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Abstract 

Social marketing seeks to determine ways to increase participation, productivity of the 

organization, through marketing activities in social dimensions, and environmental variables such 

as laws and regulations, ethical issues, social trends are also examined. Social marketing of cultural 

products is an underlying action in management. It is a city that brings many economic, cultural 

and social achievements for the society and citizens. In this regard, this study was conducted with 

the aim of modeling social marketing of cultural products with an emphasis on risk management. 

The present study is descriptive-survey in terms of its practical-developmental purpose and in 

terms of data collection method. The community of participants in the qualitative section includes 

marketing professors and managers of Isfahan Municipality, 12 of whom were selected by 

purposive sampling. Data collection tool is semi-structured interview and ISM questionnaire. 

Social marketing categories of cultural products were identified by thematic analysis method in 

Maxqda software. The pattern of causal relationships between categories was also determined by 

structural-interpretive modeling method in MicMac software. Based on the results, "marketing 

infrastructures", "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". In the same way, these factors 

affect "customer-oriented" and "service quality". Finally, the increase of "socially desirable 

behavior of employees" leads to "social marketing of cultural products". 
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 بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک در شهرداری مدلسازی 

 3  یمحمدرضا دلو ،2  یکرچگان یمسعود مختار  ، 1  *آقاسیسعید

 30/11/1402تاریخ پذیرش:                5/10/1402دریافت:تاریخ  

 چکیده    

های بازاریابی در ابعاد اجتماعی بازاریابی اجتماعی به دنبال مشخص کردن راه کارهای افزایش مشارکت، بهره وری سازمان، به وسیله فعالیت 

شوند.بازاریابی اجتماعی محصولات  است و متغیرهای محیطی از قبیل قوانین و مقررات، مسائل اخلاقی، روندهای اجتماعی نیز بررسی می 

فرهنگی یک اقدام زیربنایی در مدیریت شهری است که دستاوردهای اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی بسیاری برای جامعه و شهروندان به همراه  

ورت گرفت. مطالعه  دارد. در این راستا این مطالعه با هدف مدلسازی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک ص

کنندگان در بخش کیفی  پیمایشی است. جامعه مشارکت-ها توصیفیای و از نظر شیوه گردآوری داده توسعه -حاضر از نظر هدف کاربردی 

ها، مصاحبه گیری هدفمند انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده نفر با روش نمونه  12شامل اساتید بازاریابی و مدیران شهرداری اصفهان است که 

  Maxqdaافزار  نرم  با روش تحلیل مضمون در بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیهای باشد. مقوله می ISMساختاریافته  و پرسشنامه نیمه

تعیین گردید. براساس نتایج،  MicMacافزار تفسیری در نرم -ها نیز با روش مدلسازی ساختاریشناسایی شدند. الگوی روابط علی میان مقوله 

 گذارند. مسئولیت اجتماعی شهرداری« اثر می  های بازاریابی«، »مدیریت ریسک غیرمالی« و »مدیریت ریسک مالی« بر »مسئولیت »زیرساخت 

محوری« و  گذارد. به همین ترتیب این عوامل بر »مشتری محور« و »بازاریابی داخلی« اثر می اجتماعی شهرداری نیز بر »آمیزه بازاریابی جامعه

گذارند. در نهایت افزایش »رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان« به »بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی« منجر  »کیفیت خدمات« تاثیر می 

 شود. می
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 مقدمه  -1

های توسعه جوامع در جهان امرو تنها به توسعه اقتصادی محدود و منحصر نیست بلکه مقوله فرهنگ و توسعه فرهنگی نیز یکی از بنیان

های فرهنگی مورد اهتمام  ریزیشود. در این راستا مصرف محصولات فرهنگی از جمله مواردی است که در برنامه اساسی توسعه محسوب می 

های فرهنگی کشور باید به محصولات فرهنگی و  ها، اصول و اولویت گذاران فرهنگی برای تعیین هدف ویژه قرار دارد. مدیران و سیاست

(. تولید و عرضۀ کالاهاى فرهنگى در جهان امروز سهم بسزایى در افزایش تولید ناخالص  1401بازاریابی آن توجه نمایند )جلائی و همکاران،  

یشرفته سهم قابل اعتنایى در بازار فرهنگى جهان دارند و هر ساله میلیاردها دلار ذخیره ارزى از طریق تولید و  ملى دارد. بسیارى از کشورهاى پ

صادرات کالاهاى فرهنگى به دست مى آورند. این درحالی است که آمار رسمى فروش و مبادلات فرهنگى نشان مى دهد سهم ایران از سبد  

ى، در مقایسه با کشورهاى داراى پیشینۀ تمدنى و فرهنگی مشابه، سالانه با کاهش مواجه است و  درآمدى فروش محصولات و کالاهاى فرهنگ

های اخیر از سوی شورای عال انقلاب  (. اگرچه در سال 1401وضعیت در بازارهاى داخلى نیز روند نامطلوبى دارد )قره داغی و همکاران، 

هایی که هنوز هایی صورت گرفته است، اما یکی از زمینه های فرهنگی نظام، تلاش ها و تعیین اصول و شاخص گذاری فرهنگ در حوزه سیاست

شود، طراحی و پیاده سازی مدل راهبردی مناسب برای ارتقای محصولات فرهنگی در کشور است )سفیدگری  خلاء اساسی در آن مشاهده می 

 (. 1400و همکاران،  

ها و اصول بازاریابی ایجاد تقاضا برای محصولات فرهنگی یکی از مسائل مهمی است که با رویکردهای بازاریابی قابل حصول است. روش 

توانند برای محصولات و مصنوعات تجاری تقاضا ایجاد کنند برای ایجاد تقاضا برای محصولات فرهنگی نیز قابل استفاده  هماهنگونه که می 

سازی شوند اما نکته کلیدی آن است که اقدامات بازاریابی هایی نیز وجود دارد که باید به درستی درک و مفهوم هستند. البته در این میان تفاوت 

(. نبود تقاضا برای محصولات فرهنگی یک  2023و همکاران،   1برای توسعه و ترویج محصولات فرهنگی اهمیت غیرقابل کتمان دارند )ویسکر 

گذاری بسیاری برای تولید و توزیع محصولات  المللی که دارند سرمایه ها در راستای اهداف ملی و بین ها است. دولت مساله اساسی برای دولت 

های بازاریابی در کنار تولید  ها و شیوهرسد استفاده از روش نظر می شود. به ها به نتایج مطلوب منجر نمی فرهنگی دارند اما همیشه این کوشش 

های (. در میان شیوه2021و همکاران،   2و توزیع محصولات فرهنگی باید در دستور کار مدیران و مسئولان این حوزه قرار گیرد )ویستون 

گوناگون بازاریابی، روش بازاریابی اجتماعی برای محصولات فرهنگی از سازگاری و انطباق بیشتری برخوردار است. محصولات فرهنگی  

گیری از رویکردهای مبتنی بر بازاریابی اجتماعی برای ایجاد تقاضا و بازارسازی دهند بنابراین بهره افراد و ساکنین جامعه را هدف قرار می

رسد با استفاده از بازاریابی اجتماعی بتوان برای محصولات فرهنگی و ملی بازار ایجاد کرد  نظر می محصولات فرهنگی کارگشا است. به 

 (. 1399خوانی و محسنی،  هفت )جعفری 

 
1 Wisker 
2 Whitson 



            بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                          لنامه فص  

                                                                         154-132، مقاله پژوهشی، صفحات1402پاییز، 3، شماره1دوره 

 
 

