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Extended Abstract 
Introducion: Policy-making is the basic function of the government and the pro-
cess of intervention in order to achieve results and realize its political vision. The 
study of public policy seeks to describe and explain government policy and how 
to influence and change it. The current research has been carried out with the aim 
of designing a model for the marketing policy of cultural and creative goods and 
services in the Ministry of Culture and Islamic Guidance, using the theory derived 
from the data. 
Methods: The research method is of descriptive-applied type, in terms of ori-
entation, it is of fundamental type, and in terms of research goal, it is also of 
exploratory-qualitative studies type. The statistical population of the participants 
of this research included academic experts and people specializing in the field 
of marketing and industries active in the field of cultural and creative goods and 
services, the number of samples was selected based on the snowball sampling 
method in the number of 30 people. Data collection has been done in the form of 
a semi-structured interview. In the data analysis, first, the codes and components 
of the design model of the policy model of the marketing of cultural and creative 
goods and services were extracted from the interviews and compiled in the form 
of the foundation’s data conceptual model. The central category and causal, back-
ground, intervening conditions, strategies and results, formulation and final mod-
el were presented. Then, using the Delphi analysis method, a preliminary model 
design questionnaire was presented by experts to modify, confirm and model the 
marketing policy of cultural and creative goods and services in the Ministry of 
Culture and Islamic Guidance. 
Results: According to the results of this research, the main categories of the com-
piled model have included policy factors of marketing of cultural and creative 
goods and services. Therefore, based on it, the expected consequences of the poli-
cy model of marketing of cultural and creative goods and services in the Ministry 
of Culture and Islamic Guidance can be achieved.
Discussion: Hence, this research investigates the conceptual foundations and 
practical implications of creativity and innovation within the realm of creative 
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industries. It begins by outlining how novel and original thinking serves as a driv-
ing force behind economic transformation and the production of new services and 
products. Drawing upon a diverse array of theoretical perspectives - including 
international frameworks provided by organizations such as the United Nations 
Conference on Trade and Development and insights from the British Department 
for Digital, Culture, Media & Sport- the study positions creativity not merely as an 
aesthetic or cultural phenomenon, but as a strategic economic asset that influences 
market competitiveness and national development. The theoretical section of the 
paper reviews seminal literature on the emergence of creative thinking and its 
evolution over time. It discusses how creativity has been conceptualized as both 
an individual and collective process, underpinning innovation in various sectors. 
The review further examines the interplay between governmental policies, cultural 
influences, and technological advancements in shaping the dynamics of creative 
industries. In doing so, the article highlights how contemporary economic mod-
els increasingly rely on innovative practices that blend cultural capital with mar-
ket-driven strategies. Methodologically, the study employs a mixed-methods ap-
proach that integrates qualitative content analysis and grounded theory. Through 
a series of in-depth interviews and surveys with experts and practitioners, the re-
search captures a wide spectrum of perspectives on the integration of creative pro-
cesses in business and public policy. Data analysis was facilitated by specialized 
software, allowing for systematic coding and identification of key themes such 
as the strategic application of creative thinking, the role of interdisciplinary col-
laboration, and the impact of evolving cultural and regulatory environments. The 
findings indicate that creativity is a multifaceted construct, one that is essential 
not only for the development of new products and services but also for fostering 
organizational resilience and competitive advantage. The study reveals that suc-
cessful innovation in creative industries hinges on a complex mix of factors, in-
cluding the effective translation of abstract creative ideas into concrete economic 
outcomes, the supportive role of policy frameworks, and the capacity for adaptive 
learning in rapidly changing market conditions. In conclusion, the research pre-
sents a comprehensive model that bridges the gap between creative ideation and 
strategic execution. It calls for managers and policymakers to adopt an integrated 
approach that combines adaptive leadership, strategic alignment, and continuous 
improvement to fully leverage the potential of creativity in driving economic suc-
cess. By fostering environments that support innovation and by implementing ro-
bust measurement and evaluation systems, organizations can transform creative 
insights into sustainable competitive advantages. Future research is encouraged 
to explore how emerging technologies and evolving market conditions further im-
pact the role of creativity in strategic management, thus providing ongoing guid-
ance for practitioners seeking to navigate the complexities of modern business 
environments.
Keywords: Marketing, Marketing Policy, Cultural and Creative Goods and Services.
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طراحی الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 
خلاق در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی

، سید محمود اسلامی3 ، حسین اسلامی مفیدآبادی2 وحید آرایی1

چکیده
سیاست گذاری، کارکرد اساسی دولت و فرایند مداخله به منظور دست یابی به نتایج و تحقق چشم انداز 
سیاسی آن است. مطالعه سیاست گذاری عمومی به دنبال توصیف و تبیین سیاست گذاری دولت ها و نحوه 
اثرگذاری و ایجاد تغییر در آن است. پژوهش حاضر نیز باهدف طراحی الگوی سیاست گذاری بازاریابی 
کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی با رویکرد نظریه بر خواسته از داده ها 
انجام شده است. روش پژوهش توصیفی - کاربردی، ازنظر جهت گیری از نوع بنیادی و ازنظر هدف 
پژوهش از نوع مطالعات اکتشافی - کیفی است. جامعه آماری مشارکت کنندگان شامل؛ خبرگان دانشگاهی 
و افراد متخصص در حوزه بازاریابی و صنایع فعال در عرصه کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق بوده اند 
که تعداد نمونه ها بر اساس روش نمونه گیری گلوله برفی به تعداد 30 نفر انتخاب شده است. گردآوری 
اطلاعات به صورت مصاحبه نیمه ساختار یافته انجام شده است. در تجزیه وتحلیل داده ها مؤلفه های 
کلیدی مرتبط با الگوی طراحی الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق از طریق 
مصاحبه ها و طبق روش مفهومی داده بنیاد استخراج و تدوین گردیده است. به طوری که مقوله محوری 
و شرایط علی، زمینه ای، مداخله گر، راهبردها و نتایج، تدوین و الگوی نهایی ارائه گردیده است. سپس، 
با استفاده از روش تحلیل دلفی، پرسشنامه مرتبط با طراحی الگوی اولیه توسط خبرگان اصلاح، تأیید و 
درنهایت الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق در وزارت فرهنگ و ارشاد 
اسلامی ارائه گردیده است؛ بنابراین، با توجه به نتایج این پژوهش، مقوله های اصلی الگوی تدوین شده، 
شامل، عوامل کلیدی سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق بوده است. از این رو، 
براساس آن می توان به پیامدهای مورد انتظار الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 

خلاق در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی دست یافت.
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مقدمه
مفهــوم خلاقیــت و اقتصــاد خــلاق در حــال تکامــل اســت. تعریــف خلاقیــت مبتنــی بــر تعامــل 
ــت،  ــاوری اس ــش و فن ــوی، دان ــت معن ــو، مالکی ــع و ن ــای بدی ــان، فکره ــت انس ــن خلاقی بی
ــرد.  ــلاق را در برمی گی ــای خ ــر فعالیت ه ــی ب ــع متک ــه صنای ــلاق هم ــاد خ ــه اقتص درحالی ک
ــد  ــی رش ــرک اصل ــه مح ــش« دارد ک ــا »اقتصاددان ــی ب ــاط نزدیک ــلاق ارتب ــاد خ ــوم اقتص مفه
ــد،  ــل متح ــازمان مل ــریه س ــت )نش ــانی اس ــرمایه انس ــرمایه گذاری در س ــق س درون زا از طری
همایــش تجــارت و توســعه ســازمان ملــل متحــد1، 2022(. البتــه، فکــر اولیــه تبدیــل شــدن 
اقتصــادی  از سیاســت های  از دهــه 1990 میــلادی بخشــی  یــک دارایــی  بــه  خلاقیــت 
ــد »بخــش خــلاق«، »صنایــع حــق نشــر یــا  بــوده اســت و اصطلاحــات جدیــد مختلفــی مانن
حقّ تکثیــر2«، »صنایــع محتــوا«، »اقتصــاد تجربــه«، »خــلاق« را نیــز برانگیختــه اســت. بخــش 
تجــاری، شــامل، مفاهیمــی نظیــر »کســب وکار هنــر محــور«، »صنایــع فرهنگــی و ارتباطــات«، 
ــن  ــا ای ــن ســؤال مطــرح می شــود کــه آی ــش« اســت. حــال ای ــع رســانه« و »اقتصــاد دان »صنای
ــن ســوال  ــه ای ــل از پاســخ ب ــاوری« اســت؟ قب ــر فن ــوآوری »غی ــن فعالیــت بخشــی از ن مضامی
شــایان ذکــر بــوده کــه تعاریــف و مفاهیــم ایــن اصطلاحــات جدیــد قطعــی نیســت و اســتفاده 
از آن هــا بــه تفســیر افــراد بســتگی دارد. از ایــن رو، می تــوان گفــت کــه نــوآوری و خلاقیــت از 
ــی هســتند کــه هــم واره به طــور گســترده در قــرن بیســت و یکــم مــورد اســتفاده  ــه واژگان جمل
قــرار می گیرنــد و مفهــوم اقتصــاد خــلاق نیــز در اســناد سیاســتی اروپــا و ســایر کشــورها، از 
جملــه در اســناد سیاســت گذاری اتحادیــه اروپــا، برنامــه توســعه توســعه ملــل متحــد و ســایر 
راهبردهــای ســازمان بین المللــی وجــود دارد. همچنیــن، اســتفاده از اصطــلاح صنایــع خــلاق 
در بیــن کشــورهای مختلــف جهــان نظیــر لتوانــی3 در افزایــش اســت، بــا ایــن حــال، در برخــی 
اوقــات درک مفاهیــم آن اغلــب باعــث ســردرگمی، هــم در بیــن سیاســت گذاران و هــم در بیــن 
عمــوم مــردم می شــود )Moore, 2014(. از ایــن رو، صنایــع خــلاق موضــوع توجــه روزافــزون 
سیاســت گذاران، دانشــگاهیان، فعــالان، هنرمنــدان و متخصصــان توســعه در سراســر جهــان 
ــاط  ــی و چگونگــی ارتب ــع خــلاق در ســطح جهان ــوده اســت. در ایــن عصــر تحــولات صنای ب
ــا بحث هــای گســترده تر در مــورد جهانــی شــدن، شــهرها، فرهنــگ و اقتصــاد خــلاق  آن هــا ب
ــه در  ــع خــلاق را از شــش زاوی ــه اســت. صنای ــرار گرفت ــل توجهــی ق ــی مــورد توجــه قاب جهان
نظــر می گیــرد، به طوری کــه شــامل مــواردی نظیــر صنایــع، تولیــد، مصــرف، بازارهــا، فضاهــا/ 
1. United Nations publication issued by the United Nations Conference on Trade and Development
2. Copyright 
3. In Latvia
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ــم  ــه مه ــن نکت ــه ای ــن خصــوص توجــه ب ــا و سیاســت ها اســت )Neff, 2023(. در ای مکان ه
بــوده کــه امــروزه پیشــرفت همه جانبــه فنــی و مجــازی/ برخــط و فناورانــه مفهــوم »مــرز« بیــن 
ــان در حــال  ــرده اســت و فرهنگ هــای گوناگــون جه ــن ب ــادی از بی ــا حــدود زی کشــورها را ت
بــه هــم پیوســتن می باشــند )گیدنــز، 1379(. در ایــن راســتا، جهانــی شــدن فرهنگــی عبــارت 
ــد، موجــی  ــن فراین ــی. ای اســت  از؛ شــکل گیری و گســترش فرهنگــی خــاص در عرصــه جهان
ــه چالــش  از همگونــی فرهنگــی را در جهــان پدیــد مــی آورد و همــه خاص هــای فرهنگــی را ب
می طلبــد )گل محمــدی، 1386: 95(. جامعــه ایــران هــم بــه نوبــۀ خــود در چنــد دهــه اخیــر بــه 
دلیــل قــرار گرفتــن در متــن شــرایط اجتماعــی و بین المللــی و ارتباطــات گســترده و تعامــل بــا 
جوامــع دیگــر، بــا دگرگونی هــای مهمــی روبــرو بــوده اســت )رضایــی و همــکاران، 1385(. 
در ایــن رابطــه محصــولات فرهنگــی و رســانه های عامــه پســند نیــز بــه ســهم خــود اغلــب بــر 
حســب نحــوه مصــرف افــراد یــا نحــوه تعامــل مــردم بــا آن هــا در نظــر گرفتــه می شــوند. البتــه، 
توجــه بــه ایــن موضــوع در ایــن دوره یعنــی قــرن بیســت و یکــم تــا حــدی نســبت بــه گذشــته 
ــگ و  ــه فرهن ــوده کــه چگون ــی قابل بررســی ب ــن خصــوص فرایندهای ــر اســت. در ای متفاوت ت
رســانه را در چارچوب هــای اجتماعــی، اقتصــادی و فناورانــه در حــال تغییــر شــکل می دهنــد. 
کشــورهای مختلــف محصــولات صنایــع »تفریــح، اطلاعــات، ســرگرمی، رســانه و خلاقیــت« 
ــد فیلــم، تلویزیــون، موســیقی و  را بررســی نمــوده کــه شــامل؛ رســانه های جمعــی ســنتی مانن
انتشــارات می شــود. البتــه، ایــن نــوع کشــورهای پیشــرو در عرصــه سیاســت گذاری بازاریابــی 
کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق عــلاوه بــر آن، به طــور گســترده تر بــه نحــوه اســتفاده ســایر 
صنایــع از جنبه هــای تولیــد فرهنگــی در طراحــی، توزیــع و بازاریابــی محصــولات و خدمــات 
ــژه  ــن دوره به وی ــد. تمرکــز و توجــه موضوعــی و محــوری ای ــرار می دهن ــز توجــه ق خــود را نی
اواســط قــرن بیســت و یکــم بــر ایــن نکتــه تأکیــد دارد کــه چگونــه پویایــی تولیــد فرهنگــی در 
ــوح فشــرده  ــد ل ــداری و حفــظ کالاهــای رســانه ای )مانن ــع، نگه ــد، توزی ــر در تولی حــال تغیی
یــا دریافــت آهنــگ از تارنماهــای مجــازی( و تجربیــات رســانه ای )ماننــد برگــزاری جشــن و 
موســیقی( اســت. عــلاوه برایــن، توجــه ویــژه بــه ایــن فرایندهــا بــا توجــه بــه توســعه اقتصــادی 
و تلاش هــای میــراث فرهنگــی در سراســر جهــان خواهــد داشــت )Neff, 2023(؛ امــا آنچــه 
کــه در فراینــد ارائــه کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق دارای اهمیــت و ضــرورت اساســی 
بــوده سیاســت گذاری بازاریابــی اســت. چــرا کــه در محیــط کســب وکار پویــای امــروزی، 
کســب وکارها بــرای مانــدن در صحنــه رقابــت و بــرای حفــظ مزیــت رقابتــی خــود در بیــن رقبــا 
ــج بررســی های پژوهشــگران  ــر روی عملکــرد خــود داشــته باشــند. نتای ــی ب ــد درک عمیق بای
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مختلــف در ایــن زمینــه حاکــی از آن اســت کــه عوامــل زیــادی بــر روی بهبــود و تقویــت 
ــان، بســیاری  ــن می عملکــرد کســب وکارهای کوچــک و متوســط تأثیرگــذار هســتند کــه در ای
ــی داشــته و آن را  ــای بازاریاب ــر روی قابلیت ه ــژه ای ب ــد وی ــران تاکی ــان و صاحب نظ از محقق
یکــی از مهم تریــن عوامــل تعیین کننــده بقــاء کســب وکارها در نظــر می گیرنــد )منگلــی و 
همــکاران، 1395(. شــایان ذکــر بــوده کــه مفهــوم بازاریابــی در آغــاز زیرمجموعــه ای از فنــون 
ــارة اصطــلاح بازاریابــی اشــتباه  بازرگانــی و تجــارت دانســته می شــد و بســیاری از مــردم درب
می کردنــد و آن را معــادل فــروش یــا تبلیغــات تجــاری می دانســتند کــه باعــث افزایــش فــروش 
ــی توجــه  ــی به طــور روزافزون ــروزه بازاریاب ــا ام ــی و فرهنگــی، 1378(؛ ام می شــود )محب عل
ــة  ــب کــرده و از مرحل ــه خــود جل ــا را ب ــی و ملت ه ســازمان ها و نهادهــای خصوصــی و دولت
ــا بازارهــای  ــای ســازمان ها ب ــاط پوی ــرای ارتب ــده ب ــه فلســفه ای پیچی ــروش ب ــع و ف ــة توزی اولی
خــود تبدیــل شــده اســت. بــرای ســازمان های غیرتجــاری نظیــر؛ موزه هــا، دانشــگاه ها، مراکــز 
دینــی و نهادهــای دولتــی، بازاریابــی به منزلــة روش و وســیله ای بــرای ارتبــاط بــا مــردم اســت 
)روســتا، ونــوس و ابراهیمــی، 1383: 6(. از ایــن رو، تعاریــف، بازاریابــی، فرصتــی را بــرای 
ــاد  ــگ و ارش ــلاق وزارت فرهن ــی و خ ــات فرهنگ ــا و خدم ــی کالاه ــت گذاری بازاریاب سیاس
اســلامی فراهــم می ســازد تــا بــه تغییــر در امکانــات و دارایی هــای مشــهود، مــواد و خدمــات و 
کیفیــت ارائــة خدمــات حرفــه ای خــود بپردازنــد. همچنیــن، وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی 
بــا اســتفاده از راهبردهــای بازاریابــی، اســتفاده کنندگان بالقــوه را بــه اســتفاده کنندگان بالفعــل 
ــه افزایــش اســتفاده و درنهایــت  ــی کارآمــد و اثربخــش، ب ــن، بازاریاب ــد. همچنی ــل می کن تبدی
ــزاده، 1385(.  بهــره وری بیشــتر وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی منجــر خواهــد شــد )علی
البتــه، ایــن امــر بــه نوبــۀ خــود نیازمنــد عوامــل علــی، مقوله هــای محــوری، عوامــل مداخله گــر، 
عوامــل زمینــه ای )بســترهای مهــم(، راهبردهــای )محرک هــای اساســی( مؤثــر و نتایــج مــورد 
ــی کالاهــا و  ــد در سیاســت گذاری بازاریاب ــورد انتظــار )عملکــرد( اســت. به طوری کــه بتوان م
خدمــات فرهنگــی و خــلاق وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی مؤثــر واقــع گــردد؛ بنابرایــن، 
ــه الگــوی علمــی بــه منظــور سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و  ــا هــدف ارائ ایــن پژوهــش ب
ــی(  ــی )تجرب ــری( و میدان ــی )نظ ــه علم ــک مطالع ــی و خــلاق به صــورت ی ــات فرهنگ خدم

