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هدف: پژوهش حاضر به تعیین میزان کاربست آمیختۀ بازاریابی 
در کاخ موزه های تهران )گلستان، سعدآباد و نیاوران( پرداخته است.

روش پژوهش: پژوهش حاضر پیمایشی-تحلیلی است و جامعۀ 
بازدیدکنندگان و کارکنان کاخ موزه های بررسی شده  از  آماری آن 

انتخاب شدند. تعداد 386 نفر بازدیدکننده و 102 نفر از کارکنان 

براساس  گلستــان  کاخ  و  نیـاوران  سعـدآباد،  کاخ مـوزه های  در 

نمونه گیری طبقه ای انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامۀ 

محقق ساخته است.

یافته ها: با توجه به یافته ها، میانگین کاربست آمیختۀ بازاریابی 
از دیدگاه بازدیدکنندگان کاخ موزه ها 113/59، و از دیدگاه کارکنان 

125/76 بود که هر دو میانگین از حد متوسط بالاتر است. از بین 

هفت مؤلفۀ آمیختۀ بازاریابی ازلحاظ میزان کاربست از دیدگاه 

با  ترتیب  )به  فیزیکی  شواهد  مؤلفۀ  کارکنان،  و  بازدیدکنندگان 

سایر  از  بیش  معنا داری  به طور  و 32/47(  میانگین های 31/99 

مؤلفه هاست و مؤلفۀ فرآیند )به ترتیب با میانگین های 6/42 و 

7/36( کمترین میانگین را دارد.

بالاتربودن  به  با توجه  بازاریابی  آمیختۀ  نتیجه گیری: کاربست 
میانگین های به دست آمده از حد متوسط، شرایط مطلوبی را نشان 

می دهد. با توجه به غنای بی بدیل گنجینه های موزه ای ایران و 

اهمیت این مجموعه ها در شناساندن پیشینۀ تاریخی کشور، این 

یافته ها نکات امیدبخشی دربردارد که آیندۀ مناسبی را برای ترویج 

آشنایی و بازدید گردشگران داخلی و خارجی از نقاط دیدنی ایران 

ترسیم می کند.
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مقدمه
موزه ها مراکز مهم فرهنگی هستند و نقش فراوانی در حفظ آثار به جامانده از گذشتگان و 
شناساندن تمدن ملت ها دارند. بدون این نهادهای فرهنگی بشر قادر به شناخت گذشتۀ 
خود و بهره گیری از تجربه های پیشینیان نخواهد بود. موزه ها و مراکز معتبر تاریخی، امکان 
دستیابی به اطلاعات ارزشمندی را برای بازدیدکنندگان فراهم می کنند و علاوه بر انعکاس 
تمدن و پیشینۀ تاریخی ملت ها، به بازدیدکنندگان امکان می دهند که در محیطی مفرح به 

آموزش و یادگیری بپردازند.
در عصر حاضر به دنبال تغییرات عمیق اجتماعی، تعریف و نقش موزه ها نیز تغییر کرده است 
و این مراکز نیازمند انطباق خدمات خود با نیازهای مردم هستند. از سال 1980-که موزه ها در 
انگلستان به وسیلۀ بخش خصوصی با حمایت دولت اداره می شدند- موزه ها به عنوان بنگاه های 
اقتصادی موردتوجه ویژه قرار گرفتند و دولت موزه ها را تشویق به جذب منابع مالی غیردولتی 
از طریق کمک های مالی خیریه و حامیان موزه ها کرد )مک لین، 1997(. درپایان دهۀ 1980 
میلادی کمیسیون موزه ها و گالری ها معیارهای جدیدی را معرفی کرد که به موجب آن موزه ها 
تنها با رعایت آن استانداردها می توانند به عنوان موزه ثبت شوند. به این ترتیب بسیاری از مؤسسات 
ازجمله موزه ها در یک رقابت شدید حرفه ای قرار گرفتند، ازیک طرف باید کیفیت خدمات را 
بهبود بخشند و ازطرفی بازدهِ اقتصادی برای بقا در بازار ضروری است )والش، 1992 نقل در 
مک لین، 1997(. ازآنجاکه بقای موزه های مستقل به بازدیدکنندگان آن ها بستگی دارد، این مراکز 



140
ڪنجینۀ اسناد،شمارۀ  106

به جذب هرچه بیشتر مخاطب و ارائۀ خدمات به مشتریان نیاز دارند و از همین رو باید کاربرپسند 
باشند )سکرز، 1984 نقل در مک لین، 1997(.