135 
 

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

بازاریابی، جذابیت بیشتری نسبت به رقابت ایجاد کند. مداخلات این شیوه به جای تلاش برای شناسایی اصول کلی رفتار انسان بر تغییر  

کوشد تا از فنون سنتی رفتارهای ویژه در میان افراد ویژه در یک شرایط ویژه و در یک زمان ویژه طراحی شده است. در واقع این شیوه می

(. هدف بازاریابی اجتماعی معرفی رفتاری  1400ها و مقاصد اجتماعی استفاده کند )پورحسن و همکاران، بازاریابی برای دستیابی به هدف 

ای  طور داوطلبانه آن را انتخاب کنند. بازاریابی اجتماعی تنها مجموعه ای است که به گونهن منافع شخصی جامعه هدف به جدید در راستای تامی

تواند زمینه را برای  بینی و طرز فکر جدید است که می ها و ابزارهای برای ایجاد تغییرات اجتماعی نیست بلکه متضمن یک جهان روش

  تغییرات اجتماعی گسترده فراهم آورد. این شیوه از بازاریابی مزایای همه رویکردهای سنتی بازاریابی را در خود دارد و به همین لحاظ از

روز تاثیرشان بر ساختار ونظام اجتماعی بـه های اقتـصادی روز(. در عصری که بنگاه2023، 1جامعیت بیشتری برخوردار است )چوی و پاورز 

های اجتماعی خویش در قبال ذینفعان و جامعه در شرایط فرارقابتی همچنان به حیات  توانند بدون توجه به قبول مسئولیت یابد، نمی افزایش می

خویش ادامه دهند. با توجه به ارتقای آگاهی و بهبود معیارهای فردی و اجتماعی بشر در بیشتر کشورهای جهان، رویکردهای متقاعدسازی  

 (.  2021، 2اند )دومگان های اجبار و ارعاب بیش از گذشته مورد توجه قرار گرفته جای روش تغییر رفتار به

زیست، شادابی و نشاط اجتماعی، ارائه خدمات مطلوب و جلب  ترین متولیان حفظ و نگهداشت محیط ها به عنوان یکی از اصلی شهرداری 

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

(. اکنون بیش از هر زمان دیگری، شهرداری و مدیران شهری نیازمند اجرای اثربخش  1401کشور انکارناپذیر است )عسکریان و همکاران،  

وقوع های محیطی و اجتماعی از سوی شهروندان در سطح شهر به های بازاریابی اجتماعی هستند چرا که بخش زیادی از آسیب برنامه

است که از اصول و فنون بازاریابی تجاری برای اثرگذاری بر رفتار شهروندان در پذیرش یک   پیوندد. رهیافت بازاریابی اجتماعی فرایندیمی

برد  ایده، ترویج یک رفتار اجتماعی مطلوب یا ترک رفتار اجتماعی نامطلوب به صورت داوطلبانه در حوزه مدیریت شهری بهره می 

ها و فنون بازاریابی اجتماعی اهدافی مانند رفاه شهروندان،  کوشند با استفاده از شیوه(. مدیران شهری می 1400دوست و همکاران،  )وظیفه

تواند در نهایت دستیابی به محیطی را به صورت همزمان محقق سازند. چنین رویکردی می پاسخگوئی به مسائل اجتماعی و اهداف زیست 

 (. 2021و همکاران،  3پذیر سازد )باستوسهای پایداری و توسعه پایدار را امکان هدف 

های فرهنگی و نرم به موضوع اقتصادِ  ها و اسناد بالادستی ایران مانند برنامه چهارم تا ششم توسعه و سند ملی توسعه فناوری در سیاست

قانون برنامه چهارم توسعه »رونق اقتصاد   104(. به استناد ماده 1401های مختلف آن توجه شده است )انتظاری و درخشان،  فرهنگ و بخش

پذیری، خلق جدید، توزیع عادلانه محصولات و خدمات فرهنگی و ایجاد بستر  فرهنگ، افزایش اشتغال، بهبود کیفیت کالا و خدمات، رقابت 

نیز  92مناسب برای ورود به بازارهای جهانی فرهنگ و هنر و تامین فضاهای کافی برای عرضه محصولات فرهنگی را به دنبال دارد«. در ماده 

 
1 Choi & Powers 
2 Domegan 
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بر حمایت از تولیدات و محصولات فرهنگی تاکید شده است. در این راستا شهرداری به عنوان یک نهاد متولی در تولید و عرضه محصولات  

کند. نکته کلیدی آن است که تنها تولید و عرضه محصولات فرهنگی کافی نیست بلکه  فرهنگی نقشی اساسی برای دستیابی به این مهم ایفا می 

های بازاریابی کارگشا است. البته باید در نظر  ها و روشباید تقاضایی نیز برای این محصولات وجود داشته باشد. در اینجا استعانت از شیوه 

های مرسوم بازاریابی میسر نیست. از آنجا که محصولات فرهنگی یک داشت ارائه محصولات فرهنگی و ایجاد خواسته برای آن با روش 

های مبتنی بر بازاریابی اجتماعی ارائه و در معرض استفاده افراد جامعه  براین باید این خوراک اجتماعی با روش خوراک اجتماعی هستند بنا

قرار گیرد. با وجود اهمیت نظری و کاربردی موضوع بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی اما مطالعات میدانی و تجربی اندکی در این زمینه  

العه حاضر کوشش بر آن است تا مدلی برای بازاریابی  در کشور صورت گرفته است. در راستای پوشش به این شکاف پژوهشی، در مط

اجتماعی محصولات فرهنگی ارائه شود. نکته حائز اهمیت در مسائل حساس فرهنگی و اجتماعی آن است که هرگونه خطا و اشتباه در این  

ابراین باید مدیریت ریسک و مخاطرات در کانون توجه پژوهشگر قرار گیرد. بنابراین  تواند آثار و تبعات منفی بلندمدتی داشته باشد بنحوزه می 

دهد که مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک شهرداری  پژوهش حاضر به این پرسش کلیدی پاسخ می

 اصفهان چگونه است؟ 

 مبانی نظری پژوهش  -2

 محصولات فرهنگی -2-1

ها، نمادها و شیوه زندگی بوده و  ای از کالاها و خدمات فرهنگی هستند به جز کارکردهای اقتصادی، حامل ایده محصولات فرهنگی، مجموعه 

شوند. محصول فرهنگی، تنها کالا یا سازی و اثرگذاری بر تجارب فرهنگی ظاهر می رسانی، سرگرمی، هویت های گوناگون اطلاع در نقش

(. تحلیل روندهای جهانی نشان  1394ولایتی، زاده و میرشاهها هستند )نظری خدمت اقتصادی نبوده بلکه حامل سبک زندگی، باوردها و ارزش 

های اقتصادی )مانند دهد محصولات فرهنگی نه تنها در مباحث اجتماعی و فرهنگی نقش و تاثیر روزافزونی یافته بلکه به شدت در زمینه می

راد و اند )تنهایی هنگی(، سیاسی )مانند قدرت نرم( و امنیتی )مانند جنگ هوشمند و امنیت نرم( تاثیرگذار شده اقتصاد خلاق و اقتصاد فر

ای است که پیرامون محصولات فرهنگی ارائه شده است.  در زمینۀ اقتصاد فرهنگ، مشهورترین نظریه 1(. نظریه دونالد ساسون1401همکاران،  

براساس دیدگاه ساون، شیوه نگرش به محصول فرهنگی، مبنایى برای چگونگى تولید و ارائۀ محصولات فرهنگى است. به زعم ساسون،  

