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 چکیده
پژوهش حاضر به منظور تبیین مفهوم بازاریابی فرهنگ و تعیین عناصر اساسی آن طراحی گردیده 

ی  اصیی اتخاا  موضو  عبارتند از تازگی موضو  و اهییت آن در سرتوتت ووام  ه  از تظر است.دلا
دوام و غنای فرهنگ و ایفای تقش موثر در عرصه بین الیییی و ه  از لحاظ بهره مندی از مزایای آن 

و تظریات در ابعاد اقخصادی و درآمد زایی و دلی  دیگر و تاید مهیخر از دلای  قبیی خلاء دیدگاه ها 
تحیییی به بحث در خصوص دلای  عییی در حوزه بازاریابی فرهنگ می باتد.لذا این پژوهش به صورت 

ظهور از دیدگاه اصحا  فرهنگ و سرمایه گذاران،مفهوم بازاریابی فرهنگ و امکاتپذیر بودن آن،مفهوم 
د.تخایج بررسی ها تشان می بازاریابی فرهنگی و در تهایت پیامدهای تووه به بازاریابی فرهنگ می پرداز

دهد در صورت روتق بازاریابی فرهنگی وامعه می تواتد از مزایا و پیامدهای اقخصادی آن به ویژه در 
حوزه اتخغال و درآمد منخف  گردیده و بعلاوه مهیخر از آن تحقق سیاست هایی هیاتند صدور ارزش های 

 نگی و ترم دتینان محافظت می تیاید.اسلامی را تسهی  تیوده و وامعه را در برابر ونگ فره
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 مقدمه
 بازاریابی عبارت است از فرآیند تیرکز مناب  و اهداف سازمان بر روی فرصت ها و تیازهای محیطی.)

Kotler & Armstrong, 2001) ف ساده و کامیی از بازاریابی ارائه کرده اتجین بازاریابی آمریکا تعری
است. بازاریابی به مجیوعه ای از فعالیت های بازرگاتی گفخه می تود که وریان کالاها یا خدمات را از 

بازاریابی عی  وواتی است که سابقه ی پیدایش آن از .دایت می کند.  تولید تا مصرف کننده ی تهایی ه
یر مدیریت بازار را چنین تعریف می کند: مدیریت بازار فرآیندی قرن بیسخ  میلادی است. فیییپ کات

برای تناسایی، پیش بینی و تأمین تیازهای مشخریان، هیچنین هدایت « اوخیاعی -مدیریخی»است 
وریان کالا یا خدمات از تولید کننده تا مصرف کننده ی تهایی و ردیابی و کنخرل عوام  تأثیر گذار بر 

بازاریابی عبارت است از؛ فرآیند برتامه ریزی، اورا و کنخرل فعالیت ها و تلاش بازار هدف و مدیریت 
های بازاریابی برای دست یابی به اهداف سازماتی به طور اثرباش و کارآ.تظام بازاریابی وام  و مطیو  

روه سیسخیی است که تیازها و خواسخه های کییه ی افراد، اع  از خریداران، فروتندگان و بسیاری از گ
های اوخیاعی واود خصوصیات مشخرک را تحت تأثیر قرار دهد که حخی میکن است اهداف این گروه 

هیچنین بازاریابان و  (Kotler & Armstrong, 2001ها در برخی موارد با یکدیگر در تضاد باتند. )
اران را تیز تأمین مخصدیان امور بازاریابی و تحقیقات بازار بایسخی مناف  گروه های اوخیاعی و قاتون گذ

تیایند. سیسخ  بازاریابی بر کیفیت زتدگی تأثیری اتکار تاپذیر دارد و گروه های ماخیف مردم اتخظار دارتد 
تا قاتون گذاران و سازمان های تولیدی و بازاریابان بخواتند این سیسخ  را در وهت مثبت اصلاح کنند. به 

ست که مصرف را به حداکثر برساتد. این امر به توبه ی طور کیی یک اتخظار از سیسخ  بازاریابی این ا
خود تولید، اتخغال و ثروت را به حداکثر می رساتد. هیچنین رضایت مشخری را در حداکثر تقطه ی 
مصرف تأمین تیاید. در حالی که حق اتخاا  بالایی را به مشخری بدهد و تنو  بالا، قییت پایین و 

