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Abstract 

The present study was conducted with the aim of modeling social marketing of cultural products based on risk 

management. The study is an applied-developmental research. It is also a descriptive-survey research, in terms of 

the method of data collection. The statistical population of the research in the qualitative part includes marketing 

professors and managers of Isfahan Municipality, 12 of whom were selected by purposive sampling method. The 

statistical population of the quantitative part includes the citizens of Isfahan city, 384 of whom were selected by 

cluster-random method. The data collection tool was a semi-structured interview and a researcher-made 

questionnaire. The expert interviews were analyzed by thematic analysis method and Maxqda software. In the 

quantitative part, the data were analyzed using SEM and Smart PLS softwar. Research findings showed that 

marketing infrastructure, non-financial risk management and financial risk management affect the social 

responsibility of the municipality. The social responsibility of the municipality also affects the community-oriented 

marketing mix and internal marketing. Similarly, these factors affect customer orientation and service quality. 

Finally, increased social behavior of employees leads to the social marketing of cultural products. 
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 چکیده

صورت گرفت. از  سکیر تیریبر مد یمبتن یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابیبازار سازیای است که با هدف مدلتوسعه-مطالعه حاضر یک پژوهش کاربردی

کنندگان بخش کیفی شامل اساتید بازاریابی و مدیران شهرداری اصفهان پیمایشی است. جامعه مشارکت-ها نیز یک پژوهش توصیفینظر شیوه گردآوری داده

-اینفر با روش خوشه 410 گیری هدفمند انتخاب شدند. جامعه آماری بخش کمی نیز شامل شهروندان شهر اصفهان است کهنفر با روش نمونه 81است که 

ل های تخصصی با روش تحلیباشد. تحلیل مصاحبهساخته مینامه محققیافته و پرسشساختارها، مصاحبه نیمهتصادفی انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده

های پژوهشی نشان استفاده گردید. یافته Smart PLSافزار انجام شد. در بخش کمی نیز از روش حداقل مربعات جزئی و نرم Maxqdaافزار مضمون و نرم

ی ردارشه یاجتماع تی. مسئولگذارندیاثر م یشهردار یاجتماع تیبر مسئول یمال سکیر تیریو مد یرمالیغ سکیر تیریمد ،یابیبازار یهارساختیز داد

 تیدر نها .گذارندیم ریخدمات تاث تیفیو ک یمحوریعوامل بر مشتر نیا بیترت نی. به همگذاردیاثر م یداخل یابیو بازار رمحوجامعه یابیبازار زهیآم بر زین

 . شودیمنجر م یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابیکارکنان به بازار یرفتار مطلوب اجتماع شیافزا
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  مقدمه

زیست، شادابی و نشاط اجتماعی، ارائه خدمات مطلوب و جلب ترین متولیان حفظ و نگهداشت محیطها به عنوان یکی از اصلیشهرداری

ماعی در گسترش عملکرد اجتمندی شهروندان باید به سوی بازاریابی اجتماعی حرکت کنند. نقش شهرداری در توسعه پایدار و رضایت

(. اکنون بیش از هر زمان دیگری، شهرداری و مدیران شهری نیازمند اجرای اثربخش 2442کشور انکارناپذیر است )عسکریان و همکاران، 

قوع وهای محیطی و اجتماعی از سوی شهروندان در سطح شهر به چرا که بخش زیادی از آسیببی اجتماعی هستند. های بازاریابرنامه

ها و فنون بازاریابی اجتماعی اهدافی مانند رفاه کوشند با استفاده از شیوه(. مدیران شهری می2444دوست و همکاران، پیوندد )وظیفهمی

(. باید در 1412و همکاران،  2شهروندان، پاسخگوئی به مسائل اجتماعی و اهداف فرهنگی را به صورت همزمان محقق سازند )باستوس

 عبارت به .رگذار استاث زین گذاراناستیها و سها، سازمانبلکه بر حرفه گذاردیم ریافراد تأث رفتار نه تنها بر یاجتماع یزاریاببانظر داشت 

 باشد زین یاتار حرفهرف رییکند و به دنبال تغ عمل زیصورت رو به بالا نبه تواندیم یاجتماع یبازاریاب ن،یدیگر، علاوه بر جریان رو به پای

 (.2444یی و همکاران، رزایم)

های عنوان محصولی برای فروش تصور کرده و از طریق انطباق استراتژیایده اصلی بازاریابی اجتماعی این است که رفتار مطلوب را به

ی طراحی (. محور و هدف اصلی بازاریابی اجتماع2442سنتی بازاریابی، جذابیت بیشتری نسبت به رقابت ایجاد کند )شریفی و همکاران، 

های پذیرش ایده، خلق تصویر مطلوب و ترویج رفتار اجتماعی مناسب به صورت داوطلبانه در مشتریان هدف است که در و اجرای برنامه

(. این شیوه از بازاریابی مزایای 2933؛ جعفری و محسنی، 2931کند )آذر و همکاران، نهایت به ایجاد ارزش برند نزد مشتریان کمک می

(. این مفهوم 1419، 1دهای سنتی بازاریابی را در خود دارد و به همین لحاظ از جامعیت بیشتری برخوردار است )چوی و پاورزهمه رویکر

کند )والش و های مشتریان دارد به سلامت اجتماعی و جامعه تاکید میبر خلاف مفهوم سنتی بازاریابی که تنها بر تامین نیازها و خواسته

ازد مدت، منافع بلندمدت جامعه را نیز محقق سهای فردی مشتریان در کوتاهارت دیگر علاوه بر تامین نیازها و خواسته(. به عب1411، 9دادز

 )پورحسن و دهندیمدنظر قرار م منافع جامعه را یابیبازار ماتیها هنگام اتخاذ تصماز شرکت یاریبسرو از همین. (1412، 4)دومگان

 (.2444همکاران، 

شبه  کی تیذهن نی. اها استاعتمادی افراد به این سازمانهای دولتی کشور، یک مساله اساسی ذهنیت منفی و بیسازمان در ارتباط با

اگر  کهی ها است. درحالسازمان یاز سو وعرج و ارباب یمشتر یازهایصرف به ن یتوجهیها بنشده است و ماحصل سال جادیا

خواهد  نیمخرب از ب تیذهن نیرفته رفته ا رند،یکنند و آن را درست به کارگ دایشده را پحلقه گم نیدر کشور، ا یامروز یهاسازمان

امکان  نیارویکرد بازاریابی اجتماعی  (.2444های دولتی کشور است )اخضری، بازاریابی اجتماعی همان حلقه گمشده در سازمان .رفت

خود را در  یمایس میمستق ریو موثرتر، به طور غ شتریب یاجتماع یهانقش رشیدهد که در کنار پذیقرار م دولتی یهاسازمان اریرا در اخت

 ،نفعانیذ گریجامعه و د، انیکارکنان، مشتر نیبرنده ب-رابطه برنده برقراری قیاز طراین رویکرد  و جامعه بهبود و ارتقا بخشند. انیمشتر انیم

نظر به نقش و اهمیتی که بازاریابی اجتماعی در  .(1412،  1 همکاران و کند )خیمنزبخش عمومی عمل می قدرتمند در یبه عنوان ابزار

                                                      
1. Bastos 

2. Choi & Powers 

3. Walsh & Dodds 

4.  Domegan 

5.  Jimenez et al 
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و  که این تاثیرگذاری در شهرداریکند. به ویژه آنزندگی فردی و اجتماعی شهروندان دارد مطالعه این موضوع اهمیت بسیاری پیدا می

 (. 1414و همکاران،  2مدیریت شهری بیشتر است )رودریگوئز

 ،ذاردهای گوناگون جامعه از خود بر جای بگتواند تاثیرات عمیق و شگرفی در بخشهای مدیران شهرداری میگیریتصمیماز آنجایی که 

د )پیرحیاتی باشمیگیری از اهمیت بسیاری برخوردار های اجتماعی در زمان اتخاذ تصمیممطالعه بر روی میزان توجه مدیران به مسئولیت

های زیادی همراه بوده و نیازمند بازنگری جدی (. این در حالی است که بازاریابی اجتماعی در کشور ما با نارسائی2931و همکاران، 

لذا  شود؛یشناخته م یابیموج بازار نیبا عنوان آخر یاجتماع یابیبازار(. 2444؛ پورحسن و همکاران، 2931است )قادری و همکاران، 

ی فرهنگ یابیتر است. به طور خاص بازارگسترده پژوهشیامر مستلزم انجام  نینشده و ا ییشناسا یآن به درست یهااز ابعاد و مولفه یاریبس

از  یامجموعه ریعنوان زه ب توانیرا م شودیم فیجامعه تعر گجهت ارتقاء سطح فرهن یابیبازار هایروشعنوان استفاده از  هکه ب

وجود،  نیجامعه داشته باشد. با ا یرا برا یادیمثبت ز یامدهایپ توانیانجام شود م یدر نظر گرفت که اگر به درست یاعاجتم یابیبازار