دانند که از قرن نوزدهم، تولید فرهنگى را فعالیتى نظران به این علت امریکا را بزرگترین صادرکننده محصولات فرهنگى می بسیارى از صاحب 

 
1 Donald Sassoon 
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توان صنعتى و اقتصادى به حساب آورده است. براساس این رویکرد تولید محصولات فرهنگی تنها تابعی از خواسته افراد نیست بلکه می 

 (. 2022، 1فرهنگ را در قالب محصولات صادر کرد و ترویج نمود )نیبا

های زندگی است. این محصولات  ها، نمادها یا شیوهشود که ناقل ایدهبراساس یک تعریف، محصولات فرهنگی به محصولاتی گفته می 

کنند. کالاهای فرهنگی محصول خلاقیت فردی یا گروهی هستند و  کاربردی آموزشی یا سرگرمی دارند و به خلق هویت گروهی کمک می 

 2کنند )نیبورگ ای پیوسته تولید، گسترش و بهبود پیدا می شیوهشوند و بوسیل فرایندهای صنعتی و توزیع جهانی، بهمشمول مالکیت معنوی می 

(. تحولات بازار محصولات فرهنگی در سطح جهانی منجر به کارآمدی این بازار شده است. تحول در نظام ارتباطات و  2020و همکاران،  

کننده باعث افزایش کمیت و  ها، ایجاد تمدن مدرن و پیامد آن ایجاد صنایع خلاق و سرگرم اطلاعات، تولید برای متقاضی، جهانی شدن فرهنگ 

، 3اند )میر و پورت تنوع کالاهای فرهنگی در سراسر گیتی شده است. اکنون کشورهای مختلف دنیا با قدرت وارد عرصه اقتصاد فرهنگی شده

(. ایران نیز یکى از کشورهاى صاحب فرهنگ و تمدن باستانى است و قدمت صنایع فرهنگى و تولید محصولات فرهنگى در کشور در  2022

رسد. تنوع آثار، صنایع و تولیدات فرهنگى در ایران و نیز خدمات فرهنگى آن را در ردۀ کشورهاى داراى  مواردى به بیش از دو هزار سال می 

رغم غناى صنایع فرهنگى و هنرى ایران، شاهد افول اقتصادى تولیدکنندگان محصولات فرهنگى در  فرهنگ شناخته شده جهانی است. على

  کشور هستیم. حضور انبوه کالاها و مصنوعات فرهنگى کشورهاى بیگانه در بازار ایران و سبقت آنها در ورود به سبد خرید خانوارهاى ایرانى

(.  1401کنندگان محصولات فرهنگى تنگ کرده است )قره داغی و همکاران، ن و عرضه شاهدى بر این مدعاست که عرصه را بر تولیدکنندگا

 ر مطالعه بیشتری صورت گیرد.  بنابراین روشن است که باید در زمینه محصولات فرهنگی در کشو

 های پژوهش( مقایسه محصولات فرهنگی و مصنوعات تجار)منبع: یافته  -1جدول 

 مصنوعات تجاری  محصولات فرهنگی  ابعاد 

 تابعی از سلیقه و نیاز مشتری  دهنده اندیشه، باور و شرایط فرهنگی خاص انتقال پیام مشخص بازتاب ماهیت

 کنندگانهای مصرف رفع نیازها و خواسته مخاطب انتقال یک پیام فرهنگی ویژه به فرهنگی به  هدف 

 برخی محصولات فرهنگی یکبار مصرف هستند.  تکرار 
بیشتر محصولات تجاری تکرار در مصرف وجود  

 دارد. 

 های تولیدی سیستم های بازتولید سیستم رسته

 برانگیخته سازد. باید رغبت و میل متقاضی را  باید رغبت و میل متقاضی را برانگیخته سازد.  تشابه 

 

 
1 Niba 
2 Nieborg 
3 Meyer & Port 
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 بازاریابی اجتماعی  -2-2

عنوان طراحی، اجرا  توسط کاتلر و زالتمن معرفی گردید. آنها این شیوه از بازاریابی را به  1971اصطلاح بازاریابی اجتماعی نخستین بار به سال 

گذاری،  ریزی محصول، قیمت ملاحظات برنامه های اجتماعی و شامل شده جهت تأثیرگذاری بر پذیرش ایده های محاسبهو کنترل برنامه 

(. اصرار کاتلر و زالتمن بر این نکته بود که تفاوت عمده و اساسی بازاریابی  1971، 1ارتباطات و تحقیق بازار« تعریف شد )کاتلر و زالتمن 

گذاری بازاریابی اجتماعی و تشکیلات آن متجلی است. رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تاثیر های بازاریابی هدف اجتماعی با دیگر زمینه

گذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است. بازاریابی اجتماعی را کاربرد اصول و ابزارهای بازاریابی جهت رسیدن به اهداف مطلوب  

 (. 1400جای اهداف شخصی و منافع سازمانی، منافع جامعه است  )موسوی و انوشه، اجتماعی قلمداد کردند که هدف آن به

گذاران نیز اثرگذار است؛ به عبارت دیگر، علاوه بر  ها و سیاستها، سازمانگذارد بلکه بر حرفه بازاریابی اجتماعی نه تنها بر رفتار افراد تأثیر می 

ای نیز باشد )میرزایی و  صورت رو به بالا نیز عمل کند و به دنبال تغییر رفتار حرفه تواند به جریان رو به پایین، بازاریابی اجتماعی می

های بازاریابی در هدف آن قابل رددیابی است. تأکید بازاریابی  (. تفاوت اصلی و کانونی بازاریابی اجتماعی با دیگر زمینه1400همکاران، 

ها از طریق فرآیند مبادله و خرید نیست؛ بلکه هدف و مقصد ارزشمندتری دارد و آن  های مشتری اجتماعی فقط ارضاء نیازها و خواسته 

(. بازاریابی اجتماعی حوزه و قلمرو علم جدیدی است که  1400نیا و اسماعیلی، تأثیرگذاری بر کردار و رفتار افراد در اجتماع است )صائب 

 کوشد با استفاده از فنون بازاریابی تجاری، اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد. براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی، مدیران بازاریابیمی

های مصرف کنند گان و منافع جامعه در کوتاه  های بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر خواستهها ناگزیرند در تعیین راهبردها و خط مشی سازمان

(. بازاریابی اجتماعی یک مفهوم بازاریابی است که معتقد است که یک شرکت  2021و همکاران،  2مدت و بلند مدت را در نظر بگیرند )پارکر

کننده، بلکه نیازهای شرکت، و همچنین منافع بلندمدت  های مصرف یا سازمان باید تصمیمات بازاریابی را نه تنها با در نظر گرفتن خواسته 

و   3جامعه تعیین کند. هدف از بازاریابی اجتماعی، توسعه رویکردهایی سازنده، برای حمایت از اصلاح و بهبود رفتارهای مردم است )نوسی

شود این است که در مفهوم بازاریابی تضاد و  (. براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی انتقادی که از مفهوم بازاریابی محض می 2021همکاران،  

شود که بازاریابی اجتماعی جایگاه شود. این تناقضات موجب می های کوتاه مدت و بلند مدت در نظر گرفته نمیتناقض بین نیازها و خواسته

 (.  2021و همکاران،  4نظران بیابد )خیمنز و اعتبار بالایی در نزد اندیشمندان و صاحب

 
1 Kotler & Zaltman 
2 Parker 
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4 Jimenez 



            بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                          لنامه فص  

                                                                         154-132، مقاله پژوهشی، صفحات1402پاییز، 3، شماره1دوره 

 
 

