
فصلنامۀ  علمی 

بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان در صنایع دستی 

استان ایلام
                                                                                         وحید شرفی1

                                                                        شهلا تفرجی یگانه2
چکیده

امـروزه بـه دليـل افزایـش ارتباطات جهانـی و تنوع فرهنگی، بحـث بازاریابی و فرهنـگ به هم گره 
خورده انـد و پيام های بازاریابی هرگـز بـدون مداخلـۀ فرهنگ به مصرف کنندگان فردی نمی رسـند. 
هـدف اصلـی این پژوهش بررسـی تأثيـر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشـتریان در صنایع دسـتی 
اسـتان ایـلام اسـت. پژوهـش حاضر بر اسـاس هـدف، کاربـردی و از نظر روش تحقيـق، توصيفی 
- پيمایشـی می  باشـد کـه از حيـث ارتبـاط بيـن متغيرهـا از نـوع همبسـتگی و مبتنی بـر معادلات 
سـاختاری اسـت. جامعـۀ آمـاری نيز شـامل خریـداران صنایع دسـتی اسـتان ایـلام می باشـد که با 
اسـتفاده از روش نمونه گيـری تصادفـی سـاده تعداد 384 نفر از آنها انتخاب شـدند. ابـزار گردآوری 
اطلاعات پرسشـنامۀ اسـتاندارد است. برای سـنجش متغير بازاریابی فرهنگی از پرسشنامۀ استاندارد 
سـایون )2017( و برای سـنجش متغير عملکرد مشـتریان از پرسشـنامۀ اسـتاندارد دولانی )1396( 
اسـتفاده شـد. برای تجزیـه و تحليل داده ها نيـز از نرم افزار ليزرل اسـتفاده گردید. نتایج نشـان دادند 
کـه بازاریابـی فرهنگی بر عملکرد مشـتریان در صنایع دسـتی اسـتان ایلام، تأثير مثبـت و معناداری 
دارد؛ همچنيـن تأثير بازاریابی فرهنگی بر رضایت مشـتریان، وفاداری مشـتریان و رفتار شـهروندی 

مشـتریان در صنایع دسـتی اسـتان ایلام، مثبت و معناداری اسـت.
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مقدمه
 شـرکت های موفـق امـروزی، همه در یک نقطه اشـتراک دارند؛ به شـدت بر مشـتری 
متمرکـز و کامـلًا به بازاریابی ملزم هسـتند. این شـرکت ها همگی برای بـرآورده کردن 
هرچـه بهتـر نيازهـای مشـتری در بـازار مقصـد تـلاش می کننـد و سـعی می نماینـد 
انگيـزۀ لازم را جهـت ایجـاد ارزش مـورد نظـر مشـتری در تمامـی افـراد زیرمجموعۀ 
خـود ایجـاد کننـد و عملکرد مشـتریان را بهبود ببخشـند )سـلما و همـکاران1، 2018: 
177(. عملکـرد مشـتریان می توانـد به عنوان معيـاری برای موفقيـت برنامه های جذب 
مشـتری )تبليغ، ترویج، فعاليت تيم فروش و ...( به کار گرفته شـود )گایسـيک و یو2، 
2021: 109( و ابـزار مؤثـري بـراي اولویت بنـدي ویژگي هـاي خدمـات و محصولات 
بـر پایـۀ نيازهـا و انتظـارات مشـتریان و شناسـایي نقـاط قـوت و ضعـف سـازمان در 
بـازار باشـد )فينگـژو و همـکاران3، 2021: 557(. بهبود عملکرد مشـتری معياری برای 
کاهـش ریزش و رویگردانی مشـتریان محسـوب می شـود )وانگ و همـکاران4، 2020: 
64(. بـرای شـرکت هایی کـه ادعـا می کننـد مشـتریان را در مرکـز عمليات خـود قرار 
می دهنـد، عملکـرد مشـتریان برای افزایش ارزش برند آنها بسـيار مهم و کليدی اسـت 
و توجـه آنهـا بـه ایـن عملکـرد نشـان می دهد که تجـارت آنها در مسـير درسـتی قرار 
دارد )ليتينـگ و همـکاران5، 2021: 1015(. در بيـن فعاليت هـای مختلف کسـب و کار، 
بيـش از همه بازاریابی با مشـتریان و عملکـرد آنها سـروکار دارد )رضوانی و همکاران، 
1396: 95(. اسـتفاده از ابزارهای بازاریابی تأثير بسـزایی بر عملکرد مشتریان دارد. یکی 
از انـواع مختلـف مدل هـای بازاریابـی، بازاریابی فرهنگی می باشـد. این نـوع بازاریابی 
از جملـه مباحثـی اسـت که اخيـراً مورد توجـه سـازمان ها و بنگاه ها قرار گرفته اسـت 
)سـایون6، 2017: 1938(. امـروزه بـه دليـل افزایش ارتباطات جهانـی و تنوع فرهنگی، 
بحـث بازاریابـی و فرهنگ به هـم گره خـورده اسـت و پيام های بازاریابی هرگز بدون 
مداخلـۀ فرهنگ به مصرف کنندگان فردی نمی رسـند )حاجـی زاده، 1398: 6(. بازاریابی 
فرهنگـی شـرکت ها را قـادر می سـازد تـا در تغييـرات فرهنگی کـه آیندۀ جامعـۀ ما را 
تشـکيل می دهنـد، پيش بينی و مشـارکت داشـته باشـند. با پيـش راندن ایـن جنبش ها، 

1. Selma et al
2. Gyesik & Yoo
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شـرکت ها می تواننـد مزیت هـای رقابتـی جدی و مهمی را کسـب کننـد و محصولات 
و برندهـای خـود را بـرای موفقيت هـای آینـده جـای دهنـد )رسـولی، 1389: 85(. 
بـه واسـطۀ بازاریابـی فرهنگـی، فرهنـگ و هویـت ملـی به دیگـران منتقل می شـود و 
نيازهـای فرهنگـی جامعـۀ هدف مرتفع می گـردد. ایـن بازاریابی دارای ابعـاد گوناگون 
داخلـی و بين  المللـی اسـت و بخش عظيمی از محصولات فرهنگی مـادی و معنوی را 
مبادله می کند. این مبادله گاه داخلی اسـت و برای غنی سـازی فرهنگی و پاسـخگویی 
بـه نيـاز داخلـی سـاخته و مبادلـه می شـود، ماننـد برنامه هـای تلویزیونی، موسـيقی و 
فيلم هـای سـينمایی یـا محصـولات فرهنگـی داخلـی در سـطح بين المللی یـا صنایع 
دسـتی، توریسـم و محصـولات سـمعی و بصری کـه با نگاهـی فرامرزی توليد شـده 
باشـند، مبادلـه می شـوند )قنواتـی، 2014: 419(. اثربخـش بودن فعاليت هـای بازاریابی 
می تواند بيشـترین تأثير را بر موفقيت سـازمان ها داشته باشـد )کيم و همکاران1، 2018: 
352(. توجـه به عملکرد مشـتریان از اصلی ترین شـاخص های اثربخشـی فعاليت های 
بازاریابـی اسـت )دولانـی، 1396: 8(. عملکـرد مشـتری ترسـيم یـک تفکـر و تصویر 
روشـن از نيازهـا و خواسـته هاي متنـوع مشـتریان اسـت کـه از طریـق ارتباط بـا آنها 
افزایـش می یابـد و بـه طـور خـاص جذب مشـتریان جدیـد و حفظ مشـتریان کنونی 
را شـامل می شـود )ژانـگ و همـکاران، 2015: 82(. یکـی از سـازمان هایی کـه امروزه 
بـا تحـولات مسـتمر و غيرقابـل پيش بينـی بـه ابزارهای جدیـدی جهت تصم سـازی 
و تصميم گيـری نيـاز دارد سـازمان ميـراث فرهنگی و صنایع دسـتی اسـت کـه در هر 
کشـوری از اساسـي ترین ارکان تحکيـم هویت، ایجـاد خلاقيت و خودبـاوري ملي به 
شـمار مـی رود. پژوهـش در زمينه هـاي مختلـف آن، موجـب روشـن شـدن ابهامات، 
شـناخت ارزش   هاي موروثی جامعه و تسـریع در شـناخت ارزش هاي نهفته در ميراث 
فرهنگـي هـر کشـور مي شـود. زندگي عشـایری و سـنتي در اسـتان ایلام باعث رشـد 
و رونـق صنایـع دسـتي مرتبط با  آن شـده اسـت. از دیربـاز بافت قالي کـردي )قاليچۀ 
درشـت بافت(، سـياه چادر، جاجيـم و گليـم، نمدمالـي، چيت بافـي و گيـوه دوزي در 
اسـتان مرسـوم بـوده اسـت و امـروزه قابليت هـاي رشـته هاي مختلـف بومـي موجود 
در اسـتان بـرای توسـعه و آموزش شناسـایي و ارزیابي می شـوند؛ علاوه بـر آن، جهت 
پاسـخگویي بـه سـلایق مختلـف، رشـته هاي دیگـري نظيـر احرامي بافـي، گليم نقش 
برجسـته، معـرق روي چـوب، منبت چوب، سـفال و سـراميک، طراحي روي سـفال، 

