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Introduction  
In today’s dynamic economic, social and technological environment, organizations 

need targeted and adaptable marketing strategies to ensure survival and foster 
sustainable development (Derakhshani et al., 2020). This requirement is even more 
critical in the cultural and artistic industries, which serve as essential pillars of the 
cultural economy (Shadlouei, 2019; Ghanbari et al., 2022). Although these industries 
hold significant potential for job creation and cultural advancement, they continue 
to face persistent challenges such as inadequate infrastructure, underdeveloped 
marketing systems, and limited specialized training. These obstacles have 
constrained their growth and performance (Ghanbari et al., 2023). Designing 
comprehensive and localized marketing models offers a promising solution to 
address these limitations and strengthen the development of cultural industries. 
Globally, leading cultural institutions have achieved success by aligning their 
strategies with rapid market transformations and shifting consumer preferences. This 
necessity is particularly evident in Iran—especially in culturally rich cities like 
Mashhad—where, despite considerable potential, the absence of localized cultural 
marketing strategies has resulted in numerous missed opportunities (Ghanbari et al., 
2023). Given the intangible and symbolic nature of artistic products, effective 
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marketing in this sector requires approaches capable of not only promoting products 
but also communicating cultural values to audiences (Liu et al., 2021). Against this 
backdrop, the present paper aims to design a localized model of marketing strategy 
for cultural and artistic institutions in Mashhad, Iran. The results of the study will 
meaningfully contribute to the sustainable development of this sector. 

 
Method 
This study adopted a qualitative approach, employing both content analysis and 

thematic analysis. The first stage was concerned with a thorough analysis of the 
existing literature using keywords related to the marketing of cultural and artistic 
products. The retrieved studies were screened using a critical appraisal tool, and 75 
high-quality articles were selected for in-depth analysis. From these sources, 408 
initial codes were extracted, which were subsequently organized into 33 axial codes 
and consolidated into 7 main themes. In the second phase, empirical data were 
collected through semi-structured interviews with 12 experts from cultural and 
artistic institutions in Mashhad. Participants were selected using purposive sampling, 
and interviews continued until theoretical saturation was achieved. The interview 
data were analyzed through thematic analysis across three coding stages. This 
process yielded 144 basic themes, which were grouped into 32 organizing codes and 
ultimately synthesized into 7 overarching themes. To ensure the trustworthiness of 
the findings, several validation strategies were employed. Member checking and 
expert review were conducted to verify interpretations. Furthermore, inter-coder 
reliability was assessed using Cohen’s Kappa coefficient, resulting in a value of 0.78, 
indicating substantial agreement. By integrating theoretical and empirical insights, 
this mixed-method qualitative design provided a comprehensive understanding of 
marketing practices in cultural and artistic institutions and identified the key factors 
shaping this domain. 

 
Findings 
This study examined marketing strategies in the field of cultural and artistic 

products through a systematic process designed to purposefully collect credible 
domestic and international scientific articles published over the past decade. Sources 
included databases such as Springer, Science Direct, Emerald, Wiley, Irandoc, and 
Jahad Daneshgahi. Keywords such as , , 

, and  were used in the search. The selected articles were 
first evaluated using the Critical Appraisal Skills Programme (CASP) tool, and only 
those with a score above 31 were included in the final analysis. A qualitative content 
analysis was then conducted on 75 articles, yielding 408 initial codes, 33 axial codes, 
and ultimately 7 main categories. A portion of the coding process and detailed 
analysis is presented in the tables of the main article. In the second phase, 12 semi-
structured interviews were conducted and analyzed thematically, resulting in the 
identification of 144 basic themes. These were subsequently grouped into 32 
organizing themes and consolidated into 7 overarching themes. The analysis 
confirmed that theoretical saturation had been reached. The final conceptual model 
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of the research comprised seven overarching themes: (1) environmental analysis, (2) 
targeting, (3) market segmentation, (4) positioning in the field of culture and art, (5) 
cultural and artistic products, (6) pricing, and (7) advertising. Together, these 
dimensions constitute the foundational elements of marketing strategies for cultural 
and artistic institutions in Mashhad. 

 
Conclusion  
In today’s rapidly changing environment, cultural and artistic institutions face 

numerous marketing challenges, including evolving consumer behavior, growing 
competition, and technological advancements. Beyond their cultural mission, these 
institutions play an important role in economic growth and employment. This study 
designed a context-specific marketing model for cultural institutions in Mashhad and 
proposed a comprehensive framework consisting of seven components: 

1. Environmental analysis: competitor analysis, market analysis of cultural 
and artistic industries, consumer analysis, and technology analysis. 

2. Market segmentation: based on geography, behavior, psychology, usage, 
and ethnicity. 

3. Positioning: including industry positioning, customer experience–driven 
positioning, value proposition development, quality positioning, and price-
based positioning. 

4. Targeting: focusing on value, behavior, needs, and geographic location, 
with attention to both domestic and export markets. 

5. Cultural and artistic products: encompassing product development, 
diversity, quality, features, and benefits. 

6. Pricing: designed to be rational, competitive, and value-based. 
7. Advertising: through online platforms, traditional media, and awareness-

building campaigns. 
Compared with traditional STP models and practical planning approaches, this 

model offers a more precise environmental analysis, richer segmentation, more 
nuanced targeting, and more specialized advertising strategies. Consequently, it is 
better suited to addressing the unique needs of cultural and artistic institutions in 
Mashhad. By identifying and structuring effective marketing strategies, this study 
not only provides a tailored framework for local institutions but also contributes to 
strengthening the broader cultural and artistic industries. 

 
Keywords: Market Strategy, Cultural Industries, Positioning in The Field of 

Culture and Art, Art and Cultural Museums. 
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 چكيده 

 ايجاد   و  بازار  يتوسعه  در  كليدي  نقشي  هنري  و  فرهنگي  صنايع  در  بازاريابي  هاياستراتژي
  حاضر   پژوهش  هدف   زمينه،  اين  در  بومي  منابع  كمبود  به  توجه  با.  دارند  مخاطبان  با  مؤثر  ارتباط

. است  مشهد  شهر   هنري  و   فرهنگي  مؤسسات   براي  بازاريابي   هاياستراتژي  بومي   الگوي  طراحي
  اخير   سال   ده   مقالات   نخست،   يمرحله  در  :شد  انجام  مرحله  دو در و   كيفي  رويكرد   با   پژوهش  اين

  از  استفاده  با  مقالات  اين.  شدند  انتخاب  هدفمند  الملليبين  و  داخلي  معتبر  علمي  هايپايگاه  از
 مقاله  ٧٥  نهايت   در  و  گرفتند  قرار  ارزيابي  و  بررسي  مورد (CASP) حياتي  هاي مهارت  ارزيابي  ابزار

 قالب در   كه  گرديد  استخراج  اوليه  كد   ٤٠٨  محتوا،  روش تحليل  با  سپس، .  شد  تأييد   شرايط   واجد
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  ها، يافته  سازيبومي  منظوربه    دوم،  يمرحله  در   .شد  بنديدسته  اصلي  يمقوله  ٧  و  محوري  كد  ٣٣
مؤسسات  از  نفر  ١٢  با انتخاب    ،مشهد  شهر   هنري   و   فرهنگي   خبرگان  هدفمند  صورت  به  كه 

 روش  با   ها،مصاحبه  اين   از  حاصل   هايداده.  شد  انجام   ساختاريافته نيمه  هايمصاحبه  اند،شده
الگوي   كدگذاري   مضمون،  تحليل   محورهاي  در   هايي مؤلفه  شامل   شده طراحي  مفهومي   گرديد. 
  محصول هنر،  و فرهنگ يحوزه در  يابيموقعيت بازار، بنديتقسيم گذاري، هدف محيطي،  تحليل

  براي  راهبردي  ابزاري  عنوانبه  تواندمي  الگو  اين.  است  تبليغات  و  گذاري قيمت  هنري،  و  فرهنگي
و ايجاد مزيت رقابتي    هنري شهر مشهد،  و   فرهنگي   مؤسسات  در   بازاريابي  هاي فعاليت  سازي بهينه

   .گيرد قرار  استفاده  بازار رقابتي عصر حاضر مورد  با مواجهه در

كليدي:واژه استراتژي  هاي  بومي  الگوي  هنري،  و  فرهنگي  صنايع  بازاريابي،  هاي  استراتژي 

 بازاريابي، مؤسسات هنري و فرهنگي شهر مشهد. 

 

  مقدمه

  وكارهاكسب    براي  را  رقابتي  فضاي  فناورانه   و   اجتماعي  اقتصادي،   سريع   تحولات  امروز،  جهان   در
  شرايط  اين.  است  داده  قرار  تأثيرتحت  را  اقتصادي  هايفعاليت  پايداري  و  كرده   دشوار   شدت  به
 تغييرات  با   صنايع  اين   ماهيت  چراكه  دارد؛  بيشتري  نمود  هنري   و  فرهنگي  صنايع   يحوزه  در  ويژهبه

 چنين  در .  است  خورده  گره  مستقيم   طوربه  فناوري   تحولات  و  اقتصادي   هاي نوسان  محيطي،
  ابزاري  بلكه  بقا  براي  راهكاري  تنهانه  اثربخش  و   هدفمند  بازاريابي  هاياستراتژي  داشتن   فضايي، 
: ١٣٩٩همكاران،    و  درخشاني (   آيدمي  شمار   به  فرهنگي   و  هنري   مؤسسات  پايدار   رشد   براي  كليدي 
  شده  موجب  هنري،   صنايع   در   ويژهبه  المللي، بين  و   داخلي   بازارهاي  در   فزاينده  رقابت   .)٦٩-٧٢

  بازارهاي  حفظ   و   جديد   مخاطبان   جذب   براي  فرهنگي   فعالان   و   توليدكنندگان  از   بسياري   كه   است
).  ٢٣:  ١٣٩٨  شادالويي، (  كنند  بازطراحي   را  خود  بازاريابي  رويكردهاي  باشند   ناگزير  موجود

  كنند،   ايفا  اقتصادي  يتوسعه  در  مهمي  نقش  توانندمي  كهآن  عين در   فرهنگي، و  مؤسسات هنري
و  .  دارند  بسزايي   سهم  نيز  بومي   هويت  و  فرهنگي  هايارزش  انتقال  و  حفظ   در هنري  صنايع 

  هاياستراتژي  نيازمند  خود،  غيرملموس  و  خلاقانه  نمادين،  ماهيت  دليل  به  فرهنگي اين مؤسسات،
 مخاطب   به  درستي به  را  محصولات  اين  در   پنهان  هاي ارزش  بتوانند  تا  هستند   متمايزي  بازاريابي



 ) ١٤٠٤    تابستان ،  چهارم ، شماره  نوزدهم سال  ( اجتماعي خراسان    - مطالعات فرهنگي  | ١٨

  بازاريابي هاي . استراتژي(liu, 2020: 6-7)نند ك جلب  را  او خاطر  تعلق  و اعتماد  و نموده  منتقل 
  تبليغاتي،   هايفعاليت  اثربخشي  افزايش  هدف،  مخاطبان  بهتر  شناسايي  به  تواندمي  حوزه  اين  در

  هنري  و  فرهنگي   مؤسسات   از  بسياري  حال،  اين  با   ؛كند  كمك  بازار  يتوسعه  برند و  تصوير  بهبود
فعاليت  به   توانمي  جمله  از   كه   هستند   روروبه  متعددي   هاي چالش  با   بازاريابي،   هاي  ضعف در 