139 
 

 مدیریت ریسک-2-3

در فرهنگ مدیریت رهنما، در تعریف ریسک آمده است: »ریسک عبارت است از هر چیزی که حال یا آینده دارایی یا توان کسب درآمد  

کند«. ریسک یک دارایی عبارت است از تغییر احتمالی بازده آتی ناشی از آن دارایی. مدیران از طریق  شرکت، موسسه یا سازمانی را تهدید می

کوشند تا این مخاطرات را کمینه کرده، مورد پایش و نظارات قرار دهند یا آن را کنترل و حذف کنند )شیربندی و  مدیریت ریسک می 

(. ریسک یا خطرپذیری یک مفهوم کیفی است و نشانگر عدم اطمینان نسبت به انتظارات آینده است. از وظایف مهم مدیریت، 1402همکاران،  

گیری و نظارت بر انواع  گیری، تصمیم مدیریت ریسک فرآیندی است که مدیران به شناسایی، اندازهباشد. مدیریت ریسک واحد تجاری می 

بندی مخاطرات سازمانی  (. مدیریت ریسک شناسایی، ارزیابی و اولویت 1402قادی، زاده و ابراهیمی هپردازند )شیرریسک مطرح برای بنگاه می

توانند به یک با هدف حداقل کردن یا حذف آن مخاطرات است. اگر این خطرات در ابتدای پیدایش مورد شناسایی و کنترل قرار نگیرند می 

شده از همان ابتدا مورد توجه و پیگیری قرار گیرد. در این صورت با کمترین  بحران سازمانی تبدیل شوند. بنابراین لازم است ریسک ادراک 

و همکاران،   1های سازمانی را ادامه داد )سانچز را حذف یا کنترل نمود و فعالیت  توان اثرات نامطلوب این خطراتهزینه مالی و غیرمالی می 

2023 .) 

های گوناگونی مواجه است. اکنون، مدیریت ریسک با ترکیبی گسترده از حجم وسیعی از  مدیریت ریسک یک مفهوم پیچیده است که با چالش 

ها اثرگذار است  اطالاعات و عدم قطعیت پیرامون رخدادهای آتی روبرو شده است. این عدم قطعیت به شدت روی کارایی و اثربخشی فعالیت 

سازی و مدیران باید با حداقل کردن چنین مخاطراتی ادامه وضعیت و فعالیت جاری سازمان را تضمین کنند. مدیریت ریسک نیازمند یکپارچه

های متغیر و کلان را ترکیب، تحلیل و ساماندهی کند  های ناهمگن است و باید با بینشی استراتژیک داده و ترکیب منابع داده گوناگون با فرمت

ها را در مسیر ویژه خود و جدا از فرایند  (. در مدیریت ریسک سنتی کوشش بر آن است تا هر یک از ریسک 2022و همکاران،  2)رودریگوئز 

گیرد. در نظام مدیریت ریسک  ها را به صورت سیلویی در نظر می ها، اداره نماید. به دیگر سخن مدیریت ریسک مدیریت سایر ریسک 

(. با مدیریت  1401کند )زنگانه و همکاران،  های یک شرکت را در کنار هم و به روشی فراگیر و یکپارچه بررسی می یکپارچه، مجموعه ریسک 

های نفعان را به حداکثر و در راستای آن مزیت گذاران و ذی توان خطرات را به حداقل رسانیده و ارزش سهام سرمایهریسک یکپارچه، می 

های احتمالی است که پیامدهای خاص رقابتی را افزایش داد. مدیریت ریسک فرآیند شناسایی، ارزیابی و اقدام برای کنترل و تصحیح ریسک 

 (. 1401ها را به حداقل رسانید )رستمی و همکاران، توان آسیب دیریت ریسک می آن آسیب یا عدم تغییر در وضعیت فعلی است که با م
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 روش پژوهش  -3

استقرایی انجام شد. از منظر هدف نیز یک پژوهش  -تفسیرگرایانه است که با رویکردی قیاسیاین پژوهش از منظر فلسفی یک پژوهش 

باشد که در شهرداری  ای است که در صدد مدلسازی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک می توسعه -کاربردی

 شود. پیمایشی محسوب می -ها نیز یک پژوهش توصیفیاصفهان انجام شد. از منظر شیوه گردآوری داده 

ملاک  باشد. کنندگان این پژوهش شامل خبرگان نظری )اساتید بازاریابی( و خبرگان تجربی )مدیران شهرداری اصفهان( می جامعه مشارکت 

  12گیری با روش هدفمند انجام شد و با انتخاب خبرگان، حداقل پانزده سال سابقه خدمت و حداقل مدرک تحصیلات تکمیلی بود. نمونه

 مصاحبه به اشباع نظری دست پیدا شد. 

پرسش اولیه بوده و به روش   6است. مصاحبه شامل  ISMساختاریافته  و پرسشنامه های پژوهش مصاحبه نیمهابزار اصلی گردآوری داده 

ها ساختارمند انجام شد. پرسشنامه پژوهش نیز با رویکرد ساختاری طراحی شد. این پرسشنامه یک ماتریس استاندارد است که روابط سازه نیم

 کند. را بازنمایی می

استفاده شد. میزان توافق دوکدگذار در این روش   3( و ضریب کاپای کوهن 2)درصد توافق مشاهده شده  1برای اعتبارسنجی از ضریب هولستی 

بیشتر است بنابراین تحلیل کیفی از اعتبار کافی برخوردار است. برای سنجش اعتبار پرسشنامه از روایی   0/ 6بدست آمده است که از  689/0

بیشتر است   6/0برآورد گردید که از   662/0محتوا )نظرخواهی از نخبگان( استفاده شد و اعتبار آن تایید گردید. همچنین کاپای کوهن نیز  

درستی صورت گرفته است. برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی صوری استفاده گردید و پایایی ابزار نیز با شاخص بنابراین مقوله بندی به 

 برآورد شد و مطلوب ارزیابی گردید.  82/0( بررسی شد. مقدار ضریب همبستگی درونی ICC) 4ضریب همبستگی درونی 

شناسایی شدند. الگوی روابط علی   Maxqdaافزار نرم  با روش تحلیل کیفی مضمون در بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیهای مقوله 

 تعیین گردید.  MicMacافزار  تفسیری در نرم -ها نیز با روش مدلسازی ساختاریمیان مقوله 

 های پژوهش یافته -4

شناختی نفر از نخبگان بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی استفاده شد. آمار توصیفی و مشخصات جمعیت  12در بخش کیفی از دیدگاه 

نفر از مدیران شهرداری اصفهان در این مطالعه مشارکت کردند. از نظر   6نفر از اساتید بازاریابی و  6ارائه شده است.  1خبرگان در جدول  

 
1 Holsti 
2 Percentage of Agreement Observation 
3 Cohen's Kappa 
4 Intraclass Correlation Coefficient 
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سال سابقه کاری   20نفر بیش از  7سال و  20تا   15نفر بین   5کاری نفر دکتری داشتند. از منظر سابقه   5نفر کارشناسی ارشد و  2تحصیلی 

 داشتند.