ر تهایت باعث ارتقاء کیفیت زتدگی مردم و وامعه تود. بررسی ها کارکرد مطیو  تری داتخه باتد. د
تشان می دهد که عی  بازاریابی عیی رغ  عیر کوتاه چندین دوره را پشت سر تهاده است .این دوران ها 
که از بازاریابی حداکثر فروش به بازاریابی ارتباطی و در تهایت بازاریابی سبز و اوخیاعی رسیده با داتخن 

یایز و تیوه های فعالیت مخفاوت اهداف مشخرک بسیاری را دتبال می تیایند و بارزترین هدف وووه ت
مشخرک آتها تامین مناف  هیه ی افراد و گروه های ذی تف  و ذی تفوذ می باتد.لذا مسائ  و چالش 

ریابی فرهنگ و های اتوا  ماخیف بازاریابی و تیوه های پرداخخن به آتها تقریبا ً مشابه می باتد .اما بازا
فرهنگی که اخیراً مطرح تده دارای چالش ها و مسائ  خاص خویش بوده که در اغیب موارد بسیار 
حساس ه  هسخند،به تحوی که هنوز ه  تعریف دقیق و مورد اقبالی از این مفهوم ارائه تگردیده 

ی می باتند اما در است.لذا پیشینه تظری مرتبط و مسخقی  در خصوص این مفهوم بسیار اتدک و ابخدای
این توتخار از تخایج کارهایی که قبلاً در حوزه های دیگر اتجام گردیده و قاب  اسخناد هسخند اسخفاده 
گردیده و سعی تده به موارد زیر پاسخ داده تود:دلای  مطرح تدن و اهییت یافخن بازاریابی 

سالت اصیی این تو  بازاریابی و در فرهنگ،فعالان و علاقیندان به این حوزه و اغراض و اهداف آتها، ر
 تهایت ه  مفهوم  بازاریابی فرهنگ و فرهنگی و پیامدهای بازاریابی فرهنگ.
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 .یابیبازار چهارم نسل ای فرهنگ یابیبازار مفهوم نییتب عنوان مقاله :

 

 فرهنگ و کالاها و خدمات فرهنگی
فرهنگ  تیز یکی از چالش براتگیزترین موضوعاتی است که ووام  امروزه با آن مواوه هسخند.بعلاوه 

است که صاحبنظران عیوم اوخیاعی تخواتند برسرحیطه  طیف وسی  اتدیشه ها و عقاید سبب تده
موضوعی و محخوایی فرهنگ به توافق برسند و تعریف مشاصی از آن ارائه دهند و یا اوزای پراکنده 
آن را در مجیوعه ای منسج  تنظی  کنند.فرهنگ یک قوم یا میت، به مثابه تاصیت یک فرد، بیاتگر 

اس اتدیشه و رفخار اعضای وامعه است. در واق  فرهنگ تجیی هویت وامعه و تعیین کننده تحوه احس
ها و بیاتگر کیفیت زتدگی اوخیاعی مردم یک وامعه محسو  تده و از این رو عنایت به آن از ارزش

اهییت به سزایی برخوردار است. از فرهنگ تعاریف مخعددی ارائه گردیده است که برخی  آتها را بیش از 
داتند که هر کدام با تأکید بر ونبه یا وواتب خاصی این پدیده را تعریف یدویست یا سیصد تعریف م

اتد که در این بین تعریفی که توسط تاییر ارائه تده هنوز ه  تسبت به سایر تعاریف و تعابیر از تیوده
فرهنگ یا تیدن :» تیاید باتد. وی فرهنگ را این چنین تعریف میوامعیت بیشخری برخوردار می

پیچیده ای تام  معارف، معخقدات، هنرها، صنای ، فنون اخلاق، قواتین، سنن و بالاخره عادات، مجیوعه 
گیرد و در برابر آن وامعه وظایف و رفخارها و ضوابطی که فرد به عنوان عضوی از وامعه خود فرا می

بارت است فرهنگ ع» فرارو تیز معخقد است: (.Ruh al-Amini, 1989: 17« )تعهداتی بر عهده دارد. 
« کنند. کنند و به عنوان افرادی از وامعه خود به آن عی  میاز هر چیزی که مردم دارتد، فکر می