درخصــوص وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی انجــام شــده اســت.
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مبانی نظری پژوهش
ــش  ــادی باعــث پیدای ــاه م ــاوری، ایجــاد رف ــش و فن ــا پیشــرفت دان ــراه ب ــه هم ــک جامع در ی
انــواع جدیــدی از مشــکلات در محیــط زندگــی افــراد جامعــه1 می شــود. دراین رابطــه در 
پژوهــش ســونرید و اوگلا2 )2000(، نیــز بیــان گردیــد کــه فراینــد تصمیم گیــری همــواره مــوارد 
ــز  ــم نی ــه عل ــتگی ب ــده و وابس ــاوری پیچی ــا فن ــد و ب ــرار می ده ــی ق ــورد بررس ــت را م بااهمی
مشــخص می شــوند. ایــن مــوارد نیــز اگرچــه بــه ســهم خــود در ســطح محلــی اجــرا می شــوند، 
امکانــات  بــه  پیامدهــای مربــوط  به طوری کــه  قــرار می گیرنــد.  بیشــتری  امــا موردتوجــه 
)تســهیلات( بــه شــیوه های گوناگــون توســط تصمیم گیرنده هــای مختلــف در ســطوح )ســطح 
ملــی، منطقــه ای و محلــی( تعریــف و تعییــن می شــود. ســؤال های مهــم مطرح شــده آن هــا نیــز 
ــط زندگــی  ــد مشــکلات در محی ــواع مشــکلات )گونه هــای جدی شــامل؛ چگونگــی ایجــاد ان
افــراد جامعــه( و چگونگــی اداره ســاختارهای سیاســت گذاری فعلــی اســت. به طوری کــه 
بــه ســؤال های مطرح شــده نشــان  نیــز به منظــور پاســخ گویی  یافته هــای پژوهــش آن هــا 
ــه ای  ــی، منطق ــف )مل ــطوح مختل ــن س ــی بی ــارکت رقابت ــت گذاری و مش ــه سیاس ــد ک می ده
و محلــی( به منزلــة یــک رویکــرد جدیــدی از مســئولیت سیاســت گذاری کــه بتوانــد بــه انــواع 
جدیــدی از مشــکلات احتمالــی در طــی زمــان پاســخ دهــد دارای اهمیــت و ضــرورت اســت 
می تــوان  را  سیاســت گذاری«  »الگوســازی  دراین رابطــه،   .)Soneryd & Uggla,2000(
به عنــوان »یــک فعالیــت تحقیقاتــی دانشــگاهی و تجربــی کــه بــا اســتفاده ازنظریه هــای مختلــف 
و الگوهــا و فنــون کمــی و کیفــی پشــتیبانی می شــود، بــرای ارزیابــی تحلیلــی گذشــته )علــل( و 
آینــده )پیامــد( سیاســت در جامعــه، در هــر کجــا و هــر زمــان« تعریــف نمــود. به عنــوان بخشــی 
ــه  ــت ک ــی اس ــری و فن ــزار نظ ــوان اب ــت گذاری« به عن ــف، »سیاس ــن تعری ــر از ای جدایی ناپذی
بــرای حــل مشــکلات خاصــی کــه بــه طــور مســتقیم یــا غیرمســتقیم بــر جوامــع در دوره هــای 
ــن شــده  ــر می گــذارد، تدوی ــراد تأثی ــط زندگــی اف ــن در محی ــف و فضاهــای معی ــی مختل زمان
اســت )Estrada, 2011(. ازایــن رو، مجموعــه رشــته علــوم سیاســی عمدتــاً مســائل گذشــته و 
حــال را مــورد تحلیــل قــرار می دهــد. ازآنجایی کــه علــم سیاســت یکــی از رشــته های موردنیــاز 
دســتگاه سیاســت گذاری اســت، بــا کاربردی تــر شــدن و ارتقــای آن به منظــور پیش بینــی 
مســائل سیاســی قــادر خواهــد بــود بیش ازپیــش در عرصه هــای متنــوع حکمرانــی مورداســتفاده 
قــرار بگیــرد )غرایــاق زنــدی،1400(. سیاســت گذاری، کارکــرد اساســی دولــت و فراینــد 

1. Ecological problems
2. Soneryd & Uggla
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مداخلــه به منظــور دســت یابی بــه نتایــج و تحقــق چشــم انداز سیاســی آن اســت. مطالعــه 
سیاســت گذاری عمومــی بــه دنبــال توصیــف و تبییــن سیاســت گذاری دولت هــا و نحــوه 
اثرگــذاری و ایجــاد تغییــر در آن اســت. چارچوب هــا و رویکردهــای متنوعــی باهــدف تبییــن 
و تجویــز در حــوزه سیاســت عمومــی معرفــی شــده کــه نقطــه مشــترک این رویکردهــا، توجــه 
بــه پویایــی نقش آفرینــان، زمینه هــا و تأثیرشــان بــر سیاســت گذاری از ابتــدای در اولویــت 
قرارگرفتــن یــک مســئله در فضــای سیاســتی تــا ارزیابــی و بازخــورد سیاســت های پیــاده شــده 
ــان دیگــر، سیاســت گذاری  ــه بی ــان، 1398(. ب ــم می ــاره آن اســت )حاجــی حســینی و کری درب
واژه ای اســت کــه بــا حکومــت، دولــت، جامعــه و مســائل عمومــی آن گره خــورده و تداعی کننــده 
ــی کــه سیاســت گذاری عمومــی  ــح امــور عمومــی اســت. از زمان ــت در اداره صحی ــدام دول اق
به عنــوان علمــی دانشــگاهی در جهــان مطــرح شــده اســت تقریبــاً چهــار دهــه می گــذرد. 
نظریــه سیاســت گذاری مرتبــط بــا عواملــی اســت کــه در چرخــه سیاســت گذاری دخیــل 
هســتند. ایــن نوشــتار می کوشــد تــا بــدون ورود بــه مفاهیــم تخصصــی در علــم سیاســت نظیــر 
ــی ســاده  ــح مفاهیم ــف و توضی ــه تعری ــا نســخه های سیاســی ب ســبک های سیاســت گذاری ی
ــرار  ــورد پرســش ق ــر م ــه اگ ــی به ظاهــر ســاده ک ــردازد. مفاهیم ــن چرخــه بپ ــر ای ــر ب ــی مؤث ول
ــی  ــکل های مختلف ــه ش ــت گذاری ب ــود. سیاس ــدار می ش ــان پدی ــای ذاتی ش ــد پیچیدگی ه گیرن
ــه سیاســت گذاری  ــی ب ــه موفقیت ــن ک ــرای ای ــی ب ــا شکســت مواجــه شــود. ول ممکــن اســت ب
نســبت داده شــود بایــد در ســه بعــد اصلــی موفــق باشــد، سیاســت گذاری، فراینــد اجرایــی و 
منابــع سیاســی. بســیاری از تحلیل گــران بــر ناکامــی برنامه هــا تمرکــز کــرده و بــر بهبــود ابزارهــا 
تأکیــد کرده انــد. ولــی بــه همیــن انــدازه لازم اســت بــه فرایندهــا و منابــع سیاســی توجــه نمــود. 
ــد  ــاب از شکســت های عمــده در برنامه هــا، بای ــه اجتن ــد ب ــران علاقه من سیاســت گذاری و مدی
ــش خــود را از  ــز پیاده ســازی سیاســت ها داشــته باشــند تادان ــق و نی ــه تحقی توجــه بیشــتری ب
ــش  ــوزه کاه ــن ح ــر در ای ــت و خط ــدم قطعی ــیده و ع ــود بخش ــن بهب ــای ممک ــج برنامه ه نتای
ــه  ــن ب ــران، پرداخت ــد )حایــری یــزدی و ملکــی،1396(. در کشــور جمهــوری اســلامی ای دهن
مقولــه فرهنــگ، از بعــد سیاســی و فلســفی، تاکنــون، وزن بیشــتری را بــه خــود اختصــاص داده 
اســت. به خوبــی نمایــان اســت کــه این رویکردهــا، بــه  تنهایــی، پاســخ گوی وضعیــت کنونــی و 
چالش هــای فرهنگــی، درکشــور نیســتند. در کشــور بیــش  از پیــش، نیــاز بــه ابزارهــای مدیریتــی 
وجــود دارد، تابتوانــد، همــه ابعــاد فلســفی، سیاســی، اقتصــادی و اجتماعــی را در هــم بیامیــزد 
و دنیــای نظــری را بادنیــای عملــی کــه درفرهنــگ کشــور، به شــدت از هــم گسســته هســتند، بــه 
همدیگــر پیونــد بزنــد. یکــی از الزامــات مدیریــت کارامــد فرهنگــی درشــرایطی کــه فرهنگ هــا، 
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ــت  ــی و مدیری ــت بازاریاب ــن مدیری ــد، بی ــراری پیون ــد. برق ــه ان ــگ قرارگرفت ــی تنگاتن در رقابت
فرهنگــی اســت )نجــف بیگــی و حســین زادگان،1390(. در ایــن  رابطــه، سیاســت گذاری1 در 
عرصــه بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق هــم به نوبــة خــود حائــز اهمیــت اســت. 
ازایــن رو، مطالعــه سیاســت گذاری عمومــی در عرصــه بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی 
ــال توصیــف و تبییــن سیاســت گذاری دولت هــا و نحــوه اثرگــذاری و ایجــاد  ــه دنب و خــلاق ب

تغییــر در آن زمینــه اســت.
در ایــن خصــوص، واژه یــا اصطــلاح »صنایــع خــلاق2« بــرای اولیــن بــار در ســال 1998 
میــلادی در گــزارش »ســند نقشــه بــرداری صنایــع خــلاق3« وزارت فرهنــگ، رســانه و ورزش 
دولتــی بریتانیــا4 بــه منظــور گســترش تعریــف بخــش فرهنگــی و پیــروی از آن اســتفاده شــده 
ــم  ــود مه ــۀ خ ــه نوب ــز ب ــد نی ــای جدی ــعه فناوری ه ــی از توس ــاختاری ناش ــرات س ــت. تغیی اس
اســت کــه بدانیــم صنایــع خــلاق چگونــه از صنایــع فرهنگــی توســعه یافته انــد؛ زیــرا تاریخچــه 
ــار، اگرچــه  ــن ب ــلادی ریشــه دارد، اولی ــرن 19 می ــی در ق ــع فرهنگــی در انقــلاب صنعت صنای
هنرمنــدان پیشــرو5 دهــه 1930 میــلادی در مــورد اولیــن تحــولات یــک فرهنــگ تــوده ای بحث 
ــرای توده هــا در دســترس  ــگ را ب ــا ســینما فرهن ــو ی ــه رادی ــود کــه چگون ــن ب ــا ای ــد، ام نموده ان
قــرار داد و همزمــان ارزش چنیــن فرهنگــی را از طریــق بازتولیــد مصنوعــی و توزیــع گســترده آن 
کمرنــگ نمــوده اســت )Moore, 2014(. از ایــن رو، مفهــوم صنایــع خــلاق، مفهومــی نســبتاً 
جدیــد اســت. نخســتین تلاش هــا بــرای تفكیــك صنایــع خــلاق از بخش هــای دیگــر صنایــع و 
ارائــه تعریفــی از صنایــع خــلاق، در ســال )1998( میــلادی در ســندی موســوم بــه ســند نقشــه 
ــه تعریــف  صنایــع خــلاق در انگلیــس صــورت گرفــت. ایــن ســند، صنایــع خــلاق را این گون
ــت بالقــوه  ــی كــه ریشــه آن هــا مهــارت و اســتعداد6 فــردی اســت و قابلی ــد: فعالیت های می کن
 Department( تولیــد ثــروت و كار از طریــق تولیــد و اســتفاده از مالکیــت معنــوی را دارنــد
for Digital, Culture, Media & Sport )DCMS(, 1998(. ســازمان یونســکو نیز در 
تعریــف صنایــع خــلاق می گویــد: »صنایعــی كــه خلاقیــت، تولیــد و تجاری ســازی محصولاتــی 
ــوا به نوعــی توســط  ــد. ایــن محت ــد، تركیــب می كن را كــه ماهیــت نامحســوس و فرهنگــی دارن
ــود«  ــر ش ــات ظاه ــا خدم ــکل كالا ی ــد در ش ــود و می توان ــت می ش ــار محافظ ــق نشر/انتش ح

1. Governance
2. Creative industries
3. The Creative Industries Mapping Document
4. The British Governmental Department of culture, media and sport (DCMS)
5. The Avant-garde
6. Talent
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ــال )1998(  ــند در س ــف س ــترك تعری ــه مش ــن رو، وج ــکو1، 2017(. ازای ــایت یونس )وب س
ــا حــق نشــر در  ــوی ی ــت معن ــر وجــه مالکی ــد ب ــف ســازمان یونســکو، تأكی ــا تعری ــلادی ب می
صنایــع خــلاق، ریشــه خلاقانــه، فرهنگــی كالاهــا یــا خدمــات و تــوان صنایــع خــلاق در تولیــد 
ثــروت و ایجــاد شــغل اســت )شــریفی و همــکاران، 1398(. ســند ســال )1998( میــلادی 
انگلیــس در احصــای صنایــع خــلاق از 13 بخــش صنعتــی به عنــوان صنایــع خــلاق نــام بــرده 
اســت كــه عبارت انــد از؛ تبلیغــات، معمــاری، بــازار هنــر و اشــیای زینتــی، صنایع دســتی، 
طراحــی، مــد، فیلــم و ویدئــو، موســیقی، هنرهــای نمایشــی، انتشــارات، نرم افــزار، تلویزیــون، 
ــاط مســتقیم  ــا رســانه ارتب ــد بخــش از این هــا، ب ــه ای. چن ــو و بازی هــای ویدئویــی و رایان رادی
یــا غیرمســتقیم دارد كــه عبارت انــد از؛ تبلیغــات، بــازار هنــر، طراحــی، تولیــد فیلــم و ویدئــو، 
ــده  ــه عقی موســیقی، هنرهــای نمایشــی، تلویزیــون و رادیــو )شــریفی و همــکاران، 1398(. ب
برخــی از محققــان ایــن دســته بندی مبهــم اســت. بــا وجــود ایــن، بــا اندكــی تغییــر در بیشــتر 
ــان  ــر جه ــی در سراس ــت گذاری دولت ــناد سیاس ــا اس ــلاق ی ــع خ ــه صنای ــوط ب ــات مرب تحقیق
مشــاهده می شــود )Rozentale, I., & Lavanga, 2014(. درعین حــال، ایــن بخش هــا را 
می تــوان ازنظــر ماهیــت و ویژگی هــا بــه دو گــروه كلــی دســته بندی نمــود: دســته نخســت 
ــع  ــه صنای ــه حیط ــی ب ــم اندازی درون ــاره دارد و چش ــلاق اش ــع خ ــد در صنای ــت تولی ــه ماهی ب
خــلاق ارائــه می كنــد. دســته دوم نیــز بــا وجــوه بیرونــی شــركت های خــلاق ســروكار دارد كــه 
ــای انتظــارات مــا را از رابطــه میــان صنایــع خــلاق و توســعه اقتصــادی شــکل می دهــد  زیربن
)Rozentale, I., & Lavanga, 2014(. چشــم انداز درونــی صنایــع خــلاق را می تــوان از 
ــر هنرهــای ســنتی،  ــه بررســی كــرد؛ نخســت آنكــه ایــن اصطــلاح، بخش هایــی نظی ــد جنب چن
ــن را گــرد هــم مــی آورد و  ــوی و کســب وکار خــلاق نوی ــت معن ــع فرهنگــی دارای مالکی صنای
ــده و  ــناخته ش ــن ش ــای نمادی ــوا و معن ــل محت ــع و حام ــوان منب ــا به عن ــه این ه ــه، هم دوم آنك
ــلاق از  ــع خ ــود. صنای ــه آن نمی ش ــدود ب ــه مح ــت، اگرچ ــا اس ــواع هنره ــر ان ــا ب ــز آن ه تمرك
ــد  ــاده درون داد تولی ــن م ــن مهم تری ــد، بنابرای ــره می برن ــر و اســتعداد انســانی به ــت، هن خلاقی
در آن هــا ســرمایه فكــری و معنــوی اســت و بــه همیــن ترتیــب، بــرون داد آ نهــا تــا حــد زیــادی 
ــرای  ــه توصیــف كــرد. مشــتریان ب ــا خلاقان ــری، فرهنگــی ی متمایــز اســت و می شــود آن را هن
ارزش هــای غیرپولــی ایــن محتــوای نمادیــن اهمیــت فراوانــی قائل انــد و از ایــن نظــر، صنایــع 
خــلاق ارزش افــزوده زیــادی دارنــد )شــریفی، حاج محمــدی و انصــاری،1397 : 37(. عــلاوه 
ــادی  ــازار ع ــلاق و ب ــع خ ــات صنای ــا و خدم ــازار كالاه ــت ب ــان وضعی ــوان می ــن، می ت ــر ای ب

