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های  الگوی بکارگیری رویکرد بازاریابی اجتماعی در کمپین

 بازاریابی فرهنگی 
*2، سید مجتبی موسوی نقابی1مرتضی انوشه

 

 10/5/1399تاريخ پذيرش:  11/1/1399تاريخ دريافت: 

 چکیده
بنیاد برای تدوین  بازاریابی فرهنگی، از روش نظریه دادهدر این پژوهش، با هدف ارائه چارچوبی جامع برای 

مدل بازاریابی فرهنگی بر اساس رویکرد بازاریابی اجتماعی استفاده شده است. بازاریابی فرهنگی به عنوان 

المللی است. در بعد  ابزاری برای شناسایی و پاسخگویی به نیازهای فرهنگی جامعه، دارای دو بعد داخلی و بین

سازی فرهنگی و پاسخگویی به نیازهای فرهنگی مخاطبان داخلی، به ویژه جوانان، قرار  تمرکز بر غنی داخلی،

ایرانی در سطح جهانی -های فرهنگ اسلامی المللی، هدف اصلی اشاعه ارزش دارد؛ در حالی که در بعد بین

های  ضریب موفقیت کمپینتواند  است. بر اساس نظرات خبرگان، استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی می

بازاریابی فرهنگی را به طور قابل توجهی افزایش دهد. این رویکرد به خصوص بر تأکید بر نقاط قوت فرهنگ 

های این پژوهش نشان  سازی معضلات فرهنگی جوامع غربی تمرکز دارد. یافته ایرانی و برجسته-اسلامی

مومی ضروری است. این مشارکت از طریق ها، جلب مشارکت ع دهد که برای موفقیت این کمپین می

شود. در  های دولتی، مردم نهاد و عموم جامعه تسهیل می های فضای مجازی و همکاری میان سازمان پویش

های چندبعدی از جمله ترجمه  های بازاریابی فرهنگی نیازمند اجرای برنامه المللی، موفقیت کمپین بعد بین

المللی و گسترش گردشگری فرهنگی است. این اقدامات به  ای بینه آثار ادبی و هنری فارسی به زبان

تری از آن به  اسلامی آشنا شده و درک عمیق-دهد تا از نزدیک با فرهنگ ایرانی مخاطبان خارجی اجازه می

 دست آورند.

 ها. هبازاریابی فرهنگی، بازاریابی اجتماعی، کمپین، نیاز فرهنگی، نظریه برخاسته از دادهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه

هدف بازاریابی فرهنگی شناسایی، تأمین و مدیریت نیازهای فرهنگی مخاطبان هدف است 

(. به عبارت دیگر، بازاریابی فرهنگی به دنبال ترویج و معرفی فرهنگ مطلوب 83: 1389)رسولی، 

بازاریابی، با های انسانی در یک جامعه است. بازاریابی فرهنگی همانند سایر رویکردهای  و ارزش

( تا با شناسایی عوامل Kotler, et al., 2018: 245شود ) مطالعه دقیق محیط پیرامون آغاز می

تأثیرگذار بر محیط فرهنگی، بتوان تغییرات در فرهنگ را رصد نمود. هدف از رصد تغییرات 

داده های فرهنگی جامعه را هدف قرار  فرهنگی این است که زودتر نسبت به عواملی که ارزش

های  (. برای مثال پایش مداوم شبکه3: 1395است، آگاهی یابیم )رحمانی، وحیدا و اسماعیلی، 

های تغییر در  تواند نشانه اجتماعی و تغییراتی که در محیط فرهنگی کشور در حال بروز است می

؛ رستمی و همکاران، 1403های جامعه را مشخص نماید )رحیمی، بلالی، خان محمدی،  ارزش

بینی نموده و در تغییراتی که آینده (. تا از طریق آن بتوانیم تغییرات فرهنگی را پیش45: 1396

(. بدون مشارکت در 1402دهد مشارکت داشته باشیم )خانیکی، نوری راد،  جامعه را شکل می

این تغییرات جامعه به سمتی خواهد رفت که مورد پذیرش الگوهای فرهنگی ما نخواهد بود. در 

ازاریابی فرهنگی به جای پاسخ به هر گونه نیاز فرهنگی مخاطبان که برخی از این نیازها واقع، ب

دهنده و سازنده فرهنگ جامعه است. چرا که،  (، خود شکل169: 1393پور،  باشد )عباس کاذب می

های فرهنگی هستیم که بر پیکر اجتماع و کشور وارد شده و موجبات نفوذ  همه روزه شاهد هجمه

(. به ویژه در عصر حاضر 173: 1398سازد )صفایی،  اجتماعی، سیاسی و ... را فراهم می فرهنگی،

های اجتماعی در سطح جامعه، تأثیرات  رویه شبکه های مجازی و گسترش بی با گسترش رسانه

؛ دادرس و 1403مخربی بر پایبندی جوانان به فرهنگ ملی به جای گذاشته است )نیک بخش، 

  (. 117: 1398همکاران، 

اما نکته اینجاست که در بسیاری از موارد درک درستی از بازاریابی فرهنگی وجود ندارد. 

حتی در برخی موارد بازاریابی فرهنگی که خود یک مفهوم است با بازاریابی محصولات فرهنگی 

ها و  شود. علاوه بر این، برای بکارگیری و اجرای درست بازاریابی فرهنگی باید روش خلط می

ابزارهایی درستی بکار گرفته شود. لذا، ضروری است پژوهشی جامع در مورد مبانی بازاریابی 

ها و ابزارهای آن صورت گیرد. باید در نظر داشت که بازاریابی فرهنگی خود یک  فرهنگی، روش

 های بازاریابی فرهنگی باید از رویکردهای بازاریابی آمیز کمپین مفهوم است و برای اجرای موفقیت
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بندی نمود  توان بازاریابی را به سه رویکرد کلی ذیل دسته کمک گرفت. در یک دیدگاه کلی می

 (:47: 1397)آقامحسنی و همکاران، 

 کننده بازاریابی مصرف 

 بازاریابی صنعتی 

 بازاریابی اجتماعی 

 توان گفت بیشــترین ارتباط بین بازاریابی های فوق می با توجه به مفاهیم هر یک از دســته

فرهنگی و بازاریابی اجتماعی وجود دارد. اگرچه فلسفه رویکرد بازاریابی اجتماعی بر استفاده از 

مفاهیم بازاریابی تجاری استوار است لکن، برای اهداف اجتماعی و تغییر رفتار داوطلبانه افراد کاربرد 

مردم ترویج/تقبیح  توان یک الگوی مطلوب/نامطلوب فرهنگی را در بین دارد. مثلاً اینکه چگونه می

(. نتایج 172: 1397نمود در حوزه مطالعات بازاریابی اجتماعی قرار دارد )انوشه و همکاران، 

؛ Bordarie, 2019: 1633های بازاریابی فرهنگی است ) مطالعات متعددی مؤید اثربخشی کمپین

Helmig, Thaler, 2010: 264ها  ؟ چه مبانی، روش( بنابراین، اینکه اساساً بازاریابی فرهنگی چیست

و ابزارهایی دارد؟ چه ارتباطی با بازاریابی اجتماعی دارد؟ و اینکه چه راهبردهایی مبتنی بر بازاریابی 

 اجتماعی برای بازاریابی فرهنگی وجود دارد مساله پژوهش حاضر است.

 مبانی نظری و مروری بر مطالعات گذشته

ریابی تجاری به منظور تجزیه و تحلیل، طراحی، اجرا و های بازا کاربرد تکنیک 1بازاریابی اجتماعی 

های اصلاح رفتار مخاطبان هدف به منظور بهبود رفاه شخصی و اجتماعی آنها و ارزیابی کمپین

است. هدف از بازاریابی اجتماعی، تاثیرگذاری بر عقاید و رفتار آحاد جامعه است )آقامحسنی و 

های شود، با ایجاد نگرش در گام اول تلاش می (. برای تحقق این هدف،51: 1397همکاران، 

(. در واقع، French & Gordon, 2019: 31مثبت، رفتار مردم به سمت رفتار مطلوب هدایت شود )

کنند یا رفتار مطلوبی توسط مردم پذیرفته شود  ها از طریق بازاریابی اجتماعی تلاش می دولت

نامطلوبی را ترک کنند )مانند استعمال دخانیات( )مانند بستن کمربند ایمنی(، و یا مردم رفتار 

 بر تأثیرگذاری اصلی رویکرد بازاریابی اجتماعی، (. بنابراین، هدف174: 1397)انوشه و همکاران، 

ای که انجام رفتارهای مطلوب و ترک رفتارهای نامطلوب از سوی افراد  است، بگونه افراد رفتار

 (.Lee & Kotler, 2019: 121امعه در کل تحقق یابد )بصورت داوطلبانه صورت گیرد تا منافع ج

                                                           
1 Social Marketing 
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کند مشکلات اجتماعی را از طریق تغییر عقایدی که در حقیقت بازاریابی اجتماعی تلاش می

در ذهن افراد نفوذ نموده و تثبیت شده است و همچنین رفتارهای مرتبط با این عقاید که دارای 

(. 71: 1393پور و همکاران،  مرتفع نماید )حسنقلیباشد، آثار زیان آوری برای فرد و جامعه می

توان به موارد ذیل اشاره  فرهنگی می -هایی از کاربرد بازاریابی اجتماعی در حوزه اجتماعینمونه

نمود: استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی در نهادینه کردن تغذیه سالم، کاهش استعمال سیگار، 

و نوجوانان، افزایش تحرک بدنی، رعایت اصول ایمنی در  کاهش استفاده از الکل در جوانان

 (. Manikam, & Russell-Bennett, 2016: 19رانندگی، ترویج استفاده از خدمات بهداشتی )

یکی از عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی اجتماعی، مدیریت بهینه آمیخته بازاریابی اجتماعی 

 رت است از: است. عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی عبا

پیشنهاد به جای محصول: در آمیخته بازاریابی اجتماعی، از عنصر پیشنهاد به جای محصول  �

شود، که پیشنهاد به رفتار مطلوب و مزایای این رفتار برای مخاطبان هدف به استفاده می

 طور خاص و جامعه به طور عام اشاره دارد که بازاریابان اجتماعی برای عرضه این پیشنهاد و

(. برای مثال، Sheau-Ting et al., 2013: 198کنند )قبولاندن آن به مخاطبان هدف تلاش می

بازاریابی اجتماعی گذاشتن کلاه ایمنی، پیشنهاد استفاده از کلاه ایمنی به منظور  در کمپین

 (. Tapp & Parkin, 2015: 183باشد )حفاظت از جان موتورسوران می

گردد میای برهزینه مشارکت در بازاریابی اجتماعی به هزینه هزینه مشارکت به جای قیمت: �

دهنده عدم رضایتی شود و بیشتر نشانکه مخاطب در سازگاری با رفتار جدید متحمل می

 ,Luca & Suggsدهند )است که افراد در زمان سازگاری با رفتار جدید از خود بروز می

ی تغییر رفتار، مالی نیست )اگرچه اعی هزینه(. در بیشتر مداخلات بازاریابی اجتم135 :2010

تواند این گونه نیز باشد( هزینه ممکن است به صورت زمان، تلاش افراد، موانع فیزیکی و  می

های انجام رفتار مطلوب را غیره مطرح شود. در خصوص مثال استفاده از کلاه ایمنی، هزینه

استفاده از کلاه ایمنی به ویژه در  توان شامل هزینه مالی خرید کلاه ایمنی و دشواریمی

شناسی دارد و یا عدم رضایتی که ی روانها جنبههوای گرم درنظر گرفت. برخی از این هزینه

ممکن است برای مخاطب هنگام ترک رفتار قبلی حاصل شود. هدف بازاریابی اجتماعی ایجاد 

های متحمل شده است نهاین ادراک و آگاهی است که مزایای حاصله برابر یا بیشتر از هزی

(Kotler et al., 2002: 54) . 
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قابلیت دسترسی به جای توزیع: عوامل و شرایط محیطی در شکل دادن به رفتار جدید و  �

های بازاریابی اجتماعی، کنند. با توجه به اینکه در کمپینتسهیل سازگاری بسیار کمک می

بنابراین، قابلیت دسترسی به محل یا محصول فیزیکی همچون بازاریابی تجاری وجود ندارد، 

گردد که انجام رفتار مطلوب یا ترک رفتار نامطلوب را برای مخاطبان هدف خدمتی برمی

(. هرچه، قابلیت دسترسی مخاطبان Zainuddin et al., 2011: 374-377سازد )میسر می

ش خواهد یافت هدف بیشتر باشد، احتمال پذیرش رفتار مطلوب یا ترک رفتار نامطلوب افزای

(Hoek & Jones, 2011: 41در خصوص مثال کلاه ایمنی، مکان .) هایی را که کلاه ایمنی

توان به عنوان قابلیت دسترسی در نظر گیرد، میمناسب در اختیار موتورسواران قرار می

هایی که افراد متخلف )در این مثال، موتورسوارانی که گرفت. البته، از دیدگاهی دیگر، مکان

توان به عنوان مکان قابلیت دسترسی در شوند را میاند(، جریمه میکلاه ایمنی استفاده نکرده

 نظر گرفت.  

ارتباطات اجتماعی به جای ترویج: در بازاریابی اجتماعی هدف از اقدامات ترویجی، برقراری  �

ی اجتماعی های بازاریابارتباط با مخاطبان هدف به منظور بیان مزایای پیشنهاد است. کمپین

کند. در نسبت به بازاریابی تجاری کمتر به تبلیغات به عنوان تنها ابزار ترویجی تکیه می

عوض، در بازاریابی اجتماعی بیشتر بر ارتباطات اجتماعی به ویژه ارتباطات شفاهی به عنوان 

زیرا، اطلاعات به دست آمده از کسانی  شود.ابزار اثربخش ترویج رفتارهای مطلوب تأکید می

تر از تر و موثقکنیم قابل اطمینان شناسیم و یا به طور مستقیم با آنها صحبت می که می

است و بر خلاف تبلیغات، اغلب بوسیله فشار   های رسمی اطلاعات دریافت شده از کانال

 (.Hastings & Angus, 2011: 50)شود  ها حمایت می اجتماعی برای پیروی از این توصیه

نظران معتقدند که آمیخته بازاریابی اجتماعی باید شامل علاوه بر عناصر مذکور، برخی از صاحب

 (. Wymer, 2011: 22عناصر عمومیت و مشارکت باشد )

های بازاریابی اجتماعی باید علاوه بر مخاطبان  عمومیت: به منظور افزایش اثربخشی فعالیت �

هایی که بر تصمیمات و رفتارهای مخاطبان هدف عنی افراد و گروههای مرجع، یهدف، گروه

های مرجع شامل خانواده، دوستان، آشنایان، تأثیرگذارند، مورد توجه قرار گیرند. گروه

(. در خصوص تبلیغات استفاده از Truong et al. 2015: 365همکاران و افراد مشهور است )

دهد که به پسرش أثیرگذارترین فرد مرجع، نشان میکلاه ایمنی، وقتی مادران را به عنوان ت

 کند، از این راهبرد بازاریابی اجتماعی استفاده شده است. استفاده از کلاه ایمنی را توصیه می
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ها و نهادهای دولتی و های بازاریابی اجتماعی باید دیگر سازمانمشارکت: در اجرای کمپین �

 Bernhardtتا میزان موفقیت افزایش یابد ) ( مشارکت داشته باشندNGOها )همچنین سمن

et al. 2012: 134هایی از قبیل (. برای مثال در خصوص مثال استفاده از کلاه ایمنی، سازمان

سراها باید با پلیس راهنمایی و ها، فرهنگها، آموزش و پرورش، دانشگاهصداوسیما، شهرداری

 رانندگی همکاری تنگاتنگی داشته باشند.

 یشین  مطالعات پ

ای در خصوص استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی در  با بررسی پیشینه تحقیق، مطالعه

های چند مطالعه مرتبط با موضوع  های بازاریابی فرهنگی شناسایی نشد. در ادامه، یافته کمپین

 شود. بازاریابی فرهنگی و بازاریابی اجتماعی به اختصار ارائه می

( در تحقیقی تلاش نموده است الگوی مدیریت بازاریابی فرهنگی با رویکرد 1389رسولی )

توسعه فرهنگی ارائه نماید. محقق در ابتدا ضرورت مدیریت و مهندسی فرهنگی در عصری که 

ها هســـتیم، مورد تاکید قرار داده و معتقد است  شاهد جهانی شـــدن و رقابت تنگاتنگ فرهنگ

های  آید. درادامه، دیدگاه یابی فرهنگی کارآمدترین ابزار در این رابطه به شمار میمدیریت بازار

های فرهنگی در مورد بازاریابی، مورد تحلیل قرارگرفته و از دیدگاه محققان،  ناقص ســـازمان

های فرهنگی تشریح شده است. همچنین به این  چگونگی توسعه مفهوم بازاریابی در سازمان

است که در مباحث نوین فرهنگی از جمله در نظریه چرخش فرهنگی، بازاریابی،  موضوع پرداخته

شــود و بدین لحاظ امروزه پارادایم اقتصــاد  بعنوان سرآغاز استیلای فرهنگ بر اقتصاد تلقی می

فرهنگ، تبدیل به پارادایم نوینی تحت عنوان اقتصــاد فرهنگی شــده اســت. محقق مدیریت 

ی را مترادف با مدیریت تقاضاهای فرهنگی برشمرده و ابعاد مختلف مدیریت بازاریابی فرهنگ

 بازاریابی فرهنگی تبیین نموده است. 

های  ( انجام شده است، به یکی از چالش1400در پژوهشی که توسط موسوی نقابی و انوشه )

شده  کنندگان به کالاهای خارجی پرداخته اساسی تولیدکنندگان ایرانی، یعنی ترجیح مصرف

دهد که مشکل ترجیح کالاهای خارجی ریشه در مسائل  های این پژوهش نشان می است. یافته

فرهنگی دارد و اصلاح این وضعیت فراتر از توان یک تولیدکننده است؛ از این رو، دخالت دولت با 

دگان کنن رسد. بر اساس این الگو، باید هم مصرف استفاده از بازاریابی اجتماعی ضروری به نظر می

رود که  کنندگان انتظار می و هم تولیدکنندگان به طور همزمان مورد توجه قرار گیرند. از مصرف
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به سمت خرید کالای داخلی گرایش پیدا کنند و از سوی دیگر، تولیدکنندگان موظف به تولید 

اده های رقابتی هستند. برای افزایش مصرف کالای داخلی، استف کالاهایی با کیفیت بالا و قیمت

همزمان از ابزارهای آموزشی، ترویجی و مالی پیشنهاد شده است. همچنین، به منظور تشویق 

های  کنندگان به خرید کالای داخلی و مبارزه با مصرف کالای خارجی، افزایش هزینه مصرف

های مالی برای خرید کالای  مادی و معنوی مرتبط با مصرف کالاهای خارجی و ارائه مشوق

شود. علاوه بر این، مبارزه جدی با عرضه کالای قاچاق در مبادی توزیع نیز به  میداخلی توصیه 

عنوان یکی از راهکارهای مهم مطرح شده است. نکته دیگری که در این تحقیق برجسته شده 

های مردمی در فضای مجازی در کنار تبلیغات رسمی برای  است، نقش تبلیغات شفاهی و پویش

 است.  ترویج مصرف کالای داخلی

در پژوهش دیگری میزان تاثیرگذاری بازاریابی اجتماعی در نگهداری فضای سبز شهری مورد 

دهد که استفاده از آمیخته بازاریابی اجتماعی بر  بررسی قرار گرفته است. نتایج تحقیق نشان می

باشد. همچنین  رفتار شهروندان در خصوص حفظ و نگهداری فضای سبز در شهر اصفهان موثر می

علیرغم موثر بودن آمیخته بازاریابی اجتماعی بر آگاهی مردم، آگاهی حاصل شده تاثیری بر 