  كرد  اشاره  نوين  هايفناوري  به  دسترسي  عدم  و  تخصصي  هايآموزش  كمبود  مالي،  هايمحدوديت
  به   فرهنگي   و   هنري   كارهاي   و   كسب   موفقيت   ميان،   اين   در ).  ٢٢- ١٩:  ١٤٠٢  همكاران،   و   قنبري ( 

  در   تواند مي   مناسب   راه   ي نقشه   يك .  دارد   بستگي   ها آن   بازاريابي   هاي استراتژي   به   زيادي   ميزان 
و   و   بازاريابي   هاي استراتژي   طراحي   پردازي، ايده  كار كسب    موفقيت   ارزيابي    باشد   كننده كمك   و 

  هايي چالش   صنايع هنري و فرهنگي،   اين   روزافزون   اهميت   وجود   ، با ) ٤٤:  ١٤٠١  همكاران،   و   دهدشتي ( 
مصرف   سريع   تغييرات   مانند  رفتاري  الگوهاي    هاي تحريم   جديد،   هاي فناوري   ظهور   كنندگان، در 

  با  را   هنري   و   فرهنگي   محصولات   بازاريابي   دستي،   صنايع   صادرات   در   موجود   موانع   و   اقتصادي 
 ). Feruza, 2023: 15  ؛ ٢٣٤:  ١٣٩٩  همكاران،   و   حنجري (   است   كرده   مواجه   خاصي   هاي پيچيدگي 

  هاي ظرفيت  كشور،   مذهبي   و   فرهنگي  هايقطب  از  يكي   مشهد، در جايگاه   شهر   راستا،   همين   در  
 و   مؤسسات   از  بسياري  هنوز   اما  دارد.   هنري  محصولات   يعرضه  و  توليد   ي حوزه  در  ارزشمندي
 اين   اصلي   دليل .  باشند  داشته   كامل  برداريبهره  ها فرصت  اين  از   اندنتوانسته  شهر   اين   هنرمندان

استراتژي  و  بومي  الگوي  نبود  در  بايد   را  مسئله   با  متناسب   كه  دانست  بازاريابي  هايمنسجم 
  الگوهاي  نبود  لذا   باشد؛   شده   طراحي  محلي   هايزمينه  و  هنري  محصولات  خاص   هايويژگي
مؤسسات   هاياستراتژيبراي    علمي  و  شدهبومي اين   و   فرهنگي  بازاريابي  به  توجه  لزوم  هنري 

 و هنري در شهر مؤسسات فرهنگي    هايويژگي  به  توجه  ميان،   اين   دهد. در مسئله را نشان مي
آن  انتظارات  و  ذائقه  دقيق   نيازسنجي   و   مشهد   در  اي كنندهتعيين  نقش  تواندمي  ها مخاطبان 

ايفااستراتژي  الگوي  طراحي بازاريابي    بومي  الگوي  طراحي  هدف  با  حاضر،  پژوهش.  كند  هاي 
 گيريبهره  با  تا   است  آن  پي  در   مشهد،  شهر  هنري  و   فرهنگي  مؤسسات  در  بازاريابي   هاياستراتژي

  ي نقشه  تواندمي  الگو  اين.  كند  كمك   موجود  هاي چالش  رفع  به  شواهد  بر  مبتني   و  كيفي   رويكرد  از
 نوين  ابزارهاي  كارگيري به  و  هدف  بازار  دقيق  شناخت  ضمن   تا،  باشد  عرصه   اين  فعالان   براي  راهي

  با   متناسب   بازاريابي   هاياستراتژي  ترتيب،  اين   به .  يابند  دست   خود  اهداف   تحقق   به  بازاريابي، 
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  كندمي  و فرهنگي در مشهد كمك  هنري   مؤسسات  به پيشرفت و رشد  تنهانه  بومي   هايويژگي
  ابتدا  ادامه،   در   .كرد  خواهد   ايفا  جامعه  سطح   در  ايراني   هنر  و  فرهنگ  ترويج  در   بديليبي  نقش   بلكه

.  گردد  روشن   مطالعه   مفهومي   چهارچوب  تا  شد   خواهد   پرداخته  پژوهش  ي نظري پيشينه  تبيين   به
  گردآوري  مراحل   كيفي،   رويكرد   بر  مشتمل   كه   شود مي  تشريح   پژوهش  شناسي روش  بخش   ، سپس

  تحليل  از  حاصل  نتايج  ها،يافته  بخش  در.  است  اطلاعات  ايمرحله  دو  تحليل  يشيوه  و  هاداده
 . مي شود پيشنهادها مطرح  با همراه گيري نتيجه  و بحث پايان،  در  ، و ارائه هاداده

 

 ي نظري پژوهش پيشينه

 اگر   و  شودمي  شناخته   و كارهاكسب    بقاي  و  موفقيت   در  مهم  عاملي  عنوانبه  بازاريابي   استراتژي
 كند    ايجاد   ها شركت  براي  پايداري   رقابتي   مزيت  تواند مي  شود،   سازي پياده  و   طراحي   درستي به
)Ferrell, 2021: 28 اين  قوانين  و  شده تعيين  اهداف  از   ايمجموعه  ي دربرگيرنده  استراتژي  ). 

  عنوانبهمحيطي    رقابت  با  مواجهه  در  و  كندمي  مشخص  را  سازمان  گيريجهت  كه  است  اجرايي
  استراتژي  محققان،   اعتقاد  به).  Harahap, 2018:18(   نمايد مي  عمل   مديران   عمل   راهنماي 
  منابع،  تخصيص   عملياتي،   و   كلي  اهداف   فعاليت،  قلمرو:  است  اصلي  بخش   پنج   شامل   بازاريابي 
  ايفا ها شركت عملكرد   بهبود در   اساسي نقشي  اجزا اين  ي؛ افزايهم  ايجاد  و  رقابتي مزيت شناسايي 

  كليدي  فرايندي  بازاريابي  استراتژيك   ريزيبرنامه   .)٦٧  :١٣٩٢  پورحسيني،  و  دهدشتي(  كنندمي
 تحقق   مسير  تدوين   و   بازاريابي  اهداف  تعيين   آن   هدف   كه  شود مي  محسوب   استراتژيك   مديريت  در
  بازار،  دقيق   شناخت  ي پايه  بر  بايد  فرايند   اين.  است  بلندمدت  و  مدتكوتاه  زماني  افق   در   هاآن

  گيرد  انجام هماهنگ  عملياتي هايبرنامه تدوين  همچنين  و داخلي منابع و بيروني محيط  تحليل
  بازاريابي   آميخته   به   توجه  ضمن   بايد،  ها سازمان  راستا،   اين   در ).  ٢٥٩:  ١٤٠١  همكاران،   و   امامي (
  انتظار  مورد   نتايج   و   نياز   مورد   منابع  بندي، زمان  توزيع) جزئيات   و  ترويج   قيمت،   محصول،  شامل (
  نقاط  شناسايي  مشتريان،  نيازهاي  دقيق  تحليل).  Perreault, 2023: 32(  كنند  مشخص  نيز  را

  ريزي برنامه  اين  اساسي  نكات  از  محيطي  تغييرات  با  انطباق  در  پذيريانعطاف  و  شركت  ضعف  و  قوت
  يا  بازاريابي   آميخته   مدل   بازاريابي،  استراتژي  الگوهاي   ميان   از   .)Dimitrova, 2021: 15(  است

  طراحي   براي  بنيادين   ابزاري  ،)Sulaj, 2024: 1(  كرد   معرفي   كارتيمك   جروم   كه  ،"پي  چهار"



 ) ١٤٠٤    تابستان ،  چهارم ، شماره  نوزدهم سال  ( اجتماعي خراسان    - مطالعات فرهنگي  | ٢٠

 قيمت،  محصول،  شامل  مدل  اين  ؛شود مي  محسوب   هدف  مشتريان   جذب   و   بازاريابي  هاياستراتژي
  مدل   تا  شد   افزوده   آن   به   افراد   و   فرايندها   فيزيكي،   شواهد   عنصر  سه   بعدها   و   است   ترويج   و   مكان 

  بندي، بخش  الگوي  مدل،   اين   كنار   در ).  ١٢٩:  ١٤٠٢  آراني،  و  نژادمقدم(  گيرد   شكل   "پي  هفت"
   ي وسيله  به  و   گذاريپايه  اسميت  وندل   توسط   كه   جايگاه،  تعيين   و   گذاري هدف

  براساس   مشتريان   بندي تقسيم:  شودمي  شامل   را   كليدي   يمرحله  سه   يافت،   توسعه  كاتلر   فيليپ 
 مخاطب   ذهن  در   محصول  يابيموقعيت  و  داراولويت  هايبخش  گذاري هدف  مختلف،  معيارهاي

(Fadhillah, 2023: 122)از   بازارهاي  در   اي فزاينده  اهميت  فرهنگي  بازاريابي   ديگر،  سوي   . 
  ساززمينه  كنندگانمصرف  اجتماعي   هايارزش  و  فرهنگ  صحيح  شناخت .  است  يافته   المللي بين

 حوزه،   اين   در ).  Bullough, 2022: 986(  بود   خواهد  فروش  افزايش  و  پايدار   روابط   يتوسعه
  هايگيريتصميم  در   مهمي   نقش  مادي،  نيازهاي   كنار   در   مشتريان،  معنوي  و  عاطفي   نيازهاي

  و   فرهنگي  اجتماعي،  فرايندي  فرهنگي  بازاريابي).  khan, 2022: 105(  كنند مي  ايفا  خريد
  هايفرصت  به  هاآن  تبديل  به  انساني،  جديد  نيازهاي  ايجاد  و  شناسايي  ضمن  كه،  است  مديريتي
  در  .)Mohaghegh, 2018(  كندمي  كمك   جامعه  ارزشي  نظام  براساس  اجتماعي  و  اقتصادي

 مؤثر   ارتباط  برقراري  براي  حياتي ابزاري  بازاريابي  استراتژي  فرهنگي،  و  هنري   محصولات  يعرصه
-١٠٤  :١٣٩٦  حبيبي،  و  اسماعيلي(  شودمي  شناخته  صنايع  اين  جايگاه  ارتقاي  و  مخاطبان  با

 درك  ها، سنت شناخت  انسان،  معنوي و  مادي هايجنبه به توجه  مبناي بر ،استراتژي اين). ١٠٦
  همكاران،   و  قنبري(   شودمي  طراحي  پذيريانعطاف  و  نوين  هايفناوري  از  استفاده  معاصر،  شرايط
 به  بخشي تنوع  ديجيتال،  بازاريابي  ها، نمايشگاه  در  حضور  مانند  راهبردهايي  همچنين).  ٢٢:  ١٤٠٢

  و   بازار   يتوسعه  موجب  ذهني،  پذيريرقابت  ارتقاي   و  محصولات  كيفيت   حفظ  هنري،   هايمدل
 .(Takdir, 2023: 194) شد  خواهند هنري  آثار فروش افزايش

 محصول،  كيفيت  محيط،  تحليل  مانند  كليدي  عوامل  تأثير  بر  گسترده  طوربه  پيشين  مطالعات
 و  طاهري(  اندكرده  تأكيد  فرهنگي  بازاريابي  موفقيت  در  سازماني  هاياستراتژي  و  بازار  موقعيت