(Fararo, 2000: 45 یا ):فرهنگ عبارت است از مجیوعه ای از رفخارهای  »مارگات مید می گوید
ی مخوالی توسط آموخخنی، باورها، عادات و سنن که مشخرک میان گروهی از افراد است و به گوته ا

(هافسخده Farhangi,1990:82« )توتد. توتد آموخخه و به کار گرفخه میدیگران که وارد آن وامعه می
اتجامد تیز فرهنگ را برتامه ریزی وام  ذهن که به وداسازی اعضای گروه یا دسخه از دیگران می

اگر از فرهنگ به » د : گویتعریف تیوده است. در ضین عیی اکبر فرهنگی تیز در خصوص فرهنگ می
عنوان درک معاتی مشخرک یاد کنی  و آن را وسییه ای بداتی  که گروهی از اتساتهای مخفاوت را در 

توان آن را سخون فقرات و برپادارتده ی ثبات در تأسیسات ای خاص به حرکت درمی آورد، میزمینه
 ( Farhangi,1990:82«. )اوخیاعی بداتی  

می تعاریف فوق برمی آید فرهنگ و عناصر فرهنگیی آمیوخخنی هسیخند و تیه هیان گوته که از تیا
ذاتی و بعلاوه فرهنگ و عناصر آن در صدد ارضاء تیازها و احخیاوات اتساتها هسیخند. هیچنیین بایسیخی 
فرهنگ و عناصر و اوزاء آن به تحوی مقخضی در اخخیار هیگان و افرادی که بیه آتهیا تییاز دارتید قیرار 

این بایسخی به تک  کالاها و خدماتی درآیند تا افراد به سهولت بخواتند از آتها بهره مند توتد. گیرد. بنابر
های کالاها و خیدمات گردد و سپس ویژگیلذا در ادامه این بحث ابخدا تعاریفی از کالا و خدمات ارائه می
زی است که برای مبادلیه کالا هر آن چی» فرهنگی و وووه افخراق آن با سایر کالاها تشریح خواهد تد. 

کالا چیزی است که تولیید کننیده » ( یا Sweezy, 1979:36« )تود ته اسخفاده ی تولیدکنندهتولید می
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( روتالد میک Marx, 1973: 82« )آن را برای مصرف دیگران و ته برای مصرف خود تولید کرده است 
ردد باید بخواتد یکی از تیازهای اتسیان را برای اینکه محصولی به کالا تبدی  گ»تیز بر این باور است که 

برطرف سازد و ته برای ارضای تیازهای تاصی تولید کننده یا وابسخگان او بیکه صرفاً بیرای فیروش و 
مبادله با محصولات دیگر تولید تود، و بنابراین قاب  مبادله باتید. از ایین رو تیه صیفات طبیعیی بیکیه 

سازد. مثلاً تای که یک زن روسخایی برای مصرف خیاتوادگی خصوصیات اوخیاعی محصولی را کالا می
 :Mick, 1996« )کند کالا تیسیت.ریسد یا غیه ای که یک کشاورز برای مصرف تاصی تولید میمی

تود که یک کالا و یا خدمت اولاً بایسیخی ارزش مصیرفی ایجیاد تیایید و بیه بنابراین ملاحظه می (25
تیاید و در ثاتی محصول کار اتسیان باتید و سیوم اینکیه ایین کیالا در توعی تیازی از اتسان را برآورده 

 فرآیند مبادله وارد تود و تیاز دیگران را برآورده تیاید ته تولید کننده ی آن را. 
تیامی تعاریف و مطیب فوق در خصوص کالاها و خدمات مربیو  بیه کالاهیا و خیدمات اقخصیادی 

تیوان کالاهیا و خیدمات ح تده برای یک کالا ییا خیدمت میهای مطرباتد. حال با تووه به ویژگیمی
 فرهنگی را به تک  زیر تعریف تیود. 

یک کالا یا خدمت فرهنگی عبارت است از تیء و یا خدمخی قابی  اسیخفاده و مفیید کیه توسیط » 
 افرادی از وامعه برای ارضاء تیازها و خواسخه های فرهنگی سیایرین تولیید و ایجیاد گیردد و در فرآینید
« مبادله بیا پیول و ییا کالاهیا و خیدمات دیگیران اعی  از فرهنگیی ییا غیرفرهنگیی معاوضیه گیردد. 

