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 چکیده 

از رقبا در ذهن    زیمتما  یریثر آن در خلق تصوؤنقش م  ۀواسطمرتبط با هنر به  ع یفعال در صنا  یبرندها  ی ابیگاهیجا

متعدد در    قاتی رغم تحق یاست. عل  ییسزاهب  ت یاهم  یامروز با بحران انتخاب مواجه است، دارا   ی ایکه در دن  ی مخاطب

  یو راهنما   ده ی کش  ریبه تصو  ی را به درست   ی ابیگاهیجا  ی هالفهؤجامع، که بتواند م  یقی به تحق   از ین  ، یابیگاهیمورد جا

  . گرددیاحساس م یهنر اسلام ج یدر ترو  یبرندساز تیبه اهمباتوجه هنرمندان ارائه دهد، خصوصا   یبرا ی مناسب ی عمل

  م ی پارادا  رب  ی برند در هنر است. پژوهش حاضر مبتن   یابیگاهیجا  ی هالفهؤم  یی حاضر شناسا  ق یهدف از تحق   ، اساس  نیبر ا

دادها با استفاده از    یآوربه جمع  ی ف ی ک  یمحتوا  لیو با استفاده از روش تحل  یاکتشاف  ی ریگبوده که با جهت  ی ریتفس

باز، محور  ی پرداخته و کدگذار  یمقالات معتبر علم   کیستمات یمرور س انتخاب  یدر سه سطح    .انجام شده است  یو 

ها و منافع  تیها، قابلییعد منابع و داراو سه بُ  یمقوله کل  ۹شاخص در قالب    ۳۲را بر    ی ابیگاهیجا  یها سنگ بناافتهی

هنرمند    یبرند شخص  ایشناساندن محصول/خدمت خود و   یفعالان عرصه هنر برا  ریسازد که مسیاستوار م  یابیگاهیجا

 .سازدیروشن م   یلامهنر اس  جیدر حوزه ترو  رقبا را خصوصا   ریدر ذهن مخاطبان در رقابت با سا  زیمتما  یگاهیو کسب جا
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 مقدمه  

و   ی زندگ  ۀویدر ش  ی ادیتحول بن ک، ی مستمر تکنولوژ یهایو نوآور راتیی، تغشدنیامروز که جهان ی ابررقابت  ط یدر مح 

به    توانیهای بارز آن است نم از ویژگی  یرقابت   یایازجمله مزا  زیچهمه  یداری و ناپا  ریمصرف، ارتباطات و اطلاعات فراگ

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

ر،  ییها سوار شده و همراه با موج شتابان تغیدگرگون نی دارند که بتوانند بر ا از یها نای فراتر از اینهیهنرمندان به سرما

و به    زیدر هر چ  رییاست و تغ  رییامروز، تغ   یای دن  داریبرتر خود در ذهن مخاطب را حفظ کنند. تنها مفهوم پا   گاهیجا

که هم افراد را    ی ادی بن  ی. تحول (Sancak  :(2023  را متحول ساخته است  یانسان امروز  یزندگ   ۀنحون،  یادیبن  ی شکل

وکارهای فعال در هنر را متأثر ساخته است.  قرار داده و هم کسب  ریثأتتحت  ی مخاطب آثار هنر  ا یکننده  عنوان مصرفبه

آید و اهمیت آن در بازارهای مصرفی مورد تأکید ویژه  شمار مییابی یکی از فرآیندهای کلیدی در بازاریابی بهجایگاه

 .  (Koivisto & Mattila:۲018است )

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

عنوان  تواند بهکند، بسیار پراهمیت تلقی شده و میرقبایش ایجاد میمخاطبان نقطۀ تمایزی برای آن برند نسبت به  

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

  صیقابل تشخ  یا به اطلاعاتدهد، آن رخود انجام می  یوکار هنرکسب  ای  یهنر  اثرده،  ییابی خود، اجایگاه  یحوزه هنر برا

  د ی به خر  میتصمده،  یا  رشیبه پذ  میتصمرد؛  یمخاطبان قرار گ  میتصم   یتواند مبناکه می  زدسا می  لیو قابل درک تبد

عنوان  هنرمند به  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  ده،  یهر فرد، ا  یبرا  یات یح  اتی اقدامدر قالب    یابی . جایگاهیشخص  یبرند

وفادار اعتماد،  دنب   ی طرفدار  ای   دیخر،  یسپردن،  میلاو  اما  کردن  مهم  ی ک یدهد.  درخصوص  محدودیت  ن یتراز  ها 

مطلوب در    گاهیجا  تیتوسعه و تقوجاد،  یو روا جهت ا  ای های پاو مشخصه  ارها ی مع  در اختیار داشتنیابی در هنر  جایگاه

بوده و غالبا     دور  کپارچهیچارچوب منسجم و    ک یاز ارائه    نهیزم نیهای صورت گرفته در ااذهان مخاطب است. پژوهش

  ع یصورت منفرد متمرکز بوده و در صنامخاطبان به  دگاهی بر د  ز یها نغالب پژوهش  .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

