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چکیده واژگانکلیدی

هدف پژوهش: هدف اصلی این پژوهش بررسی و ارائه الگووی مناسوب بورای بازاریوابی متصووخد و خودماد       

 باشد.متور میفرهنگی در شهرداری تهران با رویکرد پدافند مردم

ی بوده و از روش کیفی و کمی )روش آمیخته( برای ارزیوابی  این تتقیق از نوع توصیفی اکتشاف روش پژوهش:

گوااران   مشوی  گوااران، خو    کند. جامعه آماری این مطالعه را همه مودیران، سیاسوت   ی الگو استفاده می و ارائه

فرهنگی، سیاسوی و اقتصوادی فعوال در دولوت و شوهرداری و اسواتید دانشوگاهی یووزه مودیریت فرهنگوی،           

 صوورد  بهگیری  دهند که در این زمینه دارای آثار پژوهشی یا اجرایی باشند. نمونه گااری تشکیل می مشی خ 

داده تتلیول تئووری داده بنیواد و     لیوتتل هیتجزیی باز انجام شد. در این پژوهش، برای ها پرسشیی با طرح ها مصایبهآنان  نفر از 11 و با نظری

 262است. در بخوش کموی و بوه روش تصوادفی بوا در نظور گورفتن جودول مورگوان،          ی باز، متوری و انتخابی استفاده شده کدگاارسه مریله 

 قرار گرفت. لیوتتل هیتجزگیری از رهیافت معادخد ساختاری مورد با بهره سؤال 02پرسشنامه با  212پرسشنامه ارسال و در نهایت 

مسوتقی  و ییرمسوتقی  بور     طوور  بوه گور   ای و مداخله ی  زمینهها: نتایج یاصل از برآورد مدل به روش معادخد ساختاری نشان داد که شرایافته

 .راهبردها و شرای  علی اثرگاار هستند و همچنین راهبردهای اتخاذ شده بر بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی تأثیرگاار هستند

الگویبازاریابی،محصولاتو

خدماتفرهنگی،اقتصاد

شهرداریتهران،فرهنگ،

بازاریابیمحصولاتو

خدماتفرهنگی،پدافند

مردممحور


 مقدمه-1

اسوت کوه    یا رمسولتانه یی ادپدافند ییرعامل مجموعه اقودام 

، تووداوم یریپووا بیکوواهش آسوو موجووب افووزایش بازدارنوودگی،

ضروری، ارتقای پایداری ملوی و تسوهیل مودیریت     یها تیفعال

 یریکوارگ  بوه  .شوود  یبتران و در نهایت ایجاد امنیوت ملوی مو   

تمهیداد و ملایظاد پدافند ییرعامل که قبل از وقوع بتوران  

طرایوی بورای تموامی     شووند  یو در زمان عادی تهیه و اجرا م

و کوارایی دفواعی    رنود یگ یا در برمو مدیریت بتوران ر  یها گام

در  ؛ها را در زمان بتوران افوزایش خواهنود داد    ها و پروژه طرح

واقوو ، اقووداماد زیرسوواختی، موودیریتی و سوواختاری پدافنوود   

 .هاستکننده مدیریت بتران ییرعامل تسهیل

عنوان ابزار تتمیل اراده از سووی   بهاز سوی دیگر فرهنگ 

 یهوا  یموی بوا فهو  دگرگوون    جهانی، رابطه متک یها ابرقدرد

اعمال آن از قدرد  یها وهیصورد گرفته در ماهیت قدرد و ش

نورم،   یدهایو سخت به نرم دارد. از آنجا که برای مقابله بوا تهد 

داشتن راهبرد فرهنگوی بویش از داشوتن قودرد موؤثر اسوت،       
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با جنگ نورم در یووزه داخلوی     یا شایسته است راهبرد مقابله

پدافنوود  . در ایوون راسووتا توودوین، مشووخت و تبیووین شووود  

مثابه یک استراتژی در مقابل جنگ نرم، تنها زمانی  به ییرعامل

اسی مفید فایده واق  گردد کوه یووور   برای نظام سی تواند یم

فرهنگی خود را مبتنی بر مبوایثی ووون مهندسوی فرهنگوی     

شووفاف و مسووتند سوواخته و در رفوو  معووولاد فرهنگووی و    

گوور باشوود. بووا توجووه بووه      اجتموواعی یوواری  یهووا بیآسوو

اجتمواعی بورای    مسوائل در  آنو نقش کلیدی  فرهنگ اهمیت

هوا در تتکوی     بورای دولوت   یالمللو  نییک جامعه و عرصوه بو  

 یهوا  هوا و دولوت   فرهنوگ  دفاعی خود در تعامول بوا   ماستتکا

خزم است ارتباط بین فرهنوگ و بازاریوابی متصووخد    ، مهاج 

فرهنگی مورد بررسی و کنکاش قرار گیرد )شیراوند و دبیرفرد، 

1331.) 

 ثوو مبای در و مهو  ضروری  مسائل از یکیاز سوی دیگر  

 ،فرهنگی مهندسی و دیریتووو م و یووو فرهنگ گوااری سیاست

 ابتیوقر در ،ها فرهنگ هوک شرایطی در. است فرهنگی بازاریابی

 صنای  دهوعم ایبانوص که کشورهایی واند  قرارگرفته تنگاتنگ

 پرقدرد شووووووودان این از ،هستند دنیا در فرهنگی تولیداد و

 مهندسی و مدیریت هرگونه ،رنوودیگ یموو بهره یطورجوود بووه

 یریو گ بهوره  دمووع و یواساس توواقعی این از یفلت با فرهنگی

 فرهنگی یهووا ارزش وارووب در) ویووووق زاروووواب نووووای از

 نظر به اکنون. خواهد شد رانووووبت و ناکارآمدی دوار(، جامعه

 بین رقابت آنکه از بیش کشورها ینوو ب فرهنگی رقابت رسد یم

 های سسهؤم و نهادها ،هووا سووازمان بین رقابت ،باشدهووا  دولووت

 نووووای در هوووا دولوووت فق  و است یکدیگر با کشورها فرهنگی

 یهووا سووازمان و نهادها این. دارند پشتیبانی شووونق هووورابط

 باید مدیریت دانش در مختلف علمی رویکردهای از فرهنگی

 وینوو ن ایوو رویکرده نوو ای از یویک ابیوبازاری که ره بگیرندوبه

 و پایدار هوو رابط کوو ی اختنوو س ارهوو درب بازاریابی دانش. است

 ،مردم نیازهای هوو پای روب ،ردموم و ازمانوس بین بخش، تیرضا

 یهوا  سوازمان  برخی فانهوو متأس. است بتیاورق ی ومت یک در

 ناخوشایندی ایساس ،درست آشنایی عدم لیووبووه دل فرهنگی

 فهوووفلس اوووب را بازاریابی رویکرد و دارند بازاریابی وردووووم در

-)یسووینبینند می تواد در خود مأموریت و رسالت و وجودی

 (.121: 1331زاده شهری و همکاران، 

 فرهنگی لابوو انق الیوع شورای سوی از اخیر های سال در

 شاختهای و ولوو اص ینوو تعی و هوا  گوااری  سیاست یوزه در

 از یکی اما است هوووگرفت صورد هووایی توولاش ،نظام فرهنگی

 ،میشود مشاهدهدر آن  یووواساس خلأ هنوز که هووایی زمینووه

 این تتقق برای خزم مدیریتی الگوهای یسواز  ادهیپ و یوطرای

 ،کنونی  یشوورا. در باشوود یموو فرهنگیل وووواص و سیاستها

 کردن پیاده برای ضروری الگوهای از یکی یوو فرهنگ ابیوبازاری

 .شود یم متسوب ولواص این

 دیگر یکی ،فرهنگی سرمایههای و مناب  از یریگ بهره لزوم

 نیاز ،دبوا  می فرهنگی بازاریابی طرح نیازمند که است مسائلی از

 جووو، منتصوور بووه متصوووخد  سوولطه کشورهای تولیداد به

 یها نهیزم از یاریوبس در متأسفانه ،نیست آنها فنی و نعتیوص

 مسئلهاین  و بوده آنها خدماد وکننده کاخها  مصرف نیز فکری

های فکری و معنوی خاص فرهنوگ نیوز صود     مورد جنبه در

 کند.می

 و دارد ادیوو اقتص ارزش  وو ه ،یوفرهنگ ادرادوص توسعه

 عبور هامرز از دوووووقادرن فرهنگی کاخهای فرهنگی. ارزش ه 

 متفاود یها انسان ادول و تفادهواس مورد و شوند تقلید ،کنند

 ،هوا توس  شهرداریفرهنگی  بازاریابی الگوی طرایی. رندیقرار گ

 یوووفرهنگ مصرف توانوود یموو ،کشور فرهنگی نظام با متناسب

 یدهو  سوامان  و هدایت تور  یانسوان  و سال  شکلی هوو ب را ردموم

د نقوش ییواتی در بازاریوابی    تواننو هوا موی  لاا شهردارینماید. 

بنوابراین انجوام ایون پوژوهش کوه در       فرهنگی داشته باشوند. 