بخشی باید از سایر ابزارها مانند توبیخ دهد علاوه بر آگاهی پذیرش رفتاری آنها ندارد، که نشان می

 (.12: 1390جهت جلوگیری از رفتار تخریبی استفاده نمود )اعتصامی رنانی، 

های منفی نسبت به  ی، کارکردهای بازاریابی اجتماعی در تغییر نگرشدر پژوهش دیگر

های منفی نسبت به خدمت  خدمت سربازی تبیین شده است. بر اساس نتایج این تحقیق، نگرش

سربازی، از باورهای منفی و غالباً اشتباه نشات گرفته، به احساسات منفی نسبت به سربازی دامن 

شود. ازاینرو، با استفاده از ابزارهای بازاریابی اجتماعی  رار منجر میزده و در نهایت به غیبت یا ف

توان به صورت یکپارچه و منسجم با اصـلاح باورهای منفی نسـبت به خدمت سـربازی و  می

ارتقای جایگاه و شـان سـربازان، زمینه افزایش بروز رفتار مطلوب )حضـور داوطلبانه در خدمت 

 (.74: 1393پور و همکاران،  لیسربازی( فراهم نمود )حسنق

در پژوهشی دیگر، هدف، تبیین راهبردهای بازاریابی اجتماعی در بسیج نیروهای مردمی در 

ها و با تحلیل  دوران دفاع مقدس است. مدل تحقیق با استفاده از روش نظریه برخاسته از داده

نتایج تحقیق، ارکان بسیج کیفی متن مصاحبه با رزمندگان و سایر منابع تدوین شده است. بنابر 

عمومی شامل ایدئولوژی، رهبری، مشارکت مردمی و سازماندهی است. راهبردهای بازاریابی 

اجتماعی که در دوران دفاع مقدس برای بسیج عمومی استفاده شدند، عبارتند از: راهبرد ایده 
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زش مجاهدت و گذاری ارزشی )تاکید بر ارها، راهبرد قیمت پردازی حضور مشتاقانه در جبهه

های بسیج در  شهادت(، راهبرد تبلیغات سینه به سینه و حماسی و راهبرد توزیع گسترده پایگاه

های  سازی موفق این راهبردها دستاوردهایی همچون ارتقای توانمندی سرتاسر کشور. پیاده

ثبات های اسلامی، نهادینه شدن انضباط اقتصادی و ارتقاء امنیتی، نهادینه شدن ارزش-نظامی

 (.63: 1397سیاسی نظام به دنبال داشته است )آقامحسنی و همکاران، 

 روش پژوهش

روش تحقیق این پژوهش از نوع بنیادین بوده و با استفاده از رویکرد کیفی، تلاش شده است تا از 

های بازاریابی  بنیاد، مدلی جامع برای کاربرد بازاریابی اجتماعی در کمپین طریق نظریه داده

ی توسعه یابد. این انتخاب به دلیل ماهیت پیچیده و چندوجهی این پدیده و ناتوانی فرهنگ

. (Aldiabat & Le Navenec, 2018: 246)های کمی در تحلیل دقیق آن اتخاذ شده است  روش

کیفی، امکان درک عمیق از -عنوان یک رویکرد اکتشافی بنیاد به روش تحقیق نظریه داده

کند  ای نوین و بومی کمک می سازد و به تولید نظریه ه را فراهم میهای اجتماعی پیچید پدیده

(Mohajan, & Mohajan, 2023 این پژوهش از شیوه سیستماتیک اشتراس و کوربین برای .)

های  دلیل ساختار منظم و توانایی در توسعه مدل پردازی استفاده کرده است. این روش به نظریه

(. شیوه سیستماتیک اشتراس و کوربین با Hosseini et al., 2024عملیاتی، انتخاب شده است )

های اجتماعی و فرهنگی که نیاز  ویژه در حوزه ها، به تاکید بر ساختاردهی و تجزیه و تحلیل داده

پردازی دارند، مناسب است. از این رو، پژوهش در قالب تحلیل تفسیری و  به درک عمیق و نظریه

 (.Corbin, 2021ده است )سازی ساختاریافته انجام ش نظریه

ها بر اساس  گیری نظری گردآوری شد. در این روش، نمونه های تحقیق از طریق نمونه داده

گیری تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافته است. به  توسعه نظریه انتخاب شده و فرایند نمونه

ای به تحلیل اضافه  زههای جدید هیچ مفهوم تا گیری تا جایی پیش رفت که داده بیان دیگر، نمونه

ها در طی سه مرحله  (. دادهSaunders et al., 2018طور کامل شکل گرفت ) نکرد و مدل به

ها در  آوری و تحلیل داده زمانی فرآیند جمع کدگذاری باز، محوری و گزینشی تحلیل شدند. هم

ها  طوری که یافته ( انجام شد، بهCreswell, 2007واسطه روش مقایسه مستمر ) بنیاد به روش داده

شدند تا به نظریه نهایی منجر شوند. برای  طور مداوم مقایسه و تحلیل می در مراحل مختلف به
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( و 1391ها، از چندین راهبرد معتبرسازی پیشنهاد شده توسط کرسول ) اطمینان از اعتبار یافته

 ( استفاده شده است:2008سینکوویکس و همکاران )

های اصلی مدل توسط دو متخصص دانشگاهی بازبینی و  مقولهداوری بیرونی: مفاهیم و  .1

 ها در مدل نهایی اعمال شد. نظرات آن

پردازی، تلاش کردند تصویری شفاف  توضیح غنی: پژوهشگران با تشریح جزئیات مدل و نظریه .2

 و کامل از فرآیند تحقیق ارائه دهند.

ها با حداقل مداخله محقق  هاعتبار تفسیری: در فرآیند کدگذاری، از عبارات اصلی مصاحب .3

 ها حفظ شود. استفاده شد تا اعتبار تفسیری داده

ها و مستندات مکتوب  ها از منابع متعدد شامل مصاحبه ای و تحلیلی: داده بندی داده زاویه .4

صورت جداگانه توسط ناظر بیرونی مورد بازبینی قرار  گردآوری شده و تحلیل کیفی نیز به

 نبه به تقویت اعتبار نظری و عملی مدل کمک کرده است.گرفت. این رویکرد چندجا

 های پژوهش يافته

 های كیفی فرايند تحلیل داده

های تحقیق طی سه مراحل کدگذاری باز، محوری و گزینشی تحلیل به منظور تدوین مدل، داده

های مرتبط با  ها و گزارش شدند. کدگذاری باز با بررسی عمیق متن نظرات خبرگان، مصاحبه

های بازاریابی فرهنگی آغاز گردید. در ادامه کدهای اولیه شناسایی شده و این  موضوع کمپین

بندی شدند ها طبقه کدها در مراحل آتی تحلیل، در قالب مفاهیم و این مفاهیم نیز در قالب مقوله

(Vollstedt & Rezat, 2019: 91نمونه .)  ارائه شده است. 2ای از کدگذاری اولیه در جدول 

 ايی از كدگذاری باز نمونه -2دول ج

 شده كدهای استخراج متن مصاحبه يا سند اطلاعاتی

توان در نظر  ترین هدفی که برای بازاریابی فرهنگی میاصلی

های اصیل اسلامی ایرانی است. در واقع، در  گرفت، ترویج ارزش

بازاریابی فرهنگی هدف ما، بازاریابی و ترویج فرهنگ خودمان 

های مثبت فرهنگ جامعه خود را  کنیم جنبه تلاش میاست؛ یعنی 

به سایر جوامع نشان دهیم و آنها را به نوعی جذب فرهنگ خود 

نماییم. کاری که متاسفانه علیرغم فرهنگ بسیار غنی ما، 

ایم به خوبی انجام دهیم، در حالی که کشورهای غربی، نتوانسته

از غنای بسیار بخصوص کشور آمریکا، در حالی که از نظر فرهنگی 

های  هدف بازاریابی فرهنگی؛ ترویج ارزش

ایرانی؛ ترویج فرهنگ؛ ترویج -اصیل اسلامی

های مثبت فرهنگ؛ غنای فرهنگی؛  جنبه

جذب فرهنگی؛ فرهنگ غربی؛ موفقیت غرب 

 در بازاریابی فرهنگی.
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 شده كدهای استخراج متن مصاحبه يا سند اطلاعاتی

اند، فرهنگ خود را در تمام دنیا کمی برخوردار هستند، توانسته

 گسترش دهند.

های رسد این است که در طی سال ای که به نظر بنده می نکته

های فرهنگی ما در خارج از کشور به شدت  اخیر، بسیاری از المان

مورد استقبال قرار گرفته است. برای مثال، آثار شاعران بزرگ 

های  ایران زمین، همچون مولوی، خیام و حافظ به بسیاری از زبان

مثال مثنوی معنوی مولوی بارها اند. برای زنده دنیا ترجمه شده

ترین تجدید چاپ شده است. به واقع، شعر و هنر که از اصلی

آیند، بهترین شیوه برای معرفی  های فرهنگ به شمار می المان

ای که متاسفانه  باشد؛ نکته فرهنگ یک کشور به سایر ملل می

گذاران فرهنگی کشور ما قرار نگرفته چندان مورد توجه سیاست

رجمه و انتشار آثار شاعران بزرگ ایران زمین، نه در قالب است. ت

یک اقدام منسجم بلکه به صورت اقداماتی پراکنده صورت گرفته 

ای در معرفی چهره واقعی از فرهنگ  که هرچند نتایج بسیار ارزنده

ایران زمین ایفا نموده است، اما نتوانسته آنچنان که شایسته است 

 به اهداف خود نایل آید.

شعر ابزار بازاریابی فرهنگی؛ شاعران شناخته 

شده ایرانی در دنیا؛ استقبال از اشعار ایرانی در 

دنیا؛ معرفی فرهنگ ایرانی از طریق شعر؛ 

های زنده؛ معرفی  ترجمه آثار شاعران به زبان

چهره واقعی فرهنگ ایرانی؛ کتاب مثنوی و 

 معنوی مولوی.

