
 

  زیمتما  یریثر آن در خلق تصوؤنقش م  ۀواسطمرتبط با هنر به  ع یفعال در صنا  ی برندها  ی ابیگاهیجا

  ییسزاهب  ت یاهم  ی امروز با بحران انتخاب مواجه است، دارا  ی ای که در دن  ی از رقبا در ذهن مخاطب

تحق   ازین  ،ی ابیگاهیمتعدد در مورد جا  قات یرغم تحقیاست. عل م  ی ق ی به  بتواند    یهالفهؤجامع، که 

درست  یابیگاهیجا به  تصو  ی را  راهنما  دهیکش  ریبه  دهد،    یبرا  یمناسب   یعمل   یو  ارائه  هنرمندان 

هدف از   ،اساس  ن یبر ا .گرددیاحساس م ی هنر اسلام ج یدر ترو یبرندساز تیبه اهمباتوجه خصوصاً

  م یپارادا  رب  یبرند در هنر است. پژوهش حاضر مبتن   یابی گاهیجا  یها لفهؤم  یی ساحاضر شنا  قیتحق 

  ی آوربه جمع  یفیک   ی محتوا  لیو با استفاده از روش تحل  ی اکتشاف   ی ریگبوده که با جهت  ی ریتفس

در سه سطح باز،    ی پرداخته و کدگذار  یمقالات معتبر علم   ک ی ستماتی دادها با استفاده از مرور س

مقوله    ۹شاخص در قالب    ۳۲را بر    یاب یگاهیجا  ی ها سنگ بناافتهی  .انجام شده است  ی و انتخاب  یمحور

فعالان عرصه    ریسازد که مس یاستوار م   ی ابیگاهیها و منافع جاتیها، قابلییعد منابع و داراو سه بُ  ی کل

در    زی متما  ی گاهیهنرمند و کسب جا   ی برند شخص  ا یشناساندن محصول/خدمت خود و    یهنر برا

 . سازدیروشن م  ی لامهنر اس ج یدر حوزه ترو رقبا را خصوصاً  ریذهن مخاطبان در رقابت با سا
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 مقدمه  

و   ی زندگ  ۀویدر ش  ی ادیتحول بن ، ک ی مستمر تکنولوژ یهاینوآورو  راتییتغ، شدنیجهانامروز که  ی ابررقابت  ط یدر مح 

  به   توانینم   بارز آن است  هایویژگی  از  یرقابت   یایازجمله مزا  زیچهمه  یداری و ناپا  ریارتباطات و اطلاعات فراگ،  مصرف

و    یهنر  ع یفعال در صنا  یبرندها.  (Zhang et al:  2023  (دبو  یمتک مرسوم رقابت و درک متعارف بازار  های  شیوه

،  رییسوار شده و همراه با موج شتابان تغها یدگرگون نی دارند که بتوانند بر ا از ینها این  فراتر ازای  هیهنرمندان به سرما

و به    زیدر هر چ  رییاست و تغ  رییتغ ،  امروز  یای دن  داریتنها مفهوم پا .  برتر خود در ذهن مخاطب را حفظ کنند  گاهیجا

که هم افراد را    ی ادی بن  یتحول .  (Sancak  :(2023  را متحول ساخته است  یانسان امروز  یزندگ   ۀنحو،  نیادیبن  ی شکل

.  فعال در هنر را متأثر ساخته است  وکارهایکسبقرار داده و هم    ریثأتتحت  ی مخاطب آثار هنر  ا ی  کننده مصرف  عنوانبه

کید ویژه  أد و اهمیت آن در بازارهای مصرفی مورد تآیمی  شمار هیکی از فرآیندهای کلیدی در بازاریابی ب  یابی جایگاه

 .  (Koivisto & Mattila:۲018ت )اس

از این جهت که یک پیام سمبلیک و احساسی را با هویت برند ممزوج کرده و در اذهان  ،  در هنر  یابی جایگاهمفهوم  

عنوان  هد بتوانمی  بسیار پراهمیت تلقی شده و،  دکنمی  تمایزی برای آن برند نسبت به رقبایش ایجاد   ۀمخاطبان نقط

فعال در    ک ی که    اقداماتی .  یکی از عناصر مهم جعبه ابزار هنرمند در ارتباط با مخاطبان خود مورد استفاده قرار گیرد

  صیقابل تشخ  یآن را به اطلاعات،  د دهمی  خود انجام  یهنر  وکار کسب  ای  یهنر  اثر،  دهیا،  خود  یابی جایگاه  یحوزه هنر برا

  د ی به خر  میتصم،  دهیا  رشیبه پذ  میتصم؛  رد یمخاطبان قرار گ  میتصم   ید مبناتوانمی  که   زدسا می  لیو قابل درک تبد

  عنوانبههنرمند    کیاز    ی طرفدار یا    گرانیبه د  ه یبه توص  م یتصم   ای   یآثار هنر  شگاه یدر نما  رکت به ش  م ی تصم،  یاثر هنر

خاطر  به  یبرا  ی لیبه مخاطب دل ،  وکارکسب  ای اثر  ،  دهیا،  هر فرد  یبرا  یات یح  اتی اقدامدر قالب    یابی جایگاه.  یشخص  یبرند

دنب   ی طرفدار  ای   دیخر،  یوفادار،  اعتماد ،  سپردن مهم  ی ک یاما  .  ددهمی  کردن لاو  درخصوص  ها  محدودیت  ن یتراز 