1. Kim et al
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قلمزنـي روي مـس و ... در ایـن اسـتان راه اندازي شـده اسـت. با وجود صنایع دسـتی 
مختلف در این اسـتان، متأسـفانه بسـياری از این صنایع دسـتی رو به زوال هسـتند. با 
توجـه بـه اینکه تاکنـون در اسـتان ایلام پژوهشـی در ایـن زمينه صـورت نگرفته، این 
مقالـه بـر آن اسـت تـا با توجه به مسـائل مذکور به این سـؤال اساسـی پاسـخ دهد که 
آیـا بازاریابـی فرهنگـی بر عملکرد مشـتریان در صنایع دسـتی اسـتان ایـلام تأثيرگذار 

است؟

 ادبیات تحقیق
بازاریابی فرهنگی

ــون  ــان تاکن ــان و انسان شناس ــناس، جامعه شناس ــران فرهنگ ش ــان، صاحب نظ محقق
تعاریــف متعــددي از فرهنــگ ارائــه داده و به توصيــف آن پرداخته اند. هرکــدام از آنها 
نيــز بــراي شناســاندن فرهنــگ بــر یــک یــا چنــد عنصــر فرهنگــي تأکيــد کرده انــد؛ 
ولــي هيچکــدام از ایــن گروه هــا و افــراد بــه یــک تعریــف جامــع نرســيده اند )آميــت 
ــل و  ــت )بي ــي اس ــي جمع ــزي ذهن ــگ، برنامه ری ــکاران1، 2009: 114(. فرهن و هم
همــکاران، 2007: 217( و یکــی از مؤثرتریــن عوامــل مطالعــۀ بازارهــای بين المللــی 
محســوب می شــود و در برقــراری ارتباطــات و تعامــل ســازنده نقــش کليــدی دارد 
)آمانــدا و همــکاران2، 2022: 986(. اکثــر کشــورهای جهــان تقریبــاً فرهنگــی متنــوع 
و بــه ســرعت روبه رشــد دارنــد. حتــی در کشــورهای بــا فرهنــگ نســبتاً یکپارچــه، 
ــتِ  ــن درک درس ــد؛ بنابرای ــی دارن ــر تفاوت های ــا همدیگ ــر فرهنگــی ب ــراد از نظ اف
نقــش فرهنــگ در بازاریابــی امــری بســيار مهــم در توســعۀ بازاریابــی بين المللــی و 
رشــد فــروش اســت )آتيــف خــان و همــکاران3، 2022: 105(. برخــي از اندیشــمندان 
معاصــر معتقــد هســتند کــه بازاریابــی، خــود، ماشــيني فرهنگــي دارد و بــا پيــدا کردن 
ــن  ــه ای ــان، ب ــق از مصرف کننده هــا و تشــخيص نيازهــا و تمایــلات آن آگاهــي عمي
نيازهــا و تمایــلات واکنــش مناســب نشــان می دهــد؛ از ایــن رو، بازاریابــي، در دایــرۀ 
تخصص هــاي فرهنگــي قــرار مي گيــرد )آلکــی و همــکاران، 2014: 301(. بازاریابــی 
ــده  ــی، برنامه ریزی ش ــانی، فرهنگ ــای انس ــه ای از فعاليت ه ــه مجموع ــی ب فرهنگ

1. Ahmet
2. Amanda et al
3. Atif khan et al
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ــۀ  ــه نيازهــای فرهنگــی جامعــه از طریــق ارائ و هدایت شــده جهــت پاســخگویی ب
خدمــات یــا کالاهــای فرهنگــی اســت؛ بــه تعبيــر دیگــر تلاشــی ســازمان یافته بــرای 
پيش بينــی نيازهــای فرهنگــی جامعــه و پاســخگویی بــه آن نيازهاســت )جکيوليــن 
و همــکاران1، 2002: 166(؛ همچنيــن می تــوان گفــت مجموعــه فعاليتــی اســت کــه 
منجــر بــه جلــب توجــه مشــتری بــرای تأميــن خدمــات یــا کالای فرهنگــی خواهــد 
شــد. مدیــران بازاریابــی بایــد تأثيــر فرهنــگ را تشــخيص دهنــد و آمــاده باشــند تــا 
بــه آن پاســخ دهنــد یــا اینکــه بــا تغييــر آن خــود را هماهنــگ ســازند و محصــولات 
فرهنگــی خــود را بــر اســاس ویژگی هــای جامعــۀ هــدف هماهنــگ کننــد. بازاریابــی 
ــد. ایــن نقــش  فرهنگــی نقشــی مهــم و حياتــی در ســازمان های غيراقتصــادی دارن
ــع دســتی و ...( آشــکارتر اســت  ــم، صنای در محصــولات فرهنگــی )موســيقی، فيل

ــی و همــکاران، 1396: 97(. )رضوان

عملکرد مشتری
ــای  ــه مبن ــت ک ــی در شرکت هاس ــای اساس ــی از متغيره ــتری یک ــرد مش عملک
تصميم گيری هــا و اقدامــات آنهــا در مــورد برنــد و مشــتری و روابــط مشــتری - 
برنــد محســوب می شــود )نــاوار و همــکاران2، 2022: 133(. بــه طــور مشــخص، 
ــت  ــال دریاف ــتریان در قب ــاری مش ــای رفت ــامل بازخورده ــتري ش ــرد مش عملک
ــتریان  ــرد مش ــت. عملک ــازمان اس ــک س ــاز از ی ــورد ني ــت م ــا خدم ــول ی محص
ــهروندی  ــار ش ــتریان و رفت ــاداری مش ــتریان، وف ــت مش ــدِ رضای ــه بع ــامل س ش

مشــتریان می باشــد )دولانــی، 1396: 11(.

