و شکلهای سیاسی و انتخاباتی، پیچیدهبه عرصه رقابت ورود عناصر مختلف .اندسیاسی ارتباطات توجه کرده

 ,Liz-Marchant)ها در بازارهای سیاسی به شدت دشوار شده است بینی سیاستالگوهای رفتاری نوین تماما حکایت از آن دارد که پیش

سال گذشته، زمانی که بازیگران سیاسی شروع  25در طول  .استفاده سیستماتیک فنون بازاریابی در سیاست اخیراً شروع شده است .(2014

خواستند استراتژی سیاسی ایجاد نمایند، بازاریابی سیاسی از یک ابزار ارتباطی به به فکرکردن در مورد اصطلاحات سیاسی نمودند و می

یک جزء ضروری مبارزات شد و در پایان قرن گذشته،  24با گذشت زمان، بازاریابی سیاسی در دهه  .یر پیدا نمودهای مدیریتی تغیسیاست

در تحلیل مدیریت بازاریابی سیاسی از دو نگرش متفاوت؛ . بازاریابی سیاسی توسط کلیه احزاب سیاسی در طول مبارزاتشان استفاده شده بود

دیدگاه ابزاری، در پی یافتن ابزارها و مباحث تئوریک بازاریابی سیاسی بوده و بیشتر جنبه مطالعاتی  .شودمیدیدگاه کارکردی و ابزاری استفاده 

در حالی که دیدگاه کارکردی، در مورد چگونگی استفاده از این ابزارها در راستای تحقق اهداف بازاریابی سیاسی و پیاده  .و تحقیقاتی دارد

 .(Zarepour & Taki, 2018)کند سازی این ابزار در عمل بحث می

ازاریابی را کند عمل بشویم وقتی کاندیدایی برای ما تبلیغ سیاسی میبا بررسی کارکرد تبلیغات و بازاریابی در این حوزه متوجه می

بر اثر این بازاریابی صحیح کسی که تا دیروز قرار بود  .خواهد به او رأی بدهیمدهد و قرار است در ما تغییر رفتار به وجود آورد و میانجام می

ظهور تئوری بازاریابی سیاسی را  .(Sidi & Taherkhani, 2012)دهد به شخص دیگری رأی بدهد امروز تغییر رفتار داده و به او رأی می

از آنجا که هدف اساسی بازاریابی سیاسی، تسهیل امر مبادله و ایجاد منفعت برای  .توان نتیجۀ تلفیق دو دانش بازاریابی و سیاست دانستمی

ورانه از آنان، بازاریابی سیاسی را متفاوت از سایر رها و رویکردهای خاصی مد نظر است که کاربرد بهرههای سیاسی است، در این فرایند ابزاگروه

های سیاسی در منازعات سیاسی، به خصوص به طور اساسی بازاریابی سیاسی درصدد افزایش توان گروه .سازدها، همچون بازاریابی کالا میحوزه

اند احتمال توفیق خود را در این مبارزات قوت بخشند ی با استمداد از فرایند بازاریابی سیاسی در تلاشهای سیاسحوزه انتخابات است و گروه

(Kafashpour et al., 2007). بنا  .بازاریابی سیاسی در معنای کلی مترادف به کارگیری اثربخش بازاریابی تجاری در فرایندهای سیاسی است

اندیدا کاری یا به کها و عقاید است که یا به مباحث جاری عمومی و سیاسی مانند تورم و بیبر نظر کلمنته، بازاریابی سیاسی، بازاریابی ایده
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دهندگان است )خیری و عباسعلیزاده، طراحی این برنامه و سیستم بازاریابی سیاسی، تأثیرگذاری بر انتخاب رأی هدف نهایی از .شودمربوط می

شود، بلکه فعالیتی مستمر و مداوم است که در تمام مدت زمانی ( بازاریابی سیاسی فقط به دوره کوتاه برگزاری انتخابات محدود نمی0813:7

ها در عرصه سیاسی کشور خود و حتی جهان حکم راندند، همواره در یابد. سیاستمدارانی که سالمه میمیان دو انتخابات، بی وقفه ادا

 .تأکید داشتندها آن کردند که در طول مبارزات انتخاباتی خود برهای خود مباحثی را مطرح میسخنرانی

در مقوله مدیریت، مطالعه رفتار افراد در قالب  .سازدیبینی، کنترل و تغییر آن را میسر مشناخت و شناسایی رفتار افراد امکان پیش

از جمله مباحثی که  .های علمی و تحقیقاتی به آن پرداختاز اهمیت بسزایی برخوردار است که باید با روش ...رفتار کارکنان، مشتریان، رقبا و

ان به عنوان مخاطبان و مشتریان فضای بازاریابی سیاسی دهندگاز حوزه مدیریت به فضای سیاست وارد شده، موضوع تجزیه و تحلیل رفتار رأی

پژوهش  نیادهندگان بازاریابان سیاسی کمپین ندارند. کنندگان، بازاریابان کالاها و خدمات اقتصادی بازار ندارند و بدون رأیبدون مصرف .است

انتخابات  در یاسیس یابیبازار یارائه الگو ،یستمیجامع و س یکردیبا رو و های موجود را برطرف کندکه نواقص مربوط به مدل است دنبال آن به

د تا از کنکمک میاین حوزه  مدیرانپردازان و ای به نظریهرابطه نیچن ییشناسا بیترت نی. به اکندی ابیارز را رانیا یاسلام یجمهور استیر