مطلوب در    گاهیجا  تیتوسعه و تقو،  جادیو روا جهت ا  ای پاهای  و مشخصه  ارها ی مع  اختیار داشتندر  در هنر    یابی جایگاه

  غالباً بوده و    دور  کپارچهیچارچوب منسجم و    ک یاز ارائه    نهیزم نیصورت گرفته در اهای  . پژوهشاذهان مخاطب است

  ع یصورت منفرد متمرکز بوده و در صنامخاطبان به  دگاهی بر د  ز ینها  پژوهش  غالب  .اند نجام شدهو پراکنده ا  یدمور

  نه یزم  نیدر ا  یتر به پژوهش تجربموضوع کم  ن یا  تیشده و محققان حوزه هنر با وجود اهم انجام  یخدمات   ا ی   یدیتول

در هنر براساس مرور جامع مقالات علمی    یابیجایگاههای  لفهؤشناسایی م،  پژوهش حاضرهدف  لذا  اند  دهیمبادرت ورز

 .  دباشمی و با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی 

پژوهش حاضر    کرد یرو.  است   ی ادی بن،  یریگجهتبوده و به لحاظ    ی ریتفس  م یبر پارادا  یمبتن ،  روش پژوهش حاضر 

ی  اپژوهش کتابخانه ط یمح  پژوهش بوده و حاکم بر  یاکتشافرویکرد ، هدفاز منظر است.  یفی آن ک ۀو صبغیی استقرا

به بررسی  .  رسیده استانجام  به    ی مقطعتک   صورت بهکه    است از تحلیل محتوای کیفی  با استفاده  این پژوهش  در 

قالب مقاله  ها  های آنبه پژوهش تجربی پرداخته و گزارش یافته  یابیجایگاهمقالاتی پرداخته شده که در زمینه   در 

از  ،  های پژوهشآوری دادهجمع  منظوربهاند.  را مورد پوشش قرار داده  یابیهای جایگاهو شاخص  هامؤلفه  ،منتشر شده
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جوی جامع کلیه مقالات و مستندات علمی مرتبط و دریافت  وجست  کهنحویبهاستفاده شده    1مند روش مرور نظام

نتا.  انجام شودها  آن  از   استفادهقابلای کاربردی و  گزیده براساس روش    داده   گاهی پاجو در  ویج حاصل از جستمرور 

 4اسکوپوس ،  ۳آوساینس استنادی وبهای  در مرحله اول ابتدا با ورود به پایگاه.  است  گرفته صورتمرحله    ۳و طی    ۲پریزما

اسکالر  گوگل  جست  5و  مورد  هنر،  جووعبارات  برندیجایگاه،  شامل  جایگاهابی  بخش    یابی،  در  بازاریابی  و  محصول 

فیلد جست  6موضوعی  و سپسودر  وارد شده  »یا«  با عملگر  و  نظام،  جوی ساده  مروری  مراحل  طی  براساس  و  مند 

و    7)انتخاب مقالات ، شامل نوع مستندات موجود در این پایگاهی  غربالگر.  جو انجام گرفتوغربال نتایج جست، مشخص

موضوعی و انتخاب مقالات مرتبط با حوزه مورد بررسی و نیز انتشار مقالات به زبان    بندیبررسی دسته،  (8متون مروری

استخراج و   موردنظردر حوزه ها شده در این پایگاهمقاله علمی و نمایه 166، در پایان و پس از غربالگری. بود، انگلیسی

تحلیل محتوای کیفی بررسی متن مقالات انجام  با استفاده از روش  .  ی بعدی مورد استفاده قرار گرفتندهابررسی  جهت

پژوهش  یاعتبارسنج .  شد درون،  روش  توافق  کدگذار  د ییتأو    یموضوع از  متن  و  انجام  خبره  کدگذار  و    ی دو  شده 

در  ها  آن  شنهاداتیارسال و پ  در هنر  یابیجایگاهآگاه به حوزه هنر و  دو نفر از خبرگان    یمستخرج از آن براهای  گزاره

سازی  مفهوم  .قرار گرفت  دییتأمورد    %۹5  بیبا ضر  ۹ی هولست  ضریب پایایی  قپژوهش مطاب ییای پا.  اعمال شد  یکدگذار

به کدها    م یمفاه  ل یو سپس تبد  یی به جملات معناها  گزاره  ل یباز و تبد  ی اطلاعات در ابتدا با کدگذار  ل یو تحل ها  داده

کدها براساس مشابهت و    یبند مقوله،  یمحور  یدر مرحله کدگذار ،  دی آن انجام گرد  هایویژگی  و  م یمفاه  ی دهشکل  و

  یابی جایگاهبرای    و ابعاد لازمها  مقولهها،  مجموعه شاخصدر قالب  نتایج این تحلیل  مشابه انجام و  های  مقوله  یبنددسته

 . دگردمی در پژوهش حاضر به جامعه علمی کشور ارائه بار نیاولبرای  یبنددستهاین  . دی گرد ن ییتبدر هنر 

 چارچوب نظری . 1

؛  یافت  1۹6۹در سال    11و رونالد گاتی   10س آلپرت ییلو  یها نوشتهدر مطالعات و    توانمی  را  ی ابیگاهیجامفهوم    یهاشهیر

در کنار تعریف  .  اندکردهرا ایجاد تمایز براساس ادراک مشتریان درباره محصولات یک برند تعریف    یابی جایگاهها  آن