رضایت مشتریان
نگرش وی نســبت  و  احســاس  از  اســت  عبــارت  مشــتری  رضایــت   
ــکاران3،  ــل و هم ــت )ميکائي ــرده اس ــتفاده ک ــه از آن اس ــی ک به محصول یا خدمت
2018: 221(؛ همچنيــن واکنشــی اســت کــه در رفتــار بلندمــدت مشــتری توســط 
ــی در  ــت بازاریاب ــی در فعالي ــزار مهم ــوان اب ــردد و به عن ــی می گ ــرکت بررس ش
ــت  ــتری مدیری ــا مش ــاط ب ــر ارتب ــود را ب ــت خ ــه فعالي ــود ک ــه می ش ــر گرفت نظ

1. Jacqueline et al
2. Nawar et al
3. Michael et al
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نمایــد )بخشــی زاده و عبداللهــی، 1397: 43(؛ درواقــع رضایــت مشــتری بــه عنــوان 
ــرار دارد و در کســب وکارهای  ــر متغيرهــای مختلفــی ق یــک واکنــش تحــت تأثي
مختلــف نيــز تغييــر می کننــد )آریــک و همــکاران1، 2018: 102( و ارتبــاط 
تنگاتنگــی با خدمــات مشــتری دارد. رضایــت مشــتری معيــار چگونگــی عملکــرد 
ــکاران،  ــالا و هم ــت )م ــارات اوس ــه انتظ ــا مجموع ــه ب ــازمان در رابط ــی س کل
ــازمان دارد.  ــودآوری س ــر س ــت ب ــری مثب ــتری تأثي ــت مش 2014: 1029(. رضای
ــد  ــۀ خری ــی، تجرب ــتریان راض ــه مش ــد ک ــان می ده ــده نش ــات انجام ش تحقيق
ــس  ــد؛ برعک ــان می گذارن ــر( در مي ــا 6 نف ــاید 5 ی ــراد )ش ــر اف ــا دیگ ــود را ب خ
ــه بيــش  مشــتریان ناراضــی تجربــۀ خــود را نســبت بــه محصــول یــا خدمــت، ب
ــا و  ــروری در بق ــری ض ــتری ام ــت مش ــذا رضای ــد؛ ل ــال می دهن ــر انتق از 10 نف
ــکاران3 ــزان و هم ــکاران2، 2018: 56(. في ــز و هم ــت )مگن ــازمان اس ــت س  موفقي
 )2018: 305(. رضایتمنــدی مشــتری را بــه عنــوان درجــه ای کــه عملکــرد واقعــی 
ــد. مشــتریان  ــد، تعریــف می کنن ــرآورده کن یــک ســازمان انتظــارات مشــتری را ب
ــود،  ــد خ ــت از برن ــن حمای ــوند و ضم ــوب می  ش ــد محس ــان برن ــی، مبلغ راض

ــد )الکســاندر و همــکاران، 2022: 176(.  ــی دارن ــد بالای ــه آن تعه نســب ب

وفاداری مشتریان
وفــاداری مشــتری نقــش ویــژه ای در ایجــاد مزیــت رقابتــی پایــداری بــرای برندهــا 
ــا بتواننــد  ــه کار می گيرنــد ت دارد. برندهــا تمــام قابليت هــای بازاریابــی خــود را ب
مســير وفادارســازی مشــتریان را پيش بينــی کننــد )چــن و داگلاس4، 2022: 771(. 
وفــاداری عبارتســت از »حفــظ تعهــد عميــق بــه خریــد مجــدد یــا انتخــاب مجــدد 
ــرات  ــه تأثي ــم اینک ــه رغ ــده، ب ــتمر در آین ــور مس ــه ط ــات ب ــا خدم ــول ی محص
موقعيتــی و تلاش هــای بازاریابــی، بــه صــورت بالقــوه می توانــد باعــث تغييــر در 
رفتــار مشــتری شــود« )غيــور و همــکاران، 1396: 79(. از نظــر مفهومــی وفــاداری 
مشــتری ســه بعُــد رفتــاری، نگرشــی و ترکيبــی دارد: بعــد رفتــاری وفــاداری بــر 
رفتــار مشــتری در تکــرار خریــد تأکيــد دارد؛ بعُــد نگرشــی نيــز بــه مفهــوم ميــزان 

1. Arik et al
2. Magnus et al
3. Faizan et al
4. Chen & Douglas
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گرایــش مطلــوب و مســاعد بــه ســوی یــک ارائه دهنــدۀ خدمــت اســت؛ دیــدگاه 
ــا هــم  ــاداری را ب ــاری و نگرشــی وف ــاد رفت ــف ابع ــم تعاری ــاداری ه ــی وف ترکيب
ــاداری  ــاری وف ــرد رفت ــکاران1، 2018: 89(. رویک ــان و هم ــد )ه ــب می  کن ترکي
ــی  ــد اســت؛ در حال ــزان خری ــی و مي ــده، فراوان ــد در آین ــر تکــرار خری ــی ب مبتن
ــی در شــکل  گيری  ــاد شــناختی و عاطف ــر نقــش ابع ــای نگرشــی ب ــه رویکرده ک
ــاداری  ــرخ وف ــکاران2، 2018: 104(. ن ــدرو و هم ــد )پ ــد می کنن ــاداری تأکي وف
ــد کاهشــی داشــته اســت  ــه گذشــته رون ــف نســب ب ــع مختل مشــتریان در صنای

ــو و همــکاران3، 2022: 1032(. )مولينيل

رفتار شهروندی مشتریان
رفتــار شــهروندی ســازمانی در ســال 1988 توســط اورگان4 بدیــن گونــه تعریــف 
ــه طــور مســتقيم  ــردی اســت کــه ب ــل و ارادۀ ف ــاری از روی مي شــده اســت: رفت
ــرار  ــر ق ــورد تقدی ــازمان م ــمی س ــاداش رس ــتم پ ــق سيس ــح از طری ــا صری ی
ــرد.  ــد می ک ــازمانی تأکي ــار درون س ــر رفت ــه OCB ب ــات اولي ــرد. تحقيق نمی گي
ــت و  ــرار گرف ــان ق ــد محقق ــورد توجــه و تأکي ــات، م ــۀ خدم ــس از آن در زمين پ
به تدریــج چارچــوب رفتــار شــهروندی ســازمانی بــه ســمت مشــتریان در 
ــار  ــوان رفت ــه عن ــار را ب ــن رفت ــت. او ای ــترش یاف ــی گس ــازمان های خدمات س
فرانقــش در نظــر گرفــت کــه بــرای ســازمان مفيــد اســت؛ امــا بــه طــور رســمی 
 مــورد نيــاز ســازمان نيســت )غفوریــان و همــکاران، 1396: 48(. شــينا و همــکاران5
ــه و داوطلبانــه می داننــد   )2018: 124( نيــز رفتــار شــهروندی مشــتریان را آگاهان
ــه  ــازمان ب ــاداش رســمی س ــح توســط سيســتم پ ــور مســتقيم و صری ــه ط ــه ب ک
رســميت شــناخته نمی شــود؛ امــا در مجمــوع بــه کيفيــت بالاتــر خدمــات و ارتقای 
ــک  ــون کم ــد )همچ ــک می نمای ــی کم ــازمان های خدمات ــرد س ــی عملک اثربخش
ــه ســازمان های خدماتــی(. در ســال هاي  ــۀ پيشــنهاد ب ــا ارائ ــه دیگــر مشــتریان ی ب
اخيــر در ادبيــات بــازار و مدیریــت بــه رفتــار شــهروندی مشــتري توجــه زیــادي 

1. Han et al
2. Pedro et al
3. Molinillo et al
4.oregon
5. Shina et al
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شــده اســت؛ مشــتریان ممکــن اســت هماننــد کارمنــدان ســازمان، در تنــوع رفتــار 
هدایت شــده شــهروند مشــتري در یــک ســازمان خــاص متعهــد شــوند )نــادی و 
انصــاری، 1396: 161(. ســازمان ها بایــد بــه طــور واقعــي، مشــتریان را دســت کــم 
در بعضــي از صحنه هــا بــه عنــوان کارمنــد یــا اعضــاي ســازمان ببيننــد. بــر اســاس 
ــتري ای  ــهروند مش ــار ش ــد رفت ــتریان بتوانن ــت مش ــن اس ــات، ممک ــن توصيف ای

هماننــد کارمنــدان ارائــه دهنــد )جــان و همــکاران، 2017: 329(.