 .کنند بینیپیش یاسلام یجمهور استیبهبود انتخابات ر یبرا یمؤثر و دیریزی مفبرنامه ،بازاریابی سیاسی موجود تیاز وضع یآگاه قیطر

 ادبیات نظری و پیشینه پژوهش

دهندگان را به مشارکت در یک فعالیت های خود رایکوشند تا با ارائه ایدهزاریابی سیاسی فرایندی است که در آن کاندیداها میبا

سیر تطور و تحول  .است که اهمیتی استراتژیک دارد مدیریت بازاریابی و ای میان علوم سیاسیرشتهسیاسی تشویق کنند. این رویکردی میان

. یک کاندیدای حاضر (Liz-Marchant, 2014) دهد این رویکرد ریشه در مباحث انتخابات داردمفاهیم مرتبط با بازاریابی سیاسی نشان می

دهندگان را به خود جلب نماید. مفهوم کمپین سیاسی در اینجا جایگزین های بازاریابی دیدگاه رایاند با کمک روشتودر انتخابات می

های ارتباطاتی متفاوت اما مرتبط و هماهنگ ای از فعالیتشود. کمپین حاصل یک طرح فراگیر برای زنجیرهمی کمپین )پویش( بازاریابی مفهوم

های دموکراتیک که در نظام.شودهای مختلف ارتباطاتی بازاریابی برای یک دوره زمانی معین طراحی میها و حوزهرسانهها در است. این فعالیت

ین تخصص گیری از اگیری یا عدم بهرهشود؛ بازاریابی سیاسی به مرور به یک ضرورت تبدیل شده است. بهرهانتخابات مسیرگزینش محسوب می

المللی کشورها نیز از اهمیت های بینزند. طرح این موضوع درسیاست خارجی و فعالیتنات سیاسی را رقم میپیروزی، شکست افراد و جریا

ز کند و در این راستا اخاصی برخوردار است. اینکه یک کشور به عنوان یک بازیگر عامل چگونه به بسط و توسعه حوزه قدرت خود مبادرت می

 .(Barzegar & Raji, 2020) تند قابل مطالعه و بررسی اسکها و ابزارهای استفاده میچه مهارت

اند. احزاب و افراد سیاسی، به سرعت فنون اثربخش ای بازاریابی تجاری تکوین یافتههای مبارزات سیاسی تقریبا همیشه در راستروش

نمایند. اکنون مبارزات سیاسی از برداری میهای بازاریابی بهرهگیرند. در مبارزات سیاسی خود از روشبازارهای تجاری را شناسایی و بکار می

براساس مفهوم حزبی، قابلیت بسیج رأی دهندگان و . (Safiullah, 2017) افته استیک مفهوم حزبی ساده به یک مفهوم بازاریابی تکامل ی

های بازاریابی که در شد؛ اما در مبارزات مدرن، مفاهیم و شیوههای سیاسی محسوب میدر رقابت کسب آرای بیش تر، مهم ترین عامل موفقیت

ها و نیازهای رأی دهندگان تمرکز شود و مطا بق با نگرش بازاریابی، بر خواستهگیرد، به کار گرفته میبازارهای تجاری مورد استفاده قرار می

 .کنندها و نیازهای رأی دهندگان تنظیم میای جامع مبارزات سیاسی خود را مطابق با خواستههدارد. بنابراین سیاستمداران حزبی طرح

یری گها تصمیمکه درباره سیاستکنند. هنگامیمداران، ادارات دولتی از بازاریابی برای رسیدن به اهداف سیاسی خود استفاده میسیاست

دهندگان سازی رأیگیرد. نمایهدر دستور کار قرار می تحقیقات بازار )بازار پژوهی( ی شوددهندگان بررسشود یا قرار است افکار عمومی رایمی



 رانیا یماسلا یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار یالگو 

 

. (Jennifer, 2014) اندازی جذاب ایجاد کندکند تا چشم، برند سیاسی خلق میهای کوچک هدف کمک کند. استراتژیتواند به ایجاد بخشمی

به  1ل جدودر  .گیردبرعهده میهای ارتباطی را بازاریابی داخلی شرایط مشارکت داوطلبان، ارزیابی پژوهش تجربی و تحلیلی و تصحیح پیام

 های داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهش اشاره شده است.محدود پژوهش