 دارد. وجودرابطه  نیدر ا یادیدرک نشده و کماکان ابعاد پنهان ز یمفهوم به خوب نیا نیرابطه ب

عوامل  رایز ند،یآیو فروش به حساب م یابیبازار یموارد برا نیاز جمله دشوارتر فرهنگی یانواع محصولات، کالاها یبند میدر تقس

از  یاریدر بس گرید یمتفاوت است. از سو گرید یبا عوامل مرتبط با کالاها فرهنگیمختلف اثرگذار بر رفتار مصرف کننده محصولات 

مدزا آکار در به کسب و یرونق بخش یهایژگیهنرمندان چندان متناسب با و یهاو مهارت ینگرش ذهن ران،یاها مانند جوامع و فرهنگ

لب اغ تیماههمچنین  .دهدیمردم به خود اختصاص نم یرا در سبد کالا یمناسب گاهیجا فرهنگی یرو معمولا کالاها نیو از ا ستین

از  گونهنید ندارد. اآن وجو یبرا انیاز جانب بازار و مشتر یادیز یاست که معمولا ابتدا به ساکن تقاضا یابه گونه یفرهنگ یکالاها

 یبندهدر دست کالاها، یگانه تقاضا براهشت یبندمیو در تقس رندیگیقرار نم یضرور یعموما در سبد کالاها فرهنگیمحصولات 

 یکالا یهایژگیو انیم وندیپ جادیو فروش، ا یابیعوامل بازار یاصل فهیحالت وظ نیشوند. در ایم یابیتیصفر موقع یتقاضا اب ییکالاها

از عوامل موثر  یکیبازار،  یبند میپس از تقس عتایمختلف بازار است. طب یهادر بخش انیمشتر یهایازمندیو ن قیبا علا یو فرهنگ یهنر

چه در حوزه آن (.2444)موسوی و انوشه،  در آن بازار است فرهنگی یکالا یموجود و بالقوه برا یتقاضا زانیبر انتخاب بازار هدف، م

حوزه  یهاکسیهمراه است. ر زین ییهاسکیسود است که همواره با ر هیحاش ردیقرار گ دیمورد تاک دیبا یمحصولات فرهنگ یابیبازار

 سکید. رهستن یقابل بررس یو زمان یشناخت روان ،یاجتماع ،یسلامت ،یکارکرد بازار، ،یمال یهاسکیو فروش براساس ر یابیبازار

. کنندیم فایا هایرا در اکثر ورشکستگ ینقش اصل یاعتبار سکیبه همراه ر باشد،یم سکیر جادکنندهیا یاز عوامل اصل یکیکه  ربازا

 تیریاند، لزوم مدداده یدر مقاطع مختلف در سطح جهان رو ریکه در دو دهه اخ یمال سکیاز ر یناش یمال وستهیو پ یاپیپ یهابحران

مطالعه حاضر  در اساس نیا اند. برمطرح ساخته شیاز پ شیرا ب یاعتبار سکیبازار و ر سکیبا تمرکز بر ر یالم سکیر یو کم رچهیکپا

ها به مقوله انیم یروابط عل یالگو نییشود. سپس با تع ییدر حوزه فرهنگ شناسا یاجتماع یابیبازار ییربنایز یهااست مقوله تلاش شده

 یرمالیغ و یمال یهاسکیازر ی)شواهد سکیر تیریبر مد یمبتن یمحصولات فرهنگ یاعاجتم یابیمدل بازار یو اعتبارسنج یطراح

 یاجتماع یابیمدل بازاردهد که مطالعه حاضر به این پرسش کلیدی پاسخ می .اصفهان( پرداخته خواهد شد یمنتخب در شهردار

 .چگونه است و اعتبار آن به چه میزان است اصفهان یشهردار سکیر تیریبر مد یمبتن یمحصولات فرهنگ

                                                      
1. Rodriguez 
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  تحقیق نظری مبانی

 بازاریابی اجتماعی

 عنوان طراحی، ها این شیوه از بازاریابی را بهمعرفی گردید. آن 2کاتلر و زالتمن توسط 2312اجتماعی نخستین بار به سال  بازاریابی اصطلاح

 محصول، ریزیبرنامه ملاحظات شامل و اجتماعی هایایده پذیرش بر تأثیرگذاری جهت شده محاسبه هایبرنامه و کنترل اجرا

 عمده تفاوت که بود نکته این بر زالتمن و کاتلر اصرار .(2444؛ آرمسترانگشد )کاتلر و  تعریف بازار تحقیق و ارتباطات گذاری،قیمت

 رسالت. است متجلی آن تشکیلات و اجتماعی بازاریابی مقاصد و اهداف در بازاریابی یهاحوزه سایر با اجتماعی بازاریابی اساسی و

 بازاریابی زارهایاب و اصول کاربرد را اجتماعی بازاریابی هااست. آن انسانی و اجتماعی رفتارهای بر تاثیرگذاری اجتماعی بازاریابی اصلی

ی است )رضای جامعه منافع سازمانی، منافع و شخصی اهداف جایبه آن هدف که کردند قلمداد اجتماعی مطلوب اهداف به رسیدن جهت

  .(2933مکاران، و ه

پدید آمده  1«بازاریابی مسئولیت اجتماعی»دارد و در ترکیب با آن مفهوم « مسئولیت اجتماعی شرکت»بازاریابی اجتماعی ریشه در مفهوم 

های بازاریابی با هدف ایجاد یا تغییر در رفتارهای مشتریان در راستای منافع جامعه و احترام است. این مقوله بر طراحی و به کارگیری برنامه

افع یطی و منمحزیست تاکید دارد. تمرکز اصلی این رویکرد ایجاد ارزش برند نزد مشتریان از طریق احترام به مسائل زیستبه محیط

به  ،یاست بر عهده موسسات خصوص یافهیوظ ،یاجتماع تیمسئول(. 1412، 4و همکاران ؛ کورئا1423، 9)لی و جانسون باشداجتماع می

مانند آلوده  یفیعموماً مشتمل است بر وظا فهیوظ نیا زانینگذارد. م کنند،یکه در آن کار م یاجتماع یبر زندگ یسوئ ریمعنا که تأث نیا

 1)لیندمن حصولاتم تیفیو آگاه کردن مصرف کننده از ک یراخلاقیغی هاتیقائل نشدن در استخدام، نپرداختن به فعال ضینکردن، تبع

و  فیااز وظ یکی ،یاجتماع تیمسئول افراد جامعه. یبر مشارکت مثبت در زندگ یاست مبتن یافهیوظ نی. همچن(1414و همکاران، 

 ببخشد یمتعال یحداکثر کردن سود را صورت یعنیسازمان  هیکه هدف اول یه است، به نحوتعهدات سازمان در جهت منتفع ساختن جامع

 .(1414و همکاران،  6)چن

 یمتجل آن تلایو تشک یاجتماع یابیها و مقاصد بازاردر هدف یابیبازار یهاحوزه ریبا سا یاجتماع یابیبازار یکانونو  یتفاوت اصل

سب سود و ک یاجتماع یابیبازار . درباشدیم یو انسان یاجتماع یبر رفتارها یاثربخش یاجتماع یابیبازار یرسالت اصلشده است. 

 یهاخواسته و ازهایفقط ارضاء ن یاجتماع یابیبازار دیتأک گر،ی. به عبارت ددیآیبه حساب نم نینخست تیاولو یشخص یهامنفعت

اد در اجتماع بر کردار و رفتار افر یرگذاریدارد و آن تأث یارزشمندتر هدف و مقصد بلکه ست؛ین دیمبادله و خر ندیفرآ قیاز طر هایمشتر

 جاری،ت بازاریابی فنون از استفاده با کوشدمی که است جدیدی علم قلمرو و حوزه اجتماعی (. بازاریابی2444)صائب و اسماعیلی،  است

 و اهبردهار تعیین در ناگزیرندها سازمان بازاریابی مدیران اجتماعی، بازاریابی مفهوم براساس. بخشد تحقق را اجتماعی مقاصد و اهداف

 گیرندب نظر در را مدت بلند و مدت کوتاه در جامعه منافع و کنندگانمصرف یهاخواسته نظیر مهمی عوامل خود بازاریابی یهامشیخط

 (. 1412، 1و همکاران )پارکر
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خود  یابیازاری بهایمشخط نییدر تع رندیناگز بزرگهای و شرکت هاسازمان یابیبازار رانیمد ،یاجتماع یابیاساس مفهوم بازار بر

 تعریف در (.1423، 2ی)کند نظر قرار دهند کننده و منافع جامعه را مشترکاً مدمصرفهای استهمنافع شرکت، خو رینظ یعوامل مهم

 تأثیری ایجاد و هاجمعیت میان در گسترده تغییرات به دستیابی برای روشی عنوانبه  رویکرد این که گفت توانمی اجتماعی بازاریابی