توسعۀ فرضیه ها و ارائۀ مدل مفهومی تحقیق
بازاریابی فرهنگی و عملکرد مشتریان

در قــرن حاضــر، تحــولات دیجيتالــی بســياری از بازاریابــان را قــادر بــه توليــد و 
ــه طــوری  ــات بيشــتر و کاهــش هزینه هــا کــرده اســت؛ ب ــع کالاهــا و خدم توزی
ــتای  ــرکت و هم راس ــازمانی ش ــگ س ــون فرهن ــتری را در کان ــد مش ــا بای ــه آنه ک
تمــام بخش هــا و وظایــف قــرار دهنــد و دیــدگاه رابطــه بــا مشــتری را جایگزیــن 
دیــدگاه معاملــه نماینــد )ژانــگ و همــکاران، 2015: 81(. ارزیابــی عملکــرد 
ــی شرکت هاســت  ــج بازاریاب ــا نتای ــاط ب ــای اساســی در ارتب مشــتریان از فاکتوره
ــا  ــی ب ــی و همــکاران )1396: 75( تحقيق ــز و همــکاران، 2018: 59(. رضوان )مگن
موضــوع »مفهوم پــردازی آميــزۀ بازاریابــی در کســب و کارهــای فرهنگی-هنــری« 
انجــام دادنــد. نتایــج ایــن تحقيــق نشــان داد کــه عناصــر آميــزۀ بازاریابی در کســب 
و کارهــای فرهنگــی- هنــری، شــامل 5 مقولــۀ اصلــی الگــو 5Cs )شــبکۀ تمــاس 
و قابليت  هــای ارتباطــی، محتــوا، خلاقيــت، ارزش فرهنگــی و خالــق اثــر( اســت؛ 
همچنيــن در بخــش کمّــی الگــوی معــادلات ســاختاری و مقادیــر تحليــل مســير 
هــر مقولــه از کفایــت لازم بــرای تبييــن فعاليت هــای بازاریابــی کســب وکارهــای 
ــز در تحقيــق خــود  فرهنگــی- هنــری برخــوردار اســت. دهنــوی )1397: 27( ني
ــن مشــتری و  ــت رابطــۀ بي ــر کيفي ــی فرهنگــی ب ــه بازاریاب ــان داشــته اســت ک بي
ــر ایــن اســاس، فرضيــۀ اول بــه شــرح زیــر مطــرح  ســازمان تأثيرگــذار اســت؛ ب

می شــود:

H1: بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان تأثیر معناداری دارد.
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بازاریابی فرهنگی و رضایت مشتریان
بازاریابــان در تــلاش هســتند کــه مشــتریان را راضــی نگــه دارنــد و ایــن امــر خــود 
ــای  ــت خریده ــی جه ــاری و مبنای ــرۀ تج ــای روزم ــنودی از فعاليت ه ــه خوش ب
ــی مشــتریان خوشــحال و  مکــرر مشــتریان منجــر می شــود؛ از طــرف دیگــر وقت
ــه مشــخص  ــر اینک ــلاوه ب ــن موضــوع ع ــوند. ای ــند راضــی می ش ــنود باش خوش
ــت  ــه دس ــد، ب ــت وجو می کنن ــه جس ــی را ک ــا منافع ــه تنه ــتریان ن ــد مش می کن
می آورنــد، بلکــه رضایــت خــودش موجــب خوشــنودی آنهــا می شَــود؛ بنابرایــن 
رضایــت مشــتری زمانــی بــه دســت می آیــد کــه ســطوح واقعــی عملکــرد، ســطح 
مــورد انتظــار را بــرآورده کنــد یــا فراتــر از آن باشــد و نارضایتــی زمانــی بــه وجــود 
ــه پيامدهــای  ــی ک ــی زمان ــد منفــی وجــود دارد؛ یعن ــک عــدم تأیي ــه ی ــد ک می آی
واقعــی پایين تــر   از ســطوح انتظــار عملکــرد قــرار می گيــرد )ســلما و همــکاران، 
ــن تاکتيک هــای  ــت بي ــادی نشــان دهندۀ رابطــۀ مثب 2018: 175(. پژوهش هــای زی
بازاریابــی و رضایتمنــدی مشــتری هســتند؛ از جملــه پژوهــش محمدیــان )1392( 
ــتریان در  ــدی مش ــر رضایتمن ــتراتژیک ب ــی اس ــت بازاریاب ــرده اس ــان ک ــه بي ک
بانک هــای تجــاری تأثيــر مثبــت و معنــاداری دارد. حيــدری و موســی زاده )1395( 
نيــز در مطالعــه ای نشــان داده انــد ابزارهــای ترفيعــی بــر رضایــت مشــتریان تأثيــر 

ــر مطــرح می شــود: ــه شــرح زی ــۀ دوم ب ــر ایــن اســاس، فرضي ــاداری دارد. ب معن

H2: بازاریابی فرهنگی بر رضایت مشتریان تأثیر معناداری دارد.

بازاریابی فرهنگی و وفاداری مشتریان
امــروزه فقــط رضایت منــدی مشــتریان کافــی نيســت و شــرکت ها نبایــد 
ــد مطمئــن شــوند کــه مشــتریان  ــد؛ بلکــه بای ــه ایــن موضــوع بســنده کنن تنهــا ب
رضایت مندشــان وفــادار هــم هســتند )وینســت و همــکاران1، 2017: 26(. در عصــر 
جدیــد، توجــه بــه رشــد و توســعۀ وفــاداری مشــتریان بــه عنــوان عاملــی مهــم در 
ــه حفــظ مشــتریان فعلــی منجــر می شــود،  اســتراتژی بازاریابــی شــرکت ها کــه ب
ــه  ــد ک ــتدلال می کنن ــی اس ــات بازاریاب ــياری از تحقيق ــت. بس ــه اس ــش یافت افزای
حفــظ وفــاداری مشــتری بــه ســبب کاهــش هزینه هــا و افزایــش درآمدهــا منجــر 

1.Vincent et al

بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان...
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بــه افزایــش ســود می شــود )غيــور و همــکاران، 1396: 78(. یکــی از اصلی تریــن 
فاکتورهــای وفــادار ســاختن مشــتریان اســتفاده از اقدامــات بازاریابــی اســت )جننی 
ــان  ــۀ خــود بي ــی و همــکاران )2018: 3( در مطالع و همــکاران، 2013: 69(. اومال
کرده انــد کــه بازاریابــی اخلاقــی بــر وفــادار ســاختن مشــتریان تأثيرگــذار اســت. 
ــول  ــه اص ــد ک ــان کرده ان ــود بي ــق خ ــکاران )1396: 76( در تحقي ــی و هم رضوان
بازاریابــی بــر وفــاداری رفتــاری مشــتریان تأثيــر معنــاداری دارد. بــر ایــن اســاس، 

ــر مطــرح می شــود: ــه شــرح زی ــۀ ســوم ب فرضي

H3: بازاریابی فرهنگی بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری دارد.

بازاریابی فرهنگی و رفتار شهروندی مشتری
ــک  ــه و کم ــار محتاطان ــه، رفت ــخ داوطلبان ــامل پاس ــتري ش ــهروند مش ــار ش رفت
ــکاران )2014:  ــالا و هم ــکاران1، 2018: 4(. م ــی و هم ــت )اومال ــه سازمان هاس ب
ــد کــه رضایــت مشــتري، تعهــد مشــتري و حمایــت دریافتــي  1034( پــي برده ان
ــط مي باشــد.  ــار شــهروند مشــتري مرتب ــا رفت ــي ب ــه طــور مثبت ــراي مشــتریان ب ب
ــی و  ــات بازاریاب ــن اقدام ــي را بي ــاط مثبت ــکاران )2016: 192( ارتب ــن و هم جي
ــکاران )2017: 27(  ــت و هم ــد. وینس ــان مي دهن ــتري نش ــهروند مش ــار ش رفت
ــر  ــد کــه عوامــل فرهنگــی و اجتماعــي اجراشــده توســط ســازمان، ب نيــز متعقدن
رفتــار شــهروند مشــتریان تأثيرگــذار اســت. جــان و همــکاران )2017: 331( رفتــار 
ــد  ــه عنــوان متغيــر وابســتۀ نهایــی در نظــر گرفتــه و بيــان کرده ان شــهروندی را ب
کــه متغيرهایــی زیــادی بــر رفتارهــای شــهروندی تأثيــر دارنــد. بــا توجــه بــه اینکه 
رفتــار شــهروندی مشــتری بــه طــور مســتقيم بــا مشــتریان و عملکــرد آنهــا مرتبــط 
ــی و  ــه، بازاریاب ــن زمين ــذار در ای ــدی تأثيرگ ــای کلي ــن متغيره ــت، از مهمتری اس
ــۀ  ــاری )1396: 169( در مطالع ــادی و انص ــد. ن ــا آن می باش ــط ب ــای مرتب متغيره
ــهروندی  ــای ش ــروز رفتاره ــر ب ــی ب ــای بازاریاب ــه بنيان ه ــد ک ــان کرده ان خــود بي
ــه شــرح زیــر مطــرح می شــود: ــر ایــن اســاس، فرضيــۀ چهــارم ب ــد. ب تأثيرگذارن

H4: بازاریابی فرهنگی بر رفتار شهروندی مشتری تأثیر معناداری دارد.