 2جدول 

 بازاریابی سیاسیمروری بر خلاصه مهمترین مطالعات 

 گیرینتیجه عنوان نویسنده/ سال

(Abid & Roy, 2024) رش،ی8 پذیهای اجتماعرسانه یابیبازار 

رفتار مخاطب و  کردها،یها، رو یاستراتژ

 یاسیس یابیبازار یمحتوا برا

 قاتیتحق ابد،یمی شیافزا استیدر س یهای اجتماعهمانطور که نفوذ رسانه

ر مقابل . دابدیمی شیافزا زین یهای اجتماعدر رسانه یاسیس یابیمربوط به بازار

ه از حوز یکل یدیفصل نوشته شده است، که د نیاست که ا نهیزمپس نیا

 .دهدیخوانندگان قرار م اریرا در اخت اتیادب یفعل تیو وضع یدانشگاه

(Adel Tantawy et al., 2023) کینوظهور8  یدر بازارها یاسیس یوندهایپ 

 کیستماتیس قیو تحق یبرنامه بررس

به موقع و  شرکت جیبر نتا یاسیروابط س ریمعتقدند که مطالعه تأث سندگانینو

 نیبه سرعت در حال رشد است. ا یقاتیحوزه تحق نیعلاقه به ا رایمهم است ز

که در  یمتنوع یشناختو روش یمفهوم یکردهایکه رو دهدینشان م یبررس

 و مختلط در یرقطعیغ یهاافتهیاند به اتخاذ شده تیریمختلف مد یهارشته

 اند.و عملکرد منجر شده یاسیروابط س نیمورد رابطه ب

(Hegazy, 2021) جیبر نتا 2.4 یاسیس یعصب یابیبازار ریتأث 

 استیر یانتخابات8 مورد مبارزات انتخابات

 2416ترامپ در سال  یجمهور

 یعصب یابیبازار یهاکیو تکن 2.4بزرگ  یهامقاله معتقد است که داده نیا

و کمک به نامزد  یاسیکنندگان سدر خواندن ذهن مصرف یرمعمولینقش غ

خابات در انت هایروزیپ نیتررمنتظرهیاز غ یکیبه  دنیرس یبرا زیبرانگبحث

که اخلاق  کندیمقاله استدلال م نیوجود، ا نیداشتند. با ا یجمهوراستیر

 یمنف راتیفروش نامزدها و تأث یبرا 2.4 یاسیس یعصب یابیاستفاده از بازار

 بوده و خواهد بود. یجار یهاموضوع بحث یدموکراس تیفیآن بر ک

(Ajang & Khosropour, 

2022) 

 در یاسیس یابیهای بازارگفتمان ریتاث

بر  یاسلام یمجلس شورا 1042انتخابات 

 جامعه

های ادست یدانشگاه ها،روسا دیاز اسات قیبااستفاده از مصاحبه عم قیتحق نیر ا

 هایلمیمطالعه متون و ف نیمجلس وهمچن ندگانیاز نما یو چند یانتخابات

 ی،گفتمانهایاسلام یمجلس شورا یهای قبلدایهای کاندیسخنران ایمصاحبه 

ه گفتمان ک یدادتع بیرا استخراج نموده و با استفاده از روش فراترک یمتعدد

 و در گام بعد با استفاده از ییراداشته اند را شناسا ریتکرار و تاث نیشتریب

گفتمان به عنوان  7تعداد  یریتفس -یساختار یمدلساز یمتدولوژ

Miو سپس توسط مدل  ییشناسا یهای اصلگفتمان cmac و  یاثرگذار

های دفاع از حقوق قرار گرفت و گفتمان یها مورد برسگفتمان یریرپذیتاث

 یرهایدرخوشه متغ یمردم و گفتمان اقتصاد یازهایبه ن ییمردم، پاسخگو

 تیریشامل گفتمان مد یوندیپ یرهای/مستقل قرار گرفتند. خوشه متغیدیکل

و  یکشور، گفتمانمبارزه با فساد و گفتمان عدالت هستند که از قدرت اثرگذار

وابسته  یرهایدر خوشه متغ داریعهپاردارند و گفتمان توسبرخو ییبالا یریاثرپذ

 قرار گرفت رهایمتغ ریبر سا یرگذاریتاث زانیم نیبا کمتر

(Barzegar & Raji, 2020) شهیسه گانه اند یو الگو یاسیس یابیبازار 

 اسلام یاسیس

اطلاعات از  یآورجمع ی. براباشدیم یکاربرد- یااز نوع توسعه قیتحق نیا

اطلاعات از روش  لیتحل یو برا یاکتابخانه یهاکیبا تکن یروش اسناد

 یهاتهافیبر  یاستفاده شده است. مبتن یفیک لیتحل تیبا محور یریتفس

 ییالگو وانبه عن ازین نیادیمفهوم بن تیسه گانه با محور لیروش تحل ق،یتحق

 .دیآیبه حساب م یاسیس یابیبازار یمناسب جهت روشمندساز

(Hosseini et al., 2019) یاسیس یابیبازار یالگو یطراح 

 (هی)عصب پایشناخت

 کیشده است8 سطح  هیپژوهش در سه سطح ارا نیدل به دست آمده در ا

داخل  کینزد طی،سطح دوم سطح محرندگانیگ یدهندگان و را یسطح را
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باشد و سطح سوم است، می یداخل نییو قوان یکشور که شامل رسانه داخل

 هایو نهاد یالملل نیهای بخارج کشورکه شامل رسانه یاسیس طیسطح مح

 استفاده شده است و یمدل از روش دلف نیباشد.در تدون الملل مییب یاسیس

plآزمون گردد محقق با استفاده از ابزار  دیمدل با نکهیالبته با توجه به ا s 

 ینفر پاسخگو و به روش پرسشنامه در بخش را 3:0اقدام به آزمون مدل با 

 ردمو یپژوهش از روش دلف نیمدل ا یهاقسمت ریسا دهندگان نموده است.

 آزمون قرار گرفته است.