شاه١٥١:  ١٣٩٩  همكاران،   هايپژوهش  زمان،هم).  ١٠٠-٩٩:  ١٣٩٩  همكاران،  و  بندرزاده ؛ 
  بررسي  هابنگاه  رقابتي  مزيت  ارتقاي  در  را   بازاريابي  ريزيبرنامه  و  گذاري هدف  نقش   متعددي 
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 موجب  توانند مي  مؤثر  بازاريابي   هاي استراتژي  كه   است   داده  نشان  ١ريزيتانو  نمونه  براي   ،اندكرده
 اهميت   نيز)  ١:  ١٤٠٣(  مصلايي.  شوند  و كاركسب    عملكرد  بهبود  و  مشتري  وفاداري  افزايش
 .است داده قرار توجه مورد  زمينه  اين در را سازماني  هايظرفيت  يتوسعه و بازاريابي  هايقابليت

  بازاريابي   همچون  ابزارهايي  گسترش  و  نوين  هايفناوري  ظهور  پژوهشي،  جريان  اين  كنار   در
  هايافق  اجتماعي،  هايشبكه  در  بصري  محتواي  از   استفاده  و  ماركتينگ   اينفلوئنسر  ديجيتال،

 ,Olawunmi ؛١٣٨: ١٤٠٠ همكاران، و رستگاري ( است  گشوده  بازاريابي مطالعات  در  را  ايتازه

 و   جذب   براي  ارتباطي  نوين  ابزارهاي  از  برداريبهره  ينحوه  بر  عمدتاً  مطالعات   اين).  29 :2023
 اهميت   به  پراكنده   طوربه  الملليبين  تحقيقات  همچنين،.  دارند  تمركز   مشتري   نگهداشت

 & Georgiadou(   اندكرده  اشاره  برند  ارزش   ايجاد  براي  دقيق  گذاري هدف  و   بازار  بندي تقسيم

Nickerson, 2022   ؛  Niros, 2023(.   بخش   كه  دهد مي  نشان  ادبيات   دقيق  مرور  حال،   اين  با  
 همچون  محصولاتي  صادرات   و  غذايي  مواد  گردشگري،   بانكداري،   صنايع  در   عمدتاً   هاپژوهش  اعظم

  همكاران،   و  حقيقي كفاش    ؛٨١:  ١٣٩٩  همكاران،  و  نوري  عسگرنژاد(   اندگرفته  صورت  شكلات
  و  هنري   و   فرهنگي   صنايع   خاص   ابعاد   كه   است   شده   سبب  محدود  تمركز   اين   ؛)٣٦٦:  ١٣٩٩

  .گيرد  قرار   عميق   بررسي  مورد  كمتر  بازاريابي   هاياستراتژي  يزمينه  در  هاآن  متمايز  اقتضائات 
  بيشتر  اند، داشته  اشاره   حوزه   اين  اهميت  به  گوناگون   منظرهاي   از  هر چند   نيز   الملليبين  مطالعات 

  صادرات  ،(Csapo, 2012:209)  خلاق  اقتصاد  در  فرهنگي  صنايع  نقش  مانند  موضوعاتي  به
كارهايكسب    سازيجهاني  هايچالش  ،(Ghosal, 2020:146)  دستيصنايع   فرهنگي  و 

)(Barnard, 2021:1  خلاق  شهرهاي  مفهوم  توسعه  يا  )O'Connor, 2020: 1  (اندپرداخته .
  يحوزه  در   اما   اند، كرده  تأييد   كلان  سطح  در   را  فرهنگي   بازاريابي  اهميت  تحقيقات  ايناگرچه  
 ويژه به  فرهنگي،   و   هنري  مؤسسات   بازاريابي   هاياستراتژي  براي  عملياتي  و  بومي   هايمدل  طراحي

  انجام  مندينظام  ي مطالعه  هيچ  مواردي،  در ،حتي  يا محدود  هايپژوهش  هنري،  صنايع  سطح  در
  الگويي   تدوين  ضرورت   كه  دارد  وجود  پژوهش  ادبيات   در  مشخصي  خلأ  بنابراين،  .است  نشده

م  هاي ويژگي  درك  كه   الگويي  سازد؛ مي  آشكار   را  تخصصي   و  فرهنگي،  و  هنري  سساتؤخاص 
در  .  كند  هموار  را  صنايع  اين  پايدار  يتوسعه  مسير  بتواند  بازاريابي  نوين  ابزارهاي  از  گيريبهره 

 
1. Risitano 
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اين خلأ،   بر  تمركز  با  اين پژوهش درصدد است،    براي   كارآمد  و   بومي  يچهارچوبهمين راستا 
  ي دهد. پرسش اصلي مقاله  ارائه  فرهنگي شهر مشهد  و  هنري  موسسات  بازاريابي  هاياستراتژي

 حاضر بدين قرار است:  
 هاي بازاريابي در موسسات فرهنگي و هنري شهر مشهد چيست؟  ـ الگوي بومي استراتژي

 

 شناسي روش

  مضمون  تحليل  و  محتوا  تحليل  خاص،  طوربه  و  كيفي،  تحليل  روش  از  گيريبهره   با  پژوهش  اين
 شده است اسنادي و ضبط    هايداده  بررسي  براي  مند نظام  روشي   محتوا   تحليل .  است  گرفته   انجام

 محتوا   تحليل  وينر،   و  وليدزر  ديدگاه  از .  كندمي  تحليل  را   ارتباطات  كميّ   و   عيني  صورتبه  كه
 داند مي  تكرارپذير  و   معتبر   روشي   را  آن   كريپندورف   و   هاست پيام  تحليل  براي  عيني   و  علمي   روشي 

  از  اي مجموعه  را   محتوا  تحليل  باردن  همچنين،.  دهدمي  پيوند  مرتبط  مضامين   به   را  هاداده  كه
  .)٥٨:  ١٣٩٥  گلشني،   و  قائدي (  كندمي  معرفي   ها پيام  محتواي   توصيف  و  تعريف   براي  عيني   فنون 

  به   متون  در  پنهان   و   آشكار   هايمقوله  شناسايي   هدف  با   كيفي   محتواي  تحليل   پژوهش،  اين   در
   ها،داده  دهيسازمان  و  سازيآماده  اصلي  يمرحله  سه  شامل  رويكرد  اين  ه است؛شد  گرفته  كار

. تمركز دارد  هاپيام  احساسي  و  ادراكي  هايجنبه  درك  بر  و  است  نتايج  تحليل  و  هاپيام  بررسي
 Springer (مانند    المللي بين  و   داخلي  معتبر  علمي   هاي پايگاه  از  نظري،   هاي داده  گردآوري  براي

,Science Direct, Emerald, Wiley, SID, IranDocهاي استراتژي"  نظير  هايي كليدواژه  ) با  
  ي مرحله  در.  شد  انجام  وجوجست  ، "هنري  و  فرهنگي   محصولات"  و   ،"بازاريابي "  ،"بازاريابي 
 منابع   ميان  از .  شدند  بررسي  )١حياتي   ارزيابي  هاي (مهارت  ابزار  ي وسيلهبه    ها همقال  نخست،
 و   انتخاب  ، ٣١ از بيش ينمره كسب و ) ٥ تا  ١( كيفي  امتيازدهي   براساس  ، مقاله ٧٥ شده،بررسي

و داده  نهايت،  در .  گرفت  انجام   هدفمند   گيرينمونه.  شدند  تحليل  فرايند   وارد كدگذاري  ها 
  با  ساختاريافته  نيمه هاي مصاحبه  انجام  طريق از  ميداني  هاي داده  دوم،   گام   در  .شدند بندي طبقه

. مشهد به دست آمد هنر شهر  و  فرهنگي  صنايع  يحوزه  در   فعال  مؤسسات  خبرگان  از  نفر  ١٢
از لحاظ جنسيت، آن  دموگرافيك  هاي ويژگي با ٣%/٣٣( زن  نفر   ٤  و)  %٦٦/٧(   مرد   نفر   ٨  ها،   (

 
1  . Critical Appraisal Skills 
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  هااي آنحرفه  فعاليت   ي است كه سابقه  ) سال   ٦٠  تا   ٣٥  سني   يدامنه(   سال   ٤٦  سني   ميانگين
با )  سال   ٣٠  تا  ١٠  بين(  سال  ١٨ميانگين  با  هنري    و  فرهنگي  مؤسسات  اندازيراه  يا   مديريت  در

نفر) در نظر گرفته شده   ٢(  نفر) و دكتري  ٦(  ارشدنفر)، كارشناسي  ٤(  مدرك تحصيلي كارشناسي
اين ميان،     آثار   ي توليد نفر در زمينه  ٤فرهنگي،    مؤسسات   ي مديريت نفر در حوزه  ٥است. از 

  هنر فعاليت دارند. تمام  و   فرهنگ  ي حوزه  مشاوره  و   گذاري نفر در سياست  ٣و    اي رسانه  و   هنري
  انتخاب  همكاري  به  تمايل  و  مرتبط  يتجربه  تخصص،  معيارهاي   با   و  هدفمند  كنندگانمشاركت

 چندين   از  پس  كه  ايگونهبه  يافت؛  ادامه   نظري  اشباع  به  رسيدن  تا  مصاحبه  فرايند   .اندشده
  هاي شدند. داده  تكرار   كامل   طور  به  مفهومي   الگوهاي  و  نشد   توليد  جديدي   هاي داده  مصاحبه،

. گرديد  بررسي   اي، مرحلهسه  كدگذاري و   مضمون  تحليل  روش   از استفاده   با   ها، مصاحبه  از   حاصل 
  توسط  بازبيني  راهبردهاي  از  ها، يافته  اعتمادپذيري  قابليت  و  اعتبار  افزايش  منظور  به

  سنجش   براي  ،همچنين.  شد  استفاده  خبرگان   توسط  هاداده  مجدد  مرور  و  كنندگانمشاركت
  در.  گرديد  استفاده   كوهن  كاپاي   ضريب   و  (PAO) كدگذاران  بين   توافق  شاخص   از   پايايي، 

  دو  ميان  توافق  بالاي  سطح  يدهندهنشان  كه  آمد  دستبه  ٧٨/٠  معادل  كاپا   ضريب  محاسبات،
  نظري  هاي داده  كيفي  تحليل   از   استفاده  با   تركيبي،  رويكرد  اين   كلي،  طور   است. به  مستقل   ارزياب 

 عوامل  شناسايي  به  مضامين،  دقيق  بنديطبقه  طريق  از  ، تا  دهدمي  امكان  پژوهشگر  به  تجربي،  و
استراتژيزمينه  در  كليدي   تصويري  و  يابد  دست  هنري  و  فرهنگي   محصولات  بازاريابي  هايي 
 .كند ارائه موجود وضعيت  از  جامع

    

 هاي پژوهش يافته 

 معتبر  علمي   هاي پايگاه  از  اخير  سال  ١٠  طي   موضوع  با   مرتبط  هاي همقال  حاضر،   پژوهش  در
به  بين  و  داخلي  انتخاب    شدند   گردآوري   ، هدفمند  صورت المللي،  روندنماي ذيل مراحل  كه در 

 نشان داده شده است. هاهنهايي مقال
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 ها هو انتخاب مقال جوو . روندنماي فرايند جست١شكل 

 
بخش، در    اين   شد، در  آغاز   كيفي  محتواي  تحليل   فرايند   هاهمقال  انتخاب   و  گري غربال  از   پس
اولمرحله   از  آمده دستبه    اطلاعات   كدگذاري  و  ها داده  محتواي  تحليل  از   حاصل  نتايج  ،ي 