1.Omale
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در پژوهــش حاضــر دو متغيــر اصلــی وجــود دارد: متغيــر بازاریابــی فرهنگــی کــه 
نقــش متغيــر مســتقل دارد و برگرفتــه از پژوهــش ســایون )2017( اســت. ســایون 
ــی  ــری اصــول و قواعــد بازاریاب ــی فرهنگــی را به کارگي ــق خــود بازاریاب در تحقي
در ســازمان ها و مؤسســات فرهنگــی می دانــد و بيــان داشــته اســت کــه بازاریابــی 
ــع  ــی در جوام ــاخص های فرهنگ ــازی ش ــت و توانمندس ــب تقوی ــی موج فرهنگ
می شــود. متغيــر وابســتۀ پژوهــش او نيــز عملکــرد مشــتریان اســت. ایــن متغيــر 
نيــز برگرفتــه از مطالعــۀ دولانــی )1396: 6( می باشــد و ســه مؤلفــه دارد: رضایــت 
مشــتریان، وفــاداری مشــتریان و رفتــار شــهروندی مشــتریان. یکــی از مهمتریــن و 
کليدی تریــن عوامــل تأثيرگــذار بــر مشــتریان و عملکــرد آنهــا، اســتفاده از اصــول 
ــی  ــکاران، 1396: 77(. بازاریاب ــی و هم ــت )رضوان ــی اس ــای بازاریاب و تاکتيک ه
ــورد  ــيار م ــر بس ــال های اخي ــه در س ــت ک ــی اس ــه تاکتيک های ــی از جمل فرهنگ
اســتفاده ســازمان ها قــرار گرفتــه اســت. کشــورهایی کــه صاحبــان عمــدۀ صنایــع 
و توليــدات فرهنگــی در دنيــا هســتند از ایــن دانــش پرقــدرت بــه طور جــدی بهره 
ــی  ــدل مفهوم ــالا م ــب ب ــه مطال ــا توجــه ب ــد )حاجــی زاده، 1398: 11(. ب می گيرن

ایــن تحقيــق بــه صــورت شــکل شــمارۀ )1( طراحــی شــده اســت.

شکل )1(. مدل مفهومی تحقیق )منبع: محقق ساخته بر اساس ادبیات تحقیق(

بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان...



دورۀ  بیستم  و دوم  شمارۀ  72 و 73؛  پاییز و زمستان 1400

فصلنامۀ  علمي

149

 روش شناسی تحقیق
پژوهــش حاضــر بــر اســاس هــدف، کاربــردی و از نظــر روش تحقيــق، توصيفــی 
ــتگی و  ــوع همبس ــز از ن ــا ني ــن متغيره ــاط بي ــث ارتب ــت، از حي ــی اس - پيمایش
مبتنــی بــر معــادلات ســاختاری قلمــداد می  شــود. قلمــرو مکانــی تحقيــق حاضــر، 
ــتان  ــن اس ــتی ای ــع دس ــداران صنای ــامل خری ــاری ش ــۀ آم ــلام و جامع ــتان ای اس
اســت. بــا توجــه بــه اینکــه آمــار دقيقــی از ایــن خریــداران در دســت نيســت و 
دسترســی بــه مشــخصات آنهــا امکان پذیــر نمی باشــد؛ لــذا حجــم جامعــۀ آمــاری 
نامحــدود در نظــر گرفتــه شــد. انتخــاب نمونــه )تعــداد 384 نفــر( نيــز بــا توجــه 
بــه جــدول مــورگان و بــر اســاس روش نمونه گيــری تصادفــی ســاده انجــام شــد. 
در روش نمونه گيــری تصادفــی ســاده، هــر عضــو جامعــۀ آمــاری از شــانس برابــر 
ــزار گــردآوری اطلاعــات، پرسشــنامۀ  ــرای انتخــاب شــدن برخــوردار اســت. اب ب
اســتاندارد بــود کــه جهــت بومی ســازی و ســنجش روایــی، در اختيــار تعــدادی از 
صاحبنظــران بازاریابــی قــرار داده شــد و پــس از اخــذ نظــرات و انجــام اصلاحــات 
توزیــع گردیــد. بــرای ســنجش پایایــی پرســش  نامه  ها از ضریــب آلفــای کرونبــاخ 
اســتفاده شــد و بــا اســتفاده از تحليــل عاملــی تأیيــدی روایــی همگرایــی و پایایــی 
ــق هــم از معــادلات  ــرای بررســی فرضيه هــای تحقي ــد. ب ــز انجــام گردی ســازه ني

ــا اســتفاده از نرم افــزار ليــزرل اســتفاده شــد. ســاختاری ب

جدول شمارۀ )1(. ساختار پرسشنامۀ تحقیق
منبعتعداد گویه هاابعادمتغیر

سایون )2017(12-----بازاریابی فرهنگی
4رضایت مشتریانعملکرد مشتریان

دولانی )1396( 4وفاداری مشتریان
4رفتار شهروندی مشتریان
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یافته های تحقیق
تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای تحقیق

در بخـش یافته هـای تحقيـق ابتـدا تحليل عاملـی تأیيـدی متغيرهای مـدل مفهومی 
پژوهـش؛ سـپس مـدل سـاختاری فرضيه هـای تحقيق گزارش شـده اسـت.

جدول شمارۀ  )2(. تحلیل عاملی تأییدی متغیر عملکرد مشتریان

ضریب متغير
استاندارد

ضرایب 
ضریب سؤالاتابعادمعناداری

استاندارد
ضرایب 
نتيجهمعناداری

عملکرد 
مشتریان

0/9113/96
رضایت 
مشتریان

تأیيد10/8212/87
تأیيد20/8012/66
تأیيد30/8513/24
تأیيد40/8413/17

0/8613/77
وفاداری 
مشتریان

تأیيد10/8813/90
تأیيد20/8012/71
تأیيد30/7811/67
تأیيد40/8212/85

0/8213/38

رفتار 
شهروندی 

مشتریان

تأیيد10/8613/33
تأیيد20/8313/00
تأیيد30/7912/43
تأیيد40/8112/90

=0/89 0        Cronbach’s alpha/0         CR= 92/AVE = 75
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جدول شمارۀ )3(. تحلیل عاملی تأییدی متغیر بازاریابی فرهنگی

ضریب بار عاملیسؤالاتمتغير
معناداری

AVEC.R Cronbach’s
alpha

بازاریابی 
فرهنگی

10/8513/21

0/680/890/84

20/8513/22
30/7911/00
40/8111/36
50/8612/11
60/8411/77
70/8011/24
80/8812/36
90/7810/85
100/8211/48
110/8512/09
120/8211/59

     می تــوان ملاحظــه نمــود کــه بارهــای عاملــی متغيرهــای عملکــرد مشــتریان 
و بازاریابــی فرهنگــی همگــی بزرگتــر از 0/50 هســتند. مقــدار AVE بــرای ایــن 
متغيرهــا نيــز بزرگتــر از 0/5 اســت؛ پــس می تــوان گفــت کــه متغيرهــای پژوهــش 
از روایــی همگــرا برخوردارنــد. از طرفــی نيــز مقــدار C.R بــرای متغيــر عملکــرد 
مشــتریان برابــر بــا 0/92 و بــرای متغيــر بازاریابــی فرهنگــی برابــر بــا 0/89 شــده 
ــی  ــازگاری درون ــان هندۀ س ــده اند نش ــر از 0/70 ش ــر دو بزرگت ــون ه ــت؛ چ اس

ایــن متغيرهاســت. 