شود از اهمیت و ضورورد برخووردار   شهرداری تهران انجام می

والش و مسئله اصولی در پوژوهش یاضور ایون      رو نیااز  .است

در  یمتصووخد و خودماد فرهنگو    یابیو بازار یالگوو است که 

بورای پاسوب بوه ایون      ؟باشدبه وه صورد می تهران یشهردار

 دهی شده است: زیر سازمان صورد بهدر ادامه، مقاله  سؤال

های دوم و سوم بوه موروری بور مبوانی نظوری و      در بخش

پیشینه تتقیق پرداخته شده و در قسمت وهارم روش تتقیق 

ترتیوب دربرگیرنوده    های پنج  و شش  بوه شود. بخشارائه می

 .ستگیری پژوهش اهبندی و نتیجنتایج تجربی و جم 

 

مبانینظریتحقیق-2
بنودی انوواع متصووخد، کاخهوای هنوری از جملوه        در تقسی 

آینود،   موی  یسواب  بوه برای بازاریابی و فروش  دشوارترین موارد

کننووده  بوور رفتووار مصوورف   اثرگوواارزیوورا عواموول مختلووف   

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%BE%D8%AF%D8%A7%D9%81%D9%86%D8%AF%20%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%BE%D8%AF%D8%A7%D9%81%D9%86%D8%AF%20%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%BE%D8%AF%D8%A7%D9%81%D9%86%D8%AF%20%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF/
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کاخهوای دیگور متفواود     هنری با عوامل مرتب  بوا  متصوخد

ماننود   هوا  فرهنوگ در بسیاری از جوامو  و   از سوی دیگر .است

هنرمندان ونودان متناسوب    های و مهارد نگرش ذهنی ایران،

نیسوت و از   درآمودزا  وکوار  کسوب بخشی به  های رونق با ویژگی

کاخی  را در سبد جایگاه مناسبی کاخهای هنری معموخً رو نیا

رونود موجوب    دهود کوه ایون     مردم بوه خوود اختصواص نموی    

 موؤثر ه برخی از هنرمندان برای تلاش و فعالیوت  انگیز شود می

کووک شدن تدریجی بازار  .در تولید کاخی هنری کاهش یابد

ی عرضوه و تقاضوا و   ها س یمکاناثربخشی  متصوخد هنری نیز

. از سازد یمرقابتی را مختل  گااری های قیمت به طب  آن روال

خی در بسیاری از موارد قیمت تعیین شده برای یک کوا  رو نیا

هنری نتوانسته است رضوایت فروشونده یوا خریودار را فوراه       

دانود یساسویت میوزان فوروش بوه       سازد، فروشنده کاخ نموی 

تغییراد قیمت کاخ توا ووه یود اسوت و آیوا کواهش قیموت،        

افزایش فروش را در پی خواهد داشوت و یوا بوالعکو موجوب     

مشوتری نسوبت بوه     منفی نگرش ذهنی یا سؤالعلامت  ایجاد

متصوخد و  بررسی تاریخچه فروش .گردد اتی کاخ میارزش ذ

هنرمنود   مووارد  دهد، در بسویاری از  خدماد فرهنگی نشان می

منفعوت   خالق اثر هنری در زمان ییاد خود نتوانسته اسوت از 

ی موجوب ایجواد   نیآفر ارزشگردد و این  مند بهرهیاصل از آن 

بلکووه در عووو   دوران شووکوفایی کوواری او گووردد، انگیووزه در

از دسترنج آنها منتف   اند که هنری بوده آثارها و دخخن  واسطه

بخشوی   ها پژوهشگران و مشاوران رونق نارسایی نی. ااند گردیده

را بر آن داشوته اسوت توا بوا تمرکوز بور موضووع         وکار کسببه 

و خودماد هنوری    بازاریابی و فروش کواخ  ژهیو بهاقتصاد هنر و 

 .ه بیشتر پیشنهاد نمایندبرای انتفاع هرو را کارهایی راه

بازاریوابی، بوا    زیرا ،ماهیتی فرهنگی دارد نفسهفی بازاریابی

ها و تشخیت نیازها و  کننده پیدا کردن آگاهی عمیق از مصرف

تمایلاد آنها و نشان دادن واکونش مناسوب بوه ایون نیازهوا و      

رو، بازاریووابی، در دایووره   کووار دارد. از ایوون  و تمووایلاد سوور 

آیود   ای به شمار می گیرد و پدیده گی قرار میهای فرهن تخصت

که موجب استیلای فرهنگ بر اقتصواد شوده اسوت )اسولیتر و     

؛ و به همین لتاظ امروزه در عوین یوال   (36: 1316تونکیو، 

 از دیگور،  برخوی  ،گویند ای از اقتصاد فرهنگ سخن می که عده

 ایون  ،نی. همچنو آورنود  یم میان به سخن فرهنگی اقتصادهای

 کوه  اسوت  شوده  مطورح  متفواود  بسیار های شکل به موضوع،

 و تولیود  به نسبت دیدیه از مادی، رفاه افزایش با یربی جوام 

 کاخهوای  بوه  نسوبت  دیدیوه  یسوو  به زندگی مایتتاج مصرف

اند. فاصله گرفتن از ضرورد باز تولیود جسومانی،    رفته فرهنگی

کاخهووا را هروووه بیشووتر در وووارووب بازتولیوود اجتموواعی و   

دهد. در این وارووب، کاخهوا از نظور زنوده     ی جای میفرهنگ

نگه داشتن فرد و یفظ سلامت بدن، ونودان اهمیتوی ندارنود    

های  بلکه بیشتر، از لتاظ نشان دادن تمایزاد اجتماعی، منزلت

نسبی و فوایل )برتری( فرهنگی اهمیوت دارنود. بوا توجوه بوه      

ش موارد یاد شوده مودیریت بازاریوابی، سورآیاز جریوان وورخ      

فرهنگی بوده و اکنون، اقتصاد، بیشتر، از دیدگاه فرهنگی قابول  

 توان رویکرد نوینی را لتاظ می باشد. بدین تفسیر و شناخت می

در بازاریابی، با عنوان بازاریابی فرهنگی ملایظه و تبیوین کورد   

 (.11: 1313 ،)رسولی

 ینو یب شیبازاریابی فرهنگی فرایندی اسوت در راسوتای پو   

از طریوق   ازهوا یبوه ن  ییگوو  ی جامعوه و پاسوب  نیازهای فرهنگو 

بووه بیووان دیگوور،   .(33: 1300صووبوری، ) یمبووادخد فرهنگوو

توجوه   که به جلب یی استها مجموعه فعالیتبازاریابی فرهنگی 

خواهود  منجور  خدماد یا کاخی فرهنگوی   نیمشتری برای تأم

نیازهوای   ینو یب شیبورای پو   افتهی تلاش سازمان، همچنین شد

. (36: 1300صبوری، ) ازیپاسخگویی به آن ن فرهنگی جامعه و

رهبوری نیوروی انسوانی و     دهی، سازمان ،یزیر به جریان برنامه

منوواب  جهووت هموواهنگی و کنتوورل مطلوووب جریووان عرضووه و 

تقاضای کاخ و خدماد فرهنگوی مودیریت بازاریوابی فرهنگوی     

 شود. می اطلا 

 عبارتند از: وظایف اصلی در مدیریت بازاریابی فرهنگی

تلیل: کسب اطلاع از بازارهایی که مؤسسوه یوا سوازمان    ت .1

 کنند فرهنگی در آن فعالیت می

بازارهایی که  یبازاریابی: شناخت روندها یها ین هدفیتع .2

 پتانسیل وجود دارد

برای میزان کاخ و خدماد کوه   یریگ  ی: تصمیزیر برنامه .3

پاسخگوی نیاز جامعه خاص یا تعریف شده فعلی و آینده 

 باشد

تولید و توزی  متصووخد   دهی جهت توسعه، سازمان اجرا: .1

 و خدماد فرهنگی

باشود و یوا    کنترل: بررسی وضعیت مطلووب طرایوی موی    .3

هودف موورد نظور     وضعیت موجود و ارزیابی آنکوه آیوا بوا   
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 تطبیق دارد یا خیر

ایجاد تقاضا: بایستی برای متصول و خودماد ارائوه شوده     .6

 تقاضا ایجاد نمود

 نگووی مخاطووب در بازاریووابیعناصوور فره :شووناخت دقیووق .0

 (.112: 1331زاده شهری و همکاران، )یسین

کشووف »رسوود  هوودف از بازاریووابی هنووری بووه نظوور مووی  

 «کننوودکننوودگانی اسووت کووه متصووول را در  مووی  مصوورف

( و توسعه یک ارتباط خووب بوا آنهاسوت.    13: 2221)کالبرد، 

معموول   صورد بهیکی دیگر از اهداف آموزش افرادی است که 

گروه  که یطور بهبه هنر هستند تا مشتری هنر شوند،  تریب یب

کنند تا آنها را متقاعد کنند که نیاز پنهوانی   بازاریابان تلاش می

نیازهوا توسو  بازاریابوان مشوخت      اگرووه به هنر دارند. یتی 

اولویوت واقعوی    عنووان  بوه شوند، راهی طوخنی است تا بتوانود  

 (.133: 2223مشتریان مطرح گردد )کیانگ لی، 

تواند راهی برای ایجاد تعادل بین امیوال   می مؤثربازاریابی 

و یلبوه بور تهدیودهای بقوا بورای       های تجاری هنری و واقعیت

هنرمندان باشد و بازاریابی خولا  و اسوتراتژیک و کوارآفرینی    

مورد نیاز است تا رقابت و تصویری مثبت ایجاد گردد )فیلیو، 

2211 :11.) 

برندهای  عنوان بهمتصوخد را  متی  رقابتی، هنرمندان و

  هو    بوه کنود. فرآینود برنودینگ و هنرهوا      واقعی مدیریت موی 

است، یتی اگر در جریان تتقیقاد، جداگانه بوه نظور    وستهیپ

برسد. هنرمند موفق، یک مدیر برند خووب اسوت و فعاخنوه در    

 عنووان  بوه یال توسعه برند، کسب موقعیت، پروراندن و ارتقاء، 

در عرصه رقابتی فرهنگ و ایجاد درکی  شده  هشناختیک برند 

(. هنر فق  خلاقیوت  312 :2223برای مخاطب است )شرودر، 

و نوآوری نیست، بلکه مدیریت است. هنرمندان باید برندشوان  

 طووور بووهای کووه متصوختشووان را  گونووه را موودیریت کننوود بووه

ی کننود و  آور جمو  ای به نمایش بگاارنود، بفروشوند،    گسترده

(. هودف از  211: 2223جواد نماینود )ابوو و شویروی،     درآمد ای

ای مناسب بوین رفتوار مشوتری،     بازاریابی هنرها برقراری رابطه

نیازهای مشتری و هنرهاست. هدف آن است که جستجو کنود  

، وفواداری  مودد  یطوخنهایی که با ایجاد رابطه  برای استراتژی

ابی مشتری را کسب نماید. یکی از وظایف مه  مدیریت بازاریو 

ی هنوری  هوا  سازماندر بخش هنر ایجاد یک بازار متنوع است. 

توانند افراد جامعه را با ایجاد یک تصوور مثبوت و ایسواس     می

بدون شناسایی  اگروهتعلق با این وظیفه دشوار درگیر نمایند. 

