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Abstract  

Due to its complex and multidimensional nature, the art market requires a strategic approach to 

marketing. However, the causal relationships linking environmental and market antecedents, the 

strategy formulation process, the adoption of art marketing strategies, and the subsequent outcomes 

have rarely been examined in an integrated manner. Therefore, this study aims to test and analyze 

the causal relationships within an art marketing strategy model. This is an applied study employing 

a descriptive-correlational design, with data collected via a survey. The statistical population 

consisted of professionals and experts in the marketing of art products, as well as faculty members 

and graduate students in the fields of marketing and the economics of art. A sample of 540 individuals 

was selected using rules of thumb and a convenience sampling method. Data were gathered using a 

researcher-developed questionnaire based on the "Art Marketing Strategies" model proposed by 

Asgari et al. (1405), and the analysis was conducted using Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). The findings indicate that the economic, political, and socio-cultural 

environments, along with trends and technologies, characteristics of the artist, the audience, and the 

artwork itself, as well as elements of the art market and communication within it, exert a significant 

positive influence on the process of formulating art marketing strategies. Furthermore, the strategy 

formulation process significantly impacts the implementation of art marketing strategies, which, in 

turn, yields significant positive outcomes within the realm of art marketing. Furthermore, the 

coefficients of determination ($R^2$) for the variables—the process of formulating art marketing 

strategies, the art marketing strategies themselves, and the outcomes of adopting such strategies—

were found to be 0.43, 0.49, and 0.36, respectively, indicating a satisfactory explanatory power for 

the research model. Overall, the findings underscore the necessity of a systematic perspective on art 

marketing strategy and its role in enhancing performance within the art market. 
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  یدر مدل استراتژ یروابط علّ لی: تحلامدهایتا پ ندهایشایاز پ

 هنر یابیبازار

 
 چکیده 

حال، روابط  نیاست. با ا یابیدر بازار کیاستراتژ یکردیرو ازمندیخود، ن یو چندبعد دهیچیپ تیماه لیزار هنر به دلبا
آن کمتر  یامدهایهنر و پ یابیبازار یهایاتخاذ استراتژ ،یاستراتژ نیتدو ندیفرا ،یو بازار یطیمح یندهایشایپ انیم یعلّ
 یژدر مدل استرات یروابط علّ لیپژوهش حاضر با هدف آزمون و تحل و،رنیشده است. ازا یبررس کپارچهیصورت به

آن  یهااست که داده یـ همبستگ یفیو از نظر روش توص یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیهنر انجام شد. ا یابیبازار
و  دیاسات و یمحصولات هنر یابیشامل فعالان و کارشناسان حوزه بازار یشد. جامعه آمار یگردآور شیمایپ قیاز طر

 یریگو روش نمونه یو رشته اقتصاد هنر بود که با استفاده از قواعد سرانگشت یابیرشته بازار یلیتکم لاتیتحص انیدانشجو
ساخت بر اساس مدل ها پرسشنامه محققداده یعنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآورنفر به 045در دسترس، 

 یمعادلات ساختار یابیها با استفاده از مدلداده لی( بود و تحل5450همکاران ) و یعسگر "هنر یابیبازار یهایاستراتژ"
و  یفرهنگ طیمح ،یاسیس طیمح ،یاقتصاد طیپژوهش نشان داد که مح جیانجام شد. نتا یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن

عناصر بازار هنر و  ،یرهناثر  یهایژگیمخاطب، و یهایژگیهنرمند، و یهایژگیو ها،یروندها و فناور ،یاجتماع
 نیتدو ندیفرا نیهنر دارند. همچن یابیبازار یهایاستراتژ نیتدو ندیبر فرا یمثبت و معنادار ریارتباطات در بازار هنر تأث

 هایاستراتژ نیا یهنر اثرگذار است و اجرا یابیبازار یهایاستراتژ یبر اجرا یطور معنادارهنر به یابیبازار یهایاستراتژ
 یبرا نییعت بیمقدار ضر ن،یهنر به همراه دارد. علاوه بر ا یابیدر حوزه بازار یمثبت و معنادار یامدهایه نوبه خود پب زین

 یهایژاتخاذ استرات یامدهایهنر و پ یابیبازار یهایهنر، استراتژ یابیبازار یهایاستراتژ نیتدو ندیفرا یرهایمتغ
مناسب مدل پژوهش است. در مجموع،  نییقدرت تب انگریدست آمد که ببه43/5و  44/5، 44/5 بیهنر به ترت یابیبازار

 دارد. دیهنر و نقش آن در بهبود عملکرد بازار هنر تأک یابیبازار یمند به استراتژبر ضرورت نگاه نظام جینتا

   یاستراتژ ،یابیاقتصاد هنر، بازار ،یمحصولات هنر ها:کلیدواژه
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 مقدمه

د)ایدی و اناقتصاد به شکلی فزاینده با یکدیگر پیوند خوردهدر روزگار کنونی هنر و 

 شناختی مدرنیستی و به عنوان چیزی برآمدهو هنر، به مثابه محصول زیبایی (5454سعیدی، 

ر کرده داری برقرااز فرض بنیادی نبوغ، پیوندهای انکار ناپذیری با بازار و نظام سرمایه

د مبتنی بر فرهنگ و خلاقیت در حال گسترش که اقتصاحالی در  .(5454است)جهانگرد، 

 عنوان یک کالای اقتصادی و قابلاست، هنر علاوه بر یک پدیده فرهنگی و اجتماعی، به

 (.2524، 1)واردهاناهیرودین و همکارانشود بازاریابی نیز شناخته می

بوده و جمله توسعه اقتصادی  از منظر اقتصادی، هنر عامل توسعه جامعه در ابعاد مختلف از

رد. از آوموجبات توسعه فرهنگی، اجتماعی و انسانی در سطوح مختلف را نیز فراهم می

های طرفی از سال دوهزار میلادی، اقتصاد جهانی رسماً هنر را به عنوان یکی از مؤلفه

کید های اقتصادی تأضروری توسعه اقتصادی پذیرفت و بر نقش آن در سیاستگذاری

 4252دلار در سال  اردیلیم 49/4از  یهنر حصولات(. بازار م2524، 2زبیری و همکارانکرد)

که با نرخ رشد  شودیم ینیبشیو پ افتی شیافزا 2520دلار در سال  اردیلیم 03/55به 

دلار برسد  اردیلیم 63/54به  2542و تا سال  ابدیدرصد گسترش  63/0مرکب سالانه 

و هنری در جهان  خلاق(، صنایع 2425) 0آنکتادبراساس گزارش  (.2520، 3دلاهپولسکا)

درصد از  0/52و  جهانی تولید ناخالص درصد از 4/9 درآمد، تریلیون دلار 220حدود 

دهند که اقتصادهای ( نشان می2520) 5دهد. چان و همکارانرا به خود اختصاص می اشتغال

تنوع و  -ی نوبمانند بریتانیا، ایالات متحده و کره ج -های خلاق قوی یافته با بخشتوسعه

ند که ککنند و این استدلال را تقویت میآوری اقتصادی بیشتری را تجربه میتاب

 گذاری در صنایع خلاق مزایای اقتصادی قابل توجهی به همراه دارد. سرمایه

با این وجود، سهم ایران در بازار جهانی هنر همچنان محدود بوده و فاصله قابل توجهی با 

در مقایسه با دیگر کشورهای (. 5454خود دارد )امیری و طهوری، های بالقوه ظرفیت

میلیون دلاری و نرخ فروش  2/5منطقه، هنرمندان ایرانی پس از هنرمندان مصری، با فروش 

ها انیشده از ایردرصدی در رتبه دوم قرار دارند. با این حال، میانگین ارزش آثار فروخته30

ها وریها و سها، لبنانیها، فلسطینیها همچون سعودییتهزار دلار( نسبت به سایر مل 44/9)

این  دهنده فضای بالقوه برای رشد قیمت آثار ایرانی است.تر است، که این نشانپایین

                                                           
1 Wardhana Haeruddin et al. 
2 Zobeiri et al. 
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4 UN Trade and Development (UNCTAD) 
5 Chan et al. 
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وضعیت در حالی است که بسیاری از هنرمندان با مشکلاتی مانند ضعف در سازوکارهای 

مین اند و هنظام بازاریابی مواجهاقتصادی، محدودیت دسترسی به بازار و ناکارآمدی در 

سازد سازی نظام بازاری هنر را برجسته میامر ضرورت تقویت سیاستگذاری و بهینه

  .(5452؛ درخشان، 5452)غلامپور آهنگر، 

های بازاریابی، آثار هنری حتی در صورت برخورداری از گیری از استراتژیبدون بهره

وه محتوا و محصولات فرهنگی نادیده بمانند و ارزش هنری بالا ممکن است در میان انب

امکان تبدیل شدن به ارزش اقتصادی و اجتماعی را از دست بدهند )خادمی و پریخانی، 

ریزی و استراتژی مشخص، آثار هنری در میان انبوه محتوا و محصولات بدون برنامه(. 5440

ست المللی را از دبینشدن در سطح ملی یا شوند و هنرمندان فرصت دیدهفرهنگی گم می

توانند از راه هنر، رسند و در نتیجه، هنرمندان نمیدهند. آثار هنری به بازار هدف نمیمی

، 1هیکسشوند )های مکمل میدرآمد کافی کسب کنند و مجبور به ترک حرفه یا فعالیت

ش آثار زاز سوی دیگر، بازاریابی هنری با ایجاد ارتباط مؤثر با مخاطب، انتقال ار (.2524

ای هنرمندان و افزایش درآمد آنان و توسعه بازارهای جدید، نقش مهمی در پایداری حرفه

در چنین شرایطی، بازاریابی آثار هنری نه یک  .(2520، 2و همکاران آلزیبادراخدارد )

شدن در بازار رقابتی محسوب انتخاب، بلکه یک ضرورت برای بقا و دیده

 .(2524، 3)آکیمووشودمی

فرد بازار هنر مانند ذهنی بودن ارزش هنری، تفاوت در های منحصربهاین حال، ویژگیبا 

جدی  هایادراک مخاطبان و نبود معیارهای ثابت ارزیابی، بازاریابی این حوزه را با چالش

زمان با هماز سوی دیگر،  .(2525، 0توکومیدیس-)سارمینتو و تورسمواجه کرده است

ات های اجتماعی، ساختار بازاریابی هنر دستخوش تغییرو شبکه های دیجیتالگسترش رسانه

 شوداساسی شده و ضرورت بازتعریف رویکردهای بازاریابی بیش از پیش احساس می

 .(2522، 5)چهابرا و چاتورودی

 دهد که همچنان فقدانبا وجود اهمیت روزافزون بازاریابی هنر، بررسی ادبیات نشان می

شده در این حوزه وجود دارد و بسیاری از مطالعات و بومییک مدل جامع، یکپارچه 

ر همچنین درک مشترکی از عناصر مؤث. اندصورت پراکنده به اجزای بازاریابی پرداختهبه
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. این خلأ نظری (2524، 1)هوآنگهای بازاریابی هنر وجود ندارددر موفقیت استراتژی

ت سیاستی و مدیریتی با محدودی های هنر در سطحموجب شده است که استفاده از ظرفیت

بر  .د باشدمنهای علمی نظامها بیشتر مبتنی بر تجربه و نه مدلگیریمواجه شود و تصمیم

این اساس، پژوهش حاضر در امتداد مطالعات پیشین و با هدف پر کردن این شکاف، به 

ت. این های بازاریابی هنر اسدنبال ارائه و آزمون یک چارچوب جامع برای استراتژی

ها و کند با شناسایی عوامل مؤثر، تبیین فرایندها، استخراج استراتژیپژوهش تلاش می

ها، مدلی یکپارچه ارائه دهد که بتواند هم از منظر نظری به توسعه بررسی پیامدهای آن

ادبیات کمک کند و هم از منظر کاربردی، راهنمایی برای هنرمندان، مدیران فرهنگی و 

 .باشدگذاران سیاست

 ادبیات تحقیق

ت برای ، صرفاً تلاشی اسشودارائه میهر تعریفی که از هنر  و تعریف هنر بسیار دشوار است

هنر شامل بیان و کاربرد  (.2525، 2چنها و کیفیات این حوزه )نزدیک شدن به مشخصه

 تکند که به دلیل قدرمهارت و تخیل خلاقانه انسان است که معمولاً آثاری را تولید می

از نظر  (.2524، 3رادیک و کورا)گیرندشان مورد تقدیر قرار میشناختی یا عاطفیزیبایی

، هنر فعالیت انسانی است که فرد آگاهانه و به یاری نمادهای عینی، احساسات 0تولستوی

ه ها نیز آن احساسات را تجربدهد، به طوری که آنتجربه شده خود را به دیگران انتقال می