یابی در هنر براساس مرور جامع مقالات علمی  جایگاههای  ، شناسایی مؤلفهپژوهش حاضرهدف  اند لذا  دهیمبادرت ورز

 .  باشدو با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی می

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

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

به  است به بررسی  .  رسیده استانجام  به    ی مقطعصورت تک که  از تحلیل محتوای کیفی  با استفاده  این پژوهش  در 

قالب مقاله  های آنیابی به پژوهش تجربی پرداخته و گزارش یافتهمقالاتی پرداخته شده که در زمینه جایگاه ها در 

پژوهش، از    های آوری دادهجمع  منظوربهاند.  یابی را مورد پوشش قرار دادههای جایگاهو شاخص  هامؤلفهمنتشر شده،  

به  1مند روش مرور نظام وجوی جامع کلیه مقالات و مستندات علمی مرتبط و دریافت  که جستنحویاستفاده شده 

نتایج حاصل از جستاز آن  استفادهقابلای کاربردی و  گزیده انجام شود. مرور  براساس روش    داده   گاهی پاوجو در  ها 

 
1 Systematic review 



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

اسکالر  گوگل  جست  5و  مورد  جایگاهعبارات  هنر،  شامل  جایگاهوجو،  برند،  بخش  یابی  در  بازاریابی  و  محصول  یابی 

فیلد جست  6موضوعی  نظامدر  مروری  و سپس، طی  وارد شده  »یا«  با عملگر  و  و  وجوی ساده  مراحل  مند  براساس 

و    7ی شامل نوع مستندات موجود در این پایگاه، )انتخاب مقالات غربالگروجو انجام گرفت.  مشخص، غربال نتایج جست

بندی موضوعی و انتخاب مقالات مرتبط با حوزه مورد بررسی و نیز انتشار مقالات به زبان  (، بررسی دسته8متون مروری

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

حلیل محتوای کیفی بررسی متن مقالات انجام  های بعدی مورد استفاده قرار گرفتند. با استفاده از روش تجهت بررسی

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

ها در  آن  شنهاداتیارسال و پ  یابی در هنرآگاه به حوزه هنر و جایگاهدو نفر از خبرگان    یهای مستخرج از آن براگزاره

سازی  مفهوم  .قرار گرفت  دییمورد تأ  %۹5  بیبا ضر  ۹ی هولست  ضریب پایایی  قپژوهش مطاب ییای مال شد. پااع   یکدگذار

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

کدها براساس مشابهت و    یبند مقوله،  یمحور  یدر مرحله کدگذار د،  ی های آن انجام گردو ویژگی  م یمفاه  ی دهشکل  و

یابی  برای جایگاه  ها و ابعاد لازمها، مقولهمجموعه شاخصدر قالب  نتایج این تحلیل  های مشابه انجام و  مقوله  یبنددسته

 . گرددحاضر به جامعه علمی کشور ارائه میدر پژوهش   بار نیاولی برای بنددستهاین  . دی گرد ن ییتبدر هنر 

 

 گیری  نتیجه 

  وکارهایکسبو    هاافراد، شرکتآمد،    د ی پد  های نوین ظهور فناوریو    نترنت یکه با گسترش استفاده از ا  ی تحولات   ی در پ

پذ ای  چاره  افتند یدر  ی سنت ندارندروند  رشیجز  مدیریت  گذار  در  نوین  رویکردهای  در صنایع    یوکارهاکسب.  فعال 

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

وجوی مزایای  ای راه را برای مدیران در جستهای میان رشتههای علمی مختلف در قالب پژوهشهای حوزهپژوهش

صورت  توان به کاربرد مفاهیم دانش بازاریابی در حوزۀ هنر اشاره کرد و بهابتی پایدار هموار ساخت. از این میان میرق 

دهی به ادراک و تصویر ذهنی مخاطبان درباره یک  یابی که زیربنای خلق و شکلبرداری از مفهوم جایگاهخاص بهره

بندی در قالب سه  بار دستههای علمی، برای اولیننتایج پژوهش  برند است را مطرح ساخت. در پژوهش حاضر برآمده از 

یا افراد هنرمند    وکارهاکه کسب  ی منابعیابی در هنر معرفی شد.  ها و منافع جهت جایگاهها، قابلیتبعد منابع و دارایی

بودن  ارزشمند،  نوآورانهو    یخدمات ابتکار /محصولات،  نیآوری نواستفاده از فن،  حق چاپ و حق اختراع  اند شاملاندوخته

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

کنند که تصویر ذهنی مخاطب را دربارۀ برند شکل داده و جایگاهی برتر در مقایسه با  عنوان مزایای رقابتی عمل میبه
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مخاطب    ی آگاه  هایی که برند برروی ارتقای گذاریواسطۀ سرمایهی بهبرند در ذهن مشتر  گاهیجابخشند.  رقبا به برند می

کنار  انجام در  تحتادر  برند  تیهوو    راث یمداده  برند  درباره  را  قرار میاک مشتری  به  دهند. شکلتأثیر  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 زمینهو مصرف    د یخرفرد  منحصربهتجربه    یو  و  منتهی شده  برای    برای مخاطب  را 