در    یامقالهمحققینی بودند که در همان سال با انتشار  1۳و جک تروت 1۲س یال را،  یابیجایگاهعلمی این دو پیشگام از  
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  عنوان بهرا    یابیجایگاه15«  دوران بازاریابی تقلیدی استبازی افراد در  ،  یابیجایگاهبا عنوان »14مجله بازاریابی صنعتی 

با    16پرکردن شکافی در ذهن مشتریان معرفی نموده و سپس با انتشار سلسله مقالاتی در مجله عصر تبلیغات   یاستراتژ

ها  نوشتهدر این  .  به محبوبیت و مقبولیت این مفهوم کمک کردند  1۹7۲در   17. «درسمی  فرا  یابیجایگاه»عصر   عنوان

ثیر  أتو برندها را در زمینه تبلیغات تغییر داده و نحوه تبلیغ برندها را تحت  وکارهاکسبرایس و تروت توانستند ادراک  

نبردی در ذهن« توسط این دو محقق به چاپ رسید که نگرش ،  یابیجایگاهکتابی با عنوان »  1۹8۲در سال  .  قرار دهند

را متحول ساخت  وکارها کسبمدیران   تجارت  زمینه  تروت  یرا  زعمبه.  در  و  درون  کست  ین  ی اقدام  یابی جایگاهس  ه 

مبتن   وکارهاکسب مزا  یو  آنرقابت  یا یبر  شودها  ی  جایگاهانجام  رو  یاقدام   یابی؛  ن  یبر  براکبل ،  ستیمحصولات    یه 

هایی  فعالیت  مجموعه   یابیجایگاه  ، قتیدر حق  .ردکو مخاطبان هدف رجوع    کنندگان مصرفد به ذهن  یبا  یابی گاهجای

.  نه گرددیدر ذهن وی نهاد  موردنظر ق محصول و برند  ین طر ید تا از اشومی  ذهن مخاطب هدف انجام   یه بر روکاست  

رون دارند و تلاش یاز درون به ب  ینگاه  غالباًچراکه صاحبان برندها    ؛دشوک میدر  یبه دشوار،  ار سادهیاین مفهوم بس

 :Malik)  گذردمی  از آن برخوردار است نه آنچه در ذهن مشتری  وکارکسبمتمرکز بر توسعه آن چیزی است که  ها  آن

2014   ،Sudhakar)  .وکارها کسبمدیران  .  است  یز برند در ذهن مشتریجاد تمای ا  یابیجایگاه  یاصل  یمعنا  ،قتیدر حق  

در  تغییر  ایجاد  جهت  در  تلاش  کالا  های ویژگی  با  از  اعم  شیوهکسبیا  ،  فرد،  ایده،  خدمت،  محصول  های  وکار، 

:    (2023  دنبال متمایز ساختن برند خود در بازار و در بین رقبا هستندبه  ی بندبستهعرضه و یا    ۀ نحوگذاری،  قیمت

Mogaji et al) . اما در   . دارندهرچند همه این عناصر نقش مهمی در تصویر ذهنی مشتریان و مخاطبان هدف از برند

د ادراک  گردمی  مشتری و قرار گرفتن برند در سبد انتخاب وی  توجهجلبحقیقت آنچه قبل از همه این عناصر منجر به  

های  کانال،  بر روی خصوصیات محصولگذاری  د و اثربخشی سرمایهدهمی  مهم آن چیزی است که در ذهن رخ ،  است

برند در ذهن مشتری از جایگاهی  ،  تبلیغاتی منوط به این است که در ابتدا و قبل از هر چیزیهای  توزیع یا کمپین

د در شرایط  شومی است که باعث کنندهمصرفاین جایگاه خاص در دنیای ذهن . برخوردار باشد فردمنحصربهخاص و 

برند در مجموعه مطرح وی قرار  ،  به آن برند جلب شود یا در لحظه انتخاب  کنندهمصرف برندها توجه    رقابت شدید بین 

 .  (Swaminathan et al :2022)  گیرد

در    کنندهتعیینحاکمیت بر اذهان مخاطبان که نقش    هنر در  ۀفعالان حوز  برای،  سازی برندجایگاه  یهاجنبه  درک

  ایجاد  مخاطب  در   که  اعتمادی و  اطلاعاتی  بار دلیل به  یابیجایگاه. دارد  اساسی  ضرورت  ،موفقیت و رشد هنرمند دارند

شناخته    برند  ساخت؛  دکن می  ایفا  را  یفردمنحصربه  رشد آثار هنری و برندسازی شخصی هر هنرمندی نقش  در ،  دکن می

از تمامی روندهای مصرف آثار   متأثرکه در صنعتی پویا و   هنرمندانی است برای ارزشی با ابزار، شده در اذهان مخاطب

موفقیت یا شکست وی    ۀ کنندتعیین  هنرمند   یبرند برا  سازی گاهیجا،  یفعل   در شرایط رقابتی .  ندکن می  هنری فعالیت 

 
14 Industrial Marketing journal 
15 Positioning is a game people play in today’s me-too market place 
16 Advertising Age 
17 The Positioning Era Cometh 
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با  تنها  نه،  نکند  تیریرا مد  خود در اذهان مخاطبان   گاهیجا  ی درستبههنرمند یا اثر هنری    که یدرصورت چراکه    ؛است

مواجه  دادنازدستریسک   را متحمل های  هزینهبلکه هدررفت    شود؛ یم  مخاطبان  زیادی  معنوی  و      د گردمی  مادی 

2021):Zhiwei)  .استیا مخاطبان هدف    ان یمشتر  ازی براساس ن  داتیتول  اساس ارائه خدمات و،  یامروز  یدر بازارها.  