1. https://www.unesco.org/en 
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ــع خــلاق  ــازار صنای ــی در مســئله تقاضــا در ب ــال، بی اطمینان ــه طــور مث ــل شــد. ب تفــاوت قائ
بیشــتر اســت و ســلیقه های مشــتریان تنــوع بیشــتری دارد، بنابرایــن، خطــر ایــن بــازار بیشــتر 
اســت. شــرکت های خــلاق، بــرای مقابلــه بــا ایــن خطــر، مجبورنــد پیوســته ســطح نوآوری هــا 
در تولیــدات را افزایــش دهنــد. ایــن ســطح از نــوآوری خــود مســتلزم افزایــش پیشــرفت فناورانــه 
اســت )شــریفی و همــکاران، 1398 (؛ بنابرایــن، صنایــع خــلاق، صنایعــی هســتند كــه اســاس 
ــی  ــع فرهنگ ــه صنای ــوم ب ــن مفه ــه ای ــت. ریش ــات اس ــش و اطلاع ــار دان ــاد و انتش ــا ایج آن ه
ــا انقــلاب فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، امــروزه در قالــب  بازمی گــردد كــه طــی زمــان و ب
صنایــع فرهنگــی مختلفــی ظهــور کرده انــد. صنایــع فرهنگــی برخــلاف رویکــرد منفــی مکتــب 
فرانكفــورت بــه مفهــوم صنعــت فرهنــگ معیــن، بــه تولیــد فرهنــگ و ارائــه آن بــه جامعــه در 
راســتای كســب ســود اقتصــادی و تجــاری نگــرش مثبتــی دارنــد. صنایــع فرهنگــی بــر آن نیــت 
ــه  ــه و هنرمندان ــد خلاقان ــه تولی ــه، ب ــای بی طرفان ــتن ادع ــی و داش ــگاه ایجاب ــا ن ــا ب ــتند ت هس
فرهنــگ دســت بزننــد )ســپهرنیا، دلاور و صالحــی امیــری، 1391(. دراین خصــوص، ایجــاد 
ســرعت در اشــتغال زایی، كاهــش فقــر، كارآفرینــی و آمــوزش تولیــد، محــور مفاهیمــی اســت 
كــه در ایــن حــوزه بــه بحــث گذاشــته می شــود )George, 2014(. صنایــع خــلاق در رونــق و 
بهبــود اوضــاع اقتصــادی نیــز نقــش بســزایی داشــته اند. براین اســاس »خلاقیــت بشــر« منبــع 
ــروه  ــدگاه گ ــد. از دی ــم گیری دارن ــی رود )Florida, 2002(. چش ــمار م ــه ش ــاد ب ــی اقتص نهای
فرهنــگ، هنــر و ورزش دولــت بریتانیــا، تعریــف صنایــع خــلاق بدیــن شــرح اســت: »صنایعــی 
كــه اصالــت خــود را از خلاقیــت، مهــارت و اســتعداد فــردی می گیرنــد و قابلیــت خلــق ثــروت 
 Department for( »و شــغل را به وســیله تولیــد و بهره بــرداری از مالکیــت فكــری دارنــد
Digital, Culture, Media & Sport )DCMS(, 2001: 4(. تغییــرات اجتماعــی و فرهنگی 

از خــلال فناوری هــای دهــه 80 میــلادی شــکل گرفتــه اســت. عناصــری نظیــر ورود فنــاوری در 
صنایــع فرهنگــی، شــکل گیری ســلایق مختلــف مــردم، تولیــدات انبــوه و تنــوع مصرف کننــده، 
ــوان محصــولات  عوامــل پیچیــده شــدن صنایــع خــلاق هســتند. محصــولات رســانه ای به عن
ــه  ــم ب ــار ه ــده اند و در كن ــام ش ــر ادغ ــف در یکدیگ ــی مختل ــولات فرهنگ ــا محص ــه ب خلاقان
تولیــد انبــوه رســیده اند. بازاریابــی و تبلیغــات در ایــن عرصــه نقــش مؤثــری دارنــد، زیــرا ســلیقه 
ــر و تحــول همــراه می شــوند.  ــا تغیی ــا ســرعت بیشــتری ب ــده شــده و ب ــع مخاطــب پیچی و طب
ــه دســت مشــتری، ارزشــی اساســی دارد و در ایــن صنایــع،  پخــش محصــول و رســاندن آن ب
مدیریــت فــروش و بازاریابــی بخــش اساســی فراینــد كار و تولیــد محصــول بــه شــمار می آینــد 
)Department for Digital, Culture, Media & Sport )DCMS(, 2001: 4(. صنایــع 
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فرهنگــی، بــه معنــای بهره گیــری از صنایعــی اســت كــه می تواننــد كالاهــای »خــلاق« فرهنگــی 
ــان منتخــب  ــه دســت مخاطب ــع كــرده و ب تولیدشــده خــود را به صــورت كامــل و كارآمــد توزی
خــود برســانند. در ایــن حالــت نــه فقــط از ذخایــر مصرف کننــدگان فعلــی بهــره می برنــد، بلکــه 
در تولیــد مخاطبــان جدیــد نیــز پیشــرو بــوده و به نوعــی بــازار را مدیریــت می كننــد )ســپهرنیا 
ــت  ــی اس ــای بازرگان ــی از فعالیت ه ــی بخش ــش بازاریاب ــن رو، دان ــکاران،1391 (. ازای و هم
كــه شــامل؛ شناســایی تقاضــا بــرای كالاهــا و خدمــات و فراهم کــردن تســهیلات و مجراهــای 
ــی  ــد علم ــه فراین ــکاران، 1379(؛ به طوری ک ــدی و هم ــود )زاه ــا می ش ــروش آن ه ــع و ف توزی
ــز اهمیــت و  ــة خــود حائ ــرای کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق هــم به نوب و اجرایــی آن ب
ضــرورت قابل توجهــی اســت. در ایــن راســتا نیــز، بازاریابــی فرهنگــی1 هنــر و مهــارت ایجــاد 
بــازار و تقاضــا بــرای محصــولات فرهنگــی اســت. منظــور از محصــولات فرهنگــی، کالاهــا 
ــر، میــراث باســتانی و صنایــع فرهنگــی تولیــد می شــوند.  و خدماتــی اســت کــه در عرصــه هن
صنایــع فرهنگــی نیــز شــامل انتشــارات، فیلم و رســانه اســت. اهمیــت بازاریابی فرهنگی بســیار 
بیشــتر از چیــزی اســت کــه این روزهــا مرســوم شــده اســت. درواقــع فرهنــگ بــه بازاریابــان ایــن 
توانایــی را می دهــد تــا ارتبــاط بیشــتری را بــا مخاطبــان خــود برقــرار کننــد. به این ترتیــب 
ــگ در  ــت فرهن ــردن اهمی ــود. قبول نک ــب وکار ش ــرفت در کس ــش پیش ــث افزای ــد باع می توان
ایجــاد کســب وکار موجــب کاهــش مزیــت رقابتــی و رقابت پذیــری می شــود. برندهــا هیچــگاه 
به صــورت مســتقیم بــا مصرف کننــدگان تعامــل نمی کننــد بلکــه ایــن رابطــه بــه طــور مســتمر از 
طریــق فرهنــگ صــورت می گیــرد. بــه همیــن علــت نبایــد در زمــان پیشــرفت راهبــرد بازاریابــی 
بــه آن بی توجهــی شــود. در واقــع فرهنــگ جایــی اســت کــه امــکان و فرصــت رشــد کســب  وکار 
در آن پدیــدار می شــود. بازاریابــی فرهنگــی چیــزی اســت کــه بازاریابــان را بــه تعامــلات، ارتبــاط 
ــاختار  ــگ در س ــت فرهن ــناخت اهمی ــدم ش ــازد. ع ــادر می س ــتری ق ــب وکار بیش ــد کس و رش
تجــاری و کســب وکار، همــان چیــزی اســت کــه باعــث ناکارآمــدی رقابتــی  می گــردد. زمانی کــه 
دربــاره فرهنــگ صحبــت می شــود، منظــور جهانــی و اتفاقاتــی اســت کــه در بیــرون از داخــل 
یــک شــرکت رخ می دهــد )حبیبــی، 1402(. از ایــن رو، از دیــدگاه ســینگ2 )2011( امــروزه در 
بــازار کالا و خدمــات فرهنگــی عــلاوه بــر فراگیــری فزاینــده در حــال اشــباع نیــز اســت )2011 
ــط  ــی مرتب ــای فرهنگ ــر، کالاه ــی نظی ــات فرهنگ ــازار کالا و خدم ــه در ب ,Singh(، به طوری ک

ــراث گذشــته و  ــار تاریخــی، مکان هــای تاریخــی و می ــراث فرهنگــی، شــامل؛ آث ــا بخــش می ب
محیط هــای صنعتــی و فرهنگــی مهــم، همچنیــن، محصــولات مــادی و غیرمــادی الهــام گرفتــه 
1. Cultural marketing
2. Singh
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ــای  ــری، گزیده ه ــای تصوی ــگاه داده ه ــازی، پای ــای مج ــری، محیط ه ــای هن ــا )تولیده از آن ه
ــن جوامــع مختلــف ایفــا  ــادلات فرهنگــی در بی ــه رشــدی در مب ــره( نقشــی رو ب صوتــی و غی

.)Colbert & Courchesne, 2012( می کننــد

روش  پژوهش
پژوهــش پیــش رو بــا هــدف طراحــی الگــوی طراحــی الگــوی سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا 
و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی بــا رویکــرد نظریــه داده بنیاد 
)نظریــه بــر خواســته از داده هــا( انجــام شــده اســت. روش پژوهــش توصیفی- کاربــردی، ازنظر 
جهت گیــری از نــوع بنیــادی و ازنظــر هــدف نیــز از نــوع مطالعــات اکتشــافی- کیفــی می باشــد. 
از ایــن رو، در فراینــد گــردآوری داده هــا و اطلاعــات بــرای اکتشــاف داده هــای تجربــی مــورد 
نیــاز از حالــت یــک مجموعــه ی نامنظــم بــه شــکل یــک مجموعــه منظــم و متشــکل، داده هــا در 
پنــج گام معیــن بــا اســتفاده از روش هــای معیــن تلخیــص، تنظیــم و طبقه بنــدی و به صــورت 
جــداول آمــاری تهیــه شــده اســت. بــه طوری کــه ابتــدا براســاس مطالعــۀ کتابخانــه ای، مقــالات، 
مســتندات پژوهشــگران، مصاحبــه نیمه ســاختاریافته بــا کارشناســان و خبــرگان حــوزه مدیریت، 
اقتصــاد و مدیریــت امــور فرهنگــی، گزاره هــای مربــوط بــه الگــوی سیاســت گذاری بازاریابــی 
کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی جمــع آوری شــده 
اســت. ســپس، بــا اســتفاده از رویکــرد کیفــی نظریــه داده بنیــاد1 بــرای نظریه پــردازی پیرامــون 
پدیــده مــورد مطالعــه، گزاره هــای پژوهــش طــی ســه مرحلــه کدگــذاری؛ مفاهیــم، مؤلفه هــا و 
مقوله هــای اصلــی و اســتخراج شــده اســت. از روش نظریــه داده بنیــاد زمانــی اســتفاده می شــود 
کــه مبانــی نظــری روش شناســی پژوهــش پیرامــون موضــوع از غنــای لازم برخــوردار نباشــد. 
همچنیــن، هــدف ارائــه یــک نظریــه جدیــد اســت کــه تاکنــون در جوامــع پژوهشــی مطرح نشــده 
ــتراوس3  ــلم اش ــر2 و آنس ــی گلیس ــام بارن ــه ن ــناس ب ــط دو جامعه ش ــز توس ــن روش نی ــت. ای اس
ــن روش  ــا در ای ــردآوری داده ه ــی گ ــت. روش اصل ــده اس ــی ش ــلادی معرف ــال 1967 می در س
اســتفاده از انــواع مصاحبــه اســت. بــا تحلیــل و کدگــذاری متــن مصاحبه هــا بــه ارائــه الگــوی 

1. برای اصطلاح »Grounded Theory«، واژه های متفاوتی پیشنهاد شده است؛ مثل داده بنیان، داده بنیاد، بسترزاد، زمینه ای. 
به نظر می رسد اصطلاح داده بنیان یا داده بنیاد نمی تواند معنای واقعی گرانددتئوری را پوشش دهد، زیرا هر نوع تحقیقی مبتنی 
بر داده است.ازآنجاکه در گراندد تئوری، نظریه تولید شده برخاسته از بستر یا زمینه است و این نوع نظریه پردازی ریشه در علوم 
پزشکی دارد، لذا، در پژوهش های پزشکی از عنوان بسترزاد استفاده می شود. برای مثالن نیز به پژوهش های صلصالی و همکاران 
)1386(، استراس و کوربین، ترجمه علی فخر محمدی و محسن سلیمانی )1387(، ثقفی و همکاران )1396((، رجوع شود در 
این پژوهش نیز از اصطلاح همانند پژوهش دیگران از عنوان زمینه بنیاد استفاده می شود که معنایی مشابه با مفهوم بستر زاد دارد.
2. Barney Glaser
3. Anselm Strauss
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پارادایمــی پرداختــه شــده اســت. در روش نظریــه داده بنیــاد بــا اســتفاده از یــک دســته داده هــا، 
نظریــه ای تکویــن می یابــد. به طوری کــه ایــن نظریــه در یــک ســطح وســیع، یــک فراینــد، عمــل 
ــن  ــتراوس وکوربی ــز از روش اش ــش نی ــن پژوه ــن رو، در ای ــد. ازای ــن می کن ــل را تبیی ــا تعام ی
بــرای انجــام تحلیــل نظریــه داده بنیــاد اســتفاده شــده اســت. شــایان ذکــر بــوده کــه نظریــه داده 
ــای  ــه پژوهشــگران در حوزه ه ــک روش پژوهشــی اســتقرایی و اکتشــافی ب ــۀ ی ــه منزل ــاد ب بنی
ــه نظریه هــای موجــود و از  ــکا ب ــه جــای ات ــکان را می دهــد کــه ب ــن ام موضوعــی گوناگــون ای
پیــش تعریــف شــده، خــود بــه تدویــن نظریــه اقــدام نماینــد )صلصالــی و همــکاران، 1386(. 
در روش شناســی نظریــه زمینــه بنیــاد، کشــف یــا تولیــد نظریــه بــر مبنــای حقایــق و واقعیت هــای 
موجــود و از طریــق جمــع آوری نظام منــد داده هــا و بــا مدنظــر قــراردادن کلیــه جوانــب مرتبــط 
بــا موضــوع تحقیــق صــورت می گیــرد. داده هــای جمــع آوری شــده ســیر تکاملــی خــود را تــا 
رســیدن بــه نظریــه، طــی می کننــد )Strauss, Anselm L., & Corbin, Juliet, 2008(. الگــوی 
توســعه یافته فراینــد اجــرای تحقیقــات داده بنیــاد مــورد اســتفاده در پژوهش هــای پیشــین 
)مهرابــی و همــکاران، 1390( کــه در تحقیــق حاضــر نیــز بــه کار گرفته شــده اســت در مقایســه 
بــا فراینــد متــداول نظریــه داده بنیــاد )اســتراوس، 1990؛ دانایی فــرد، 1386؛ زارعــی،1387؛ 
منصوریــان، 1386(، در دو مرحلــه متفــاوت اســت؛ اول اینکــه یــک مرحلــه بــه نــام »تعییــن 
موضــوع و نمونه گیــری نظــری« بــدان افــزوده شــده و کدگذاری هــا بــا نتایــج اجــرای آن هــا، از 
هــم تفکیــک و مرحلــه »ابعــاد« نیــز افــزوده شــده اســت )ثقفــی و همــکاران، 1396: 61(. پس 
از اســتخراج مؤلفه هــا و مقوله هــا، بــا اســتفاده از رویکــرد نگاشــت شــناختی1 اقــدام بــه تهیــه 
الگــوی مفهومــی پژوهــش شــده اســت. یکــی از مزایــای نگاشــت شــناختی کــه اســتفاده از آن را 
ــد ســاخت دهــی  ــد آن اســت کــه در فراین ــه می کن ــرای اســتفاده در موضــوع پژوهــش، توجی ب
حتــی اگــر نگاشــت اولیــه از مفاهیــم و مقوله هــای مربــوط بــه الگــوی پیشــنهادی باشــد می تــوان 
ــت  ــن نگاش ــر ای ــلاوه ب ــعه داد. ع ــزود و آن را توس ــه آن اف ــدی ب ــی جدی ــا مفاهیم ــا ی مؤلفه ه
ــم  ــی از عوامــل و مفاهی ــر کل ــا یــک تصوی ــن فرصــت را می دهــد ت ــه تحلیل گــر ای شــناختی ب
موضــوع تحقیــق را مشــاهده و دیــدگاه راهبــردی و وســیع تری را در تحلیــل بــه کار گیــرد 
)Irani, 2002(. در ایــن پژوهــش نیــز بــرای طراحــی چارچــوب مفهومــی مــدل در چارچــوب 
نگاشــت شــناختی، در دو مرحلــه بــه خبــرگان مراجعه شــده اســت، در مرحلــه اول نتایج حاصل 
ــته  ــان خواس ــه و از آن ــرگان ارائ ــه خب ــاختاریافته، ب ــه نیمه س ــه ای و مصاحب ــه کتابخان از مطالع
ــات فرهنگــی و  ــا و خدم ــی کالاه ــر سیاســت گذاری بازاریاب ــر ب ــل مؤث ــه عوام شــده اســت ک