(Rashidpour & Chavoshobashi, 2009) 
فرهنگ و موضوعات فرهنگی هیواره برای اعضای ووام  دغدغه ها و تگراتی هایی را به ویژه در 

با توساتات ودی مواوه تیوده اتد،اما امروزه  تعام  با سایر فرهنگ ها مووب گردیده اتد و زتدگی بشر را
این تگراتی ها و دغدغه ها به دلای  گوتاگون به ویژه مباحث وهاتی تدن،قدرت ترم،تبادل و تهاو  
فرهنگی ، امنیت فرهنگی و ....  دو چندان تده اتد.در مقوله های فوق الذکر ابزار های گوتاگوتی برای 

به کار گرفخه می توتد که رایج ترین و موثرترین آتها اقخصاد رسیدن به مقاصد و اهداف مد تظر 
فرهنگ می باتد که  قدرتیندی و تواتایی بالا در این زمینه دارد و طبیعی است که بازوی تواتای 
موفقیت در اقخصاد در هیه حوزه ها عی  بازاریابی می باتد. بررسی ها تشان می دهد که بکار گیری 

رسوم بازاریابی در اغیب حوزه های فعالیت اقخصادی از کارآیی و اثرباشی مفاهی  ، اصول و فنون م
لازم برخوردار هسخند.ولی در خصوص فرهنگ به عیت پیچیدگی های خاص این حوزه چالش ها و 

لذا در ادامه چناتکه در مقدمه ه  ذکر تد ضین پرداخخن به دلای   دغدغه های ودی ووود دارد .
بازاریابی فرهنگ،فعالان و علاقیندان به این حوزه و اغراض و اهداف آتها، مطرح تدن و اهییت یافخن 

رسالت اصیی این تو  بازاریابی ؛ مفهوم  بازاریابی فرهنگ و فرهنگی و پیامدهای آتها تیز تبیین خواهد 
 تد.
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 .یابیبازار چهارم نسل ای فرهنگ یابیبازار مفهوم نییتب عنوان مقاله :

 سوال های اساسی
 کدامند؟ چرایی بازاریابی فرهنگ ؛ دلایل مطرح شدن و اهمیت یافتن بازاریابی فرهنگ-1

بررسی ها حاکی از آن است که موارد مخعددی ووود دارتد که تیاز به بهره گیری از عی  بازاریابی در 
 حوزه فرهنگ را اوخنا  تاپذیر تیوده اتد.که برخی از مهیخرین آتها به ترح زیر هسخند:

های اقخصادی  تادیده گرفخن و تاریب فرهنگ از طرف اتسان، که در زیسخگاهسیاست تولید فرهنگ؛  -
و اوخیاعی یا تنازعات مدتی و مذهبی ریشه دارد، سیاست های منفی هسخند، در حالی که سیاست های 
 مثبت وهت حفظ و تولید فرهنگ ی که اهییت آن بیشخر است ی تیازمند تووه بیشخری می باتند.)

Santagata, 2008) ولت های مهیخرین عام  ضرورت یافخن تووه به فرهنگ تیرکز ووام  و د
مربوطه بر حفظ و به طور اروح تر تولید فرهنگ در سیاست گذاری فرهنگی در سال های اخیر می 

 باتد.
طبق آمار کنفراتس تجارت و توسعه روتد رو به رتد تولید و مصرف کالاها و خدمات فرهنگی؛  -

تریییون  3/1( ارزش وهاتی بازار صنای  فرهنگی و خلاق حدود 2005سازمان می  مخحد )یوتسکو( )
رسد. سه  این صنای  در تریییون دلار می 1/7دلار بوده است و طبق برآوردها ظرف سه سال به مرز 

طبق گزارش .بوده است %7باتک وهاتی بیش از  2003تولید تاخالص وهاتی طبق گزارش سال 
، تجارت کالاهای «یوتسکو 1994-2003گزارش تجارت فرهنگی محصولات فرهنگی دوره دهساله »