 آمار توصیفی خبرگان نخبگان بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی  -2جدول 

 درصد فراوانی  شناختی های جمعیت ویژگی

 خبرگی
 % 50 6 نظری )اساتید بازاریابی( 

 % 50 6 تجربی )مدیران شهرداری( 

 تحصیلات 
 % 17 2 کارشناسی ارشد

 % 83 10 دکتری 

 کاریسابقه

 % 42 5 سال  20تا   15

 % 58 7 سال  20بالای 

 % 100 12 کل 

 

ساختاریافته  با مدیران های تخصصی و نیمهجهت ارائه مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک، مصاحبه 

مصاحبه این  شهرداری اصفهان صورت گرفت. در این مرحله پیش از شروع مصاحبه پنج سوال باز در نظر گرفته شده است و در طول فرایند  

ها آشنا شود اقدام  بینی در نظر گرفته شده است که سوالات جدیدی نیز مطرح شود. برای اینکه پژوهشگر با عمق و گستره محتوایی دادهپیش

 ها به صورت فعال )جستجوی معانی و الگوها( گردیده است. ها و خواندن دادهبه بازخوانی مکرر داده 

 1استرالینگ- ای اتریدوتحلیل قرار گرفت. تحلیل مضمون با تاکید بر روش شش مرحله ها با روش تحلیل مضمون مورد تجزیهنتایج مصاحبه

ها همراه با جزییات توصیفی )از  داده 2ها ضبط گردید، پس از اتمام مصاحبه، ترانویسی ( صورت گرفت. برای این منظور متن مصاحبه 2001)

های اولیه  ها و نوشتن ایدهها، شرایط محیطی و...(، کار مطالعه چند باره آن جمله نحوه ابراز احساسات مصاحبه شونده در مواجهه با پرسش 

ها و  های خوبی درباره کدگذاری دهد. در این گام است که ایده های بعدی را شکل می توسط پژوهشگر آغاز گردید. این گام ستون فقرات گام 

گیرد و گیرد. پس از این کار، پژوهشگر، آماده است فرایند کدگذاری را آغاز کند. کدگذاری در کل فرایند تحلیل صورت می الگوها شکل می 

ها تا وتحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد. مصاحبهشود. دوباره مصاحبه بعدی، کد گذاری و جریان تجزیهتعریف می 

  315تکرار در کدهای استخراجی بوده است. در مرحله کدگذاری باز  رسیدن به اشباع داده ادامه یافت. ملاک دستیابی به اشباع داده رسیدن به

 
1 Attride-Stirling 
2 Transcription 
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مضمون پایه دست پیدا شد.   48دهنده و مضمون سازمان   10مضمون فراگیر،   3کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به 

 ارائه شده است.  3جدول  خلاصه نتایج در 

 های مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک شاخص  -3جدول 

 مضامین پایه دهندهسازمان فراگیر

 پذیری زیست محیطی مسئولیت  .1 شهرداری اجتماعی  مسئولیت  عوامل مدیریت شهری 

 پذیری قانونیمسئولیت  .2

 پذیری اقتصادیمسئولیت  .3

 پذیری بشردوستانه و اخلاقیمسئولیت  .4

 توجه به نیازهای پنهان و اشکار مشتریان محصولات فرهنگی  .5 محوری مشتری 

 ارائه خدمات براساس نیازهای مشتریان .6

 رجوع تکریم مشتریان و ارباب  .7

 احساس مشارکت مشتری در خلق محصول بعدی  .8

 های مشتریمحور در شهرداری تدوین برنامه  .9

 ارتقاء دانش و فرهنگ سازمانی .10 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان

 ارزیابی رفتار اجتماعی کارکنان  .11

 ایجاد انگیزه و اشتیاق در کارکنان   .12

 سنجی از کارکنان نظرخواهی و نظر  .13

 سازگاری خدمات با انتظارات جامعه  .14 کیفیت خدمات 

 بهبود کیفیت خدمات  .15

 کاهش دغدغه و افزایش منفعت مشتریان .16

 ارائه خدمات شخصیسازی شده   .17

 تبلیغات و ترفیعات محصولات فرهنگی .18 محورآمیزه بازاریابی جامعه  عوامل بازاریابی

 های متعدد ارتباط با مشتریاناستفاده از کانال .19

 گذاری مناسب محصولات فرهنگیقیمت .20

 اعتمادسازی عمومی  .21

 توانمندسازی کارکنان شهرداری  .22 بازاریابی داخلی
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 مضامین پایه دهندهسازمان فراگیر

 افزایش مشارکت درونی   .23

 نیازسنجی آموزشی کارکنان شهرداری  .24

 ایجاد امنیت شغلی برای کارکنان شهرداری  .25

 اعطای پاداش متناسب با عملکرد کارکنان شهرداری  .26

 استفاده از نیروی انسانی متخصص .27 های بازاریابیزیرساخت

 تخصیص بودجه کافی به بازاریابی .28

 شناسایی بازار و نیازمندیهای آن  .29

 های بازار شناسایی ترجیحات و خواسته .30

 ها و تحرکات رقبا وتحلیل فعالیت تجزیه .31

 شناخت محصولات و خدمات جایگزین .32

 کارگیری ابزارهای نوین و اثربخش بازاریابیبه .33

بازاریابی اجتماعی محصولات  

 فرهنگی

 تغییر رویکرد سنتی طراحی و توزیع محصولات فرهنگی  .34

 سازی محصولات فرهنگی دیجیتال .35

 ارائه ویژگیهای محصولات و اطلاعات دقیق آن  .36

 انگیزه و اهداف مشتریان محصولات فرهنگی شناسایی  .37

 مدیریت تقاضای محصولات فرهنگی .38

 بحث تحریم و فقدان مراودات بانکی با جهان  .39 مدیریت ریسک مالی  عوامل ریسک 

 ریسک نقدینگی .40

 ریسک سرمایه .41

 ریسک رقابت و بازار  .42

 ها از سوی دولت عدم حمایت مالی پروژه  .43

 ریسک منابع انسانی .44 غیرمالی مدیریت ریسک 

 ریسک قوانین و مقررات  .45

 ریسک عملیاتی .46

 ریسک سیاسی  .47
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 مضامین پایه دهندهسازمان فراگیر

 ریسک حاکمیت شرکتی .48

 

ها از روش  های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک، جهت شناسایی رابطه مقوله شناسایی مقوله  از پس

تشکیل گردید. روابط   (SSIM) 1استفاده شد. برای این منظور نخست ماتریس خودتعاملی ساختاری(  ISMمدلسازی ساختاری تفسیری )

)عدم وجود رابطه( مشخص   O)رابطه دو سویه(، و    Xتاثیر دارد(،  iبر   j)متغیر  Aتاثیر دارد(،  jبر  i)متغیر  Vهای فراگیر با چهار نماد سازه

 (. ماتریس خودتعاملی ساختاری در جدول زیر ارائه شده است. 1401شود )حبیبی و آفریدی، می

 های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ماتریس خودتعاملی ساختاری سازه   -4جدول 

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 V V V V A V A A V   ( C01اجتماعی شهرداری ) مسئولیت 

 X V V A O A A V     ( C02محور )آمیزه بازاریابی جامعه 

 V V A O A A O       ( C03بازاریابی داخلی )

 A A V A A A         ( C04رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )

 A O A A A           ( C05کیفیت خدمات )

 V X A V             ( C06های بازاریابی )زیرساخت

 A A A               ( C07بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی )

 X V                 ( C08مدیریت ریسک غیرمالی )

 V                   ( C09مدیریت ریسک مالی )

                     ( C10محوری )مشتری 

 

آید. در ماتریس دریافتی بدست می  (ERU) 2ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک، ماتریس دریافتی از تبدیل 

  Bشود و  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر های قطر اصلی برابر یک قرار میدرایه

شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل این   Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به 

 
1 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
2 Reachability matrix, RM 
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  5(. ماتریس دسترسی نهایی در جدول  1398اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز در نظر گرفت )آذر و همکاران، 

 ارائه شده است. 