  يدرباره  منتخب  ي مقاله  ٧٥  تحليل،  اين  در .  گيردمي  قرار   بررسي   مورد  علمي  هايهمقال
  مقوله  ٧  و   محوري  كد  ٣٣،  اوليه  كد  ٤٠٨  ها آنميان    از   ؛ شد  مطالعه   بازاريابي   هاياستراتژي
يابي  شد. با توجه به حجم بالاي كدهاي اوليه و فرايند كدگذاري، تا دست بندي دسته و استخراج
و فرايند كدگذاري مرتبط با    ١ها، بخشي از نكات كليدي  و كدگذاري اوليه در جدول  به مقوله

 ارائه شده است.   ٣و كدگذاري مقوله در جدول  ٢كد محوري تحليل محيطي در جدول 
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 انتخابي و كدگذاري اوليه  هايه. نكات كليدي مربوط به مقال١جدول 
كد گذاري اوليه 

 (مفاهيم)
 نكات كليدي متن 

 پژوهشگر/
 سال

 رديف 

  فرهنگي  صنايع نقش 
  اقتصادي، يتوسعه در

 گردشگري  بر تأثير

  اقتدار   ي دهندهنشان  هنري  و   فرهنگي  صنايع  يتوسعه  به   تمايل 
  و   شهري  اقتصاد  ناپذيرجدايي  بخش  صنايع،  اين  و  است  فرهنگي
  جذابيت   به   هاآن  ي توسعه  همچنين،.  روندمي  شمار   به  روستايي 

 .كندمي كمك  اقتصادي رونق   و اجتماعي رشد گردشگري، 

  و ابر  صالحي
همكاران  

)١٣٩٩ ( 
١ 

بيني و پيش
 نگري آينده

كند كه ما به چه چيزي  ها بيان ميها و اصول بازاريابي و ارزشبيانه
 .خواهيم به كجا برسيمكند كه ميبيني مياعتقاد داريم و پيش

وليمي و  
 همكاران 

)١٣٩٩ ( 
٢ 

افزايش دانش براي  
 مشتري

  دست   به  براي  خريداران  ترغيب  و  تشويق  و  عمل فروش  را  بازاريابي
 .داندمي فروش  افزايش  طريق از آورد سواد

غلبه بر رقبا به طور  
 مداوم 

  منابع   و محدوديت   رقابتي   مزيت   رقابتي،  فضاي  از   استراتژي بازاريابي 
  منابع   يمجموعه  از  است  رقابتي عبارت  مزيت  كه  است  آمده  وجود  به
  به طور   را  خود  رقباي  بر  غلبه   امكان  به شركت   كه  هاييقابليت  يا

 كند فراهم مي مداوم
ذهنيت و تجربه  

 مشتري
برند    ي درباره  مشتري از محصول و ذهنيتي كه  ياستفاده  يتجربه  رب 

 .تمركز كنيد دارد محصول و 
  و فرهنگي صنايع 

  عنوانبه هنري
  و  خانگي مشاغل
 بيكاري   كاهش

  شمار   به  خانگي  مشاغل  ترينمهم  از  يكي  هنري  و  فرهنگي  صنايع 
  شده،  تبديل اساسي  يچالش به   بيكاري كه  كنوني  شرايط   در. آيدمي

  وضعيت   بهبود  و  اشتغال  ايجاد   در   تواند مي  صنايع  اين   به   توجه
 . باشد  داشته  مؤثري نقش  جوامع اجتماعي و اقتصادي

  و واحدي
 ناصري 

)١٣٩٩ ( 
٣ 

سازي و  فرهنگ نقش 
آگاهي از طريق  

محصولات هنري و  
 فرهنگي

فرهنگ ايجاد  و  فرهنگي  صنايع  ي حوزه  در  سازيآگاهي  و    هنري 
 .شود منجر اقتصادي چشمگير  پيشرفت  به  تواندمي

انصاري و  
خليلي  

)١٤٠٠ ( 
 

سويي  هماهنگي و هم
امكانات و منابع  

 سازمان 

استراتژيك برنامه براي    بازاريابي   ريزي  زيادي  مزاياي  و  كاركردها 
مهم از  كه  دارد،  آنسازمان  هم ترين  و  هماهنگي    ي كليهسويي  ها 

تي  لامنابع و امكانات سازمان اعم از منابع مالي، انساني، مادي و تسهي
 . است

پور و  ايمان
 همكاران 

)١٣٩٨ ( 
٤ 

 مزاياي اقتصادي بالا 

  اگر .  است  برنامه اين  كردنعملياتي  بعد بازاريابي  استراتژيك   ي برنامه
  قادر  كنند،  دنبال را  بازاريابي   ريزي استراتژيك برنامه  ورزشي مديران 
پيچيده  بود  خواهند   مزاياي   و  كنترل  را  ورزش  صنعت  محيط 

 .كنند را كسب  بالايي  اقتصادي
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دهي توجه  جهت
مخاطبان  و رفتار  

 مشتريان 

جلب توجه  به   و  آگاهي  را  ايجاد  آن  دليل  و  توجه كرده  مخاطبان 
هاي ادراكي و برداشتي  شاخص  اصلاحدهي رفتار مشتريان و  جهت

 داند.مي مشتريان 

 محيط تكنولوژي 
مديران كلان جامعه براي هدايت برخي از عوامل محيطي تكنولوژي  

 .براي پيشرفت در فرايند كار بايد توجه كنند
عوامل محيطي  

شناسي،  بومسياسي،  
تكنولوژيكي و  

 اجتماعي 

سياسي محيطي  عوامل  بايد  محيط  ارزيابي  تكنولوژيكي،    ،براي 
شناسي در نظر گرفته شود براي ايجاد تمايز و تمركز  اجتماعي و بوم

 . بر اهداف

كيفيت و طراحي و  
 بندي نام تجاري، بسته

  ساير   و  بنديبسته  تجاري،  نام  ها،ويژگي  طراحي،  كيفيت،  سطح
 . شوندمي تركيب اصلي مزاياي يمنظور ارائه به محصول هايويژگي

 بادامي 
)١٤٠١ ( 

  عرضه انعكاس قيمت ٥
 تقاضا  و

  و   عرضه   يرابطه  يكنندهمنعكس  بايد   و  است  مشكل  گذاريقيمت
 .باشد تقاضا 

سهولت دسترسي  
 مشتريان 

سازمان   ي نحوه توسط  ارائه شده  خدمات  يا  جهت    توزيع محصول 
 . كاربر نهايي سهولت دسترسي 

ايجاد ذهنيت در  
 هدف  يجامعه

سازماناستراتژي برند  تصوير  بر  بازاريابي  اثرگذارهاي    است.   ها 
شكلهمچنين   بر  تأثيرگذار  عاملي  عنوان  برند  به  تصوير  گيري 

عزيزي و   .داندهاي بازاريابي سازمان ميسازمان از مزيت رقابتي و فعاليت
 همكاران 

)١٣٩٧ ( 
 .تأثير تعاملات اجتماعي مشتريان استهاي بازاريابي تحتفعاليت تعاملات اجتماعي ٦

 . كنند پيدا دست  پايدار  رقابتي مزيت به تا كند ها كمك سازمانبه   مزيت رقابتي پايدار 

روزرساني ادراكات  هب 
 محصول مشتري از 

  انددريافته آن  ارزيابي و ادراك از پس مرتب به طور  كنندگان مصرف
 .دهندمي شكل  برند پيرامون  را  خود هايكه نگرش

هاي برند  فعاليت
راستا با مأموريت و  هم

 هاي شركت رويه

خود    يهاي يك برند براي ايجاد تمايز و پيشي گرفتن از رقبافعاليت
با ايدئولوژي و رويهكننده وابسته به هممصرفدر ذهن   هاي  خواني 

 .شركت است

 و١پيمنتل 
 همكاران 

)٢٠٢٤ ( 
٧ 

 كنشگري برند 
و  تلاش جامعه  در  مثبت  تغييرات  ايجاد  براي  شركت  هاي 
ارتباطات مستحكممحيط ايجاد  و  برند  تقويت هويت  و  با  زيست  تر 

 . مشتريان

محيط و  با تعامل 
سهامداران و استفاده  

كارآمد از منابع  
 شركت 

محيطهم با  تعامل  ميآفريني  اجازه  سهامداران  و  درك  ها  تا  دهد 
بهتري از بازار ايجاد شود و منجر به استفاده كارآمد و مؤثر از منابع  

 . شركت شود
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 ايجاد پيوند با جامعه 

  اجتماعي، اين   هاي گروه  و  محلي  ذينفعان   با   سازنده  و  فعال  تعامل
  از   حمايت   اجتماعي،   هايپروژه  در   مشاركت   طريق   از   تواندمي  پيوند

.  گيرد  شكل  آموزشي  و  فرهنگي  رويدادهاي   برگزاري   و  محلي  ابتكارات
  تنها نه  جامعه  در   زندگي  شرايط  بهبود  به  تعهد   دادن   نشان  با  هاشركت
  نيز   خود   مشتريان   به   بلكه   كنند مي  كسب   را   عمومي  اعتماد  و  اعتبار

  تعامل   نوع   اين  ؛دهندمي  برند   با  تري عميق  ارتباط  و  تعلق   احساس 
 . كند كمك برند   هويت تقويت و مشتريان وفاداري ايجاد به  تواندمي

درك دقيق از  
بازارهاي هدف و  

 كنندهمصرف
 

  كنندگان مصرف رفتارهاي  و  ها خواسته  نيازها،  شناسايي  شامل  درك
  تحليل   و  ها نظرسنجي  بازار،  تحقيقات   طريق  از   تواندمي  كه   است 
  ها شركت  هدف،  مخاطبان  از   عميق   شناخت  با.  آيد  دست  به  هاداده
  كه   كنند  طراحي  ايگونه  به   را  خود  خدمات  و   محصولات  توانندمي
 .باشد مشتريان نيازهاي  پاسخگوي نحو بهترين   به

سازگاري با  
 زيست محيط

 

  هاي آسيب  كاهش  و  طبيعي  منابع  حفظ  به  كه  رويكردهايي
  پايدار،   ياوليه  مواد  از  استفاده  شامل  اين .  كند  كمك   محيطيزيست
  اجراي   و  تجديدپذير   هايانرژي  از  برداريبهره  زباله،  توليد  كاهش

  ها، شيوه  اين  اتخاذ  با.  است  زيستمحيط  دوستدار  توليد  فرايندهاي
  بلكه   كنندمي  عمل  خود  اجتماعي  مسئوليت  به  تنهانه  هاشركت

 .كنند  كسب بيشتري  هايمزيت امروز رقابتي بازار در  توانندمي
  از استفاده

  در دستيصنايع
  فرهنگي، گردشگري 

 درآمدزايي 

  گردشگري   از  بخشي  عنوانبه  دستي  صنايع  از  كشورها  از  بسياري
  از   فرهنگي،   ميراث   و  تاريخي   هاي مكان  در   و  برند مي  بهره   فرهنگي

 .كنندمي استفاده درآمدزايي و اشتغال ايجاد براي آن

بارنارد  
)٢٠٢١ ( 

٨ 

  نماد دستيصنايع
  و فرهنگي  هويت

  ارزش اقتصادي،
 بالا  اقتصادي

  هر غني ميراث و فرهنگ هويت،  يدهندهنشان دستيصنايع
  اندك،  گذاريسرمايه وجود  با  اقتصادي، نظر از  ، و است يكشور