1. Cognitive Mapping
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ــد. پاســخ های جمــع آوری شــده  ــن نماین خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی را تعیی
از هریــک از خبــرگان در ایــن مرحلــه توســط محقــق از طریــق روش نظریــه برخاســته از داده هــا 
کدگــذاری و تجمیــع شــد و در قالــب یــک نگاشــت شــناختی نهایــی، آمــاده شــده اســت. در 
مرحلــه دوم، نگاشــت شــناختی تجمیعــی حاصــل از مرحلــه اول مجــدداً بــه خبــرگان ارائــه و از 
آنــان خواســته شــد تــا مقوله هــا و مؤلفه هــای شناســایی شــده در مرحلــه قبــل را تأییــد نماینــد. 
بدیــن ترتیــب مــدل جامــع سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در 
وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی بــا رویکــرد نظریــه برخاســته از داده هــا تدویــن شــده اســت؛ 
بنابرایــن، جامعــه آمــاری مشــارکت کنندگان ایــن پژوهــش نیــز از میــان کارشناســان و خبــرگان 
ــی، سیاســت گذاری اقتصــادی، اجتماعــی و فرهنگــی و حوزه هــای  حــوزه مدیریــت، حکمران
مرتبــط، بــوده کــه تعــداد نمونه هــا بــر اســاس روش نمونه گیــری گلوله برفــی بــه تعــداد ســی نفــر 

.)Flint, 1998( بــر اســاس معیارهــای بــه شــرح زیــر انتخــاب شــده اند
1ر کلیــدی بــودن: در حــوزه مدیریــت، حکمرانــی، سیاســت گذاری اقتصــادی، اجتماعــی و 

فرهنگــی و حوزه هــای مرتبــط افرادکلیــدی وموثــری باشــند.
2ر شناســایی شــده توســط ســایرین: در حــوزه فناوری هــای نویــن، مدیریــت، حکمرانــی، 
سیاســت گذاری اقتصــادی، اجتماعــی و فرهنگــی و حوزه هــای مــورد تاییــد و اشــاره 

خبــرگان حــوزه بــوده انــد.
حکمرانی،  مدیریت،  تخصصی  متون  و  دانشگاهی  حوزه  بر  موضوع:  نظری  فهم  3ر 

سیاست گذاری اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی و حوزه های تسلط کافی داشته باشند.
4ر تنوع: سابقه حضور در سازمان های متنوع و زیرشاخه های متفاوت مدیریت، حکمرانی، 

سیاست گذاری اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی و حوزه های داشته باشند.
5ر درنهایت تمایل به همکاری: علاقه و صدق گفتار در این مورد محل توجه بوده است.
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 است.مورد مح  توجه بوده  نیعلاقه و صدق گفتار در ا :یبه همکار لیتما درنهایت. 5
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 پژوهش یشناسو روشاجرایی  ندیفرآنمایش  .1شکل 
 (1403های پووهشگران،)منبع: یافته 

های کلیادی چاارچوب )مادل( استخراج ابعاد و مؤلفاه منظوربهای را اولیه نامهپرس  پووهشگربنابراین، در مرحله اول، ابتدا 
 یگذاراساتیسخبره از بین دانشگاهیان و کارشناسان ارشد نظاام در حاوزه  30 یاراختن را برای پاسخگویی در مفهومی تهیه و آ

ساپس، پووهشاگر بعاد از انجاام . ی قرار داده استو خلاق در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلام یکالاها و خدمات فرهنگ یابیبازار
های کلیدی چارچوب )مدل( مفهومی اساتخراج گردیاد کاه از اد و مؤلفهترین ابعفوق برخی از مهم نامهپرس مصاحبه از طریق 

دوم آن را در اختیار  نامهپرس رو، پووهشگر بعد از تهیه از این؛ دوم )اصلی( استفاده نموده است نامهپرس تدوین  منظوربهها آن

تعيين معيارهای کليدی برر سارام ملااعرا   مرحله دوم: 
 سول  سنجام شده مرحله

تعيين ساگوی پيشنهادی پژوهش برر سارام مرحله چهارم: 
 اديربندسده هیرنظربر سارام رو   دوم و اوم سول،مرسحل 
 تعيين شدهمنااب   یارهايمع

 
 اديبندسده هینظر کردیبا رونهایی کردن ساگوی مرحله پنجم: 

  شده نييمنااب تع یارهايمع بر پایهو 

 پژوهش تحليل سبعاد ساگوی نهایی مرحله ششم: 

سکتشرایی برر ساگوی  نتایج تحليل گيری ونتيجهمرحله هفتم: 
 پژوهشنتایج  ساام

 پيشنهادهای کاربردی و پژوهشی آتی سئهسر مرحله هشتم:

گام سول: 
طرح 
سقدسما  
 سوايه
 پژوهش

گام دوم: 
طرح 
سقدسما  
 سجرسیی
  پژوهش

گام اوم: 
طرح سقدسما  
نهایی و تهيه 
 گزسر  نهایی
  پژوهش

طرسحی، سجرسی پراشرنامه و سنتاراگ گرروه  مرحله اوم:
مصاحبه شونده )گروه خبرگان( و تهيه پراشرنامه نهرایی 

 پژوهشن معيارهای کليدی ساتارسج شده جهت تعيي

 یساگرو هیم ملااعه سکتشایی در خصوص سرسسنجا مرحله سول: 
 یشنهاديپ

شکل 1ر نمایش فرایند اجرایی و روش شناسی پژوهش )منبع: یافته های پژوهشگران،1403(

ــتخراج  ــور اس ــه ای را به منظ ــش نامه اولی ــگر پرس ــدا پژوهش ــه اول، ابت ــن، در مرحل بنابرای
ــرای پاســخگویی در  ــه و آن را ب ــدی چارچــوب )مــدل( مفهومــی تهی ــاد و مؤلفه هــای کلی ابع
ــن دانشــگاهیان و کارشناســان ارشــد نظــام در حــوزه سیاســت گذاری  ــره از بی ــار 30 خب اختی
ــرار  ــگ و ارشــاد اســلامی ق ــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهن ــی کالاهــا و خدم بازاریاب
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داده اســت. ســپس، پژوهشــگر بعــد از انجــام مصاحبــه از طریــق پرســش نامه فــوق برخــی از 
ــد کــه از  ــدی چارچــوب )مــدل( مفهومــی اســتخراج گردی ــاد و مؤلفه هــای کلی ــن ابع مهم تری
آن هــا به منظــور تدویــن پرســش نامه دوم )اصلــی( اســتفاده نمــوده اســت؛ از ایــن رو، پژوهشــگر 
بعــد از تهیــه پرســش نامه دوم آن را در اختیــار جامــه هــدف پاســخ گویان قــرار داده اســت. البتــه، 
در بخــش اول و تحلیــل کیفــی داده هــا و اطلاعــات در ایــن پژوهــش از نرم افــزار مکس کیــو. 
ــل  ــت و تحلی ــرای مدیری ــی ب ــای کیف ــل داده ه ــای تحلی ــی از نرم افزاره ــوان یک دی. ای.1 به عن

داده هــای اســتفاده شــده اســت.

یافته های پژوهش
در بخــش اول ابتــدا یافته هــای توصیــف آمــاری متغیرهــای جمعیت شــناختی ارائــه شــده 
جمعیت شــناختی  ویژگی هــای کلیــدی  بــه  مربــوط  نتایــج  خلاصــه  به طورکلــی،  اســت. 
مشــارکت کنندگان در پژوهــش بــه شــرح جــدول )1( می باشــد. بــه طوری کــه ایــن متغیرهــای 
جمعیــت شــناختی در بیــن مشــارکت کنندگان در پژوهــش حاضــر شــامل )ســن، تحصیــلات، 
ســابقه خدمــت، رده ســازمانی و رشــته تحصیلــی( بــوده کــه نتایــج مربــوط بــه آن نیــز در جــدول 

)1( ارایــه شــده اســت.

جدول 1ر یافته های توصیفی جمعیت شناختی

درصد فراوانیفراوانی مطلقویژگی های جمعیت شناختیردیف

جنسیت مشارکت کنندگان1
63%19زن

37%11مرد

2
مدرک )وضعیت تحصیلی( 

تحصیلی

7%2کارشناسی

57%17کارشناسی ارشد

37%11دکتری

سن3

27%8زیر 35 سال

40%3512 تا 50 سال

33%5010 تا 65 سال

سابقه کار مرتبط4

10%3زیر 10 سال

40%1012 تا 20 سال

50%2015 تا 30 سال

1. MAXQDA



98

شمارهشصتونه
سالبیستوششم
بهار1404

مقالهعلمی_پژوهشی

درصد فراوانیفراوانی مطلقویژگی های جمعیت شناختیردیف

رشته تحصیلی5

70%2علوم پایه

13%4فنی و مهندسی

80%24علوم انسانی

نوع سمت/ رده سازمانی6

7%2کارشناس

27%8کارشناس ارشد

47%14مدیریت ارشد

20%6هیئت مدیره

منبع: محاسبات پژوهشگران.

ــه  ــوان نمون ــه عن ــیت ب ــب جنس ــارکت کننده برحس ــت مش ــع جمعی ــدول )1(، توزی در ج
آمــاری ارایــه شــده اســت. همان طــور ملاحظــه می شــود فراوانــی جنســیت پاســخ گویان بدیــن 
شــکل بــوده کــه از تعــداد )30(، نفــر پاســخ گو )خبــره( 63 درصــد )19 نفــر(، از پاســخ گویان 
مــرد و 37 درصــد یعنــی )11 نفــر(، از پاســخ گویان زن می باشــند. بیشــترین فراوانــی مطلــق 
ســن مشــارکت کنندگان هــم مربــوط بــه پاســخ گویان گــروه ســنی بیــن 35 تــا 50 ســال و 
کم تریــن فراوانــی مطلــق نیــز مربــوط بــه گــروه ســنی زیــر 35 ســال می باشــند. همچنیــن، در 
بخــش توزیــع فراوانــی و درصــد تجمعــی میــزان تحصیــلات پاســخ گویان ملاحظــه می شــود 
ــی  ــه مقطــع تحصیل ــوط ب ــلات پاســخ گویان مرب ــزان تحصی ــق می ــی مطل کــه بیشــترین فراوان
کارشناســی ارشــد )57 درصــد( وکمتریــن فراوانــی مطلــق نیــز مربــوط بــه مقطــع تحصیلــی 
کارشناســی )7 درصــد(، می باشــند. همچنیــن، مطابــق توزیــع فراوانــی میــزان ســابقه فعالیــت 
تخصصــی جمعیــت مشــارکت کننده در پژوهــش منتخــب ملاحظــه می شــود بیش تریــن 
فراوانــی مطلــق مربــوط بــه گــروه بــا ســابقه فعالیــت 20 تــا 30 ســال )50 درصــد(، همچنیــن، 
ــا ســابقه فعالیــت بــالای کمتــر از 10 ســال )10  کمتریــن فراوانــی مطلــق مربــوط بــه گــروه ب
ــترین  ــازمانی بیش ــب رده س ــه برحس ــود ک ــاهده می ش ــن، مش ــلاوه برای ــند. ع ــد( می باش درص
ــرگان حــوزه حکمرانــی، سیاســت گذاری اقتصــادی،  ــه اســاتید و خب فراوانــی مطلــق مربــوط ب
اجتماعــی و فرهنگــی و حوزه هــای مرتبــط را 47 درصــد یعنــی )14 نفــر( و کم تریــن فراوانــی 
ــع  ــوص توزی ــه، درخص ــت اینک ــند. درنهای ــره می باش ــت مدی ــه هیئ ــوط ب ــز مرب ــق آن نی مطل
ــان  فراوانــی نــوع رشــته تحصیلــی جمعیــت مشــارکت کننده در پژوهــش منتخــب می تــوان بی
نمــود کــه بیشــترین فراوانــی مطلــق مربــوط بــه  گــروه علــوم انســانی بــوده و کم تریــن فراوانــی 

مطلــق هــم مربــوط بــه رشــته های تحصیلــی علــوم پایــه اســت.
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یافته هــای بخــش کیفــی )جمــع آوری گزاره هــا در مصاحبــه بــا خبــرگان( و کدگــذاری 
داده هــای پژوهــش

اســتِراوس و کوربیــن در اثــر مربــوط بــه ســال )1998(، بــا تدویــن روال هــای کتــاب »کشــف 
نظریــه داده بنیــاد« )1967 میــلادی(، ســه فــن )شــیوه( کدگــذاری داده هــا را پیشــنهاد دادنــد: 
 Lee, 2001:( ــوده اســت ــاز، کدگــذاری محــوری و کدگــذاری انتخابــی ب شــامل؛ کدگــذاری ب
ــی  ــان شــده مبان ــه بی ــل از انجــام کدگــذاری ســه گان ــن پژوهــش قب ــن اســاس، در ای 47(. برای

نظــری مربــوط بــه کدگــذاری بــاز، کدگــذاری محــوری وکدگــذاری انتخابــی بــه صــورت 
ــد خلــق  ــوان بخشــی از فراین ــه، کدگــذاری انتخابــی به عن تفصیلــی توضیــح داده می شــود. البت
ــرگان در  ــا خب ــه ب ــج مصاحب ــی نظــری و هــم نتای ــی هــم مبان ــۀ نهای ــوده کــه در مرحل ــه ب نظری
ــه  ــیر همان طوری ک ــن مس ــه، در ای ــود. البت ــح داده می ش ــی توضی ــذاری انتخاب ــوص کدگ خص
در بخــش روش شناســی پژوهــش هــم بــه آن اشــاره گردیــد در ایــن بخــش ابتــدا براســاس روش 
مطالعــه ی کتابخانــه ای و مســتندات منتشــر شــده توســط پژوهشــگران مختلــف داخلــی و 
بین المللــی در حــوزۀ مدیریــت، اقتصــاد و مالــی نظیــر اســتوارت )1995(، بیامــون )1999(، 
ــزاب )2003(، گانســکاران پاتــل و مکگوقــی  ــو )2001(، اوتووکوت ــی گول گانســکاران وتریت
ــکاران )2010(،  ــا و هم ــان وکنســتانتس )2004(، چی ــگ، جاناکرام ــر، چان )2004(، بانک
ــد و همــکاران )2011(،  ــی )2010(، جلال ون ــاردی و باتن ــی )2010(، بیگلی ســونی وکودال
تــوان نگــوک بویــا1 )2020(، جوانکیانــی و محمدجعفــری )1394(، صابــری و حســن زاده 
)1393(، مصاحبــه نیمه ســاختاریافته بــا کارشناســان و خبــرگان دانشــگاهی در رشــته های 
ــی  ــی و فرهنگ ــادی، اجتماع ــت گذاری اقتص ــی، سیاس ــت، حکمران ــوزه مدیری ــه ح ــوط ب مرب
و حوزه هــای مرتبــط داده هــا و اطلاعــات جمــع آوری و ســپس بــا اســتفاده از روش داده 
ــم، مؤلفه هــا و  ــد و مفاهی ــه کدگــذاری گردی ــاد گزاره هــای اســتخراج شــده طــی ســه مرحل بنی
ــی و خــلاق  ــات فرهنگ ــا و خدم ــی کالاه ــوی سیاســت گذاری بازاریاب ــی الگ ــای اصل مقوله ه
بــه صــورت یــک مطالعــه علمــی )نظــری( و میدانــی )تجربــی( در وزارت فرهنــگ و ارشــاد 
ــا توجــه  ــن رو، ب ــده اســت. از ای ــاد اســتخراج گردی ــردازی داده بنی اســلامی از رویکــرد نظریه پ
بــه اینکــه هــدف تحقیــق حاضــر ارایــه الگــوی سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات 
فرهنگــی و خــلاق بــه صــورت یــک مطالعــه علمــی )نظــری( و میدانــی )تجربــی( در وزارت 
ــروح از  ــکل مش ــه ش ــوده ب ــاد ب ــردازی داده بنی ــرد نظریه پ ــلامی از رویک ــاد اس ــگ و ارش فرهن
معیــاری بــه نــام اشــباع داده )اشــباع نظــری( بــرای تعییــن نقطــه پایــان اســتفاده گردیــده اســت، 

1. Toan Ngoc Buia.
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ــدی  ــه پژوهــش وارد می شــود طبقه بن ــه ب ــدی ک ــت داده جدی ــن وضعی ــر در ای ــارت بهت ــه عب ب
محورهــای اساســی سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق را 
تغییــر نمی دهــد یــا پیشــنهادی بــرای ایجــاد طبقــه جدیــد ایجــاد نمی کنــد. داده هــای حاصــل 
ــه  ــس از تبدیل شــدن ب ــر مشــارکت کننده پ ــا )30( نف ــه ب ــون مربوطــه و مصاحب ــه مت از مطالع
ــا  ــط ب ــر )62(، گــزاره مرتب ــغ ب ــا بال ــه خــط شــدند و از آن ه ــل خــط ب ــی تحلی اطلاعــات کتب
موضــوع پژوهــش به دســت آمــد کــه تعــدادی از آن هــا در جــدول شــماره )2( ارائــه شــده اســت.