 های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ماتریس دستیابی نهایی سازه   -5جدول 

TM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 ( C01اجتماعی شهرداری ) مسئولیت 

 0 1 1 1 1 0 1* 0 0 1 ( C02محور )آمیزه بازاریابی جامعه 

 *0 1 1 1 1 0 1* 0 0 1 ( C03بازاریابی داخلی )

 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 ( C04رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )

 *0 0 0 1 1 0 1* 0 0 1 ( C05کیفیت خدمات )

 1 1 1 1 1 1 1 1 1* 1 ( C06های بازاریابی )زیرساخت

 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 ( C07بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی )

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ( C08مدیریت ریسک غیرمالی )

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ( C09مدیریت ریسک مالی )

 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1 ( C10محوری )مشتری 

 

الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر  های پس از تشکیل ماتریس دستیابی برای تعیین روابط و سطح بندی سازه 

ها( مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری  Ciنیاز« شناسایی شود. برای متغیر  باید »مجموعه دستیابی« و »مجموعه پیش  مدیریت ریسک

ها( شامل متغیرهایی است که از  نیاز )ورودی یا اثرپذیریتوان به آنها رسید. مجموعه پیشمی  Ciشامل متغیرهایی است که از طریق متغیر 

 ارائه شده است.  6جدول  ها برای تعیین سطح در ها و خروجیرسید. مجموعه ورودی  Ciتوان به متغیر  طریق آنها می 

 های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی  نیاز سازه مجموعه دستیابی و پیش – 6جدول 

 اشتراک  ورودی: اثرپذیری  خروجی: اثرگذاری   

C01 C01,C02,C03,C04,C05,C07,C10 C01,C06,C08,C09 C01 

C02 C02,C03,C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C06,C08,C09 C02,C03 

C03 C02,C03,C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C06,C08,C09 C02,C03 

C04 C04,C07 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C08,C09,C10 C04 

C05 C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C05,C06,C08,C09,C10 C05,C10 

C06 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C06,C08,C09 C06,C08,C09 
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 اشتراک  ورودی: اثرپذیری  خروجی: اثرگذاری   

C07 C07 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C07 

C08 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C06,C08,C09 C06,C08,C09 

C09 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C06,C08,C09 C06,C08,C09 

C10 C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C05,C06,C08,C09,C10 C05,C10 

 

( در  C04( درسطح نخست قرار دارد. رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )C07بنابراین سازه بنابراین بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی )

( در سطح سوم قرار دارند. متغیرهای آمیزه بازاریابی C10محوری ) ( و مشتری C05قرار دارد. متغیرهای کیفیت خدمات )سطح دو 

( در سطح پنج قرار دارد.  C01اجتماعی شهرداری ) ( در سطح چهارم قرار دارند. متغیر مسئولیت C03( و بازاریابی داخلی )C02محور )جامعه 

( در سطح ششم قرار دارند.  C09( و مدیریت ریسک مالی )C08(، مدیریت ریسک غیرمالی )C06های بازاریابی ) متغیرهای زیرساخت 

وابستگی متغیرهای مورد  -دهند. قدرت نفوذهای هر متغیر به ترتیب قدرت نفوذ و وابستگی آن متغیر را نشان می ها و ورودی همچنین خروجی 

 ارائه شده است.  7جدول  مطالعه در 

 های الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی قدرت نفوذ و میزان سازه   -7جدول 

 سطح  قدرت نفوذ  میزان وابستگی  های پژوهشسازه 

 4 7 5 ( C01شهرداری )اجتماعی  مسئولیت 

 6 6 4 ( C02محور )آمیزه بازاریابی جامعه 

 6 6 4 ( C03بازاریابی داخلی )

 9 2 2 ( C04رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )

 8 4 3 ( C05کیفیت خدمات )

 3 10 6 ( C06های بازاریابی )زیرساخت

 10 1 1 ( C07بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی )

 3 10 6 ( C08غیرمالی )مدیریت ریسک 

 3 10 6 ( C09مدیریت ریسک مالی )

 8 4 3 ( C10محوری )مشتری 
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 های الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیوابستگی سازه-نمودار قدرت نفوذ -1شکل 

( و مدیریت  C08(، مدیریت ریسک غیرمالی )C06های بازاریابی )( متغیرهای زیرساخت 1شکل  وابستگی )-براساس نمودار قدرت نفوذ 

دارند. متغیرهای بازاریابی اجتماعی  ( قدرت نفوذ بالایی داشته و تاثیرپذیری کمی دارند و در ناحیه متغیرهای مستقل قرار C09ریسک مالی ) 

( نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند بنابراین  C10محوری ) ( و مشتری C05(، کیفیت خدمات )C07محصولات فرهنگی )

( و بازاریابی داخلی C02محور )(، آمیزه بازاریابی جامعه C01اجتماعی شهرداری ) شوند. متغیرهای مسئولیت متغیرهای وابسته محسوب می 

(C03  قدرت نفوذ و میزان وابستگی مشابهی دارند بنابراین متغیرهای پیوندی هستند. لازم به ذکر است هیچ متغیری نیز در ربع اول یعنی )

د. به همین  ها را به شکل الگویی طراحی نموتوان آن های مذکور، می ناحیه خودمختار قرار نگرفته است. پس از تعیین روابط و سطح شاخص 

گردد. الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید  ها به ترتیب از بالا به پایین تنظیم می ها را بر حسب سطح آن منظور ابتدا شاخص

 ( نمایش داده شده است. 2شکل بر مدیریت ریسک در )
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 الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک  -2شکل 

های بازاریابی«، »مدیریت ریسک غیرمالی« و  ( براساس نتایج مشخص گردید »زیرساخت 2شکل در نهایت براساس مدل ترسیم شده ) 

محور« و  اجتماعی شهرداری نیز بر »آمیزه بازاریابی جامعه  گذارند. مسئولیت اجتماعی شهرداری« اثر می  »مدیریت ریسک مالی« بر »مسئولیت 

گذارند. در نهایت افزایش »رفتار محوری« و »کیفیت خدمات« تاثیر می گذارد. به همین ترتیب این عوامل بر »مشتری »بازاریابی داخلی« اثر می 

های بازاریابی«،  شود. عناصر سطح شش یعنی »زیرساخت مطلوب اجتماعی کارکنان« به »بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی« منجر می 

شود  »مدیریت ریسک غیرمالی« و »مدیریت ریسک مالی« بیشترین تأثیر را دارند. به همین ترتیب از میزان تأثیرگذاری در سطوح بعد کاسته می

 ارند. و متغیرهای هم سطح یعنی تعامل متقابل با هم د 

 کیفیت خدمات

 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان

 های بازاریابیزیرساخت مدیریت ریسک غیرمالی مدیریت ریسک مالی

 اجتماعی شهرداری مسئولیت

 محوریمشتری

 بازاریابی داخلی

 بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی

 محوربازاریابی جامعهآمیزه 
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 پیشنهادات   گیری و نتیجه -5

 پژوهش حاضر با هدف مدلسازی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک در شهرداری انجام شده است. 