دقیق جایگاه سازمان در ذهن مخاطبان بوالقوه و منوافعی کوه    

 زیآم تیموفقیی ها تلاشنین آنان انتظار دریافت آنها را دارند و

 (.113: 1331نخواهد بود )علایی، 

اهمیوت و نقوش بازاریوابی فرهنگوی در ارائوه      ی طوورکل  به

 :شامل موارد زیر است متصوخد و خدماد فرهنگی

هوا و خودماد    بوه سومت فعالیوت   را توجه و تمرکز جامعه  .1

 دهد. سو  می فرهنگی در جامعه )ایجاد نیاز(

هوای فرهنگوی را فوراه      فعالیوت زمینه گسترش و توسعه  .2

 .آورد می

 موجب گسترش دانش فرهنگی جامعه خواهد شد. .3

 .کند به توسعه فرهنگی کمک می .1

 .شود می یالملل نیباعث ترویج فرهنگ در سطح ب .3

 .کند فرهنگی کمک می یبه بهبود کیفی خدماد و کاخها .6

 .شود های فرهنگی می ترویج ارزش یموجب یفظ و بقا .0

کننودگان   د و تولیدکنندگان و عرضهموجب بقای مؤسسا .1

 .شود کاخهای فرهنگی می

 .شود و تقویت نهادهای فرهنگی می گااریسرمایهبسترساز  .3

های فرهنگی  فعالیت یسو های سرگردان به انتقال سرمایه .12

 .شود می

 .گردد در صنای  فرهنگی می ینیباعث کارآفر .11

 شود. باعث پویایی فرهنگی می .12

بندی آنها جهوت   گی و دستهفرهن یازهایشناخت بهتر ن .13

دهندگان کاخ و خدماد فرهنگی را به دنبال خواهد  ارائه

 داشت.

 یگسووتردگی خلاقیووت و نوووآوری و خوودماد در کاخهووا .11

 .فرهنگی را در پی دارد

صنای  فرهنگی کهن را بور اسواس مختصواد و نیواز روز      .13

 .کند بازتعریف و بازتولید می

بوال آن ارتقوای   و به دن شده باعث افزایش سواد فرهنگی .16

 .آورد های سوادی را به همراه می دیگر جنبه

موتور مترکه جامعه است که بازاریابی فرهنگوی   ،فرهنگ .10

کنوود  ایوون موتووور را فعووال و یرکووت آن را تسووری  مووی 

 .(13: 2220بختائی،  و فر )گلچین

خصوص مقایسه متصووخد فرهنگوی و ییرفرهنگوی    در  

رفرهنگوی فقو  ارزش   متصوخد ییکه  توان استدخل نمودمی
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اقتصادی دارند ولی متصوخد فرهنگوی هو  ارزش اقتصوادی    

دارند وه  ارزش فرهنگی. به ایون دلیول متصووخد فرهنگوی     

هوای اصولی   بعدی هستند. یکی دیگر از تفاود متصوخد وند

متصووخد فرهنگوی    .این دو نووع مقیواس سونجش آنهاسوت    

را با هر نوع توان آنها نمی یسادگ شامل عناصری هستند که به

 و افتورا   بیان کرد. وجووه تموایز   ()و یتی کیفی یمقیاس کمّ

 در یرفرهنگوویکاخهووا و خوودماد فرهنگووی و ی ، متصوووخد

 یرگواار یذهنوی بوودن، سوطح تأث    -؛ عینوی یهوا  یبنود  دسته

صووادراد و ) ، هودف تولیود، نگواه تجواری    (مخاطوب ) مشوتری 

بووده   آنهوا  وگونگی مصرف و روش تولید و مواد اولیه( وارداد

 .است شده مقایسه آنها پرداخته به (1)در جدول  که


پیشینهتحقیق-3

مطالعاد انجام شده خوارجی و داخلوی    نیتر مه در این بخش 

 2در زمینه بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگوی در جودول   

 گیرد.مورد بررسی قرار می

 
.((1325وقاسمی)مأخذ:نوروزی)مقایسهمحصولاتفرهنگیوغیرفرهنگی-1جدول  

 مبنایمقایسه یرفرهنگیمحصولاتغ محصولاتفرهنگی

 /عینی عمدتاً در قلمرو متسوساد هستند عمدتاً در قلمرو ذهنیاد هستند

 (ملموس)وجهی است معموخً تک است (ییرملموس -ملموس)وجهی  معموخً دو ذهنی

 پیروی از سلایق و تقاضای مشتری نگیهای فرههمراه ساختن سلایق و تقاضاها با معناها و ارزش

 مشتری
 کننده آن مشتری استمصرف کننده آن مخاطب استمصرف

 کننده شکل نیازهای اولیه، پاسخگوی نیازهای ثانویه وتعیین

 ابزار نیازهای عرفانی

 پاسخگوی نیازهای اولیه یا ابراز نیازهای

 ثانویه است

 شودعمدتاً نوآوری تشویق می شودیاست و با آن مقایسه م یشکن نوآوری سنت
 روش و

 مواد اولیه
 مواد اولیه آن اکثراً فیزیکی است مواد اولیه آن اکثراً فکری است

 رویکرد تولید آن مادی است رویکرد تولید یالباً معنوی است

 یالباً هدف اصلی سودآوری است یالباً تأثیرگااری هدف اصلی است

 یسو نظ  و همگرایی و راهبری بهایجاد انسجام، هویت،  هدف

 یفرجام کین
 کننده افزایش آسایش مصرف

 بعد از مصرف ممکن است فراموش شود و ممکن است

 ماندگار بماند
 شودبعد از مصرف تمام می

 وگونگی

 مصرف

 شودنتایج استفاده از آن زود معلوم می شودنتایج استفاده از آن در درازمدد مشخت می

 انتظار است پیامدهای مصرف آن یالباً قابل انتظار است آن یالباً ییرقابل پیامدهای مصرف

 خواهد ینم مصرف آن زمان اختصاصی خواهدمصرف آن اختصاص زمانی می

 پایر نیست مصرف آن عادد پایر است مصرف آن عادد

 شودورود آن تجارد متسوب می شودورود آن تهاج  متسوب می

 دیدگاه تجاری

 شودصدور آن تجارد متسوب می شودن ماموم و خودباختگی متسوب میصدور آ

 ارزش)ه  اقتصادی است وه  فرهنگی  ارزش آن

 زیباشناختی، ارزش معنوی و ارزش اجتماعی، ارزش تاریخی، 

 (ارزش نمادین و ارزش اصالت

 ارزش آن اقتصادی است

 آن رایت است یگاار ارزش آن سخت است یگاار ارزش
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بنذدیمأخذذ:جمذ )مطالعاتانجامشدهخارجیوداخلیدرزمینهبازاریابیخدماتومحصولاتفرهنگینیترمهم-2جدول

.(مطالعاتتجربی
محققیامحققین

وسالمطالعه
نتایجتحقیقروشتحقیقعنوانتحقیق

 راد و تنهایی

 همکاران

(1121) 

 شناسایی مداخلاد مؤثر 

بر کارآفرینی متصوخد 

 ی در ایرانفرهنگ

روش کیفی مبتنی بر تتلیل 

 مومون

ی  گوااری نظوام اداره  مداخلاد بخش دولتی به دنبوال ووالش سیاسوت   

 یهوا  های بازاریابی متصوخد فرهنگوی دولتوی، ووالش    فرهنگ، والش

 ی سواختاری نظوام اداره   یهوا  تولید متصوخد فرهنگی دولتوی، ووالش  

 .ایجاد شده استفرهنگ  ی نظام یمایتی اداره یها فرهنگ و والش

 آرین شکیب و

 همکاران

(1121) 

 عوامل مؤثر یبند تیاولو

 بر بازاریابی کمینی 

 متصوخد ورزشی

کیفی مصایبه در قسمت 

ساختارمند و در بخش کمی  نیمه

 پرسشنامه متقق ساخته

اجتمواعی، توجوه بوه     ضیازگی و طرایی جااب در تبلیغاد، عدم تبعو ت

عدالت اجتماعی، ماندگاری تبلیغواد،  تعهداد شهروندی، ایجاد و تقویت 

 یوی گرا دهیو افزایش اشتیا  به اشترا  گااشتن تبلیغاد در مخاطبین، فا

 .شود یفرهنگی پیشنهاد م

 شرفی و

 تفرجی یگانه

 (1122) 

بررسی تأثیر بازاریابی 

فرهنگی بر عملکرد مشتریان 

 استان ایلام یدست  یدر صنا

 معادخد ساختاری

استان ایلام، تأثیر  یدست  یعملکرد مشتریان در صناازاریابی فرهنگی بر ب

مثبت و معناداری دارد؛ همچنین توأثیر بازاریوابی فرهنگوی بور رضوایت      

 یدست  یمشتریان، وفاداری مشتریان و رفتار شهروندی مشتریان در صنا

 .استان ایلام، مثبت و معناداری است

 زاده ونجیب

 همکاران

(1122) 

اثر تجارد متصوخد 

گی بر رشد اقتصادی فرهن

کشورهای منتخب گروه 

 شانگهای

 های تابلوییداده

، نور   ییهوا  تیتوسعه تجارد صنای  فرهنگی و رف  موان  در ونین فعال

شغلی مرتب  را در  یها و فرصت آورد یرشد اقتصادی باختری را فراه  م

 .دهد یاقتصادهای متلی افزایش م

 ناصری وشریعت 

نوروزی رودپشتی 

(1333) 

فرهنگی در  یها پارادوکو

با نگاه  الملل نیبازاریابی ب

 برندسازی و ویژه به تبلیغاد

 کیفی و توصیفی

عمدتاً تفکر قالب فرهنگ مشابه در سطح جهان در میان بازاریابان یاک  

است و برندینگ و تبلیغاد با توجوه بوه ایون تفکور بورای بوازار جهوانی        

 .شوند یطرایی م

 خرمشاد و

 همکاران

(1331) 

 تدوین الگوی راهبردی 

فرهنگی  متصوخدبازاریابی 

ایران  ینظام جمهوری اسلام

 در خارج از کشور

 مصایبه با خبرگان
هوای اول توا   اولویوت  متیطی، بعد فرآیندی و بعد رفتاری، ساختاریبعد 

 وهارم را در بازاریابی متصوخد فرهنگی دارا هستند.