 

یک الگوی  ،سیاسی یابیبه رغم وجود الگوهای مختلف توسعه بازار که شودمی مشخص و مبانی نظری چنین تحقیق ادبیات بررسی با

، را مهیا کند، وجود ندارد رانیا یاسلام یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار یندهایهای موفقیت فراجامع که بتواند تمام نیازمندی

 از طرفی، ادبیات نظری برای رفع این خلأ. استدر این زمینه به صورت جامع غیرقابل انکار  سیاسی یابیبازار یبنابراین ضرورت شناخت الگو

در انتخابات  یاسیس یابیربازا یارائه الگودر پژوهش حاضر با رویکرد داده بنیاد و به کارگیری روش کدگذاری ضمن تحلیل و سنجش به ارزیابی 

 .پرداخته است رانیا یاسلام یجمهور استیر

 شناسی روش

 مندنظام رویکرد حاضر از پژوهش در توجه به خلا نظری موجود، با آید.به حساب می یفیک یهااز نوع پژوهشپژوهش حاضر 

 به عنوان رویکرد اصلی پژوهش کیفی ، یاسیس یابیبازار حوزه ( در2گراندد تئوریبنیاد )داده پردازینظریه ( برای:122) 1کوربین و استراوس

باشد. یم رانیا یاسلام یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبه دنبال ارائه الگویی برای درک و فهم عمیق بازار شده است، که گیریبهره

ای یرد تا نظریهگرا به کار می کیستماتیس یهاهیسلسله رو کی ییطور استقرااست که به یفینوع روش پژوهش ک کی ادیبنداده هینظر کردیرو

  .کند جادیمورد مطالعه ا دهیدرباره پد

براساس روش هدفمند از نوع گلوله برفی  اند که تعداد نمونهبوده یاسیس یهاحوزهمتخصصین  دانشگاهی و جامعه آماری، خبرگان

اشاره  هک نمایند معرفی را هستند نظرصاحب زمینه این در که دیگری هایخبره تا شد تهخواس مصاحبه افراد مورد نفر انتخاب شده است. از 11

ت که معناس نیبه ا رودیبه کار م یفیک یهاگیری هدفمند که در پژوهشمفهوم نمونهدارد.  کیفی هایپژوهش در برفی گلوله گیرینمونه به

ه بمطالعه مؤثر باشند.  یمحور دهیدر فهم مسئله پژوهش و پد بتواندکند که رو برای مطالعه انتخاب می از اینمطالعه را  موردافراد  ،پژوهشگر

ای از طرح پژوهش، معانی لغات های عمیق نیمه ساختاریافته استفاده شده و قبل از شروع مصاحبه، خلاصهها، از مصاحبهآوری دادهمنظور جمع

یل یا تلگرام یا با مراجع حضوری پژوهشگر به همراه اهداف و سؤالات اصلی پژوهش جهت مطالعه و کلیدی بکار رفته در پژوهش توسط ایم

طور مختصر توضیح داده شد. شده بهشود و در ابتدای جلسه مصاحبه نیز در مورد کارهای انجامآمادگی اولیه برای مصاحبه شوندگان ارسال می

 است.  آمده 2جدول در  پژوهش ندیمشخصات مشارکت کنند گان در فرا

 1جدول 

 مشخصات مشارکت کنند گان در فرایند پژوهش

                                                           
1 Strauss & Corbin 
2 Grounded Theory 



 رانیا یماسلا یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار یالگو 

 

 ردیف تخصص رشته تحصیلی سطح تحصیلات

 1 معاون پژوهشی مدیریت دولتی دکتری

 2 برنامه ریزی معاون مدیریت فناوری اطلاعات کارشناسی ارشد

 3 مدیرعامل اقتصاد دکتری

 0 معاون وزیر مدیریت اجرایی دکتری

 1 قائم مقام شرکت مدیریت بازاریابی کارشناسی ارشد

 6 نماینده پارلمانی مدیریت دولتی دکتری

 7 معاون برنامه ریزی  اقتصاد کارشناسی ارشد

 : معاون سیاسی علوم سیاسی دکتری

 2 سیاسی معاون اقتصاد دکتری

 14 نماینده مجلس مدیریت دولتی دکتری

 11 معاون برنامه ریزی مدیریت تکنولوژی کارشناسی ارشد

 12 نماینده مجلس علوم سیاسی کارشناسی ارشد

 13 استاد دانشگاه مدیریت دولتی دکتری

 10 استاد دانشگاه علوم سیاسی دکتری

 11 استاد دانشگاه بازاریابی دکتری

 

 پژوهش به بخشی اعتبار جهت راهبردهای از ( پژوهشگران کیفی در هرپژوهش:241)1دیگر، طبق نظر کرسول وکرسولاز سوی 

گذاری است. کد پذیرفته صورت اعضا تدبیر و همکار بررسی پژوهشگر دو توسط کدگذاری طریق از پژوهش کنند. اعتبارسنجی استفاده خود

گرفتند. ضریب کاپای کوهن  قرار هم با مقایسه در شده استخراجهای کد و شد انجام جداگانه صورت به یک همکار( نفر)پژوهشگر و دو توسط

 پژوهشگر، خود بر علاوه دیگر سوی از دارد. کدگذاری دو بین کامل تقریبا توافق از نشان که آمد دست به 441/4 معناداری وعدد  % 6.2:

 بهبود و سازی غنی جهتها آن نظرات و بررسی سیاست و بازاریابی حوزه پژوهشگران از تن سه توسط مدل وها راهنماو مشاور مقوله اساتید

 پردازی مقوله و تحلیل کذگذاری فرآیند نتایج شوندگان مصاحبه از نفر سه مرتبط تحصیلات به توجه با اعضا تطبیق جهت.شد گرفته بهره مدل

 شد. اصلاح و بازبینیها آن نظر مطابق و شد گذاشته اشتراک بهها آن با مدلسازی و

 ها یافته

صورت صوت و به( توسط ضبط:122ها، بر مبنای فرآیند استراوس و کوربین )زمان با جمع آوری مصاحبهها همدر این پژوهش داده

ها هو کدگذاری داد تحلیلوها بصورت فایل متنی، تجزیهسازی محتوای مصاحبهاند. البته با پیادهزمان، مستندسازی شدهبرداری هم یادداشت

 .استخراج گردید مقوله 22مورد مصاحبه انجام شده،  11به دست آمده از متن های پس از بررسی داده صورت پذیرفت.