آثار   بازار  در  مهم  دارداین  کاربرد  هنر   وکارهای کسب  نیبنابرا؛  هنری هم  در حوزه    ت یرضا  به  ی اب یدست  یبرا  فعال 

محصولات  ارائه    سمت  به  شتریب  دی با،  امروز  یفرارقابت  طیدر شرا  یرقابت   تیمز  آوردندستبهو  تحصیل درآمد  ،  مخاطب

  ازمند ی ن، مخاطباندر اذهان  خود گاهیبهبود جا یبرا فعال در حوزه هنر  وکارهایکسب.  حرکت کنند زیخدمات متمایا 

تولیدی و خدماتی    عیصنا  ان یاز مشتر  متفاوت  اریبس  مخاطب هنر  طرفک ی   از  چراکه؛  هستند ی  ابی بازار  رویکرد مناسب

ارائه   ۀ نحو از، و انتخاب   سهی مقا یبرا مخاطب ، اثر هنری فردمنحصربه ت یماه ل یبه دل، گرید  یاز طرف؛ استی هنر ریغ

فعال در    وکارکسب  ک ی   یرقابت   تیمز،  یطیشرا  نیاست که در چن  یه یبد.  دگیرمی  بهره  برند  به معنایی دیگر  ای  اثر

هنر که  ن یا،  عرصه  اذهان    ژهیو  باارزش  یبرند  است  در  خودبالا  باشد ،  مخاطبان  ب  تا  داشته  از  انبوه    ن یبتواند 

 . (Liggett: 2020ند ) خلق کخود  یبرا ژهیو یگاهیجاآثار هنری  کنندگانعرضه

در حال افزایش است    سرعتبهو تجارت    وکار کسب  صورتبهفردی چه    صورت بههنر چه    ۀ تعداد فعالان حوز،  در ایران

های  حوزه  تبلیغات در بسیاری از،  و این به سهم خود باعث افزایش شدید رقابت در بازار صنایع هنری شده و از طرفی

ند جهت افزایش سهم بازار و  تواننمی  ی فعال در صنایع هنریهاشرکت  نیز دارد وهایی  این صنعت در کشور ممنوعیت

در چنین شرایطی  . کامل و مشابه سایر کشورها استفاده نمایند صورتبهاز تبلیغات  ،  نفوذ به ذهن مخاطبان هدف خود

اما مشکل این است که  ،  دنبال حفظ و کسب سهم از اذهان مخاطب هدف و ارزش بیشتر برند هستندهنرمندان به

رد و در پی ایجاد  مدیران و فعالان این صنعت از چیستی اقداماتی که بتوان جایگاه متفاوتی در ذهن مخاطب خلق ک

نزد مخاطب  ،  تمایز برند در  ترجیح  ارتقای  امتیاز  ندارند  افتی دستبه  ادبیات تحقیق در زمینه  .  آگاهی کاملی  مرور 

دارد  یابی جایگاه زمینه  این  در  تحقیقاتی  از شکاف  نشان  هنر  پژوهشنحویبه  ؛ برند در حوزه  ارتباط  هایی  که  با  که 

برند در هنر پرداخته باشند بسیار محدود هستند و در سطح    یابی جایگاهمفهوم    موضوعی مستقیم به تحلیل و بررسی

محدودی   موارد برند را در حوزه هنر مورد توجه قرار داده باشد وجود ندارد و تنها  یابیجایگاهملی پژوهشی که مفهوم 

 :  دشومی اشارهها ترین آنز مرتبطاز برخی اای که در ادامه به خلاصهاند به این موضوع پرداخته یالملل نیبدر سطح 

ویژه هنرهای رزمی انجام و از دید  فرهنگی کشور چین با استفاده از آثار هنری و به  یابیجایگاهبررسی    ۲0۲۲در سال  

  جادیا  نیز   و  ی پرستهنیم   ج یترو  شامل  یدو کارکرد اصل   یسنت   یرزم   ی هنرها،  یفرهنگ  یابی جایگاه  هدف   بامحققان  

برا وتجار  برداریبهره  یفرصت  داشته  چتوانمی  یرزم  یهنرها  ی  معاصر  اداره جامعه  در    چراکه ،  باشند   دی مف   نیند 

در    ۲014در سال  .  (Lin &Tsai  :(2022  مردم را دارند   ن یدر ب  پرستانههنیمو احساسات    ه یروح  تیتقو  ل یپتانس

با استفاده  نفوذ برند    ابزاری جهتبرند    تیهو،  یهنرهای  برند در موزه  تیهو  جادیاهای  راه  و  یبرندساز  پژوهشی درباره

  هویت برند ی ابعاد اصلدر نظر گرفته شده و   ی سازمان هایویژگی ا ینمادها  ، افراد ها، موزه ی از محصولات و خدمات اصل

سه موزه هنر مدرن    با مدیرانمصاحبه  حاصل از    یهاداده نیهمچن ؛  شدارائه   ک ی از هر  هایی  ونهو نم  بررسی   لیتفص  به



یابی برند در هنر با استفاده از روش تحلیل محتوا های جایگاه مؤلفه  ۲70   
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روزمره    یها فعالیت  ها در استفاده از آن  زانیها و م برند توسط موزه  ت یهو  یها جنبه  بررسی استفاده از   هدف   با و معاصر  

  ز ین  یرتجار یغهای  نهیموزه در زم  تیو جذاب  ایجاد تمایز  با تمرکز بربرند    تیمفهوم هوانجام و محققان گزارش کردند  