مند نظام رویکردی هبلک نیست رفتار تغییر خصوص در اینظریه اجتماعی بازاریابی .است پیداکرده توسعه مردم رفاه و سلامت بر مثبت

 رفتار داوطلبانه تغییر تنها اجتماعی بازاریابی هدف .(1423و همکاران،  1است )یامادا کنونی دنیای دشوار مشکلات حل برای اندیشه و

 در را افراد که ستا اجتماعی ساختارهای در تغییرات آن هدف بلکه نیست، کندمی تسهیل را تغییراتی چنین که محیطی تغییرات و افراد

 و و نقل حمل ،آموزش مسکن، بهداشتی، خدمات به افراد دسترسی تضمین معنی به این. کندمی کمک هایشانپتانسیل به رسیدن جهت

 جامعه در ادیافر دادن قرار هدف مستلزم امر این .گذاردمی تأثیر انسان سلامت وضعیت بر روشنیبه  که است بشر اساسی حقوق دیگر

توجه به مفهوم بازاریابی  . با(1414، 9دارند )فمینگتیاس و مایانگسری را گذاریقانون در تغییر و سازمانی هایسیاست ایجاد قدرت که است

که بر  ییشود، بینشی مبتنی بر معیارهاچه که قانونی و مجاز شمرده می هر مدیر باید دارای بینشی باشد فراتر از متابعت از آن اجتماعی،

 دیر بازاریابیمکننده استوار است. فلسفة روشن و متعهد، به اساس شرافت شخصی، وجدان شرکتی و تأمین رفاه بلندمدت برای مصرف

 داشته باشد یشود، برخوردی منطقهای انسانی با آن مواجه میکه بازاریابی و سایر فعالیتایکند تا با بسیاری از مسائل پیچیدهکمک می

 (.2444)کاتلر و آرمسترانگ، 

 محصولات فرهنگی

ی را ها اطلاعات. آنکنندیهاى زندگی را منتقل  میوهها، نمادها و شکه ایده کندیم پاول کالاهاى فرهنگی را کالاهاى مصرفی تعریف

گی با گذارند. محصولات فرهنمی هاى فرهنگی تأثیردهند که در ساختن هویت نقش دارند و بر فعالیتدرباره هویت و فرهنگ ارائه می

رف تجارى تکرار مص داراى تفاوت هستند. برخی محصولات فرهنگی یکبار مصرف هستند ولی غالب محصولات لاتسایر محصو

. (1412، 4)دومگان دهنده اندیشه، باور و شرایط فرهنگی خاص و انتقال دهنده پیام خاصی هستنددارند. محصولات فرهنگی  بازتاب

هاى ت ویژگیهر صور شود و درنداشته باشد، تولید نمی متقاضیکالاى تجارى تابعی از سلیقه و نیاز مشترى است. کالاى تجارى اگر 

ز اى است که معمولاً ابتدا به ساکن تقاضاى زیادى ا. ماهیت غالب کالاهاى هنرى و فرهنگی به گونهکندیرا طرف متقاضی تعیین مآن 

 بندىگیرند و در تقسیمضرورى قرار نمی لاهاىگونه از محصولات عموماً در سبد کا. اینجانب بازار و مشتریان براى آن وجود ندارد

لاها و گیرند. محصولات فرهنگی، مجموعه کااى کالاها، در موقعیت کالاهاى با تقاضاى صفر )نبود تقاضا( قرار میگانه تقاضا برهشت

 رسانی،هاى مختلف  اطلاعها، نمادها، شیوه زندگی بوده که در نقشخدمات فرهنگی هستند که به جز کارکردهاى اقتصادى حامل ایده

که شوند. محصول فرهنگی صرفاً کالا یا خدمت اقتصادى نبوده بلبر تجارب فرهنگی ظاهر می کنندگی، هویت سازى و اثرگذارىسرگرم

. مفهوم صنایع فرهنگی نخستین بار طی جنگ جهانی دوم در کتب (2444)عرب،  ها هستندحامل سبک زندگی، باورها، سنن و ارزش

مایه روناى از کالاها و خدمات با دمجموعه رهنگی بهسازى آمریکا شکل گرفت. محصولات فبراى توصیف صنعت  فیلم کفورتفران

الا روند، در همین ارتباط صنعت فرهنگی کمی کاره ب سازى حیات روحانی و پالایش روحشود که براى غنیفرهنگی و معنوى اطلاق می
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ه در مقیاس د، یعنی کالا یا خدماتی کشوصنعتی یا تجارى، تولید، باز تولید، انبار و یا توزیع می رتو خدمات فرهنگی است که به صو

رهنگ شوند و به عبارت دیگر بخش مادى فمی وسیع و هماهنگ مبتنی بر ملاحظات اقتصادى و نه از روى علاقه به توسعه فرهنگی عرضه

 .(2933پرور و قاسمی، )ماه شودافزارى فرهنگ است را شامل میکه قابل تولید و لمس و بخش سخت

رداخته به آن پ رانیدر ا یفرهنگ یو مهندس تیریو نه در مباحث مد یفرهنگ یگذاراستیکه نه در مباحث س یراز مسائل ضرو یکی

که صاحبان  ییکشورها اند وتنگاتنگ قرارگرفته یها، در رقابتکه فرهنگ یطیاست آن هم در شرا یفرهنگ یابینشده، موضوع بازار

 یفرهنگ یو مهندس تیری. هرگونه مدرندیگیبهره م یدانش پرقدرت به طور جد نیهستند، از ا ایدن رد یفرهنگ داتیو تول عیعمده صنا

ان و بحر یدچار ناکارآمد (،جامعه یفرهنگ یهادر چارچوب ارزش) یابزار قو نیاز ا یریگو عدم بهره یاساس تیواقع نیبا غفلت از ا

ها را از سایر محصولات مجزا ها و مشخصاتی دارند که آنگی(. به طور مشخص محصولات فرهنگی ویژ2933)شکوری،  خواهد شد

گی طلبد. برای موفقیت در بازاریابی محصولات فرهنای را میهای بازاریابی ویژهکنند. بنابراین ارائه محصولات فرهنگی هنر و مهارتمی

سوق داده  گی در تولید و تبلیغ کالاها و محصولاتهای فرهنها به سمت لحاظ کردن مقولههای تبلیغاتی آنکنندگان و شرکتباید تولید

ر تعارض نهاد جامعه د ای باشد که آحاد جامعه آن را بپذیرند و با باورهای فرهنگی مردمگونهشوند. معرفی محصولات فرهنگی باید به

توان ، میاستآمده  یابیدرباره مفهوم بازار یابیبازار یو اصل یدانشگاه که در منابع یمتعدد فیتعار به بنا(. 1414، 2نباشند )کاندوس

ت. آوردن سود در نظر گرف دستبه یبازار هدف برا کی یازهایبرآورده کردن ن یو ارائه ارزش برا جادیرا علم و هنر کاوش، ا یابیبازار

 یرانوآورانه ب یهاحلراه سعهجهت تو یاست که چارچوب یدر مسائل و اهداف اجتماع یابیبازاراستفاده از اصول  یاجتماع یابیبازار

 (.1414و همکاران،  1بوراوسکا) کندیفراهم م یمشکلات اجتماع

 پیشینه پژوهش

ررسی قرار مورد بکننده سبز بر اعتماد مصرف یینمایاطلاعات و باز تیفیکرا از منظر  یمحصولات فرهنگ( بازاریابی 2441محمودی )

کننده محصولات نمایی سبز با اعتماد مصرفشده در ارتباط بین کیفیت اطلاعات و بازیادراک های پژوهش مفید بودنبر اساس یافتهداد. 

یی و روستا یخانوار شهر یمحصولات فرهنگ یتقاضا برآورد کشش( به 2442زاده و همکاران )نجیب .فرهنگی نقش میانجی دارد

. شودینم دییأت یشهر یهاخانوار نیدر ب یمحصولات فرهنگ ییگروه کالا یبرا یهمگن هیکه فرض دهدیآزمون نشان م جینتاپرداختند. 