 شرایط علّی

کنند که افراد و ها و مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح میدر این مدل شرایط علیّ رویدادهایی هستند که موقعیت

بر الگوی بازاریابی  مستقیم به طور که است مقولات دهند شرایط علی شامل مواردی ازهای خاصی پاسخ میا، چرا و چگونه به روشهگروه

 این در .هستند پدیده توسعه دهنده ایجادکننده و ایگونهبه عوامل این یا میگذارد سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری اسلامی ایران  تأثیر

شرایط  ایجادکننده میتوانند که تجربی هستند ها عواملهای ساختار سیاسی، عوامل فردی، عوامل ایدئولوژیک و قوانین و سیاستمقوله پژوهش

                                                           
1 Creswell & Creswell 
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 شده داده نشان 3جدول در  علّی شرایط به مربوط هایمقوله علی الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری اسلامی ایران  باشند.

 .است

 1جدول 

 فرعی( های علّی )اصلی،مقوله

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی

 نهادهای حکومتی مرجع ساختار سیاسی

 هاکنترل شدید رسانه

 های قانونینظام

 پذیری با شرایط سیاسیتطابق

 های قدرتشبکه

P1, P2, P4, P5, P6  

 

 شخصیت نامزد عوامل فردی

 رسانی مؤثرپیام

 هااستفاده مؤثر از رسانه

 شناخت دقیق و عمیق از احساسات

 تعامل مستمر و سازنده با رأی دهندگان

P1, P10, P12, P9, P11, P3 

 

 های سیاسیباورها و نظریه عوامل ایدئولوژیک

 کمپین سیاسی هدفمند

 های ایدئولوژیکی برمبنای نیاز و تمایلارزش

 های مختلف برای مواجهه با رقباتاکتیک

P12, P7, P5, P6 

 احترام به قوانین سیاسی هاقوانین و سیاست

 های حکومتی ها سیستممحدودیت

 باتیقوانین مربوط به تبلیغات انتخا

 ایقوانینی درباره خرید زمان رسانه

 پیگرد قانونی مسئولان کمپین

P10 ,P14, P5 

 

 ایشرایط زمینه

های مربوط به پدیده است که به شکل عمومی به مکان رویدادها و وقایع مربوطه ای بیانگر مجموعه خاصی از ویژگیشرایط زمینه

تحقق الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری اسلامی ایران  ها آن میشوند که بدونای شامل عواملی های زمینهاشاره دارد. ویژگی

رایط کنند. این شگیرد، فراهم میامکانپذیر نیست و زمینه شرایط خاصی را، که در آن راهبردها برای اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت می

ا و هدهند. در این پژوهش شناسایی رقبا وضعیت سیاسی، شناسایی گروهای تشکیل میهای زمینهها و متغیرای از مفاهیم، مقولهرا مجموعه

ای الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری اسلامی ایران  بندی حوزه انتخاباتی عوامل اصلی زمینهبندی سیاسی و رتبهتقسیم

 نشان داده شده است. 0جدول هستند که در 

 0جدول 

 (یفرع  ،ی)اصل یانهیزم یهامقوله

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی



 رانیا یماسلا یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار یالگو 

 

 های انتخابانیو همایش برگزاری جلسات شناسایی رقبا

 های سیاسیگیریمشارکت کارکنان در تصمیم

 ایجاد بستر فضای سیاسی  پویا

 طراحی کمپین انتخاباتی

 ظرفیت کاندیدا برای رفع معضلات اقتصادی

P9, P11, P12, P7 

 

 

 

 

 

 های مناسب سیاسیتدوین خط مشی وضعیت سیاسی

 های سیاسی برای تجربه و یادگیری شرکت در فعالیت

 سیاستگذاری مناسب در حوزه انتخابات 

 های سیاسیمواجهه تنش

P1, P2, P9, P11  

ها و تقسیم بندی شناسایی گروه

 سیاسی

 های دموگرافیکیتجزیه و تحلیل داده

 ها و حضور در رویدادهای سیاسیتعاملات با کمپین

 ی مناسب با هر گروههای ارتباطتعیین روش

 بندی اجتماعیگروه

 هاونیازهای گروه هاکنش

P13,P15, P12 

 ترجیحات گروهی بندی حوزه انتخاباتیرتبه

 های قومیاستفاده از گروه

 های مذهبی استفاده از گروه

 ترجیحات فردی

P1, P2, P3, P6, P7, P10 

 

 گرشرایط مداخله

شود که به عنوان تسهیلگر یا محدودکننده راهبردها عمل همچون زمان، فضا و فرهنگ میتری گر شامل شرایط عامشرایط مداخله