متغیر دارای یک یا چند رابطه با سایر متغیرهای مدل هستند.    10متغیر در مدل وجود دارند تمامی این  10های تحقیق حاضر نشان داد که،  یافته

های بازاریابی، مدیریت  زیرساختهای سطح ششم)اجتماعی شهرداری با مؤلفه  مسئولیت  بندی نشان داد در سطح پنجم، مؤلفه نتایج سطح

  هایاجتماعی شهرداری بر مؤلفه  مسئولیت  دارای رابطه یک طرفه است. به این معنی که مؤلفه  ریسک غیرمالی و مدیریت ریسک مالی(

های پذیرند. همچنین مولفه گذارد و فقط از آنها تاثیر میتأثیر نمی  های بازاریابی، مدیریت ریسک غیرمالی و مدیریت ریسک مالی زیرساخت

( و  2022نیبا )باشند. در نتایج مطالعه نیز دارای رابطه دو طرفه می  ریابی، مدیریت ریسک غیرمالی و مدیریت ریسک مالی های بازازیرساخت

اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر  های بازاریابی و مدیریت ریسکزیرساخت نیز به اهمیت ( 1400نیا و اسماعیلی )صائب 

 همسو است. 

باشند به این محور و بازاریابی داخلی نیز دارای رابطه دو طرفه می های آمیزه بازاریابی جامعه همچنین نشان داده شد، در سطح چهارم مؤلفه 

گذارد.  محور تأثیر می گذارد و هم بازاریابی داخلی بر آمیزه بازاریابی جامعه محور بر بازاریابی داخلی تأثیر می معنی که هم آمیزه بازاریابی جامعه 

های کیفیت خدمات و  ها بر سطح سوم که مؤلفه رود. از طرف دیگر این مؤلفه ها بالا رود مؤلفه دیگر هم بالا می یعنی اگر یکی از این مؤلفه 

طرفه از سطح چهارم به سوم بوده و تاثیرگذاری  محوری است، نیز تاثیرگذارند. تمامی روابط میان سطح سوم و چهارم به صورت یک مشتری 

محوری  ( نیز به اهمیت مشتری 2022در نتایج مطالعه میر و پورت )   باشد.های سطح سوم محرز می های سطح چهارم بر تمامی مولفهمولفه 

 اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر سازگار است. 

های مذکور  دو( هستند و با یکدیگر در تعاملند. مولفه )دوبه  محوری دارای ارتباطی سویههای کیفیت خدمات و مشتری لازم به ذکر است مؤلفه 

های مذکور  رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان است، به صورت یکطرفه تاثیرگذارند. در نهایت تمامی مولفه   های سطح دوم مدل که شامبر مولفه 

رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان به   شوند. لازم به ذکر است مولفهبازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی در سطح اول مدل می  منجر به

بازاریابی اجتماعی   ای دیگر منجر بهها به صورت غیرمستقیم و از طریق اثرگذاری بر مولفه صورت مستقیم بر این مولفه تاثیر دارد و سایر مولفه 

( نیز به اهمیت بازاریابی اجتماعی اشاره شده و از این منظر  1400شوند. در نتایج مطالعه میرزایی و همکاران )محصولات فرهنگی در مدل می 

 با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است. 

 گردد: براساس نتایج به دست آمده، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می 

پذیری زیست محیطی شهرداری در  ربط با کسب آگاهی از مسئولیت شود، مدیران ذی اجتماعی شهرداری پیشنهاد می  درخصوص مسئولیت 

رسانی به  قبال جامعه، در جهت حفظ و نگهداری آن، اقدامات لازم را به عمل آورند. همچنین حفظ محیط زیست برای نسل اتی و عدم اسیب 

های قانونی خود در شهرداری و  پذیری زیست محیطی قرار دارد. مدیران مذکور با شناخت نسبت به مسئولیت آن نیز در اولویت مسئولیت 
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های مربوط به قانون عمل نمایند. همچنین مدیران و کارکنان شهرداری  توانند به وظایف و مسئولیت اجرایی نمودن اهداف براساس قانون، می

سازی پذیری بشردوستانه و اخلاقی خود آگاه بوده و به هنجارها و ارزش های اجتماع احترام بگذارند. با پیادهباید نسبت به مسئولیت 

 شود. پذیر میپذیری اقتصادی و رونق آن امکان پذیریهای مذکور، دستیابی به مسئولیت مسئولیت 

تخصیص بودجه کافی به بازاریابی در راستای و  استفاده از نیروی انسانی متخصصشود با های بازاریابی  پیشنهاد میدرخصوص زیرساخت 

ها و تحرکات  وتحلیل فعالیت جهت تجزیه های آن شناسایی بازار و نیازمندی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی گام بردارند. در این میان،  

های بازار و شناخت محصولات و خدمات جایگزین ربط با شناسایی ترجیحات و خواسته شود. از سویی دیگر، مدیران ذی رقبا نیز توصیه می

کارگیری ابزارهای نوین و اثربخش  سازی نمایند. علاوه بر موارد مذکور، به توانند اهداف بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی را پیادهمی

 یز در این حوزه تاثیرگذارند. بازاریابی ن

شود با تغییر رویکرد سنتی طراحی و توزیع محصولات فرهنگی و  درخصوص بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی پیشنهاد می 

های سازی محصولات فرهنگی، به اجرایی نمودن بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی بپردازند. در این راستا،  ارائه ویژگی دیجیتال

محصولات و اطلاعات دقیق آن به همراه شناسایی انگیزه و اهداف مشتریان محصولات فرهنگی توصیه می شود. همچنین مدیریت تقاضای 

 محصولات فرهنگی و ارائه محصولات به صورت کنترل شده و با نظارت کامل حائز اهمیت است. 

شود، با اتخاذ تدابیری جهت رفع تحریم و افزایش مراودات بانکی با جهان به کاهش ریسک  درخصوص مدیریت ریسک مالی پیشنهاد می 

گذار و کاهش ریسک نقدینگی نیز می توان به کاهش ریسک رقابت و بازار  گذاری پرداخته شود. همچنین با افزایش جذب سرمایهسرمایه

ها از سوی دولت، دستیابی به اهداف بازاریابی اجتماعی  شود با افزایش حمایت مالی پروژه دست یافت. علاوه بر موارد مذکور پیشنهاد می 

 پذیر گردد. محصولات فرهنگی امکان

شود با شناسایی ریسک منابع انسانی و عوامل دخیل در افزایش آن، به کاهش و کنترل این  درخصوص مدیریت ریسک غیر مالی پیشنهاد می

های به وجود آمده از طریق مدیریت عملیات در مورد هر یک از وظایف واحد منابع انسانی سازمان، ریسک پرداخته شود. درواقع ریسک 

های های برون داد منابع انسانی، در هر یک از زیرسامانه دیگر ریسک عبارتگیرند. بههای برون داد منابع انسانی قرار می تحت عنوان ریسک 

تواند وجود داشته باشد.  منابع انسانی ازجمله کارمندیابی و انتخاب، ارزیابی عملکرد، پاداش و جبران خدمات، آموزش و توسعه کارکنان می 

ریسک قوانین و مقررات نیز حائز اهمیت است. ریسک مقررات به علت تغییرات در قوانین مختلف در یک جامعۀ   همچنین مبادرت به کاهش

 دهد. اقتصادی به وجود آمده و این ریسک، سازمان را به شدت مورد تاثیر قرار می

مدیران شهرداری با شناسایی ابعاد ریسک عملیاتی که ریسکی است که به دلیل بروز شکست در فرایندهای داخلی دچار شکست یا ضرر مالی  

توانند از ورشکستگی مالی شهرداری جلوگیری نمایند. ریسک عملیاتی شامل ریسک های ناشی از خرابی در رویه ها و سیستم  می شود، می 

 ها و مدیریت ضعیف یا خطای انسانی است. 
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شود با ایجاد درخصوص ریسک سیاسی که ریسک ناشی از تاثیر تصمیمات دولت و نظام سیاسی کشور بر نظام اقتصادی است، پیشنها می

 های اقتصادی با مشکلات کمتری روبرو شوند. ثبات سیاسی درکشور،عملکرد بنگاه 

، هیئت مدیره و سهامداران بر  مدیران شهرداری اصفهان با شناسایی ارکان دخیل در ریسک حاکمیت شرکتی که با تأکید بر رابطه بین مدیران 

اهمیت ایجاد استانداردها در شیوه های مدیریت تأکید دارد، می توانند این فرصت را داشته باشند که فعالیت های خود را با روشی شفاف،  

 پاسخگو و منصفانه به سرانجام رسانند. 