شناساندن هرچه بیشتر این مراکز به جامعه، اثر فرهنگی، آموزشی و پژوهشی بیشتری 
خواهد داشت و بازاریابی این فرصت را فراهم می کند تا در کنار کسب درآمد برای این 
اماکن، نقش ارتباطی انواع موزه با مخاطبان، بیشتر و پررنگ تر شود. بازاریابی فرصتی برای 
سازمان هاست که از طریق فراهم سازی امکانات فیزیکی، مواد و خدمات و نیز کیفیت ارائۀ 
خدمات به معرفی محصول خود بپردازد که این محصول می تواند یک خدمت باشد. باوری 
غلط که ممکن است در اذهان وجود داشته باشد این است که بازاریابی مربوط به شرکت های 
تجاری است. این در حالی است که آموزه های بازاریابی قابلِ بسط و توسعه به حوزه های 
مختلف ازجمله قلمروی موزه ها نیز است )محمدیان و عسگری ده آبادی، 1392(. بازاریابی 
دربارۀ اماکنی مانند کتابخانه ها، موزه ها و اماکن خدماتی دیگر نیز کاربرد دارد و بازاریابی 
کارآمد و ثمربخش، به افزایش استفاده و درنهایت بهره وری بیشتر این مراکز منجر خواهد شد 

)حریری، 1378، ص11(.
دربارۀ موزه ها نقش بازاریابی بر این فرض استوار است که موزه ها به عنوان کالا درارتباط با 
بازارهای هدف خاص برای رضایت کاربران و همچنین مشارکت های اقتصادی و توسعۀ 

فرهنگی خدمت می کنند.
بازاریابی موزه به تلاش برای رسیدن به چهار عامل زیر مربوط است: الف. گسترش 
توسعۀ بین المللی موزه ها؛ ب. جستجو برای منابع اقتصادی؛ ج. محیط رقابتی بین مـوزه ها و 

د. نیاز موزه ها به شناخت بازدیدکنندگان خود.
هریک از این عوامل به توسعۀ استراتژی ها و اقدامات خاص در چارچوب یک طرح 
بازاریابی کلی برای یک موزه -در یک دورۀ زمانی خاص- در سطح اقتصاد خرد و کلان 
بالقوه،  مربوط است. براساس این منطق، اقداماتی مانند: جستجو برای بازارهای هدف 
طبقه بندی آن ها با توجه به ویژگی های خود، تعریف تصویری از موزه و توسعۀ طرح آمیختۀ 

بازاریابی )محصول، قیمت، مکان، ترویج( ضروری است.
با توجه به اینکه مقولۀ بازاریابی در حوزه های خدماتی ازجمله کتابخانه ها و موزه ها 
نیز کاربرد دارد و ازآنجایی که کشور ایران دارای پیشینه ای تاریخی و فرهنگی غنی است 
و قسمتی از وظیفۀ شناساندن میراث فرهنگی برعهدۀ موزه هاست، توجه به بازاریابی برای 
جذب هرچه بیشتر مخاطب و حفظ و رونق چنین مجموعه هایی حائز اهمیت است. کشور 
ایران، دارای فرهنگ و تمدن غنی و باشکوهی است و آرشیوها، کتابخانه ها و موزه ها به عنوان 
مؤسسه های فرهنگی، باوجودِ شباهت ها و تفاوت هایشان، در انتقال اطلاعات به شکل های 
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مختلف به نسل های حاضر و آینده، نقش مهمی برعهده دارند )عزیزی، 1386( و یکی از 
وظایف موزه ایجاد شرایط لازم برای آن است که بازدیدکننده بتواند با اشیای به نمایش 
درآمده، ارتباط فرهنگی برقرار کند )ابراهیمی، 1387(. علاوه برآن، پژوهش نیز یکی از وظایف 
موزه ها به عنوان مراکز فرهنگی و آموزشی است )کبیر، 1379( به دلیل کاربرد پژوهشی موزه ها، 
این مراکز استفاده کنندگان خاص خود را دارند و در کنار آن به دلیل نقش فرهنگی موزه ها در 
شناساندن زندگی پیشینیان، گروه های دیگری از بازدیدکنندگان علاقه مند را نیز به گرد خود 
جمع می کنند. بنابراین مسئله اینجاست که آیا این مراکز توانسته اند نظر مخاطبان خاص و عام 

خود را جلب و خود را برای انجام بهترین خدمات آماده کنند؟
مفهوم آمیختۀ بازاریابی را اولین بار مک کارتی در سال 1960 مطرح کرد. آمیختۀ بازاریابی 
عبارت از مجموعه ای از ابزارهای مناسب برای کمک به اجرای استراتژی بازاریابی است. این 
ابزارها را می توان به طور مستمر برای رفع نیازهای متغیر مخاطبان و پویایی محیط بازاریابی به 
کار برد )زی1، 2007، ص4(. به بیان دیگر، آمیختۀ بازاریابی ترکیبی از ابزارهای عمدۀ بازاریابی 
است که در ابتدا مشتمل بر محصول، قیمت، ترویج و مکان بود که به شکل چهارP شناخته 
می شد. پیشنهادهای زیادی برای گسترش چهار p مطرح شد که مفیدترین آن ها این بود 
که به جای چهارp از هفت p استفاده شود یعنی سه ابزار بازاریابی دیگر هم با نام کارکنان، 
فرایندها و شواهد فیزیکی به عوامل چهارگانۀ یادشده اضافه شود. اخلاصی )1391( نیز 
آمیختۀ بازاریابی را از مفاهیم پایۀ بازاریابی می داند و آن ها را عواملی می داند که سازمان روی 