 اسماعیلی وعلی

 خیری

(1330) 

بازاریابی  -اصالی  بازاریابی

ها،  پراگماتیک )مؤلفه

پیشایندها، پیامدها(: 

 ها ها، تقابل تعامل

 ظریه داده بنیادن

تغییر پارادای  بازاریابی برای یل مسائل عصر جدیود بورای تولیود برنود     

معتبر از طریق راهبردهای بازاریابی فرهنگی، بازاریوابی معنووی، تقویوت    

هوا،   هوا، دولوت   وجوه متققوین، شورکت   نهادها، تفاهماد ارتباطی مورد ت

 عمومی قرار بگیرد گاار استیها و مجام  س سازمان

 متقق و

 همکاران

(1336) 

بازاریابی متصوخد فرهنگی 

 مبتنی بر رسانه اجتماعی
 کاربردی و کیفی

 شده شناختههای ارتباطی کانال عنوان بههای اجتماعی در بازاریابی رسانه

 ستند.که دارای عملکرد متفاوتی ه

 رضوانی

(1336) 

ی آمیزه بازاریابی پرداز مفهوم

ی فرهنگی وکارها کسبدر 

 هنری

های کیفی و استفاده از مصایبه

 عمیق

هووای بازاریووابی  شوواکله اصوولی فعالیووت  عنوووان بووهپوونج مقولووه اصوولی  

هنوری عبارتنود از شوبکه تمواس شخصوی و       –ی فرهنگی وکارها کسب

ی فرهنگوی و خوالق اثور    هوا  ارزشهای ارتباطی، متتوا، خلاقیت،  قابلیت

هوای مهو  در زمینوه     ی فرهنگوی یکوی از یووزه   هوا  ارزشهنری. مقوله 

 کارآفرینی در صنای  خلا  و هنری است

 همکاران یریری و

(1336) 

کاربست آمیخته بازاریابی در 

 ی تهرانها موزه کا 
 ی تهراناه موزه کا تأیید شدن آمیخته بازاریابی در  روش میدانی و تهیه پرسشنامه

 ابراهیمی و

 همکاران

(1333) 

بر خرید  مؤثربررسی عوامل 

بر  دیتأکی ماهبی با ها کتاب

عناصر آمیخته بازاریابی کتب 

 ماهبی

 روش یداقل مربعاد معمولی

 تأثیرهای مختلف کتاب ماهبی( بیشترین  عنصر متصول )شامل ویژگی

دانی در آن ونو  توأثیر ی ماهبی دارد و عامل توزیو   ها کتابرا در خرید 

 نداشته است
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-مأخذذ:جمذ )مطالعاتانجامشدهخارجیوداخلیدرزمینهبازاریابیخدماتومحصولاتفرهنگینیترمهم-2جدولادامه
 .(بندیمطالعاتتجربی

محققیامحققین

وسالمطالعه
نتایجتحقیقروشتحقیقعنوانتحقیق

 ابوطالبی و

 همکاران

(1333) 

ی بند رتبهشناسایی و 

مشکلاد هنرمندان 

 دیتأکی ووبی با دست  یصنا

بر بازار فروش )نمونه موردی 

 معر  ووب(

 مراتبی روش تتلیل سلسله

( تهیه 2( بازاریابی نامناسب، 1مشکلاد هنرمندان عبارتند از  نیتر عمده

( عوودم نظووارد بوور تولیوود  1( وارداد کاخهووای مشووابه، 3مووواد اولیووه، 

کننوده از کاخهوای    ی و آگواهی مصورف  زسوا  فرهنگ( عدم 3متصوخد، 

 تولیدی و عدم وجود یک پایگاه یا انجمن برای تبادل نظر

کلام شیرین

(1332) 

بررسی نقش بازاریابی هنر در 

ایجاد ارتباط میان هنرمند و 

مشتریان )مطالعه موردی 

بازاریابی هنر در یوزه 

هنرهای تجسمی شهر 

 تهران(

 روش معادخد ساختاری

ل، بازار، ایجاد و توسعه ارزش و ارائه ارزش، عملکرد انسوانی،  ابعاد متصو

منتقدان، کشف هنر جدید، آموزش  تأثیربعد فرهنگی اثر، تنوع مخاطب، 

و رشد هنرمندان و آموزش و رشد مخاطبان، دسترسی بوه اثور هنوری و    

 گور ید عبوارد  بوه گااری در میزان توجه مخاطبان به آثار هنوری و   قیمت

یان هنرمنود و مشوتری کوه از طریوق اثور هنوری برقورار        ایجاد ارتباط م

 زیادی دارد تأثیر شود یم

 علایی

(1331) 

 در رهبری و کارآفرینی

 هنری تولیداد بازاریابی
 روش یداقل مربعاد معمولی

منظوور   تر از اینترنوت و تجوارد الکترونیکوی بوه    بیشو  اسوتفاده  بوه  توجه

هوای توسوعه    راتژیهای مختلوف ارتبواطی عولاوه بور اسوت      برقراری شیوه

شود. موردم بویش از پویش در یوال آشونا       نوآوری از این تفکر ناشی می

هنری باید توجه داشته باشند که  یها ها هستند و سازمان شدن با رسانه

 تیو ایتماخً بخش نسبتاً وسیعی از بازار خواستار این است کوه بتوانود بل  

لاوه اینترنوت  عو  خود را هر وقت روز و هر روز هفتوه خریوداری کنود. بوه    

برای دسوتیابی بوه بازارهوای کوووک در سراسور       یتواند وسیله مؤثر می

 جهان باشد.

متمودیان و 

 همکاران

(1332) 

بررسی راهکارهای بهبود 

ی الملل نیبیوور در بازار 

 فیل 

 تهیه پرسشنامه و روش میدانی

، فویل   کننودگان  شورکت انگیوزه   نیتور  مهو  اجتماعی،  –انگیزه فرهنگی 

عنصور   نیتور  مهو  عنصر آمیزه بازاریابی فیل ، جوایز دریوافتی   نیتر مه 

عنصور مکوان و    نیتور  مهو  قیموت فویل ، تواریب برگوزاری      کننده نییتع

عنصر تبلیغواد و روابو     نیتر مه پاسخگویی دائ  دبیرخانه دائمی بازار، 

 ی فیل  ایران استالملل نیبعمومی در بازار 

 کادروا

(2222) 

نگی بر ارتقاء متصوخد فره

 اساس بازاریابی دیجیتال
 الگوی رگرسیونی

دار بور بازاریوابی   ابزارهای بازاریابی دیجیتالی دارای تأثیر مثبت و معنوی 

 متصوخد فرهنگی در روسیه و کشورهای در یال توسعه بوده است.

 زیشان و

 وقار

(2213) 

های  بررسی استراتژی

 ی هنددست  یصنابازاریابی 

ی آمار استنباطی و الگو

 رگرسیونی

یک خریدار از آن  که یزمانی از جمله متصوختی هستند که دست  یصنا

خوشش بیاید، یاضر است بورایش قیمتوی فراتور از اسوتاندارد متصوول      

 بپردازد.

 پار 

(2212) 

برقراری ارتباط با مخاطبان 

بازاریابی استراتژیک در 

 های موسیقی جشنواره

 روش همبستگی پیرسون
عاموول بوورای بازاریوابی اسووت. متصوووخد   نیرترموؤث متصووخد هنووری  

 فرهنگی پیچیده هستند زیرا ارزششان نامشهود است

 دینیز و

 ماوادو

(2211) 

تتلیل مصرف متصوخد 

هنری و خدماد  -فرهنگی 

 برزیلکشور فرهنگی در 

 الگوی رگرسیونی

بسووتگی بووه « خوودماد» هنووری و -هزینووه بوورای متصوووخد فرهنگووی 

هوا و متغیرهوایی    وگرافیک و اجتماعی خانوادههای آموزشی، دم مشخصه

 ی دارد که موقعیت جغرافیایی متول سوکونت )فقیرنشوین و یوا منطقوه     

 دهد مرفه( را نشان می

 ساسون

(2221) 

در  بازارهای فرهنگیبررسی 

کشور آمریکا و سایر 

 کشورهای دنیا

 روش تتلیل کیفی

ی نفووذ در  دو دلیل عمده برای موفقیت متصوخد فرهنگی آمریکوا بورا  

کشورهای دیگر برشمرده است. یکی اینکه در کشور آمریکا بوا تولیوداد   

همانند تولیداد صنعتی رفتار شده اسوت و دیگور اینکوه بوازار      فرهنگی،

، شود  یداخلی آمریکا که متصوخد فرهنگی تولید شده در آن، آزمون مو 

 .بازاری بسیار پیچیده و گوناگون بودند
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توان بیان کورد در  جام شده میبندی مطالعاد اندر جم 

کیفی و تتلیول بوه بررسوی مسوئله      صورد بهایلب مطالعاد 

هوای اجتمواعی و   هوا و رسوانه  بازاریابی خودماد در سوازمان  

بنیواد و  گیری از تئووری داده گروهی پرداخته نشده و با بهره

نیز رهیافوت معوادخد سواختاری بوه ارائوه الگووی مناسوب        

ه تمایز ایون مطالعوه نووآوری در    پرداخته نشده است، لاا وج

شناسی تتقیق است که این مطالعه را نسوبت  عنوان و روش

(، 1121به مطالعاد پیشین همانند آرین شکیب و همکاران )

( و 1336(، متقق و همکاران )1122شرفی و تفرجی یگانه )

 نماید. ( متمایز و برجسته می1330علی اسماعیلی و خیری )

 

شناسیتحقیقروش-0
هدف  و هدف تتقیق است. نتخاب روش تتقیق تاب  مسئلها

اصلی تتقیق کنونی، ارائه الگویی برای بازاریابی متصوخد و 

پاسب به  منظور بهخدماد فرهنگی در شهرداری تهران است. 

اند: شورای  علوی    به شرح زیر مطرح شده ها سؤالاین هدف، 

ای هو  بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی کدامند؟ مقولوه 

متوری کدامند؟ راهبردها در بازاریابی متصوخد و خودماد  

فرهنگووی کدامنوود؟ بسووتر و زمینووه بازاریووابی متصوووخد و  

خدماد فرهنگی کدامند؟ پیامدهای بازاریوابی متصووخد و   

خدماد فرهنگی کدامنود؟ ایون پوژوهش بوه روش آمیختوه      

 )کیفی و کمی( انجام شده است.

د استفاده شوده اسوت.   در بخش کیفی از نظریه داده بنیا -

ایون امکوان را بورای پژوهشوگران در      یواد تئوری داده بن

 یجوا  آورد توا بوه   های موضوعی گوناگون فراه  می یوزه

های موجود، خود تئوری و گزاره را تدوین  تکیه بر نظریه

و بور   منود  سامان یا گونه بهها  ها و گزاره این تئوری. کنند

و  تئووری هور  . دشوو  های واقعوی پرداختوه موی    پایه داده

شوود بور    روش تودوین موی   نیو ای که بور اسواس ا   گزاره

هوای واقعوی بنیواد نهواده شوده       ای مستند از داده زمینه

درواقوو  تئوووری داده بنیوواد روشووی اسووت بوورای  . اسووت

دستیابی به شناخت پیراموون موضووع موورد مطالعوه و     

در مورد آنها تتقیق  نیازا شیموضوع یا موضوعاتی که پ

ت است و دانش ما در آن زمینه متدود اسجامعی نشده 

 (.2223)کله، 

ی هوا  مصوایبه یاز بخش کیفی از طریوق  ن موردی ها داده

ی شده است. جامعه آماری در بخش کیفوی  آور جم باز، 

 یمشو  خو  گوااران،   متشکل از کلیوه مودیران، سیاسوت   

گااران فرهنگی، سیاسی و اقتصوادی فعوال در دولوت و     

اهی یوزه مودیریت فرهنگوی،   شهرداری و اساتید دانشگ

دهنود کوه در ایون زمینوه      گااری تشکیل موی  یمش خ 

دارای آثووار پژوهشووی باشووند کووه بووا اسووتفاده از روش   

نمونوه انتخواب و    عنووان  بوه  نفور  11یری نظوری  گ نمونه

 متقق را به اشباع نظری رساندند.