شود، در ابتدا با ارتقاء دانش و فرهنگ سازمانی، به همسو نمودن کارکنان با اهدف  درخصوص رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان پیشنهاد می

ناپذیر است چراکه دانش نیز همانند هر چیز دیگری  صورت بین فردی و بین بخشی امری ضروری و اجتنابسازمان بپردازند. انتقال دانش به 

شدن مدت زمان مشخصی خاصیت و ارزش خود را از دست  در این جهان »بهترین تاریخ مصرف« و »تاریخ انقضا« را دارد و پس از سپری 

برنده بازار،  واسطه تغییر تکنولوژی، عوض شدن انتظارات مشتریان و همچنین دگرگونی سریع نیروهای پیشخواهد داد، چراکه به 

شان را از دست خواهند داد. به همین دلیل هم هست که اگر برنامه  از مدتی خاصیت و فایده ها نیز پس ارزشمندترین و جدیدترین دانش 

طور  های مختلف سازمان وجود نداشته باشد؛ آن سازمان به مشخصی برای ارتقای دانش سازمانی و انتقال آن بین کارکنان و همچنین بین بخش

اش را در بازارها و در میان مشتریانش از دست خواهد داد. لذا ارزیابی رفتار اجتماعی کارکنان به همراه ایجاد انگیزه و  حتم، اعتبار و کارآیی

 سنجی از آنها در ایجاد رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان تاثیرگذار است. اشتیاق در کارکنان و نظرخواهی و نظر

شود با توجه به نیازهای پنهان و اشکار مشتریان محصولات فرهنگی و ارائه خدمات براساس نیازهای  محوری پیشنهاد میدرخصوص مشتری 

های گسترده پیرامون مشتری محور نمودن سازمان،  رغم کوشش مشتریان به تکریم مشتریان و ارباب رجوع پرداخته شود. با این وجود و علی

های معدودی هستند که  آید. دلیل اصلی درک سطحی از معنای واقعی تمرکز بر مشتری است. سازمانباز هم نتایج مورد نظر کمتر بدست می

یابند. روند هائی که  ها، محصولات و خدمات نوین و از طریق تغییرات گسترده و جامع، به تمرکز عمیق بر مشتریان دست می به وسیله روش 

شود که تنها با یک  باشند و برای هر سازمانی منحصر به فرد است. مشتری محور بودن به عنوان فرایندی تعریف می اساسا غیرقابل تقلید نیز می

های یابد و آن رضایت مشتری است. در این راستا، احساس مشارکت مشتری در خلق محصول بعدی و تدوین برنامه فکر شروع و پایان می

 ای خوشایند برای مشتریان نقش افرین باشد.محور در شهرداری می تواند در ایجاد تجربه مشتری 

شود، با ایجاد سازگاری خدمات با انتظارات جامعه و بهبود کیفیت خدمات در جهت اهداف بازاریابی  درخصوص کیفیت خدمات پیشنهاد می

اجتماعی محصولات فرهنگی گام بردارند. امروزه رقابت برای بهبود کیفیت خدمات به عنوان یک مسئله راهبردی کلیدی برای سازمانهایی که  

، سطوح بالاتری از  ، شناخته شده است. سازمانهایی که به سطح بالاتری از کیفیت خدمات دست می یابنددر بخش خدمات فعالیت می کنند 

رضایتمندی مشتریان را به عنوان مقدمه ای برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار خواهند داشت.  در این راستا، کاهش دغدغه و افزایش 

 سازی شده حائز اهمیت است. شخصی منفعت مشتریان و ارائه خدمات
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محور پیشنهاد می شود مدیران شهرداری اصفهان با ارائه تبلیغات و ترفیعات محصولات فرهنگی و استفاده درخصوص آمیزه بازاریابی جامعه 

گذاری مناسب های متعدد ارتباط با مشتریان به اهداف بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی دست یابند. در این راستا، قیمتاز کانال 

 شود.محصولات فرهنگی منجر به اعتمادسازی عمومی می 

سازی درخصوص بازاریابی داخلی پیشنهاد می شود، در ابتدا با توانمندسازی کارکنان شهرداری و افزایش مشارکت درونی میان آنها، به پیاده

بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی پرداهته شود. ،در این راستا، نیازسنجی آموزشی کارکنان شهرداری و ایجاد امنیت شغلی برای کارکنان 

 شهرداری با اعطای پاداش متناسب با عملکرد کارکنان شهرداری حائز اهمیت است. 

 گردد: همچنین به پژوهشگران آتی نیز پیشنهادات زیر ارائه می 

سازی مدل در  سازی مدل ارائه شده بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسک و استخراج نتایج عملیاتی پیاده. عملیاتی1

 گردد. شهرداری اصفهان به محققان آتی پیشنهاد می

های این پژوهش به محققان  در بخش کمی، بجز نظرات شهروندان، نظرات سایر صاحبان نفع نیز در نظر گرفته شود و مقایسه یافته با یافته -2

 گردد.آتی پیشنهاد می 

های مختلف کشور عزیزمان ایران و  استفاده از مدل حاضر برای بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسک در استان -3

 گردد. محققان آتی پیشنهاد میمقایسه آنها به  

 فهرست منابع

 (. تحقیق در عملیات نرم. تهران: سازمان مدیریت صنعتی. 1398آذر، عادل؛ خسروانی، فرزانه؛ جلالی، رضا. ) •

 . 34- 1(،  85)  33شناسی کاربردی، گذاری در اقتصاد فرهنگ. جامعه (. تحلیل سیاست 1401انتظاری علی؛ درخشان فاطمه. ) •

های بازاریابی اجتماعی در صنعت  واکاوی مولفه (.  1400پورحسن، سمیه؛ نیکی، حکیمه؛ هنرمندعظیمی، مرتضی؛ رضوانی، موسی. ) •

 . 154- 113(،  3)36بیمه با استفاده از تحلیل محتوا و دلفی فازی. پژوهشنامه بیمه،  

(. شناسایی مداخلات مؤثر بر کارآفرینی محصولات فرهنگی در ایران.  1401راد، هدیه؛ اعتباریان، اکبر؛ رشیدپور، علی. ) تنهایی •

 . 88- 73(، 57)  16مدیریت فرهنگی، 

کنندگان نسبت به کالای ملی با استفاده از (. عوامل موثر بر تغییر رفتار مصرف 1399نادر، محسنی؛ حسنعلی. )  خوانی،هفت جعفری  •

 . 62- 39(، 1) 10رویکرد بازاریابی اجتماعی. تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. برآورد کشش تقاضای محصولات فرهنگی خانوار شهری و  1401رودی، محسن. ) زاده، نجمه؛ زایندهجلایی، عبدالمجید؛ نجیب •

 . 141- 115(،  59)  15روستایی. راهبرد فرهنگ، 
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