 .  (Pusa & Uusitalo :(2014باشد دی مف د توانمی

  15 « از طریق مصاحبه با ندکنمی برند را درک یبصر تیهو ی هنر رانیچگونه مد: چهره برند»با عنوان  ای در مطالعه

عنوان نگاه و احساس  برند را به  یبصر  تیهو،  یهنر  رانی مد.  شد  یبرند بررس  یبصر  تی از هوها  آن  درک   یهنر  ریمد

  شده وآن ظاهر    یآن و همه عناصر بصر  یاستراتژ،  برند  نیب  ی کپارچگی  صورتکه به  ندکن می  فیبرند تعر  ک ینگر  کل

د  توانمی  مخاطب هدفبا    ارتباط نزدیک که    داد نشان    نی همچن   با مدیران هنری مصاحبه  .  دیابمی  در طی زمان گسترش

از    یآگاه  ۲005در پژوهشی دیگر در سال  .  (Phillips et al:  2014د )کمک کن برند    ک ی  یبصر  تیهوبه ساخت  

عنوان  به برنددرک  یی توانا ش یافزا هدف  با  ر یتصاو استفاده از و  خلق و  ی سنتی و معاصرتجسم  ی هنرها ن یارتباطات ب

  نشی ب  کردنروشن  یبرا  ی موردنمونه    عنوانبهموفق    وچند هنرمند برجسته    .رویکرد استراتژیک در نظر گرفته شد  کی

عمیق قرار  های  مورد مصاحبههنر  خی به تار آوردن یروبا هنر و مصرف ، یبرندساز، هنر  ن یمتقابل ب ی وندهایدر مورد پ

،  توسعه  ر یبرند در نظر گرفت که فعالانه درگ  ران یعنوان مدبه  توان می  هنرمندان موفق را نشان داد    ها افتهگرفته و ی

ارتقا و  شخص  خود   ی پرورش  فرهنگ  صیتشخ قابلمحصولات    عنوان به  خود(  ی)برند  حوزه    هستند   ی رقابت  یدر 

Schroeder : 2005 ))  .به    برخی  و  داشته  ینگاه خرد و جزئ  یابیجایگاهبه مسئله    ی و پژوهش  ی مروری  هامقاله  شتر یب

گیری  اندازه  یخود برا  دیاز نگاه و د   یستم یس  معرفی   بر  دیگر  بعضی   و  برند پرداخته  یابیجایگاهسنجش    یارهایمع   یمعرف 

  ی وسوسمتبخواهد به    وکار کسب  ا یفرد    کی   اگر  که اند  موضوع اشاره نکرده  ن یابه    یول اند  برند متمرکز شده  گاهیجا

را قبل از شروع   یو الزامات  ازها ینشیپ چه  ؟  کند  تیتبع  یی و الگو  ریاز چه مس  د یبا  د یبرند خود حرکت نما  ی ابیگاهیجا

برند و متمرکز بر    یابیجایگاههای  لفهؤشناسایی م  بهانجام پژوهشی که    ،بر همین اساس؟  ردیداشته و در نظر بگ  دیبا

حوزه هنر باشد ضرورت یافته و محقق در پژوهش حاضر تلاش دارد بینشی عملیاتی برای فعالان این حوزه ارائه دهد  

افراد و    لهیوسنیبدتا   به  وکارهایکسبمسیر کسب موفقیت  دنبال رشد و توسعه در شرایط پویا و رقابت  هنری که 

 .  را هموار سازد هستند شدید امروز 

 پژوهش های افتهی .2 

و عبارات در قالب    میمفاه،  وارد شده و کلماتافزار  متن مقالات منتخب در نرم،  پژوهش  ی تحقق هدف اصل  منظوربه

از طر  ییشناسا،  شاخص  ۳۲باز  شامل    یکدها نها  فیتعر  ی مقوله کل   ۹  یمحورگذاری  کد  قیو سپس  در    تیو در 

 .  شد اصلح 1 شماره   به شرح جدول یابی جایگاه یبرا ی عد اصلبُ ۳ یانتخاب یکدگذار
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 نحوه کدگذاری و استخراج مفاهیم  .1جدول  

شاخص  32به ها آن  ل یو تبد هیاول یکدها افتنی کدگذاری باز مرحله اول   

ی مقوله کل ۹شاخص به   ۳۲ اختصاص کدگذاری محوری  مرحله دوم   

بعد ۳به  یمقوله کل  ۹ اختصاص کدگذاری انتخابی  مرحله سوم  

بُ هرکدام مستخرج از مرور  های  و شاخص  ی فرع  یرهایو متغ   یابیجایگاهو منافع  ها  تی قابلها،  ییعد منابع و داراسه 

فعال در حوزه هنر به شرح    ی برندها  یبرا  یابیجایگاههای  لفهؤم  نیترمهم  عنوانبهمقالات منتخب در پژوهش حاضر  

 هستند.   ۲ شماره جدول

 در هنر  یابی جایگاهشده مربوط به استخراج ی کدها  .2جدول  

عدبُ مقوله شاخص منابع   

Gitau ،۲010؛ Sagar et al.  ،۲006؛ Butt et al. ،۲017  خاطب مهای  خواسته درک مخاطب   

ی محور  

منابع  

و  

دارایی 

 ها 

Slater & Narver ،1۹۹5؛ Arnott ،1۹۹۳؛ Gitau ،۲010؛ 

Sagar et al. ،۲006 

خاطب مپاسخ به انتظارات   

Golob ،et al. ،۲01۳؛ Gitau ،۲010؛ Sagar et al. ،۲011   مدیریت ارتباط با مخاطب 

Chen-Yu et al. ،۲016؛ Emari  ،et al. ،۲01۲63 ؛. 