رآمد توجه به د یجابه یعنی اند،یمنتخب دچار توهم پول یهادر مصرف خود در گروه کالا یکنندگان شهرمصرف گر،یعبارت د به

( 2442تنهایی و همکاران ) .رندیگیدر نظر مرا  یاسم یهامتیو ق یخود، درآمد اسم یمصرف ماتیدر تصم یواقع یهامتیو ق یواقع

در رابطه  یپژوهش، مداخلات اجتماع نیحاصل از ا جیارا شناسایی کردند. نت رانیدر ا یمحصولات فرهنگ ینیمداخلات مؤثر بر کارآفر

ایی و رض قرار داده است. دییمورد تأ یرا به صورت ضمن یدر رابطه با ضعف سواد فرهنگ یبا وجود ابهام در جامعه و مداخلات اجتماع

اند. داده انجام رانیا یارسانه یدر فضا یغاتیمدل مناسب تبل ةو ارائ یمحصولات فرهنگ غاتیتبلای با عنوان ( مطالعه2442همکاران )

 داتیاز تول تیبر حما یمبتن یدولت یهااستیس بیترتبه امدهایو پ یراهبرد ،یمحور ،یعلّ طیشرا یاصل ةها نشان داد از چهار مقولافتهی

 دکنندگانیتول در دو سطح ینهاد یهاآموزش ،یرسانو اطلاع یغاتیتبل ةها، داشتن برنامبودن آن کالا اینگرش به محصول  رییو تغ یفرهنگ

 را دارند. داتیسطح تأک نیجامعه بالاتر لیاص یهاو ارزش تیبر حفظ هو دیو تأک انوادهو نهاد خ
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ی را مورد بررسی قرار منتخب گروه شانگها یکشورها یبر رشد اقتصاد یاثر تجارت محصولات فرهنگ (2444جلایی و همکاران )

را فراهم  یبالاتر ینرخ رشد اقتصاد ،ییها تیفعال نیو رفع موانع در چن یفرهنگ عیاست که توسعه تجارت صنا نیمقاله ا یاصل امیپ دادند.

 ییارائه الگو»با عنوان  یا( مطالعه2933) یزئیو ال یفشار دهد.یم شیافزا یمحل یمرتبط را در اقتصادها یشغل یهاآورد و فرصتیم

و  یانهیزم طیحاصل از پژوهش نشان داده که شرا جیاند. نتاانجام داده« تهران یدر شهردار یمحصولات و خدمات فرهنگ یابیبازار یبرا

محصولات  یابیاتخاذ شده بر بازار یراهبردها نیاثرگذار هستند و همچن یلّع طیرابر راهبردها و ش میرمستقیغ و میگر به طور مستقمداخله

 در فروش یابیبازار تیریو مد یهوش فرهنگ نیرابطه ب» با عنوان یا( مطالعه2931و فرح ) یصالح هستند. رگذاریتاث یو خدمات فرهنگ

در فروش محصولات و  یابیبازار تیریو ابعاد چهارگانه آن با مد یهوش فرهنگ نتایج نشان داداند. انجام داده« محصولات و خدمات

 دارند. ی، رابطه معنادارSPSSقابل قبول و نرم افزار  رسونیپ بیبا ضر بیمجموعه به ترت نیخدمات ا

 ژوهشیی پهاافتهی اند.انجام داده داریتوسعه پا یبرا یاجتماع یابیاستفاده از قدرت بازارای با عنوان ( مطالعه1419و همکاران ) 2پاستارنا

ی، برای دستیابی به اهداف سیاسرا  یاجتماع یابیعناصر بازار یالمللنیب یهاها و سازمانچگونه دولت دهدینشان م یبا دو مطالعه مورد

 یهایریگجهت ونپیرام کیستماتیس یبررس ک( ی1411و همکاران ) 1فلورنس .دهندفرهنگی و اجتماعی خود در دستور کار قرار می

کننده فتار مصرفر یمنفرد به طور قابل اعتماد هایفعالیتدهد که ینشان م جینتااند. ی انجام دادهاجتماع یابیبازار یبرا ندهیآ یقاتیتحق

ای با ( مطالعه1411و همکاران ) 9آنکر به طور مداوم مؤثرتر است. رویکردهای جمعیدهند. در عوض، استفاده از ینم شیرا افزا داریپا

 تیش و مسئولمنابع، ارز ت،یقدرت، عامل ها نشان داداند. یافتهانجام دادهکننده مصرف در رفتار یاجتماع یابیبازار حیو توض فیتعرعنوان 

 4کاندوس. ی قرار گیردبازاریاب کنندگان باید در دستور کار مدیرانابعاد زیربنایی بازاریابی اجتماعی هستند که برای مدیریت رفتار مصرف

انجام داده است. نتایج نشان داده است که بازاریابی « عوامل حیاتی موفقیت بازاریابی محصولات فرهنگی»ای با عنوان ( مطالعه1412)

قصد خرید را  ن ترتیبها تاثیر گذاشته و به ایشده آندهان و آمیخته بازاریابی بر اعتبار محصولات فرهنگی و سودمندی ادراک بهدهان 

بازاریابی ویروسی برای محصولات فرهنگی با تاکید بر نقش احساسات »ای با عنوان ( مطالعه1414و همکاران ) 1ساتیرو. دهندافزایش می

م از طریق یاند. نتایج نشان داده است که بازاریابی ویروسی به طور مستقیم و به طور غیرمستقانجام داده« و آگاهی فرهنگی در قصد خرید

 یبررس»به  یقی( در تحق1423) 6و همکاران اندرسونآگاهی فرهنگی بر قصد خرید مشتریان در حوزه محصولات فرهنگی تاثیر دارد. 

 یادیز لیتما تریانمشمشخص شد که  جیپرداختند. بر اساس نتا «یاجتماع یابیاز بازار یعنوان بخشه ب فرهنگدر بخش  یاحتمال راتییتغ

 زانیه مموضوع اشاره کردند ک نیبه ا یاجتماع یابیحال متخصصان بازار نیبا ا رند؛دا فرهنگی یابیبازار یهامشارکت در برنامه یبرا

 قرار دارد.  ینییپا اریدر سطح بس فرهنگی یابیمختلف بازار یهااز جنبه یو شهروندان معمول مشتریان یآگاه
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3. Anker 

4. Candus 

5. Satrio et al  

6. Anderson et al 
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 پژوهش شناسی روش

ولات محص یاجتماع یابیمدل بازار یارائه و اعتبارسنجای است که در صدد توسعه-پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردی

ی ها یک پژوهش غیرآزمایشاست. براساس شیوه گردآوری داده اصفهان( ی)مورد مطالعه: شهردار سکیر تیریبر مد یمبتن یفرهنگ

 .کمی( است-ها نیز یک پژوهش آمیخته )کیفیشود. از نظر شیوه تحلیل داده)توصیفی( است که با شیوه پیمایش مقطعی انجام می

ت. ملاک اس (اری اصفهانشهرد رانی)مد ی( و تجرببازاریابی دی)اسات یخبرگان نظری شامل فیک بخشدر  کنندگانمشارکتجامعه 

سابقه مدیریت و حداقل مدرک تحصیلات تکمیلی است. اعضای هیات علمی نیز شامل اساتید با سابقه سال  پانزدهحداقل  انتخاب مدیران،

معه جا مصاحبه اشباع نظری حاصل گردید. 21گیری با روش هدفمند انجام شد و با دانشگاهی در حوزه مدیریت بازاریابی بودند. نمونه

نفر برآورد شد. برای  914است. با فرمول کوکران برای جوامع نامعین حجم نمونه  بخش کمی شامل شهروندان شهر اصفهان آماری

 گیری تا رسیدن به حجم مورد نیاز ادامه پیدا کرد.تصادفی استفاده شد و نمونه-ایگیری از روش خوشهنمونه

 پرسش اولیه بوده و 6ساخته است. مصاحبه شامل یافته و پرسشنامه محققساختارنیمه های پژوهش مصاحبه ابزار اصلی گردآوری داده

  2اعتبار بخش کیفی از روش هولستی یبررس یبرا گویه با طیف لیکرت پنج درجه است. 41سازه اصلی و  24 پرسشنامه پژوهش شامل

بیشتر است  6/4به دست آمده است که از  613/4استفاده شده است. میزان توافق کدگذار در این روش  (1توافق مشاهده شده درصد)

ان( استفاده شد و )نظرخواهی از نخبگ محتواروایی پرسشنامه از  بنابراین تحلیل کیفی از اعتبار کافی برخوردار است. برای سنجش اعتبار

پس از توزیع پرسشنامه در بدست آمد.  122/4 کلی پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی خکرونبا یآلفااعتبار آن تایید گردید. همچنین 

برای  AVEمقدار  .( و روایی واگرا بررسی شدAVEنمونه منتخب روایی پرسشنامه با سه روش روایی سازه )مدل بیرونی(، روایی همگرا )

( و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه CRپایایی ترکیبی ) برای محاسبه پایایی نیز باشد. 1/4تمامی متغیرها باید بزرگتر از 

نتایج مربوط به هر یک (. 2444،  غلامزادهباشد )آذر و  1/4پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از  شده است. میزان

لیل مضمون از تح بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیهای ولهبرای شناسایی مق ها در برازش بیرونی مدل ارائه شده است.از این شاخص

افزار رمها در فاز کیفی با نوتحلیل داده تجزیهاستفاده شد. برای اعتبارسنجی الگو از روش حداقل مربعات جزئی استفاده گردید. 

Maxqda افزار با نرم و در فاز کمیSmart PLS انجام شد. 