میییارد دلار  2/59به  94میییارد دلار در سال  3/39دو برابر تده است یعنی از  ،سال فرهنگی ظرف ده
افزایش یافخه است. هر چند این بازار به تعداد محدودی از کشورهای درآمد بالا اخخصاص  2003در سال 

میییارد دلار( و  6/7مریکا )آیالات مخحد میییارد دلار( ا 5/8داتخه است. طبق هیین گزارش بریخاتیا )
سه  کشورهای در حال . دلار( بزرگخرین صادرکنندگان کالاهای فرهنگی بودتد میییارد 3/5چین )

 .(Saeedabadi, 2006)گزارش تده است %1توسعه حدود 
ایش تیرکز دولت ها بر زیر باش فرهنگ در تدوین بودوه های سالیاته، در سال های اخیر تاهد افز -

سه  باش فرهنگ در بودوه ریزی سالیاته بسیاری از کشورهای پیش رو و حخی تووه و برتامه ریزی 
 ودی تعداد فراواتی از کشورها برای ارتقاء سه  این باش در بودوه سالیاته هسخی .

خود چند  اتخغال دروتزا و پایدار؛ از دیگر موارد می توان به تیرکز بر حوزه ایجاد اتخغال اتاره تیود که-
دلی  دارد اول دروتزا بودن و عدم وابسخگی یا وابسخگی اتدک به بیگاتگان ، دوم سراته سرمایه گذاری و 
تهاده بسیار پایین برای ایجاد هر تغ  در مقایسه با سایر حوزه ها به ویژه صنعت و کشاورزی و ووود 

 بازار مناسب داخیی و خاروی برای محصولات فرهنگی.
ی تظیر بر سایر حوزه ها به ویژه حوزه های اقخصادی، سیاسی و بین الیی  و مقوله اثر گذاری ب -

دیپییاسی فرهنگی، حرفه ای و تاصصی تدن در بازاریابی فرهنگ و فرهنگی تسهیلات فراواتی را 
برای اثرباشی فعالیت در هیه ی حوزه های دیگر فراه  می آورد که بارزترین تیوته آن مقوله سیاست 
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دیپییاسی فرهنگی می باتد و چناتچه کشوری بخواتد از ابزار دیپییاسی فرهنگی به خوبی  خاروی و
 اسخفاده تیاید بدون تک زمینه موفقیت در هیه عرصه های بین الیییی را برای خود فراه  می آورد.

 چیستی بازاریابی فرهنگ ؛ بازاریابی فرهنگ به چه معناست؟-2
  بازاریابی هیاتند بازاریابی ایده، بازاریابی مکان، بازاریابی فرد و ..... اگر تگاهی به ماهیت برخی از اتوا

داتخه باتی  مخووه می توی  که هدف اصیی آتها معرفی و وذ  مشخری و مااطب برای آتها می 
باتد. از طرفی مرسوم ترین تعریف فرهنگ بیان می دارد که فرهنگ یا تیدن مجیوعه پیچیده ای 

ات، هنرها، صنای ، فنون اخلاق، قواتین، سنن و بالاخره عادات، رفخارها و ضوابطی تام  معارف، معخقد
گیرد و در برابر آن وامعه وظایف و تعهداتی بر عهده که فرد به عنوان عضوی از وامعه خود فرا می

دارد.پس بازاریابی فرهنگ ه  بایسخی به دتبال مااطب و مشخری برای اوزای تعریف مذکور باتد لذا 
بازاریابی فرهنگ عبارت است از مجیوعه فعالیت » ی توان بازاریابی فرهنگ را این چنین تعریف تیود:م

هایی که اوزاء و عناصر یک فرهنگ را از صاحب و دارتده آن به سایر افراد چه افرادی با هیان فرهنگ 
سایر فرهنگ ها منخق  هیاتند )وابسخگان ،اولاد ، ه  تس  ها و تس  های بعد از خود( و یا افرادی از 

 «.تیوده و عناصر آن فرهنگ را در ایشان تهادینه تیوده و یا وایگزین عناصر قبیی آتها می تیاید 
 چرایی بازاریابی فرهنگی ؛ دلایل مطرح شدن و اهمیت یافتن بازاریابی فرهنگی کدامند؟ -3