Huang & Sarigöllü ،۲014 ؛ Gitau ،۲010 

مخاطب مدیریت تجربه   

Blankson et al. ،۲014؛ Sagar et al. ،۲006؛ Aaker  ،

 Iyer et al. ،۲01۹ ؛1۹۹6

دارایی  هویت برند 

 برند 

Blankson et al. ،۲014؛ Chen-Yu et al. ،۲016؛ 

Matear et al. ،۲004؛ Rajabi ،۲011؛ Mahboobi 

Renani et al. ،۲0۲1 

 میراث برند

Hooley et al.  ،۲004؛ Cooper & Kleinschmidt  ،1۹۹5؛ 

Day ،1۹۹4 

تفاوت و   حق چاپ و حق اختراع 

  زیتما

نسبت به 

 سایر رقبا 
Darling ،۲001؛ Prasnikar et al. ،۲008 نوینآوری استفاده از فن  

Cooper & Kleinschmidt  ،1۹۹5؛ Day ،1۹۹4؛ Butt et 

al. ،۲017؛ Wang & Ahmed ،۲007؛ Chen et al.  ،

۲00۹ 

ابتکاری و  خدمات/محصولات

 نوآورانه 
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Mahoney ،1۹۹5؛ Kamoche ،1۹۹6؛ Keller ،1۹۹۳؛ 

Aaker ،1۹۹6؛ Woldemariam ،۲0۲۲ 

ارزشمند بودن 

محصول/خدمت از دید  

 مخاطب

Chung et al. ،۲01۳؛ Emari ،et al. ،۲01۲؛ Huang & 

Sarigöllü ،۲014؛ Fuchs & Diamantopoulos ،۲010؛ 

Lee  & Liao ،۲00۹ 

تممحصول/خدکیفیت برتر   

Fuchs & Diamantopoulos ،۲010؛ Keller ،۲011؛ 

Darling ،۲001؛ Gwin & Gwin ،۲00۳ 

بودن  فردمنحصربه 

تممحصول/خد  

Mahoney ،1۹۹5؛ Kamoche ،1۹۹6؛ Keller ،1۹۹۳؛ 

Aaker ،1۹۹6؛ Urban & Hauser ،1۹۹۳ 

 به منابع منحصر یدسترس

 بفرد

Chung et al. ،۲01۳؛ ؛ Fill  ،۲00۲؛ Gitau ،۲010؛ 

Kalafatis ،۲000؛ Pechmann & Ratneshwar ،1۹۹1 

تعامل با   تبلیغات و روابط عمومی 

 مخاطب

Hansen & Tambo ،۲011؛ Oey et al. ،۲0۲0؛ Dou et 

al. ،۲010؛ Melović et al. ،۲0۲0؛ Sadiku ،۲01۹؛ 

Limani et al ،۲018؛ Morakanyane et al. ،۲017؛ 

Reinartz et al. ،۲01۹   

از ابزارهای مندی بهره

 تجارت الکترونیک 

Istrefi-Jahja &  Zeqiri ،۲0۲1؛ Melović et al. ،۲0۲0؛ 

Sadiku ،۲01۹؛ Limani et al ،۲018115 ؛. 

Krishnaprabha & Tarunika 2020؛ Järvinen ،۲016؛ 

Krishnaprabha & Pattabi ،۲01۹؛ Bogea & Brito  ،

 Eze et al. ،۲0۲0 ؛۲018

استفاده از ابزارهای بازاریابی  

 دیجیتال

Lubytė ،۲0۲1؛ Budac & Baltador ،۲01۳؛ 

Garachkovska et al. ،۲0۲1؛ Porter ،1۹۹6؛ Hooley 

et al. ،۲004  

نقدینگی و منابع مالی در  

 دسترس 

 منابع مالی 

Vural ،et al. ،۲0۲1؛ Dawes et al. ،۲00۹؛ Malik & 

Sudhakar ،۲014 

ها مدیریت اثربخش هزینه  
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Moller& Svahn ،۲00۳؛ Sawhney & Zabin ،۲00۲؛ 

Gulati et al ،۲00۹؛ Tsai ،۲00۲؛ Perks & Moxey  ،

۲011 

شناسایی اعضای شبکه 

 همکاری

زساشبکه 

 ی

قابلیت  

ا ه  

Moller& Svahn ،۲00۳؛ Spralls et al ،۲011؛ Tsai  ،

 Perks & Moxey ،۲011 ؛۲00۲

مدیریت ارتباطات اثربخش با  

 اعضای شبکه همکاری

Sawhney & Zabin ،۲00۲؛ Gulati et al ،۲00۹؛ Perks 

& Moxey ،۲011 

تبادل دانش بین اعضای  

 شبکه همکاری 

Moller& Svahn ،۲00۳؛ Sawhney & Zabin ،۲00۲؛ 

Espino‐Rodríguez & Padrón‐Robaina ،۲006؛ 

Gulati et al ،۲00۹؛ Spralls et al ،۲011؛ Perks & 

Moxey ،۲011؛  

اعتماد متقابل بین اعضای  

 شبکه همکاری 

Lee  & Liao ،۲00۹؛ Nath et al. 2010؛ Hooley & 

Greenley ،۲005       

بازاریابی های  برنامه  بازاریابی  

Johnson & Scholes ،1۹۹۹ ؛ Butt et al. ،۲017گذاریقیمت  ؛  

Mariadoss et al. 2011؛ Nath et al. 2010؛ Moller 
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 گیری  نتیجه 