در نظر دارید، با مفهوم رایج مفهومی که شما از بازاریابی فرهنگی 

باشد. در بیشتر متون، منظور از بازاریابی  آن تاحدودی متفاوت می

فرهنگی، بازاریابی و فروش محصولات فرهنگی است. در حالی که، 

مفهوم درست آن، بازاریابی خود فرهنگ به عنوان یک محصول 

باشد. به عبارت دیگر، فرهنگ خود یک محصول است که برای  می

ضه آن به مخاطبان به عنوان مشتری مستلزم بازاریابی است. عر

یعنی اگر ما نتوانیم فرهنگ درست خودمان را با استفاده از 

های درست بازاریابی به نسل جوان عرضه کنیم؛ آنگاه عرصه  روش

برای سایرین باز خواهد شد تا فرهنگ خود را که با جامعه ما 

کنند. مشکلی که رهبری از همخوانی ندارد به جوان ایرانی عرضه 

برند. پس فرهنگ نیز مانند هر  آن به عنوان تهاجم فرهنگی نام می

محصول دیگری نیازمند بازاریابی است تا بتواند در مقابل 

 محصولات )فرهنگ( رقبا در بازار موفق عمل کند.

فرهنگ به عنوان محصول؛ بازاریابی محصولات 

ازاریابی فرهنگی؛ تفاوت بازاریابی فرهنگی با ب

محصولات فرهنگی؛ عرضه فرهنگ به 

مخاطبان؛ مخاطبان به عنوان مشتریان 

ها؛ عرضه فرهنگ؛ رقابت بین عرضه فرهنگ

فرهنگ به نسل جوان؛ تهاجم فرهنگی؛ تهاجم 

 فرهنگی ناشی از ضعف در بازاریابی فرهنگی؛

بازاریابی فرهنگی برای تأمین نیازهای فرهنگی جامعه کاربرد دارد. 

طور که انسان به آب، غذا، مسکن و سایر کالاها نیاز دارد، به همان

نیاز فرهنگی؛ بازاریابی فرهنگی ابزار تأمین نیاز 

فرهنگی؛ نیاز فرهنگی مهمتر از نیازهای 
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 شده كدهای استخراج متن مصاحبه يا سند اطلاعاتی

فرهنگ نیز نیاز داشته و گاهی نیازهای فرهنگی از هر نیاز دیگری 

برای افراد اهمیت بیشتری دارد. برای مثال، نیاز انسان به هنر را 

توان به عنوان یک نیاز فرهنگی در نظر گرفت. البته، تعریف  می

هنگی ارائه نشده است و این امر نیز به دلیل مشخصی برای نیاز فر

توان هر نیازی را که با  پیچیدگی ذاتی خود فرهنگ است. ولی می

روح و روان انسان ارتباط دارد به عنوان یک نیاز فرهنگی برشمرد. 

ها به دلیل  برای مثال، پرستش یک نیاز فرهنگی است، زیرا انسان

دن یک موجود برتر را کسب آرامش روحی و راونی نیاز به پرستی

های مذهبی برای برآوردن نیازهای  دارند. از این رو، مراسم

 شوند. فرهنگی مردم برپا می

فیزیولوژیک؛ نیاز به هنر؛ پیچیدگی فرهنگ؛ 

ن انسان. نیاز ارتباط نیاز فرهنگی با روح و روا

 های مذهبی. به پرستش. مراسم

 

ها، مفاهیم و کدهای ذیل آنها به طور مستمر با هم بندی ذیل مقوله به منظور مفاهیم طبقه

ها از مقایسه شده و مفاهیم با محتوا و مفهوم مشترک تحت یک مقوله قرار گرفتند. این مقوله

(. برای مثال، چندین Kelle, 2019: 68ی دارند )تر تر بوده و گستره معنایی وسیع مفاهیم انتزاعی

 (.3اند )جدول  را شکل داده« اسلامی -غنای فرهنگ ایرانی»مفهوم مشترکاً مقوله 

 بندی مفاهیم در قالب مقوله ای از طبقه نمونه - 3جدول 

 مفهوم مقوله

غنای فرهنگ 

 اسلامی -ایرانی

 کامل و برتر بودن دین اسلام �

 ایرانی -اسلامیهای ناب  ارزش �

 های مذهبی مراسم �

 قدمت فرهنگ و تمدن ایرانی �

 های ایران زمین  ها و افسانهاسطوره �

 های باستانی مراسم ها و جشن �

 مشاهیر ادبی ایرانی �

 دانشمندان و مفاخر ایرانی �

 ایرانی -معماری اسلامی �

 فرهنگی ایران زمین -آثار باستانی �

 صنایع دستی و مصنوعات فرهنگی �

 



 
 

 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 فرهنگی و ارتباطاتمطالعات 

208 
 2، شماره 20سال 

 1403تابستان  
 75پیاپی 
 

ها، مرحله کدگذاری باز به پایان رسیده و مرحله دوم کدگذاری یعنی  شدن مقولهبا مشخص 

ها و مفاهیم  شود. در مرحله کدگذاری محوری با بررسی تطبیقی مقولهکدگذاری محوری آغاز می

رهیافت  ها، بر اساسها پیوند برقرار گردید. برای تعیین روابط بین مقوله مرتبط، بین مقوله

های مستخرج از مرحله کدگذاری باز، در قالب شرایط  استراوس و کوربین، مقولهسیستماتیک 

علّی )علل مؤثر بر پدیده اصلی(، پدیده اصلی، اقدامات )راهبردهای مدیریت پدیده اصلی(، شرایط 

بندی شدند  های مؤثر بر راهبردها( و پیامدها )نتایج اجرای راهبردها( دسته گر )ویژگی مداخله

اجزای اصلی مدل بازاریابی فرهنگی بر اساس رویکرد بازاریابی  (.1401بی و انوشه، )موسوی نقا

 اجتماعی به شرح ذیل می باشد:

 پدیده اصلی: کمپین بازاریابی فرهنگی �

 اسلامی -شرایط علی: غنای فرهنگ ایرانی �

 اقدامات: راهبردهای بازاریابی اجتماعی �

 گر: تهاجم فرهنگی شرایط مداخله �

 وردهای بازاریابی فرهنگیپیامدها: دستا �

های دیگر را  های اصلی با مقوله محققان در مرحله کدگذاری گزینشی، ارتباط بین مقوله

هایی که احتیاج به بهبود و بازنگری  مجدداً مورد بررسی قرار داده و اصلاحات موردنیاز برای مقوله

گانه کدگذاری باز، ل سهمراح 4(. در جدول Ruppel & Mey, 2015: 174داشتند اعمال نمودند )

 محوری و گزینشی توضیح داده شده است.

 مراحل كدگذاری باز، محوری و گزينشی – 4جدول 

 مرحله دوم: كدگذاری محوری مرحله اول: كدگذاری باز
مرحله سوم: كدگذاری 

 گزينشی

ها و متن اسناد بررسی دقیق مصاحبه �

 مرتبط

 احصا کدهای اولیه �

قالب  بندی کدهای اولیه دردسته �

 مفاهیم

بندی مقایسه مستمر مفاهیم و دسته �

 هاآنها در قالب مقوله

ها و ایجاد بررسی تطبیقی مقوله �

 ها و ابعاد آنهاپیوند بین مقوله

ها بر اساس بندی مقولهدسته �

 رویکرد سیستماتیک به:

o مقوله پدیده اصلی 

o مقوله شرایط علی 

o مقوله اقدامات 

o گرمقوله شرایط مداخله 

o دهامقوله پیام 

ها و اصلاح و بازنگری مقوله �

 مدل

 اعتباربخشی به روابط،  �

های بین  پرکردن شکاف �

 هامقوله

ای ارائه مدل در قالب نظریه �

 منسجم
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 مدل بازاريابی فرهنگی بر اساس رويکرد بازاريابی اجتماعی

مدل بازاریابی فرهنگی بر اساس رویکرد بازاریابی اجتماعی که با استفاده از رویکرد پارادایمی 

 ( ارائه شده است. 1ها طراحی شده در نمودار شماره ) نظریه برخاسته از داده

 

 
مدل بازاريابی فرهنگی بر اساس رويکرد بازاريابی اجتماعی –1نمودار   

 ايرانی -شرايط علیّ: غنای فرهنگ اسلامی

غنای فرهنگ اسلامی ایرانی مقوله علی مدل است، زیرا با تأکید بر غنای و قدمت فرهنگ 

یابد. در واقع، فرهنگ جامعه  های بازاریابی فرهنگی افزایش می کشورمان، میزان موفقیت کمپین

گ باشد. از این رو، فرهن ما بر دو پایه دین مبین اسلام و تمدن بزرک ایران زمین استوار می

ایرانی جامعه ما از چنان غنای فرهنگی برخوردار است که در صورت بازاریابی درست، -اسلامی
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ایرانی به راحتی توسط جوانان و سایر جوامع پذیرفته خواهد  -ها و اصول فرهنگ اسلامی  ارزش

 گیرد: ایرانی از عوامل ذیل نشأت می -شد. غنای فرهنگ اسلامی

ترین دلیل غنای فرهنگ اسلامی ایرانی، کامل و برتر بودن  همکامل و برتر بودن دین اسلام: م �

باشد، کامل بودن  ترین جزء هر فرهنگ، دین جامعه می دین اسلام است. از آنجایی که اصلی

 دین تأثیر بسزایی بر پذیرش فرهنگ در سایر جوامع دارد. 