کنند. هر یک از این شرایط، طیفی را کنند. این شرایط در راستای تسهیل یا محدودیت کنشی/ کنشی متقابل در زمینه خاصی عمل میمی

ای، های تغییرات فناوری، فضا سازی رسانهدر این پژوهش مقوله. غیر استاز بسیار دور تا بسیار نزدیک متها آن دهند که تأثیرتشکیل می

گر بر مبنای عوامل بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری اسلامی ایران در نظر های شرایط مداخلهالمللی به عنوان مقولهفشارهای بین

 نشان داده شده است. 1جدول گرفته شده است که در 

 5جدول 

 (یفرع ،یگر )اصلمداخله یهامقوله

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی

 های دیجیتال ظهور رسانه تغییرات فناوری

 های اجتماعیهای دیجیتال مانند شبکهگسترش رسانه 

 های داده بهبود تحلیل

 دهندگانبینی رفتار رأیپیش

P2, P3, P4, P11, P12, P14 

 ی در تبلیغات سیاسیاقدرت رسانه فضا سازی رسانه ای

 ی در ترویج تبلیغات سیاسیاقدرت رسانه

 های هدفتوجه به گروه

 سرمایه اجتماعی قدرت شبکه سازی و ارتقای

P14, P13, P7, P 

 

 مسائل مربوط به حقوق بشر  المللیفشارهای بین

 های خارجیتغییرات در سیاست

P1, P7, P8, P9, P10, P12 
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 به این فشارها  هاکنشمدیریت ادراکات و وا

 ی و بین المللاروندهای محیط منطقه 

 

 

 محوری مقوله

 ها ظاهردر داده تکرار به و شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی هایمقوله همه یعنی باشد، داشته محوریت باید نظر مد پدیده

 پدیدهای یا ایده به پدیده محوری، .کنندمی اشاره مفهوم آن به که دارند هایی وجودنشانه موارد، همه تقریباً یا همه در که معنا این به .شود

شود. در این پژوهش سه مقوله آگاهی می ربط داده آن به دیگر اصلی هایمقوله تمام که است فرایندی محور و اساس که شودمی اطلاق

های محوری عوامل بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری سیاسی، بازاریابی و تبلیغات اثربخش و نیازشناسی بازار رأی به عنوان مقوله

 نشان داده شده است. 6جدول در  اسلامی ایران  در نظر گرفته شده است که

 6جدول 

 (یفرع ،ی)اصل یمحور یهامقوله

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی

 ها و گفتگوهای سیاسی شرکت در بحث آگاهی سیاسی

 شناخت و درک عمیق از هویت سیاسی 

 درک نقش نهادهای سیاسی و مؤسسات حکومتی 

 مشارکت در فرآیندهای سیاسی

P1, P7, P8, P9, P10, P12 

 

 

 

 

 

 

 

 بازاریابی و تبلیغات

 اثربخش

 انتخاب شعار

 هاتعامل مطلوب با گروه

 های مرجع حامیگروه

 محتوای تبلیغات سیاسی

 شبکه سازی اجتماعی اثربخش

 دوقطبی کردن فضای رقابت انتخاباتی

P3, P4, P5, P6, P10, P13, P14 

 هاانجام مطالعاتی مانند نظرسنجی  نیازشناسی بازار رأی

 گفتگوهای گروهی 

 های انتخاباتیهای فردی و تحلیل دادهمصاحبه 

 کنندگانانتخابتحلیل نیازها و ترجیحات 

P1, P2, P8, P1, P10, P12, P9, P11, 

P12 

 

 راهبردها

یی هستند که خروجی مقوله محوری مدل بوده و به پیامدها ختم میشوند. راهبردها، مجموعه هاکنشها و راهبردها در واقع طرح

های  ارزش آفرینی برای رای در این پژوهش مقوله .شوندتدابیری هستند که برای مدیریت، اداره یا پاسخ به پدیده تحت بررسی اتخاذ می

دهندگان، طراحی محصول مناسب با مطالبه اصلی بازار رأی پایش مستمر محیط، شبکه سازی مطلوب در انتخابات به عنوان راهبردها بر مبنای 



 رانیا یماسلا یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار یالگو 

 

نشان داده  7جدول ته شده است که در های محوری عوامل بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری اسلامی ایران  در نظر گرفمقوله

 .شده است

 7جدول 

 (یفرع ،یمقولۀ راهبردها )کنش/ واکنش، اصل

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی

 گذاری بر بازاریابی سیاسیارزششناخت و  ارزش آفرینی برای رای دهندگان

 ارزشیابی معیارهای سیاسی متمایز در انتخابات

 های انسفانی در حمایفت از نفامزدتشکیل زنجیره

ها پیش از زمان رسمی فراهم کردن خوراک تبلیغاتی برای رسانه

 آغاز تبلیغات

 های آزاداندیشفی در شفبکه هفایبرگفزاری کرسفی

 اجتماعی

 املیتوسعه گفتمان تع

P3, P4, P5, P6, P10, P13, P14 

 طراحی محصول مناسب

 با مطالبه اصلی بازار رأی

 هایی نوآورانه و عملیها و برنامهارائه طرح 

 افزایش شبکه تعاملات 

 های داوطلبانهتوسعه  فعالیت

 ارتقاء ارتباطات و ارتباطات عمومی

های قابلیت تطبیق پذیری رفتارها و انتظارات بر اساس زمینه 

 فرهنگی مختلف

P1, P2,P5, P7, P9 

 های پففیش انتخابففاتی از طریففقنظرسففنجی پایش مستمر محیط

 هدایت افکار عمومی

 های متنوعهای اتخاباتی با طیفبازدید از حوزه

 وضعیت پایگاه اجتماعی احزاب

 دانشجوییهای شرکت در برنامه

P4, P5, P6, P10, P15, P14, P13, P7, P8, P11. 