 جدول 2ر خلاصه گزاره های استخراج شده مرتبط با سیاست گذاری بازاریابی
کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

گزاره های استخراج شده )یافته های میدانی در مصاحبه با خبرگان )مشارکت کنندگان( پژوهش(شناسه

R1
یکی از موارد مهم و حائز اهمیت در بخش زنجیره تأمین سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق، توجه به شرایط اقتصاد فرهنگ است.

R2
رمز موفقیت در دنیای تجارت، خلق ارزش و کیفیت مناسب برای محصولات و خدمات مورد عرضه 

در بازار هدف کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق است.

R3

برای مشاركت بیش تر در فرایند تصمیم گیری  آنان  به معنای تشویق  بازاریابی،  توانمندسازی كاركنان 
است؛ یعنی، فضایی برای مشارکت همه جانبه افراد در )سازمان ( فراهم شود تا آن ها بتوانند به عنوان یک 
نیروی دانشی ایده های جدید و خوبی را ارائه و از آن ایده در اجرا )عمل( در بازار هدف کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق استفاده نماید.

R4

ارتقای دانش، مهارت و توانمندی نیروی انسانی )كاركنان( در انجام وظایف و مأموریت های محوله 
در سطح فردی، سطح گروهی و در سطح سازمانی گامی مهم در پیشبرد اهداف آموزشی برای نیل به 
راهبردهای توجه به عناصر آمیخته بازاریابی سنتی )محصول، مکان بازار، قیمت و تبلیغات و پیشبرد 

فروش( به شمار می رود.

R5
و  فرهنگی  تولیدکننده کالاها و خدمات  در محیط کسب وکار همه شرکت های تجاری )سازمان های 
خلاق( به نوبة خود به عنوان مشتریانی برای شرکت های تجاری )سازمان های تولیدکننده کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق( دیگر و تامین کنندگانی برای برخی دیگر از شرکت های تجاری محسوب می شوند.

R6

مجموعه دانش بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق در سال های اخیر رویکردهای جدید به 
واقعیت های پیچیده بازارهای به ویژه توجه به عناصر آمیخته بازاریابی نوین )عناصر آمیخته بازاریابی 
سبز( ارائه نموده که موضوع سطح سواد )تحصیلات( کارکنان بنگاه می تواند به نوبه خود سهم بسزایی 

در نیل موفقیت به اهداف بازاریابی زنجیره تأمین کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق خواهد داشت.

R7
توجه به مبانی اعتقادات و ارزش های اخلاقی تولیدکنندگان در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و خلاق به نوبه خود سهم بسزایی در نیل موفقیت به اهداف بازاریابی زنجیره تأمین 

کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق خواهد داشت.
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گزاره های استخراج شده )یافته های میدانی در مصاحبه با خبرگان )مشارکت کنندگان( پژوهش(شناسه

R8
توجه به مبانی اعتقادات و ارزش های اخلاقی مصرف کنندگان کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق در 
فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق به نوبه خود سهم بسزایی در نیل 

موفقیت به اهداف بازاریابی زنجیره تأمین کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق خواهد داشت.

R9
فرایند  در  فرهنگ  بازار  اقتصاد/  عاملان  بین  یکپارچگی  و  انسجام  هماهنگی،  ارتقای  به  توجه 
سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق به نوبه خود سهم بسزایی در نیل موفقیت به 

اهداف بازاریابی زنجیره تأمین کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق خواهد داشت.

R10
توجه به تقویت ارتباطات، ایجاد اعتماد و افزایش مشارکت ذی نفعان در فرایند سیاست گذاری بازاریابی 

کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق امری مهم به شمار می رود.

R11
توجه به ساختار اجتماعی، منافع فردی و جمع در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R12توجه به باورهای فرهنگی و مذهبی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R13
توجه به نقش و جایگاه پایگاه/ منزلت اجتماعی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R14
اهمیت و ضرورت توجه به فناوری اطلاعات و ارتباطات در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و 

خدمات فرهنگی و خلاق

R15نقش و جایگاه نهادگرایی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R16نقش و جایگاه فرایندگرایی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R17نقش و جایگاه تعامل گرایی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R18نقش و جایگاه نخبگان در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R19
نقش و جایگاه منافع اجتماعی مردم در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 

خلاق

R20
نقش و جایگاه تعدیل و ایجاد تغییر در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 

خلاق

R21
توجه به نقش و جایگاه موقعیت رقابتی )فضای رقابتی( بازار در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها 

و خدمات فرهنگی و خلاق

R22اهمیت گروه های ذی نفع در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R23
توجه به ترکیب و تغییر و تحولات جمعیتی/ هرم سنی جمعیت فعال و غیرفعال در فرایند سیاست گذاری 

بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R23توجه به سرمایه اجتماعی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R24اهمیت مسئولیت اجتماعی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق
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R25
اهمیت شهروند سازمانی/ پاسخ گویی اجتماعی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R26توجه به میزان اعتماد اجتماعی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R27توجه به میزان تعلق به هویت قومی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R28
توجه به میزان دسترسی به رسانه های ارتباط جمعی و گرایش فراگیر شدن فرهنگ در فرایند سیاست گذاری 

بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R29
توجه به چارچوب بینش و نگرش افراد در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 

خلاق

R30
توجه به چارچوب اعتقادات دینی افراد در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 

خلاق

R31
نقش و جایگاه قوانین و مقررات/ محدودیت های واردات و صادرات در فرایند سیاست گذاری بازاریابی 

کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R32
توجه به ایجاد بازارچه / شهرک تخصصی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی 

و خلاق

R33اهمیت سرمایه گذاری در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R34
اهمیت نظام تولید منسجم و هم سو در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 

خلاق

R35
بهبود/ تقویت میزان هوشمندی سیاستی و یادگیری در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R36
پاسخ دهی بهتر و تسهیل پیاده سازی سیاست ها/ روش ها در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و 

خدمات فرهنگی و خلاق

R37
اهمیت و ضرورت توجه به عناصر هویت ملی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R38توجه به عناصر هویت قومی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R39
توجه به پایگاه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی گروه های مرجع در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها 

و خدمات فرهنگی و خلاق

R40
فرایند  در  تأهل(  وضعیت  تحصیلی،  مقطع  جنسیت،  )سن،  جمعیت شناختی  متغیرهای  به  توجه 

سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R41توجه به میزان/سطح درآمد افراد در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R42
توجه به حضور اعضای خانواده در تولید محتوا در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق
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R43
بازاریابی کالاها و خدمات  فرایند سیاست گذاری  در  با كاربران  ارتباط دوسویه و چندسویه  به  توجه 

فرهنگی و خلاق

R44
داشتن برنامه ریزی منظم در تولید محتوا در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی 

و خلاق

R45
سیاست گذاری  فرایند  در  خلاق  و  فرهنگی  خدمات  و  بازاریابی کالاها  عرصه  در  خوب  حکمرانی 

بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R46ایجاد پایگاه مدیریت داده در عرصه سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R47
بازاریابی  فرایند سیاست گذاری  در  نوآوری  و  فناوری  راهبردی سیاست گذاری علم،  ایجاد هم سویی 

کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R48
اهمیت و ضرورت توجه به مأموریت و چشم انداز روشن از اقتصاد فرهنگ در فرایند سیاست گذاری 

بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R49
اهمیت و ضرورت توجه به تدوین راهبردها و خط مشی های کلیدی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی 

کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R50
اهمیت و ضرورت توجه به بهبود هویت و اصالت در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R51
انجام  تقویت  در  مرجع  و گروه های  نخبگان  راهبردی گروه  به شبکه سازی  توجه  و ضرورت  اهمیت 

هم اندیشی و نظریه پردازی فعالانه

R52
اهمیت و ضرورت توجه به سهم بازار هدف در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی 

و خلاق

R53
و خدمات  بازاریابی کالاها  فرایند سیاست گذاری  در  مشتریان  رضایت  به  توجه  و ضرورت  اهمیت 

فرهنگی و خلاق

R54
و خدمات  بازاریابی کالاها  فرایند سیاست گذاری  در  مشتریان  وفاداری  به  توجه  و ضرورت  اهمیت 

فرهنگی و خلاق

R55
اهمیت و ضرورت توجه به میزان نگرش/ تمایل مشتریان در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و 

خدمات فرهنگی و خلاق

R56
اهمیت و ضرورت توجه به ایجاد خلاقیت فروش نیروی کار فروش در فرایند سیاست گذاری بازاریابی 

کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R57
اهمیت و ضرورت توجه به ایجاد نوآوری فروش در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R58
توجه به بخش بندی بازار و شناسایی بازار هدف در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق
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R59
توجه به ایجاد تمایز در عرصه بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق در فرایند سیاست گذاری 

بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R60
توجه به ایجاد هم سویی عملیاتی - عملکردی فعالیت های بازاریابی در فرایند سیاست گذاری بازاریابی 

کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

R61
بهره گیری از ظرفیت شرکت های دانش بنیان )استارپ ها( به منظور ایجاد هم سویی بین مصارف و منابع 
)مادی/ غیرمادی( و بهبود عملکرد )مالی/ غیرمالی( در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 

فرهنگی و خلاق

R62
توجه به بهبود مشارکت فعال بخش بازاریابی شرکت های تولیدکننده کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق 
در عرصه بازاریابی اقتصاد فرهنگ و در فرایند سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و 

خلاق

منبع: محاسبات پژوهشگر.

الــف( كدگــذاری بــاز و اســتخراج مفاهیــم مرتبــط بــا سیاســت گذاری بازاریابــی کالاها 
و خدمــات فرهنگــی و خلاق

کدگــذاری بــاز1، دربرگیرنــدۀ یــک فراینــد تحلیلی اســت کــه از طریــق آن، مفاهیم شناسایی شــده 
)Strauss & Corbin,1998؛  می شــوند  داده هــا کشــف  در  آن هــا  ابعــاد  و  ویژگی هــا  و 
Lee,2001:49(. در ایــن مرحلــه، نظریه پــرداز داده بنیــاد، مقوله هــای اولیــه اطلاعــات در 

خصــوص پدیــده در حــال مطالعــه را به وســیله بخش بنــدی2 اطلاعــات شــکل می دهــد. 
ــر مصاحبه هــا، مشــاهدات و  ــة داده هــای جمع آوری شــده، نظی ــر هم پژوهشــگر مقوله هــا را ب
وقایــع یــا یادداشــت های خــود بنیــان می گــذارد )Creswell, 2005(. درحقیقــت، بــا اســتفاده 
از کدگــذاری بــاز خط به خــط گزاره هــای به دســت آمده از مرحلــه قبــل بازنگــری شــده و 
مفاهیــم اصلــی مربــوط بــه ســؤال پژوهــش اســتخراج می شــود و بــه آن لفــظ کــد یــا مفهــوم 
ــا مشــاهده  ــوان ب ــوای داده باشــد، به طوری کــه می ت ــای محت ــد گوی اطــلاق می گــردد. کــد بای
ایــن عنــوان، تــا حــدود زیــادی بــه مفهــوم جمــلات پــی بــرد )Miles & Huberman, 2003(؛ 
بنابرایــن، حاصــل ایــن مرحلــه اســتخراج )60( مفهــوم مرتبــط بــا سیاســت گذاری بازاریابــی 
کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی اســت کــه در 

جــدول )3( نشــان داده شــده اســت.

1. Open coding
2. Segmentation
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 جدول 3ر خلاصه نتایج  مفاهیم )كدهای( استخراج شده مرتبط سیاست گذاری
بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

گزاره های استخراج شدهردیفگزاره های استخراج شدهردیف

اهمیت سرمایه گذاری31اقتصاد فرهنگ1

2
توجه به عناصر آمیخته بازاریابی سنتی 

)محصول، مکان بازار، قیمت و تبلیغات 
و پیشبرد فروش(

اهمیت نظام تولید منسجم و هم سو32

توجه به عناصر آمیخته بازاریابی نوین 3
بهبود/ تقویت میزان هوشمندی سیاستی و 33)بازاریابی سبز(

یادگیری

توجه به مبانی اعتقادات و ارزش های 4
پاسخ دهی بهتر و تسهیل پیاده سازی سیاست ها 34اخلاقی تولیدکنندگان

و روش ها

5
توجه به مبانی اعتقادات و ارزش های 

اخلاقی مصرف کنندگان کالاها و خدمات 
فرهنگی و خلاق

اهمیت و ضرورت توجه به عناصر هویت ملی35

6
توجه به ارتقای هماهنگی، انسجام و 
یکپارچگی بین عاملان اقتصاد/ بازار 

فرهنگ
توجه به عناصر هویت قومی36

توجه به تقویت ارتباطات، ایجاد اعتماد و 7
توجه به پایگاه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی 37افزایش مشارکت ذی نفعان

گروه های مرجع

توجه به ساختار اجتماعی، منافع فردی 8
توجه به متغیرهای جمعیت شناختی )سن، 38و جمع

جنسیت، مقطع تحصیلی، وضعیت تأهل(

توجه به میزان/سطح درآمد افراد39توجه به باورهای فرهنگی و مذهبی9

توجه به نقش و جایگاه پایگاه/ منزلت 10
توجه به حضور اعضای خانواده در تولید محتوا40اجتماعی

اهمیت و ضرورت توجه به فناوری 11
توجه به ارتباط دوسویه و چندسویه با كاربران41اطلاعات و ارتباطات

توجه به داشتن برنامه ریزی منظم در تولید محتوا 42نقش و جایگاه نهادگرایی12
برای بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

حکمرانی خوب در عرصه بازاریابی کالاها و 43نقش و جایگاه فرایندگرایی13
خدمات فرهنگی و خلاق

44نقش و جایگاه تعامل گرایی14
ایجاد پایگاه مدیریت داده در عرصه 

سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 
فرهنگی و خلاق

ایجاد هم سویی راهبردی سیاست گذاری علم، 45نقش و جایگاه نخبگان15
فناوری و نوآوری



106

شمارهشصتونه
سالبیستوششم
بهار1404

مقالهعلمی_پژوهشی

گزاره های استخراج شدهردیفگزاره های استخراج شدهردیف

اهمیت و ضرورت توجه به مأموریت و چشم انداز 46نقش و جایگاه منافع اجتماعی مردم16
روشن از اقتصاد فرهنگ

اهمیت و ضرورت توجه به تدوین راهبردها و 47نقش و جایگاه تعدیل و ایجاد تغییر17
خط مشی های کلیدی

توجه به نقش و جایگاه موقعیت رقابتی 18
اهمیت و ضرورت توجه به بهبود هویت و اصالت48)فضای رقابتی( بازار

49اهمیت گروه های ذی نفع19
اهمیت و ضرورت توجه به شبکه سازی راهبردی 
گروه نخبگان و گروه های مرجع در تقویت انجام 

هم اندیشی و نظریه پردازی فعالانه

توجه به ترکیب و تغییر و تحولات جمعیتی/ 20
اهمیت و ضرورت توجه به سهم بازار هدف50هرم سنی جمعیت فعال و غیرفعال

اهمیت و ضرورت توجه به رضایت مشتریان51توجه به سرمایه اجتماعی21

اهمیت و ضرورت توجه به وفاداری مشتریان52اهمیت مسئولیت اجتماعی22

اهمیت شهروند سازمانی/ پاسخ گویی 23
اهمیت و ضرورت توجه به میزان نگرش/ تمایل 53اجتماعی

مشتریان

اهمیت و ضرورت توجه به ایجاد خلاقیت فروش 54توجه به میزان اعتماد اجتماعی24
نیروی کار فروش

اهمیت و ضرورت توجه به ایجاد نوآوری فروش55توجه به میزان تعلق به هویت قومی25

26
توجه به میزان دسترسی به رسانه های 

ارتباط جمعی و گرایش به فراگیری توجه 
به فرهنگ

توجه به بخش بندی بازار و شناسایی بازار هدف56

توجه به ایجاد تمایز در عرصه بازاریابی کالاها و 57توجه به چارچوب بینش و نگرش افراد27
خدمات فرهنگی و خلاق

توجه به ایجاد هم سویی عملیاتی - عملکردی 58توجه به چارچوب اعتقادات دینی افراد28
فعالیت های بازاریابی

نقش و جایگاه قوانین و مقررات و 29
59محدودیت های واردات و صادرات

بهره گیری از ظرفیت شرکت های دانش بنیان 
به منظور ایجاد هم سویی بین مصارف و منابع 

)مادی/ غیرمادی( و بهبود عملکرد مالی و 
غیرمالی

60توجه به ایجاد بازارچه / شهرک تخصصی30
توجه به بهبود مشارکت فعال بخش بازاریابی 

شرکت های تولیدکننده کالاها و خدمات فرهنگی و 
خلاق در عرصه بازاریابی اقتصاد فرهنگ

منبع: محاسبات پژوهشگران.
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ــی  ــت گذاری بازاریاب ــا سیاس ــط ب ــم مرتب ــتخراج مفاهی ــوری و اس ــذاری مح ب( كدگ
کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق

بــه زیــر مقوله هــا و  کدگــذاری محــوری1، دربرگیرنــدۀ یــک فراینــد ربط دهــی مقوله هــا 
پیونــددادن مقوله هــا در ســطح ویژگی هــا و ابعــاد هســت. ایــن نــوع کدگــذاری، بــه ایــن دلیــل 
ــق  ــه تحق ــک مقول ــور« ی ــول »مح ــه ح ــذاری مربوط ــه کدگ ــت ک ــده اس ــده ش ــوری« نامی »مح
می یابــد )Strauss & Corbin,1998؛ Lee,2001:49(. ایــن رو، در ایــن مرحلــه، مقوله هــا، 
ــرد  ــرار می گی ــن شــده وســر جــای خــود ق ــاز، تدوی ویژگی هــا و ابعــاد حاصــل از کدگــذاری ب
تــا دانــش فزاینــده ای درمــورد روابــط ایجــاد گــردد )Lee,2001:49(. از ایــن رو، اســتِراوس در 
مرحلــه کدگــذاری محــوری از چنــد اقــدام اصلــی بحــث کــرده کــه خلاصــه ایــن اقدامــات مربوط 

.)Lee,2001:50 ؛Strauss,1987( نشــان داده شــده اســت ،)ــز در جــدول )4 ــه آن نی ب

جدول 4ر خلاصه اقدامات كدگذاری محوری

شرحردیف

بیان کردن ویژگی های یک مقوله و ابعاد آن ها؛ اقدامی که حین کدگذاری باز شروع می شود.1

2
شناسایی شرایط گوناگون، کنش یا برهم کنش های گوناگون و پیامدهای گوناگون مربوط به یک پدیده 

است.