 (. 2524، 5بایلی) گذرندمی ،مسیر حسی و خیالی که هنرمند از آن گذشتهنموده و از 

های رایج هنر، بر اساس هدف و کارکرد آن، شامل دو گروه اصلی بندییکی از تقسیم

هنرهای زیبا با هدف اصلی ایجاد زیبایی، . هنرهای زیبا و هنرهای کاربردی :است

دارند. شوند و کاربرد عملی مستقیم نق میبرانگیختن احساسات و بیان مفاهیم انتزاعی خل

سازی و عکاسی، هنرهای نمایشی این دسته شامل هنرهای تجسمی مانند نقاشی، مجسمه

مانند تئاتر و رقص، هنرهای شنیداری مانند موسیقی و صدا، و هنرهای ادبی مانند شعر و 

، 6ند )شاهریاردار شناختی و مفهومی تمرکزداستان است که همگی بر انتقال تجربه زیبایی

(. در مقابل، هنرهای کاربردی علاوه بر جنبه زیبایی، دارای کارکرد عملی نیز هستند 2522

گیرند. این گروه شامل معماری، طراحی و در پاسخ به نیازهای روزمره انسان شکل می

                                                           
1 Huang 
2 Chen 
3 Raadik & Kuura 
4 Tolstoy 
5 Bailey 
6 Shahriar 
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در کنار  ها زیباییصنعتی، طراحی گرافیک، طراحی لباس و صنایع دستی است که در آن

 .(5452درخشان، گیرد )یی، عملکرد و کاربرد قرار میکارا

های پیشامدرن، هنر عمدتاً در چارچوب حمایت درباری، مذهبی یا صنفی تولید در دوره

شد و هنرمند کمتر با منطق بازار آزاد مواجه بود. اما با ظهور مدرنیته، گسترش می

، هنر نیز وارد چرخه مبادله 54و  56های گیری بازارهای آزاد در قرنداری و شکلسرمایه

اقتصادی شد. در این دوره، نقش حامیان سنتی )کلیسا و دربار( کاهش یافت و هنرمند برای 

سته ها و دلالان وابهایی مانند گالریبقا به فروش آثار خود به خریداران خصوصی و واسطه

شدن، صر، جهانیویژه در دوره معا. در قرن بیستم و به(2520، 1چارلین و سیفونتس)شد

ی های دیجیتال روند کالاشدگها و پلتفرمگذاری فرهنگی و گسترش رسانهرشد سرمایه

 . (2524، 2)رنوواسسو و همکارانرا تشدید کردمحصولات هنری 

ا، هها، حراجیبستر اصلی این کالاشدگی است؛ جایی که هنرمندان، گالری بازار هنر

عامل با یکدیگر به تولید، توزیع و مصرف آثار هنری داران و نهادهای فرهنگی در تمجموعه

ل شدت تحت تأثیر عوامل غیرقابپردازند. این بازار برخلاف بازار کالاهای معمولی، بهمی

، 3ادرمکرر) های ارتباطی استسنجش مانند سلیقه، نمادگرایی، اعتبار اجتماعی و شبکه

 آثار خریدوفروش آن در که ی استمجاز یا و حقیقی فضایی واقع؛ در هنر، بازار (.2520

(. هنر، 5455شود )علیمحمدی اردکانی و موسایی سنجری، می انجام هنری

داران متعهد گرفته تا دلالان و کنندگان متنوعی در بازار، از مجموعهمشارکت

کند که همگی به دلیل پتانسیل آن برای قدردانی و گذاران نهادی را جذب میسرمایه

 (.2520، 0منگ و همکارانشوند)دهد، جذب میو فرهنگی که به آن می جایگاه اجتماعی

های بالای معاملات، زمان بازار هنر با عدم نقدشوندگی بالا، عدم تقارن اطلاعات، هزینه

اگر آن را با  .شودطولانی معاملات و عدم وجود مکانیسم پوشش ریسک مشخص می

یم، بازار هنر بسیار ناکارآمد، مبهم و بازارهای سهام یا املاک و مستغلات مقایسه کن

گذاری در هنر بسیار پرخطر نیز هست. سرمایه. (2524، 5چنمحصولات آن متمایز هستند )

گذاری در هنر کند که بازده سرمایه( خاطرنشان می2520) 6دلاهپولسکا با این وجود،

 باشد. درصد455تا  درصد 25تواند از می
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گذاری قرار گرفته است، ای در منطق بازار و سرمایهیندهطور فزادر شرایطی که هنر به

ست؛ تبدیل شده ا تعادل میان ارزش هنری و ارزش اقتصادیبازاریابی به ابزاری کلیدی برای 

کند و هم امکان بقا و توسعه آن را در ساختار شدن هنر کمک میابزاری که هم به دیده

اریابی برای محصول هنری زمانی وارد عمل های بازفعالیت .سازدرقابتی بازار فراهم می

شود، نه در مرحله تولید. اگرچه برای محصولات تحویل داده می مخاطبشوند که به می

کننده ندارد، اما برای ای برای جلب نظر مصرفهنری فاخر، یک هنرمند هیچ دغدغه

ند کپیدا میپسند یا لیبرال(، این دغدغه اهمیت بیشتری پسند )هنر عامههنرهای عامه

 (.2524، 1آیدین)

ی قرار های بازاریابی فرهنگاز دیدگاه رشته بازاریابی، مفهوم بازاریابی هنر ذیل فعالیت

بازاریابی »:کندتعریف می (2520، )3(. وان آنه و همکاران5455، 2و کلر گیرد )کاتلرمی

ر، به دن از هنهنر یک فرآیند مدیریتی است که با برآورده کردن نیاز عموم به لذت بر

بازاریابی  .انداز و ماموریت خود را تحقق بخشندکند تا چشمهای هنری کمک میسازمان

زی، پرداهنر یک فرآیند مدیریتی است زیرا شامل تمام مراحل از تحقیقات بازار، ایده

گذاری، تبلیغ، توزیع/انتخاب مدل سازمان اجرا، ارزیابی آرایی/تولید، قیمتصحنه

 «.یابندشوند و هرگز پایان نمیها تکرار میشود. این فعالیتاطبان... میبازخورد مخ

های بازاریابی متعارف و بازاریابی هنر در این است که بازاریابی متعارف یا یکی از تفاوت

دهد در حالی که بازاریابی هنر، تمرکز خود را تجاری به تقاضای بازار واکنش نشان می

 دهد. با این حال هیچ گونه تضادر، بر اثر هنری هنرمند قرار میبیش و پیش از رفتار بازا

وجود ” ریشروع کردن از مشت“و تاکید بازاریابی در ” اصالت اثر“اساسی میان تاکید هنر بر 

حت تواند و نباید به وسیله نیروهای بازار تریزی هنری نمیندارد. بنابراین در حالی که برنامه

ی مخاطبین لازم است بخش جدایی ناپذیری از این فرآیند انقیاد قرار گیرد، نیازها

بازاریابی متعارف در درجه اول بر فروش محصولات و  .(2524، 0فیلیس و همکارانباشند)

خدمات با پاسخ به تقاضای بازار تمرکز دارد، در حالی که بازاریابی هنری بر کار و دیدگاه 

تباط با مخاطب و تقویت قدردانی از خود خلاقانه هنرمند تأکید دارد و هدف آن ایجاد ار

هنر است. اساساً، بازاریابی متعارف محصول محور است، در حالی که بازاریابی هنری بیشتر 
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( جزئیات 5در جدول ) .(2524، 1)بروکالاکی و مورایهنرمند محور و اثر هنری است

 بیشتری ارائه شده است. 

 ریابی هنرهای بازاریابی متعارف و بازاتفاوت :1جدول 

 بازاریابی هنری بازاریابی متعارف جنبه

در درجه اول بر فروش  تمرکز

 محصولات یا خدمات

تبلیغ و فروش هنر، ایجاد برند یک 

 هنرمند و تقویت قدردانی از اثر هنری

افزایش فروش، سهم بازار و  هدف

 آگاهی از برند

ایجاد علاقه به هنرمند و آثار او، پرورش 

 تسهیل فروش کنندگان ودنبال

مخاطب 

 هدف

شناسی، با توجه به جمعیت

روانشناسی و رفتار خرید تعریف 

 شودمی

مندان به هنر و هر داران، علاقهمجموعه

کسی که با آثار هنرمند ارتباط برقرار 

 کندمی

رسانی و تبلیغات اغلب بر پیام ارتباطات

 اقناعی متکی است

سرایی، به اشتراک گذاشتن شامل داستان

رآیند هنرمند و ایجاد روابط با مخاطب ف

 است

از طریق ارقام فروش، سهم بازار  گیریاندازه

و بازگشت سرمایه پیگیری 

 شودمی

های اجتماعی، حضور با تعامل در رسانه

ای و در رویدادها و پوشش رسانه

 همچنین فروش ردیابی شود

تبلیغات تلویزیونی، تبلیغات  هامثال

 آنلاین، چاپی، تبلیغات بنری

 بیلبوردها

های هنرمندان، تعامل در سایتوب

های های اجتماعی، نمایشگاهرسانه

های هنری و گالری، نمایشگاه

 های هنری آنلاینپلتفرم

 (2524) منبع: بروکالاکی و مورای
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س از فرآیند خلق محصول هنری است. پ بزرگترین وظیفه هنرمند ،فرآیند بازاریابی هنردر 

باید به  کننده ارزششیء ارائه شده توسط هنرمند باید تعیین شود و شیء تعیین آن، ارزش

هایی که اثر هنری را به بازار در این راستا، اهمیت واسطه(. 5455)شریفی، بازار ارائه شود

ازار توان به فرآیند معرفی محصول به بکنند، بسیار زیاد است. در مرحله آخر، میمنتقل می

انند توشود، میا اشاره کرد. در اینجا، افرادی که اثر هنری به آنها ارائه میهبا این واسطه

داران، منتقدان هنری، مشاوران هنری یا هنرمندان باشند. با رسیدن مخاطبان هنر، مجموعه

ا کننده، اثر را بکننده و مطلوب شدن آن، عاشق هنر، یعنی مصرفهنر به دست مصرف

 .(5( )شکل 2525، 1)اتی و اردیرنکندی میتمایل به مالکیت آن خریدار

 (0201اتی و اردیرن، فرایند بازاریابی هنر ) .1شکل 

ر، شناسی، تحت تأثیر منطق بازازمان با منطق زیباییهمکه محصولات هنری در شرایطی 

مک ک استراتژی بازاریابیکارگیری د. بهنگذاری اقتصادی نیز قرار داررقابت و ارزش

های هنری از حالت پراکنده و واکنشی خارج شده و به یک فرآیند فعالیت کند تامی

استراتژی  .(2525، 2بانکز و اوکونور) ریزی و پایدار تبدیل شوندهدفمند، قابل برنامه

ار و قابل ای، پایدنظام حرفههنر را از یک فعالیت صرفاً فردی و خلاقانه به یک  بازاریابی

که در آن خلاقیت هنری با شناخت بازار و ارتباط مؤثر با  کند؛ نظامیتبدیل می توسعه

)اتی  .سازدزمان فرهنگی و اقتصادی را فراهم میشود و امکان رشد هممخاطب تلفیق می
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 هنرمند

 تعریف فرآیند به

 شده ایجاد ارزش

  یا شخص توسط

  را هنر که گروهی

 و کندمی خلق

  ارزش این انعکاس

 .دارد اشاره شیء به

 

 محصول

  محصول ظهور به

  یا زیبا هنرهای

 تجسمی هنرهای

  به است قرار که

 شود، عرضه بازار

 .دارد اشاره

 

 بازار

 ارزش آوردن

  بازار به شده ایجاد

 ها،گالری طریق از

 ها،نمایشگاه

 یا اینترنت

 هاحراجی

 

 سازمان

 خلق هنری اثر ارائه فرآیند

 هاییسازمان یا افراد به شده

 مخاطبان هنرمندان، مانند

 منتقدان داران،موزه هنر،

  هنری، مشاوران هنری،

  ها،موزه ها،گالری

 .هنری هاینمایشگاه

 تعریف

 ارزش

 تکامل

 ارزش

 انتقال

 ارزش
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یک استراتژی بازاریابی هنری شامل ایجاد و اجرای طرحی برای تبلیغ  (.2525و اردیرن، 

استراتژی باید مخاطب هدف، برند  این(. 2520، 5لوبیس و همکارانو فروش هنر است )

 کریشن وهای مختلف بازاریابی را در نظر بگیرد )هنرمند و نحوه استفاده از کانال

 (.2525، 2همکاران

استراتژی بازاریابی هنر، رویکردی سیستماتیک و استراتژیک برای تبلیغ آثار یک هنرمند،  

ت. این استراتژی در مورد ارتباط ایجاد برند او و در نهایت افزایش دیده شدن و فروش اس