های  ایرانی، ارزش -ایرانی: یکی دیگر از منشأهای غنای فرهنگ اسلامی -های ناب اسلامی ارزش �

نوازی، دوستی، مهمانهایی همچون خانواده، نوع ناب دین اسلام و تمدن ایرانی است. ارزش

هایی نهادینه شده در فرهنگ اسلامی ایرانی هستند  کاری، ارزشایثار، صداقت، راستی و درست

ردشگران خارجی ها قرار گرفته است. برای مثال، بسیاری از گ که بسیار مورد توجه سایر فرهنگ

تواند تأثیر بسیاری ها می شوند. یقیناً این ارزش نوازی و نوع دوستی ایرانیان میمجذوب مهمان

 ایرانی در سایر جوامع داشته باشد.-بر بازاریابی و ترویج فرهنگ اسلامی

ایرانی، همچون مراسم  -های مذهبی مرسوم در فرهنگ اسلامی های مذهبی:  مراسم مراسم �

رای ائمه اطهار، به ویژه مراسم عزاداری عاشورا، بسیار مورد توجه گردشگران عزاداری ب

توان یکی از نقاط قوت فرهنگ جامعه ایرانی، فرهنگ  گیرد. حتی، می خارجی قرار می

ستیزی، استکبارستیزی و عاشورایی حاکم بر جامعه برشمرد که بر اصولی همچون ظلم

دعا و   بی دیگر همچون زیارت حرم امامان، مراسمهای مذه طلبی استوار است. مراسمشهادت

باشد که بر غنای فرهنگی جامعه ایرانی افزوده است و  های مذهبی می نیایش، از دیگر مراسم

 ایرانی باشد.-تواند مبنایی برای بازاریابی و ترویج فرهنگ اسلامی می

ساله  2500، قدمت قدمت فرهنگ و تمدن ایرانی: از دیگر عوامل غنای فرهنگ جامعه ایرانی �

های بشری و  فرهنگ و تمدن ایرانی است. برخی از تاریخدانان معتقدند که اولین تمدن

ها در فلات ایران شکل گرفته است. همین تاریخ پر فراز و نشیب ایران، یکی از  امپراتوری

ا های فرهنگ و تمدن ایرانی است که بسیار مورد توجه مورخان و محققان سایر کشوره جذابیت

 اند.  ای که حتی بسیاری از محققان مفتخر به لقب ایرانشناسی بوده قرار گرفته است؛ به گونه

قومی در ایران: تنوع قومی و در نتیجه آن تنوع فرهنگی در ایران به عنوان  -تنوع فرهنگی �

آید، چرا که این تنوع قومیتی های سرمایه فرهنگی کشورمان به شمار مییکی دیگر از جنبه

مذهبی منجر نشده است، بلکه زندگی -لاف برخی کشورها نه تنها به مناقشات قومیبر خ

ای از فرهنگ آمیز اقوام در کنار یکدیگر که ریشه در تاریخ این کشور دارد، نشانهمسالمت
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باشد. حتی تنوع فرهنگی در ایران به عنوان یک جاذبه فرهنگی بسیار والای ایران زمین می

ها به عنوان یک فرهنگتوان از این خردهخارجی قرار گرفته و میمورد توجه گردشگران 

 مزیت در بازاریابی فرهنگی استفاده نمود. 

های غنای فرهنگی، غنی بودن  های ایران زمین: بدون شک یکی از جنبه ها و افسانه اسطوره �

طوره، ها و قهرمانان ملی است. فرهنگ ایران زمین از حیث اس فرهنگ یک از ملت از اسطوره

توان ادعا نمود که  آید، به طوری که می های بشری به شمار می ترین فرهنگجزء غنی

های باستانی در فرهنگ ایران باستان وجود دارد.  بیشترین اسطوره در بین فرهنگ

ای همچون آرش کمانگیر، رستم  های اسطوره های ایران باستان به سه دسته شخصیت اسطوره

های انسانی دیگر،  ریدون، جمشید، ضحاک و بسیاری اسطورهو سهراب، کاوه آهنگر، ف

های حیوانات همچون  های خدایان همچون اهورامزادا، آناهیتا و میترا و اسطوره اسطوره

ها و  باشند. همه صاحبنظران معتقدند که اسطوره ققنوس، سیمرغ و هما قابل تفکیک می

توانند به عنوان  خوردار هستند که میهای ایران باستان از چنان غنا و جذابیتی بر افسانه

 مبنایی برای معرفی فرهنگ ایران به سایر جوامع مورد استفاده قرار گیرند. 

ها و  ایرانی، مراسم-های غنای فرهنگ اسلامی  های باستانی: از دیگر جنبه ها و جشن مراسم �

شن مهرگان، هایی مانند عید نوروز، شب یلدا، ج های باستانی ایران زمین است. جشن جشن

های دیگر که در ایران باستان  جشن سده، جشن سوری )چهارشنبه سوری( و بسیاری جشن

اند؛ که بسیاری از این رسوم به دلیل پسندیده بودن، مورد پذیرش و حتی تأکید مرسوم بوده

ها در بازاریابی فرهنگی بسیار روشن است، حتی  اند. اهمیت جشن دین اسلام نیز قرار گرفته

هایی که هیچگونه  ها برای بازاریابی فرهنگی خود، به نوعی به برپایی جشنری از فرهنگبسیا

کنند. حتی بسیاری از کشورهای همسایه، تلاش  ای در فرهنگ آنها ندارد، اقدام می سبقه

های باستانی ایرانی به نام کشور خود، برای کشورشان  کنند تا با ثبت جهانی جشن می

های بازاریابی فرهنگی بیش از  نابراین، بسیار حیاتی است که در کمپینسازی نمایند. بفرهنگ

 های باستانی ایران توجه شود.  ها و جشن پیش بر مراسم

ایرانی، وجود مشاهیر ادبی شناخته -های غنای فرهنگ اسلامی مشاهیر ادبی: یکی از جنبه �

و بسیاری دیگر شده در سطح جهانی است. مشاهیری همچون مولانا، خیام، حافظ، سعدی 

های دنیا ترجمه شده است. این مشاهیر و آثار ادبی آنها  که آثار نثر و نظم آنها به زبان

برای مثال، تواند بهترین ابزار بازاریابی فرهنگی برای فرهنگ ایران زمین به شمار آیند.  می
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ا قرار های شعر در آمریک ترین کتاب دیوان اشعار مولانا برای چند سال، در صدر پرفروش

 و این شاعر ایرانی بالاتر از شعرای نامی انگلیسی مانند شکسپیر قرار گرفته است. گرفت

دانشمندان و مفاخر ایرانی: همانطور که علم و صنعت یکی از اجزای فرهنگ )فرهنگ مادی(  �

های غنای  آیند، دانشمندان و مفاخر نام آشنای ایرانی نیز یکی دیگر از جنبه به شمار می

آیند. دانشمندانی همچون ابن سینا، زکریای رازی، ابوریحان  ایرانی به شمار میفرهنگ 

بیرونی، خوارزمی و بسیاری دیگر در سرتاسر دنیا دانشمندانی شناخته شده هستند و بسیاری 

توان  گذاری شده است. از افتخارات این دانشمندان می از علوم توسط دانشمندان ایرانی پایه

 ریابی فرهنگی برای معرفی فرهنگ ایران زمین استفاده نمود.های بازا در کمپین

های فرهنگ ایران زمین است.  ایرانی یکی از تجلی-ایرانی: معماری اسلامی -معماری اسلامی �

-معماری مورد استفاده در مساجد و دیگر بناهای مذهبی نمونه بارزی از معماری اسلامی

های بازاریابی  توان در کمپین معماری اسلامی میهای مورد استفاده در  ایرانی است. از المان

 اجتماعی استفاده نمود. 

فرهنگی ایران زمین: آثار تاریخی ایران، چه آثار تاریخی دوره پیش از اسلام،  -آثار باستانی �

مانند پرسپولیس، پاسارگاد، چغازنبیل، بیستون و شهر سوخته، و چه آثار تاریخی پس از 

جهان، کاخ چهل ستون، بازار شیراز و بازار تبریز، شهرت جهانی اسلام، مانند میدان نقش 

توانند به بهترین نحو ممکن فرهنگ غنی و تمدن پیشرفته ایران زمین را به سایر  داشته و می

 جوامع معرفی نمایند.

صنایع دستی و مصنوعات فرهنگی: صنایع دستی و مصنوعات فرهنگی جزئی از فرهنگ  �

گیرند،  آیند. صنایع دستی ایرانی که از فرهنگ غنی آن نشأت می مادی هر ملتی به شمار می

باشد. صنایع دستی مانند فرش  باشد و از تنوع بسیار بالایی نیز برخوردار می در دنیا زبانزد می

توانند به عنوان سفیران فرهنگی  کاری، می کاری، سفالگری و منبت دستباف، میناکاری، معرق

 و به بهترین نحو غنای فرهنگ ایران زمین را نشان دهند. در سایر کشورها عمل نموده 

 پديده اصلی: كمپین بازاريابی فرهنگی

بازاریابی فرهنگی بر اساس رویکرد بازاریابی »با توجه به اینکه هدف پژوهش حاضر، تدوین مدل 

ردید. عنوان پدیده اصلی انتخاب گ به« کمپین بازاریابی فرهنگی»رو مقوله  است، ازاین« اجتماعی

 باشد: های ذیل میکمپین بازاریابی فرهنگی شامل فعالیت
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 شناسایی نیازهای فرهنگی جامعه �

 شناسایی معضلات فرهنگی جامعه �

 پاسخگویی به نیازهای فرهنگی جامعه  �

 ایرانی -های فرهنگ اسلامی حفظ و ترویج ارزش �

 مقابله با تهاجم فرهنگی بیگانگان �

 هافرهنگمدیریت مبادلات فرهنگی با سایر  �

 ایرانی به سایر کشورها-های فرهنگ اسلامی معرفی ارزش �

گویی به نیازهای فرهنگی جامعه است. برای تحقق این هدف،  هدف بازاریابی فرهنگی پاسخ

های بازاریابی فرهنگی، مطالعه و شناسایی نیازهای فرهنگی، معنوی و گام اول در کمپین

های فرهنگی مناسب، نیازهای فرهنگی جامعه برنامهاجتماعی مخاطبان هدف است تا با اجرای 

توان هویت  تأمین شود. با بازاریابی فرهنگی ضمن برآوردن نیازهای فرهنگی جامعه هدف، می

ملی و فرهنگ خود را به دیگران منتقل نمود. به عبارت دیگر، بازاریابی فرهنگی دارای دو بعد 

سازی فرهنگی و پاسخگویی به  ی داخلی، هدف غنیالمللی است. در بازاریابی فرهنگداخلی و بین

المللی، هدف  نیازهای فرهنگی داخل کشور، به ویژه نیازهای فرهنگی جوانان، است. در بعد بین

بازاریابی فرهنگی صدور دستاوردهای فرهنگی به کشورهای دیگر است، دستاوردهایی مانند 

فرهنگ مانند صنایع دستی. در واقع،  ایرانی و همچنین اجزای مادی -ها و رسوم اسلامی ارزش

 -های فرهنگ اسلامی ها و مراسم های بازاریابی فرهنگی، ترویج ارزش یکی از اهداف اصلی کمپین

هایی نظیر جشن نوروز یا مراسم عاشورا، دارای  باشد. فرهنگ ایرانی در سایر کشورها و جوامع می

المللی دارند. یکی  ن معرفی در سطح بینچنان غنایی هستند که در صورت بازاریابی صحیح، امکا

توان ضمن حفاظت از هویت ملی، به خوبی تأثیرات عمیقی بر  از محصولاتی که به واسطه آن می

 سایر ملل اعمال نمود، فرهنگ است. 