 های پژوهشیافته

نفر از نخبگان بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی استفاده شد. آمار توصیفی و مشخصات  21از دیدگاه  در بخش کیفی

نفر از مدیران شهرداری اصفهان در این مطالعه   6نفر از اساتید بازاریابی و  6ارائه شده است.  2شناختی خبرگان در جدول جمعیت

نفر  1سال و   14تا  21نفر بین  1کاری نفر دکتری داشتند. از منظر سابقه 24ارشد و نفر کارشناسی  1مشارکت کردند. از نظر تحصیلی 

 سال سابقه کاری داشتند. 14بیش از 

 

 

                                                      
1. Holsti 

2. Percentage of Agreement Observation 
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 آمار توصیفی خبرگان نخبگان بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی -1جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 خبرگی
 %24 6 )اساتید بازاریابی(نظری 

 %05 6 تجربی )مدیران شهرداری(

 تحصیلات
 %11 4 کارشناسی ارشد

 %38 15 دکتری

 کاریسابقه

 %24 0 سال 45تا  10

 %03 1 سال 45بالای 

 %155 14 کل

 

( %94نفر ) 294سال،  91( از مشتریان کمتر از %94نفر ) 213( زن بودند. از منظر سن %41نفر ) 211( مرد و %19نفر ) 141از منظر جنسیت 

( %49نفر ) 261، و کمتر پلمید( %91نفر ) 294سال و بیشتر سن داشتند. از منظر تحصیلات  41( نیز %99نفر ) 211سال و  41تا  91بین 

 ( تحصیلات تکمیلی داشتند.%11نفر ) 11کارشناسی و 

 کنندگانشناختی مشارکتهای جمعیتویژگی-4جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %08 454 مرد

 %21 134 زن

 سن

 %82 141 سال 80کمتر از 

 %82 185 سال 20تا   80

 %88 140 سال و بیشتر 20

 تحصیلات

 %80 182 دیپلم و کمتر

 %28 160 کارشناسی

 %44 30 تحصیلات تکمیلی

 %155 832 کل

 

یافته با مدیران ساختار های تخصصی و نیمه ، مصاحبهمدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسکجهت ارائه 

بر روش  وتحلیل قرار گرفت. تحلیل مضمون مبتنی مضمون مورد تجزیهها با روش تحلیل شهرداری اصفهان صورت گرفت. نتایج مصاحبه

 1یسی، ترانواز اتمام مصاحبه پس، گردیدها ضبط منظور متن مصاحبه نیا ی. برا( صورت گرفت1442) 2استرالینگ-ای اتریدشش مرحله

ون فقرات گام ست نی. اگردیدتوسط پژوهشگر آغاز  هیاول یهادهیها و نوشتن ا، کار مطالعه چند باره آنیفیتوص اتییهمراه با جزها داده

 ندیراکار، ف نی. پس از اردیگیو الگوها شکل م هایدرباره کدگذار یخوب یهادهیگام است که ا نی. در ادهدیرا شکل م یبعد هایگام

و  یار، کدگذیمصاحبه بعد. دوباره شودیم فیو تعر ردیگیصورت م لیتحل ندآیدر کل فر ی. کدگذارشودمیرا آغاز  یکدگذار

ه ها تا رسیدن به اشباع داده ادامه یافت. در مرحلوتحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد. مصاحبه جریان تجزیه

 41و دهنده مضمون سازمان 24مضمون فراگیر،  9کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به  921کدگذاری باز 

 ارائه شده است. 9جدول دست پیدا شد. خلاصه نتایج در  ضمون پایهم

                                                      
1. Attride-Stirling 

2. Transcription 
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 ریسکهای مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت شاخص -8جدول 

 مضامین پایه دهندهسازمان فراگیر

 عوامل مدیریت شهری

اجتماعی  مسئولیت

 شهرداری

 پذیری زیست محیطیمسئولیت

 پذیری قانونیمسئولیت

 پذیری اقتصادیمسئولیت

 پذیری بشردوستانه و اخلاقیمسئولیت

 محوریمشتری

 فرهنگیتوجه به نیازهای پنهان و اشکار مشتریان محصولات 

 ارائه خدمات براساس نیازهای مشتریان

 تکریم مشتریان و ارباب رجوع

 احساس مشارکت مشتری در خلق محصول بعدی

 های مشتریمحور در شهرداریتدوین برنامه

رفتار مطلوب اجتماعی 

 کارکنان

 ارتقاء دانش و فرهنگ سازمانی

 ارزیابی رفتار اجتماعی کارکنان 

 ایجاد انگیزه و اشتیاق در کارکنان 

 سنجی از کارکنان نظرخواهی و نظر

 کیفیت خدمات

 سازگاری خدمات با انتظارات جامعه

 بهبود کیفیت خدمات

 کاهش دغدغه و افزایش منفعت مشتریان

 ارائه خدمات شخصیسازی شده 

 عوامل بازاریابی

 محورآمیزه بازاریابی جامعه

 ترفیعات محصولات فرهنگی تبلیغات و

 های متعدد ارتباط با مشتریاناستفاده از کانال

 گذاری مناسب محصولات فرهنگیقیمت

 اعتمادسازی عمومی

 بازاریابی داخلی

 توانمندسازی کارکنان شهرداری

 افزایش مشارکت درونی 

 نیازسنجی آموزشی کارکنان شهرداری

 کارکنان شهرداری ایجاد امنیت شغلی برای

 اعطای پاداش متناسب با عملکرد کارکنان شهرداری

 های بازاریابیزیرساخت

 استفاده از نیروی انسانی متخصص

 تخصیص بودجه کافی به بازاریابی

 شناسایی بازار و نیازمندیهای آن

 های بازارشناسایی ترجیحات و خواسته

 و تحرکات رقباها وتحلیل فعالیتتجزیه

 شناخت محصولات و خدمات جایگزین

 کارگیری ابزارهای نوین و اثربخش بازاریابیبه

بازاریابی اجتماعی 

 محصولات فرهنگی

 تغییر رویکرد سنتی طراحی و توزیع محصولات فرهنگی

 سازی محصولات فرهنگیدیجیتال

 ارائه ویژگیهای محصولات و اطلاعات دقیق آن

 شناسایی انگیزه و اهداف مشتریان محصولات فرهنگی

 مدیریت تقاضای محصولات فرهنگی

 عوامل ریسک

 مدیریت ریسک مالی

 بحث تحریم و فقدان مراودات بانکی با جهان

 ریسک نقدینگی

 ریسک سرمایه

 ریسک رقابت و بازار

 ها از سوی دولتعدم حمایت مالی پروژه

 غیرمالیمدیریت ریسک 

 ریسک منابع انسانی

 ریسک قوانین و مقررات

 ریسک عملیاتی

 ریسک سیاسی

 ریسک حاکمیت شرکتی
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 براساس جدول مذکور، در شکل زیر، مدل پژوهش ارائه شده است:

 

 مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسک -1شکل 

ارائه مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسک، جهت اعتبارسنجی از روش حداقل مربعات جزئی  از پس

(PLS)  نمایش داده شده است. در این مدل که خروجی نرم افزار  1شکل استفاده شد. مدل ساختاری نهائی پژوهش درSmart PLS 

است خلاصه نتایج مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسک در حالت تخمین استاندارد ارائه شده است. 

 آمده است.  9و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش معناداری روابط نیز در شکل  tآماره 

 

 تکنیک حداقل مربعات جزئی مدل کلی پژوهش )تخمین استاندارد( -4شکل 
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[1]  

 تکنیک حداقل مربعات جزئی مدل کلی پژوهش )معناداری( -8شکل 

ها بیشتر است. بنابراین سازه 36/2بیشتر بوده و آماره تی نیز از  1/4دهد بار عاملی در تمامی موارد از نشان می 9و  1نتایج مندرج در شکل 

بیرونی  شود. مدلهای اصلی با عنوان مدل درونی )بخش ساختاری( شناخته میاند. روابط بین سازهبه درستی مورد سنجش قرار گرفته

گیری( براساس سه شاخص روایی همگرا، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفت. خلاصه نتایج ارزیابی برازش )اندازه

 است. ارائه شده 4جدول گیری در مدل اندازه

 گیری مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیارزیابی برازش بخش اندازه -2جدول 

 آلفای کرونباخ (CRپایایی ترکیبی ) AVE های اصلیسازه

 163/5 304/5 015/5 محورآمیزه بازاریابی جامعه

 118/5 303/5 021/5 بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی

 311/5 363/5 061/5 بازاریابی داخلی

 114/5 302/5 012/5 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان

 302/5 331/5 088/5 های بازاریابیزیرساخت

 116/5 365/5 005/5 مدیریت ریسک غیرمالی

 116/5 365/5 001/5 مدیریت ریسک مالی

 135/5 303/5 654/5 اجتماعی شهرداری مسئولیت

 116/5 365/5 001/5 مشتریمحوری

 163/5 304/5 015/5 کیفیت خدمات

 

است، بنابراین روایی همگرا تایید و به دلیل آن که آلفای  1/4بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیم، 4جدول با توجه به 