وحید شرفی - شهلا تفرجی یگانه
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مدل ساختاری فرضیه های پژوهش
در این قسمت فرضيات پژوهش بررسی خواهد شد. دو مدل ارائه می شود: یکي، 
مدل فرضيۀ اصلي پژوهش و دیگري، مدل فرضيات فرعي پژوهش که در ادامه به 

طور مفصل توضيح داده می شوند.

شکل )2(. مدل ساختاری فرضیۀ اصلی تحقیق در حالت تخمین استاندارد

شکل )3(. مدل ساختاری فرضیۀ اصلی تحقیق در حالت ضرایب معناداری

بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان...
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    بــرای بررســی ميــزان بــرازش مــدل از شــاخص  های خاصــی اســتفاده می شــود 
ــا  ــزان محاسبه شــدۀ ایــن شــاخص  ها در مقایســه ب کــه در جــدول شــمارۀ )4( مي

مقــدار مجــاز آمــده اســت. نتایــج، حاکــی از بــرازش مطلــوب مــدل می باشــد. 

جدول شمارۀ )4(. مقایسۀ شاخص  های برازش مدل با میزان مجاز

نتيجهضرایب مدل اصلیمقدار مجازشاخص  ها

کای دو به درجۀ 
برازش خوب1/891کمتر از عدد 3آزادی

RMSEA0/08 برازش خوب0/071کمتر از
GFI0/9 برازش خوب0/91بالاتر از

AGFI0/9 برازش خوب0/95بالاتر از
RMRبرازش خوب0/09به صفر نزدیکتر بهتر
NFI0/9 برازش خوب0/97بالاتر از
IFI0/9 برازش خوب0/93بالاتر از

ــال  ــه در ح ــی ک ــرض )مدل ــدل پيش  ف ــتی م ــون سرانگش ــک قان ــۀ ی ــر پای     ب
ــی نيکــو اســت کــه ضرایــب محاسبه شــدۀ جــدول شــمارۀ  ــرازش اســت( زمان ب
ــه باشــند. اگــر ضرایــب محاسبه شــده خــارج  ــرار گرفت )6( در محــدودۀ مجــاز ق
از محــدودۀ مجــاز باشــند، بدیــن معنــی اســت کــه آن شــاخص ضعيــف بــرازش 
شــده اســت. وضعيــت شــاخص  های مــدل ســاختاری فرضيــۀ اصلــی در جــدول 
شــمارۀ 6 نشــان داده شــده اســت. مقایســۀ ســتون ضرایــب محاسبه شــده بــا ســتون 
محــدودۀ مجــاز نشــان می دهــد کــه شــاخص  هاي بــرازش مــدل مناســب هســتند. 
بــا توجــه بــه مــدل ســاختاری فرضيــۀ اصلــی تحقيــق در حالــت تخمين اســتاندارد 
و ضرایــب معنــاداری، نتيجــۀ فرضيــۀ اصلــی در جــدول شــمارۀ 5 گــزارش شــده 

اســت. 

وحید شرفی - شهلا تفرجی یگانه
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جدول شمارۀ )5(. نتایج حاصل از تحليل مدل معادلات ساختاری )فرضيۀ اصلی تحقيق(
نتيجۀ آزمونمتغير وابستهمتغير مستقلT-valueضریب استاندارد

تأیيد فرضيهعملکرد مشتریانبازاریابی فرهنگی0/869/31

    فرضيــۀ اصلــی مدعــی ایــن اســت کــه بازاریابــی فرهنگی بــر عملکرد مشــتریان 
صنایــع دســتی اســتان ایــلام تأثيــر معنــاداری دارد. بــر اســاس جــدول شــمارۀ )7(، 
ضریــب اســتاندارد بيــن دو متغيــر بازاریابــی فرهنگــی و عملکــرد مشــتریان برابــر 
ــر از 1/96  ــه دســت آمــده )9/31( کــه بزرگت ــه t ب ــا توجــه ب ــا 0/86 اســت و ب ب
می باشــد، فرضيــۀ اصلــی تحقيــق تأیيــد می  گــردد. پــس می تــوان نتيجــه گرفــت 
کــه بازاریابــی فرهنگــی بــر عملکــرد مشــتریان صنایــع دســتی اســتان ایــلام، تأثيــر 
مســتقيم، مثبــت و معنــاداری دارد؛ از ایــن رو، فرضيــۀ اصلــی پژوهــش مــورد تأیيد 

. ست ا

شکل )4(. مدل ساختاری فرضیه های فرعی تحقیق در حالت تخمین استاندارد

بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان...
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شکل )5(. مدل ساختاری فرضیه های فرعی تحقیق در حالت ضرایب معناداری

ــدول  ــق در ج ــی تحقي ــای فرع ــاختاری فرضيه ه ــدل س ــرازش م ــاخص های ب ش
شــمارۀ 6 گــزارش شــده اســت. 

جدول شمارۀ )6(. مقایسۀ شاخص  های برازش مدل با میزان مجاز

ضرایب مدل مقدار مجازشاخص  ها
نتيجهفرعی

برازش خوب1/541کمتر از عدد 3کای دو به درجۀ آزادی
RMSEA0/08 برازش خوب0/038کمتر از

GFI0/9 برازش خوب0/92بالاتر از
AGFI0/9 برازش خوب0/98بالاتر از
RMRبرازش خوب0/08به صفر نزدیکتر بهتر
NFI0/9 برازش خوب0/96بالاتر از
IFI0/9 برازش خوب0/99بالاتر از

وحید شرفی - شهلا تفرجی یگانه
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ــدل  ــده در م ــت آم ــه دس ــب ب ــۀ ضرای ــود هم ــاهده می ش ــه مش ــور ک همانط
ســاختاری فرضيه هــای فرعــی تحقيــق در محــدودۀ مجــاز هســتند و ایــن نشــان 
ــتند. ــی مناســب هس ــای فرع ــدل فرضيه ه ــرازش م ــه شــاخص  هاي ب ــد ک می ده
ــن  ــت تخمي ــق در حال ــی تحقي ــای فرع ــاختاری فرضيه ه ــدل س ــه م ــا توجــه ب ب
ــمارۀ 7  ــدول ش ــی در ج ــۀ اصل ــۀ فرضي ــاداری، نتيج ــب معن ــتاندارد و ضرای اس

ــده اســت.  ــزارش ش گ

جدول شمارۀ )7(. نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری )فرضیه های فرعی تحقیق(
نتيجۀ آزمونمتغير وابستهمتغير مستقلT-valueضریب استاندارد

تأیيد فرضيهرضایت مشتریانبازاریابی فرهنگی0/7510/09
تأیيد فرضيهوفاداری مشتریانبازاریابی فرهنگی0/8510/80
تأیيد فرضيهرفتار شهروندی مشتریانبازاریابی فرهنگی0/908/17

    بــا توجــه بــه اینکــه اعــداد معنــاداری )T-value( بــه دســت آمــده کــه هرســه 
ــه  ــوند؛ ب ــد می ش ــی تأیي ــۀ فرع ــه فرضي ــر س ــذا ه ــده اند؛ ل ــر از 1/96 ش بزرگت
عبارتــی بازاریابــی فرهنگــی بــر رضایــت مشــتریان، وفــاداری مشــتریان و رفتــار 

شــهروندی مشــتریان، تأثيــر مثبــت و معنــاداری دارد.