ضرورت بازاریابی فرهنگی داخلی از این جنبه قابل بررسی است که همه روزه شاهد 

کر اجتماع و کشور وارد شده و موجبات نفوذ فرهنگی، های فرهنگی هستیم که بر پی هجمه

سازد. برای جلوگیری از این تهدیدات به جای تمرکز  اجتماعی و سیاسی بیگانگان را فراهم می

تواند تقلید صرف از الگوهای غیرایرانی باشد،  های مخاطبان و مردم که می صرف بر خواسته

های جامعه  دهی فرهنگ و ارزشود در شکلبایست با استفاده از بازاریابی فرهنگی، خ می
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مشارکت نمائیم و سهم داشته باشیم. لذا، با توجه به تهاجم فرهنگی دشمنان لازم است با 

 سازی در جامعه اقدام نمود.  های بازاریابی فرهنگی به روشنگری و آگاه کمپین

 اقدامات: راهبردهای بازاريابی اجتماعی

های بازاریابی فرهنگی است. از  ترین روش جهت اجرای کمپین برویکرد بازاریابی اجتماعی مناس

این رو، مقوله اقدامات مدل پژوهش حاضر، راهبردهای بازاریابی اجتماعی انتخاب شده است که 

سازی هستند. راهبرد اصلی بازاریابی اجتماعی جهت های بازاریابی فرهنگی قابل پیاده در کمپین

یابی فرهنگی، مردمی کردن بازاریابی فرهنگی از طریق استفاده های بازارافزایش موفقیت کمپین

های های مردمی است. به عبارتی، شرط اصلی موفقیت کمپین های مردم نهاد و ظرفیت از سازمان

ای مردمی است. ها است، چرا که فرهنگ اساساً پدیدهبازاریابی فرهنگی، مردمی بودن این کمپین

شوند های بازاریابی فرهنگی پیشنهاد میکه در اجرای کمپینراهبردهای بازاریابی اجتماعی 

 عبارتند از:

 ايرانی  -پردازی: تأكید بر اصالت و غنای فرهنگ اسلامیراهبرد ايده

پردازی مناسب برای موفقیت بازاریابی اجتماعی بسیار ضروری است؛ زیرا در  انتخاب راهبرد ایده

ی انتخاب نشود، امکان اقناع مخاطبان هدف وجود پرداز صورتی که راهبرد مناسبی برای ایده

المللی، هدف ترویج فرهنگ ندارد. در بازاریابی فرهنگی، چه در بعد داخلی و چه در بعد بین

ایرانی است. برای اینکه بتوان این هدف را محقق نمود، لازم است بر روی این ایده -اصیل اسلامی

و اصالت بالایی برخوردار است. به طور حتم، چه ایرانی از غنا -تمرکز شود که فرهنگ اسلامی

ایرانی آشنا شود، میزان -مخاطب داخلی و چه مخاطب خارجی با اصالت و غنای فرهنگ اسلامی

 یابد.ایرانی افزایش می-جذب آنها به فرهنگ اسلامی

 گذاری: معضلات فرهنگ غربیراهبرد قیمت

ها یا تنبیهات مناسب برای تعیین مشوقگذاری در بازاریابی اجتماعی  هدف از راهبرد قیمت

های نامطلوب است. های مطلوب و یا  عدم پذیرفتن ایده تحریک مخاطبان هدف به پذیرفتن ایده

گذاری در بازاریابی اجتماعی با این سوال روبرو هستیم که  برای مثال در تعیین راهبرد قیمت

امطلوب چقدر باشد که افراد جامعه از آن هزینه )اعم از مالی، روانی، اجتماعی و...( رفتارهای ن

های  های بازاریابی فرهنگی، تأکید بر جنبه گذاری مناسب در کمپین پرهیز نمایند؟ راهبرد قیمت
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منفی ایده نامطلوب، یعنی همان فرهنگ غربی است. در بازاریابی فرهنگی، بخصوص در بعد 

معرفی شود. در واقع، راهبرد داخلی، باید تلاش شود که معضلات فرهنگ غرب به مخاطبان 

های بالای کالای رقیب، که در اینجا همان قیمتگذاری در این مورد، تأکید بر مشکلات و هزینه

باشد. به عبارت دیگر، هنگامی که مخاطبان به صورت منطقی و مستدل از فرهنگ غرب است، می

تواند تأثیراتی ن نمیمعضلات و مشکلات فرهنگ غرب آگاه شوند، اقدامات تهاجم فرهنگی دشم

 مخربی در جامعه ایجاد نماید. 

 های فضای مجازیراهبرد ترويج: پويش

های بازاریابی فرهنگی، راهبرد تبلیغات شفاهی یا همان تذکر راهبرد ترویج مناسب کمپین

شفاهی است. با توجه به اینکه فرهنگ یک موضوعی جمعی است و آحاد مردم در آن مشارکت 

های بایست از مشارکت تمام مردم استفاده شود. بخصوص پویشرفی فرهنگ میدارند، جهت مع

ایرانی داشته -تواند نقش بسیار مهمی در ترویج فرهنگ اسلامیمردمی در فضای مجازی می

های فضای مجازی در این است که افراد به  باشد. دلیل اثربخشی بیشتر تبلیغات شفاهی و پویش

رسد بیشتر از تبلیغات  طرف دوستان و آشنایان به آنها می هایی که از اطلاعات و توصیه

های دوستان  های دولتی اطمینان دارند و همچنین و بر خلاف تبلیغات رسمی، توصیه مؤسسه

شود. تبلیغات دهان به دهان و تذکر  اغلب بوسیله فشار اجتماعی برای پیروی از آنها حمایت می

راد جامعه در مقوله مورد نظر ذینفع باشند. برای همین شفاهی زمانی موفق خواهد بود که همه اف

اگر افراد اعتقاد داشته باشند تهاجم فرهنگی آسیب جمعی دارد و رفتارهای فرهنگی ناصحیح 

نمایند. از  رساند به احتمال زیاد بصورت داوطلبانه اقدام به ترویج می دیگران به آنها نیز آسیب می

 ی از تهاجم فرهنگی از اهمیت خاصی برخوردار است.رو تبیین معضلات فرهنگی ناش این

 راهبرد توزيع: مشاركت عمومی و گسترش گردشگری فرهنگی

در بازاریابی تجاری کانال توزیع مجرای رسیدن محصول به دست مشتریان هدف است. اما، در 

د. این امر از باش بازاریابی اجتماعی منظور از کانال توزیع، کانال انتقال ایده به مخاطبان هدف می

گیرد. در راهبرد چهارم آحاد افراد به  طریق مشارکت جمعی و تک تک افراد جامعه صورت می

های فضای مجازی ایده اصلی را  عنوان یک واسطه عمل کرده و از طریق تبلیغات شفاهی و پویش

های نهای بازاریابی فرهنگی باید در کنار سازماکنند. یعنی در کمپین به دیگران منتقل می

ها( مشارکت داشته باشند. یعنی برای موفقیت NGOهای مردم نهاد )دولتی، آحاد مردم و سازمان
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های بازاریابی فرهنگی، مشارکت عمومی مردم و دولت امری ضروری است. در خصوص کمپین

ایرانی -های فرهنگ اسلامیالمللی که هدف اصلی، اشاعه ارزشهای بازاریابی فرهنگی بینکمپین

های تبلیغاتی، افراد سایر کشورها از نزدیک با باشد، لازم است علاوه بر برنامهبین سایر ملل می در

المللی، مواجهه فرهنگ جامعه آشنا شوند. یعنی، راهبرد اصلی توزیع در بازاریابی فرهنگی بین

ی ایرانی جامعه ما است. چرا که، هنگام-عینی و رودرور مخاطبان خارجی با فرهنگ اسلامی

ایرانی -های والای فرهنگ اسلامینمایند و از نزدیک ارزشافرادی از سایر ملل از ایران بازدید می

شوند. ایرانی در کشور خودشان تبدیل می-کنند، به بهترین مبلغان فرهنگ اسلامیرا لمس می

د ایرانی در سایر جوامع پیشنها-برای این منظور راهکارهای ذیل جهت اشاعه فرهنگ اسلامی

 گردد:می

ها باعث  گسترش گردشگری فرهنگی و تاریخی: تعامل نزدیک گردشگران خارجی با ایرانی �

 شود. ایرانی می-مأنوس شدن آنها با فرهنگ اسلامی

 ها و داستان اساطیر ایرانی ترجمه افسانه •

 گر: تهاجم فرهنگی مقوله مداخله

تهاجم فرهنگی بر موفقیت گر مدل تحقیق حاضر است؛ زیرا  تهاجم فرهنگی مقوله مداخله

باشد و راهبردهای بازاریابی اجتماعی با توجه به  های بازاریابی فرهنگی تأثیرگذار می کمپین

های  تهاجم فرهنگی اجرایی شوند. با توجه به اینکه یکی از اهداف بازاریابی فرهنگی، ترویج ارزش

ریزی  است؛ لازم در برنامه ها ایرانی در جامعه و مأنوس نمودن جوانان با این ارزش-اسلامی

های بازاریابی فرهنگی به اقدامات تهاجم فرهنگی دشمن نیز توجه شود تا ضمن خنثی  کمپین