اصلی  هایمورد تایید هستند. روابط میان سازه باشد، از نظر پایایی تمامی متغیرهامی 1/4کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بزرگتر از 

ر جدول های اصلی د)بخش ساختاری( براساس ضریب مسیر و آماره تی مورد بررسی قرار گرفت. خلاصه نتایج آزمون روابط میان سازه

 آمده است. 1
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 های اصلیخلاصه نتایج آزمون روابط میان سازه -0جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب تاثیر  رابطه

 تایید  218/4 855/5 شهرداری اجتماعی مسئولیت ←مدیریت ریسک مالی 

 تایید  281/8 861/5 شهرداری اجتماعی مسئولیت ←مدیریت ریسک غیرمالی 

 تایید  483/4 444/5 شهرداری اجتماعی مسئولیت ←های بازاریابی زیرساخت

 تایید  411/45 115/5 محورجامعه بازاریابی آمیزه ←اجتماعی شهرداری  مسئولیت

 تایید  344/41 356/5 داخلی بازاریابی ←اجتماعی شهرداری  مسئولیت

 تایید  146/2 811/5 محوریمشتری ←محور آمیزه بازاریابی جامعه

 تایید  115/0 838/5 خدمات کیفیت ←محور آمیزه بازاریابی جامعه

 تایید  113/0 210/5 محوریمشتری ←بازاریابی داخلی 

 تایید  816/6 052/5 خدمات کیفیت ←بازاریابی داخلی 

 تایید  283/0 238/5 کارکنان اجتماعی مطلوب رفتار ←محوری مشتری

 تایید  361/2 243/5 کارکنان اجتماعی مطلوب رفتار ←کیفیت خدمات 

 تایید  038/42 341/5 فرهنگی محصولات اجتماعی بازاریابی ←رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان 

 

 

استفاده شد. این دو شاخص برای مدل  ینیبشیقدرت پبرای سنجش  (𝑄2) 1بینارتباط پیش شاخص و (𝑅2) 2از شاخص ضریب تعیین

بیانگر میزان تغییرات متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل است. هرچه مقدار ضریب تعیین، شوند. زا محاسبه میمتغیرهای درون

به عنوان مقدار ملاک  61/4و  99/4، 23/4زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار های درونسازه ضریب تعیین

بین ارتباط پیش شاخص (.2331، 9ر ضریب تعیین است )چینبرای ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به وسیله معیا

مثبت باشد  (𝑄2)شود. اگر مقدار گیزر نیز نامیده می-معرفی شد به همین خاطر گاهی با عنوان شاخص استون 4توسط استون و گیزر

گزارش  6جدول در  (𝑄2)و  (𝑅2) مدل ینیبشیقدرت پهای بینی مناسبی برخوردار است. شاخصدهد که مدل از توان پیشنشان می

 شده است.

 مدل ینیبشیقدرت پ -6جدول 

 Q2 ضریب تعیین های اصلیسازه

 866/5 642/5 محورآمیزه بازاریابی جامعه

 801/5 631/5 بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی

 821/5 621/5 داخلیبازاریابی 

 245/5 118/5 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان

 253/5 155/5 اجتماعی شهرداری مسئولیت

 836/5 113/5 محوریمشتری

 256/5 151/5 کیفیت خدمات

 

ت بازاریابی اجتماعی محصولاتعیین  باشد. مقدار ضریبهای درونزای مدل پژوهش مطلوب میسازهضریب تعیین  6جدول براساس نتایج 

بازاریابی اجتماعی از تغییرات در  %14اند حدود دهد که متغیرهای مدل توانستهگزارش شده است. این نشان می 611/4 فرهنگی

                                                      
1. Coefficient of determination 

2. Predictive relevance 

3. Chin 

4. Stone & Geisser 
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مناسبی  بینینیز در تمامی موارد مثبت به دست آمده است بنابراین مدل از قابلیت پیش (𝑄2)را تبیین کنند. شاخص  محصولات فرهنگی

 برخوردار است.

د اگر یک دهگذارند. در واقع این شاخص نشان میمیزان تغییراتی است که متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته می (𝐹2)اندازه اثر 

)بزرگ( در نظر  91/4)متوسط( و  21/4)ضعیف(،  41/4شود. مقدار متغیر مستقل حذف شود چه میزان تغییراتی در متغیر وابسته ایجاد می

 ارائه شده است. 1جدول شود. مقادیر اندازه اثر در گرفته می

 های پژوهشاندازه اثر سازه -1جدول 

 اندازه اثر رابطه

 511/5 شهرداری اجتماعی مسئولیت ←مدیریت ریسک مالی 

 106/5 شهرداری اجتماعی مسئولیت ←مدیریت ریسک غیرمالی 

 504/5 شهرداری اجتماعی مسئولیت ←های بازاریابی زیرساخت

 661/5 محورجامعه بازاریابی آمیزه ←اجتماعی شهرداری  مسئولیت

 302/5 داخلی بازاریابی ←اجتماعی شهرداری  مسئولیت

 131/5 محوریمشتری ←محور آمیزه بازاریابی جامعه

 114/5 خدمات کیفیت ←محور آمیزه بازاریابی جامعه

 840/5 محوریمشتری ←بازاریابی داخلی 

 821/5 خدمات کیفیت ←بازاریابی داخلی 

 852/5 کارکنان اجتماعی مطلوب رفتار ←محوری مشتری

 442/5 کارکنان اجتماعی مطلوب رفتار ←کیفیت خدمات 

 111/5 فرهنگی محصولات اجتماعی بازاریابی ←رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان 

 

به دست نیامده است و در بیشتر موارد نیز متوسط تا قوی برآورد شده است. برای شاخص  41/4اندازه اثر در هیج یک از موارد کمتر از 

GOF  را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  96/4و  11/4، 42/4سه مقدارGof (. 1421و همکاران،  2معرفی شده است )هنسلر

بدست آمده است بنابراین مدل  614/4برابر  GOFهای اخیر با تردیدهایی همراه بوده است. شاخص این شاخص در سالالبته استفاده از 

 از برازش مطلوبی برخوردار است.

 گیری پیشنهادات نتیجه

 اصفهان یارشهرددر  سکیر تیریبر مد یمبتن یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابیمدل بازار یارائه و اعتبارسنج پژوهش حاضر با هدف

 است. سکیر تیریو مد یابیبازار ،یمدل شامل عوامل خدمات شهر ریفراگ نیمضامانجام شد. براساس نتایج پژوهش مشخص گردید 

 همچنین نشان اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است. سکیر تیریمدنیز به  ( 1412دومگان ) در نتایج مطالعه

 رفتار مطلوب ،یمحوریمشتر ،یاجتماع تیدهنده است که عبارتند از: مسئولمقوله سازمان 4خود شامل  یخدمات شهر عوامل داده شد

ی محوریمشترنیز مولفه  (1412و همکاران ) منزی( و خ2444و انوشه ) یموسو در نتایج مطالعات خدمات. تیفیکارکنان و کی اجتماع

 خوانی دارد.با نتایج پژوهش حاضر هممورد اشاره قرار گرفته و از این منظر 

 یابیبازار و یابیبازار یهارساختیز ،یداخل یابیبازار ،محورجامعه یابیبازار زهیآم شاملی ابیعوامل بازار دستاوردهای پژوهش نشان داد

ورد تایید قرار گرفته م (1412و همکاران ) باستوسو  (2933و همکاران ) ییرضاکه در مطالعات  باشدیم یمحصولات فرهنگ یاجتماع

                                                      
1. Wetzels 
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 ورحسنپو با نتایج مطالعه  است یرمالیغ سکیر تیریو  مد یمال سکیر تیریشامل مد سکیعوامل ر نشان داده شد که  تیدر نها است.