مندان از طریق انتقال مؤثر جوهره و ارزش هنر داران و علاقهبا خریداران بالقوه، مجموعه

عنوان سازوکاری یکپارچه، نقش های بازاریابی هنر به. استراتژی(2525، 3)گورسناست

ثار، معرفی مؤثر آ کنند و امکانمهمی در پیوند میان خلاقیت هنری و منطق بازار ایفا می

ر د سازند.افزایش ارزش ادراکی، توسعه بازار و پایداری اقتصادی هنرمندان را فراهم می

، پژوهشهایی در داخل و خارج از کشور انجام گرفته های بازاریابی هنراستراتژیزمینه 

 یدگیچیپ لیبه دل یشینما یهنرها یگذارمتیق( اذعان داشت 2523) 0است. ویگینز

قبل از  یتجربه هنر کی یابیمخاطبان در ارز یناتوان ،یهنر اتیمخاطبان از تجرب یابیارز

در  به پرداخت لیو تما ییو تفاوت در توانا دیتول یهانهیهز یریپذمصرف آن، انعطاف

 یهنرها یگذارمتیق یهایاستراتژ وی نشان داداست.  زیبرانگمخاطبان، چالش نیب

ر ساعات د یگذارمتیمانند ق ایپو یگذارمتیق یهاوشر مت؛یق ضیاز جمله تبع ،یشینما

 یگذارمتیق یهاسمیدرآمد؛ مکان تیریمد یهاتلاش ایبازده  تیریاوج مصرف و مد

و درآمد  طی؛ بر حضور، فروش بل«بپرداز یخواهیهر چقدر م» یگذارمتیمانند ق یمشارکت

هنر ی فرهنگ هایواسطه ( در بررسی2523) 5تأثیرگذارند. یانگ یهنر یهاسازمان یبرا

 یشناختچارچوب روشدر پژوهشی با  ورکیویهنر ن یدر بازار اصل ینیجوهر معاصر چ

 دیتأک یفرهنگ نیب یهنر یهاتیروا یدهدر شکل یتخصص یهایگالر ی، بر نقشفیک

وان بر رسانه، بلکه به عن یعمل مبتن کیهنر جوهر را نه صرفاً به عنوان  یگالر .کندیم

 کی جهیتن رو د دهدیقابل انتقال قرار م «یشناختییبایو ز یفلسف تیحساس» کیحامل 

( در طی یک 2520لوبیس و هکاران ). کندیم جادیا رشیپذ یبرا یبیترک« سوم یفضا»

ن ی را چنیمحصولات خلاق در اندونز تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ مرور نظاممند،

استفاده از  غ،یو تبل یبرندساز یبرا یاعاجتم یهااستفاده از رسانه گزارش دادند
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 یتجوتسلط بر جس یسئو برا یسازنهیمحصولات خلاق، به یابیدر بازار نفلوئنسرهایا

 یلیمیا یابیاستفاده از بازار ،یالمللنیو ب یبازار محل یسازنهیدر گوگل، به یدیکلمات کل

ه خود که مربوط ب ییتواو ارائه مح ان،یمجدد مشتر یریگهدف یاپ براواتس یابیو بازار

مورد استفاده بتوانند بازار خود محصول  یهایتراتژبازار محصولات خلاق باشد تا همه اس

 خلاق را گسترش دهند.

های اجتماعی از طریق ابزارهایی مانند دهند که رسانه( نشان می2520وان آنه و همکاران )

ر ان را افزایش داده، جوامع وفاداویدئو، استوری و پخش زنده، دسترسی هنرمندان به مخاطب

 هایی مانندکنند، هرچند چالشایجاد کرده و تعامل میان هنرمند و مخاطب را تقویت می

کنند که ( بیان می2520منگ و همکاران ) .ها نیز وجود دارداشباع محتوا و تغییر الگوریتم

ه ستقیم آثار بشدن هنرمندان، تسهیل فروش مهای اجتماعی موجب افزایش دیدهرسانه

ی هایزمان نگرانیاند، اما همهای سنتی شدهداران و کاهش وابستگی به گالریمجموعه

 آلزیبادراخ .اندگذاری هنر ایجاد کردهها بر ارزشدرباره اصالت، کیفیت و سلطه الگوریتم

 ،نشان دادند که استراتژی بازاریابی )ترکیب محصول، توزیع و ترفیع( (2520و همکاران )

سازی فرآیندها و توسعه محصولات سفارشی تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مالی بهینه

 .دارد در مغولستان یهای نمایشوکارهای هنرکسب

ستفاده ا علاوه بر روش های سنتی مانند دهد که در بازاریابی هنر،( نیز نشان می2524آیدین )

لاعات از ها و مجلات؛ انتشار اطادیو، روزنامهاز پوستر، بنر و تریلر؛ تبلیغات در تلویزیون، ر

های نوین مانند ای و فناوریاستفاده از ابزارهای تبلیغاتی چندرسانهطریق تبلیغات شفاهی؛ 

هوش مصنوعی، واقعیت افزوده و متاورس نقش مهمی در بهبود اثربخشی بازاریابی و توسعه 

مندان برای موفقیت در بازاریابی که هنر متوجه شد (2524هیکس ) .آینده این حوزه دارد

های اجتماعی، تحلیل مداوم هایی مانند استمرار در فعالیت رسانهدیجیتال از استراتژی

دی های کارآفرینی، تنوع درآمعملکرد، گسترش مخاطب از طریق اینترنت، توسعه مهارت

 حقوقی های ساختاری وکنند، هرچند با موانعی مانند محدودیتو همکاری استفاده می

دهد که برندسازی مشترک هنری در صنعت مد از ( نشان می2524هوانگ ) .مواجه هستند

طریق همکاری هنرمند و برند، موجب افزایش ارزش محصول، حفظ کمیابی و تقویت 

ک تواند یکند و میرابطه با مشتری شده و به افزایش آگاهی و قدرت برند کمک می

 .ده باشداستراتژی مؤثر بازاریابی در آین
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الگوی بومی استراتژی های بازاریابی برای موسسات ( 5454ابراهیم نژاد و همکاران )

ده . الگوی مفهومی طراحی شطراحی نمودندفرهنگی و هنری شهر مشهد با رویکرد کیفی 

شامل مولفه هایی در محورهای تحلیل محیطی، هدف گذاری، تقسیم بندی بازار، موقعیت 

و هنر، محصول فرهنگی و هنری، قیمت گذاری و تبلیغات است.  یابی در حوزه ی فرهنگ

عناصر محصول، قیمت، توزیع و ارتقا  ( نشان دادند5454) پهلوان مازندرانی و نوری نژاد

مدیریت  .دارند گالری های هنری بازاریابی دیجیتال در تاثیر معناداری بر اثربخشی

 تماعی، سئو، تبلیغات هدفمند و همکاریدیجیتال با بهره گیری از شبکه های اج بازاریابی

با اینفلوئنسرها، تعامل با مخاطبان جهانی را تقویت کرده، هزینه های بازاریابی را کاهش 

می دهد و فروش را افزایش می بخشد. این یافته ها به مدیران گالری ها کمک می کند تا 

شتریان را بهبود داده و تجربیات شخصی سازی شده، وفاداری م استراتژی های دیجیتال با

  .و جایگاه گالری را در بازار رقابتی هنر تقویت کنند

و نظر خبرگان هنر نقاشی در شهر یزد نشان  SWOT ( با استفاده از تحلیل5454شهسواری )

ها و تهدیدها غلبه دارند. بر این اساس، ها بر ضعفداد که نقاط قوت و فرصت

ی درمانی، همکارورود به بازارهای جدید مانند هنرهای تهاجمی پیشنهادی شامل استراتژی

گیری از نمادهای فرهنگی در خلق وکارها برای خرید آثار هنری، بهرهها و کسببا سازمان

 هایهای تخصصی، تقویت برندسازی شخصی، و ارتقای مهارتآثار، توسعه آموزش

ی دیواری و زیباسازی هنری و همکاری تیمی برای ورود به بازارهای نوظهور مانند نقاش

از بین عوامل موثر بازاریابی آنلاین آلبوم  ند( نشان داد5455بیگی و همکاران ) .شهری است

های موسیقی به ترتیب عامل چشم انداز، هم افزایی، سایت و سیستم مهم ترین عوامل 

تاثیرگذار هستند. هم چنین ایجاد انگیزه خرید در وب سایت، رعایت مشتری مداری و 

های موسیقی موجب موفقیت در های سایر شرکترسی نقاط قوت و ضعف وب سایتبر

 بازاریابی فروش محصولات می شود. 

دهد با وجود اهمیت روزافزون بازاریابی در صنایع هنری، های پیشین نشان میمرور پژوهش

ات عای برای استراتژی بازاریابی هنر ارائه نشده است. مطالشدههنوز مدل جامع و بومی

سازی پارچهاند و کمتر به یکصورت پراکنده به عناصر بازاریابی پرداختهموجود بیشتر به

اند. همچنین اغلب تحقیقات در بستر ها در قالب یک چارچوب منسجم توجه داشتهآن

های فرهنگی و اقتصادی جوامع در حال کشورهای غربی انجام شده و کمتر به ویژگی

ه بر این، تمرکز بیشتر بر هنرهای سنتی بوده و ابعاد نوین هنر مانند اند. علاوتوسعه پرداخته
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ای کمتر بررسی شده است. بنابراین، خلأ اصلی ادبیات، نبود یک هنر دیجیتال و چندرسانه

 .مدل جامع و متناسب با شرایط بومی و تحولات جدید هنر است

 چارچوب نظری

ری عسگ« های بازاریابی هنرستراتژیطراحی ا»چارچوب نظری این پژوهش بر اساس مدل 

–5465مطالعه ) 522( تدوین شده است که با استفاده از فراترکیب 5450و همکاران )

 مدل ،اساس این بر. کندمی معرفی مندزمینه و چندبعدی ایپدیده را هنر بازاریابی ،(2520

 ،تماعیو اج ای )اقتصادی، فرهنگیزمینه مؤثر عوامل: است اصلی بخش چهار شامل

گیری های هنرمند، اثر و مخاطب( که بستر شکلو ویژگی ، ارتباطات، فناورانهسیاسی

کنند؛ فرایند تدوین استراتژی که شامل تحلیل محیط، شناخت ها را فراهم میاستراتژی

های مخاطب، تعیین جایگاه و اهداف و انتخاب مسیرهای راهبردی است؛ استراتژی

گذاری، توزیع، ارتباطات، تجربه مخاطب و دینگ، قیمتبازاریابی هنر )مانند برن

ای. این های دیجیتال(؛ و در نهایت پیامدهای اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و حرفهفناوری

ی ها و پیامدها، چارچوبای، فرایند، استراتژیمدل با تبیین روابط علّی میان عوامل زمینه

 .دهدیکپارچه برای تحلیل بازاریابی هنر ارائه می

ان و های محمدیپژوهش: فرایند تدوین استراتژیو  محیط اقتصادی بازار هنر

دهد که شرایط اقتصادی و ساختار بازار هنر بر تقاضا، ( نشان می5449همکاران )

( بر 2525گذاری و توسعه بازار آثار هنری تأثیر مستقیم دارد. همچنین، گورسن )قیمت

های ایتی و توسعه اقتصاد هنر در تقویت فعالیتهای حمگذاری، سیاستاهمیت سرمایه

( و 2524) 1. از سوی دیگر، نتایج مطالعات دشماخ و همکاراناست بازاریابی تأکید کرده

( بیانگر آن است که دسترسی به منابع مالی، اعتبارات و 2524) 2تکدیر و همکاران

ا یدار و بلندمدت رهای بازاریابی پاهای بخش خصوصی، امکان اجرای استراتژیحمایت

المللی سازد. علاوه بر این، توسعه تجارت خارجی و حضور در بازارهای بینفراهم می

تواند به گسترش بازارهای هدف، افزایش درآمد و ارتقای جایگاه هنرمندان کمک کند می

 توان انتظار داشت محیط اقتصادی مساعد ازبنابراین، می(. 5454نژاد و همکاران، )ابراهیم

های بازاریابی ها و تأمین منابع، فرایند تدوین استراتژیطریق ایجاد ثبات، تقویت زیرساخت

 هنر را تسهیل کند.