آن کنترل دارد و از آن درجهت رضایت و برقراری ارتباط با مشتری استفاده می کند.
 با توجه به مطالب پیش گفته، پژوهش حاضر درنظر دارد وضعیت کاربست آمیختۀ 
بازاریابی را که شامل هفت عامل محصول، قیمت، ترویج، مکان، کارمندان، شواهد فیزیکی و 
فرایند است، در کاخ موزه های تهران )مجموعۀ فرهنگی تاریخی سعدآباد، مجموعۀ فرهنگی 
تاریخی نیاوران و کاخ گلستان( بررسی کند. منظور از کاخ موزه ها، کاخ هایی تاریخی است که 
اغلب دارای اشیای موزه ای هستند و برای نمایش دادن اثر و بنای تاریخی و در بسیاری موارد 

برپایی نمایشگاه های هنری از آن ها استفاده می شود.
نقش انواع موزه ها در محافظت از یادگاران نسل های گذشته و معرفی هنر و تاریخ 
دوره های مختلف، اهمیت موضوع بازاریابی را در موزه ها و کاخ موزه ها بیش ازپیش روشن 
می کند. انتخاب کاخ موزه های تهران برای جامعۀ پژوهش حاضر ازاین جهت است که این 
کاخ موزه ها جزو جاذبه های گردشگری پربازدید و ازجمله زیباترین بناهای به یادگارماندۀ 
تاریخ ایران در شهر تهران هستند و اهمیت ویژه ای در جذب گردشگران و بازدیدکنندگان و 

Xie .1درنهایت سودآوری و درآمدزایی دارند.

کاربست آمیختۀ بازاریابی در 
کاخ موزه های تهران...
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جامعۀ این پژوهش چنان که اشاره شد، سه کاخ موزۀ سعدآباد، نیاوران و گلستان است؛ 
بنابراین با توجه به نیاز بازاریابی در کاخ موزه های تهران برای تحقق هدف همکاری هرچه بیشتر 
با مخاطب و ایجاد فضای فعال و پویا برای پژوهش و پرکردن اوقات فراغت افراد علاقه مند، 

اجرای پژوهش حاضر امری لازم و کاربردی بود.
مؤلفه های  کاربست  میزان  که  است  پرسش  این  به  پاسخگویی  درصدد  پژوهش 
آمیختۀ بازاریابی شامل محصول، قیمت، ترویج، مکان، کارکنان، شواهد فیزیکی و فرایند در 

کاخ موزه های تهران از دیدگاه بازدیدکنندگان و کارکنان چقدر است؟

 فرضیه های پژوهش
1. بین میزان کاربست هفت مؤلفۀ آمیختۀ بازاریابی در کاخ موزه های تهران از دیدگاه 

بازدیدکنندگان تفاوت معنا داری وجود دارد.
2. بین میزان کاربست هفت مؤلفۀ آمیختۀ بازاریابی در کاخ موزه های تهران از دیدگاه 

کارکنان تفاوت معنا داری وجود دارد.
3. بین میزان کاربست مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی در کاخ موزه های تهران از دیدگاه 

بازدیدکنندگان و کارکنان تفاوت معنا داری وجود دارد.

پیشینۀ پژوهش
در ایران دربارۀ بازاریابی در موزه ها پژوهشی صورت نگرفته است و ازآنجاکه پژوهش هایی 

در خارج ازکشور دربارۀ موزه و بازاریابی وجود داشت، به آن ها اشاره می کنیم:
هروس و سیپاک1 )2008( در مقاله ای، به راهبردهای بازاریابی در موزه های کبک کانادا و 
شمال شرق ایالات متحده توجه کرده اند. بازاریابان فرض را بر این گذاشته بودند که بازاریابی 
در این دو منطقه یکسان است؛ اما تحقیقات نشان داد که استراتژی هایشان کاملًا متفاوت 
است و در کبک معطوف به شکل های مختلف تبلیغات برای نمونه پوستر، استفاده از محیط 
ایستگاه های اتوبوس برای تبلیغ، دیوارنگاری ها، روزنامه ها و مجلات و در موزه های شمال 
شرق ایالات متحده معطوف به تعامل و ایجاد هیجان در جذب مشتریان بود و مشتریان 

خواهان آن بودند که موزه مکانی برای سرگرمی، آموزش، و پرورش باشد.
 آمنتا2 )2010( در پژوهشی با عنوان بررسی عملکرد بازاریابی در موزه: مطالعۀ موردی 
ایتالیا، دو موزۀ هنر و باستان شناسی ایتالیا را بررسی کرد که یکی خصوصی و دیگری 
عمومی است و به این نتیجه رسید که استراتژی های بازاریابی نقش مهمی در افزایش تعداد 
بازدیدکنندگان و رضایتمندی آن ها دارد و معمولاً با توجه به اهداف موزه درآمد را افزایش 

1. Hérovx & Csipak

2. Amenta
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می دهد و این درآمد می تواند عاملی برای کاهش وابستگی به بودجۀ عمومی و بهبود وضعیت 
مالی موزه باشد.