3
ربط دهی یک مقوله به زیرمقوله هایش: از طریق گزاره هایی که چگونگی ربط آن ها به همدیگر را مطرح 

می کنند.

4
جستجوی سرنخ هایی در داده ها که بر چگونگی ربط دهی های ممکنِ مقوله هایِ اصلی به هم دلالت 

دارد.

منبع: )استِراوس،1987: لی،2001: 50؛ به نقل از دانایی فرد و امامی،1386: 84(.

بنابراین، می توان بیان کرد که در این مرحله، مفاهیم استخراج شده از گزاره ها، به صورت 
مداوم مقایسه و دسته بندی می شوند و زمینه های مشترک بیشتری را میان آن ها کشف و امکان 
طبقه بندی مفاهیم مشابه در قالب مفاهیم یکسان )مؤلفه( فراهم می شود که به آن روش مقایسه 
پایدار یا روش تطبیق مداوم می گویند )Selden,2005(. ازاین رو، در این پژوهش هم با استفاده 
از فنون مقایسه پایدار، زمینه ظهور ابعاد مشترک مفاهیم امکان پذیر می گردد و مفاهیم فرعی تر 
به دست آمده از مرحله کدگذاری باز به مفاهیم اصلی )مؤلفه های کلیدی تر( مرتبط می گردند. 
بر سیاست گذاری  فرایند تحقیق، شکل گیری 6 مؤلفه مرتبط و مؤثر  از  این مرحله  حاصل 
بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی را می شود 

1. Axial Coding
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که در شش بعد اصلی شامل: 1. عوامل علی؛ 2. عوامل محوری؛ 3. راهبردهای کلیدی؛ 4. 
عوامل مداخله گر؛ 5. عوامل زمینه ای )بسترهای( مؤثر و شش( پیامدهای مورد انتظار است که 

جزئیات آن به شرح جدول شماره )5( می باشد.

جدول 5ر نتایج كدگذاری محوری و استخراج مفاهیم مرتبط باسیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات 
فرهنگی و خلاق

گزاره های استخراج شدهمؤلفه های کلیدی
میانگین 
پاسخ ها

انحراف 
معیار

شرایط و ویژگی های 
علی محیط نظام 
سیاست گذاری 

بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و 

خلاق

3/0401/336اقتصاد فرهنگ

توجه به عناصر آمیخته بازاریابی سنتی )محصول، مکان بازار، قیمت 
و تبلیغات و پیشبرد فروش(

1/1811/065

1/0930/717توجه به عناصر آمیخته بازاریابی نوین )عناصر آمیخته بازاریابی سبز(

2/7880/587توجه به مبانی اعتقادات و ارزش های اخلاقی تولیدکنندگان

توجه به مبانی اعتقادات و ارزش های اخلاقی مصرف کنندگان کالاها 
و خدمات فرهنگی و خلاق

3/5210/717

توجه به ارتقای هماهنگی، انسجام و یکپارچگی بین عاملان اقتصاد/ 
بازار فرهنگ

2/9200/608

2/8980/489توجه به تقویت ارتباطات، ایجاد اعتماد و افزایش مشارکت ذی نفعان

2/6790/945توجه به ساختار اجتماعی، منافع فردی و جمع

1/1700/576توجه به باورهای فرهنگی و مذهبی

1/1150/837توجه به نقش و جایگاه پایگاه/ منزلت اجتماعی

شرایط و ویژگی های 
)مقوله های( 

محوری محیط 
نظام سیاست گذاری 
بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و 

خلاق

2/7881/673اهمیت و ضرورت توجه به فناوری اطلاعات و ارتباطات

2/7231/097نقش و جایگاه نهادگرایی

4/7680/554نقش و جایگاه فرایندگرایی

2/6350/967نقش و جایگاه تعامل گرایی

4/8440/684نقش و جایگاه نخبگان

2/5920/880نقش و جایگاه منافع اجتماعی مردم

1/1481/010نقش و جایگاه تعدیل و ایجاد تغییر

3/7620/913توجه به نقش و جایگاه موقعیت رقابتی )فضای رقابتی( بازار

4/9320/619اهمیت گروه های ذی نفع
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گزاره های استخراج شدهمؤلفه های کلیدی
میانگین 
پاسخ ها

انحراف 
معیار

شرایط و ویژگی های 
مداخله گر محیط 

نظام سیاست گذاری 
بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و 

خلاق

توجه به ترکیب و تغییر و تحولات جمعیتی/ هرم سنی جمعیت فعال 
و غیرفعال

2/5370/587

4/6581/043توجه به سرمایه اجتماعی

2/4280/608اهمیت مسئولیت اجتماعی

1/1370/913اهمیت شهروند سازمانی/ پاسخ گویی اجتماعی

2/4170/467توجه به میزان اعتماد اجتماعی

4/2320/607توجه به میزان تعلق به هویت قومی

به  و گرایش  ارتباط جمعی  رسانه های  به  دسترسی  میزان  به  توجه 
فراگیری فرهنگ

3/9910/369

4/5820/489توجه به چارچوب بینش و نگرش افراد

3/7720/695توجه به چارچوب اعتقادات دینی افراد

2/3950/467نقش و جایگاه قوانین و مقررات/ محدودیت های واردات و صادرات

2/3070/728توجه به ایجاد بازارچه / شهرک تخصصی

شرایط و ویژگی های 
زمینه ای محیط نظام 

سیاست گذاری 
بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و 

خلاق

2/2740/956اهمیت سرمایه گذاری

4/4180/706اهمیت نظام تولید منسجم و هم سو

3/5651/112بهبود/ تقویت میزان هوشمندی سیاستی و یادگیری

2/2090/847پاسخ دهی بهتر و تسهیل پیاده سازی سیاست ها/ روش ها

2/1650/369اهمیت و ضرورت توجه به عناصر هویت ملی

2/0341/236توجه به عناصر هویت قومی

3/5101/673توجه به پایگاه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی گروه های مرجع

توجه به متغیرهای جمعیت شناختی )سن، جنسیت، مقطع تحصیلی، 
وضعیت تأهل(

4/4941/445

4/1111/347توجه به میزان/سطح درآمد افراد

4/3190/837توجه به حضور اعضای خانواده در تولید محتوا

2/7770/967توجه به ارتباط دوسویه و چندسویه با كاربران

توجه به داشتن برنامه ریزی منظم در تولید محتوا برای بازاریابی کالاها 
و خدمات فرهنگی و خلاق

2/2320/706
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گزاره های استخراج شدهمؤلفه های کلیدی
میانگین 
پاسخ ها

انحراف 
معیار

شرایط و ویژگی های 
راهبردی محیط 

نظام سیاست گذاری 
بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و 

خلاق

4/1440/851حکمرانی خوب در عرصه بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق

ایجاد پایگاه مدیریت داده در عرصه سیاست گذاری بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و خلاق

4/0130/587

1/8260/369ایجاد هم سویی راهبردی سیاست گذاری علم، فناوری و نوآوری

اهمیت و ضرورت توجه به مأموریت و چشم انداز روشن از اقتصاد 
فرهنگ

1/6840/815

1/5640/709اهمیت و ضرورت توجه به تدوین راهبردها و خط مشی های کلیدی

3/8820/368اهمیت و ضرورت توجه به بهبود هویت و اصالت

و  نخبگان  راهبردی گروه  شبکه سازی  به  توجه  ضرورت  و  اهمیت 
گروه های مرجع در تقویت انجام هم اندیشی و نظریه پردازی فعالانه

3/9150/663

عوامل عملکردی 
)نتایج( 

سیاست گذاری 
بازاریابی کالاها و 
خدمات فرهنگی و 

خلاق

3/8711/554اهمیت و ضرورت توجه به سهم بازار هدف

4/1111/760اهمیت و ضرورت توجه به رضایت مشتریان

3/7720/467اهمیت و ضرورت توجه به وفاداری مشتریان

3/9470/598اهمیت و ضرورت توجه به میزان نگرش/ تمایل مشتریان

3/7510/369اهمیت و ضرورت توجه به ایجاد خلاقیت فروش نیروی کار فروش

1/4540/728اهمیت و ضرورت توجه به ایجاد نوآوری فروش

1/4220/304توجه به بخش بندی بازار و شناسایی بازار هدف

بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی  به ایجاد تمایز در عرصه  توجه 
و خلاق

1/4110/445

3/7070/369توجه به ایجاد هم سویی عملیاتی - عملکردی فعالیت های بازاریابی

به منظور  )استارپ ها(  دانش بنیان  شرکت های  ظرفیت  از  بهره گیری 
بهبود  و  غیرمادی(  )مادی/  منابع  و  مصارف  بین  هم سویی  ایجاد 

عملکرد )مالی/ غیرمالی(
1/3450/468

توجه به بهبود مشارکت فعال بخش بازاریابی شرکت های تولیدکننده 
کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق در عرصه بازاریابی اقتصاد فرهنگ

3/3130/664

منبع: محاسبات پژوهشگران.

ــا  ــط ب ــم مرتب ــتخراج مفاهی ــوری و اس ــذاری مح ــی كدگ ــش یعن ــن بخ ــی، در ای به طورکل
سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق طــی مصاحبــه و توزیــع 
بــر  مؤثــر  از عوامــل  لیســتی  دلفــی(  دوم  و  اول  )مرحلــه  مرحلــه  دو  در  پرســش نامه  در 
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سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد 
اســلامی بــوده كــه از پژوهش هــای پیشــین و گفتگــو بــا خبــرگان مشــارکت کننده در ایــن 
پژوهــش اســتخراج و ارائــه گردیــد. البتــه، خبــرگان نظــر خــود را دربــارة میــزان تأثیــر هریــك از 
عوامــل، مؤلفه هــا و نتایــج ارائــه دادنــد کــه انتخــاب آن هــا هــم بــر اســاس یکــی از گزینه هــای 
موجــود در مقابــل آن هــا در قالــب طیــف لیکــرت و شــامل"تأثیر بســیار كم،:"1،"تأثیــر كــم: 2"، 
"تأثیــر متوســط: 3"،"تأثیــر زیــاد: 4"و"تأثیربســیار زیــاد: 5" بــوده اســت. بنابرایــن، در جــدول 
)4-7( نتایــج مرتبــط بــا كدگــذاری محــوری و اســتخراج مفاهیــم مرتبــط بــا سیاســت گذاری 
بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی کــه از 
ــواردی  ــامل م ــه ش ــی ک ــی دلف ــنامۀ در دور متوال ــع پرسش ــین و توزی ــای پیش ــل پژوهش ه مح
ماننــد تعــداد پاســخ ها بــرای هرگویــه، میانگیــن پاســخ ها، انحــراف معیــار آن هــا هــر عامــل بــر 
اســاس میانگیــن پاســخ ها بــوده درج شــده اســت. در ارایــن رابطــه ضریــب هماهنگــی كنــدال 
پاســخ های ایــن دو دور متوالــی هــم بــه ترتیــب )0/904( و )0/907( می باشــد. به طوری کــه 
نشــان دهنــده افزایــش توافــق بیــن اعضــای خبــرگان اســت و بــا توجــه بــه اینکــه ضریــب توافــق 
ــان داشــت  ــا ضریــب توافــق دوره اول تفــاوت چندانــی نکــرده اســت مــی تــوان بی ایــن دور ب
کــه ضریــب توافــق بیــن خبــرگان بــالا بــوده و اشــباع نظــری بیــن خبــرگان در خصــوص هریــک 
ــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق  ــر ب ــه موث از عوامــل 6 گان
در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی را می شــود کــه در شــش بعــد اصلــی شــامل: 1. عوامــل 
علــی؛ 2. عوامــل محــوری؛ 3. راهبردهــای کلیــدی؛ 4. عوامــل مداخله گــر؛ 5. عوامــل زمینــه ای 

)بســترهای( مؤثــر و 6. پیامدهــای مــورد انتظــار صــورت گرفتــه اســت.

ــی  ــت گذاری بازاریاب ــا سیاس ــط ب ــم مرتب ــتخراج مفاهی ــی و اس ــذاری انتخاب ج( كدگ
ــات فرهنگــی و خــلاق ــا و خدم کالاه

ــوری  ــاز ومح ــذاری ب ــراه کدگ ــه هم ــی را ب ــذاری انتخاب ــن )1998(، كدگ ــتِراوس و کوربی اس
بــه پدیــد آوردن مقوله هــا و  بــاز، تحلیل گــر  این گونــه تشــریح می کننــد: »در کدگــذاری 
ــه مقوله هــا در  ــد کــه چگون ــا مشــخص کن ــردازد و ســپس می کوشــد ت ویژگی هــای آن هــا می پ
طــول بُعدهــای تعییــن شــده تغییــر می کننــد. درکدگــذاری محــوری مقوله هــا بــه طــور نظام منــد 
ــوز مقوله هــای  ــن حــال این هــا هن ــا ای ــد داده می شــوند. ب ــر مقوله هــا پیون ــا زی ــه و ب بهبودیافت
اساســی نیســتند کــه درنهایــت بــرای تشــکیل یــک آرایــش نظــری بزرگتــر شــوند، بــه طوری کــه 

نتایــج تحقیــق شــکل نظریــه پیــدا نماینــد. 
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 خلاق و یفرهنگ خدمات و کالاها یابیبازار یگذاراستیس یالگو .2ل شک
 (1403های پووهشگران،)منبع: یافته

های محوری مقواه
 مؤثر

 

 به توجه ضرورت و تیاهم-
 ارتباطات و اطلاعات وریفنا
 یینهادگرا -
 ییندگرایفرا -
 ییگراتعامل -
 نخبگان گاهیجا و قشن-
 مردم یاجتماع منافع -
 رییتغ جادیا و لیتعد -
 یرقووابتعتیموق بووه توجووه-
 بازار( یرقابت یفضا)
 نفعیذ یهاگروه تیاهم-
 

 مؤثر یرسهبردها
 های سااای()محرک

  خوب یحکمران -
 عرصوووه در داده تیریمووود گووواهیپا جوووادیا -
  یابیبازار یگذاراستیس
 علوم، اسوتگذارییس یدراهبور ییسوهم جادیا -

  نوآوری و فناوری
 فرهنگ اقصاد از روشن اندازچشم و مأموریت -
  یدیکل یهایمشخط و راهبردها تدوین -
 و هویوت بهبوود بوه توجوه ضورورت و تیاهم -

  اصالت
 یهاگروه و نخبگان گروه یراهبرد یسازشبکه -

 و یشوووویاندهم انجووووام تیووووتقو در مرجووووع
 فعالانه یپردازهینظر

 سی )بسترهای( مؤثر عوسمل زمينه
 

 یگذارهیسرما تیاهم -
 سوهم و  منسجم دیتول نظام تیاهم -
 رییادگی و یاستیس هوشمندی زانیم تیتقو /بهبود -
 هاروش /هااستیس سازیادهیپ لیتسه و بهتر یدهپاسخ -
 یمل تیهو عناصر به توجه ضرورت و تیاهم -
 یقوم تیهو عناصر به توجه -
 مرجع یهاگروه یفرهنگ و یاجتماع ،یاقتصاد گاهیپا به توجه -
 افراد درآمد سطح/زانیم به توجه یشناختتیجمع یرهایمتغ به توجه -
 محتوا تولید در خانواده اعضای حضور به توجه -
 کاربران با هیچندسو و دوسویه ارتباط به توجه -
  محتوا تولید در منظم ریزیبرنامه -

 مؤثرعلی  عوامل
 

 و کالاهووا هنووگفربووازار  اقتصوواد-
 خلاق و یفرهنگ خدمات

 یسوونت یابیووبازار ختووهیآم عناصوور -
 و مووت،یق بووازار، مکووان محصووو ،)
 (فروش شبردیپ و غاتیتبل
 نینووو یابیووبازار ختووهیآم عناصوور-
 (سبز یابیبازار ختهیآم عناصر)
 یهووواارزش و اعتقوووادات یمبوووان -