جامعووه آموواری در بخووش کمووی، کلیووه مووودیران و       -

ی فعوال در شوهرداری   هوا  گااران و استراتژیست سیاست

 122 تقریبواً  آمده دست بهتهران هستند. با توجه به آمار 

ی مختلوف  هوا  بخوش مدیر و کارشوناس و سرپرسوت در   

مرتب  با فروش و بازاریابی متصوخد فرهنگی در مراکز 

مختلف شوهرداری تهوران فعالیوت دارنود کوه بوه روش       

تصادفی، برای آنها پرسشنامه ارسال شد. در این بخش از 

بوا توجوه بوه جودول      اساتید دانشگاهی یوور نداشتند.

 نفر تعیین شد. 262مورگان، یج  نمونه تتقیق 

با طیف لیکرد بود. ارسال  سؤال 02توزی  پرسشنامه شامل  -

یوووری و از طریوق اینترنوت )اعو  از      صورد بهپرسشنامه 

ی اجتماعی یا ایمیل( بود. در تتلیل نهوایی، یودود   ها شبکه

دلیل اینکوه نواقت بودنود، کنوار گااشوته       پرسشنامه به 11

 پرسشنامه در تتلیل نهایی لتاظ شد. 212شدند و 

مند نظریه داده بنیاد، بورای تتلیول    بر اساس طرح نظام 

بواز،   یوری شده باید سه مریله کدگاارآکیفی گرد یها داده

توا در نهایوت پوارادایمی     شود  یمتوری و انتخابی سوپری مو  

. طی نظریه خلق شده ارائه گردد منطقی با تصویری عینی از

مقولوه   23مفهووم و   61کدباز،  1261این فرایند کدگااری، 

شناسوایی شود. در کدگوااری     آنهوا ی هوا  یژگو یواستخراج و 

ی که در کدگااری باز ایجاد ا هیاولی ها دستهمتوری، کدها و 

. در ایون  شووند  یمو اند، مقایسه و کدهای مشوابه ادیوام    شده

و در شوش دسوته    گرفتوه   شوکل گوااری  مریله، پارادای  کد

، زمینه، راهبرد گر مداخلهمقوله متوری، شرای  علی، شرای  

( بخشی از فرایند کدگااری 3گیرند. جدول ) و پیامد قرار می

( مدل مفهوم تتقیق یاصول از تتقیوق کیفوی را    1شکل ) و

ی پوارادای   هوا  مؤلفوه بر پایوه آنچوه در شورح    . دهد یمنشان 

 :شوند یمح شد، قوایای زیر یاصل کدگااری متوری طر
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تکنولوووژی، هویووت و اصووالت، کیفیووت، نیوواز  :1قضذذیه -

مشتری، نوآوری، توزیو  و تنووع متصووخد و خودماد     

شورای  علوی خلوق ارزش متسووب      عنووان  بوه فرهنگی 

 شوند. می


.هاکدگذاریمؤلفه-3جدول
مفهوممقوله ابعادپژوهش

 شرای  علی

 تکنولوژی
 تکنولوژی مدرن

 تکنولوژی تولید انبوه

 هویت و اصالت

 هویت اسلامی

 هویت ایرانی

 متتوا و رو سنتی

 کیفیت

 ی اصلی و منتصر به فردها طرح

 تیفیباکمتصوخد و خدماد 

 یبند بستهکیفیت 

 تیفیباکمواد اولیه 

 نیاز مشتری

 تقاضای متصول

 کننده مصرفمطابق با نیاز 

 بردیی کارها طرح

 نوآوری
 نوآوری در تولید و ارائه

 تمایز متصوخد و خدماد

 توزی 
 کانال توزی  متنوع

 زمان و مکان توزی 

 تنوع متصوخد
 گرفتن تنوع در نظر

 تنوع در کاربرد

 پدیده اصلی

 سودآوری فرهنگی

 بازاریابی خدماد فرهنگی

 ارتقای فرهنگ جامعه

 هنرمندپروری

 بازاریابی متصوخد فرهنگی

 زمینه و بستر

 اعتبار تولیدکننده

 اعتبار ملی و جهانی متصوخد و خدماد تولیدکننده

 ی اعتبار کیفیتالملل نیبمدار  

 پیروی از استانداردها

 انگیزه

 ها فرصتی از بردار بهره

 انگیزه ترویج فرهنگی

 یطلب منفعتانگیزه 

 ت و سنانگیزه بریسب جنسی

 نگرش مدیران عالی
 دیدگاه مدیران عالی

 تخصیت بودجه تتقیق و توسعه

 ی فرهنگیها یهمکار
 یآموزشهمکاری با مراکز 

 همکاری برای خلق بازار جدید فرهنگی
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.هاکدگذاریمؤلفه-3جدولادامه
مفهوممقوله ابعادپژوهش

 گر مداخلهشرای  

 فرهنگ مصرفی یربی
 کننده به متصوخد یربی گرایش مصرف

 تغییر سبک زندگی

 یمایت / مداخله دولت
 ی دولتیها دستگاهنظارد 

 متولی بازاریابی فرهنگی

 کنندگان مصرفتغییر ذائقه 
 کننده مصرفتغییر ذائقه 

 کننده مصرفعوامل اثرگاار بر ذائقه 

 متصوخد جایگزین
 وارداتی فرهنگی افزایش متصوخد قاوا  و

 پایر بودن متصوخد فرهنگی جایگزین

 شرای  اقتصادی سیاسی

 نر  ارز

 نر  تورم

 ها  یتتر

 کننده مصرفقدرد خرید 

 راهبردها

 یگاار متیق

 قیمت باخی متصوخد و خدماد فرهنگی

 قیمت مطابق با بازار

 ی رقابتیگاار متیق

 مزد و اجرد هنرمندان

 برندسازی

 اابیت بصریتوجه به ج

 توجه به متبوبیت هنرمندان فرهنگی

 برندسازی

 ارزش ویژه برند

 تبلیغاد

 ی اجتماعیها شبکهتبلیغ در 

 مشتریان وفادار دهان به دهانتبلیغاد 

 استفاده از سوپراستارها در تبلیغاد

 تبلیغاد متیطی

 بانک اطلاعاد مشتریان
 اقتصادی ی مشتریان به متمکن وبند طبقه

 مشتری مداری

 یساز فرهنگ
 یرسان اطلاعی ها تیسا

 ی فرهنگیها جشنواره

 پیامدها

 توسعه پایدار

 ستیز  یمتدار  متصوخد دوست

 یآبکمک به یفظ مناب  

 کمک به یفظ مناب  انرژی

گسترش فرهنگ ایرانی 

 اسلامی

 دوستی ایران و اسلام رسان امیپ

 گ ایرانی اسلامیی با فرهنآشناساز

 افزایش سه  بازار

 سه  بازار داخلی

 سه  بازار منطقه و جهان

 ی در سبد خانوارابی گاهیجا
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.مدلمفهومیتحقیقحاصلازبخشکیفی-1شکل



گووااری، برندسووازی، تبلیغوواد، بانووک  قیمووت :2قضذذیه -

راهبردهوای   عنووان  بهسازی  اطلاعاد مشتریان و فرهنگ

 شوند. تسوب میخلق ارزش م

اعتبار تولیدکننده، انگیزه تولیدکننده، نگورش   :3قضیه -

زمینوه   عنووان  بوه های فرهنگوی   مدیران عالی و همکاری

 .شوند یمخلق ارزش متسوب 

فرهنگ مصرفی یربی، یمایت/مداخله دولوت،   :0قضیه -

، متصوووخد جووایگزین کننوودگان مصوورف ذائقووهتغییوور 

 عنووان  بوه سیاسی  )وارداتی و قاوا ( و شرای  اقتصادی

 .شوند یمخلق ارزش متسوب  گر مداخلهشرای  

توسعه پایدار، گسترش فرهنگ ایرانی/اسلامی  :5قضیه -

پیامودهای خلوق ارزش    عنووان  بوه و افزایش سه  بوازار  

 .شوند یممتسوب 

های پرسشونامه و   ی دادهآور جم در این تتقیق پو از 

، SPSSافزار  ه از نرموارد کردن آنها به برنامه رایانه و با استفاد

های توزی  فراوانی و  در قالب جدول شده یبند طبقههای  داده

 های توزی  تهیه شده است. نسبت

های  در ادامه برای آزمودن معناداری رواب  و برازش مدل

 اسوتفاده ی دییو تأاز تتلیل عواملی   آمده دست بهگیری  اندازه

های تتقیوق   ها و آزمون فرضیه تتلیل داده منظور بهشود. می

ی معادخد ساختاری اسوتفاده شوده اسوت.    ساز مدلاز روش 

یابی معوادخد سواختاری یوک تکنیوک ونودمتغیری و       مدل

 تر قیدقنیرومند از خانواده رگرسیون وند متغیری و به بیان 

دهد  که به پژوهشگران امکان می بس  مدل خطی کلی است

د آزموون  موور  زمان ه هایی از معادخد رگرسیون را  مجموعه

یابی معادخد ساختاری یوک رویکورد آمواری     قرار دهد. مدل

هایی درباره رواب  بوین متغیرهوای    جام  برای آزمون فرضیه

تتلیول سواختاری    عنووان  بهکه  مشاهده شده و مکنون است

یابی علی و همچنوین لیوزرل نامیوده شوده      کوواریانو، مدل

 (.116: 1313ی، مؤمناست )آذر و 

ودن متغیرهای درونی مدل تتقیوق و  نرمال ب فر  شیپ

همبسوتگی بوین دو بوه     بر اساسانجام رگرسیون  شرط شیپ

دوی بین متغیرها مورد بررسی قرار گرفته است که با توجوه  

به بررسی تاب  کاکو باکو توزی  تمامی متغیرهای پژوهش 

تقریباً نرمال بوده است و با توجه به بررسی همبستگی دو به 

 ق، انجام رگرسیون بلامان  بود.دوی متغیرهای تتقی

گیری جزئی از مودل معادلوه سواختاری     یک مدل اندازه

است که نتوه سنجش یک متغیر پنهان را بوا اسوتفاده از دو   

کننود.   یا تعداد بیشتری متغیور مشواهده شوده، تعریوف موی     

گیوری مشوخت    توان گفت که در مودل انودازه   همچنین می
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شده برای یک متغیر شود که مجموعه متغیرهای مشاهده  می