 کوربوس و پاپسکو1 )2011( موزۀ بریتانیا را -که قدمت آن به بیش از دو قرن می رسد- 
به عنوان نمونه ای موفق برای موزه های رومانی تجزیه وتحلیل کردند و به این نتیجه رسیدند 
که رشد مداوم فرهنگ و جامعۀ امروزی باعث افزایش نقش گردشگری در توسعۀ اقتصادی 
شهرها می شود و موزه های شاخص، نقش مهمی در جذب گردشگران خواهند داشت و 
همین امر باعث به دست آوردن مزیت رقابتی و جذب منابع جدید درآمد از طریق گردشگران 

خواهد شد.
 کوریل و همکاران2 )2012( در پژوهشی با نام عوامل مهم و الگوهای مصرف بازدیدکنندگان 
موزۀ پرگامون )برلین، آلمان( به این نتیجه رسیدند که در این موزه انگیزۀ فرهنگی نقش فراوانی 
در جذب گردشگران برلین داشته است. همچنین منظور از گردشگری میراث و فرهنگ آن 
بخش از صنعت گردشگری است که بر میراث و جاذبه های فرهنگی تأکید دارد. این جاذبه ها 

متنوع است و شامل اجرای برنامه ها، موزه ها، نمایش ها، آثار باستانی است.
 رولدوئیچ و اولگا3 )2014( بازاریابی دولتی در موزه های روسیه را با توزیع پرسش نامه 
بین مدیران و رؤسای ادارات در موزه ها مطالعه کردند. نتایج نشان داد که عملکرد بازاریابی به 
شیوه ای ناکارآمد در فعالیت موزه ها اجرا شده است و ابزارهای بازاریابی تنها محدود به برخی 
از ابزارهای ارتباطی بوده است. مسئولین موزه ها به ناآگاهی کارمندان از بازاریابی واقف و 
همچنین علاقه مند به بالابردن آگاهی کارمندان دربارۀ مسئلۀ بازاریابی بودند. به گفتۀ مسئولان 
موزه، روش اصلی برای افزایش اثر بازاریابی در موزه، جذب کارشناسان بازاریابی ماهر است.
ماورگانی4 )2015( پژوهشی تجربی دربارۀ موزه های یونانی و درک برداشت گردشگران 
انجام داد. براساس یافته ها، موزه ها در توسعۀ فرهنگی و اقتصادی شهرستان ها نقش و اهمیت 
برجسته ای دارند. استراتژی های بازاریابی می تواند نقش بزرگی در انجام مأموریت موزه و 

افزایش رضایت بازدیدکنندگان و همچنین جذب منابع مالی داشته باشد.

روش شناسی پژوهش
پژوهش حاضر ازنظر هدف، کاربردی است و روش به کاررفته در آن پیمایشی-تحلیلی 
است. جامعۀ آماری شامل همۀ بازدیدکنندگان و کارمندان شاغل در کاخ موزه های شهر 
تهران در بهاروتابستان 1394 است و براساس جدول مورگان از سه کاخ موزۀ سعدآباد، 
نیاوران و گلستان تعداد 386 نفر بازدیدکننده و 102 نفر از کارکنان طبق نمونه گیری طبقه ای 
انتخاب شدند. لازم به توضیح است که مسئولین برای تکمیل پرسش نامه به کارمندان 

1. Corbos & Popescu

2. Curiel, Javier de Esteban

3. Roaljdovich & Olga

4. Mavragani

کاربست آمیختۀ بازاریابی در 
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کاخ موزه گلستان مجوز ندادند و در کاخ موزه سعدآباد نیز بین کارمندان موزۀ نظامی، به دلیل 
نبود مجوز، پرسش نامه توزیع نشد. ابزار گردآوری داده ها پرسش نامۀ محقق ساخته بود. 
این پرسش نامه حاوی 7 مؤلفۀ آمیختۀ بازاریابی است که مؤلفۀ اول محصول یا خدمت 
دارای 9 پرسش )پرسش 1 تا 9(، مؤلفۀ دوم بها یا قیمت دارای 3 پرسش )پرسش 10 تا 
12(، مؤلفۀ سوم ترفیع یا ترویج دارای 7 پرسش )پرسش 13 تا 19(، مؤلفۀ چهارم مکان 
دارای 4 پرسش )20 تا 23(، مؤلفۀ پنجم کارمندان دارای 3 پرسش )پرسش 24 تا 26(، 
مؤلفۀ ششم شواهد فیزیکی دارای 10 پرسش )پرسش 27 تا 36( و در آخر مؤلفۀ هفتم 
فرایند دارای 2 پرسش )پرسش 37 تا 38( است. پرسش نامه در طیف لیکرت طراحی 
شده و پاسخ سؤالات پرسش نامه شامل پنج گزینۀ بسیار خوب، خوب، متوسط، ضعیف، 
و بسیار ضعیف با ارزش عددی به ترتیب از 5 تا 1 بوده است. روایی صوری و محتوایی 
پرسش نامه به تأیید متخصصان رسید و پایایی آن با محاسبۀ آلفای کرونباخ برای پرسش نامۀ 

بازدیدکنندگان برابر با 0/89 و برای پرسش نامۀ کارمندان برابر با 0/94 به دست آمد.