                                                           
1 Deshmukh et al. 
2 Takdir et al. 
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  محیط اقتصادی بازار هنر تأثیر مثبت و معناداری بر فرایند : 1فرضیه

 .های بازاریابی هنر داردتدوین استراتژی

دهد ان میاهد پژوهشی نششو: فرایند تدوین استراتژیمحیط سیاسی بازار هنر و 

توانند زمینه توسعه یا محدودیت بازار هنر های دولتی میمشیهای فرهنگی و خطسیاست

کننده، ( و وجود قوانین شفاف و حمایت5452را فراهم کنند )شوشتریان و همکاران، 

کند )تابش و همکاران، های بازاریابی را تقویت میاعتماد و امنیت لازم برای فعالیت

ر تواند به توسعه بازاهای دولتی و حکمرانی فرهنگی کارآمد می(. همچنین حمایت5455

، 1های بازاریابی کمک کند )اورتیز اوسپینو و همکارانهنر و افزایش اثربخشی استراتژی

عرضه و  هایالمللی و دیپلماسی فرهنگی فرصت(. علاوه بر این، بهبود روابط بین2520

(. 5449دهد )محمدیان و همکاران، ازارهای جهانی را گسترش میترویج آثار هنری در ب

مایتی، ها و نهادهای حرود محیط سیاسی باثبات و برخوردار از سیاستبنابراین، انتظار می

 .های بازاریابی هنر را تسهیل کندفرایند تدوین استراتژی

  محیط سیاسی بازار هنر تأثیر مثبت و معناداری بر فرایند  :2فرضیه

 .های بازاریابی هنر داردتدوین استراتژی

ازار هنر بیش ب :فرایند تدوین استراتژیو  محیط فرهنگی و اجتماعی بازار هنر

از بسیاری از بازارها تحت تأثیر معانی نمادین و ساختارهای اجتماعی قرار دارد و 

ش تواند ترجیحات هنری و نحوه واکنهای فرهنگی و هنجارهای اجتماعی میتفاوت

(. همچنین، سرمایه فرهنگی 2554، 2مخاطبان به اقدامات بازاریابی را تغییر دهد )لی و لی

ر سرمایه تمخاطبان بر میزان درک، مشارکت و مصرف هنر اثرگذار است و در سطوح پایین

 شود )کوادرادوگارسیا وتر میهای آموزشی و ترویجی پررنگفرهنگی، نقش فعالیت

از سوی دیگر، تحولات سبک زندگی، تغییرات نسلی و گسترش (. 2520، 3مونتوروپونز

های دیجیتال، الگوهای مصرف هنر را متحول کرده و ضرورت استفاده از رسانه

(. 5454چی، مومنی و عتیقهرویکردهای نوین و تعاملی در بازاریابی را افزایش داده است )

 در توسعه فرهنگ هنری و گذاریافزون بر این، نگرش مثبت اجتماعی به هنر و سرمایه

تواند زمینه رشد پایدار بازار هنر را فراهم کند )هردیاکاروزا و پروری میمخاطب

                                                           
1 Ortiz-Ospino et al. 
2 Lee & Lee 
3 Cuadrado-García & Montoro-Pons 
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مینه های بازاریابی هنر با زراستایی استراتژیرود هم(. بنابراین، انتظار می2520، 1همکاران

 .دنهای اثربخش را تقویت کتراتژیاس تدوین فرایند هدف، جامعه اجتماعی–فرهنگی

  محیط فرهنگی و اجتماعی بازار هنر تأثیر مثبت و معناداری  :3فرضیه

 .های بازاریابی هنر داردبر فرایند تدوین استراتژی

یتال، تحولات دیج: فرایند تدوین استراتژیو  ها در بازار هنروندها و فناوریر

هوش  ی مانندهایهای آنلاین و ظهور فناوریهای اجتماعی، توسعه پلتفرمگسترش رسانه

چین، واقعیت افزوده و واقعیت مجازی، ساختارهای سنتی بازار هنر را مصنوعی، بلاک

ای برای تعامل با مخاطبان، توسعه بازار و نوآوری در های تازهدگرگون کرده و فرصت

ها نشان (. پژوهش2524، 2؛ ترشچنکو و همکاران2525اند )گورسن، بازاریابی فراهم آورده

های اجتماعی و بسترهای دیجیتال از طریق تقویت ارتباطات دوسویه، انهدهد رسمی

های رفتاری مخاطبان، امکان گری هنری، برندسازی هنرمندان و استفاده از دادهروایت

د )رومرو دهنمحور را افزایش میشده و تجربهسازیهای بازاریابی شخصیتدوین استراتژی

های (. همچنین، فناوری2524، 0اکیس و ماتسیولا؛ گرایل2524، 3رودریگرز و همکاران

های سنجی آثار هنری، ظرفیتهای جدید عرضه، نمایش و اصالتنوظهور با ایجاد شیوه

(. بنابراین، انتظار 2524، 6ایون؛ مک2520، 5اند )هوجدیدی برای بازاریابی هنر فراهم کرده

های فناورانه، فرایند تدوین استراتژیبرداری هوشمندانه از روندهای رود شناسایی و بهرهمی

 .بازاریابی هنر را تقویت کند

  ها در بازار هنر تأثیر مثبت و معناداری بر روندها و فناوری :4فرضیه

 های بازاریابی هنر دارندفرایند تدوین استراتژی

کند شواهد پژوهشی بیان می: فرایند تدوین استراتژیو  های هنرمندویژگی

ای هنرمند، اعتماد بازار و پذیرش اثر و همچنین سازوکارهای توانمندی حرفهکیفیت اثر و 

(. همچنین خلاقیت و سبک 5440کند )مبارکی و همکاران، گذاری را تقویت میقیمت

(. از سوی 2520، 7گیری برند هنرمند است )جلینکمتمایز، مبنای اصلی تمایز و شکل

 یدتأی و جوایز ها،نمایشگاه طریق از که—دیگر، شهرت و مشروعیت اجتماعی هنرمند

 را تقاضا و داده کاهش را مخاطبان اطمینانعدم—شودمی تقویت فرهنگی نهادهای
                                                           
1 Heredia-Carroza et al. 
2 Tereshchenko et al. 
3 Romero-Rodriguez et al. 
4 Gryllakis & Matsiola 
5 Hu 
6 McEwan 
7 Jelínek 
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های ون بر این، سرمایه اجتماعی و شبکهافز(. 5443 حبیبی، و اسماعیلی) دهدمی افزایش

دهای رهای عرضه و ترویج را تسهیل کرده و موفقیت راهبای دسترسی به کانالحرفه

 (. 2522، 1دهد )ساندرس و همکارانبازاریابی را ارتقا می

تا چه حد  یابی شود وکند اثر هنری چگونه موقعیتهای هنرمند تعیین میبنابراین، ویژگی

   .امکان موفقیت در بازار داشته باشد

  های هنرمند تأثیر مثبت و معناداری بر فرایند ویژگی :5فرضیه

 ریابی هنر داردهای بازاتدوین استراتژی

محور و بازار هنر ماهیتی تجربه: فرایند تدوین استراتژیو  های مخاطبیژگیو

ها شکند. پژوهگیری معنا و ارزش اثر نقش فعالی ایفا مینمادین دارد و مخاطب در شکل

طور معناداری تحت تأثیر سرمایه اقتصادی و فرهنگی و دهد مصرف هنر بهنشان می

(. همچنین، 2520وادرادوگارسیا و مونتوروپونس، کخاطبان قرار دارد )های فردی متفاوت

کننده منفعل نیستند و در جستجوی تجربه، معنا و هویت بوده و مخاطبان هنر صرفاً مصرف

نژاد و هیمگیرد )ابراهای اجتماعی شکل میرفتارشان تحت تأثیر سبک زندگی و شبکه

اق میان عرضه هنری و ترجیحات مخاطبان (. از سوی دیگر، عدم انطب5454همکاران، 

(. بنابراین، 2524فیلیس و همکاران، های بازاریابی منجر شود )تواند به شکست استراتژیمی

های اثربخش و خلق بندی مناسب، طراحی پیامشناخت دقیق مخاطب، مبنای بخش

 .های معنادار در بازار هنر استتجربه

  ثبت و معناداری بر فرایند های مخاطب تأثیر مویژگی :6فرضیه

 های بازاریابی هنر داردتدوین استراتژی

دهد شواهد پژوهشی نشان می: فرایند تدوین استراتژیو  های اثر هنرییژگیو

دهد شده و جذابیت بازار را افزایش میشناسی و روایت محتوایی اثر، ارزش ادراکزیبایی

عنوان مبنای اعتماد بازار، بر نیز به ( و اصالت و اعتبار اثر5454)محبی و مشایخی، 

(. همچنین، کیفیت فنی و 2520، 2گذاری و تقاضا اثر مستقیم دارد )کیم و چانگقیمت

های توزیع، تجربه مخاطب و دسترسی های مادی اثر در کنار نحوه عرضه و کانالویژگی

(. افزون 5449ن، ؛ محمدیان و همکارا5455زاده، دهد )حائریبازار را تحت تأثیر قرار می

ا افزایش تواند پذیرش مخاطبان رخوانی اثر با بستر فرهنگی و اجتماعی معاصر میبر این، هم

                                                           
1 Sanders et al. 
2 Kim & Chang 
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رود (. بنابراین، انتظار می2525، 1داده و ارتباط معنادارتری با بازار ایجاد کند )هان و کانگ

فرایند شده، شده و ریسک ادراکدهی به ارزش ادراکهای اثر هنری با شکلویژگی

 .های بازاریابی هنر را تقویت کندتدوین استراتژی

  های اثر هنری تأثیر مثبت و معناداری بر فرایند ویژگی :7فرضیه

 .های بازاریابی هنر داردتدوین استراتژی

د نقش دهشواهد پژوهشی نشان می: فرایند تدوین استراتژیو  عناصر بازار هنر

ازار و کیفیت شبکه توزیع در افزایش دسترسی و شفافیت بها( ها و پلتفرمها )گالریواسطه

ها، منتقدان و کارشناسان نیز با ( و رسانه5454اهمیت بنیادی دارد )محبی و مشایخی، 

مینان اطای، اعتبار اجتماعی و برند هنرمند، به کاهش عدمهای حرفهدهی به ارزیابیشکل

(. همچنین، رویدادهای 2520لینک، ؛ ج5452کنند )شوشتریان، و تقویت تقاضا کمک می

سازی و فروش، به های نمایش، شبکههنری و نهادهای حمایتی با فراهم کردن فرصت

کنند )گورسن، توسعه بازار و خلق ارزش افزوده برای هنرمندان و مخاطبان کمک می

ن ای رود هرچه تعامل و هماهنگی میان(. بنابراین، انتظار می2520، 2؛ محبوب و فیسال2525

های بازاریابی هنر هدفمندتر و اجرای آن عناصر بیشتر باشد، فرایند تدوین استراتژی

  .تر خواهد بوداثربخش

  عناصر بازار هنر تأثیر مثبت و معناداری بر فرایند تدوین  :8فرضیه

 .های بازاریابی هنر دارنداستراتژی

کند پژوهشی بیان میشواهد : فرایند تدوین استراتژیو  ارتباطات در بازار هنر

 پردازی، درکوگو، بازخورد و روایتارتباطات دوسویه هنرمند و مخاطب از طریق گفت

(. همچنین 2524، 3کند )جیانگ و همکارانارزش هنری و وفاداری مخاطبان را تقویت می

 هایسازی میان کنشگران بازار با تبادل منابع، دانش و اعتبار، زمینه طراحی استراتژیشبکه

؛ 5449سازد )محمدیان و همکاران، های دسترسی را فراهم مینوآورانه و توسعه کانال

ها و خلق مشترک، از طریق گسترش (. علاوه بر این، همکاری2524ترشچنکو و همکاران، 

؛ 5455دهد )تابش و همکاران، افزایی ارزش، دامنه مخاطبان را افزایش میها و همشبکه

 های اجتماعی و بسترهای آنلاین(ها، شبکهنهادی و دیجیتال )رسانه( و ارتباطات 2520هو، 

(. بنابراین، انتظار 5454کند )درویشی و همکاران، نیز تعاملات و توسعه بازار را تسهیل می

                                                           
1 Han & Kang 
2 Mahboob & Faisal 
3 Jiang et al. 
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مندتر های بازاریابی را هدفرود تقویت ارتباطات در بازار هنر، فرایند تدوین استراتژیمی