 

 شبکه سازی حقیقی از سوی جریان سیاسی شبکه سازی مطلوب در انتخابات

 شبکه سازی مجازی رأی دهندگان

 پخش مستندهای تلویزیونی از گفرایشهفای

 مختلف سیاسی

 نامزدها

 های مرجعارتباط مستر و مؤثر جریان سیاسی با گروه

 ارتباط مستمر و مؤثر جریان سیاسی با شخصیتهای مرجع

 ارتباط مستمر و مؤثر جریان سیاسی با نهادهای حاکمیت

P1, P2, P8, P11, P12 

 

 پیامدها

بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری   مدل آخر بخش .هستند هاکنشوا و هاکنش نتایج یا برون دادها همان پیامدها

و  رفت حرکت به توجه با سپس شده اند، استخراج مدل پیامدهای به مربوط مفاهیم باز، کدگذاری به توجه است. با اسلامی ایران مرتبط

ترسیم پارادیم  مربوط به بخش سه در پیامدها اساس همین بر و شده اند نامگذاری و استخراج اصلی هایمقوله مفاهیم ها وتم میان برگشت

ری ونوین بازاریابی سیاسی، برندسازی، توسعه  گفتمان سیاسی در انتخابات به عنوان پیامدهای عوامل بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمه

 .پردازدمی پیامدها به مربوط مفاهیم و هامقوله به :جدول . است شده اسلامی ایران  بر طبقه بندی
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 8جدول 

 (یفرع ،ی)اصل امدیمقولۀ پ

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی

 نظم نوینی به ساختار  بازاریابی سیاسی ارائه ترسیم پارادیم نوین بازاریابی سیاسی

 های مختلف سیاسیترویج تفکر انتقادی در حوزه

 های جدید سیاسیتوجه به گفتمان

 ارزیابی جامعه منابع قدرت

 های تاثیرگذارظرفیت رسانه

 استفاده از قدرت نرم

P2, P3, P4, P5, P13, P9, P11, P12, P15 

 خلق برند سیاسی برندسازی 

 ارتقای استانداردهای انتخاباتی 

 های اجتماعیاستفاده از برند سیاسی در شبکه

 های دیجیتالمصاحبه با رسانه 

ایجاد یک هویت و شناخت قابل تشخیص برای یک سیاست 

 مدار

 افزایش آگاهی تبادل اطلاعات در شبکه ها

P1, P12, P9, P11, P12, P7 

 گذاری در بازار انتخاباتیه سیاستتوسع توسعه  گفتمان سیاسی در انتخابات

های های مردم به وسیله ارائه پیامتغییر نگرش و ارزش

 سیاسی

 های بازار با تدوین برنامه و مشخص کردن اولویتپژوهش

 هاایجاد تاثیر در نتایج انتخابات از طریق استفاده از تکنیک

 هاهایی برای آنحلشناخت نیازها و مسائل مردم و ارائه راه

P3,, P5, P6, P10, P15, P14, P7, P8, P14 

 

 مدل پاردایمی

مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی استراوس و کوربین طراحی شد. با وجود این عوامل و شرایط، مدل و فرایند  

الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری اسلامی ایران  طراحی شد. تبیین عوامل ایجادکنندة این موضوع  نیز  دغدغۀ اصلی این 

توسط مشارکت کنندگان پژوهش را نشان  دییو تأ یابیپس از ارز یمیها را بر اساس مدل پارادامقوله انیروابط م 1شکل . پژوهش  بوده است

 .دهدیم

 

 

 

 

 

 

 



 رانیا یماسلا یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار یالگو 

 

 2شکل 

 مدل پارادایمی پژوهش

 

 گیری بحث و نتیجه

 یاسیس یابیبازارهای مختلف حوزه نگر و توجه به جنبههای سیاسی، دیدگاه کلدهد که در جوزهالگوی نهایی به دست آمده نشان می

 استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازارگر ضروری است. پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل ای و مداخلهبا در نظر گرفتن شرایط علّی، زمینه

ه ای، مقولای، مداخلهبا استفاده از نظریه داده بنیاد انجام پذیرفت نتایج پژوهش مشتمل بر ارائه عوامل علی، زمینه  رانیا یاسلام یجمهور

ده شسیاسی است که در قالب مدل پارادایمی منطبق بر نظریه داده بنیاد ارائه یابیبازارمحوری، پیامدها و تدوین راهبردها در جهت توسعه 

 است. 