یافته های پژوهش
با توجه به اطلاعات جمعیت شناختی مشخص شد که بیشتر مراجعان زن بوده اند، میزان 
تحصیلات مراجعان به ترتیب کارشناسی، دیپلم و بعدازآن کارشناسی ارشد، دکترا و زیر 
دیپلم بود. علت بازدید نیز در درجۀ اول علاقه مندی شخصی بود و تنها 1/2 درصد علت 
را فعالیت پژوهشی ذکر کردند. نحوۀ شنایی بازدیدکنندگان با کاخ موزه ها بیشتر از همه، 
توصیۀ دوستان، سپس فضای مجازی و عوامل دیگر و تنها 2/8 درصد از طریق روزنامه 

و مجله بوده است.
پاسخ به پرسش پژوهش یعنی میزان کاربست مؤلفه های محصول، قیمت، ترویج، مکان، 

کارکنان، شواهد فیزیکی و فرایند در جدول 1 آمده است.
جدول 1. نتایج آزمون تیِ تکَ متغیری برای بررسی کاربست میزان هریک از مؤلفه های 

محصول، قیمت، ترویج، مکان، کارکنان، شواهد فیزیکی و فرایند

میانگیناز دیدگاهمتغیر
انحراف 

معیار
تعداد

میانگین

 فرضی

تفاضل

 میانگین ها
T

درجۀ 

آزادی

احتمال 

خطا

محصول

4/33850/000-1/58-25/427/2338627بازدیدکنندگان

1/191010/236-0/77-26/236/5610227کارکنان

   
جدول 1

نتایج آزمون تیِ تَک متغیری برای بررسی 
کاربست میزان هریک از مؤلفه های 
محصول، قیمت، ترویج، مکان، کارکنان، 
شواهد فیزیکی و  فرایند
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همان گونه که جدول 1 نشان می دهد به استثنای مؤلفۀ محصول از دیدگاه کارکنان 
که در سطحP>0/05 معنادار نشده است، نتایج آزمون تیِ تکَ متغیری سایر مؤلفه ها در بین 
بازدیدکنندگان و کارکنان حاکی از آن بود که بین میانگین های مشاهده شده و فرضی هریک از 
متغیرهای بررسی شده با درجۀ آزادی 385 برای بازدیدکنندگان و 101 برای کارکنان تفاوت 
معنا داری در سطح P>0/01 وجود داشته و به صورت معنا داری بالاتر از حد متوسط بوده است.

قیمت

9/512/738690/513/693850/000بازدیدکنندگان

10/992/110291/999/551010/000کارکنان

ترویج

10/543850/000-3/09-17/915/7638621بازدیدکنندگان

23/115/59102212/113/811010/000کارکنان

مکان

12/493/4386120/492/823850/005بازدیدکنندگان

143/241021226/241010/000کارکنان

کارکنان

9/862/8338690/865/963850/000بازدیدکنندگان

11/62/4310292/610/821010/000کارکنان

شواهد 

فیزیکی

31/997/32386301/995/333850/000بازدیدکنندگان

32/477/05102302/473/541010/001کارکنان

فرایند
6/421/9638660/424/243850/000بازدیدکنندگان

7/361/7110261/368/071010/000کارکنان

نمرۀ کل 

آمیختۀ 

بازاریابی

0/323850/746-0/41-113/5924/96386114بازدیدکنندگان

125/7623/7510211411/7651010/000کارکنان

میانگیناز دیدگاهمتغیر
انحراف 

معیار
تعداد

میانگین

 فرضی

تفاضل

 میانگین ها
T

درجۀ 

آزادی

احتمال 

خطا

   

ادامۀ جدول 1

نتایج آزمون تیِ تَک متغیری برای بررسی 
کاربست میزان هریک از مؤلفه های 

محصول، قیمت، ترویج، مکان، کارکنان، 
شواهد فیزیکی، فرایند

کاربست آمیختۀ بازاریابی در 
کاخ موزه های تهران...
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فرضیه های پژوهش
1. بین میزان کاربست هفت مؤلفۀ آمیختۀ بازاریابی در کاخ موزه های تهران از دیدگاه بازدیدکنندگان 

تفاوت معناداری وجود دارد.