 سازگار است. (2444و همکاران )

 :گرددیارائه م ریز یکاربرد شنهاداتیبه دست آمده، پ جیبراساس نتا

 یشهردار یطیمح ستیز یریپذتیاز مسئول یبا کسب آگاه ربطیذ رانیمد شودیم شنهادیپ یشهردار یاجتماع تیمسئول خصوص در

و عدم  یتآنسل  یبرا ستیز طیحفظ مح نیآن، اقدامات لازم را به عمل آورند. همچن یدر قبال جامعه، در جهت حفظ و نگهدار

 یقانون یهاتیشناخت نسبت به مسئول ضمنمذکور  رانیقرار دارد. مد یطیمحستیز یریپذتیلمسئو تیدر اولو زیبه آن ن یرسانبیسآ

اه بوده و به خود آگ یو اخلاق تانهدوس بشر یریپذتینسبت به مسئول ستییبا، نمودن اهداف براساس قانون ییو اجرا یخود در شهردار

و رونق آن  یصاداقت یریپذتیبه مسئول یابیمذکور، دست یهایریپذتیمسئول یسازادهیاجتماع احترام بگذارند. با پ یهاهنجارها و ارزش

 .شودیم ریپذامکان

 یدر راستا یابیبازار به یبودجه کاف صیتخصو  متخصص یانسان یرویاستفاده از نبا  شودیم شنهادیپ یابیبازار یهارساختیز درخصوص

لات و بازار و شناخت محصو یهاخواسته و حاتیترج ییبا شناسا ربطیذ رانیگام بردارند. مد یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابیبازار

 . ندینما یسازادهیرا پ یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابیاهداف بازار توانندیم نیگزیخدمات جا

و  یرهنگمحصولات ف عیو توز یطراح یسنت کردیرو رییبا تغ شودیم شنهادیپ یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابیبازاررابطه با  در

 یهایژگیراستا،  ارائه و نیبپردازند. در ا یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابینمودن بازار ییبه اجرا ،یمحصولات فرهنگ یسازتالیجید

 یتقاضا تیریمد نیشود. همچنیم هیتوص یمحصولات فرهنگ انیو اهداف مشتر زهیانگ ییشناسا مراهآن به ه قیمحصولات و اطلاعات دق

 است. تیو ارائه محصولات به صورت کنترل شده و با نظارت کامل حائز اهم یمحصولات فرهنگ

 سکیاهش ربا جهان به ک یمراودات بانک شیو افزا میجهت رفع تحر یریبا اتخاذ تداب شودیم شنهادیپ یمال سکیر تیریمد درخصوص

رقابت و  سکیتوان به کاهش ریم زین ینگینقد سکیو کاهش ر گذارهیجذب سرما شیبا افزا نیپرداخته شود. همچن یگذارهیسرما

 یابیازاربه اهداف ب یابیدولت، دست یها از سوپروژه یمال تیحما شیبا افزا شودیم شنهادیمذکور پ د. علاوه بر موارافتیبازار دست 

 گردد. ریپذامکان یمحصولات فرهنگ یاجتماع

ش و کنترل آن، به کاه شیدر افزا لیو عوامل دخ یمنابع انسان سکیر ییبا شناسا شودیم شنهادیپ یمال ریغ سکیر تیریمد درخصوص

 راتییمقررات به علت تغ سکیاست. ر تیحائز اهم زیو مقررات ن نیقوان سکیمبادرت به کاهش ر نیپرداخته شود. همچن سکیر نیا

 .دهدیقرار م ریثسازمان را به شدت مورد تا سک،یر نیبه وجود آمده و ا یاقتصاد ةجامع کیمختلف در  نیدر قوان

و سهامداران  رهیمد تئیه ،رانیمد نیبر رابطه ب دیکه با تأک یشرکت تیحاکم سکیدر ر لیارکان دخ ییاصفهان با شناسا یشهردار رانیمد

 یا روشخود را ب یهاتیفرصت را داشته باشند که فعال نیتوانند ایدارد، م دیتأک تیریمد یها وهیاستانداردها در ش جادیا تیبر اهم

 منصفانه به سرانجام رسانند. وشفاف، پاسخگو 

ا اهدف به همسو نمودن کارکنان ب ،یدر ابتدا با ارتقاء دانش و فرهنگ سازمان شودیم شنهادیکارکنان پی رفتار مطلوب اجتماع مورد در

 زیند هر چهمان زیاست چراکه دانش ن ریناپذو اجتناب یضرور یامر یبخش نیو ب یفرد نیصورت ب سازمان بپردازند. انتقال دانش به

ود و ارزش خ تیخاص یمدت زمان مشخص شدنی را دارد و پس از سپر« انقضا خیتار»و « مصرف خیتار نیبهتر»جهان  نیدر ا یگرید

 . را از دست خواهد داد
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ساس و ارائه خدمات برا یمحصولات فرهنگ ،انیشکار مشترآپنهان و  یازهایبا توجه به ن شودیم شنهادیپ یمحوریمشتر درخصوص

 کیه تنها با ک شودیم فیتعر یندآیمحور بودن به عنوان فر یپرداخته شود. مشتر و ارباب رجوع انیمشتر میبه تکر انیمشتر یازهاین

 یهابرنامه نیو تدو یدر خلق محصول بعد یراستا، احساس مشارکت مشتر نیاست. در ا یمشتر تیو آن رضا ابدییم انیفکر شروع و پا

 باشد. نیفرآنقش انیمشتر یبرا ندیخوشا یاتجربه جادیتواند در ایم یدر شهردار محوریمشتر

 یابیارخدمات در جهت اهداف باز تیفیخدمات با انتظارات جامعه و بهبود ک یسازگار جادیبا ا شودیم شنهادیخدمات پ تیفیک در مورد

-برای سازمان یدیمسئله راهبردی کل کیخدمات به عنوان  تیفیرند. امروزه رقابت برای بهبود کگام بردا یمحصولات فرهنگ یاجتماع

 یشهردار انریشود مدیم شنهادیمحور پجامعه یابیبازار زهیآم درخصوص، شناخته شده است. کنندیم تیعالکه در بخش خدمات ف ییها

 یاجتماع یابیبه اهداف بازار انیمتعدد ارتباط با مشتر یهاو استفاده از کانال یمحصولات فرهنگ عاتیو ترف غاتیاصفهان با ارائه تبل

 .شودیم یعموم یمنجر به اعتمادساز یگمناسب محصولات فرهن یگذارمتیراستا، ق نی. در اابندیدست  یمحصولات فرهنگ

ها، به نآ انیم یمشارکت درون شیو افزا یکارکنان شهردار یشود در ابتدا با توانمندسازیم شنهادیپ یداخل یابیبازار درخصوص

 تیامن جادیو ا یکارکنان شهردار یآموزش یازسنجیراستا، ن نیدر ا، ته شودخپردا یمحصولات فرهنگ یاجتماع یابیبازار یسازادهیپ

 است. تیحائز اهم یپاداش متناسب با عملکرد کارکنان شهردار یبا اعطا یرکارکنان شهردا یبرا یشغل
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 منابع 

 .08-88(، 13) 6 ،یتوسعه گردشگر یزیبرنامه رسلامت.  یدر گردشگر یاجتماع یابی(. سنجش بازار1810) رضا ،ییرضا م؛یعظ ،یعادل؛ زارع آذر،

 ، انتشارات نگاه دانش.کمترین مربعات جزئی (.1255آذر، عادل؛ غلامزاده، رسول )

 و تیریدر علوم مد یکاربرد مطالعات. ها؛ عامل با اخلاق و با وجدان بودن کارکنانحلقه گمشده سازمان ،یاجتماع یابیبازار (.1255زاده )آ ،یاخضر
 .06-21(، 81) 11، توسعه

. یفاز یمحتوا و دلف لیبا استفاده از تحل مهیدر صنعت ب یاجتماع یابیبازار یهالفهوم یواکاو(. 1255) مرتضی ،هنرمند ؛مهیحک ی،کین ؛هیسم ،پورحسن

 .102-118 ،(8)86 ،مهیپژوهشنامه ب

. ی در شهرداریخدمات سلامت اجتماع یاجتماع یابیبازار ی(. ارائه الگو1813) ، اصغرفیس ؛، پژمانیجعفر ؛نیدوست، حسفهیوظ ؛رضای، علیاتیرحیپ

 .11-61 ،(2)15 ،بهداشت و درمان تیریمد

(، 01) 10 ،یفرهنگ تیریمد. رانیدر ا یمحصولات فرهنگ ینیمداخلات مؤثر بر کارآفر یی(. شناسا1251) اکبر ان،یاعتبار ؛یعل دپور،یرش ه؛یهد ،ییتنها

18-33. 

. یاجتماع یابیبازار کردیبا استفاده از رو لیم یکنندگان نسبت به کالارفتار مصرف رییثر بر تغو(. عوامل م1811) یحسنعل ی؛محسن ،نادر ی،جعفر

 .64-81 ،(1)15 ،نینو یابیبازار قاتیتحق

 یمدلساز. یمنتخب گروه شانگها یکشورها یبر رشد اقتصاد ی(. اثر تجارت محصولات فرهنگ1255محسن ) ،یرودندهینجمه؛ زا ب،ینج د؛یمج ،ییجلا
 .01-81(، 48) 6 ،یاقتصادسنج

-فرهنگ مطالعات. رانیا یارسانه یدر فضا یغاتیمدل مناسب تبل ۀو ارائ یمحصولات فرهنگ غاتی(. تبل1251عباس ) ،یومیق رج؛یا ،یداغاکبر؛ قره ،ییرضا
 .421-411(، 11) 41، ارتباطات

 امهن پایان. یانسبت به مراکز هسته یمحل رانینگرش مد فیدر توص یعنوان چارچوبهب یاجتماع یابیاصول بازار یری. بکارگ(1811) نیحس ،ییرضا

  .دانشگاه اصفهان ی،ریفرهام امی و کاظم یعل ، استاد راهنما:کارشناسی ارشد

 ،کسب و کار و اقتصاد تیریدر مد ینوآور یالملل نیکنفرانس ب نیدوم ،یمحصولات و خدمات فرهنگ یابیبازار یقش اقتصاد(، ن1811) ی، بهنامشکور

 تهران.