 دکنندگانیتول یاخلاق
 یهووواارزش و اعتقوووادات یمبوووان -

 و کالاهووا کنندگانصوور م یاخلاقوو
 خلاق و یفرهنگ خدمات

 و انسووووجام ،یهموووواهنگ ارتقووووا  -
 بوازار /اقتصواد عاملان نیب یکپارچگی

 فرهنگ
 و اعتمواد جوادیا ارتباطوات، تیتقو -

 نفعانیذ مشارکت شیافزا
 یفوورد منووافع ،یاجتموواع سوواختار -

 وجمع
 یمذهب و یفرهنگ یباورها به توجه

 یاجتماع منزلت /گاهیپا -

 امدهای مورد سنتظارپي
  هد  بازار سهم به توجه -
  انیمشتر تیرضا به توجه -
  انیمشتر یوفادار به توجه -
  انیمشتر لیتما /نگرش زانیم به توجه -
 جووادیا بووه توجووه ضوورورت و تیوواهم -

  فروش کار یروین فروش تیخلاق
 جووادیا بووه توجووه ضوورورت و تیوواهم -

  فروش ینوآور
 یشناسوای و اربواز یبندبخش به توجه -

  هد  بازار
 و کالاها یابیبازار عرصه در تمایز ایجاد -

 خلاق و یفرهنگ خدمات
 یعملکورد -یاتیوعمل یسوویهم جادیا -

 یبازاریاب یهاتیفعال
 یهاشووورکت تیوووظرف از یریوووگبهره -

 جوادیا منظور به( هااستارپ) انیبندانش
 /یمواد) منابع و مصار  نیب یسویهم -
 /یمووال) عملکوورد ودبهبوو و( یرمووادیغ
 ( یرمالیغ
 یابیوبازار بخوش فعا  مشارکت بهبود -

 خدمات و کالاها دکنندهیتول یهاشرکت
 یابیووبازار عرصووه در خوولاق و یفرهنگوو
 فرهنگ اقتصاد

 

 مؤثر گروامل مداخلهع
 

 رفعا یغ و فعا  تیجمع یسن هرم  /یتیجمع تحولات و رییتغ و بیترک به توجه  -
 یاجتماع هیسرما به توجه  -
 یاجتماع تیمسئول تیاهم  -
 یاجتماع ییگوپاسخ /یسازمان شهروند تیاهم  -
 یاجتماع اعتماد زانیم  -
 یقوم تیهو به تعلق زانیم  -
 فرهنگ شدن یجهان به شیگرا و یجمع ارتباط یهارسانه به یدسترس زانیم  -
 افراد نگرش و نشیب چارچوب به توجه  -
 افراد ینید اعتقادات چارچوب به توجه  -
 صادرات و واردات یهامحدودیت /مقررات و نیقوان گاهیجا و نقش  -

 یتخصص شهرک/  بازارچه ایجاد به توجه

 
  

 شکل 2ر الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاها و خدمات فرهنگی و خلاق
)منبع: یافته های پژوهشگران،1403(

ــود  ــد یک پارچــه ســازی و بهب ــی« فراین ــذاری انتخاب ــه کد»گ ــت ک ــوان گف ــن رو، می ت از ای
می تــوان  اســاس،  برایــن   .)Lee,2001:49 هاســت«)Strauss & Corbin,1998؛  مقولــه 
ــه اســتحکام بیشــتر  ــه کدگــذاری اســت و در آن ب گفــت کــه کدگــذاری انتخابــی آخریــن مرحل
ــا توجــه  ــی، ب ــه می شــود و وجــوه مشــترک مؤلفه هــای برآمــده از مراحــل قبل مؤلفه هــا پرداخت
ــن،  ــر ســاماندهی می شــود. بنابرای ــر و محدودت ــا در دســته بندی های کلی ت ــه اشــتراکات آن ه ب
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ــی از آن  ــوری حاک ــذاری مح ــه کدگ ــده از مرحل ــه برآم ــای6 گان ــی مؤلفه ه ــه بررس ــه ب ــا توج ب
ــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و  ــر سیاســت گذاری بازاریاب ــر ب ــه موث اســت کــه عوامــل6 گان
خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی شــامل: 1. عوامــل علــی؛ 2. عوامــل محــوری؛ 
ــر و 6.  ــه ای مؤث ــدی؛ 4. عوامــل مداخله گــر؛ 5. عوامــل و بســترهای زمین 3. راهبردهــای کلی
پیامدهــای مــورد انتظــار بــوده کــه در شــکل )2( نیــز بــه صــورت خلاصــه ارائــه شــده اســت.

نتیجه گیری
هــدف اصلــی ایــن پژوهــش ارائــه الگــوی علمــی به منظــور سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا 
و خدمــات فرهنگــی و خــلاق به صــورت یــک مطالعــه علمــی )نظــری( و میدانــی )تجربــی( 
ــان  ــه بی ــوده اســت. در بخــش مقدم ــگ و ارشــاد اســلامی انجــام ب درخصــوص وزارت فرهن
ــی پژوهــش، در بخــش ســوم  ــی نظــری و پیشــینه تجرب مســئله پژوهــش، در بخــش دوم مبان
روش شناســی پژوهــش، در بخــش چهــارم نیــز بــه فراینــد تحلیــل داده هــا و اطلاعــات و 
درنهایــت در بخــش پنجــم نیــز بــه خلاصــه نتایــج پژوهــش اشــاره شــده اســت. بــه طوری کــه 
در ادامــه مباحــث ایــن بخــش بحــث و نتیجه گیــری بــر روی یافته هــای پژوهــش در دو بخــش 
توصیفــی و ارایــه الگــوی بیــان شــده اســت. در بخــش مــروری بر نتایــج بخش کیفی و اکتشــاف 
متغیرهــای چارچــوب مفهومــی پژوهــش متمرکــز بــوده اســت. در جایی کــه در ایــن پژوهــش به 
منظــور تبییــن مســئله بررســی سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق، 
مطابــق بــا مبانــی نظــری و پیشــینه تجربــی پژوهــش عوامــل اصلــی الگــوی مفهومــی پژوهــش 
ــه ای، راهبردهــای  ــی، عوامــل محــوری، عوامــل مداخله گــر، عوامــل زمین شــامل؛ عوامــل عل
ــت.  ــده اس ــیم بندی ش ــن و تقس ــار تعیی ــورد انتظ ــه( م ــد )نتیج ــار و پیام ــورد انتظ ــدی م کلی
ــوب  ــافی چارچ ــای اکتش ــن متغیره ــی و تبیی ــش کم ــج بخ ــاس نتای ــه براس ــن رو، در ادام از ای

مفهومــی پژوهــش، بحــث و نتیجه گیــری پژوهــش ارائــه شــده اســت.
ــی  ــر اینکــه عوامــل عل ــی ب ــه ســؤال اول پژوهــش، مبن ــرای پاســخ گویی ب ــی کــه ب در جای
مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ 
ــای  ــل قول ه ــه براســاس نق ــود ک ــان نم ــوان بی ــدام اســت؟ می ت ــران ک و ارشــاد اســلامی در ای
ــه  ــرم دعوت شــده ب ــرگان محت ــا خب ــه تخصصــی ب ــر مصاحب ــی ب ــه منتخــب مبتن صــورت گرفت
عنــوان مشــارکت کنندگان اصلــی در ایــن پژوهــش کــه شــامل؛ کارشناســان و خبرگان دانشــگاهی 
فرهنگــی  و  اجتماعــی  اقتصــادی،  سیاســت گذاری  حکمرانــی،  مدیریــت،  رشــته های  در 
و حوزه هــای مرتبــط بــوده، تبییــن تجــارب درخصــوص دیدگاه هــا و نظــرات ارایــه شــده 
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صــورت گرفتــه اســت، و درنهایــت هــم از بیــن مؤلفه هــای شناسایی شــده، برخــی از مهم تریــن 
مؤلفه هــای )عوامــل( علــی مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی 
و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی در ایــران، شناســایی و ارایــه شــده اســت. بــه 
ــا و  ــگ کالاه ــازار فرهن ــاد ب ــامل: اقتص ــده ش ــر شناسایی ش ــی مؤث ــل عل ــن عوام ــه ای طوری ک
خدمــات فرهنگــی و خــلاق، عناصــر آمیختــه بازاریابــی ســنتی )محصــول، مکان بــازار، قیمت، 
و تبلیغــات و پیشــبرد فــروش(، عناصــر آمیختــه بازاریابــی نویــن )عناصــر آمیختــه بازاریابــی 
ســبز(، مبانــی اعتقــادات و ارزش هــای اخلاقــی تولیدکننــدگان، مبانــی اعتقــادات و ارزش هــای 
اخلاقــی مصرف کننــدگان کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق، ارتقــای هماهنگــی، انســجام 
و یکپارچگــی بیــن عامــلان اقتصــادی در صنعــت و بــازار فرهنــگ، تقویــت ارتباطــات، ایجــاد 
اعتمــاد و افزایــش مشــارکت ذی نفعــان، ســاختار اجتماعــی، منافــع فــردی و جمعــی، توجــه بــه 

باورهــای فرهنگــی، مذهبــی، پایــگاه و منزلــت اجتماعــی اســت.
ــر  ــر اینکــه مقوله هــای محــوری مؤث ــی ب ــه ســؤال دوم پژوهــش، مبن ــرای پاســخ گویی ب ب
بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و 
ارشــاد اســلامی در ایــران کــدام اســت؟ می تــوان بیــان مهم تریــن مقوله هــای محــوری )عوامــل 
محــوری( مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت 
فرهنــگ و ارشــاد اســلامی شــرکت های تجــاری در ایــران، شــامل: اهمیــت و ضــرورت توجــه 
بــه فناوری اطلاعــات و ارتباطــات، نهادگرایــی، فرایندگرایــی، تعامل گرایــی، نقــش و جایــگاه 
نخبــگان، منافــع اجتماعــی مــردم، تعدیــل و ایجــاد تغییــر، توجــه بــه موقعیــت رقابتــی )فضــای 

رقابتــی( بــازار و اهمیــت گروه هــای ذی نفــع اســت.
ــر  ــل مداخله گــر مؤث ــر اینکــه عوام ــی ب ــه ســؤال ســوم پژوهــش، مبن ــرای پاســخ گویی ب ب
بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و 
ــن  ــن پژوهــش مهم تری ــان نمــود کــه در ای ــوان بی ــران کــدام اســت؟ می ت ارشــاد اســلامی در ای
مؤلفه هــای )عوامــل( مداخله گــر مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات 
ــه ترکیــب  فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی در ایــران شــامل؛ توجــه ب
ــرمایه  ــه س ــه ب ــال، توج ــال و غیرفع ــت فع ــنی جمعی ــرم س ــی، ه ــولات جمعیت ــر و تح و تغیی
اجتماعــی، اهمیــت مســئولیت اجتماعــی، اهمیــت شــهروند ســازمانی، پاســخ گویی اجتماعــی، 
ــه رســانه های  ــزان دسترســی ب ــی، می ــت قوم ــه هوی ــق ب ــزان تعل ــاد اجتماعــی، می ــزان اعتم می
ارتباط جمعــی و گرایــش بــه فراگیر شــدن فرهنــگ، توجــه بــه چارچــوب بینــش و نگــرش 
ــررات،  ــن و مق ــگاه قوانی ــش و جای ــراد، نق ــی اف ــادات دین ــوب اعتق ــه چارچ ــه ب ــراد، توج اف
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ــت. ــی اس ــه تخصص ــاد بازارچ ــه ایج ــه ب ــادرات و توج ــای واردات و ص محدودیت ه
بــرای پاســخ گویی بــه ســؤال چهــارم پژوهــش، مبنــی بــر اینکــه عوامــل زمینــه ای )بســترهای 
کلیــدی( مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در 
وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی در ایــران کــدام اســت؟ می تــوان بیــان نمــود کــه مهم تریــن 
مؤلفه هــای )عوامــل( زمینــه ای )بســترهای کلیــدی( مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی 
کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی شــامل: اهمیــت 
ســرمایه گذاری، اهمیــت نظــام تولیــد منســجم و هم ســو، بهبــود و تقویــت میــزان هوشــمندی 
سیاســتی و یادگیــری، پاســخ دهی بهتــر و تســهیل پیاده ســازی سیاســت ها و روش هــا، اهمیــت 
و ضــرورت توجــه بــه عناصــر هویــت ملــی، توجــه بــه عناصــر هویــت قومــی، توجــه بــه پایــگاه 
ــای جمعیت شــناختی  ــه متغیره ــه ب ــع، توج ــای مرج ــی گروه ه ــی و فرهنگ اقتصــادی، اجتماع
توجــه بــه میــزان و ســطح درآمــد افــراد، توجــه بــه حضــور اعضــای خانــواده در تولیــد محتــوا، 
توجــه بــه ارتبــاط دوســویه و چندســویه بــا كاربــران و برنامه ریــزی منظــم در تولیــد محتوا اســت.

در جایــی کــه بــرای پاســخ گویی بــه ســؤال پنجــم پژوهــش، مبنــی بــر اینکــه راهبردهــای 
کلیــدی مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت 
ــان نمــود کــه در ایــن پژوهــش  ــوان بی ــران کــدام اســت؟ می ت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی در ای
مهم تریــن مؤلفه هــای )عوامــل( راهبردهــای کلیــدی مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی 
کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی در ایــران شــامل: 
حکمرانــی خــوب، ایجــاد پایــگاه مدیریــت داده در عرصــه سیاســت گذاری بازاریابــی، ایجــاد 
هم ســویی راهبــردی سیاســت گذاری علــم، فنــاوری و نــوآوری، مأموریــت و چشــم انداز 
روشــن از اقتصــاد فرهنــگ، تدویــن راهبردهــا و خط مشــی های کلیــدی، اهمیــت و ضــرورت 
توجــه بــه بهبــود هویــت و اصالــت و شبکه ســازی راهبــردی گــروه نخبــگان و گروه هــای مرجــع 

ــت. ــه اس ــردازی فعالان ــی و نظریه پ ــام هم اندیش ــت انج در تقوی
در جایــی کــه بــرای پاســخ گویی بــه ســؤال ششــم پژوهــش، مبنــی بــر اینکــه نتایــج 
)پیامدهــای( مــورد انتظــار مؤثــر بــر سیاســت گذاری بازاریابــی کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و 
خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی در ایــران کــدام اســت؟ می تــوان بیــان نمــود کــه 
در ایــن پژوهــش مهم تریــن مؤلفه هــای )عوامــل( مربــوط بــه نتایــج سیاســت گذاری بازاریابــی 
کالاهــا و خدمــات فرهنگــی و خــلاق در وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی در ایــران شــامل: 
ــاداری مشــتریان،  ــه وف ــت مشــتریان، توجــه ب ــه رضای ــازار هــدف، توجــه ب ــه ســهم ب توجــه ب
توجــه بــه میــزان نگــرش و تمایــل مشــتریان، اهمیــت و ضــرورت توجــه بــه ایجــاد خلاقیــت 
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فــروش نیــروی کار فــروش، اهمیــت و ضــرورت توجــه بــه ایجــاد نــوآوری فــروش، توجــه بــه 
ــا و  ــی کالاه ــه بازاریاب ــز در عرص ــاد تمای ــدف، ایج ــازار ه ــایی ب ــازار و شناس ــدی ب بخش بن
خدمــات فرهنگــی و خــلاق، ایجــاد هم ســویی عملیاتــی - عملکــردی فعالیت هــای بازاریابــی، 
ــن مصــارف  ــان به منظــور ایجــاد - هم ســویی بی ــری از ظرفیــت شــرکت های دانش بنی بهره گی
ــود مشــارکت فعــال  ــی( و بهب ــی/ غیرمال ــود عملکــرد )مال ــع )مــادی/ غیرمــادی( و بهب و مناب
ــه  ــلاق در عرص ــی و خ ــات فرهنگ ــا و خدم ــده کالاه ــرکت های تولیدکنن ــی ش ــش بازاریاب بخ

بازاریابــی اقتصــاد فرهنــگ اســت.

تعارض منافع
تعارض منافع ندارم.

ORCID 
Vahid  Araei  https://orcid.org/0000-0001-9987-2252 
Hossein Eslami Mofid Abadi  https://orcid.org/0000-0003-4067-6622 
Seyed Mahmod  Eslami 



117

طراحی الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاهایرررط 

شمارهشصتونه
سالبیستوششم

بهار1404

منابع و مأخذ

استراوس، انسلم و کربین، جولیت )1394(. مبانیپژوهشکیفی:فنونومراحلتولیدنظریهزمینهای، ترجمۀ 
ابراهیم افشار، تهران، نشر نی.

ثقفی، علی؛ دامغانیان، جمال؛ سیاح، سجاد و خضوعی، حسین )1396(. الگوی جامع مدیریت ریسک اعتباری 
 https://jik.srbiau.ac.ir/article_11352.html .82-55 ،)24(6،در نظام بانکداری ایران، دانشسرمایهگذاری

حاجی حسینی، حجت اله و کریم میان، زهره )1398(. فرایند سیاست گذاری و حکمرانی علم، فناوری و نوآوری، 
doi: 20.1001.1.20080840.1398.12.2.6.1                                       .86-71،)2(12 ،سیاستعلموفناوری

حایری یزدی، آسیه و ملکی، عباس )1396(. و بازهم سیاست گذاری عمومی، مطالعاتراهبردیسیاستگذاری
 https://sspp.iranjournals.ir/article_28599.html                                                .20-11 ،)24(7 ،عمومی

حبیبی، آرش )1402(. بازاریابی فرهنگی، تهران، انتشارات برخط پارس مدیر. تارنمای دسترسی آزاد و برخط به 
 https://parsmodir.com/db/marketing/cultural-marketing.php                   :من اصلی و کامل مقاله به نشانی

دانایی فرد، حسن )1392 الف(. رواییوپایاییدرپژوهشهایکیفیمطالعاتسازمانومدیریت، )فصل هشتم 
از کتاب روش شناسی پژوهش کیفی در مدیریت: رویکردی جامع(. چاپ دوم، انتشارات صفار. 