 هب وه بر آنکهلااز نوع نظری هستند تا تجربی و میدانی، اما در این پژوهش ع بازاریابی سیاسیاغلب مطالعات انجام شده در زمینه 

پدیده موردمطالعه پرداخته شده است، یک مطالعه بر شواهد عملی از  مرورنسبتاً گستردهای از مطالعات داخلی و خارج از کشور در موضوع

از سوی دیگر، در بین مطالعات پیشین، پژوهشی که مسئله و هدف .دیدگاه خبرگان و مناظر مختلف به پدیده موردمطالعه انجام شده است

، صورت یک نظریه ، پیامدهای آن و ارائه بهیاسلام یرجمهو استیدر انتخابات ر بازاریابی سیاسیی از ااصلی آن شناسایی مجموعه گسترده

دیگر، در پژوهشهای پیشین صرفاً تعداد محدودی از عوامل به شکل نظری و یا تجربی  عبارت به .مدل یا الگوی مستخرج از آن باشد یافت نشد

ازاریابی بعمیق به شناسایی، توصیف و تبیین پدیده طور گسترده و  حال، در این پژوهش به قرار گرفته است. بااین (نه تبیین)مورد طرح و بحث 
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ت و مفاهیم قالابرخی از م که طوری شده است، به سازی موفق آن ارائه پرداخته شده است و یک مدل و الگوی جامع برای پیاده یاسیس

لگوی اشده در پژوهش حاضر در مطالعات پیشین مدنظر قرار نگرفته است؛ بنابراین پژوهش پیش رو توانسته جزئیات بیشتری که در  استخراج

ود شده محدهای شناسایی.در این مدل برخلاف مدلکمک کنند را معرفی نماید رانیا یاسلام یجمهور استیمیتوانند به انتخابات ری اسیس

رود. بعلاوه مدل پژوهش محدودیت خاصی را برای شمول انواع های همراه با بازاریابی سیاسی را نیز شامل میوده و نگرشبازاریابی سیاسی نب به

ها و چالش یدارا رانیا یاسلام یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار بازاریابی سیاسی که ممکن است براین اساس میتوان گفت

 گردد8بنابراین، پیشنهادات زیر مطرح میبگذارند.  ریانتخابات تأث جیبر نتا توانندیم یاست که به خوب یخاص یهافرصت

 مخاطبان قی. شناخت دق2

و  اازهیو ن دهندگانیمختلف رأ یهاگروه ییشناسا یبرا یاسیو س یرفتار ک،یدموگراف یهاها8 استفاده از دادهداده لیو تحل هیتجز

 ها.آن یهاتیاولو

 .دهندگانیرأ یرفتار راتییها و تغدرک بهتر نگرش یبرا یادوره یهاینظرسنج ی8 برگزارنیو آنلا یدانیم یهاینظرسنج

 مؤثر یرسانامی. پ1

 .دهندگانیرا یهاها، انتظارات و دغدغهبا ارزش نیکمپ یهاامیپ قی8 تطبهاامیپ یسازگار

و نشان دادن تعهدات و  یارتباط احساس یبرقرار یو ملموس برا یشخص یهاداستان یری8 به کارگییسرااز داستان استفاده

 .دایکاند یدستاوردها

 ها. استفاده از رسانه1

 یترعیبه گستره وس دنیرس یبرا نیآنلا یهاها و پلتفرمروزنامه و،یراد ون،یزیهمزمان از تلو یریگ8 بهرهتالیجیو د یسنت یهارسانه

 از مخاطبان.

 .یروز و تعاملبه یو تلگرام با محتوا ترییتو نستاگرام،یمانند ا یاجتماع یهاپررنگ در شبکه تیفعال8 یاجتماع یهاشبکه

 هابر اصول و ارزش دی. تأک0

 دارد. یهمخوان دهندگانیرأ ینیو د یمل تیکه با فرهنگ و هو ییهابر ارزش دی8 تأکیو مل یاسلام یهاارزش یسازبرجسته

 .یجار یهاو بحران یدیشفاف8 ارائه مواضع واضح و قابل فهم در قبال مسائل کل یهایریگموضع

 یدانیم غاتی. تمرکز بر تبل5

 و اعتماد. یکیحس نزد جادیا یچهره به چهره برا یدارهایو د هایسخنران ها،نگیتیم ی8 برگزارمیمستق یدادهایرو

 .نیکمپ یدارید شیافزا یبرا یمواد چاپ ریمانند بروشور، پوستر و سا یغاتیگسترده اقلام تبل عی8 توزیغاتیمواد تبل عیتوز

 به مشارکت بی. ترغ6

 برند. رانیبه عنوان سفها آن و استفاده از هانیشرکت در کمپ یبرا انیحام قی8 تشوانیحام یسازفعال

 .شرکت فعال یبراها آن قیهستند و تشو دادنیو مکان رأ خیآگاه از تار انیکه حام نیحاصل کردن از ا نانی8 اطمدادنیبه رأ قیتشو

را که  یولها و اصمؤثر و متقاعدکننده کمک کنند که نه تنها برندها بلکه ارزش یانتخابات نیکمپ کیبه خلق  توانندیراهبردها م نیا

ک دلفی رود که با استفاده از تکنیمیدر راستای پیشنهادات به پژوهشگران آتی توصیه بگذارد. شیبه نما یبه خوب کنند،یم یندگینامزدها نما



 رانیا یماسلا یجمهور استیدر انتخابات ر یاسیس یابیبازار یالگو 

 

با  شود تأثیرات بازاریابی سیاسی بر مفاهیممی سیاسی مبادرت شود همچنین پیشنهاد یابیبازارهای بندی مؤلفهفازی به شناسایی و اولویت

 مقاربت معنایی مقتضی سنجیده شود.

 تعارض منافع

 .نداردوجود  یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ایت ارسال خواهد شد.ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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