 .دارد بالايي  ارزش 

 غوسال 
)٢٠٢٠ ( 

٩ 
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 . بخشي از فرايند كدگذاري محوري مرتبط با تحليل محيطي٢جدول 
 رديف  مفاهيم) (  كدگذاري اوليه كدگذاري محوري 

 تحليل رقبا 

عملكرد شركت با رقباي   يمقايسههاي شركت با رقبا،  هزينه  يتمايز از رقبا، مقايسه
 رقابتي  مزيت  مقابل رقبا، ايجادتعيين سهم بازار رقبا، بررسي توانمندي شركت در  آن،  

قيمتهم  و رقابتي،  موقعيت  ارتقاي  مقاصد    عوامل  افزايي،  به  نسبت  بينش  رقابتي، 
مداوم،   طور  به  رقبا  بر  غلبه  رقبا،  رقابتي،  براساس  پايدار،  توسعه  رقابتي  مزيت 

هاي رقبا در بازار، كيفيت  پذيري و كارايي اقتصادي، آگاهي از وضعيت استراتژيرقابت
بررسي دقيق اقدامات  و قيمت و هزينه به رقبا، درنظرگرفتن حركات رقبا،  ها نسبت 

رقبا،    ي درباره  اطلاعات   سيستماتيك   آوريجمعرقبا،    درك  و  شناخت   فرايند رقبا،  
  پاسخ  جهت  يكپارچه  رقبا، تصميمات  از  بهتر  مشتريان   نياز  كردن  رقابتي، برآورده  مزيت

 . رقبا، مزيت رقابتي پايدار بر   رقابتي، نظارت شرايط   به

١ 

 تحليل بازار 

تحليل  و  تجزيه فرصت،  يا  تهديد  عوامل  شناسايي  خارجي،  عوامل  عوامل   تحليل 
تجزيه  و  سياسي به  swotتحليل    و  اقتصادي،  توجه  اقتصادي،  معيارهاي  به  توجه   ،

  هافرصت  كيفيت، شناسايي  و  بازار  موقعيت  هاي سالانه، هزينهتعيين   شرايط بحراني،  
در    و  كسب   صنعت   در  بيشتر  نفوذ  براي  تغييرات  محيطي،  وضعيت  پيچيدگي  كار، 

زيست نظر  از  محيط كسبجامعه  درك  موقعيت  و  محيطي،  محيطي،  پوشش    كار، 
 كننده، توجه به شرايط بحراني، محيط، درك دقيق از بازارهاي هدف و مصرف  در  پايدار

بازار،   از  اطمينان  اطلاعات،  از  آگاهي  بازار،  برند،  رشد    و  محيط  با  تعاملكنشگري 
داشبوردهاي  منابع   از   كارآمد  استفاده   و   دارانسهام    هايشاخص  بازاريابي،  شركت، 

  تجزيهبازار،    اطلاعات  دستيابي  براي    ها داده  تجسم  معيارهاي   و  عملكرد   شاخص كليدي 
نفوذ در بازارهاي نوظهور، پردازش  اطلاعات  تحليل  قدرت و روابط بالقوه شركت ها،    و

و جمعبازار،   بازار،  اسكن  مداوم  اطلاعات  بالا،    پتانسيل  با  بازارهاي   بر   تمركز آوري 
توسعه، آشفتگي اقتصادي، توجه    و  تحقيقشناسايي بازارهايي با مزيت رقابتي بالاتر،  

 .هدفبه شرايط بحراني، شناخت خصوصيات مشابه بازار 
عوامل   خارجي   و   داخلي   نيروهاي   بين   تعادل  ايجاد   و   اجتماعي   كليدي  شركت، 

هاي بزرگ، تعيين ميزان تقاضاي بازار و كاهش هزينه،  تحليل داده  و  اقتصادي، تجزيه
تجزيه محيطي،  ثبات  و  تعادل  جديد،    و  عدم  تحولات  فرصتتحليل  بر  و  تمركز  ها 

تعيين  هاي بيروني براي تحقق اهداف،  هاي دروني و فرصتقابليتنيازهاي محيطي،  
هنري، سازماني،    اهداف   با  مرتبط   هدف   بازار  نهادهاي  ركود  و  رشد  بر  مؤثر  عوامل 

عدم  پيش كاهش  براي  فروش  از حجم  اطلاع  بازار،  جهت  تعيين  براي  فروش  بيني 
ايجاد پيوند  هاي رسمي اطلاعات بازار، بندي و گزارشاستفاده از جدولاطمينان بازار،  

  سياسي،  محيطي  نگري، عواملبيني و آيندهپيشاي،  دوره  بازبيني  و   رسيدگي  با جامعه 
فرايند   و  تكنولوژيكي  شناسي، بوم بازار،    كسب  اجتماعي،  سريع  تحولات  اطلاعات، 

به محيطي  خصوصياتتغييرات  فرصت،  يا  تهديد  هدف،   بازار  در  مشابه  عنوان 
محصول،   مستقيم  يعرضه  براي  بازار  مشترك، آزمايش  خصوصيات  با بازار بنديبخش
 خارجي. و اخليد بازار، عوامل  متمايز نيازهاي  با تطابق 

 

٢ 
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 كننده تحليل مصرف

براساس شرايط،  كننده، تغيير در رفتار خريد مصرفگرايي مصرفقوم ي نحوهكننده 
مشتري،   مصرفجذب  آسايش  و  شبيهراحتي  مصرفكنندگان،  رفتار  كننده،  سازي 

مصرف هويت  مصرفبررسي  با  قوي  روابط  حقوق  كننده،  كننده،  از  حمايت 
مصرفكنندگان،  مصرف سلايق  و  هاي  خواسته  تمايلات  شناسايي  و  رفتار  كننده، 
به شرايط، مصرف وابسته  مشتري،   كننده  افكار  و  ذهنيت  به  توجه  مشتريان،  تعداد 
يافتن مشترياني كه  مشتريان، ارزش منحصر به فرد مشتري،    از  مداوم  بازخورد  دريافت

  انتظاراتكننده ،  اطلاعات براساس مقاصد و اهداف مشتري، اعتماد مصرف  خريد كنند،
موضع،    تعيين  جهت  مشتريان   كننده، اطلاعاتكنندگان، آگاهي عميق از مصرفمصرف

پيچيدگي مشتري،  با  سبكمصرف  ارتباط  نگرشمصرف  زندگي  كنندگان،    كننده، 
انتقال  برند،  اكوسيستم  به  مشتري  وابستگي  تعيين    به  برند   هاي ارزش  مشتري، 

 اطلاعاتي   پايگاه  ايجادكنندگان، جذب مشتري جديد و حفظ مشتري موجود،  مصرف
  انداز چشم  در   مشتريان، تغيير  هاي   نياز   علايق و قدرت مشتري، دركمشتريان،    از

درك   مشتريان  باره   در   اطلاعات  سيستماتيك  آوري  مشتري، جمع   بينش   عميق  ، 
عدم   نيازهاي  دركمصرف  گذاري ارزش  در  قطعيت   مشتريان،   هايديدگاه  كننده، 
 كنندگان. مصرف فردي مشتري، رفتارهاي مسائل مورد در همكاران

٣ 

 تحليل فناوري 

سايت، وب  از  استفاده  سهولت  ديجيتال،  فناوري  تكنولوژيك،  به    تغييرات  توسل 
  آگاهي از   و  رسانياطلاع  براي   هاي تكنولوژي، تكنولوژينوآوريهاي جديد،  آوريفن

سازمان، خدمات الكترونيكي،   يآوري، مهارت و دانش  در موفقيت و توسعهبرند، اثر فن
فناوري،  پيشرفت  ديجيتال،  عصر  اكترونيكي،  تجارت  جديد،  تكنولوژي  و  ايده 

هاي جمعي هاي ارتباطي، رسانهايجاد كانالها،  هاي ديجيتال منبعي از دادهاكوسيستم
فناوري،  پيشرفتهاي جديد، توجه به محيط تكنولوژيكي، بهسازي فناوري، و فناوري

افزارهاي تلفن همراه،  انتقال سريعتر فناوري و دانش روز، دسترسي خريد توسط نرم
 و  جديد، بازار  ديجيتال  تجاري، فناوري  تعاملات  بر  فناوري  تجارت الكترونيكي، تأثير

ادغام  هايگيريجهت   يا  محصولات  يتوسعه  در  تكنولوژيكي  دانش  تكنولوژيكي، 
 .دسترسي به اطلاعات و فناوريجديد،  خدمات

 
٤ 
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 هاي بازاريابي . كدگذاري محوري ذيل مرتبط با استراتژي ٣جدول 

 رديف  كدگذاري محوري  مقوله

 ١ تحليل رقبا، تحليل بازار، تحليل مصرف كننده، تحليل فناوري  تحليل محيطي 

 ٢ محصول، تنوع محصول، كيفيت محصول  يتوسعه محصول

 ٣ گذاري منطقيگذاري رقابتي، قيمتقيمت گذاري قيمت

 گذاري هدف

گذاري  گذاري براساس رفتار، هدفگذاري براساس نياز، هدفهدف
گذاري براساس موقعيت جغرافيايي،  براساس ارزش، هدف

 گذاري براساس جمعيت شناختي گذاري بر اساس روابط، هدفهدف

٤ 

 بندي بازار تقسيم 
بندي  شناختي، تقسيمبندي روانبندي جغرافيايي، تقسيمتقسيم 

 بندي كاربرديرفتاري، تقسيم
٥ 

 يابي موقعيت
يابي  يابي فرهنگي، تعيين ارزش پيشنهادي، موقعيتموقعيت

يابي  ي مشتري، موقعيتيابي براساس تجربهكيفيت، موقعيت
 براساس قيمت 

٦ 

 ٧ تبليغات آنلاين و مدرن، تبليغات آفلاين و سنتي تبليغات

 

 ي بصريترسيم شبكه

هاي بازاريابي در آن را نشان  ي بصري استراتژيخروجي نرم افزار مكس كيودا كه ترسيم شبكه
 دهد. مي

 
 هاي بازاريابي. خروجي نرم افزار مكس كيودا شبكه بصري استراتژي ٢شكل
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پژوهش،در مرحله  اشباع   كه  دهدمي  نشان   ها داده  تحليل   روند  مصاحبه،  ١٢  انجام  با  ي دوم 
 استفاده   با  ها داده تحليل  مرحله،  اين   در . انددرآمده تكراري  حالت به  مفاهيم   و  شده   حاصل   نظري

  هامصاحبه  از  پايه  مضمون  ١٤٤  فرايند،   اين  طي.  گرفت  انجام  مضمون كدگذاري  تحليل  روش  از
  در.  گرديدند  بندي دسته  دهنده سازمان  مضمون  ٣٢  قالب   در   مضامين  اين   سپس.  شد  استخراج

  بالاي  حجم   دليل  به  .شدند  بنديطبقه  فراگير  مضمون  هفت  در  دهندهسازمان  مضامين  نهايت،
  مضمون  و  دهنده سازمان  مضمون  پايه،   مضمون  سطحِ   سه   در   هامصاحبه  كدگذاري   از   بخشي   كدها، 
 است. شده  ارائه ادامه در  فراگير