  .ندتر کو اجرای آن را اثربخش

  ارتباطات در بازار هنر تأثیر مثبت و معناداری بر فرایند  :9فرضیه

 های بازاریابی هنر داردتدوین استراتژی

 :ابی هنرهای بازاریاستراتژیو اتخاذ  های بازاریابی هنرتدوین استراتژی فرایند

ط و یای بنیادی در تبدیل شناخت محفرایند تدوین استراتژی در ادبیات مدیریت، مرحله

تخاذ شود. بر این اساس، اهای عملیاتی تلقی میگیریها و جهتتحلیل شرایط به تصمیم

ناسایی مند است که از طریق شاستراتژی نه یک اقدام اتفاقی، بلکه برآیند فرایندی نظام

 ها، و مقایسهها، تعیین اهداف و اولویتها و تهدیدها، ارزیابی منابع و قابلیتفرصت

ن، نژاد و همکاراابراهیم)شودختلف، به انتخاب راهبردهای مناسب منتهی میهای مگزینه

. در حوزه بازاریابی هنر نیز، به دلیل پیچیدگی بازار، (2522، 1پور و همکاران؛ مصلح5454

زمان عوامل فرهنگی، اقتصادی و های نمادین و تأثیر همتنوع بازیگران، غلبه ارزش

اثربخش مستلزم طی شدن یک فرایند تدوین دقیق و منسجم  هایاجتماعی، اتخاذ استراتژی

نگری بیشتری برخوردار باشد، مندی و آیندهاست. هرچه این فرایند از انسجام، تحلیل

مند یا نهاد های هنرهای بازار هنر، ظرفیتتر با ویژگیهای متناسباحتمال انتخاب استراتژی

رو، انتظار . از این(2524، 2لچاک و همکارانکوا)یابدهنری و نیازهای مخاطبان افزایش می

گی و ای در چگونکنندههای بازاریابی هنر، نقش تعیینرود فرایند تدوین استراتژیمی

 .های بازاریابی هنر داشته باشدکیفیت اتخاذ استراتژی

  ثبت و تأثیر م های بازاریابی هنراستراتژیفرایند تدوین  :11فرضیه

 .داردها راتژیاجرای استمعناداری بر 

مدیریت  در ادبیات :هااستراتژیو پیامدهای اتخاذ  های بازاریابی هنرستراتژیا

ها و الیتسازی فعگیری روشن، هماهنگمعنای تعیین جهتو بازاریابی، اتخاذ استراتژی به

(. 2520، 3تخصیص هدفمند منابع برای دستیابی به نتایج مطلوب است)مورگان و همکاران

ها از حالت ها و تصمیمشود کنشساس، برخورداری از استراتژی موجب میبر این ا

پراکنده و واکنشی خارج شده و در قالبی منسجم و هدفمند سامان یابند. در نتیجه، انتظار 

ریکوپوایا پتری نسبت به فقدان آن باشد)ساز پیامدهای مثبترود وجود استراتژی، زمینهمی

                                                           
1 Moslehpour et al. 
2 Kovalchuk et al. 
3 Morgan et al. 
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تر تواند به انسجام بیشهای بازاریابی هنر میو، اتخاذ استراتژیر(. ازاین2520، 1و همکاران

گیری های بازاریابی، بهبود ارتباط با مخاطبان، تقویت جایگاه رقابتی و بهرهدر فعالیت

از منظر اقتصادی،  (.2520های بازار منجر شود )لوبیس و همکاران، مؤثرتر از فرصت

ادی و زایی، رشد اقتصتولید و توزیع، به اشتغالهای بازاریابی هنر با ارتقای استراتژی

اوسپینو  کنند )اورتیزافزایش سودآوری کمک کرده و توسعه پایدار بازار هنر را تقویت می

قویت المللی و ت(. در بعد بازار و رقابت نیز، توسعه بازارهای داخلی و بین2520و همکاران، 

حقق گویی به نیاز مخاطب قابل تو پاسخمزیت رقابتی پایدار از مسیر نوآوری، برندینگ 

(. 2525؛ هان و کانگ، 2524؛ کوالچاک و همکاران، 5449است )محمدیان و همکاران، 

محوری و تجربه مخاطب، رضایت و وفاداری افزایش یافته افزون بر این، با تقویت مشتری

؛ 2524 یابد )ترشچنکو و همکاران،و جامعه مخاطبان و تصویر برند هنری بهبود می

 هویت حفظ به تواندمی هنر بازاریابی اجتماعی،–(. در بعد فرهنگی2525گورسن، 

 هایآسیب کاهش حتی و) اجتماعی مشارکت توسعه و بومی هنر ترویج فرهنگی،

ای (. همچنین، پیامدهای سازمانی/حرفه5454ی و همکاران، درویش) شود منجر( اجتماعی

گیری سازمانی و بهبود مستمر کیفیت آثار است )هو، سازی، یادایآن شامل نوآوری، حرفه

 های معنادار، ارتقای رفاه روانی وای و روانی نیز خلق تجربه(. نهایتاً، در سطح تجربه2520

بر این مبنا، (. 2522پور و همکاران، افزایش سرمایه اجتماعی گزارش شده است )مصلح

های توسعه برند، آمیخته ل استراتژیهای بازاریابی هنر، شامرود استراتژیانتظار می

قتصادی، پیامدهای اهای رقابتی و رویدادمحور، به ای، استراتژیبازاریابی، بازاریابی رابطه

 منجر شوند. ایفرهنگی، اجتماعی و حرفه

  تأثیر مثبت و معناداری بر  های بازاریابی هنراستراتژی :11فرضیه

 .داردها پیامدهای اجرای استراتژی

آورده شده است.  (2)های تدوین شده، مدل مفهومی تحقیق در شکل وجه به فرضیها تب

                                                           
1 Pricopoaia et al. 
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 مدل مفهومی تحقیق :0شکل 

 

 

 محیط اقتصادی بازار

 محیط سیاسی بازار

 محیط فرهنگی و اجتماعی بازار

 روندها و فناوری ها

 های هنرمندویژگی

 های مخاطبویژگی

 های اثر هنریویژگی

 عناصر بازار

 ارتباطات در بازار

فرایند تدوین 

 هایاستراتژی

اجرای 

های استراتژی

 بازاریابی هنر

پیامدهای 

اجرای 

 هایاستراتژی

 بازاریابی هنر
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 روش تحقیق

 از و بوده کاربردی تحقیقات نوع از هدف، مبنای بر تحقیقات بندیطبقه در پژوهش این

 گرفته مانجا پیمایشی به صورت که ـ همبستگی است توصیفی نوع تحقیق، از روش لحاظ

است. جامعه آماری شامل فعالان و کارشناسان حوزه بازاریابی محصولات هنری و اساتید 

 برآورد و دانشجویان تحصیلات تکمیلی رشته بازاریابی و رشته اقتصاد هنر بودند. برای

 را آنها نباید نامشان صرف به که شد. قواعدى استفاده سرانگشتی قواعد نمونه، از حجم

 5کارلو مونت سازىشبیه در مطالعات ریشه قواعد این کرد. ارزیابى یرعلمىغ یا غیردقیق

اینجا، حداقل حجم نمونه  کنند. درعوامل الگو عمل می و دارند و بر اساس تعداد متغیرها

نمونه برای هر عامل )متغیر پنهان( لازم است.  25شود و براساس متغیرهای پنهان تعیین می

متغیر هستند، حجم نمونه آماری  29ه تعداد متغیرهای پنهان که در این پژوهش، با توجه ب

تصادفی در دسترس  گیریروش نمونه از نفر تعیین شد. نمونه مورد نظر با استفاده 045

 انتخاب شدند.

آوری بود. فرایند جمع 5454دی  53تا  5454آبان  54زمان تکمیل پرسشنامه ها از 

ده هایی مانند دانشگاه هنر ایران، دانشکدر دانشگاه ها بدین صورت بود که محققپرسشنامه

هنر دانشگاه علوم و تحقیقات، دانشکده هنرهای زیبای دانشگاه تهران و دانشگاه هنر 

ل ها توسط اساتید و دانشجویان تحصیلات تکمیلی تکمیاصفهان حضور یافت و پرسشنامه

ه هنرهای نمایشی، اداره تئاتر، شد. همچنین با مراجعات مکرر و متعدد به مراکزی چون ادار

هایی مانند انجمن هنر سینما، انجمن هنرهای نمایشی، خانه هنرمندان ایران و غیره، گالری

هایی گالری کاما، گالری سیحون، گالری آران، گالری عصر، گالری باوان و غیره، و موزه

بین هنرمندان و  مانند موزه هنرهای معاصر، موزه فرش، موزه موسیقی و غیره، پرسشنامه

پرسشنامه  045فعالان و کارشناسان حوزه بازاریابی محصولات هنری توزیع شد. در نهایت 

 قابل قبول جمع آوری و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

عنوان مدل مفهومی (، به5450عسگری و همکاران ) "های بازاریابی هنراستراتژی"مدل 

س این مدل، متغیرهای مستقل )برون زا( عبارتند از: این پژوهش به کار گرفته شد. بر اسا

گویه(،  9گویه(، محیط فرهنگی و اجتماعی ) 4گویه(، محیط سیاسی ) 6محیط اقتصادی )

های مخاطب گویه(، ویژگی 6های هنرمند )گویه(، ویژگی 9روندها و فناوری ها در بازار)

 گویه(. 0گویه( و ارتباطات ) 3گویه(، عناصر بازار ) 9های اثر هنری )گویه(، ویژگی 3)

                                                           
1 Monte Carlo simulation  
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ها فرایند تدوین استراتژی های بازاریابی هنر، متغیر وابسته میانی است که شامل این مولفه

گویه(، تحقیقات  4) SWOTگویه(، تحلیل  4است: تعیین اهداف، مأموریت و چشم انداز )

 گویه(. 4یابی )یتگویه( و موقع 0گویه(، هدف گذاری ) 0گویه(، بخشبندی بازار ) 3بازار )

ها است: استراتژی های بازاریابی هنر، نیز متغیر وابسته میانی است که شامل این مولفه

گویه(، استراتژی رویداد  4گویه(، استراتژی توسعه برند ) 54استراتژی آمیخته بازاریابی )

استراتژی گویه( و  6گویه(، استراتژی محتوایی دیجیتال ) 4گویه(، استراتژی رابطه ای ) 4)

 گویه( . 4رقابتی )

های بازاریابی هنر نیز متغیر وابسته نهایی است که شامل این پیامدهای اتخاذ استراتژی

گویه(، بهبود مزیت رقابتی و توسعه  4ها است: پیامدهای اقتصادی و بازارمحور)مولفه

گی گویه(، پیامدهای فرهن 4گویه(، مشتری محوری و بهبود تجربه مخاطب ) 4بازار)

گویه( و خلق ارزش،  4گویه(، نوآوری، توسعه کیفیت و یادگیری سازمانی ) 4اجتماعی )

 گویه(.  4احساسی )–تجربه و رفاه روانی

= زیاد 4= متوسط، 4= کم، 2= بسیارکم،  5ثبت شدند ) 0تا  5ها در مقیاس لیکرت از پاسخ

 = بسیار زیاد(.  0و 

وهش، از چندین روش استفاده شد. در مرحله منظور بررسی روایی و پایایی ابزار پژبه

نخست، روایی صوری پرسشنامه از طریق نظرخواهی از پانل متخصان گروه مدیریت 

دانشگاه آزاد اسلامی واحد بابل انجام شد، نظرات آنان درباره موارد سطح دشواری، میزان 

نجام شد. در عدم تناسب، ابهام عبارات جمع آوری شد و اصلاحات لازم  بر پرسشنامه ا

جرای آزمونی با اهای اصلی، پیشآوری دادهمرحله بعد، برای اطمینان از پایایی قبل از جمع

نفر از افراد جامعه آماری انجام شد. نتایج حاصل از محاسبه ضریب  45پرسشنامه روی 

 9/5های پژوهش بیشتر از آلفای کرونباخ نشان داد مقدار این شاخص برای تمامی سازه

 باشد. ها میه بیانگر پایایی مناسب و انسجام درونی قابل قبول گویهاست ک

 مفهومی، مدل در موجود متغیرهای بین روابط تبیین و پیشنهادی آزمون الگوی منظور به

  PLS Smartافزارو نرم 1جزیی مربعات حداقل رویکرد ساختاری با معادلات مدلسازی از

های پیچیده، امکان برآورد مناسب در تحلیل مدل این روش به دلیل توانایی شد. استفاده

بینی روابط میان گیری و مدل ساختاری، و همچنین تمرکز بر پیشهمزمان مدل اندازه

هیر و ای دارد )های علوم اجتماعی و مدیریتی کاربرد گستردهها، در پژوهشسازه

                                                           
1 Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) 
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در مرحله نخست،  ،  PLSروش در هاداده تحلیل بر الگوریتم (. مبتنی2553، 1همکاران

ی های پنهان بررسی گردید. پایایمنظور ارزیابی پایایی و روایی سازهگیری بهمدل اندازه

ارزیابی شد و  rho_Aابزار با استفاده از ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و شاخص 

ررسی بها مورد شده و بارهای عاملی گویهروایی همگرا از طریق میانگین واریانس استخراج

قرار گرفت. همچنین برای بررسی روایی واگرا از معیار فورنل و لارکر استفاده شد. در 

های پژوهش ارزیابی گردید. منظور آزمون روابط میان سازهمرحله دوم، مدل ساختاری به

و شاخص  2Qپذیری بینی، شاخص پیش2Rدر این مرحله، ضرایب مسیر، ضرایب تعیین 

استرپ شدند. معناداری ضرایب مسیر نیز با استفاده از روش بوت مقادیر اشتراکی بررسی

یر ای که مقادگونهبرای هر مسیر محاسبه گردید؛ به tبرآورد شد. در این روش، مقدار آماره 

 06/2تر از درصد و مقادیر بزرگ 0دهنده معناداری در سطح خطای نشان43/5تر از بزرگ

(. در نهایت، 2553هیر و همکاران، درصد است ) 5دهنده معناداری در سطح خطای نشان

محاسبه  Theta RMS و GOF ،SRMR ، NFIهای برازش کلی مدل شامل معیار شاخص

 و ارزیابی شدند.