-نمودن این دست تهاجمات فرهنگی، زمینه جذب بیش از پیش جوانان به فرهنگ اصیل اسلامی

 ت است از:کند عبار ایرانی فراهم آید. اهداف اصلی که دشمن از تهاجم فرهنگی دنبال می

 های جامعه تحریف ارزش �

 های منحط غربی در جامعه ترویج ارزش �

 ایجاد تشکیک و شبهه فراکنی نسبت به اعتقادات و باورهای دینی •

 ایجاد و یأس و ناامیدی در بین جوانان  •

های بازاریابی فرهنگی، اقدامات لازم جهت مقابله  با توجه به این اهداف لازم است در کمپین

با تهاجم فرهنگی دشمن صورت پذیرد. در تهاجم فرهنگی دشمن در صدد تغییر یا تحریف 
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های فرهنگی جامعه است. در واقع، هدف دشمن از تهاجم فرهنگی، تحمیل فرهنگ خود  ارزش

ا بدینوسیله به این ملت تسلط یافته و ضربان اقتصادی و سیاسی و نظامی بر یک جامعه است ت

ترین راهها، همان تغییر فکر و  آن را در دست خود بگیرند، و برای اینکار آسانترین راه کم و هزینه

 مشی ملتی است.  خط

 دستاوردهای بازاريابی فرهنگی

اساس رویکرد بازاریابی اجتماعی های بازاریابی فرهنگی که بر  مهمترین دستاوردهای کمپین

 اجرایی شوند عبارتند از: 

 ایرانی-الف( مأنوس شدن جوانان با فرهنگ اصیل اسلامی 

 افزایش سواد فرهنگی جوانان 

 ایرانی  -افزایش آگاهی جوانان از غنای فرهنگ اسلامی 

 ایرانی -های فرهنگ اسلامی افزایش پایبندی جوانان به اصول و ارزش 

  ایرانی-های فرهنگ اسلامی ترویج ارزشحفظ و بقا و 

 ب( مقابله با تهاجم فرهنگی دشمن

 آشنا شدن جوانان با معضلات فرهنگ غرب 

 افزایش بیزاری جوانان از رسوم انحطاطی فرهنگ غرب 

 حل معضلات فرهنگی ناشی از تهاجم فرهنگی دشمن 

 ایرانی در سایر کشورها -ج( ترویج فرهنگ اصیل اسلامی

  ایرانی -ملل با فرهنگ اصیل اسلامیآشنا شدن سایر 

 گسترش قدرت نرم فرهنگی ایران در سایر کشورها 

  گسترش بازار صادراتی محصولات ایران در سایر کشورها )به ویژه محصولات فرهنگی و

 صنایع دستی(

 همانطور که در بخش بازاریابی فرهنگی مطرح شد، بازاریابی فرهنگی دو بعد اصلی دارد:

ایرانی در جامعه -های ناب اسلامی فرهنگی داخلی با هدف تحکیم اعتقادات و ارزشبازاریابی  �

 ایران

ایرانی در -های ناب اسلامی المللی، با هدف ترویج اعتقادات و ارزش بازاریابی فرهنگی بین �

 سایر جوامع. 
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دو المللی بازاریابی فرهنگی دارای دستاوردهای متفاوتی است.  هر یک از ابعاد داخلی و بین

دستاورد اصلی بازاریابی فرهنگی داخلی، مأنوس شدن جامعه، بخصوص جوانان، با فرهنگ ناب 

باشد. اما دستاورد بازاریابی فرهنگی  ایرانی و مقابله با تهاجم فرهنگی دشمن می-اسلامی

 ایرانی در سایر کشورها است.  -المللی، ترویج فرهنگ اصیل اسلامی بین

 گیری بحث و نتیجه

های  فرهنگ مانند هر محصول دیگری نیازمند بازاریابی است. به عبارتی اگر برای فرهنگ و ارزش

های نامطلوب در جامعه تسری پیدا  مطلوب در جامعه بازاریابی صورت نگیرد؛ فرهنگ و ارزش

: 1394انسان دارای نیازهای فرهنگی است )شریعت و همکاران، در واقع، از آنجایی که کنند.  می

در صورتی که با استفاده از رویکردهای صحیح بازاریابی فرهنگی به نیازهای فرهنگی جامعه  (،8

هایی که با فرهنگ جامعه ما همخوانی به نحو صحیحی پاسخ داده نشود، این نیازها به روش

(. برای مثال، در 1402نداشته برآورده خواهد شد )قنبری باغستان، حسین زاده، غلامی، 

های اجتماعی در جامعه، گرایش جوانان به  ضریب نفوذ ماهواره و شبکهبا افزایش  های اخیر، سال

گرایی کاهش یافته است  گرایی، و ملی گرایی، دین های اخلاقی، پوشش مناسب، قانون ارزش

های فرهنگی را از (، که شاید بتوان این تغییرات در ارزش131: 1394)ساعی، حیدری و ساعی، 

از معضلات اجتماعی و فرهنگی، همچون افزایش طلاق، در جامعه برشمرد دلایل اصلی بسیاری 

علیرغم اهمیت بازاریابی فرهنگی، در بسیاری  (.39: 1394زاده، نیا، بانکی پورفرد و قلی)مسعودی

از موارد درک درستی از آن وجود نداشته و در مواردی با بازاریابی محصولات فرهنگی اشتباه 

جه به جدید بودن مفهوم بازاریابی فرهنگی، ضروری است پژوهشی جامع در شود. با تو گرفته می

گانه  ها و ابزارهای آن صورت گیرد. از بین رویکردهای سه مورد مبانی بازاریابی فرهنگی، روش

کننده، بازاریابی صنعتی و بازاریابی اجتماعی، بیشــترین ارتباط  بازاریابی، یعنی بازاریابی مصرف

فرهنگی و بازاریابی اجتماعی وجود دارد. زیرا، هدف از بازاریابی اجتماعی ترویج  بین بازاریابی

(. بنابراین Almestahiri et al., 2017: 233های مطلوب در سطح جامعه است ) رفتارها و ارزش

هدف اصلی پژوهش حاضر تدوین مدل بازاریابی فرهنگی با استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی 

 ها استفاده شده است. ی تدوین مدل از روش تحقیق نظریه برخاسته از دادهاست که برا

المللی است. در بازاریابی فرهنگی دارای دو بعد داخلی و بینهای تحقیق،  بر اساس یافته

سازی فرهنگی و پاسخگویی به نیازهای فرهنگی داخل  بازاریابی فرهنگی داخلی، هدف غنی
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المللی صدور  جوانان، است. اما، هدف از بازاریابی فرهنگی بینکشور، به ویژه نیازهای فرهنگی 

ها و رسوم  دستاوردهای فرهنگی کشورمان به کشورهای دیگر است، دستاوردهایی مانند ارزش

ایرانی و همچنین اجزای مادی فرهنگ مانند صنایع دستی. در واقع، یکی از اهداف  -اسلامی

ایرانی در سایر  -های فرهنگ اسلامی ها و مراسم ج ارزشهای بازاریابی فرهنگی، تروی اصلی کمپین

هایی نظیر جشن نوروز یا مراسم عاشورا، دارای چنان غنایی  باشد. فرهنگ کشورها و جوامع می

 المللی دارند. به منظور موفقیت هستند که در صورت بازاریابی صحیح، امکان معرفی در سطح بین

در گام اول نیازهای فرهنگی جامعه شناسایی شده و  های بازاریابی فرهنگی لازم است کمپین

محصولات فرهنگی مناسبی برای پاسخگویی به نیازهای فرهنگی جامعه تولید و عرضه شود. 

های  همچنین با شناسایی معضلات فرهنگی جامعه، اقدامات مناسب برای حفظ و ترویج ارزش

 ریزی و اجرا شوند. اجتماعی برنامهایرانی با استفاده از رویکرد بازاریابی  -فرهنگ اسلامی

های  پردازی که در رویکرد بازاریابی اجتماعی جهت افزایش موفقیت کمپین راهبرد ایده

ایرانی است. درواقع، فرهنگ  -شود، تأکید بر غنای فرهنگ اسلامی بازاریابی فرهنگی پیشنهاد می

استوار است، از چنان غنای جامعه ما که بر پایه دین مبین اسلام و تمدن بزرگ ایران زمین 

ایرانی  -ها و اصول فرهنگ اسلامی  فرهنگی برخوردار است که در صورت بازاریابی درست، ارزش

ایرانی از  -به راحتی توسط جوانان و سایر جوامع پذیرفته خواهد شد. غنای فرهنگ اسلامی

های  ایرانی؛ مراسم -های ناب اسلامی عوامل متعددی مانند کامل و برتر بودن دین اسلام؛ ارزش

های  ها و جشن های ایران زمین؛ مراسم ها و افسانه مذهبی؛ قدمت فرهنگ و تمدن ایرانی؛ اسطوره

 -ایرانی؛ آثار باستانی -باستانی؛ مشاهیر ادبی؛ دانشمندان و مفاخر ایرانی؛ معماری اسلامی

 گیرد. فرهنگی ایران زمین و صنایع دستی و مصنوعات فرهنگی نشأت می

های بازاریابی فرهنگی، تأکید بر  گذاری بازاریابی اجتماعی مناسب در کمپین هبرد قیمترا

های منفی کالای رقیب، یعنی همان فرهنگ غربی است. در بازاریابی فرهنگی، بخصوص در  جنبه

بعد داخلی، باید تلاش شود که معضلات فرهنگ غرب به مخاطبان معرفی شود. با توجه به اینکه 

وضوعی جمعی است و آحاد مردم در آن مشارکت دارند، جهت ترویج فرهنگ فرهنگ یک م

های مردمی در فضای بایست از مشارکت تمام مردم استفاده شود. بخصوص پویشمناسب می

ایرانی داشته باشد. دلیل اثربخشی -تواند نقش بسیار مهمی در ترویج فرهنگ اسلامی مجازی می

ضای مجازی در این است که افراد به اطلاعات و های ف بیشتر تبلیغات شفاهی و پویش

های دولتی  رسد بیشتر از تبلیغات مؤسسه هایی که از طرف دوستان و آشنایان به آنها می توصیه
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های دوستان اغلب بوسیله فشار  اطمینان دارند و همچنین و بر خلاف تبلیغات رسمی، توصیه

های بازاریابی  د توزیع مناسب در کمپینشود. راهبر اجتماعی برای پیروی از آنها حمایت می

های فرهنگی، جلب مشارکت عمومی و گسترش گردشگری فرهنگی است. یعنی در کمپین

ها( NGOهای مردم نهاد )های دولتی، آحاد مردم و سازمانبازاریابی فرهنگی باید در کنار سازمان

شود از  المللی پیشنهاد میهای بازاریابی فرهنگی بینمشارکت داشته باشند. در خصوص کمپین

های والای  طریق گسترش گردشگری فرهنگی، افراد سایر جوامع از نزدیک با فرهنگ و ارزش

 جامعه ایرانی آشنا شوند.