دانایی فرد، حسن )1392 ب(. استراتژیپژوهشهایترکیبیدرمطالعاتسازمانومدیریت، )فصل هشتم از 
کتاب روش شناسی پژوهش کیفی در مدیریت: رویکردی جامع(. چاپ دوم، انتشارات صفار. 

روششناسیپژوهشکمیدرمدیریت:رویکردی آذر، عادل )1386(  الوانی، سید مهدی و  دانایی فرد، حسن. 
جامع، انتشارات اشراقی. تهران.

دانایی فرد، حسن و امامی، سیدمجتبی )1392(. استراتژی نظریه داده بنیاد در مطالعات سازمان و مدیریت. )فصل 
چهارم از کتاب روش شناسی پژوهش کیفی در مدیریت: رویکردی جامع(، چاپ دوم، انتشارات صفار. 

دانایی فرد، حسن و امامی، سید مجتبی )1386(. استراتژی های پژوهش کیفی: تأملی بر نظریه پردازی  داده بنیاد، 
doi: 10.30497/smt.2007.104                            .97-69،)2(1،)اندیشهمدیریتراهبردی)اندیشهمدیریت

رضایی، ا و همکاران )1385(. بررسی تأثیر تغییرات ساختاری خانواده بر هویت اجتماعی، همایش نهادهای 
اجتماعی و همبستگی ملی.

روستا، احمد؛ ونوس، داور و ابراهیمی، عبدالحمید )1383(. مدیریت بازاریابی. تهران، انتشارات سمت.

زارعی، عظیم؛ احمدی کهن، علی رضا و صفایی، میلاد )1387(. بررسی بکارگیری روش تحقیق مبتنی بر تئوری 
مفهوم سازی بنیادی در حوزه مطالعات کارآفرینی، مجلهکاروجامعه، شماره 98 و 999، 13-1. 

زاهدی، شمس السادات؛ الوانی، سید مهدی و فقیهی، ابوالحسن )1379(. فرهنگ جامع مدیریت، چاپ دوم، 
تهران، انتشارات دانشگاه علامه طباطبائی. 

سپهرنیا، ربابه؛ دلاور، علی وصالحی امیری، سعید )1391(. بررسی جایگاه و رابطه صنایع فرهنگی خلاق در ارتقاء 



118

شمارهشصتونه
سالبیستوششم
بهار1404

مقالهعلمی_پژوهشی

سرمایه فرهنگی در ایران، ابتکاروخلاقیتدرعلومانسانی، 8 )1(، 164-145.

شریفی، سید مهدی؛ حاج محمدی، علی و انصاری، نفیسه )1397(. مدیریت منابع انسانی در صنایع خلاق. تهران: 
انشارات سازمان مدیریت صنعتی.

شریفی، سید مهدی؛ لبافی، سمیه و یادگاری، محمدحسن )1398(. شناسایی ویژگی های نظام بازاریابی محتوای 
زنانه در صنایع خلاق، مدیریتبازرگانی، 11)2(، 340-319. 

صلصالی، مهوش؛ ادیب حاج باقری، محسن و پرویزی، سرور )1386(. روش های تحقیق کیفی، تهران، انتشارات 
نشر و تبلیغ بشری، تحفه.

فصلنامةکتابداری و خدمات کتابخانه ها،  بازاریابی محصولات  اصول  بررسی کاربرد  علیزاده، حمید )1385(. 
 https://lis.aqr-libjournal.ir/article_44183.html                                             .84-73 ،)4(9 ،اطلاعرسانی

غرایاق زندی، داود )1400(. آینده پژوهشی و سیاست گذاری عمومی: مفاهیم و روش ها، پژوهشهایراهبردی
 doi: 10.22054/qpss.2021.60284.2826                                                  .208-175 ،)39(10 ،سیاست

گل محمدی، احمد )1386(. جهانی شدن، فرهنگ، هویت، تهران، نشر نی.

محب علی، داود و فرهنگی، علی اکبر )1378(. مدیریت بازار) مدیریتبازاریابی(، تهران، امیرکبیر.

ارائه شده در همایش چالش های علم  دارد؟  تئوری چیست و چه کاربردی  یزدان )1386(. گراندد  منصوریان، 
اطلاعات. اصفهان، دانشگاه اصفهان، 9 خرداد 13.

منگلی، نسرین؛ رضایی، روح الله و صفا، لیلا. )1395(. بررسی تأثیر قابلیت های بازاریابی بر عملکرد کسب وکارهای 
کوچک و متوسط. مطالعات کارآفرینی و توسعه پایدار کشاورزی،3)4(،16-1.

 doi: 10.22069/jead.2017.12033.1218

مهرابی، امیرحمزه، حنیفر، حسین، امیری، علی نقی، زارعی متین، حسن، و جندقی، غلامرضا )1390(. معرفی 
فرهنگسازمانی، 9)23(،  مدیریت نمونه(.  یک  )ارائه  اسلامی  تحقیقات  برای  داده بنیاد  نظریه  روش شناسی 
https://jomc.ut.ac.ir/article28780.html                    .30-5

مطالعات فرهنگی کشور،  تجارت کالاهای  و  زهره )1390(. جهانی شدن  و حسین زادگان،  بیگی، رضا  نجف 
https://sspp.iranjournals.ir/article_635.html                       .72-47،)2(2،راهبردیسیاستگذاریعمومی

وزارت فـرهـنـگ و ارشـاد اسـلامـی )1402(. سـیر تـاریـخــی وزارت فـرهـنـگ و ارشـاد اسـلامـی. برگرفته شده از 
https://www.farhang.gov.ir/fa/intro/history                               :تارنمای وزارت فـرهـنـگ و ارشـاد اسـلامـی

Balochianzade R. (2011) Determining the influence of ethical principles on the effectiveness of com-
mercials from the customer’s perspective (Mellat Bank) in  Esfahan city. Master thesis, Faculty of 
Administrative Sciences and Economics, Isfahan University, p. 3 [In Persian].

 Banker, R. D., Chang, H., Janakiraman, S. N., & Konstans, C. (2004). A balanced scorecard analy-
sis of performance metrics. European journal of operational research, 154(2), 423-436. https://doi.
org/10.1016/S0377-2217(03)00179-6



119

طراحی الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاهایرررط 

شمارهشصتونه
سالبیستوششم

بهار1404

Beamon, B. M. (1998). Supply chain design and analysis: Models and methods. International journal of 
production economics, 55(3), 281-294 https://doi.org/10.1016/S0925-5273(98)00079-6

Bigliardi, B., & Bottani, E. (2010). Performance measurement in the food supply chain: a balanced score-
card approach. Facilities, 28(5/6), 249-260. https://doi.org/10.1108/02632771011031493 

Bui, T. (2020). A study of factors influencing the price of apartments: Evidence from Vietnam. Manage-
ment Science Letters, 10(10), 2287-2292. doi:10.5267/j.msl.2020.3.007

Cai, S., Jun, M., & Yang, Z. (2010). Implementing supply chain information integration in China: The 
role of institutional forces and trust. Journal of operations management, 28(3), 257-268. https://doi.
org/10.1016/j.jom.2009.11.005

Colbert, F., & Courchesne, A. (2012). Critical issues in the marketing of cultural goods: The decisive 
influence of cultural transmission. City, Culture and Society, 3(4), 275-280. https://doi.org/10.1016/j.
ccs.2012.11.006

Corbin, J., & Strauss, A. (2014). Basics of qualitative research: Techniques and procedures for de-
veloping grounded theory. Sage publications. https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=D-
c45DQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Corbin,+J.,+%26+Strauss,+A.+(2014).+Basics+of+qual-
itative+research:+Techniques+and+procedures+for+developing+grounded+theory.+Sage+publica-
tions.&ots=M4GP3OqYqj&sig=yzJ758idXf-JuR0fELXmcz6lJ1U#v=onepage&q&f=false 

Creswell, J. W. (2005), Educational Research: Planning, Conducting, and Evaluating Quantitative and 
Qualitative Research (2 nd edition). https://thuvienso.hoasen.edu.vn/handle/123456789/12789 

Department for Digital, Culture, Media & Sport (DCMS). (2001). Creative Industries Mapping Docu-
ment. London: UK: Department of CultureMedia and Sport.

Estrada, M. A. R. (2011). Policy modeling: Definition, classification and evaluation. Journal of Policy 
Modeling, 33(4), 523-536. https://doi.org/10.1016/j.jpolmod.2011.02.003

Flint, D. J. (1998). Change in customers’ desired value: a grounded theory study of its nature and process-
es based on business customers’ lived experiences in the US automobile industry. UMI Dissertation 
Services.https://www.proquest.com/openview/971e83ec41f7f3c00ccc91daa8fcb546/1?pq-origsite=g-
scholar&cbl=18750&diss=y

Florida, R. (2002). The Rise of the Creative Class. And How It’s Transforming Work, Leisure and Every-
day Life. Basic Books. 

George, E. (2014). The Theory of Cultural Industries: A “Milieu” for Building Dynamic Knowledge. 
Moteral: Canadian Journal of Communication Corporation, 39(1), 29-54. doi: 10.22230/cjc.2014v-
39n1a2848 

Gunasekaran, A., Patel, C. & McGaughey, R. E. (2004). A framework for supply chain performance 
measurement.International journal of production economics, 87(3), 333-347. https://doi.org/10.1016/j.
ijpe.2003.08.003

Gunasekaran, A., Patel, C. & Tirtiroglu, E. (2000). Performance metrics in a supply chain en-
vironment,” International  journal of operations and production management, 21(1/2), 74-87. 
doi:10.1108/01443570110358468



120

شمارهشصتونه
سالبیستوششم
بهار1404

مقالهعلمی_پژوهشی

Irani, Z., Sharif, A., Love, P. E., & Kahraman, C. (2002). Applying concepts of fuzzy cognitive mapping 
to model: The IT/IS investment evaluation process. International journal of production economics, 
75(1-2), 199-211. https://doi.org/10.1016/S0925-5273(01)00192-X

Jalalvand, F., Teimoury, E., Makui, A., Aryanezhad, M. B., & Jolai, F. (2011). A method to compare 
supply chains of an industry. Supply chain management: an international journal, 16(2), 82-97. https://
doi.org/10.1108/13598541111115347

Javan Kiani, A., & Mohammad Jafari, M. (2015). Design of general supply chain performance index 
(osce) of a production workshop based on supply chain operations reference model (scor) and hierar-
chical analysis model. Second international conference on industrial management and engineering. 
https://civilica.com/doc/513357/ [In Persian]

Khodadad Hosseini S. H., Khoddami S., Moshabbaki A. (2015) “The design of a model of market per-
formance based marketing dynamic capabilities by operational agility approach”, Journal of Manage-
ment Research in Iran, 19(3), 21-40 [In Persian]

Lee, J. (2001). A Grounded Theory: Integration and Internalization in ERP Adoption and Use, Unpub-
lished Doctoral Dissertation, University of Nebraska-Lincoln,  In Proquest UMI Database. https://
www.proquest.com/openview/4a9bc06daa4be0cceb4b4846716c1ed0/1?pq-origsite=gscholar&c-
bl=18750&diss=y

Lee, J. (2001). A grounded theory: integration and internalization in ERP adoption and use (Doctoral 
Dessertion, University of Nebraska - Lincoln). Retrieved from https://digitalcommons.unl.edu/disser-
tations/AAI3016318/ 

Leonidou C. N., Leonidou L. C., Coudounaris D. N. (2013). “Magnus hultman,value differences as 
determinants of importers’ perceptions of exporters’unethical behavior: the impact on relationship 
quality and performance”,International Business Review, 22(1), 156-173. https://doi.org/10.1016/j.
ibusrev.2012.03.005

 Miles, M, A.&A. M. Huberman (1994) Qualitative Data Analysis: An Expanded Sourcebook (2nd ed,) 
Thousand Oaks, CA: Sage. https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referenceid=1115492 

Miles, M. and Huberman, A. (2003) Qualitative Data Analyses. Sage, Toronto. https://www.scirp.org/
reference/referencespapers?referenceid=1115492 

Moore, I. (2014). Cultural and Creative Industries concept-a historical perspective. Procedia-Social and 
Behavioral Sciences, 110, 738-746. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.12.918

Moore, I. (2014). Cultural and Creative Industries concept-a historical perspective. Procedia-Social and 
Behavioral Sciences, 110, 738-746. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.12.918

Neff, Gina,. (2023). Global Policy for Cultural and Creative Industries. Copyright © Central European Uni-
versity.Academic Program: Master of Public Administration (2 years), Instructor: Gina Neff, Credits: 2.0. 
Copyright© Central University https://cmds. eu.edu/global-policy-cultural-and-creative-industries

Ng A., Ibrahim M. H., Mirakhor A. (2015) “Ethical behavior and trustworthiness  in the stock mar-
ket-growth nexus”, Research in International Business and  Finance, 33(1), pp. 44-58. https://doi.
org/10.1016/j.ribaf.2014.06.004



121

طراحی الگوی سیاست گذاری بازاریابی کالاهایرررط 

شمارهشصتونه
سالبیستوششم

بهار1404

Otto, A., & Kotzab, H. (2003). Does supply chain management really pay? Six perspectives to measure 
the performance of managing a supply chain. European journal of operational research, 144(2), 306-
320. https://doi.org/10.1016/S0377-2217(02)00396-X

Rozentale, I., & Lavanga, M. (2014). The Universal Characteristics of Creative Industries Revisited: The 
Case of Riga. City, Culture and Society, 2 (5), 55-64. https://doi.org/10.1016/j.ccs.2014.05.006

Saberi Zanuri Asl, R., & Hassanzadeh, T. (2014). Evaluation of urban management supply chain perfor-
mance based on the studied SCOR model: System 137 of one of the municipal areas of Tehran. Second 
national conference on applied research in civil engineering, architecture and urban management. [In 
Persian]. https://civilica.com/doc/382746/ 

Selden, L. (2005). On grounded theory‐with some malice. Journal of documentation, 61(1), 114-129. 
https://doi.org/10.1108/00220410510578041 

Singh, J. P. (2011). Globalized arts: The entertainment economy and cultural identity. New York: Co-
lumbia University Press.

Soneryd, L., & Uggla, Y. (2000). Politics as a struggle over definition-two case studies. Environmental 
science & policy, 3(5), 277-286. https://doi.org/10.1016/S1462-9011(00)00093-9

Soni, G. & Kodali, R. (2010). Internal benchmarking for assessment of supply chain performance. Bench-
marking: an international journal, 17 (1), 44-76. doi.org/10.1108/14635771011022316

Stewart, G. (1997). Supply‐chain operations reference model (SCOR): the first cross‐industry framework 
for integrated supply‐chain management. Logistics information management, 10(2), 62-67. https://doi.
org/10.1108/09576059710815716

Strauss, A. L. (1987). Qualitative analysis for social scientists. Cambridge university press. 
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=y16ww5ZsJ0AC&oi=fnd&pg=PR11&d-
q=Strauss,+A.+L.+(1987).+Qualitative+analysis+for+social+scientists.+Cambridge+uni-
versity+press.&ots=gY4EMRpaiQ&sig=GSHx912BXjQV6IVVB3x282OYAyg#v=onep-
age&q=Strauss%2C%20A.%20L.%20(1987).%20Qualitative%20analysis%20for%20social%20
scientists.%20Cambridge%20university%20press.&f=false 

Strauss, Anselm L. (1987). Qualitative Analysis for Social Scientists, Cambridge, England: Cambridge 
University Press. https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=y16ww5ZsJ0AC&oi=fnd&p-
g=PR11&dq=Strauss,+Anselm+L.+(1987).+Qualitative+Analysis+for+Social+Scientists,+Cam-
bridge,+England:+Cambridge+University+Press.&ots=gY4EMRpakQ&sig=HQ-96ERKh3adVE-
9oaZCKHJrOQsU#v=onepage&q=Strauss%2C%20Anselm%20L.%20(1987).%20Qualitative%20
Analysis%20for%20Social%20Scientists%2C%20Cambridge%2C%20England%3A%20Cam-
bridge%20University%20Press.&f=false 

Strauss, Anselm L., & Corbin, Juliet (1990). Basics of Qualitative Research:Grounded Theory Pro-
cedures and Techniques, Sage. https://moodle.znu.edu.ua/pluginfile.php/196150/mod_resource/
content/1/%D0%90%D0%BD%D1%81%D0%B5%D0%BB%D1%8C%D0%BC_%D0%A1%D1
%82%D1%80%D0%B0%D1%83%D1%81%D1%81%2C_%D0%94%D0%B6%D1%83%D0%B-
B%D1%8C%D0%B5%D1%82_%D0%9A%D0%BE%D1%80%D0%B1%D0%B8%D0%B-
D_-_%D0%9E%D1%81%D0%BD%D0%BE%D0%B2%D1%8B_%D0%BA%D0%B0%D1%87%



122

شمارهشصتونه
سالبیستوششم
بهار1404

مقالهعلمی_پژوهشی

D0%B5%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D0%BE%D0%B3%D0%B-
E_%D0%B8%D1%81%D1%81%D0%BB%D0%B5%D0%B4%D0%BE%D0%B2%D0%B0
%D0%BD%D0%B8%D1%8F_-_2001.pdf 

United Nations publication issued by the United Nations Conference on Trade and Development (UNC-
TAD). (2022). Creative economy offers countries path to development, says new UNCTAD report. 
https://unctad.org/news/creative-economy-offers-countries-path-development-says-new-unctad-re-
port.

 This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License.