 
 هاي بازاريابي دهنده، فراگير، استراتژي ها در قالب مضامين پايه، سازمان. كدگذاري مصاحبه٤جدول 

مضمون  
 فراگير

مضمون  
 دهنده سازمان

 مضمون پايه

يابي در  موقعيت
 ي حوزه

 فرهنگ و هنر 

  صنايع   يابيجايگاه
 هنري  و فرهنگي

 

فرهنگ براساس  هنرروابط  متفاوت،  فرهنگي،  فرهنگ،    و  هاي  ماهيتي 
اهميت كالاهاي هنري از نظر تمايزات اجتماعي و برتري  هاي فرهنگي،  تخصص

قوميت و  فرهنگي  معيار  موانع  گرايي،  فرهنگي،  فرهنگي،  ناهمگوني  به  توجه 
نقش اصلي و پر رنگ در هنر،  ي فرهنگي و قومي،  ي هنر، فاصلهفرهنگي در حوزه

آگاهمتفاوت،    فرهنگي  بعد  به  توجه فرهنگي،  موانع  براساس  شناسايي  سازي 
 هنر.  فرهنگ و

تعيين ارزش  
 پيشنهادي

تعيين بستهارزش  و  تخفيفات  تخفيفات،  ميزان  به  توجه  نهايي،  و  بندي،  كننده 
برند،   از  بالاتر  اعتماد  و  ارزش  و  تصوير  و  آگاهي  استانداردها،  و  قوانين  رعايت 

ارتقاي  يا   رسمي   بازاريابي   تحقيقات  كاهش   موقعيت   غيررسمي،    زمان   رقابتي، 
ارزش  تحويل سازگاري كالا،  سازمان،  محيط  با  آفريني،  منابع  و  امكانات  زيست، 

الگوي مصرفي براي تداوم مصرف،  افزايي،  ايجاد همسهولت دسترسي مشتريان،  
 .ترسريع رساني خدمات مشتري، ي ارزش ويژه

 يابي كيفيت موقعيت

بازار،پايين نبودن   حفظ  بهتر،    كيفيت  يارائه  علاقه به برند،  دوام محصولات در 
مشخص نمودن  اهميت كاركردي محصولات،  بقاي شركت، توليد محصول خاص،  

 .هاي محصولات، بهبود كيفيت محصولات داخليويژگي
 
يابي  موقعيت

  ي براساس تجربه
 مشتري

مصرف تصور  تجربه  مشتري،  نگرش  تجربيات  مصرفكننده،  از  استفاده  كننده، 
تجربه مشتريان،  تجربيات  گذاشتن  اشتراك   ، مشتريان  از    يفردي  ايجادشده 
كننده، بازخورد  محصول در جهت شناخت برند، احساس مثبت در ذهن مصرف

 .مشتري ي مشتريان، ذهنيت و تجربه كنجكاوي به موقع به مشتريان، تحريك 
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  مؤسسات  در   بازاريابي   هاياستراتژي  هاي مؤلفه  و  ابعاد   شده،انجام  هاي كدگذاري  براساس
  با  و  شده انجام هايتحليل با  همچنين. اندشده استخراج  و  شناسايي  مشهد شهر  هنري و  فرهنگي

  در .  است  گرديده  مشخص  هااستراتژي  اين  مختلف  ابعاد  دهنده،سازمان  و  فراگير   مضامين  به  توجه
 . است شده ارائه مفصل و واضح هاتحليل اين نتايج  ٢ شكل

 
 . مدل مفهومي پژوهش ٣شكل

 

  

يابي  موقعيت
 براساس قيمت 

گذاري، خريد در قيمت  قيمت  و  توسعه   براي  قانوني  هاي سياست  و  ولت د  نقش 
، مزاياي اقتصادي بالا،  گذاريثير بر قيمتأهاي اقتصادي و تعدم قطعيتپايين،  

 قيمت انعكاس عرضه و تقاضا. 



    ٣٣  | نژادنفيسه ابراهيم  /  ... هاي بازاريابي ي الگوي بومي استراتژي ارائه 

 گيري نتيجهبحث و 

  مؤسسات   در  بازاريابي  هاياستراتژي  براي  بومي  الگوي  يك   طراحي  هدف  با  حاضر  پژوهش
 و  جامع  الگويي  پژوهش،  اين  از  حاصل   نهايي  مدل.  گرفت  انجام  مشهد  شهر  هنري  و  فرهنگي

  مقوله،   هفت  ها است. اينهاي آنمقوله و زير مجموعه  ٧  يدربرگيرنده  كه  است  شدهسازيبومي
فرهنگي و هنري شهر   به   بازاريابي،   استراتژي  از   اصلي   هاي بخش  عنوان   به  كدام   هر مؤسسات 

 طريق   اين   از   و   باشند  داشته   رقبا   و   مشتريان   محيط،   از   بهتري   شناخت  تا  كنند مي  مشهد كمك
 اند از: ها عبارتبپردازند؛ اين مقوله خود و كار كسب  پيشرفت و توسعه به

 مؤسسات فرهنگي و هنري مشهدتوانند بر  پردازد كه ميتحليل محيطي به بررسي عواملي مي.  ١
شناسايي و بررسي  (شامل هاي زير است:  تحليل رقبا تأثير بگذارند. اين مقوله شامل زيرمجموعه

هاي بازاريابي و ها، تحليل استراتژيرقبا در بازار هنري و فرهنگي، ارزيابي نقاط قوت و ضعف آن
بازارواكنش آن  ينحوه  تغييرات  به  بازار  )؛ها  فرهنگي   تحليل  و  هنري    يمطالعه(شامل    صنايع 

ها و تهديدها، و درك تغييرات در تقاضا و الگوي مصرف روندها و الگوهاي بازار، شناسايي فرصت
ي  الگوهاي رفتار درك نيازها،  (شامل  كننده  تحليل مصرف  در مشهد)؛   هنر و فرهنگ   ي در حوزه

رسي عوامل اجتماعي، اقتصادي و فرهنگي مؤثر بر  محصولات هنري و فرهنگي  كنندگانمصرف 
فناوري  )؛ بر تصميمات خريد فناوري  (شامل   تحليل  نوآوريبررسي  نوين و  هاي موجود در  هاي 

 . )ها بر روند توليد و توزيع محصولاتصنعت هنر و فرهنگ و تحليل تأثير آن
رفتارهاي خاص مشتريان صورت    ها وهاي مختلف براساس ويژگيبندي بازار به بخش. تقسيم٢ 
شناسايي مناطق (شامل  بندي جغرافيايي  ند از: تقسيماهاي اين بخش عبارتگيرد. زيرمجموعهمي

فرهنگي  و  هنري  محصولات  براي  محلي  بازارهاي  بررسي  و  مختلف  مشهد؛    جغرافيايي  در 
رفتاريتقسيم مصرف  ي مطالعه  (شامل  بندي  تعامل  و  خريد  محصولات  رفتارهاي  با  كنندگان 

برند به  وفاداري  و  خريد  الگوهاي  روانتقسيم)؛  هنري،  انگيزه(شامل  شناختي  بندي  ها،  درك 
فرهنگ هاي مصرفها و نگرشارزش به هنر و  نسبت    و محصولات هنري در مشهد)؛  كنندگان 

كاربردي  تقسيم زندگي  بررسي  (شامل  بندي  در  هنري  محصولات  خاص  نيازهاي  و  كاربردها 
 براساس   بنديتقسيم  براي سوغات يا هديا با نمادهاي فرهنگي شهر مشهد)؛  مشتريان  يروزمره
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  يا  زيستيهم  تواندمي  كه   هاستآن  مذهبي   باورهاي   و   فرهنگي  تنوع  بيانگر(  ها آيين  و   قوميت
 . باشد) داشته همراه به را  هاييچالش

موقعيت٣  حوزه  يابي.  هنردر  و  فرهنگ  ذهن    ي  در  هنري  محصولات  جايگاه  تعيين  به 
  فرهنگي   صنايع  يابي جايگاهموارد است:  اين  شامل    آنهاي  پردازد. زيرمجموعهكنندگان ميمصرف 

ارزش(  هنري  و براساس  محصول  يا  برند  موقعيت  نمايندگي  تعيين  كه  هنري  و  فرهنگي  هاي 
اي كه مشتريان هنگام خريد و تأكيد بر تجربه(مشتري    ييابي بر اساس تجربهموقعيت  )؛ كندمي

مي كسب  هنري  محصولات  از  قيمت  موقعيت)؛  كننداستفاده  براساس  قيمت (يابي  تعيين 
به هنري  باشد گونهمحصولات  رقابتي  و  مناسب  هدف  بازار  براي  كه  كيفيت موقعيت  )؛اي  يابي 

بر تجربه ( تأثير آن  و  بر كيفيت محصولات  پيشنه  )؛مشتري  يتأكيد    يارائه(ادي  تعيين ارزش 
 .)ها به خريدمنظور تشويق آن ارزشمند به مشتريان به هايپيشنهاد

  در شهر مشهد گذاري به انتخاب بازار هدف مناسب براي محصولات هنري و فرهنگي . هدف٤ 
زيرمجموعهمي هدفپردازد.  است:  زير  موارد  شامل  بخش  اين  براساس هاي  گذاري 

  )؛هاي جمعيتي هاي سني، جنسيتي، تحصيلات و ساير ويژگيشناسايي گروه(شناختي  جمعيت
  هنر و فرهنگ   يهاي خاص مشتريان در حوزهشناسايي نيازها و خواسته(گذاري براساس نياز  هدف

گذاري براساس موقعيت جغرافيايي  هدف  اي مشهد)؛ و تقاضا براي محصولات با نمادهاي منطقه
منطقه( و  محلي  بازارهاي  بر  ارزش  هدف  )؛اي تمركز  براساس  ارزش(گذاري  و  شناسايي  ها 

تحليل رفتارهاي  (گذاري براساس رفتار  هدف  ؛) هاي مشتريان در خريد محصولات هنرياولويت
  هنري  و  فرهنگي  صنايع  داخلي  و  صادراتي  بازارهاي  بر  تمركز  .)خريد و مصرف مشتريان هدف 

  شود  انجام  صادراتي   و  داخلي   بازارهاي  بر  تمركز  با   بايد  هنري  و  فرهنگي  صنايع  در   گذاريهدف(
  را  جهاني   بازار   سهم  و  كرده   ايجاد   جديد   اقتصادي  هايفرصت  فرهنگي،   هويت  حفظ  ضمن  تا

 دهد). افزايش
در شهر    اين بخش به توسعه و بهبود محصولات هنري و فرهنگي  فرهنگي و هنري:  . محصول٥ 

  منحصر به فرد اين محصولات را براي جذب مخاطبان مورد  هايپرداخته و ويژگي  مقدس مشهد
 . كندنظر طراحي مي
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استراتژيقيمت.  ٦ تعيين  به  حوزه  اين  در  هنريگذاري  محصولات  با  مرتبط  قيمتي  و    هاي 
تعيين قيمت (گذاري منطقي  قيمت  اند از: عبارتهاي آن  پردازد. زيرمجموعهمي  فرهنگي در مشهد

هزينه انتظاربراساس  مورد  سود  و  رقابتي  قيمت   )؛ ها  قيمت(گذاري  تعيين تحليل  و  رقبا  هاي 
مشتريان قيمت جذب  براي  رقابتي    فرهنگي  و  هنري  صنايع  اقتصادي  ارزش  تعيين  )؛هاي 

  هويتي  و  فرهنگي اجتماعي،  اثرات  كنار در  را  مالي  هايشاخص  كه طلبدمي  چندبعدي  رويكردي(
 دهد).  قرار  نظر  مد جامع  و  زمانهم طوربه
هاي آن پردازد. زيرمجموعهاين بخش به ترويج محصولات هنري و فرهنگي مي:  . تبليغات٧ 

ازعبارت تبليغات  اند  مدرن    برخط :  رسانه(و  از  شبكهاستفاده  ديجيتال،  و هاي  اجتماعي  هاي 
تبليغاتي    هاي استفاده از روش(و سنتي    خطبرونتبليغات  )؛  ها براي ترويج محصولاتسايتوب

  حفظ  به  فرهنگي  و  دستي  صنايع  ). ترويجسنتي مانند بيلبوردها، نشريات و رويدادهاي فرهنگي
الگوي   ادامه،  در  كند.مي  كمك   بومي  اقتصاد   تقويت  و  محلي   هنرمندان  از  حمايت   ملي،  هويت

الگوي    .٢  ١ريزي عملي، . الگوي برنامه١بازاريابي (  هايمطرح استراتژي  الگوي   دو  با  پژوهش حاضر 
stp ( گردد روشن آن  هايپوشانيهم و  هاتفاوت قوت،  نقاط تا  شودمي مقايسه. 