 هایافته

گیری با هدف اطمینان از کیفیت ابزار سنجش و صحت ارزیابی مدل اندازهدر ابتدا، 

واقع، پیش از بررسی روابط ساختاری میان . در گرفتهای پژوهش انجام گیری سازهاندازه

شده تا چه های طراحیها و گویهمتغیرهای مکنون، لازم است مشخص شود که شاخص

ضرایب  ها،بر اساس یافتهاندازه توانایی سنجش دقیق و صحیح مفاهیم مورد نظر را دارند. 

( P <0.01) صددر5بیشتر و از نظر آماری در سطح  4/5ها از بارهای عاملی کلیه گویه

(، مقدار ملاک برای مناســب بودن ضــرایب بارهای 5444) 2معنادار بود. به گفته هولند

ضریب  ،کنند اگر مقدار پایایی ترکیبی( توصیه می2553است. هیر و همکاران ) 4/5عاملی، 

ها مناسب است. باشد، پایداری درونی سازه 9/5بالای  rho_Aاخص ش و آلفای کرونباخ

کلیه   برای rho_Aاخص ش و ترکیبی پایایی ،آلفای کرونباخ پژوهش نیز، مقدار در این

 0/5است. مقدار میانگین واریانس استخراج شده بالای  محاسبه شده 9/5ها بیش از سازه

دهد. ، روایی همگرای قابل قبول را نشان میمتغیرهااکثر  ( برای5465، 3فورنل و لارکر)

 متغیرهایباشد.  CR > AVEو AVE ،9/5< CR>0/5اید جهت برقراری روایی همگرا ب

                                                           
1 Hair et al 
2 Hulland 
3 Fornell & Larcker 
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که  هاتژیاسترا پیامدهای اتخاذ ها واستراتژی فرایند تدوینهای هنرمند، ارتباطات، ویژگی

( با توجه به اینکه 5465، براساس توصیه فورنل و همکاران )دارند 0/5کمتر از  AVE مقدار

ر د د.گیرین روایی همگرا مورد تأیید قرار میباشد، بنابرامی 9/5آنها بزرگتر از  CR مقدار

 آورده شده است.متغیرهای پژوهش ( پایایی و روایی همگرای 2جدول )

 متغیرهای پژوهشپایایی و روایی همگرای  :0جدول

 CA Rho CR AVE متغیر

 055/5 623/5 996/5 904/5 محیط اقتصادی بازار هنر

 025/5 665/5 604/5 644/5 محیط سیاسی بازار هنر

 322/5 644/5 942/5 995/5 محیط فرهنگی و اجتماعی بازار هنر

 005/5 640/5 663/5 634/5 روندها و فناوری ها در بازار هنر

 434/5 642/5 944/5 963/5 های هنرمندویژگی

 044/5 699/5 643/5 644/5 های مخاطبویژگی

 306/5 450/5 696/5 639/5 های اثر هنریویژگی

 045/5 643/5 652/5 993/5 زار هنرعناصر با

 460/5 624/5 964/5 904/5 ارتباطات در بازار هنر

 443/5 643/5 624/5 965/5 هااستراتژی فرایند تدوین

 024/5 64/5 604/5 960/5 های بازاریابی هنراستراتژی

 465/5 602/5 635/5 940/5 هااستراتژی پیامدهای اتخاذ

 استفاده( 5465)  لارکر و فورنل معیار ، ازگیریاندازه مدل یواگرا روایی بررسی جهت

 پژوهش سازه در هر به مربوط AVE جذر مقدار که آنجا از (،4جدول ) مطابق گردید.

 پژوهش در گفت توانمی رو،از این است؛ بیشتر میانشان، مقدار همبستگی از حاضر،

به  دیگر. هایسازه با تا دارندخود  هایشاخص با بیشتری تعامل مدل هایسازه حاضر،

است. مناسبی حد در مدل واگرای روایی دیگر، عبارت



 117   یدونیفر پوریقلو ی نیروح الامو  یعسکر

 

 گیریاندازه مدل روایی واگرای :3جدول 

 10 11 12 9 8 7 6 5 4 3 0 1 متغیر

            954/5 .محیط اقتصادی بازار هنر5

           966/5 395/5 .محیط سیاسی بازار هنر2

          305/5 394/5 324/5 اجتماعی بازار هنر.محیط فرهنگی و 4

         942/5 3455/5 344/5 044/5 .روندها و فناوری ها در بازار هنر4

        365/5 304/5 346/5 349/5 352/5 های هنرمند.ویژگی0

       946/5 354/5 926/5 044/5 045/5 033/5 های مخاطب.ویژگی3

      655/5 953/5 324/5 945/5 340/5 356/5 095/5 های اثر هنری.ویژگی9

     924/5 046/5 093/5 066/5 044/5 406/5 045/5 955/5 .عناصر بازار هنر 6

    349/5 302/5 459/5 425/5 055/5 455/5 445/5 043/5 320/5 .ارتباطات در بازار هنر4

   954/5 249/5 425/5 055/5 409/5 005/5 403/5 444/5 095/5 454/5 هااستراتژی .فرایند تدوین55

  929/5 044/5 404/5 095/5 356/5 342/5 355/5 305/5 320/5 326/5 324/5 های بازاریابی هنر.استراتژی55

 344/5 352/5 360/5 440/5 454/5 095/5 004/5 440/5 240/5 405/5 449/5 420/5 هااستراتژی .پیامدهای اتخاذ52
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 ها(این که سؤالات )گویه از اطمینان وگیری اندازه مدل تصدیق مراحل طی از پس

به  توانمی مرحله این کنند، درمی گیریاندازه را خود های مربوط بهزهساپرسشنامه دقیقاً 

 گیریاندازه هایمدل رخلافب پرداخت. مدل ساختاری قالب در آزمون فرضیات تحقیق

 مدل بررسی در است، توجه مورد آشکار یمتغیرها با مکنون بین متغیر روابط آن در که

( مدل 4شکل ) .میشود تحلیل و تجزیه همدیگر با مکنون بین متغیرهای روابط ساختاری

 دهد.ساختاری تحقیق را بر اساس ضرایب مسیر نشان می

 
 مدل ساختاری تحقیق بر اساس ضرایب مسیر :3شکل 
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از  پس ، pls روش در هاهداد تحلیل الگوریتم با مطابقهای تحقیق: فرضیه آزمون

 ( هریک tمقادیر) Zمعناداری بررسی ضرایب با ساختاری، و گیریاندازه هایمدل برازش

تحقیق  های فرضیه مسیرها، به مربوط عاملی بار ضرایب استاندارد شده نیز و مسیرها از

هنر با  رتوان گفت محیط اقتصادی بازامی نتایج به دست آمده اساس بر شوند.می آزموده

 tو آماره  00/5، محیط سیاسی بازار هنر با ضریب مسیر t 93/0و آماره  44/5ضریب مسیر 

، روندها و t 40/0و آماره  42/5، محیط فرهنگی و اجتماعی بازار هنر با ضریب مسیر 35/9

های هنرمند با ضریب ، ویژگیt 66/4و آماره  49/5فناوری ها در بازار هنر با ضریب مسیر 

، t 92/9و آماره  06/5های مخاطب با ضریب مسیر ، ویژگیt 20/2و آماره  26/5 مسیر

، عناصر بازار هنر با ضریب مسیر t 45/4و آماره  42/5های اثر هنری با ضریب مسیر ویژگی

بر فرایند  t 35/3و آماره  02/5و ارتباطات در بازار هنر با ضریب مسیر  t 59/2و آماره  23/5

های بازاریابی هنر تأثیر مثبت و معنی داری دارند. فرایند تدوین تدوین استراتژی

های بازاریابی بر استراتژی t 93/0و آماره  44/5های بازاریابی هنر با ضریب مسیراستراتژی

های استراتژی بر پیامدهای اتخاذ t 93/0و آماره  44/5های بازاریابی هنرهنر و استراتژی

شوند. د میهای تحقیق تأییمعنی داری دارند. لذا کلیه فرضیهبازاریابی هنر تأثیر مثبت و 

 مفهومی مدل را براساس مکنون متغیرهای بین ارتباط معناداریو  مسیر ضریب (4) جدول

  دهد.می نشان شده آزمون
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 تحلیل مسیر مدل ساختاری تحقیق :4جدول  

 نتیجه فرضیه tآماره  ضریب مسیر روابط مدل ساختاری

ی بازار محیط اقتصاد

 هنر

 فرایند تدوین ←

 هااستراتژی

 تأیید 93/0 44/5

 فرایند تدوین ← محیط سیاسی بازار هنر

 هااستراتژی

 تأیید 35/9 00/5

محیط فرهنگی و 

 اجتماعی بازار هنر

 فرایند تدوین ←

 هایاستراتژی

 تأیید 40/0 42/5

روندها و فناوری ها در 

 بازار هنر

 فرایند تدوین ←

 هااستراتژی

 تأیید 66/4 49/5

 فرایند تدوین ← های هنرمندویژگی

 هااستراتژی

 تأیید 20/2 26/5

 فرایند تدوین ← های مخاطبویژگی

 هااستراتژی

 تأیید 92/9 06/5

 فرایند تدوین ← های اثر هنریویژگی

 هااستراتژی

 تأیید 45/4 42/5

 فرایند تدوین ← عناصر بازار هنر

 هااستراتژی

 أییدت 59/2 23/5

 فرایند تدوین ← ارتباطات در بازار هنر

 هااستراتژی

 تأیید 35/3 02/5

 فرایند تدوین

 هااستراتژی

های استراتژی ←

 بازاریابی هنر

 تأیید 45/52 34/5
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 های بازاریابیاستراتژی

 هنر

پیامدهای  ←

 اتخاذ

 هااستراتژی

 تأیید 24/55 35/5

 

دهندگی یب تعیین، قدرت توضیحضر بینی و برازش مدل ساختاری:قدرت پیش

برای متغیرهای فرایند تدوین  دهد. از آنجا که مقدار ضریب تعیینمدل را نشان می

های های بازاریابی هنر و پیامدهای اتخاذ استراتژیهای بازاریابی هنر، استراتژیاستراتژی

فتن مقادیر محاسبه شده است، با در نظر گر43/5و  44/5، 44/5بازاریابی هنر به ترتیب 

شود. در مجموع، این مقادیر نشان ملاک، متوسط بودن برازش مدل ساختاری تأیید می

دهندگی متوسط و قابل قبول برخوردار شده از قدرت توضیحدهند مدل ساختاری ارائهمی

کلیدی  هایاند بخش معناداری از تغییرات سازهکه روابط علّی مدل توانستهطوریاست؛ به

تواند ناشی از عوامل خارج از مدل نند، هرچند بخشی از واریانس همچنان میرا تبیین ک

ای سازمان/گالری، شدت رقابت، شهرت هنرمند یا شرایط مقطعی های زمینه)مانند ویژگی

 .بازار( باشد

ند. از کزا را مشخص میهای درونبینی مدل در سازهقدرت پیش، بینشاخص ارتباط پیش

 در مدل بینیقدرت پیش است، 50/5از  بالاتر زابرای متغیرهای درون آنجا که این معیار

کند. می تأیید دیگر بار را پژوهش مدل ساختاری مناسب برازش و دارد متوسط قرار حد

فیت شده از برازش و کیدهد مدل ساختاری ارائهبین نشان مینتایج محاسبه ارتباط پیش

و  عنوان چارچوبی قابل اتکا برای توضیحد بهتوانبینی مناسب برخوردار است و میپیش

یامدهای های بازاریابی هنر و پبینی سازوکارهای تدوین استراتژی، انتخاب استراتژیپیش

 .ها مورد استفاده قرار گیردحاصل از آن

 زای به دستشاخص مقادیر اشتراکی که از میانگین مجذور بارهای عاملی هر عامل درون

است.  گیری متغیرهای مکنوناین شاخص، نشانگر کیفیت مدل اندازهآید، مثبت بودن می

 های برازش مدل ساختاری تحقیق آورده شده است.( شاخص0در جدول )
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 های برازش مدل ساختاریشاخص :5جدول 

 مقادیر اشتراکی گیزر-استون ضریب تعیین متغیر

های استراتژی فرایند تدوین

 بازاریابی هنر

429/5 594/5 342/5 

 099/5 255/5 445/5 های بازاریابی هنراستراتژی

های استراتژی پیامدهای اتخاذ

 بازاریابی هنر

432/5 230/5 944/5 

ضرب  شود که از حاصلاستفاده می GOFیک معیار به نام  ،برای بررسی برازش کلی مدل

 GOF عیارآید. مقدار ممیانگین مقادیر اشتراکی هر سازه در ضریب تعیین به دست می

 آمده دست به 43/5 بالای پژوهش این در GOF مقدار که آنجا از که 364/5 با است برابر

 برای 5/5و  56/5مقادیر بین  .است مناسبی مدل تحقیق کلی مدل دهدمی است، نشان

SRMR (مقادیر بیشتر از 5444، 1هو و بنتلر ،)برای 4/5NFI  (و مقادیر 5464، 2لوهمولر )

دهنده برازش مناسب  ( نشان2554، 3هنسلر و همکاران)  Theta RMSبرای 52/5کمتر از 

، مقدار 564/5برابر با   SRMR مقدار مربوط به شاخص با توجه به این که مدل هستند.