اثربخش    تیفعال ،  ک یهای تجارت الکترونتیگیری از قابلبهرهی،  و روابط عموم  غاتیتبلسازد.  یابی برند فراهم میجایگاه

عنوان منبع کارآمدی از ارتباطات برند عمل کرده و در شرایط رقابت پیچیده  توانند بهمی  تالیج ید  ی ابیدر حوزه بازار

اندیشند. بدیهی  یابی اثربخش میمزیت رقابتی درخور توجهی برای برندهایی فراهم سازند که در حوزه هنر به جایگاه

گیری از این منابع  ن هدف بدون بهرهفرد و ساخت جایگاهی برتر از رقبا در اذهان مخاطبااست خلق هویت منحصربه

ای  یابی میسر نیست، خصوصا  در شرایط بحران انتخاب که مخاطبان در اثر انفجار محصولات/خدمات، انفجار رسانهجایگاه

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

یابی غافل بماند و منابع لازم برای این اقدام استراتژیک را فراهم  دهای هنری نیست، برندی که از جایگاهرقابتی برن

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

  به نحو را  ها  آن  زند ساقادر میبرندهای هنری را  و    کردهمتصل    گریکد یرا به    منابع  نی هستند که ا  یها چسب تیقابل

تسهیل    یسازمان  ی ندهایفرآ  قیکه از طر  هاها و توانمندیاز مهارت  ده یچیای پ مجموعهمورد استفاده قرار دهند،  مطلوب  

به برندهای هنری  سازی  شبکه  ت یقابلهمچون    کنند می  ن یرا تضم  ی های عملکردبرتر فعالیت  ی ند و هماهنگشومی

قابلیتدهد ضمن توسعه توانمندی خود به بهرهاجازه می های اعضای شبکه همکاری موفق شده و با  گیری مؤثر از 

ی  ابی بازارهای  نفوذ استفاده کنند. قابلیتها از منافع ارتباط اثربخش با افزاد ذیجویی و هزینه کرد بهینه سرمایهصرفه

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

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

وکار  کسبهر    یفروش است. برا  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،  یابی برند در هنرمنافع جایگاهسنجش    یهامؤلفه

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

  ی از آنجا ناش   ی تیاهم  نی چن؛  است  یابیمنافع جایگاه  یر یگاندازه  یدر دهه گذشته بوده، چگونگ 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 ،  یابیمنافع جایگاهمؤثر    یریگاندازه  یها. توجه به مؤلفهددهمی  شیافزا  یاقتصاد

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

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

 کارآمد و مؤثر است.   یابیهای ارزیابی منافع جایگاهمجموعه کارآمدی از شاخصمستلزم وجود  ،  یامروز  یاساس   راتییتغ

ه،  یو کاهش سطح بازگشت سرما  مخاطبان در رفتار و نگرش    ی دگ یچ یپ  شیتنوع روزافزون، افزا  ل یبازار به دل  ی با پراکندگ 

یابی  و در پژوهش حاضر فایده جایگاهشده    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 یتبلوی،  برند توسط    حیترج



باشد لذا به مدیران این  یابی برای برندهای فعال در حوزه هنر میعنوان فایده و نتیجه جایگاهبوده که به  تأکید محققان 

گذاری بر اذهان مخاطب از طریق  گیری از نتایج پژوهش حاضر به سرمایهشود ضمن بهرهحوزه و هنرمندان پیشنهاد می

قابلیت جایگاهتقویت  منابع  ارتقای  و  وها  پرداخته  به   یابی  خود  برند  رشد  اذهان  مسیر  در  آن  متمایز  جایگاه  واسطۀ 

شود با  یابی به منافع مالی و ارتباطی هموار سازند. به محققان در آینده پیشنهاد میمخاطبان هدف را جهت دست

خته و  ها پردابندی شاخصگیری چندمعیاره به اولویتهای تصممیمگیری از نتایج این پژوهش با استفاده از مدلبهره 

عنوان خبرگان  های مختلف هنری بههای غربالگری با استفاده از نظرات هنرمندان فعال در حوزهیا با استفاده از روش

ها،  شناسی برندهای هنری براساس شاخصدهی نمایند؛ آسیبهای مربوطه را غربال و وزنترین شاخصاین حوزه، مهم

پژوهی  شود. آیندهموضوع درخور توجهی برای محققان در آینده محسوب می  یابی نیزها و مزایای جایگاهمنابع، قابلیت

تواند توجه محققان را در آینده به خود جلب کرده و راهنمای عملی خوبی  های هنری نیز مییابی برنددر زمینۀ جایگاه

برندسازی و بازاریابی از  های مؤثر  برای فعالان عرصه هنر فراهم سازد. رشد و توسعۀ صنایع هنری منوط به استراتژی

در    طیمح  یدیعوامل کل رییو تغ  داشتهاقتصاد  ۀکری در پ یات ینقش حیابی است و برندها و هنرمندانی که جمله جایگاه

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