 تحليل هنري مشهد شامل  و  فرهنگي بازاريابي مؤسسات  هايتحليل محيطي الگوي استراتژي 
عملي    ريزيبرنامه  شود كه در الگويمي  فناوري  و  كننده مصرف  فرهنگي،  صنايع   بازار  رقبا،  دقيق

  صنايع   بر  خاص  طوربه    اما  شودمي  مطرح  گام  اولين  عنوانبه  و كاركسب    كنوني  شرايط  بررسي  نيز
تمركز  فرهنگي هنري   بر   بيشتر)  يابيموقعيت  گذاري، هدف  بندي، بخش ( STP الگوي  .ندارد  و 

  مستقيم  صورتبه    رقبا  و  فناوري   تحليل  اما   دارد   تمركز  مشتريان  بنديگروه  و  هدف   بازار  شناسايي
  دارد  تريجامع  محيطي  تحليل  است، در نتيجه، الگوي پژوهش حاضر  نشده  لحاظ  مدل   اين  در
مناسب  فرهنگي  و  هنري  مؤسسات  براي  ويژهبه  كه هدف  مشهد  در  اين است،  الگوي  گذاري، 

  جغرافيايي   موقعيت  و  نيازها  ها وارزش  رفتاري،  و  شناختيجمعيت  هايويژگي  بر  علاوه  پژوهش،
  الگوي  .دارد  تأكيد   فرهنگي و هنري   صنايع   داخلي   بازار  و  صادرات   بر  و   گيرد مي  نظر  در   نيز  را

  به  اما   دارد  تأكيد    (SMART)گيرياندازه  قابل  و  مشخص   اهداف  تعيين   بر  عملي   ريزيبرنامه 
 اين   دوم   يمرحله  STP  الگوي  .كندنمي  اشاره   جزئي   صورتبه  گذاري هدف  مختلف  هايروش

 
1. GSTIC 
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  خاص  رويكردهاي  فاقد   اما  دارد  پوشانيهم  هنري   و  فرهنگي   مدل   با   كاملاً  گذاري، هدف  يعني   مدل،
  گذاري هدف  هنري   و   فرهنگي   الگوي  است؛ در نتيجه،  صادراتي   بازارهاي  يا   ها ارزش  بر  تمركز   مانند 

  بيشتري   خوانيهم  فرهنگي و هنري در شهر مشهد  مؤسسات  هايويژگي  با  كه  دارد  تريگسترده
  شناسي، روان  جغرافيا،  براساس  بازار  هنري،   و  فرهنگي  بازاريابي  بازار مدل   بنديدارد، در تقسيم

  بنديتقسيم  عملي   ريزيبرنامه  شود، در الگويمي  تقسيم   هاآيين  و   قوميت   حتي   و  كاربرد  رفتار،
الگوي  نشده  ذكر   مدل  اين  در   مستقل   ي امرحله  عنوانبه  بازار   را  بازار  بنديتقسيم STP است، 

  شناسيجمعيت  مانند(  كلي  معيارهاي  بر  بيشتر  آن  تمركز  اما  كندمي  مطرح  گام  نخستين  عنوانبه
هاي  ندارد؛ در نتيجه، الگوي استراتژي  اياشاره  هاآيين  و   قوميت  به   و  است )  كننده مصرف  رفتار  و

مؤسسات    خاص  هايويژگي  شامل   كه   دارد   تري دقيق  بندي تقسيم  هنري  و   فرهنگي  بازاريابي 
ي فرهنگ و هنر، يابي در حوزهشود، در بعُد موقعيتمي  فرهنگي و هنري در شهر مشهد  صنايع

استراتژي  ارزش   مشتري،  يتجربه  براساس  يابيجايگاه  هنري   و   فرهنگي  بازاريابي   هايالگوي 
  عنوانبه را يابيموقعيت عملي  ريزيبرنامه گيرد، الگويمي نظر در  را قيمت و  كيفيت پيشنهادي، 

در    .دهدنمي  ارائه   آن   براي  مشخصي  چهارچوب   اما  گيردمي  نظر  در   بازاريابي   استراتژي  از  بخشي 
  اما  دارد  زيادي  اهميت  و  شده  مطرح  مدل  اين  سوم  يمرحله  عنوانبه  يابيموقعيت STP الگوي

  يتجربه  به  و   شود مي  تعريف  ،محصول  تمايز   و  برند  ارزش   مانند  ، عمومي  هاي شاخص  براساس
  يابي موقعيت  هنري،   و   فرهنگي   دهد مدلندارد كه نشان مي  اياشاره  فرهنگي   صنايع   يا   مشتري 

در  ضروري   فرهنگي   صنايع  براي  كه   دارد  تري عميق مدل    و  فرهنگي   محصول است.  هنري، 
  هاويژگي  بر  تأكيد  با  كيفيت  و  تنوع  محصول،  يتوسعه  هنري،  و  فرهنگي   بازاريابي  هاياستراتژي

  يكي محصول  عملي  ريزي برنامه الگويدر  .شودمي بررسي  هنري  و  فرهنگي   محصولات  مزاياي  و
  .ندارد  فرهنگي   محصولات   بر  خاصي  تمركز  اما  است  بازاريابي  ريزيبرنامه  در   كليدي  عناصر  از

  انجام  را   بندي بخش  و  جايگاه   تعيين  بلكه   ندارد   تمركز   محصول   بر  مستقيم   طوربه  STP الگوي
  نگاه  هنري شهر مشهد،  و  فرهنگي  هاي بازاريابي در مؤسساتالگوي استراتژي  بنابراين  .دهدمي

قيمتمقوله  .است  ترمناسب  حوزه  اين  براي  و  دارد  محصول  به  تريخاص الگوي  ي  در  گذاري 
  و   فرهنگي محصولات  اقتصادي  ارزش  تعيين  و  منطقي  رقابتي،  گذاريقيمت پژوهش حاضر شامل

الگوي  هنري را  عملي،  ريزي برنامه   است،   نظر   در   بازاريابي  يآميخته  از  بخشي  عنوانبه  قيمت 
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 موضوع   به   STP الگوي  .كندنمي  تحليل  خاص  طور به  را  گذاريقيمت  هايروش  اما  گيرد مي
 تردقيق  را  گذاري قيمت  هايروش  الگوي پژوهش حاضر   كند؛ در نتيجه، نمي  اشاره  گذاري قيمت

مقوله    .كندمي  بررسي استراتژي آخرين  الگوي  در  كه  است  مؤسسات    هايتبليغات  بازاريابي 
 توجه فرهنگي  صنايع ترويج  و بخشيآگاهي سنتي، و  مجازي هنري مشهد به تبليغات و فرهنگي

  اما   گيرد مي  نظر  در   بازاريابي   برنامه  از  بخشي  عنوان به  را   تبليغات   عملي،   ريزيبرنامه  الگوي  .دارد
 بر   تمركزي  مدل  اين STP الگوي  .كندنمي  اشاره  فرهنگي  صنايع  تبليغات   خاص  هايروش  به

هاي  دهد الگوي استراتژيدارد كه نشان مي  تأكيد  هدف  بازار  شناسايي  بر  بيشتر  و  ندارد  تبليغات
پژوهش حاضر در  ي  حوزه  با  مرتبط  هايروش  بر  و  كرده  بررسي   ترجامع  را  تبليغات  بازاريابي 

 دارد. فرهنگ و هنر در مؤسسات فرهنگي و هنري  شهر مشهد تأكيد
استراتژي  ،بنابراين  فرهنگي و هنري شهر مشهد،  هايالگوي   دليل   به  بازاريابي در مؤسسات 

  بازار  بنديتقسيم  تر،متنوع  گذاريهدف  تر،عميق  محيطي   تحليل  مانند   ، خاصي  هاي ويژگي
  هنري   و   فرهنگي  صنايع   براي   تخصصي،  تبليغات   و   تجربي   يابيموقعيت  ها، آيين  و  قوميت   براساس
الگوي  ترمناسب و   ارائه   بازاريابي  براي  ساختاريافته   و   كلي  ي چهارچوب  عملي   ريزيبرنامه  است 

  خوبي  مدل   STP است. همچنين الگوي  فرهنگي   صنايع   براي  تخصصي  جزئيات   فاقد  اما   دهد مي
 و   گذاريقيمت  محيطي،  تحليل  مانند   هاييبخش  فاقد  اما  است  گذاري هدف  و  بنديبخش   براي

 ؛ است  تركاربردي  و  ترجامع  هنري  و   فرهنگي  صنايع  براي  اين پژوهش  است؛ لذا مدل  تبليغات 
هاي  با توجه به پژوهش  .هستند  مناسب  عمومي  بازاريابي   براي  بيشتر  ديگر  الگوي   دو   ، كهدرحالي

استراتژي  طورپيشين كه به اهميت  بر  برندها و شركتكلي  موفقيت  بازاريابي در  ها تأكيد  هاي 
بر وفاداري به برند متمركزند و بر عملكرد سودآوري برند و به تأثيرات اقتصادي در صنايع    ،دارند

المللي به تأثيرات محيطي و تغييرات رفتار مشتري  هاي بينپردازند. همچنين، پژوهشمختلف مي
هنري   در مؤسساتهاي بازاريابي استراتژي الگويپژوهش حاضر با هدف طراحي اما  ؛اشاره دارند
كه صنايع    ، ويژه در شرايط كنونيدر نظر گرفته شده است. اين موضوع به  شهر مشهد   و فرهنگي 

با توجه به هاي متعددي مواجهفرهنگي و هنري با چالش اند، از اهميت بالايي برخوردار است. 
تواند به كسب و  جامع  مي  يالگوي  ه معمولاً كمتر مورد توجه قرار گرفته، تدويناينكه اين حوز

سازي كنند و به موفقيت بيشتري  هاي مؤثرتري را پيادهكارها در اين بخش كمك كند تا استراتژي
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هاي  ويژه در شرايط تغييرات سريع بازار و نياز به نوآوري در استراتژيدست يابند. اين پژوهش به
تواند راهگشا باشد. در نهايت، پژوهش حاضر نه تنها به غناي ادبيات موجود در زمينه بازاريابي مي

مياستراتژي كمك  بازاريابي  مؤلفههاي  شناسايي  به  بلكه  در  كند  موفقيت  براي  كليدي  هاي 
د سبب رشد و ارتقاي  توانپردازد. اين رويكرد مينيز ميدر شهر مشهد  هنري و فرهنگي    مؤسسات 

بازار رقابتي عصر مؤسسات هنري و فرهنگي شهر مشهد و بهبود فعاليت هاي اين مؤسسات در 
 حاضر شود. 