بدو کار مخووه می توی  که این اگر تعریف فوق را به عنوان مفهوم بازاریابی فرهنگ بپذیری  در هیان 
مجیوعه بازاریابی را امر تدتی و عیییاتی تیست.لذا اگر مجدد به تعریف یازاریابی بر گردی  می بینی  که 

ای از فعالیت های بازرگاتی که وریان کالاها یا خدمات را از تولید تا مصرف کننده ی تهایی هدایت می 
ن بازاریابی فرهنگ چاره ای وز توس  به کالاها و خدمات کند تعریف تیوده اتد.لذا برای عییی تد

فرهنگی و هنری تداری  و هر گاه به کالاها و خدمات مخوس  می توی  عیلًا و به ضرورت مفهوم 
بازاریابی فرهنگی خود را مطرح می سازد چون در بازاریابی فرهنگی ما مسخقی  به دتبال بازاریابی برای 

واهی  بود و اگر این امر محقق تود به طور غیر مسخقی  بازاریابی فرهنگ برخی از کالاها و خدمات خ
  ه  اتجام خواهد تد.

 چیستی بازاریابی فرهنگی ؛ بازاریابی فرهنگی به چه معناست؟ -4
بازاریابی فرهنگی عبارت است از مجیوعه »بنابراین می توان بازاریابی فرهنگی را اینچنین تعریف تیود:

بازرگاتی که وریان کالاها یا خدمات فرهنگی و هنری را از تولید تا مصرف کننده ی  ای از فعالیت های
بنابراین بازاریابی «تهایی اع  از مصرف کننده درون فرهنگی یا برون فرهنگی هدایت می تیاید 

فرهنگی ابزاری برای تسهی  وریان کالاها و خدمات فرهنگی در بین اعضاء وامعه یا ووام  ماخیف در 
 خای پاساگویی به خواسخه های مووود و یا خواسخه هایی که ایجاد می توتد می باتد.راس
فعالان و علاقمندان بازاریابی فرهنگ چه کسانی هستند؟ و چه اهدافی را دنبال می  -5

 نمایند؟
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بر خلاف سایر حیطه های فعالیت بازاریابی و بازاریابان که غرض و هدف اصیی هیه فعالان کسب 
ود )البخه با رعایت اصول و اخلاق مورد قبول( می باتد.در این حوزه دو دسخه فعال ووود دارتد مناف  و س

 که دغدغه های آتها مشابه تیست لذا ایجاد چالش بین آتها گریزتاپذیر می باتد.
گروه اول علاقیندان و دلسوزان فرهنگ و مسائ  فرهنگی هسخند.که هدف آتها از توس  به بازاریابی 

یا مناف  مادی تیست بیکه دغدغه اصیی ایشان حفظ و تولید فرهنگ است و معخقدتد  کسب سود
 بازاریابی می تواتد به آتها در این راسخا کیک تیوده و باعث کسب موفقیت در این زمینه گردد.

گروه دوم کساتی هسخند که دغدغه فرهنگ را تدارتد و به فرهنگ ه  هیاتند سایر حوزه های کسب و 
دارتد .لذا هدف اصیی آتها کسب سود و منفعت می باتد و حفظ یا تاریب و تولید  یا عدم کار تظر 

 تولید برایشان معنا تدارد.

 در نهایت عمده ترین پیامدهای بازاریابی فرهنگ کدامند؟  -6
 بازاریابی فرهنگ از طریق بازاریابی فرهنگی دو پیامد اساسی را برای ووام  دارد:

مینه تولید، توزی  و ... تا مصرف تهایی کالاها و خدمات فرهنگی و هنری را فراه  بازاریابی فرهنگ ز 
آورده و بدین طریق مووبات تولید، حفظ،تداوم و ارتقای و غنای فرهنگ میی و بومی را فراه  آورده 

 که این امر ته تنها مسیر توسعه فرهنگی را بیکه توسعه پایدار را هیوار می تیاید.
زاریابی فرهنگی پیامد اقخصادی می باتد؛ در صورت روتق بازاریابی فرهنگ زمینه پیامد دوم با 

وایگزینی مناف  حاص  از این باش با مناب  طبیعی و تفت و ..... و هیچنین اتخغال زایی و ایجاد 
درآمد میی پایدار .فراه  می گردد)به طوری که در برخی از کشورها مبنای بودوه ریزی سالیاته بر 