( از  با توجه به جدول 2، ازآنجاکه مقدار آزمون فریدمن محاسبه شده )2077/97 = 
( با درجۀ آزادی 6 در سطح خطای کمتر از 0/01  مقدار آزمون مجذور کای جدول )16/81 =
بزرگ تر است؛ می توان چنین گفت که بین مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی ازلحاظ میزان کاربست 
در کاخ موزه های تهران از دیدگاه بازدیدکنندگان موردمطالعه تفاوت معناداری وجود داشته است 
و بازدیدکنندگان بررسی شده در کاخ موزه های تهران گزارش کرده اند که میزان کاربست مؤلفۀ 

شواهد فیزیکی در موزه های بررسی شده، بیش از سایر مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی بوده است.
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یار
مع

ف 
حرا

ان

ین
نگ

میا ویژگی های آماری

مؤلفه ها ف
ردی

0/000 6 2077/97 386

6/06 45 9 0/37 7/23 25/42 محصول )خدمت( 1

2/5 15 3 0/14 2/7 9/51 قیمت )بها( 2

4/89 35 7 0/29 5/76 17/91 ترویج 3

3/75 20 4 0/17 3/4 12/49 مکان 4

2/72 15 3 0/14 2/83 9/86 کارکنان 5

6/85 50 10 0/37 7/32 31/99 شواهد فیزیکی 6

1/23 10 2 0/1 1/96 6/42 فرآیند 7

   
جدول 2

داده های توصیفی و نتایج آزمون 
فریدمن برای مقایسۀ میزان کاربست 
مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی در 
کاخ موزه های تهران از دیدگاه 
بازدیدکنندگان بررسی شده

نجلا حریری
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2. بین میزان کاربست هفت مؤلفۀ آمیختۀ بازاریابی در کاخ موزه های تهران از دیدگاه کارکنان 

تفاوت معناداری وجود دارد.

 با توجه به جدول 3 نتایج به دست آمده از آزمون فریدمن نیز دال بر آن بود که مقدار 
( با درجۀ آزادی 6 در سطح  ( از مقدار آزمون مجذور کا )16/81= کسب شدۀ )564/24= 
خطای کمتر از 0/01 بزرگ تر است؛ با توجّه به این موضوع می توان چنین گفت که بین 
مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی ازلحاظ میزان کاربست در کاخ موزه های تهران از دیدگاه کارکنان 
بررسی شده تفاوت معناداری وجود داشته است. نتایج به دست آمده در این زمینه نشان داد 
که کارکنان بررسی شده در کاخ موزه های تهران گفته بودند که میزان کاربست مؤلفۀ شواهد 
فیزیکی در موزه های موردبررسی، نسبت به سایر مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی بیشتر بوده است.

ری
ادا

عن
ح م

سط

دی
 آزا

جۀ
در

 کا
ور

جذ
م

داد
تع

ها
به 

 رت
ین

نگ
میا

ره
ن نم

تری
یش

ب

ره
ن نم

تری
کم

یار
مع

ی  
طا

خ

یار
مع

ف 
حرا

ان

ین
نگ
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0/000 6 564/24 102

5/82 45 14 0/65 6/56 26/23 محصول )خدمت( 1

2/5 15 4 0/21 2/1 10/99 قیمت )بها( 2

5/24 34 10 0/55 5/59 23/11 ترویج 3

3/7 20 5 0/32 3/24 14 مکان 4

2/81 15 5 0/24 2/43 11/6 کارکنان 5

6/87 50 15 0/7 7/05 32/47 شواهد فیزیکی 6

1/05 10 2 0/17 1/71 7/36 فرآیند 7

   

جدول 3
داده های توصیفی و نتایج آزمون 

فریدمن برای مقایسۀ میزان 
کاربست مؤلفه های آمیختۀ 

بازاریابی در کا خ موزه های تهران از 
دیدگاه کارکنان بررسی شده

کاربست آمیختۀ بازاریابی در 
کاخ موزه های تهران...
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3. بین میزان کاربست مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی در کاخ موزه های تهران از دیدگاه بازدیدکنندگان 

با کارکنان تفاوت معنا داری وجود دارد.

چنانکه جدول 4 نشان می دهد با توجه به نتایج آزمون Mann-Whitney  U  و سطح 
معناداری مشاهده شده  )0/000( می توان نتیجه گرفت که بین دیدگاه دو گروه بازدیدکنندگان و 
کارکنان بررسی شده ازلحاظ میزان کاربست آمیختۀ بازاریابی در کاخ موزه های شهر تهران تفاوت 
معناداری وجود دارد و نتایج بیانگر آن است که کارکنان بررسی شده در کاخ موزه های شهر تهران 
به صورت معناداری بیش از بازدیدکنندگان گزارش کرده اند که موزه های بررسی شده روش های 

بازاریابی را به کار می برند.