 ذيل ارائه مي گردد: هايبا توجه به نتايج به دست آمده، پيشنهاد
  تغييرات  مؤسسات هنري و فرهنگي شهر مشهد  كندمي  اقتضا  محيطي   تحليل  كه  صورتبدين
  مبتني   بازار   بندي تقسيم  كنند؛   رصد  مستمر  طوربه  را   محلي   مخاطبان  فرهنگي  نيازهاي   و   هاارزش

  هايگروه  بر  گذاريهدف  شود؛  انجام  زندگي   سبك   و  فرهنگ  شناختي، جمعيت  معيارهاي  بر
  با  تبليغات   گردد؛   متمركز  فرهنگي  هويت  جوياي   جوانان  و   آييني   و  مذهبي   هنرهاي   به  علاقمند 

 مشهور و   هايچهره  حمايت   و   بومي  اجتماعي  هاي شبكه  محلي،   هاي رسانه  ظرفيت  از  گيري بهره 
  هاي گروه  براي  تشويقي  هايتخفيف  و  منعطف  هايسياست  گذاريقيمت  در  پذيرد؛  انجام  هنري
  هنري  و  فرهنگي   محصول  گيرد؛  قرار  مدنظر  درآمدكم  هايخانواده  و  دانشجويان   مانند  خاص

  سرانجام  و  شود؛   طراحي   جوان  نسل   نيازهاي   و   اي منطقه  هايارزش  بومي،  هويت  با   متناسب 
 اصيل   مرجع  عنوانبه    را  مؤسسات، خود  كه  باشد  ايگونه به  هنر  و  فرهنگ  يحوزه  در  يابيموقعيت

 . كنند  معرفي بومي و محلي  اصالت با  فرهنگي  - هنري محتواي توليد
 

 :منافع تعارض

 . ندارد وجود پژوهش  اين در  منافع  تعارض  گونه  هيچ
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 منابع 

  تئوري   بر  مبتني  دستيصنايع  استراتژيكِ  بازاريابي   مدل  طراحي).  ١٣٩٦(  حبيبي  اسماعيلي،
 .١١٤-٩٣ ، )٢(٧ ،نوين بازاريابي تحقيقات . بنيادداده

ريزي استراتژيك  ). مدلي براي تدوين برنامه١٤٠١ماندان (  ، و مؤمني  ،بهرام،  خيري  ، كامليا  ، امامي
آنلاينبازاريابي جامع در كسب   ، )٤١(١١،مطالعات مديريت كسب و كار هوشمند .  وكارهاي 

٢٩٢-٢٥٥ . 
  توريسم   توسعه  به  نيل  براي  مشيخط  بسته  طراحي).  ١٤٠٠(  اكبر  خليلي،  و  ،انصاري، منوچهر

 .٧٦٥-٧٣٨ ،)٤(١٣ دولتي،   مديريت. ايران در  پايدار 

 عوامل  بندي رتبه  و   مدل  ارائه).  ١٣٩٨(  ميرحسن   سيدعامري،   و  علي،   جهاني،   پورقاضي ايمان
  ، ورزشي  مديريت  در   نوين  رويكردهاي.  كشور  غرب   شمال   ورزشي  اماكن  بازاريابي   استراتژي

٦٤-٥٥ ،)٢٦(٧  . 

 بر  مبتني  بازاريابي  هاياستراتژي  اثر  بررسي  و  بازاريابي  آميخته  استراتژي).  ١٤٠١(علي    بادامي،
  توسعه  و  حسابداري  مديريت،  الملليبين  كنفرانس  .هاشركت  عملكرد  بر  بازاريابي،  آميخته

  . تفليس.اقتصادي
  الگوي  تبيين   و  طراحي).  ١٣٩٩(  ، محمد هاجري  و   ،خاشعي  شاهرخ،  دهدشتي  كفاش،   حقيقي

  ، بازرگاني  مديريت   هاي كاوش.  غذايي  مواد   پخش   صنعت  در   فروش  و   بازاريابي  هاياستراتژي
٣٦٩-٣٣١ ،)٢٥(١٣. 

صميمي  ،االلهفتح  ،تاري  ، مهدي  ، تقوي  ، سارا  ،حنجري جعفري  (  ،و  صنايع  ١٣٩٨احمد  تأثير   .(
،  هاي اقتصاديدوفصلنامة علمي مطالعات و سياست.  نمذهبي بر رشد اقتصادي ايرا  - فرهنگي

٢٧٦-٢٤٩، )٢(٦. 
و   مژده،  (كجكلاهدرخشاني،  منصور  ضوابط  ١٣٩٩،  با  دستي  صنايع  آثار  تطبيقي  مقايسه ي   .(

فروتن»   «عبدالرحيم  آثار چوبي  موردي  (مطالعه ي  يونسكو»  دستي  صنايع  اصالت  «نشان 
 .  ٧٦-٦٥)،  ٨٦(١٧، باغ نظرخراط دزفولي). 

). ارائه الگوي تأثير استراتژي فروش و ١٣٩٢اميرحسين (  ،و پورحسيني  ،زهره  ،دهدشتي شاهرخ
 .٨٤-٦١،)١(٥ي، مديريت بازرگان. بازاريابي بر عملكرد فروش
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). ١٤٠١(  افراشته، امير  و اصلاني  ،سروش  نوري،   قاضي  خاشعي، وحيد،    شاهرخ، زهره،  دهدشتي 
  تلفن   مذهبي   كاربردي  هايبرنامه  پيشنهادي   هايارزش  بر  مبتني  بازاريابي   راهبردي  الگوي
 .٧٦-٤١،)٨٩(٢٩ ،راهبردي مديريت  هاي پژوهش. همراه

  استراتژي   اثربخشي  مدل  ارائه).  ١٤٠٠(  عليرضا   اميني،   و  ابوالقاسم،   ابراهيمي،   رضا،   رستگاري، 
  ،بازرگاني  مديريت  انداز   چشمپژوهشي  - فصلنامه علمي.  اينستاگرام  بستر  در  تأثيرگذار   بازاريابي 

١٤١-١١٣ ،) ٤٦(٢٠. 

 ساكو. : تهران .فرهنگي ريزيبرنامه) ١٣٩٨( نوريه شادالويي، 
). كاربرد نقشة ١٣٩٩(  ، فاطمه خواجه  و   ،، سپيدهاسلمي  ، فروغ، زادهنبوي  ، حميد، شاه بندرزاده

فازي در شناسايي شاخص بازاريابي جهاني.شناختي  بازاريابي   هاي مؤثر در حوزة  تحقيقات 
 . ١٠٤-٨٥ ،)٢(١٠ ،نوين
 شهر   عنوانبه  تبريز  شهر  ارزيابي).  ١٣٩٩(داوود    بهبودي،  و  محمدزاده، پرويز،خديجه،    ابر،  صالحي

-١٣٩٧  زماني   دورة  طي   كاويبهينه  مدل  براساس  مردمي   هنرهاي   و   دستي  صنايع  خلاق
 . ١٦-١)،١(٥ ، شهري اقتصاد .١٣٩٠

). طراحي  ١٣٩٩(  حبيب االله  ،و دانايي  ،محمدتقي  ،اميني   ،محمدمهدي  ،پرهيزگار   ،احمد  ،طاهري
بانك  در  بازاريابي  استراتژي  اجراي  بر  اثرگذار  عوامل  تجارمدل  مديريت  چشم.يهاي  انداز 

 .١٧٠-١٤٧ ،)٤٤(١٩ ،بازرگاني 

 تصوير  و   پايدار  رقابتي  مزيت).  ١٣٩٨(  مسيبي، عليرضا  و   ،نائيني، علي  بنيادي   عزيزي، فيروزه،
  هايپژوهش.  مشتريان  اجتماعي   تعاملات   و   بازاريابي   استراتژي  نقش   تبيين :  سازمان  برند

 . ١١٠-٨٩  ،)٤(٨ ،سازماني منابع  مديريت

 امين  اصل،  ناظر  و  سميه،   نيا،  صائب  رامين،  خداپرستي،  بشير  قاسم، زارعي، باقر،  نوري،  عسگرنژاد
  تجاري  عملكرد  بر  بازاريابي  هاي استراتژي  و  بازاريابي  هايقابليت  تأثير  بررسي).  ١٣٩٩(

  كار  و   كسب  مديريت).  تبريز  شهر  در   شكلات  صنعت:  مطالعه  مورد(  صادراتي  هايشركت
 .  ٨٧-٦٥ ، )٣(٣ ، الملليبين

.  گراييكيفي   تا   گرايي كمي   از   محتوا،  تحليل   روش ).  ١٣٩٥(  وگلشني، عليرضا  ، قائدي، محمدرضا
 .٨٢-٥٧ ،)٢٣(٧ ، روانشناختي مدلهاي  و  روشها  علمي  فصلنامه



   ٤١  | نژادنفيسه ابراهيم  /  ... هاي بازاريابي ي الگوي بومي استراتژي ارائه 

.  )١٤٠٢(  اميري، سيدرضا   صالحي   و   ، رضايي، علي اكبر  فراهاني، فاطمه،   عزيزآبادي   عباس،   قنبري، 
  استفاده   با  گردشگري  توسعة  بر   مبتني  دستي   صنايع  پيامدهاي   و  هاچالش  راهبردها،  استراتژي،

 .٢٩-١٨ ،)١٤(٤ ،فرهنگ  گردشگري . بنيادداده روش از
  ميانجي  نقش  با   كار   و  كسب   عملكرد  بر  بازاريابي  هاي   قابليت   تأثير  بررسي ).  ١٤٠٣(  ضيا   مصلايي،

 كنفرانس   چهارمين.  سيرجان  گهر  گل  صنعتي  و  معدني   شركت  در  سازماني  هاياستراتژي
.تهران .رفتاري علوم و  شناسي روان مديريت،  ملي همايش هفتمين  و المللي بين

توسعه راهبردهاي آميخته بازاريابي اجتماعي    ).١٤٠٣صادقي آراني، زهرا (و  نژاد، مهرشاد،  مقدم
ها.   داده  از  برخاسته  نظريه  رويكرد  عالي:  آموزش  بخش  در  وقف  به  مردم  ترغيب  براي 

 .١٥٤-١٢١)، ٩٢(٣٠،  هاي مديريت راهبرديپژوهش
ناصري،  ، واحدي، مرجان   صنايع  خانگي  كارهاي   و   كسب  توسعه  سازوكارهاي ).  ١٣٩٤(  ستار  و 

 .١١٥-١٠١ ،) ٤(٢ ، روستا اقتصاد  هايپژوهش. ايلام شهرستان روستايي  زنان براي دستي 

  رويكرد   با  بازاريابي  استراتژي  بر  مؤثر  عوامل).  ١٣٩٩(  منصور  رنجبر،  و  مجيد،  فتاحي،   فريبا،  وليمي،
 .٩-١ ):٢(١٠ ، باليني تعالي. سلامت بيمه  آموزشي
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