 فرهنگی مخیرکز تده یا در حال مخیرکز تدن می باتد(. صنای 

 

 یک ملاحظه اساسی
بر خلاف سایر حوزه های کسب و کار که هیه فعالان دارای اهداف مشخرک هسخند، رسالت بازاریابی 
تحقق مناف  هیه فعالان و ذی تفعان با رعایت اصول اخلاقی مرسوم می باتد و چالشی ه  بین این 

آیا هیاتند سایر ارد این سوال مطرح است که رسالت اصیی بازاریابی فرهنگ چیست؟گروه ها ووود تد
موارد بایسخی مناف  هیه فعالان را یکسان در تظر گرفت یا بایسخی اولویت به ماهیت فرهنگ و دغدغه 
های مربوطه هیچون حفظ، بقاء و تولید فرهنگ داده تود؟ پاسای که منطقی به تظر می رسد این 

ین دغدغه ها به عنوان یک اص  اخلاقی بایسخی مد تظر قرار گیرتد و هیه کساتی که است که ا
علاقیند به ورود به این حوزه هسخند به عنوان یک پیش تر  این موارد را مد تظر قرار دهند و بعد 

 تصیی  به حضور و فعالیت بگیرتد.
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 نتیجه گیری
بازاریابی به عنوان ودیدترین قییرو حوزه داتش  در این توتخار به تیوه ای تحیییی به تبیین مفهوم

بازاریابی پرداخخه تد.به توعی که می توان از آن به عنوان تس  چهارم بازاریابی ه  تام برد.ابخدا به 
دلای  مطرح تدن و مفهوم بازاریابی فرهنگ پرداخخه تد و سپس با تووه به عیییاتی تبودن آن مفهوم 

الان این عرصه و هیچنین پیامدهای آن به اخخصار تشریح گردیددر ضین بازاریابی فرهنگی مطرح و فع
 اوزای بازاریابی فرهنگ در تک  زیر به صورت تیاتیک تشان داده تده است.

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
 : اوزای بازاریابی فرهنگ 1تک  

 

 
 

 

 
 

بازاریابی 

 فرهنگ:
 فعالیتمجموعه 

بازاریابی  های 

برای عناصر 

  فرهنگ

سرمایه گذاران  

و فعالان 

 اقتصادی

اصحاب 

 فرهنگ

علاقمندان و 

 دلسوزان
فرهنگ و 

مسائل 

 فرهنگی

  دلایل ظهور:
 د فرهنگسیاست تولی-

روند رو به رشد تولید -

و مصرف کالاها و 

 خدمات فرهنگی؛ 

تمرکز دولت ها بر زیر -

بخش فرهنگ در تدوین 

 بودجه های سالیانه،.

ار؛ شتغال درونزا و پایدا-  

اثر گذاری بی نظیر بر - 

سایر حوزه ها از طریق 

 دیپلماسی فرهنگی

 

بازاریابی 

 فرهنگی:
وسیله ای 

محقق 

ساختن 

ی بازاریاب

 فرهنگ

 پیامد ها:فرهنگی؛
موجبات تولید، 

حفظ،تداوم و ارتقای و 

غنای فرهنگ ملی و 

 بومی
 پیامدهای اقتصادی:

جایگزینی منافع حاصل 

از این بخش با منابع 

طبیعی و نفت و ..... و 

همچنین اشتغال زایی و 

 ایجاد درآمد ملی پایدار
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Abstract 
The present study is designed to explain the concept of culture 

marketing and determine its basic elements. The main reason of 

subject selection is benefiting from its advantages in economic 

dimensions and income generation and another reason and perhaps 

more important than the previous reasons is the lack of scientific 

views and theories in the field of cultural marketing. Investors pay 

attention to the concept of cultural marketing and its feasibility, the 

concept of cultural marketing and finally the consequences of paying 

attention to cultural marketing. And the income is profitable and, 

more importantly, facilitates the implementation of policies such as 

the export of Islamic values and protects society against the cultural 

and soft war of the enemies. 
Keywords: culture, marketing, culture marketing, cultural marketing 
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