  وکارهایکسبو    ها، شرکتافراد ،  آمد  د ی پد  نوین های  فناوری  ظهور و    نترنت یکه با گسترش استفاده از ا  ی تحولات   ی در پ

پذ ای  چاره  افتند یدر  ی سنت مدیریت    .ندارندگذار  روند  رشیجز  در  نوین  در صنایع    یوکارهاکسبرویکردهای  فعال 

از  برون  یبرا  مختلف دشواررفت  هم  یفعل   شرایط  تغو  با  شدن  آمدبه،  یفناور  رات ییسو  نتایج   وجود  از  استفاده    و 

مزایای  جوی  وراه را برای مدیران در جستای  میان رشتههای  پژوهش  علمی مختلف در قالبهای  های حوزهپژوهش

صورت  هنر اشاره کرد و به  ۀبه کاربرد مفاهیم دانش بازاریابی در حوز  توانمی  از این میان  .رقابتی پایدار هموار ساخت

دهی به ادراک و تصویر ذهنی مخاطبان درباره یک  که زیربنای خلق و شکل  یابی جایگاهاز مفهوم    برداریبهرهخاص  

بندی در قالب سه  بار دستهبرای اولین،  علمیهای  پژوهش  برآمده از نتایجدر پژوهش حاضر  .  برند است را مطرح ساخت

یا افراد هنرمند    وکارهاکسبکه    ی منابع  .در هنر معرفی شد  یابی جایگاهو منافع جهت  ها  قابلیتها،  بعد منابع و دارایی

بودن  ارزشمند،  و نوآورانه  یخدمات ابتکار /محصولات،  نینوآوری  استفاده از فن،  حق چاپ و حق اختراع  شاملاند  اندوخته

  فرد هبه منابع منحصرب  یدسترسو نیز    بودن محصول/خدمت فردمنحصربهو  برتر    ت یف ی ک،  مخاطب  دی محصول/خدمت از د

برند شکل داده و جایگاهی برتر در مقایسه با    ۀند که تصویر ذهنی مخاطب را دربارکن می  مزایای رقابتی عمل  عنوانبه

مخاطب    ی آگاه  که برند برروی ارتقای هایی  گذاریسرمایه  ۀواسطی بهبرند در ذهن مشتر  گاهیجا  .بخشندمی  رقبا به برند

کنار  انجام در  تحت  برند  تیهوو    راث یمداده  برند  درباره  را  قرار أتادراک مشتری  به  شکل.  نددهمی  ثیر  تجربه دهی 

سازی  یسفارش مخاطبان هدف در کنار  و حفظ روابط با    جاد ی اوی و  و انتظارات    ازهایبه ن  پاسخو  درک  مخاطب از طریق  

ارتقا  جاد یابه    محصول/خدمت برای  و مصرف    د یخر  فردمنحصربهتجربه    یو  را  زمینه  و  منتهی شده  برای مخاطب 

اثربخش    تیفعال ،  ک یتجارت الکترونهای  تیاز قابلگیری  بهره،  یو روابط عموم  غاتیتبل.  زدسا می  برند فراهم  یابیجایگاه

منبع کارآمدی از ارتباطات برند عمل کرده و در شرایط رقابت پیچیده    عنوانبهند  توانمی  تالیج ید  ی ابیدر حوزه بازار

بدیهی  .  اندیشندمی  اثربخش  یابی جایگاهمزیت رقابتی درخور توجهی برای برندهایی فراهم سازند که در حوزه هنر به  

از این منابع  ی  گیرفرد و ساخت جایگاهی برتر از رقبا در اذهان مخاطبان هدف بدون بهرهاست خلق هویت منحصربه

ای  انفجار رسانه،  در شرایط بحران انتخاب که مخاطبان در اثر انفجار محصولات/خدمات   خصوصاً،  میسر نیست  یابی جایگاه

به انفجار تبلیغات بدان دچار شده و  براساس معیارهایی هستند که  سازی  دنبال سادهو  مزایای    غالباًتصمیمات خود 

غافل بماند و منابع لازم برای این اقدام استراتژیک را فراهم    یابی جایگاهدی که از  برن،  رقابتی برندهای هنری نیست

 .  نسازد جای نه در ذهن مخاطب و نه در دنیای رقابت ندارد



 140۲اسفند  ، ۲0، شماره 5۲دوره  ۲75 
۲65 -  ۲8۳  

به نحو  را  ها  آن  زند سامی  قادربرندهای هنری را  و    کردهمتصل    گریکد یرا به    منابع  نی هستند که ا  یچسب ها  تیقابل

  تسهیل   یسازمان  ی ندهایفرآ  قیکه از طر  هاتوانمندی  وها  مهارت  از   ده یچیپ ای  مجموعه،  مورد استفاده قرار دهند مطلوب  

به برندهای هنری  سازی  شبکه  ت یقابلهمچون    ند کن می  ن یرا تضم  ی عملکردهای  فعالیت  برتر  ی ند و هماهنگشومی

قابلیتؤمگیری  بهرهد ضمن توسعه توانمندی خود به  دهمی  اجازه اعضای شبکه همکاری موفق شده و با  های  ثر از 

ی  ابی بازارهای  قابلیت.  نفوذ استفاده کننداز منافع ارتباط اثربخش با افزاد ذیها  جویی و هزینه کرد بهینه سرمایهصرفه