 منابع

(، تحلیل میزان تاثیرگذاری بازاریابی اجتماعی در حفظ و نگهداری 1390اعتصامی رنانی، سیدجعفر )

دانشکده  -نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه اصفهان  هان، پایانفضای سبز شهری مورد مطالعه: شهراصف

 علوم اداری و اقتصاد.

تدوین مدل راهبردهای (. »1397انوشه، مرتضی، آقامحسنی فشمی، علی، موسوی نقابی، سید مجتبی. )

مطالعات جامعه شناختی «. پیشگیری از رفتارهای وندالیستی مبتنی بر رویکرد بازاریابی اجتماعی

  https://sanad.iau.ir/journal/urb/Article/664095?jid=664095. 190-171(، 29)9 شهری،

تبیین راهبردهای بازاریابی »(، 1397آقامحسنی فشمی، علی، انوشه، مرتضی، موسوی نقابی، سیدمجتبی. )

(: 54) 15 ;مطالعات انقلاب اسلامی«. سیج عمومی نیروهای مردمی دوران دفاع مقدساجتماعی در ب

45-66 .http://dorl.net/dor/20.1001.1.20085834.1397.15.54.5.9 

(. 1393پور، طهمورث، موسوی نقابی، سید مجتبی، طاهری بزی، ابراهیم، انوشه، مرتضی. )حسنقلی

ام جمهوری اسلامی ایران مبتنی بر رهیافت بازاریابی های قدرت نرم نظ نهادینه سازی مؤلفه»

  https://rjir.basu.ac.ir/article_961.html. 77-59(، 12)4پژوهشنامه انقلاب اسلامی، «. اجتماعی

بازاریابی »(، 1393لی حسینی، )پور، طهمورث، مرتضی انوشه، سیدمجتبی موسوی نقابی، سیدعحسنقلی

، راهبرد اجتماعی «ها نسبت به دوره نظام وظیفه عمومی اجتماعی، رهیافتی جهت تغییر نگرش

 https://dorl.net/dor/20.1001.1.22517081.1393.3.3.3.8. 97 -69، ص 12فرهنگی، شماره 

هان مجازی کودکان و (. تدوین الگوی مفهومی زیست ج1402خانیکی، هادی، نوری راد، فاطمه. )

 :doi. 94-63(، 70)19های اجتماعی. مطالعات فرهنگی و ارتباطات،   نوجوانان در رسانه

10.22034/jcsc.2022.534443.2434 

https://sanad.iau.ir/journal/urb/Article/664095?jid=664095
https://rjir.basu.ac.ir/article_961.html
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اعتیاد به شبکه های (. »1398دادرس، زهرا، فرامرزیانی، سعید، جعفری، علی، بیابانی، غلامحسین. )

اجتماعی موبایلی و اثرات فرهنگی و رفتاری ناشی از آن )مورد مطالعه: دانش آموزان دختر دوره 

 . 149-117(، 19)5های نوین.  مطالعات رسانه(«. متوسطه 
https://doi.org/10.22054/nms.2020.26685.346 

بررسی تغییرات فرهنگی ناشی از استفاده ( »1395رحمانی، غلام عباس، وحیدا، فریدون، اسماعیلی، رضا. )

های شهرستان فراشبند فارس در  های خانواده )مورد مطالعه: خانواده از رسانه ماهواره در حوزه ارزش

 .32-1(: 13)6 ;پاسداری فرهنگی انقلاب اسلامی(« 1393-94سال 

(. بررسی جامعه شناختی رابطه میزان و نوع 1403رحیمی، زهرا، بلالی، اسماعیل، خان محمدی، جمال. )

استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی و سبک زندگی شهروندان شهر تهران. مطالعات فرهنگی و 

 doi: 10.22034/jcsc.2020.74660.1464. -(، 74)20ارتباطات، 

های  بررسی تأثیر شبکه» 1396اسکویی، روزیتا، نشاط، الهه، فرقانی، محمدرضا. رستمی، محمد، جمیلی 

علوم « اجتماعی بر فرهنگ و باورهای دینی )هویت( کاربران مطالعه موردی: کاربران استان اصفهان

 .72-45(، 37)11اجتماعی. 

مدیریت «. ه فرهنگیطراحی الگوی مدیریت بازاریابی فرهنگی با رویکرد توسع(. »1389رسولی، اسحق. )

 .101-82((، 7)پیاپی  1)4فرهنگی، 

های اجتماعی  بررسی و تحلیل تغییرات ارزش( »1394ساعی، منصور، حیدری، حسین، ساعی، احمد. )

فصلنامه انجمن ایرانی مطالعات فرهنگی و ارتباطات،  ،«های ماهواره جوانان با تاکید بر نقش تلویزیون

11(41 ،)131-152. 

بررسی نیازهای فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، »، (1394با، مرادی، فاطمه، قهرمانی، رضا. )فری ،شریعت

(: 3)10سالمند: مجله سالمندی ایران. «. رفاهی و ساختارِ شهری اعضای کانون سالمندان شهر تهران

8-25 

لنامه دو فص« شناسی تهاجم فرهنگی در بین جوانان استان همدان آسیب(. »1398صفایی، صفی اله. )

 https://doi.org/10.30497/pk.2019.2621. 194-173 ،(1)15 علمی دانش سیاسی، 

« در جستجوی شناسایی نیازهای فرهنگی نسل جوان و ارائه الگوی انطباقی.(. »1393پور، عباس. ) عباس

 .197-169(: 33)10فصلنامه روان شناسی تربیتی، 

(. خانواده، نظارت و 1401ی، حبیب، احمدی، علی یار. )عباسی شوازی، محمد تقی، زادباقری، لیلا، احمد

های نظارتی والدین با میزان مواجهه نوجوانان با  مخاطرات اینترنتی: مطالعه رابطه استراتژی

 .41-11(، 68)18مخاطرات اینترنتی. مطالعات فرهنگی و ارتباطات، 
 doi: 10.22034/jcsc.2021.539670.2463 
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نسل « تقلیل یافته»یابی  (. فرآیند هویت1402ین زاده، فائزه، غلامی، فرزاد. )قنبری باغستان، عباس، حس

های اجتماعی:مطالعه موردی دختران نوجوان در شهر مشهد. مطالعات فرهنگی و  زد در شبکه

 doi: 10.22034/jcsc.2023.2014283.2704. 162-135(، 71)19ارتباطات، 

ق کیفی: انتخاب از میان پنج رویکرد تحقیق کیفی، ( روش و طرح تحقی1391کرسول، جان دبلیو، )

 .حسنقلی پور، طهمورث، اشکان الهیاری، مجتبی براری )مترجمین(، انتشارات نگاه دانش: تهران

( مطالعه کیفی تجارب مردان و زنان 1394زاده، آذر. )نیا، زهرا، بانکی پورفرد، امیرحسین، قلیمسعودی

 .64-39(، 1)26شناسی کاربردی، ساز طلاق. جامعه زمینهطلاق گرفته از عوامل فرهنگی 
https://dorl.net/dor/20.1001.1.20085745.1394.26.1.3.7 

(. تدوین الگوی افزایش مصرف کالای داخلی بر اساس 1400انوشه، مرتضی. ) موسوی نقابی، سید مجتبی،

 .156-127 ،(81)21 ،اقتصاد اسلامی .رویکرد بازاریابی اجتماعی

های  ( تدوین الگوی توسعه ارتباط دانشگاه و بنگاه1401وی نقابی، سیدمجتبی، انوشه، مرتضی. )موس

  .118-101(: 11)22، آفرینی فصلنامه نوآوری و ارزشکوچک و متوسط، 
https://dorl.net/dor/20.1001.1.27170454.1401.11.22.5.9 

ی بر هویت اجتماعی نوجوانان از منظر (. تأثیرات منفی رسانه های اجتماع1403نیک بخش، بهرام. )

 .34-1(، 74)20مددکار اجتماعی. مطالعات فرهنگی و ارتباطات، 
 doi: 10.22034/jcsc.2022.540125.2470 

Abbasi Shavazi, M. T., Zadebagheri, L., Ahmadi, H., & Ahmadi, A. (2022). Family, Mediation 

& Internet Risks: The Study of the Relation between Parental Mediation Strategies and 

Adolescents' Exposure to Internet risks. Cultural Studies & Communication, 18(68), 11-

41. doi: 10.22034/jcsc.2021.539670.2463 [In Persian] 
Abbaspour, A. (2014). In Search for Identification of Culture Needs of the Young Generation 

and Developing an Adapted Model. Educational Psychology, 10(33), 169-197. [In 

Persian] 

Aldiabat, K. M., & Le Navenec, C. L. (2018). “Data saturation: The mysterious step in 
grounded theory methodology”. The Qualitative Report, 23)1), 245-261. 

https://doi.org/10.46743/2160-3715/2018.2994  

Almestahiri, R. D., Rundle-Thiele, S., Parkinson, J., & Arli, D. (2017). “The use of the major 
components of social marketing: a systematic review of tobacco cessation programs”. 
Social Marketing Quarterly, 23(3), 232-248. https://doi.org/10.1177/1524500417704813  

Anoosheh, M., Aghmohseni Fashami, A., & Moussavi Neghabi, S. M. (2019). Developing a 
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