جهان . رازیش یهای شهرک صنعتدر فروش محصولات و خدمات شرکت یابیبازار تیریو مد یهوش فرهنگ نیرابطه ب(، 1813) ایپور ؛ فرح،آرزو ،یصالح
 .82-13، 1) 4 ،نینو

 4 ،انیبن کار دانش و کسب تیریمد. انیبرند مشتر یبرند بر وفادار یداریو پا یاجتماع یابیبازار ریتاث ی(. بررس1255) یمهد ،یلیاسماع ه؛یصائب، سم

(6 ،)1-15. 

 .143-11(، 156) 43 ،مجلس و راهبرد .آب یرفتار مصرف رییتغ یدر راستا یاجتماع یابیبر بازار یآب مبتن یحکمران یارائه الگو(. 1255عرب، حسین )

 یهردارش یورزش یهاسبز برنامه یابیبر عملکرد بازار یطیمحستیو نگرش ز یاجتماع تیمسئول ری(. تأث1251اباذر ) ،ییاینجف؛ ض ،ییآقا با؛یفر ان،یعسکر

 .211-810(، 06) 12 ،یورزش تیریمدتهران. 

 مطالعات و یمل شیهما نیهفتم تهران، یدر شهردار یمحصولات و خدمات فرهنگ یابیبازار یبرا ییارائه الگو(، 1811) بهنام ،فشاری، مجید؛ الیزئی

 .رانیا ینیو کارآفر تیریمد ،یدر حوزه علوم انسان نینو قاتیتحق



  یسکمبتنی بر مدیریت راعتبارسنجی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی 

911 

 

با استفاده از  یماریو کنترل ب یریشگیدر پ یو خصوص یبخش دولت یبرنامه همکار ی(. طراح1813) جعفرحسن زاده،  هشید؛م ،یناصح براهیم؛ا ،یقادر

 . 140-116 ،(4)10، رانیا یولوژیدمیمجله اپ. یجتماعا یابیبازار یالگو

 .آموخته ، تهران: انتشاراتبهمن فروزنده، ترجمه یابیاصول بازار(. 1255ی )آرمسترانگ، گر ؛پیلیفکاتلر، 

 .14-38(، 12) 48، فصلنامه نوید نو، سلامت یدر رفتارها یاجتماع یابیبازار یکاربرد چارچوب مفهوم(. 1811پرور، مهدی؛ قاسمی، محمد. )ماه

 ارک و کسب تیریمطالعات مد. یکننده محصولات فرهنگسبز بر اعتماد مصرف یینمایاطلاعات و باز تیفیک ری(. تاث1254) نینورالد دیس ،یمحمود

 . ؛ 416-115(، 28)16، هوشمند

(، 31) 41، یاقتصاد اسلام ی.اجتماع یابیبازار کردیبر اساس رو یداخل یمصرف کالا شیافزا یالگو نیتدو(. 1255موسوی، مجتبی؛ انوشه، مرتضی )

141-106. 

در  تیریمد یهاپژوهشکشور.  یاتیدر سازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کردیرو ی(. نگاشت مفهوم1255حسن ) ی،حاتم ؛شهناز ،بینا ؛نبیز یی،رزایم
 .111-115 ،(8)40 ،رانیا

(، 01) 10، راهبرد فرهنگ. ییوستاو ر یخانوار شهر یمحصولات فرهنگ یتقاضا (. برآورد کشش1251محسن ) نده،یزا د؛یمج ،یینجمه؛ جلا زاده،بینج

110-121. 

اجرا شده توسط  یاجتماع یابیبازار یهابرنامه یرگذاریبر تأث یلی(. تحل1255) ، اصغرفیس ؛، پژمانیجعفر ؛رضای، علیاتیرحیپ ؛نیدوست، حسفهیوظ

 .32-61(، 08)12، طیمح شیآما. یطیمح ستیز یهمدان بر باورها یشهردار

Anderson, S., Rayburn, S. W., & Sierra, J. J. (2019). Future thinking: the role of marketing in healthcare. European 

Journal of Marketing. 

Anker, T. B., Gordon, R., & Zainuddin, N. (2022). Consumer-dominant social marketing: a definition and explication. 

European Journal of Marketing, 56(1), 159-183. 

Bastos, A., Veludo-de-Oliveira, T., Yani-de-Soriano, M., Atalla, M., & Gualano, B. (2022). Leveraging macro-social 

marketing to achieve sustainable development goals: a city-wide intervention addressing obesity in Brazil. 

Journal of Social Marketing, 12(1), 29-48. 

Borawska, A., Borawski, M., Biercewicz, K., Łatuszyńska, M., & Duda, J. (2020). On the effectiveness of using 

virtual reality games in social marketing. Procedia Computer Science, 176, 3047-3056. 

Candus, C. (2021). Critical success factor of Cultural Products Marketing. International Journal of Arts Management, 

3(2), 60-70. 

Chen, T., Dong, H., & Lin, C. (2020). Institutional shareholders and corporate social responsibility. Journal of 

Financial Economics, 135(2), 483-504. 

Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural equation modeling. Modern methods for business 

research, 295(2), 295-33. 

Choi, S., & Powers, T. (2023). Timeless principles of social marketing communication: a comparison of the Spanish 

flu and pandemic communication in South Korea. Journal of Social Marketing, 13(1), 82-99. 

Correa, E. A. J., Palacio-Lopez, S. M., Sanchez-Torres, J. A., Martinez, & Lopera, C. P. (2021). Effectiveness of 

social responsibility marketing in young millennials-Generation Y: analysis of three cases for brand 

positioning. Heliyon, 7(10), 31-50. 

Domegan, C. (2021). Social marketing and behavioural change in a systems setting. Current Opinion in 

Environmental Science & Health, 23(1), 261-275. 



 241تا  211 صفحه ،2441 زمستان ،4 شماره دوم، دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه
 

911 

 

Feminingtyas, A. M., & Mayangsari, L. (2020). The Influence of Cause Related Marketing Towards Purchase 

Intention in Local Fashion Brands Indonesia. KnE Social Sciences, 1106-1119. 

Florence, E. S., Fleischman, D., Mulcahy, R., & Wynder, M. (2022). Message framing effects on sustainable consumer 

behaviour: a systematic review and future research directions for social marketing. Journal of Social 

Marketing, 12(4), 623-652. 

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing discriminant validity in variance-

based structural equation modeling. Journal of the academy of marketing science, 43(1), 115-135. 

Jimenez-Marin, G., Zambrano, R. E., Galiano-Coronil, A., & Tobar-Pesantez, L. (2021). Brand management from 

social marketing and happiness management binomial of in the age of industry 4.0. Journal of Legal, Ethical 

and Regulatory Issues, 24(3), 1-10. 

Kennedy, A. M. (2019). Macro-Social Marketing Overview. In Macro-Social Marketing Insights (pp. 1-11). 

Routledge. 

Lee, J. Y., & Johnson, K. K. (2019). Cause-related marketing strategy types: assessing their relative effectiveness. 

Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 23 (2), 239–256. 

Lindman, Å., Ranängen, H., & Kauppila, O. (2020). Guiding corporate social responsibility practice for social license 

to operate: A Nordic mining perspective. The Extractive Industries and Society, 7(3), 892-907. 

Parker, L., Brennan, L., Wafa, S. N., Thi, T. N. L., Phan-Le, N. T., & Chin, S. (2021). Ethical and social marketing in 

Asia: A multi-country perspective. Ethical Approaches to Marketing; Strong, Journal of marketing, 21(2), 

59-81. 

Pastrana, N., & Obregón, R. (2023). Harnessing the power of social marketing for sustainable development. 

International Review on Public and Nonprofit Marketing, 20(3), 661-692. 

Popescu, D. I. (2018). Social responsibility and business ethics: VII. Circular economy and the role of corporate social 

marketing. Calitatea, 19(163), 118-121. 

Rodriguez, R., Otero-Neira, C., & Svensson, G. (2020). Sustainability endeavors and sustainable development in 

Spanish public hospitals: The case for upstream social marketing. Journal of Social Marketing. 

Walsh, P. R., & Dodds, R. (2022). The impact of intermediaries and social marketing on promoting sustainable 

behaviour in leisure travellers. Journal of Cleaner Production, 31(3), 520-537. 

Yamada, S., Yamada, Y., Irie, J., Hara, K., Kadowaki, T., & Atsumi, Y. (2019). Societal Marketing in the Treatment 

of Type 2 Diabetes Mellitus: A Longitudinal Questionnaire Survey for Michelin-Starred Restaurants in 

Japan. International journal of environmental research and public health, 16(4), 636. 

 

 

 