متغیر پنهان مورد نظر و توا ووه    تأثیرپنهان تا وه ید تتت 

 از ریو ی رگواار یتأثمتغیر خطا )هموه عوامول    تأثیرید تتت 

تووان ونوین    هستند. همچنوین موی   (متغیر پنهان مورد نظر

در تعریوف متغیور    هوا  معورف توضیح داد که وزن هر یوک از  

رامترها مشوخت خواهود   ها و برآورد پا پنهان پو از ورود راه

شد. در مجموع هروه واریانو مشتر  یک متغیر پنهان بوا  

یک متغیر مشاهده شده بیشتر باشد، وزن آن متغیر مشاهده 

شده در تعریف متغیر پنهان بیشتر خواهد شد. به این ترتیب 

ی هور متغیور پنهوان دارای یوک مودل      ازا بوه توان گفوت   می

هوور موودل   (.36: 1313گیووری هسووتی  )قاسوومی،    انوودازه

گیری متشکل از سه نوع متغیر است که شوامل متغیور    اندازه

پنهان، متغیر مشاهده شده و متغیر خطوا )کوه خوود نووعی     

شوند. متغیر پنهان متغیری است کوه   متغیر پنهان است( می

شود، بلکه با استفاده از دو یا  گیری نمی مستقی  اندازه طور به

شوده در نقوش معورف    تعداد بیشتری از متغیرهای مشاهده 

 شود. سنجش می

ی هر متغیر پنهان یوک مودل   ازا بهتوان بیان کرد که  می

گیوری آن وجوود دارد.    ی در نقوش مودل انودازه   دییتأعاملی 

گیری در  متغیر مشاهده شده متغیری است که در مدل اندازه

ای در مدل  گیرد هر متغیر مشاهده شده نقش معرف قرار می

گیوری اسوت. در مجمووع     انودازه  گیوری دارای خطوای   اندازه

توان بیان کرد که هروه واریانو مشتر  بین یک متغیر  می

پنهان با یک متغیر مشواهده شوده بیشوتر باشود، از خطوای      

 شود. گیری آن کاسته می اندازه

متغیر بیرونی عنصری از مدل ساختاری است کوه هوی    

ی به سمت آن نشانه نرفته است و بنوابراین  ا هیسو کپیکان ی

سووایر متغیرهووای موجووود در موودل  هیسووو کیوو تووأثیرتتووت 

ساختاری قرار ندارد. متغیر درونی عنصری از مدل ساختاری 

به سمت آن نشانه رفته  هیسو کاست که یداقل یک پیکان ی

سایر متغیرهای بیرونوی در مودل    تأثیراست و بنابراین تتت 

 (.30: 1313است )قاسمی، 


هایتجربیتحقیقیافته-5

ن بخش ابتودا آموار توصویفی و سوپو آموار اسوتنباطی       در ای

 شود.های تتقیق ارائه میمربوط به برآورد مدل و تتلیل یافته


آمارتوصیفی-5-1

را نشوان   دهنودگان  پاسبتوصیفی  آمار اختصار به ( 1)جدول 

 .دهد یم


.هایتحقیق()مأخذ:یافتهآمارتوصیفیتحقیق-0جدول
درصدفراوانیکنندگانشرکتهایویژگی

 جنسیت
 زن

 مرد

31 

131 

33/20% 

63/02% 

 تخصت

 رشته تتصیلی

 مدیریت

 اقتصاد و یسابداری

 هنر و ادبیاد

 ی و روانشناسیشناس جامعه

 سایر

32 

23 

30 

11 

31 

31/23% 

11/12% 

13/26% 

61/22% 

16% 

 مقام و سمت

 مدیر

 سرپرست

 کارشناس ارشد

 کارشناس

23 

31 

33 

122 

32/12% 

16% 

31/23% 

16/10% 

 متل خدمت

 شهرداری تهران

 مراکز دولتی تولید و توزی  متصوخد فرهنگی

 مراکز خصوصی تولید و توزی  متصوخد فرهنگی

 سایر

112 

33 

23 

21 

13/32% 

23% 

11/12 

33/11% 
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آماراستنباطی-5-2
ی معادخد ساختاری ساز مدلیک گام پیشینی برای  عنوان به

جاد اعتبار سوازه عوامول انجوام    ی برای ایدییتأتتلیل عاملی 

های بخوش کیفوی پوژوهش، در تتلیول      شد. بر مبنای یافته

      مووس، افوزار ای  ی مرتبه اول بوا اسوتفاده از نورم   دییتأعاملی 

گویووه پرسشوونامه الگووویی بوورای بازاریووابی متصوووخد و  02

عامول   23خدماد فرهنگی در شهرداری تهران بوه تفکیوک   

ی و دییو تأر نتایج تتلیل عاملی اصلی استفاده شد. جدول زی

ی دییو تأمعیارهای برازش تتلیول عواملی    نیتر مه برخی از 

هوای تعیوین    از عوامل و مقایسه آنها بوا مولا    هرکدامبرای 

 دهد.  شده را نشان می

گر، به دلیل پایین بوودن   در تتلیل عاملی شرای  مداخله

بارهای عاملی یمایت/مداخله دولت از تتلیل یاف گردیود.  

 دییو تأتوان گفت تتلیل عاملی موورد   بر مبنای این نتایج می

هوا در یود    است که تمامی شواخت  آناست. نتایج یاکی از 

ها برازش بسویار   اند و مدل با داده بسیار مطلوب گزارش شده

ها با سوازه نظوری    خوبی دارد و این بیانگر همسو بودن گویه

 است.

رتبووه دوم ی مدییووتأهووای تتلیول عوواملی   در اداموه یافتووه 

از مریلوه کیفوی    آمده دست بهترتیب برای شش بخش مدل  به

های مرتب  با آنها انجام شد. از تتلیل معادخد  پژوهش و مقوله

جهوت پاسوب بوه ایون      23موس نسخه افزار ای ساختاری و نرم

که آیا الگوی طرایی شده جهت بازاریوابی متصووخد و    سؤال

عتبار کوافی برخووردار   خدماد فرهنگی در شهرداری تهران از ا

است، استفاده شده است. بر مبنای مدل پارادایمی مستخرج از 

های کیفی و عوامل یاصل از تتلیل عاملی مرتبوه   تتلیل داده

دوم، رواب  مستقی  و ییرمستقی  بین متغیرها مشوخت شود.   

از مریله کیفی پژوهش،  آمده دست بهبا توجه به مدل مفهومی 

متغیرهای مشاهده شوده در   عنوان به های مدل هر یک از سازه

ضورایب همبسوتگی    6. در جدول اند آمدهمدل فرضی پژوهش 

 بین این عوامل کلی گزارش شده است.

شوود.  آزمووونموودل فرضووی بووا اسووتفاده از تتلیوول مسوویر 

برآوردها، اثراد مستقی  و ییرمستقی  هریک از عوامل بر هو   

 اند. منعکو شده 2در مدل فرضی در شکل 

 

مأخذذ:)یمرتبهاولپرسشنامهالگویبازاریابیمحصولاتوخدماتفرهنگذیدییتأهایبرازشتحلیلعاملشاخص-5جدول

(.هایتحقیقیافته

هایعامل

مرتبهاول

(X2امارهکایدو)

ومعناداریآن

(p=0/0001)

نسبتکایدو

بهدرجهآزادی

(X2/df)

ریشهخطای

میانگینمجذورات

(RMSEA)

شاخص

نرمشدهبرازش

(NFI)

شاخصبرازش

تطبیقی

(CFI)

شاخصنیکویی

برازش

(GFI)

 معیار
مقادیر معنادار و 

 X2ییرمعنادار 

نسبت بین کمتر 

 3از 
RMSEA≤0.008 NFI≥0/95 CFI≥0/95 GFI≥0/95 

 موجباد علی
331/1 

P=0/000 

211/1 
df= 2 

261/2 321/2 331/2 33/2 

بازاریابی متصوخد و 

 نگیخدماد فره
236/3 

p=0/357 
203/1 

df =0 
216/2 331/2 1 303/2 

 زمینه و بافت
131/3 

p=0/016 

323/2 
df= 13 

230/2 303/2 313/2 363/2 

 گر شرای  مداخله
131/33 

p=0/002 

323/2 
Df= 17 

266/2 303/2 311/2 311/2 

 راهبردها
622/66 

p=0/82 

132/2 
df=68 

263/2 323/2 322/2 331/2 

 پیامدها
002/31 

p=0/82 

132/2 
df=68 

263/2 316/2 311/2 303/2 
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هایتحقیق(.)مأخذ:یافتهزادرونوزابرونضرایبهمبستگیبینعوامل-8جدول

پیامدراهبردگرمداخلهزمینهپدیدهاصلیشرایطعلی

1 1      

2 **013/2 1     

3 **61/2 **63/2 1    

1 **66/2 
*-- 

**123/2 1   
220/2 

3 **636/2 **013/2 **021/2 **311/2 1  

6 **023/2 **603/2 **330/2 **333/2 **033/2 1 

  
هایتحقیق(.)مأخذ:یافتههایبرازشمدلمعادلاتساختاریاصلاحشدهپژوهششاخص-0جدول

میزانکفایتبرازشمعیارنامشاخص

 X2 (p= 0/002 )31/62دار مقادیر ییرمعنا ( و معناداری آنX2آماره خی دو )

 131/1 و کمتر 3و  2نسبت بین  (X2/df( )df=33خی دو به درجه آزادی )

 RMSEA≤0/08 206/2 (RMSEAریشه خطای میانگین مجاوراد تقریبی )

 NFI≥ 0/95 33/2 (NFIشاخت نرم شده برازش )

 CFI≥0/95 30/2 (CFIشاخت برازش تطبیقی )

 GFI≥0/95 33/2 (GFIشاخت نیکویی برازش )

 

 
.مدلنهاییروابطمیانمتغیرهایمکنون)پنهان(-2شکل

 

هوا در یود    دهد تموامی شواخت  نشان می 0نتایج جدول 

هوا بورازش خووبی     اند و مدل با داده بسیار مطلوب گزارش شده

دارد و بیانگر این است که رابطه خطی بین متغیرها وجود دارد. 