است،  554/5نیز برابر با   RMSTheta و مقدار 440/5برابر با   NFI مربوط به شاخص

  ش مناسبی برخوردار است. توان نتیجه گرفت مدل طراحی شده از برازمی

 بحث

های بازاریابی هنر (، مدل مفهومی استراتژی5450در مطالعه پیشین )عسگری و همکاران، 

از طریق فراترکیب استخراج شد، اما آن مدل فاقد آزمون تجربی برای روابط علّی و قدرت 

مدل مذکور  ،کنندگی در دنیای واقعی بود. این پژوهش برای پر کردن این شکافبینیپیش

در سازی معادلات ساختاری در بازار هنر آزمون نموده است. را با استفاده از روش مدل

رح زیر های تأثیرگذار، به شهمین راستا، نتایج آزمون فرضیات پژوهش به تفکیک حوزه

 :قابل تبیین است

بر فرایند  ریاتأثیر مثبت و معنادنشان داد محیط اقتصادی بازار هنر  اولنتیجه آزمون فرضیه 

های بازاریابی هنر دارد. این یافته از آن جهت قابل تبیین است که متغیرهای تدوین استراتژی

                                                           
1 Hu & Bentler 
2 Lohmöller 
3 Henseler et al. 
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ان و پذیری، قدرت خرید مخاطباقتصادی با تعیین سطح منابع در دسترس، میزان ریسک

پذیری راهبردهای بازاریابی را شکل ها و امکانگذاری، دامنه انتخابجذابیت سرمایه

( نیز بر این نکته تأکید دارند که ساختار کلان 5455دهند. مرادزاده و همکاران )می

گذاری، بستر لازم برای ها و سازوکارهای تأمین مالی و سرمایهاقتصادی، زیرساخت

نین کنند. همچریزی و اجرای راهبردهای بازاریابی بلندمدت و اثربخش را فراهم میبرنامه

دهد دسترسی به اعتبارات و ( نشان می2524) 5دین و همکارانهای واردهانا هائرویافته

وکارهای هنری را های مالی دولت و بخش خصوصی، ظرفیت هنرمندان و کسبحمایت

س، دهد. بر این اساتر و نوآورانه افزایش میهای بازاریابی گستردهبرای اجرای فعالیت

بینانه و در بازار هنر زمانی واقع های بازاریابیتوان نتیجه گرفت که تدوین استراتژیمی

زمان انجام شود؛ زیرا این شرایط هم پایدار خواهد بود که با درک دقیق شرایط اقتصادی

 های بازاریابی اثربندی اقدامات و امکان تداوم برنامهگیری راهبردی، اولویتبر جهت

 .گذاردمی

ر فرایند ب تأثیر مثبت و معنادارینر نتیجه آزمون فرضیه دوم نشان داد که محیط سیاسی بازار ه

رهای ها، قوانین و سازوکاهای بازاریابی هنر دارد؛ به این معنا که سیاستتدوین استراتژی

ود های راهبردی در بازار هنر را تقویت یا محدگیریتوانند مسیر و کیفیت تصمیمنهادی می

های کلان مشیاز طریق خطسو است که محیط سیاسی کنند. این یافته با این دیدگاه هم

« امنیت نهادی»های حقوقی حمایتی و عملکرد نهادهای مرتبط، سطح فرهنگی، چارچوب

(. در همین 2520کند )اورتیز اوسپینو و همکاران، بازار را تعیین می« پذیریبینیپیش»و 

های حقوقی و نهادی، با کاهش ریسک وجود پشتوانه داد( نشان 5449راستا، گیاهی )

شده و تقویت اعتماد فعالان بازار هنر، انگیزه و امکان لازم برای طراحی و اجرای دراکا

ر، دهد. بنابراین، محیط سیاسی باثبات و حمایتگهای بازاریابی هدفمند را افزایش میبرنامه

ای هدهی به اولویتسازد، بلکه با جهتتنها بستر قانونی و نهادی لازم را فراهم مینه

 .کندهای بازاریابی هنر را کارآمدتر میرایند تدوین استراتژیفرهنگی، ف

 و معناداری تأثیر مثبتتیجه آزمون فرضیه سوم نشان داد محیط فرهنگی و اجتماعی بازار هنر ن

گیری های بازاریابی هنر دارد. این یافته بیانگر آن است که تصمیمبر فرایند تدوین استراتژی

شدت به تابع ملاحظات اقتصادی یا مدیریتی نیست، بلکه به راهبردی در بازار هنر صرفاً

ای گونهها، هنجارها، سبک زندگی و سطح سرمایه فرهنگی مخاطبان وابسته است؛ بهارزش

                                                           
1 Wardhana Haeruddin et al. 
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کنند چه نوع پیام، روایت، کانال ارتباطی و تجربه هنری برای که این عوامل تعیین می

( همخوان است 5444یجه با پژوهش نادری )باشد. این نت« پذیرفتنی»و « معنادار»مخاطبان 

دهی رفتار ها، باورها و هنجارهای اجتماعی را در شکلکه نقش سرمایه فرهنگی، ارزش

ت هرچه توان گفکند. بر این اساس، میهای بازاریابی تأیید میگیریمصرف هنری و جهت

 د،باش تریقدق هدف جامعه اجتماعی–های فرهنگیشناخت فعالان بازار هنر از ویژگی

 رود.می پیش ترمتناسب و تربینانهواقع هااستراتژی تدوین فرایند

ها در بازار هنر تأثیر مثبت و های پژوهش حاضر نشان داد که روندها و فناوریافتهی

دهد که های بازاریابی هنر دارند. این نتیجه نشان میمعناداری بر فرایند تدوین استراتژی

تقیم طور مسهای نوظهور، بههای اجتماعی و ظهور فناوریش رسانهتحول دیجیتال، گستر

ن گذارند. ایهای بازاریابی در بازار هنر اثر میگیری استراتژیبر نحوه طراحی و جهت

، امکان گری هنریسازی بسترهای جدید تعامل با مخاطبان، توسعه روایتتحولات با فراهم

های رفتاری، ظرفیت فعالان بازار هنر را برای هگیری از دادها و بهرهسازی پیامشخصی

(. همچنین، همسو 2520دهند )وان آنه و همکاران، تدوین راهبردهای مؤثرتر افزایش می

های نوظهور و تغییرات توان گفت فناوری(، می2520( و منگ و همکاران )2524با آیدین )

انه محور و نوآورای تعاملی، دادهها، بازاریابی هنر را به سمت رویکردهرفتاری ناشی از آن

های اصلی در تدوین توان یکی از پیشرانها را میرو، روندها و فناوریاند. از اینسوق داده

 .های بازاریابی هنر در محیط رقابتی امروز دانستاستراتژی

د ر فراینب تأثیر مثبت و معناداریهای هنرمند نتیجه آزمون فرضیه پنجم نشان داد که ویژگی

و  دهد در بازار هنر، کیفیتهای بازاریابی هنر دارد. این یافته نشان میتدوین استراتژی

گیری کننده در جهتاز عناصر تعیین، های نامشهود مرتبط با اوسبک هنرمند و نیز دارایی

ه عنوان پایای بهطور مشخص، مهارت و تخصص حرفهراهبردهای بازاریابی هستند. به

اران، کند )مبارکی و همکنه اعتماد مخاطب و پذیرش بازار را تقویت میکیفیت اثر، زمی

فرد، امکان طراحی ( و خلاقیت و نوآوری، از طریق ایجاد تمایز و سبک منحصربه5440

(. همچنین شهرت و 2524چن، سازد)تر و متمایزتر را فراهم میهای بازاریابی قویپیام

شده مخاطب، بر ارزش و د، با کاهش ریسک ادراکعنوان دارایی نامشهواعتبار هنرمند به

(. در نهایت، همسویی اخلاقی و 5449گذارد )محمدیان و همکاران، تقاضای آثار اثر می

تواند اعتماد و پذیرش مخاطبان را تقویت کند؛ فرهنگی و جایگاه اجتماعی هنرمند می

 .ندا سازگار طراحی شوههای بازاریابی اثربخش باید با این مؤلفهبنابراین استراتژی
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ر فرایند ب تأثیر مثبت و معناداریهای مخاطب نتیجه آزمون فرضیه ششم نشان داد که ویژگی

ی در های راهبرددهد تصمیمهای بازاریابی هنر دارد. این یافته نشان میتدوین استراتژی

 ،تیشناخجمعیت هایویژگی شامل بازاریابی هنر باید بر شناخت چندبعدی مخاطبان

 هایتفاوت مشخص، طوربه. باشد استوار شناختی، رفتاری و سبک زندگیانرو

 وهایالگ و ترجیحات تواندمی درآمد و تحصیلات جنسیت، سن، مانند شناختیجمعیت

 گیرد رارق بازار گیریهدف و بندیبخش مبنای نتیجه، در و دهد تغییر را فرهنگی مصرف

شناختی و سبک زندگی بر نحوه های روانیویژگ همچنین،(. 5455 همکاران، و حیدریه)

با  های متناسبها و تجربهگذارد و ضرورت طراحی پیامادراک و پذیرش اثر هنری اثر می

های رفتاری کند. از سوی دیگر، ویژگیهای مخاطب را تقویت میها و انگیزهارزش

، امکان تدوین راهبردهای مخاطبان مانند عادات خرید، وفاداری و میزان تعامل با بازار هنر

(. 2522، 1سازد )چیفی و همکارانهدفمند برای جذب، حفظ و توسعه مخاطبان را فراهم می

نحوه  تواندعلاوه بر این، عوامل جغرافیایی و سطح نگرش و ادراک نسبت به هنر نیز می

های ترویجی را تعیین کند؛ بنابراین، گیریهای ارتباطی و جهتدسترسی، کانال

خاطب گیرند که با انتظارات و تجربه زیسته مهای بازاریابی موفق زمانی شکل میتراتژیاس

 .همسو طراحی شوند

ر فرایند ب تأثیر مثبت و معناداریهای اثر هنری نتیجه آزمون فرضیه هفتم نشان داد که ویژگی

دی هبرهای رادهد تصمیمهای بازاریابی هنر دارد. این یافته نشان میتدوین استراتژی

های بازاریابی در بازار هنر، تا حد زیادی بر کیفیت و ماهیت خود اثر مبتنی است و ویژگی

طور د. بهکنگذاری و شیوه ارائه را تعیین مییابی، قیمتها، موقعیتگیری پیامآن جهت

شناختی و نمادین اثر با ایجاد تمایز و برانگیختن تجربه مشخص، عناصر زیبایی

ار گیرد گری بازاریابی قرهای ترویجی و روایتتواند محور طراحی پیام، میشناختیزیبایی

اطمینان و افزایش اعتماد (. همچنین، اصالت و اعتبار اثر با کاهش عدم2524آیدین، )