اثربخش   یاستراتژمخاطبان را از طریق  خدمات عرضه شده به  سازی  و سفارشیها  ییاز دارا  نه یاستفاده بهساز  زمینه

 . دشومی منتهی برند در بازار یرهبرفراهم ساخته و به    برند ک ی استراتژ تیریمدو گذاری متیق 

  وکار کسبهر    یبرا.  فروش است  و رشد   براساس سهم بازار  ی رقابت  ی در فضاآن    تیموفق   زان یم  ۀدهندنشان  برندعملکرد  

و    ارهایمع.  ردیقرار گ  شی مورد پا  زینآن    یرمال یغ   یبروندادها،  ی بر عملکرد مالعلاوه کهدارد    ت یاهم  فعال در عرصه هنر

  کیعنوان  به خود جلب کرده و به  این حوزهرا در    یتوجه روزافزون،  برند در هنر  یابیجایگاهمنافع  سنجش    یهامؤلفه

متفکران و    ت یکه مورد حما  ی قاتیتحق  ی هااولویت  از   ی ک ی ،  پابرجا مانده است  برندهااز    یار یبس   برای  ی اتیموضوع ح

  ی از آنجا ناش   ی تیاهم  نی چن؛  است  یابیجایگاهمنافع    یر یگاندازه  یچگونگ،  در دهه گذشته بوده یابی محققان حوزه بازار

  ۀدر چرخ  ژهیورا به   برندو اعتبار    کرده  تیرا تقو  برند  یعملکرد کل ،  یابیجایگاهبرند از منظر  که بهبود عملکرد    دشومی

بلندمدت    تیدر موفق  ی نقش اساس ،  یابیجایگاهمنافع  مؤثر    یریگاندازه  یهاتوجه به مؤلفه.  ددهمی  شیافزا  یاقتصاد

  ت یریمد  ی سطوح بالا  یبرا  ی دیکل   اقدام   ک ی عنوان  به  یابیجایگاهبرند در حوزه  عملکرد    ی ابیارز  جهی درنت.  وکار داردکسب

پر از    ط یدر مح  هنرمندان و فعالان این حوزهتوسط  ،  و بازار  یبه اهداف مال   دنیو رسشده    یتلق   های هنریوکارکسب

. کارآمد و مؤثر است  یابیجایگاهارزیابی منافع  های  مجموعه کارآمدی از شاخصمستلزم وجود  ،  یامروز  یاساس   راتییتغ

،  هیو کاهش سطح بازگشت سرما  مخاطبان در رفتار و نگرش    ی دگ یچ یپ  شیافزا،  تنوع روزافزون  ل یبازار به دل  ی با پراکندگ 

  یابی جایگاهو در پژوهش حاضر فایده  شده    یاز گذشته ضرور  شیب  یابی جایگاه  برندهای هنری در زمینه  سنجش عملکرد

،  مخاطب  ی وفادار،  با برند  مخاطبتعامل  بر منافع مالی شامل منافع ارتباطی از قبیل ارتقای  در ادبیات تحقیق علاوه

مورد    برند  شهرتمخاطبان و نیز افزایش    یبرند برا  رییتغ  ی بالا  نه یهز،  مثبت  یشفاه  غات یتبل،  ویبرند توسط    حیترج

د لذا به مدیران این  باشمی  برای برندهای فعال در حوزه هنر   یابی جایگاهفایده و نتیجه    عنوان بهکید محققان بوده که  أت

بر اذهان مخاطب از طریق  گذاری  از نتایج پژوهش حاضر به سرمایهگیری  د ضمن بهرهشومی  حوزه و هنرمندان پیشنهاد

قابلیت منابع  ها  تقویت  ارتقای  به   یابیجایگاهو  خود  برند  رشد  مسیر  و  اذهان    ۀواسطپرداخته  در  آن  متمایز  جایگاه 

د با  شومی  به محققان در آینده پیشنهاد .  تباطی هموار سازندیابی به منافع مالی و ارمخاطبان هدف را جهت دست

پرداخته و  ها  بندی شاخصچندمعیاره به اولویتگیری  های تصممیماز نتایج این پژوهش با استفاده از مدلگیری  بهره 

خبرگان    عنوانبهمختلف هنری  های  حوزه  غربالگری با استفاده از نظرات هنرمندان فعال درهای  روش  یا با استفاده از

ها،  برندهای هنری براساس شاخصشناسی  آسیب؛  دهی نمایندمربوطه را غربال و وزنهای  ترین شاخصمهم،  این حوزه

پژوهی  آینده.  دشومی  نیز موضوع درخور توجهی برای محققان در آینده محسوب  یابیجایگاهو مزایای  ها  قابلیت،  منابع
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د توجه محققان را در آینده به خود جلب کرده و راهنمای عملی خوبی  توانمی  هنری نیزهای  برند  یابیجایگاه  ۀدر زمین

ثر برندسازی و بازاریابی از  ؤمهای  صنایع هنری منوط به استراتژی  ۀرشد و توسع.  برای فعالان عرصه هنر فراهم سازد

در    طیمح  یدیعوامل کل رییو تغ  داشتهاقتصاد  ۀکری در پ یات ینقش حاست و برندها و هنرمندانی که  یابیجایگاهجمله 

را در مسیر خلق جایگاه متمایز در اذهان مخاطب  تحول در عرصه رقابت کرده است    رشیرا وادار به پذها  آن،  بلندمدت

 .  دکنمی هدایت
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