بحث و نتیجه گیری
ــزل  ــه من ــه طــور خــاص ایده هــای فرهنگــی را ب ــد ب ــی فرهنگــی می توان بازاریاب
مقصــود برســاند. بــا وجــود اینکــه صنایــع  دســتی از نظــر فرهنگــی و اقتصــادی 
ــور و  ــای تکنولوژی مح ــعۀ کالاه ــل توس ــه  دلي ــروزه ب ــد، ام ــياری دارن ارزش بس
تجاری ســازی مطلــوب، جایــگاه خــود را از دســت داده انــد و هميــن امــر باعــث 
ــی  ــوند. بازاریاب ــوخ ش ــه منس ــنتی رفته رفت ــای س ــن هنره ــه ای ــت ک ــده اس ش
ــودی  ــد از زوال و ناب ــه می توان ــت ک ــی اس ــن عوامل ــی از اصلی تری ــی یک فرهنگ
ــا ارزش کــه معــرف فرهنــگ و ميــراث کشــور اســت جلوگيــری  ایــن صنایــع ب
ــع  ــۀ صنای ــی در زمين ــلام پتانســيل های بالای ــه اینکــه اســتان ای ــا توجــه ب ــد. ب کن
ــای اقتصــادی  ــن بخــش باعــث توســعۀ دیگــر بخش ه دســتی دارد و توســعۀ ای
ــد.  ــرورت می یاب ــش ض ــن بخ ــود در ای ــيل های موج ــتفاده از پتانس ــود، اس می ش
ــرد  ــر عملک ــی ب ــی فرهنگ ــر بازاریاب ــی تأثي ــال بررس ــه دنب ــر ب ــش حاض پژوه

بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان...
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مشــتریان در صنایــع دســتی اســتان ایــلام بــوده اســت. بــا توجــه به هــدف پژوهش 
ــی  ــۀ اصل ــک فرضي ــه )ی ــار فرضي ــوع چه ــده، در مجم ــی ارائه ش ــدل مفهوم و م
ــن پژوهــش طراحــی شــد. پــس از جمــع آوری  ــرای ای ــۀ فرعــی( ب و ســه فرضي
اطلاعــات از طریــق پرسشــنامه های اســتاندارد و تجزیــه و تحليــل آنهــا بــا اســتفاده 
ــۀ اصلــی مــورد  از معــادلات ســاختاری، نتيجــه ایــن شــد کــه هــر چهــار فرضي

تأیيــد قــرار گرفــت. 
ــر عملکــرد  ــی فرهنگــی ب ــه بازاریاب ــق نشــان داد ک ــی تحقي ــۀ اصل نتيجــۀ فرضي
مشــتریان در صنایــع دســتی اســتان ایــلام، تأثيــر مثبــت و معنــاداری دارد. مگنــز 
ــه صــورت مســتقيم  ــت ب ــه برندهــا هيچ وق ــد ک ــان می کن و همــکاران )2018( بي
بــا مصرف کننــدگان تعامــل نمی کننــد؛ بلکــه ایــن رابطــه دائمــاً از طریــق فرهنــگ 
ــی را  ــن توانای ــان ای ــه بازاریاب ــه ب ــزی اســت ک ــگ چي ــرد و فرهن صــورت می گي
می دهــد تــا ارتبــاط بيشــتری بــا مخاطبــان خــود برقــرار کننــد و باعــث افزایــش 
پيشــرفت در کســب وکار شــوند. آلکــی و همــکاران )2014( نيــز بيــان داشــته اند 
کــه تلفيــق بازاریابــی و فرهنــگ موجــب ایجــاد ســرمایه گذاری های بلندمــدت در 
ــد  ــه ســمت ســازمان هایی برون ــد ب ــل دارن ــز تمای شــرکت می شــود. مشــتریان ني
ــگ و شــاخص های فرهنگــی را  ــۀ فرهن ــه در اجــرای فعاليت هــای خــود، مقول ک

ــرار داده باشــند. در رأس کار ق
نتایــج فرضيــۀ فرعــی اول نشــان داد کــه بازاریابــی فرهنگــی بــر رضایــت مشــتریان 
ــی زاده و  ــاداری دارد. بخش ــت و معن ــر مثب ــلام، تأثي ــتان ای ــتی اس ــع دس در صنای
عبداللهــی )1397( بيــان کرده انــد کــه رضایــت و تصميمــات مصرف کننــدگان تــا 
حــدّ زیــادی از قلــب آنهــا سرچشــمه می گيــرد و قلــب مــکان زندگــی فرهنــگ 
ــگ  ــد. فرهن ــد می کن ــد و رش ــس می کش ــگ در آن نف ــه فرهن ــت ک ــی اس و جای
واســطه ای اســت کــه همــۀ ارتباطــات از طریــق آن انتقــال می یابــد و ایــن چيــزی 
اســت کــه تلاش هــای بازاریابــان را پيچيــده می کنــد. بازاریابــان فرهنگــی بــه دنبال 
حرکت هــای عميــق در فرهنــگ غالــب می رونــد؛ لــذا رضایــت مصرف کننــدگان 

تأثيرپذیــری مســتقيمی از عوامــل فرهنگــی دارد.
ــاداری  ــر وف ــی فرهنگــی ب ــه بازاریاب ــز نشــان داد ک ــۀ فرعــی دوم ني ــج فرضي نتای
ــاداری دارد. بقــای  ــر مثبــت و معن مشــتریان در صنایــع دســتی اســتان ایــلام، تأثي
هــر ســازمانی چــه توليــدی و چــه خدماتــی از طریــق حفــظ مشــتریان و وفــاداری 
آنهــا ضمانــت می شــود. جيســکون و چنــگ )2015( اعتقــاد دارنــد کــه بازاریابــی 
ــی آورد  ــود م ــه وج ــدگان ب ــرای مصرف کنن ــه ب ــی ک ــق ارزش ــی از طری فرهنگ
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ــان  ــز بي ــلا )2011( ني ــد. مع ــد ش ــتریان خواه ــاداری در مش ــاد وف ــب ایج موج
ــرای  ــی ب ــت رقابت ــی موجــب ایجــاد مزی ــق فرهنــگ و بازاریاب کــرده اســت تلفي
ــت.  ــادار اس ــتریان وف ــظ مش ــاد و حف ــرای ایج ــی ب ــود و راه ــرکت ها می ش ش
ــاداری  ــدی در وف ــاخص های کلي ــی از ش ــز یک ــی زاده )1398( ني ــۀ حاج ــه گفت ب
مشــتریان، توليــد و ارائــۀ محصولاتــی مبتنــی بــر نيازهــای آنهاســت کــه در حــال 
حاضــر بــا توجــه بــه تغييــر نيازهــا در طــول زمــان ایجــاد وفــاداری در مشــتریان 
ســخت تر از گذشــته اســت. تمرکــز بــر فعاليت هــای فرهنگــی، بازاریابــان را قــادر 
می ســازد تــا روش هایــی را پيش بينــی کننــد کــه بــازار بــه واســطۀ آنهــا در حــال 