% 02گور   و شرای  مداخلهزمینه  نیب شیپهمچنین متغیرهای 
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متغیر شرای  علی، شورای    %63متغیر راهبرد، متغیر راهبردها 

تغییراد را در متغیر بازاریابی متصووخد و خودماد    %10علی 

و متغیر بازاریابی متصوخد و خودماد فرهنگوی کوه     فرهنگی

تغییوراد یاصول را در واریوانو    % 60باشود،   پدیده اصلی موی 

ی بتا و ها وزنمقادیر  1. در جدول دیانم یمبینی  پیامدها پیش

مستقی  میان متغیرهای اصلی پژوهش نشان داده شده  رادیتأث

 اند.بودهمعنادار  pاست که همگی در مقادیر بترانی 

 

مسذتقیممیذانراتیتذأ یبتاوهاوزن(.مقادیر0جدول)

(هایتحقیقمأخذ:یافته)متغیرهایاصلی
متغیر

نیبشیپ

متغیر

ملاک

ابت

استانداردشده
 tآماره

 زمینه

 راهبرد

026/2 361/10 

شرای  

 گر مداخله
121/2 261/1 

 311/23 120/2 شرای  علی راهبردها

 شرای  علی

بازاریابی 

متصوخد و 

 خدماد فرهنگی

61182 616/16 

بازاریابی 

متصوخد و 

 خدماد فرهنگی

 230/12 312/2 پیامدها

 333/1 121/2 پیامدها زمینه

ای  شر

 گر مداخله
 316/1 220/2 پیامدها

 

ای  با توجه به نتایج مدل معادخد ساختاری، شرای  زمینه

( بر راهبردهوا  β=0/726دارای اثر معنادار مستقی  و مثبت )

 است.

همچنین بر اساس نتایج مدل معادخد سواختاری، زمینوه   

( بر β=0/63دارای اثر معنادار مستقی  و مثبت بدون میانجی )

( β=0/52و نیز دارای تأثیر مستقی  و مثبت )   علی استشرای

معنادار با میانجی بر شورای  علوی و دارای اثور ییرمسوتقی  و     

(، β=0/24معنادار بور شورای  علوی از طریوق راهبردهاسوت )     

ی بر شرای  علی اسوت کوه   جزئبنابراین دارای اثر ییرمستقی  

تور یوا    ی قووی یی و با متغیر میوانج تنها بهآن   یاثر مستقالبته 

 یی است.تنها بهاز اثر ییرمستقی  آن بر شرای  علی  تر بزرگ

به نتایج مدل معوادخد سواختاری، اثور مسوتقی       با توجه

( بودون یووور   β=0/128گور بور راهبردهوا )    شرای  مداخلوه 

 میانجی، معنادار نبود.

با عنایت به نتایج مدل معادخد سواختاری، توأثیر شورای     

علی وه با یووور متغیور میوانجی یعنوی      گر بر شرای  مداخله

( و وووه بوودون یوووور متغیوور میووانجی   β=0/04راهبردهووا )

(β=0/05معنادار نبود ) اموا دارای اثور ییرمسوتقی  مثبوت و     ؛

( کوه البتوه اثور    β=0/05یی بر شرای  علی بود )تنها بهمعنادار 

 ضعیفی است.

ر با توجه به نتایج مدل معادخد ساختاری، راهبرها دارای اث

 ( بر شرای  علی است.β= 0/807معنادار مستقی  و مثبت )

با توجه به نتایج مودل معوادخد سواختاری، راهبردهوا در     

پدیده اصولی تتقیوق یعنوی بازاریوابی متصووخد و خودماد       

( معناداری بدون β= 0/38فرهنگی دارای اثر مستقی  و مثبت )

مثبت  نیز دارای تأثیر مستقی  و یوور میانجی )شرای  علی( و

(β=0/51 معنادار بر بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی با )

یوور متغیر میانجی )شرای  علی( و دارای اثر ییرمسوتقی  و  

معنادار بر بازاریابی متصوخد و خدماد از طریق شرای  علوی  

ی بور  جزئو (، بنوابراین دارای اثور ییرمسوتقی     β=0/20است )

 ست.بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی ا

با توجه به نتایج مدل معوادخد سواختاری، شورای  علوی     

( بور پدیوده   β=0/138دارای اثر معنادار مسوتقی  و معنوادار )  

 اصلی )بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی( بود.

با توجه به نتایج مدل معادخد ساختاری، شرای  علوی در  

پیامدهای بازاریابی متصووخد و خودماد فرهنگوی دارای اثور     

( بدون یوور میوانجی )بازاریوابی   β=0/015تقی  معنادار )مس

متصوخد و خدماد فرهنگی( نبود. نیز دارای تأثیر مستقی  و 

( معنادار بر پیامدها با یوور متغیور میوانجی   β=0/51مثبت )

)بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی( نبوده و تنها دارای اثر 

ی ابیووبازارطریووق  ییرمسووتقی  و معنووادار بوور پیاموودها تنهووا از

(، بنوابراین دارای اثور   β=0/20متصوخد و خدماد فرهنگی )

ییرمسووتقی  بوور پیاموودهای بازاریووابی متصوووخد و خوودماد  

 فرهنگی است.

با توجه به نتایج مدل معوادخد سواختاری، پدیوده اصولی     

)بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی( دارای توأثیر معنوادار   

 بر پیامدهاست. (β= 0/380مثبت و مستقی  )
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گیرییجهنتبندیوجم -8
اصلی این مطالعه ارائوه الگووی مناسوب بورای بازاریوابی       هدف

گیری متصوخد و خدماد فرهنگی در شهرداری تهران با بهره

از روش معادخد ساختاری بر اساس رویکرد پدافند ییرعامول  

 منود  نظوام است. برای این منظور در مریله نخسوت، از طورح   

داده بنیاد جهوت شناسوایی پدیوده و فراینود بازاریوابی      نظریه 

هوای کیفوی، طوی سوه مریلوه       بوا تتلیول داده   و استفاده شد

ی میپوارادا کدگااری بواز، متووری و انتخوابی، طرایوی مودل      

پژوهش به دست آمد. مدل پارادایمی یواکی از آن اسوت کوه    

پدیده اصلی بازاریابی متصوخد و خدماد بازاریابی تتت تأثیر 

املی از قبیوول تکنولوووژی، هویوت و اصووالت، کیفیووت، نیوواز  عوو 

شوده و بودون وجوود و     جواد یا مشتری، نوآوری، توزی  و تنوع

کارکرد درست آنها، بازاریوابی متصووخد و خودماد فرهنگوی     

هوایی از دیودگاه    نمایود. در ایون میوان، اسوتراتژی     ممکن نمی

وضعیت مطلعین کلیدی و با عنایت به تجربیاد و ادرا  آنان از 

بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگوی شوهرداری تهوران بوه     

گااری، برندسازی، تبلیغاد، بانک اطلاعاد  دست آمد که قیمت

ی اسوت. ایون راهبردهوا در بازاریوابی     سواز  فرهنگمشتریان و 

متصووخد و خوودماد فرهنگووی دارای نقووش شووایان توووجهی  

نبایود از   ی این راهبردهاساز ادهیپهستند. ولی جهت استقرار و 

گر از قبیل فرهنگ مصرف یربی، یمایت و  نقش شرای  مداخله

مداخله دولت، شرای  اقتصادی و سیاسی، متصوخد جایگزین 

کنندگان و همچنین نقش  وارداتی و قاوا  و تغییر ذائقه مصرف

فرهنگوی، انگیوزه    دکننودگان یتولای مانند اعتبار  شرای  زمینه

هوای   ران عوالی و همکواری  فرهنگی، نگرش مدی دکنندگانیتول

 ها واکنشو  ها کنشفرهنگی یافل شد. در نهایت، با وجود این 

و با دستیابی به بازاریابی متصوخد و خودماد فرهنگوی بایود    

منتظر پیامدهایی همچون توسوعه پایودار، گسوترش فرهنوگ     

 ایرانی و اسلامی و افزایش سه  بازار باشی .

 سوؤال سوت بوه ایون    بای ، میتیروا نیاپو از دستیابی به 

توان به تموامی   های کیفی را می شد که آیا یافته پاسب داده می

 سوؤال متصوخد و خدماد فرهنگی تعمی  داد؟ پاسب به ایون  

طلبود.   انجوام مریلوه دوم پوژوهش و یوا مریلوه کموی را موی       

ای در شورای  علوی    های کمی نشان داد که شرای  زمینه یافته

و نیوز   ( معنواداری دارد β=0/63دارای اثر مسوتقی  و مثبوت )  

و  راهبردهوا ( معنادار بر β=0/52دارای تأثیر مستقی  و مثبت )

دارای اثوور ییرمسووتقی  و معنووادار بوور شوورای  علووی از طریووق 

ی جزئ(، بنابراین دارای اثر ییرمستقی  β=0/24راهبردها است )

یی و بوا  تنهوا  بوه بر شرای  علی است که البته اثور مسوتقی  آن   

از اثر ییرمستقی  آن بر شرای   تر بزرگتر یا  قوی متغیر میانجی

گر بر شرای  علی  یی است. ولی تأثیر شرای  مداخلهتنها بهعلی 

( و ووه بودون   β=0/04وه با یوور میانجی یعنی راهبردهوا ) 

( معنادار نبوود، اموا دارای اثور    β=0/09یوور متغیر میانجی )

علوی بوود   یی بور شورای    تنهوا  بوه ییرمستقی  مثبت و معنادار 

(β=0/057     که البته اثر ضوعیفی اسوت. راهبردهوا در پدیوده )

اصلی تتقیق یعنی بازاریابی متصول و خدماد فرهنگی دارای 

( معناداری بدون یوور میانجی β=0/38اثر مستقی  و مثبت )

( β=0/51)شرای  علی( و نیز دارای تأثیر مسوتقی  و مثبوت )  

هنگی با یوور متغیر معنادار بر بازاریابی متصول و خدماد فر

میانجی )شرای  علی( و دارای اثور ییرمسوتقی  و معنوادار بور     

ی متصوخد و خدماد فرهنگی از طریوق شورای  علوی    ابیبازار

ی بور  جزئو (، بنوابراین دارای اثور ییرمسوتقی     β=0/20است )