گذاری دارد ای در پذیرش بازار و سازوکارهای قیمتکنندهخریداران، نقش تعیین

(. افزون بر این، کیفیت فنی، مواد و 5455)علیمحمدی اردکانی و موسائی سنجری، 

گذاری اقتصادی و جذابیت خرید اثرگذار است و های کالبدی اثر در ارزشویژگی

دهد. سازی کیفیت و ارزش افزوده سوق میهای بازاریابی را به سمت برجستهاستراتژی

ای درونی اثر هگیرند که هم ویژگیهای بازاریابی موفق زمانی شکل میبنابراین، استراتژی

                                                           
1 Chieffi et al. 
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 را اجتماعی–شناسی، اصالت، کیفیت( و هم تناسب بیرونی آن با زمینه فرهنگی)زیبایی

 .کنند لحاظ یکپارچه صورتبه

ر فرایند تدوین ب تأثیر مثبت و معنادارییجه آزمون فرضیه هشتم نشان داد که عناصر بازار هنر نت

اً به آن است که بازاریابی هنر صرف های بازاریابی هنر دارند. این یافته بیانگراستراتژی

ستم شود، بلکه به میزان بلوغ اکوسیهای اثر محدود نمیسازمانی یا ویژگیهای درونتصمیم

عنوان بازار و هماهنگی میان کنشگران آن وابسته است. همسو با ادبیات موجود، هنرمند به

ها ؛ با این حال، واسطهگیری جذابیت بازار استخالق ارزش و هویت اثر، نقطه آغاز شکل

ی اثر، ای در معرفکنندههای اصلی توزیع و نمایش، نقش تعیینعنوان کانالها بهو گالری

دسترسی به مخاطبان و تبدیل ارزش هنری به ارزش اقتصادی دارند و مدیریت مؤثر این 

، ی نژادرو نو تواند نفوذ بازار و برند هنرمند را تقویت کند )پهلوان مازندرانیشبکه می

دهی کلای و شهای حرفه(. افزون بر این، منتقدان و کارشناسان هنری با تولید ارزیابی5454

 گذارند و در نتیجه،شده اثر اثر میبه معیارهای کیفیت، بر مشروعیت و ارزش ادراک

اقری و دهند )بگذاری را تحت تأثیر قرار میهای ارتباطات بازاریابی و قیمتگیریجهت

یابی های بازار(. دلالت مدیریتی این نتیجه آن است که تدوین استراتژی5444ان، همکار

باشد؛ یعنی همزمان با تمرکز بر اثر و مخاطب، عناصر بازار هنر نیز « اکوسیستمی»هنر باید 

 .در طراحی و اجرای استراتژی لحاظ شود

ر فرایند ب ثبت و معناداریتأثیر مهای پژوهش حاضر نشان داد که ارتباطات در بازار هنر یافته

های های بازاریابی هنر دارد. این نتیجه بیانگر آن است که استراتژیتدوین استراتژی

ای میان هسویه، بر کیفیت روابط و تعاملات شبکبازاریابی در بازار هنر، بیش از تبلیغات یک

زایش اف طور مشخص، تعامل دوطرفه میان هنرمند و مخاطب باکنشگران متکی است. به

را  های معنادارهای ارتباطی مؤثر و تجربهشناخت، اعتماد و وفاداری، مبنای طراحی پیام

 ازـ  سازی و همکاری میان بازیگران بازار(. همچنین شبکه5455کند )شریفی، فراهم می

 ها،رصتف و منابع به دسترسی و اطلاعات جریان بهبود باـ هنریات مؤسس و هاگالری جمله

(. در 2524)هوانگ، دهدمی افزایش را نوآورانه و منعطف هایاستراتژی تدوین امکان

های پایدار رسمی و غیررسمی، به انسجام نهایت، ارتباطات سازمانی و نهادی با ایجاد کانال

ت کند. بر این اساس، دلالهای بازاریابی کمک میاکوسیستم بازار و استمرار فعالیت

زء محوری عنوان جهای ارتباطی باید بهکه تقویت زیرساختمدیریتی این یافته آن است 

 .های بازاریابی هنر در نظر گرفته شوددر تدوین استراتژی
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ثیر مثبت و تأهای بازاریابی هنر نتایج پژوهش حاضر نشان داد که فرایند تدوین استراتژی

ات مدیریت با ادبی های بازاریابی اتخاذشده دارد. این یافتهبر اثربخشی استراتژی معناداری

 تحلیل اهداف، تعیین جمله از دهد کیفیت فرایند تدویناستراتژیک همسو است و نشان می

بی چارچوو موقعیت یابی، بخش بندی و هدف گذاری در بازار،  بازار تحقیقات محیط،

ان، ابراهیم نژاد و همکارکند )های مناسب فراهم میساختاریافته برای انتخاب استراتژی

های ژیراستایی استراتتر اجرا شود، احتمال هم(. به بیان دیگر، هرچه این فرایند دقیق5454

( با ای، رویکردهای رقابتی و آمیخته بازاریابیمنتخب )مانند توسعه برند، بازاریابی رابطه

ویژه در (. به5454یابد )شهسواری، های خاص هنر افزایش میهای بازار و ویژگیواقعیت

 اتخاذ ،بالاست مخاطب و هنرمند ناهمگنی و اجتماعی–های فرهنگیکه پیچیدگی بازار هنر

 تربخشاثر و ترخلاقانه راهبردهای انتخاب به تواندمی استراتژی تدوین در جامع رویکرد

 شود. منجر

های های بازاریابی هنر، شامل استراتژیهای پژوهش حاضر نشان داد که استراتژییافته

اد محور، به های رقابتی و رویدای، استراتژیخته بازاریابی، بازاریابی رابطهتوسعه برند، آمی

ه های بازاریابی هنر تأثیرگذار هستند. این نتیجطور معناداری بر پیامدهای اجرای استراتژی

رای کنند انتخاب و اجهای بازاریابی استراتژیک است که تأکید میدر راستای نظریه

کننده میزان موفقیت و اثربخشی بازاریابی در بازارهای خاص یینهای مناسب، تعاستراتژی

توانند منجر به پیامدهای مثبت متعددی شوند، از های بازاریابی کارآمد میاستراتژی. است

جمله افزایش سودآوری، توسعه بازار، ایجاد مزیت رقابتی پایدار، بهبود تجربه و رضایت 

به ویژه در بازار . (5454، چیمومنی و عتیقه) هنری مشتریان، و تقویت تصویر و ارزش برند

گیری مخاطبان هنر که عوامل فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی متعددی بر تصمیم

بت، های این بازار باعث افزایش تعاملات مثهای متناسب با ویژگیتأثیرگذارند، استراتژی

حیدریان و )شوندوکارهای هنری میجذب و حفظ مخاطبان و در نهایت پایداری کسب

های بازاریابی هنر، نه از سوی دیگر، پیامدهای اجرای موفق استراتژی. (5452، همکاران

تنها در حوزه اقتصادی بلکه در ابعاد فرهنگی و اجتماعی نیز قابل مشاهده است؛ به طوری 

اعی اجتم-های هنری و ارتقای رفاه روانیکه به حفظ هویت فرهنگی، توسعه مشارکت

توان گفت که بنابراین، در مجموع می .(5446، اعتضاد و همکاران)شودمنجر می مخاطبان

کننده در فقط یک ابزار مدیریتی، بلکه عاملی تعیینوجود استراتژی در بازاریابی هنر نه

 های بازاریابی است.سازی کنشبخشی و اثربخشبخشی، انسجامجهت
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 گیرینتیجه

تراتژی بازاریابی هنر از برازش مناسبی برخوردار است های پژوهش نشان داد مدل اسیافته

راین اند؛ بنابهای آن از نظر آماری معنادار و از نظر مفهومی قابل تبیینو روابط میان سازه

م شده در فاز کیفی، در سطح تجربی نیز تأیید شده و قابلیت تعمیساختار مفهومی استخراج

کی از آن است که عوامل مؤثر بر تدوین به جامعه مورد مطالعه را دارد. نتایج حا

ها دارند؛ در این های بازاریابی هنر اثر مثبت و معناداری بر فرایند تدوین استراتژیاستراتژی

و « محیط سیاسی»کند و پس از آن بیشترین نقش را ایفا می« های مخاطبویژگی»میان 

شوند. همچنین عوامل کلان های مهم مطرح میعنوان پیشرانبه« ارتباطات در بازار هنر»

 هاییویژگ کنار در ها،فناوری و روندها و اجتماعی–مانند محیط اقتصادی، محیط فرهنگی

گیری های اثر هنری و عناصر بازار هنر نیز )هرچند با شدت کمتر( در شکلویژگی هنرمند،

نند. در ادامه، کفرایند تدوین استراتژی اثرگذارند و ماهیت چندسطحی بازار هنر را تأیید می

ارد و های بازاریابی هنر دفرایند تدوین استراتژی اثر مستقیم و معناداری بر استراتژی

کنند. در مجموع، مدل ها را تقویت میطور معنادار پیامدهای اجرای آنها نیز بهاستراتژی

دهد یشان مدهد و نای تا پیامدها ارائه میپیشنهادی یک زنجیره علّی منسجم از عوامل زمینه

موفقیت بازاریابی هنر حاصل تعامل هماهنگ عوامل محیطی، انسانی، ساختاری و فرایندی 

هنر  های راهبردی در بازارگیریتواند مبنایی معتبر برای تصمیماست؛ چارچوبی که می

 .باشد

 تدهد که برای ارتقای اثربخشی بازاریابی در بازار هنر، لازم اسنتایج این پژوهش نشان می

قویت ها و ترجیحات مخاطبان، تبندی دقیق بازار، شناخت ویژگیفعالان این حوزه بر بخش

گیری از ابزارهای نوین بازاریابی تمرکز کنند. همچنین، تدوین های ارتباطی و بهرهشبکه

زمان به شرایط محیطی، مند و با توجه همصورت نظامهای بازاریابی باید بهاستراتژی

هنری، موقعیت هنرمند و تحولات فناورانه انجام شود. در این میان، توجه به  های اثرویژگی

رضه های عشده و طراحی شیوهگذاری متناسب با ارزش ادراکتمایز و اصالت آثار، قیمت

جذابیت  های مدیریتی، افزایشگیریتواند به بهبود تصمیممتناسب با هر بخش از بازار، می

 .ه پایدار بازار هنر کمک کندآثار برای مخاطبان و توسع

 یهایاستراتژ یمدل جامع برا کی یبا ارائه و اعتبارسنج ،یپژوهش از نظر نظر نیا

که  دهدینشان م هاافتهی. کندیحوزه کمک م نیا اتیادب یبخشهنر، به انسجام یابیبازار

 ،نیدوت ندیمنظم شامل عوامل مؤثر، فرا یدر قالب چارچوب توانیهنر را م یابیبازار
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مطالعات  یراب ییمبنا تواندیپژوهش م جیرو، نتا نیکرد. از ا نییتب امدهایو پ هایاستراتژ

 تواندیم یشنهادیمدل پ ،ینظر عمل از خلاق باشد. عیهنر و صنا یابیدر حوزه بازار ندهیآ

نشان  جیبازار هنر و هنرمندان فراهم کند. نتا رانیمد گذاران،استیس یمؤثر برا ییراهنما

 یهایژگیزمان به وتوجه هم ازمندیهنر ن یابیبازار یهایاستراتژ نیکه تدو دهدیم

دل م نیا ن،یبراارتباطات بازار و تحولات فناورانه است. بنا ،یطیمح طیمخاطب، شرا

در  یابیازارب یهاتیفعال یاثربخش شیو افزا یراهبرد یهایریگمیبه بهبود تصم تواندیم

 بازار هنر کمک کند.

های پیمایشی و مقطعی است که ممکن های این پژوهش، اتکا به دادهجمله محدودیت از

ار دهندگان قرار گیرد. همچنین، به دلیل تنوع گسترده بازاست تحت تأثیر سوگیری پاسخ

ها های مختلف هنری، تعمیم مطلق نتایج به تمامی زیربخشهنر و تفاوت در ماهیت گونه

روش و های عینی فعلاوه بر این، محدودیت دسترسی به داده باید با احتیاط صورت گیرد.

 سازد.ها را با چالش مواجه میمعاملات، سنجش دقیق پیامدهای اقتصادی استراتژی

 تر )مانند هنرشود این مدل در بسترهای تخصصیهای آتی پیشنهاد میبرای پژوهش

وها لی بازآزمون شود تا تغییرات الگهای طودیجیتال یا بازارهای آنلاین( و با استفاده از داده

ح سط»گر نظیر در گذر زمان مشخص گردد. همچنین، بررسی نقش متغیرهای تعدیل

های عینی عملکرد )مانند نرخ و استفاده از شاخص« نوع کانال توزیع»یا « شهرت هنرمند

 زایند.فتواند به غنای تبیینی و کاربردی مدل بیبازگشت سرمایه و وفاداری مشتریان(، می
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