بحث و نتیجه گیری
بازدیدکنندگان  بازدید از کاخ موزه ها، از دیدگاه  یافته های پژوهش، علت اصلی  براساس 
علاقه مندی شخصی بود که یک انگیزۀ فرهنگی به حساب می آید. این یافته ها با نتایج کوریل 
و همکاران )2012( در موزۀ پرگامون همسوست که انگیزۀ فرهنگی را عامل مهمی در جذب 
افراد می دانند. سایر یافته ها حاکی از آن بود که بازدیدکنندگان میزان کاربست مؤلفۀ محصول 
یا ارائۀ خدمات را ضعیف، نمایش اشیای موزه های را خوب و وجود صفحه نمایش دیجیتال 
را برای معرفی وقایع و اتفاقات تاریخی ضعیف برآورد می کنند. همچنین نتایج دربارۀ کارکنان 
بیانگر آن بود که میزان کاربست مؤلفۀ محصول در حد متوسط، نمایش اشیای موزه ای خوب 
و وجود شناسۀ توضیحات به خط بریل ضعیف است. به نظر می رسد ضعیف بودن ارائۀ 
خدمات از دیدگاه بازدیدکنندگان می تواند تاحدی ناشی از ناآگاهی بازدیدکنندگان از انواع 
خدمات باشد که احتمالاً کسب اطلاعات از طریق کارکنان مربوطه -مثلًا از طریق واحدی به 

نام واحد اطلاعات یا روابط و یا نقشۀ راهنما در بدو ورود- می تواند کارساز باشد.
دربارۀ مؤلفۀ قیمت نتایج مؤید آن بود که هر دو گروه بازدیدکنندگان و کارکنان میزان 

ویژگی های آماری

گروه ها
میانگین

انحراف 

معیار

میانگین 

رتبه ها

جمع 

رتبه ها
UZتعداد

سطح 
معناداری

113/5924/96229/5388600386بازدیدکنندگان

13909-4/560/000

125/7623/75301/1430716102کارکنان

   
جدول 4

 Mann-Whitney  U نتایج آزمون
برای مقایسۀ گروه های بررسی شده 
ازلحاظ میزان کاربست آمیختۀ 
بازاریابی در کاخ موزه های تهران

نجلا حریری
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کاربست مؤلفۀ قیمت یا بها در کاخ موزه ها را خوب قلمداد می کنند. به نظر می رسد یافته های 
فوق می تواند بیانگر این مطلب باشد که مناسب بودن بهای بلیت و همسوبودن نظر بازدیدکنندگان 
و کارکنان درزمینۀ قیمت، باعث موفقیت در جذب مخاطب، افزایش بازدیدکننده و درنهایت 

سودآوری برای مجموعه خواهد بود.
در  اهدای جوایز  و  مسابقات  برگزاری  و  ترویج، ضعیف،  مؤلفۀ  براساس یافته ها، 
حد متوسط برآورد شده است و عامل اصلی تشویق برای مراجعۀ دوباره به کاخ موزه ها، 
روابط عمومی، و همکاری و برخورد مناسب کارکنان بوده است. در اینجا لازم است به 
پژوهش هروس و سیپاک )2008( دربارۀ تفاوت راهبردهای بازاریابی در دو محیط کبک و 
شرق ایالات متحده اشاره شود که یکی تبلیغات مانند پوستر، روزنامه ها، دیوارنگاری ها و... و 
دیگری تعامل و ایجاد هیجان در جذب مشتریان را عامل جذب بازدیدکنندگان می دانستند که 
یکی جزء عامل سوم آمیختۀ بازاریابی یعنی ترویج و دیگری جزء عامل ششم یعنی کارکنان 
در آمیختۀ بازاریابی است. نتایج پژوهش حاضر دربارۀ این بعُد از بازاریابی با موزه های شرق 

ایالات متحده همسو است.
نتایج میزان کاربست مؤلفۀ مکان از دیدگاه هر دو گروه بازدیدکنندگان و کارکنان نشان 
داد که مکان کاخ موزه ها دردسترس و به خوبی قابل دید است و به طورکلی میزان مؤلفۀ مکان یا 
توزیع خوب برآورد شده است. بازدیدکنندگان و کارکنان دربارۀ مؤلفۀ کارکنان، میزان کاربست 
را خوب برآورد کرده اند. این یافته ها در مقایسه با پژوهش رولدوئیچ و اولگا )2014( -که در 
پژوهش خود به ناآگاهی کارکنان از بازاریابی اشاره کرده اند- شرایط بهتری را نشان می دهد. 
براساس سایر یافته ها، بازدیدکنندگان و کارکنان، کاربست مؤلفه های شواهد فیزیکی و فرآیند 

را نیز خوب ارزیابی کرده اند.
بین مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی ازلحاظ میزان کاربست از دیدگاه بازدیدکنندگان تفاوت 
معناداری وجود داشته است و میانگین مؤلفۀ شواهد فیزیکی بیشترین و مؤلفۀ فرایند، کمترین 
میانگین را دارد و درنهایت میزان کاربست مؤلفۀ شواهد فیزیکی، بیش از سایر مؤلفه ها 
مانند  به طوری که  داشته است  وجود  معناداری  تفاوت  نیز  کارکنان  دیدگاه  از  بوده است. 
بازدیدکنندگان مؤلفۀ شواهد فیزیکی بیشترین میانگین و مؤلفۀ فرایند کمترین میانگین را 
داشته است. درنتیجه از دیدگاه کارکنان میزان کاربست مؤلفۀ شواهد فیزیکی، نسبت به سایر 