بازاریابی متصوخد و خدماد فرهنگی است. شورای  علوی در   

( β=0/015سوتقی  معنوادار )  پیامدهای بازاریوابی دارای اثور م  

بدون یوور میانجی )بازاریابی( نبود. نیز دارای تأثیر مستقی  و 

متغیور میوانجی    با یوور( معنادار بر پیامدها β=0/51مثبت )

)بازاریابی( نبوده و تنهوا دارای اثور ییرمسوتقی  و معنوادار بور      

(، بنابراین دارای β=0/20پیامدها تنها از طریق بازاریابی است )

اثر ییرمستقی  بر بازاریابی است. در نهایوت صوتت و درسوتی    

هوای   های کیفی و کمی پژوهش باید در اجرای استراتژی یافته

شهرداری تهران به متک گاارده شوود. نتوایج یاصول از ایون     

پژوهش با مبانی و وارووب نظری و مطالعاد تجربی هماننود  

( و خرمشوواد و همکوواران  1121آریوون شووکیب و همکوواران ) 

 ( همسو و سازگار است.1331)
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مراج -0
بور خریود    موؤثر (. بررسی عوامول  1333ابراهیمی، ابوالقاس ، علوی، سید مسل ، نجفی سیاهرودی، مهدی، کشاورز، فاطمه ) [1]

 .120-131، 60ی، رسان اطلاعبر عناصر آمیخته بازاریابی کتب ماهبی، کتابداری و  دیتأکهای ماهبی با  کتاب

ی مشکلاد هنرمندان بند رتبه(. شناسایی و 1333تری، یانیه؛ بیدرام، رسول، خواجه ایمد عطاری، علیرضا ) ابوطالبی والش [2]

ی هنور و صوناعاد در   المللو  نیبو بر بازار فروش )نمونه موردی معر  ووب(، نخسوتین هموایش    دیتأکی ووبی با دست  یصنا

 اه هنر اصفهان.فرهنگ و تمدن ایرانی اسلامی، اصفهان، دانشگاه اصفهان، دانشگ

 های درآمدی در صنعت متصوخد تصویری. تهران، کتاب روا  اندیشه. (. مدل1336اسدی، متمد ) [3]

 (. جامعه بازار، بازار و نظریه اجتماعی مدرن، ترجمه یسین قاضیان. تهران: نشر نی.1316اسلیتر، دن، تونیکو، فرن ) [1]

ی عوامول موؤثر بور    بنود  تیو اولو(. 1121ی، سیدمتی الودین ) آرین شکیب، رضا، خلیفه، سید نعمت، کهندل، مهدی و بهار [3]

 .13-26(: 6)11بازاریابی کمینی متصوخد ورزشی، فصلنامه مدیریت و رفتار سازمانی در ورزش، 

(. جستارهایی در باب فرهنگ و هنر: وگونگی مشارکت مردمی در اقتصواد فرهنوگ، مجلوه بینواب     1312آزاد ارمکی، تقی ) [6]

 .133-223، 1)سوره مهر(، شماره 

 ،13های آن. توسعه مهندسی بازار، سال نج ، شماره  هنری و استراتژی آثار(. انواع بازاریابی: بازاریابی 1332باسقی، ستیلا ) [0]

(. شناسایی مداخلاد مؤثر بور کوارآفرینی متصووخد فرهنگوی در     1121راد، هدیه، اعتباریان، اکبر، رشیدپور، علی )تنهایی [1]

 .03-11(: 30)16ت فرهنگی، ایران، فصلنامه مدیری

ی تهوران )مطالعوه مووردی:    هوا  مووزه  کوا  کاربست آمیخته بازاریوابی در   (.1336یریری، نجلا، علیین، ملیته، اباذی، زهرا ) [3]

، نیاوران و کا  گلستان(. فصلنامه گنجیوه اسوناد، سوال بیسوت و هفوت ، دفتور دوم،       سعدآبادی فرهنگی تاریخی ها مجموعه

133-131. 

بخش بندی مشتریان در رستوران های زنجیره ای بر  .(1331شهری، معصومه، کرمی، مسعود و مهربانی، مهناز ) زادهیسین [12]

، ، فصولنامه مودیریت بازرگوانی   اساس سبک تغایه )مطالعه موردی: رستوران های زنجیره ای فست فود بوف در شهر تهران(

0(1 :)33-13. 

(. تودوین الگووی راهبوردی بازاریوابی     1331) متمدرضوا اله، وهاردولی، عباس، دهشیری، خرمشاد، متمدباقر، دهقان، نبی [11]

 .161-226: 11متصوخد فرهنگی نظام جمهوری اسلامی ایران در خارج از کشور، فصلنامه مطالعاد مدیریت راهبردی، 

ی آمیوزه  پورداز  مفهووم (. 1336، یوداللهی فارسوی، جهوانگیری )   متمدیسون رکی، ی، مبامتمدتقرضوانی، مهران، طغرایی،  [12]

 .03-31، 23مدیریت بازرگانی، شماره  انداز وش ی فرهنگی هنری، وکارها کسببازاریابی در 

 سیست  پخش و توزی  مویرگی، اولین کنفرانو مدیریت صنعتی، تهران. .(1333زرگران خوزانی، فاطمه، مظلومی، متسن ) [13]

ی استان ایلام، دست  یصنا(. بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان در 1122ویید، تفرجی یگانه، شهلا )شرفی،  [11]

 .131-163: 03-02نشریه فرهنگ ایلام، 

https://jibm.ut.ac.ir/article_50723.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_50723.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_50723.html
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الملول بوا نگواه ویوژه بوه      های فرهنگی در بازاریابی بین(. پارادوکو1333شریعت ناصری، مهدی، نوروزی رودپشتی، زهره ) [13]

 .31-123(: 3) 2های مدیریت در جهان اسلام، و برندسازی، فصلنامه پژوهشتبلیغاد 

اولین کنفرانو پدافند ییرعامل در علووم  (. جایگاه فرهنگ در مقوله پدافند ییرعامل، 1331شیراوند، بابک، دبیرفرد، مری  ) [16]

 .انسانی، علوم اجتماعی، اقتصاد، مدیریت و توسعه پایدار

(. بررسی نقش بازاریابی هنر در ایجاد ارتباط میان هنرمند و مشتریان )مورد مطالعه بازاریابی هنر 1332کلام، المیرا ) شیرین [10]

 کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه تربیت مدرس. نامه انیپادر یوزه هنرهای تجسمی شهر تهران(. 

 .213ی و رهبری در بازاریابی تولیداد هنری، تدبیر، پیاپی نیکارآفر(. 1331علائی، سوسن ) [11]

هوا، پیشوایندها، پیامودها(:     بازاریوابی پراگماتیوک )مؤلفوه     - بازاریابی اصوالی  .(1330اسماعیلی، زهره و خیری، بهرام )علی [13]

 .1-32، 12، مجله مدیریت بازاریابی، ها ها، تقابل تعامل

، انتشواراد  Amos Graphicsی اجتمواعی بوا کواربرد    هوا  پوژوهش مدلسازی معادله سواختاری در   .(1313قاسمی، ویید ) [22]

 شناسان. جامعه

(، Simplisو  Lisrelاقتصوادی بوا برناموه )    -مدلسازی معادخد ساختاری در تتقیقاد اجتمواعی  .(1332کلانتری، خلیل ) [21]

 انتشاراد فرهنگ صبا، واپ دوم.

، رانشوهر تهو  (. تتصویلاد و مصورف فرهنگوی در    1332افوزا، اعظو  )   اله، نسوی   کلانتری، عبدالتسین، رستمعلی زاده، ولی [22]

 .111-131(، 1)2فصلنامه مطالعاد و تتقیقاد اجتماعی در ایران. 

(. بازاریابی متصوخد فرهنگوی مبتنوی بور رسوانه اجتمواعی.      1336متقق، نادر، سریدی، علیرضا، علیزاده مجد، امیررضا ) [23]

 .20-13. 6فرهنگ رسانه، 

ی فیل  ایران. نشریه الملل نیبهبود یوور در بازار (. راهکارهای ب1332متمدیان، متمود، ندایی، امیریسن، گیاهی، یاسمن ) [21]

 .33-12، 13هنرهای نمایشی و موسیقی، شماره  -هنرهای زیبا

(. اثر تجارد متصووخد فرهنگوی بور رشود     1122رودی، متسن )زاده، نجمه، جلایی اسفندآبادی، عبدالمجید، زایندهنجیب [23]

 .30-33(: 1)6زی اقتصادسنجی، سااقتصادی کشورهای منتخب گروه شانگهای، فصلنامه مدل

فرهنگوی بور اسواس تفواود      یهوا  ورایی نگاه متفاود به ارزیابی عملکرد سوازمان (. 1333نوروزی، منصور، قاسمی، ییدر ) [26]

 .المللی مدیریت و یسابداری نکنفرانو بی، متصوخد فرهنگی و ییر فرهنگی

[27] Ebewo, P. and Siravi, M. (2009). The Concept of Arts/Cultural Management: A Critical Reflection. 

The Journal of Arts Management, Law, and Society, 38(4), 281-295. 

[28] Fillis, I.R.(2011). The evolution and development of arts marketing research, Arts Marketing An 

International Journal, 1(1):11-25 

[29] Klamer, A. (2012). The mode of financing matters. What is the right thing to do? Erasmus 

University Rotterdam. 

https://civilica.com/l/6656/
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Hall. 
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Abstract: 
 

The main objective of this paper is to conceptualize marketing strategies and models in cultural products 

and services. This research has been carried out within the framework of a Qualitative/Quantitative 

approach using the Grounded Theory and SEM Methods. Statistical population was all management, 

strategies, marketing experts and University professors who has executive or academic experience about 

cultural marketing. In qualitative research, the data were collected through open audiovisual recording 

interviews (with 14 expert) and their content was transcribed. The interview data were analyzed in three 

stages, including open, axial and selective coding steps, and categorized as concepts and themes. The 

findings of study included five categories of causal conditions, intervening conditions, contextual 

conditions, strategies and consequences that have been presented in the form of Strauss and Corbin’s 

coded pattern. 

Then designed questionnaire and distribution between 212 experts in Tehran Municipality and analysis by 

Amos software were done. All assumptions was confirmed and highlight role of Pricing, Branding, 

Advertising, Customer Database and culture-building as strategies for having sustainable development, 

expanding Iranian-Islamic culture and increase market share as a consequence designing the marketing 

pattern for cultural products and services. 

 

Key Words: Marketing Pattern, Cultural Products and Services, Economics of Culture, Tehran 

Municipality. 

 

 

 