تغييــر اســت.
نتایــج فرضيــۀ فرعــی ســوم نشــان داد کــه بازاریابــی فرهنگــی بــر رفتار شــهروندی 
ــروز  ــاداری دارد. ب ــر مثبــت و معن ــع دســتی اســتان ایــلام، تأثي مشــتریان در صنای
رفتارهــای شــهروندی از ســوی مشــتریان تحــت تأثيــر عوامــل متعــدد و مختلفــی 
ــتریان  ــه مش ــی ک ــد در صورت ــان کرده ان ــکاران )2018( بي ــينا و هم ــرار دارد. ش ق
فعاليت هــای اجتماعــی، فرهنگــی و بشردوســتانه ای از ســازمان ارائه دهنــدۀ 
محصــولات یــا خدمــات ببيننــد مجــذوب آن می شــوند و رفتارهــای شــهروندی 
مشــتریان بــا شــاخص های فرهنگــی پيونــد خــورده اســت. دانــگ و آرون 
ــازمان  ــرمایه گذاری های س ــه س ــد ک ــان داده ان ــود نش ــۀ خ ــز در مطالع )2017( ني
ــود  ــتریان می ش ــرار دادن مش ــر ق ــت تأثي ــب تح ــی، موج ــای فرهنگ در فعاليت ه
ــکاران  ــت و هم ــد. وینس ــت می کن ــتریان را تقوی ــهروندی مش ــای ش و رفتاره
ــه  ــد ک ــان کرده ان ــار شــهروندی مشــتریان بي ــت رفت ــورد مدیری ــز در م )2017( ني
پاســخگویی بــه نيازهــای فرهنگــی آنهــا موجــب تبليغــات دهــان بــه دهــان مثبــت 
ــی  ــت یکــی از شــاخص های اصل ــان مثب ــه ده ــان ب ــات ده ــا می شــود. تبليغ آنه
ــبزبودن  ــز س ــکاران )2017( ني ــان و هم ــت. ج ــتریان اس ــهروندی مش ــار ش رفت
فعاليت هــای ســازمان را کــه نشــانه ای از اجــرای مؤلفه هــای فرهنگــی محســوب 
ــان و  ــد. غفوری ــذار می دان ــتریان تأثيرگ ــهروندی مش ــای ش ــر رفتاره ــود ب می ش
همــکاران )1396( نيــز در مطالعــۀ خــود بيــان داشــته اند کــه بازاریابــی و مدیریــت 
ــرد  ــود عملک ــت بهب ــد. جه ــهروندی تأثيرگذارن ــای ش ــر رفتاره ــی ب ــد داخل برن
مشــتریان در صنایــع دســتی اســتان ایــلام، در ادامــه پيشــنهاداتی ارائــه شــده اســت.
ــرد  ــر عملک ــی ب ــی فرهنگ ــادار بازاریاب ــت و معن ــذاری مثب ــه تأثيرگ ــه ب ــا توج ب
مشــتریان و مؤلفه هــای آن، پيشــنهاد می شــود کــه مدیــران ســازمان ميــراث 
ــی و  ــای بوم ــی و خرده فرهنگ ه ــاخص های فرهنگ ــگری، ش ــی و گردش فرهنگ
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محلــی اســتان ایــلام را شناســایی کننــد و در طراحــی و بســته بندی محصــولات 
صنایــع دســتی بــه کار گيرنــد. یکــی از مهمتریــن فاکتورهــای موفقيــت بازاریابــی 
ــياری از  ــت. بس ــی اس ــرد فرهنگ ــا رویک ــات ب ــازی تبليغ ــی، شخصی س فرهنگ
ــرای بســياری  ــوز ب ــد هن ــی تاریخــی دارن ــلام کــه قدمت ــع دســتی اســتان ای صنای
ــازمان  ــود س ــنهاد می ش ــد. پيش ــناخته مانده ان ــه( ناش ــی منطق ــی بوم ــراد )حت از اف
ــایتی  ــات، وب س ــرای تبليغ ــلام ب ــتان ای ــتی اس ــع دس ــی و صنای ــراث فرهنگ مي
ــا عنــوان »ســایت تبليغاتــی صنایــع بومــی و هنــری اســتان ایــلام و شناســاندن  ب
هنرمنــدان و محصولاتشــان بــه ســایر اســتان های کشــور« طراحــی کنــد. در جهــت 
فــروش محصــولات صنایــع دســتی نيــز دولــت و ســازمان های تحــت نظــارت آن 
ــه  ــنواره هایی ک ــزاری جش ــگام برگ ــون و هن ــبت های گوناگ ــه مناس ــد ب می توانن
اســتان ایــلام ميزبــان ســایر استان هاســت و بــه هنــگام ســال نــو یــا بــرای تشــویق 
کارکنــان و ... از صنایــع دســتی و محصــولات هنــری توليدکننــدگان خــود اســتان، 

هدایــا را خریــداری کنــد. 
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نردبانــی در روش شناســی شــبکۀ خزانــه«، تحقيقــات بازاریابــی نویــن، 8)2(، 

صــص 54-39.  

حاجــی زاده، ســونيا )1398(، »نقــش بازاریابــی فرهنگــی بــر وفــاداری رفتــاری 	 
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حيــدری، اميــن و رضــا موســی زاده )1395(، »بررســی رابطــۀ بيــن ابزارهــای 	 
ترفيعــی فــروش بــا رضایــت مشــتریان در شــرکت مخابــرات اســتان همــدان«، 
ــهيد  ــگاه ش ــانی، دانش ــوم انس ــای عل ــی تازه ه ــس بين الملل ــن کنفران دومي
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دهنــوی، ســارا )1397(، بررســی تأثيــر بازاریابــی فرهنگــی بــر کيفيــت رابطــۀ 	 
ســازمان بــا مشــتری، پایان نامــۀ کارشناســی ارشــد رشــتۀ مدیریــت بازرگانــی، 

ــگاه ایلام. دانش

ــا 	  ــایت های بانک ه ــت طراحــی وب س ــر کيفي ــاس )1396(، »تأثي ــی، عب دولان
ــداری و اطلاع رســانی، 4)1(، 20-1.  ــر عملکــرد مشــتریان«، کتاب ب

رســولی، اســحق )1389(، »طراحــي الگــوي مدیریــت بازاریابــي فرهنگــي بــا 	 
رویکــرد توســعۀ فرهنگــي«، مدیریــت فرهنگــی، 7)3(، صــص 101-81. 

ــر 	  ــی و جهانگي ــن مبارک ــی، محمدحس ــی طغرای ــران، محمدتق ــی، مه رضوان
یداللهــی فارســی )1396(، »مفهوم پــردازی آميــزه بازاریابــی در کســب و 
ــمارۀ 1  ــی،  ش ــت بازرگان ــم انداز مدیری ــری«، چش ــی- هن ــای فرهنگ کاره

ــص 91-73.  ــی 29(، ص )پياپ

غفوریــان، اميــر، ســعيد آیباغــی اصفهانــی و اميــد بهبــودی، )1396(، »بررســی 	 
تأثيرپذیــری رفتــار شــهروندی از مدیریــت برنــد داخلــی و بازاریابــی داخلی«، 

تحقيقــات بازاریابــی نویــن، 7)1(، صــص 58-41. 

ــر 	  ــور )1396(، »تأثي ــور، ســيدمرتضی، مرتضــی رجوعــی و احمــد کریم پ غي
جان بخشــی بــه نمانمانــام )برنــد( بــر وفــاداری مشــتریان بــا نقــش ميانجــی 
ــات  ــی«، تحقيق ــای داخل ــتفاده کنندگان خودروه ــر اس ــام ب ــخصيت نمان ش

ــن، 7)4(، صــص 94-77.  ــی نوی بازاریاب

محمدیــان، علــی )1392(، »بررســی تأثيــر بازاریابــی اســتراتژیک بــر 	 
رضایتمنــدی مشــتریان در بانک هــای تجــاری شــهر یــزد«، ســومين کنفرانــس 
ــم.  ــد ق ــلامی واح ــگاه آزاد اس ــابداری، دانش ــت و حس ــی مدیری بين الملل

ــادلات 	  ــازی مع ــاری )1396(، »مدلس ــه  انص ــی و معصوم ــادی، محمدعل ن
ــی  ــت و منف ــف مثب ــت و عواط ــاد عدال ــن ادراک از ابع ــۀ بي ــاختاری رابط س
مشــتری بــا رفتارهــای شــهروندی و بدکارکــرد مشــتری«، تحقيقــات بازاریابی 

ــص 174-159.  ــن، 7)3(، ص نوی
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