مؤلفه ها بیشتر بوده است.
 با توجه به نتایج مقایسه گروه های بررسی شده )بازدیدکنندگان و کارکنان( درزمینۀ 
میزان کاربست آمیختۀ بازاریابی چنین استنباط شد که این میانگین در کارکنان، در مقایسه با 
بازدیدکنندگان بیشتر بوده است و بین دیدگاه دو گروه تفاوت معناداری ازلحاظ میزان کاربست 
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آمیختۀ بازاریابی وجود دارد. در مقایسه با دیدگاه بازدیدکنندگان، ازنظر کارکنان موردمطالعه، 
موزه های بررسی شده روش های بازاریابی را بیشتر به کار بسته اند. در پژوهش کوربوس و 
پاپسکو )2011( دربارۀ بهره گیری از روش های آمیختۀ بازاریابی در موزۀ بریتانیا و استفاده از 
این الگو برای موزۀ رومانی نیز نتایج چنین نشان داد که موزه ازنظر بازدیدکننده موفق عمل 

کرده است و این یافت ها با نتایج پژوهش حاضر همخوانی دارد.
یافته های پژوهش حاضر نشانگر وضعیت مناسب کاخ موزه های تهران  درمجموع 
درزمینۀ کاربست مؤلفه های بازاریابی است. با توجه به غنای بی بدیل گنجینه های موزه ای ایران 
و اهمیت این مجموعه ها در شناساندن پیشینۀ تاریخی کشور، این یافته ها نکات امیدبخشی 
دربردارد که آیندۀ مناسبی را برای ترویج بازدید و آشنایی گردشگران داخلی و خارجی از 
نقاط دیدنی ایران ترسیم می کند. چنان که آمنتا )2010( در دو موزۀ هنر و باستان شناسی ایتالیا 
نشان داد، مدیریت عملکرد بازاریابی می تواند شانس دستیابی به اهداف موزه ها را افزایش 
دهد. این راهبردها نقش مهمی در جذب بازدیدکنندگان و رضایت آنان و کسب درآمد -با 

توجه به اهداف موزه- دارد و این امر موجب بهبود امکانات مالی موزه ها می شود.
درمجموع هدف بازاریابی در بستر موزه ها، گسترش دانش و درک ارزش هنر، علم، 
تاریخ و محیط بین بیشترین تعداد مردم است )محمدیان و عسگری ده آبادی، 1392(. بازاریابی 
فرصتی را برای موزه ها فراهم می سازد تا با تغییر در امکانات فیزیکی، مواد و خدمات به تغییر 
در کیفیت ارائۀ خدمات بپردازند و با ایجاد ارتباط بیشتر با بازدیدکنندگان، موجب اشاعۀ 

هرچه بیشتر آموزه های فرهنگی و تاریخی در بین مردم بشوند.

پیشنهادهای برگرفته از پژوهش
1. تخصیص بودجۀ بیشتر برای تهیۀ تجهیزات و امکانات فیزیکی؛

2. تلاش برای شناساندن خدمات کاخ موزه ها برای بازدیدکنندگان بر پایۀ فعالیتی 
مستمر، برای افزایش تعداد بازدیدکنندگان؛

3. قراردادن میزهای اطلاعات در بخش های مختلف کاخ موزه ها و همچنین آموزش و 
افزایش اطلاعات کارکنان برای رفع نیاز اطلاعاتی بازدیدکنندگان؛

4. انجام تبلیغات مؤثر و کمپین های تبلیغاتی از طریق شبکه های اجتماعی؛
5. توسعۀ منابع مالی برای بازاریابی در کاخ موزه ها؛

6. استفـادۀ بخش بازاریابـی از تکنیـک های ترویجـی مناسـب برای افزایـش تعداد 
بازدیدکنندگان، مانند استفاده از گروه های موسیقی در مناسبت های مختلف به عنوان یک اقدام 

ترویجی و تبلیغی؛
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7. اهتمام به برگزاری نمایشگاه های مرتبط با کاخ موزه ها در مناسبت های فرهنگی؛
8. تشویق به اختصاص هزینه های جانبی مانند تأسیس کافه، رستوران و مغازه برای 

افزایش درآمد کاخ موزه ها؛
9. ارتباط با شرکت های بازاریابی و تورهای مسافرتی برای جذب هرچه بیشتر گردشگران؛
10. تشکیل باشگاه دوستان موزه در قالب یک سازمان که برای حمایت از فعالیت های 

موزه بنا شده باشد؛
11. افزایش خدمات برای بازدیدکنندگان با نیازهای خاص، مانند بازدیدکنندگان نابینا یا 

دارای مشکلات حرکتی؛
12. استفاده بیشتر از امکانات دیجیتال مدرن برای جذاب ترکردن و ارائۀ اطلاعات بیشتر 

به بازدیدکنندگان درحین بازدید.
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