
1 
 

 

 

 الله الرحمن الرحیمبسم

 

 عنوان طرح
ارزیابی الگوهای موفق و ارائه مدلی مناسب برای بازاریابی و 

 فروش محصولات هنری در استان اردبیل

 

 مجری طرح

 دکتر قاسم زارعی

 عضو هیات علمی دانشگاه محقق اردبیلی

 

 

 همکار طرح

 عادله دهقانی
 

  1400پاییز 



2 
 

 قدردانی

 
شود. ما را در انجام این تحقیق یاری نمودند تقدیر و تشکر میاز تمامی کسانی که 

عبدالرحمان مجرد، سیدقاسم احمدی و مجری طرح مخصوصا از آقایان 

که در به اتمام رسیدن این پژوهش در حوزه هنری اردبیل  سعید دست افشان

 نماید.اهتمام ویژه داشتند، قدردانی می
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 چکیده

 
این رو، از این بازاریابی و فروش محصولات در عرصه رقابتی امروزی اهمیت شایانی دارد.در کنار خلق اثر هنری، 

به ارزیابی الگوهای موفق و ارائه مدلی مناسب برای بازاریابی و فروش محصولات هنری در استان اردبیل پژوهش 

با باشد. ساختارگرایی اجتماعی میگیری فلسفی تفسیری دارد و مبتنی بر نظریه پرداخته است. این پژوهش جهت

های کیفی پژوهش و با استفاده از دو روش تحلیل اسناد توجه به ماهیت موضوع، انجام این پژوهش در قالب روش

انجام شده است. این پژوهش به صورت مقطعی انجام گرفته، از حیث خروجی؛ بنیادی و از حیث و نظریه داده بنیاد 

استراوس که رویکردی استقرایی )جز به  کوربین وی داده بنیاد با رویکرد ساس نظریههدف، اکتشافی است، و بر ا

در جهت دستیابی به مدل فرایندی، با استفاده از  شود انجام شده است.کل( دارند و به مدل فرایندی منتهی می

ها یادداشت مصاحبه نفر از خبرگان دانشگاهی و کارشناس مصاحبه شد، سپس متن 11روش نظریه داده بنیاد، با 

ها کدهای نهایی از متن مصاحبه بترتی نای کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام گرفت. بدیمرحله 3و فرایند 

های شکل دهنده مدل فرایندی استخراج گردید. در این مدل، حاصل شد و سپس از این کدها، مفاهیم و مقوله

ژیک، همسویی راهبرد، تحقیقات بازار، آمیخته بازاریابی، بهبود مفهوم )تفکر جامع استرات 6شامل  عل یشرایط 

گیری تجاری مبتنی مقوله به شرح تدوین نقشه راه جامع، جهت 3ها و امکانات و نهادهای بازاریابی( و زیرساخت

های جاذبهمفهوم )دانش تخصصی، دانش بازاریابی،  10ای شامل بر بازاریابی و سیستم بازاریابی است؛ شرایط زمینه

های مجازی، ارتباطات، مندی از شبکههای فضای مجازی، بهرهای، زیرساختهای منطقهمنطقه، زیرساخت

محیطی، کننده، سیاسی، قانونی، زیستمقوله به شرح هنرمند تولید 5های قانونی، قوانین و آیین و تحولات، حمایت

کار و بازاریابی، پشتوانه علمی ویی هنرمند با فضای کسبمفهوم )ناآشنا 4گر شامل تکنولوژی است. شرایط مداخله

های مقوله به شرح اداری و مدیریتی، حمایت 2های دولتی( و های سازمانی و اداری، مشوقدانشگاهی، حمایت

و یک مقوله  (فنون نوین بازاریابی، فنون سنتی بازاریابی)مفهوم  2دولتی از صنایع هنری و پدیدمحوری شامل 

آفرینی ارزش، قیمت، محصول، ایجاد مفهوم )دیدگاه استراتژیکی، هم 9فنون بازاریابی است. راهبردها شامل توسعه 

کار و انتخاب ودهان، هوشمندی کسببهیابی برای محصولات هنری در خانوارها، تبلیغات دهانبازار جدید، جایگاه
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ی فروش، استراتژی توسعه و نفوذ بازار و ژیک، استراتمقوله به شرح بازاریابی استراتژ 4کانال هوشمند کارآمد( و 

 .شناسایی شداستراتژی بازاریابی دیجیتال 

 ها: فروش، بازاریابی، محصولات هنری، نظریه داده بنیاد.کلیدواژه
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 مقدمه 

هنرمند اولین وجه از صورت آفرینش هنر است که وجه انسانی آن بیش از هر زمان دیگری در مقابل دیدگان 

. به طوری که انسان اندای بازی کردهیابد. این دو در ارتباط با تمدن اسلامی در طول تاریخ نقش سازندهتجلی می

 (.1397تمدن یعنی اثر هنری بوده و هست )کریمی و افشاری،  هنرمند همواره موجب تحقق یکی از تجلیات مهم

ابی است. هنرمندانی که به دنبال رشد برند، گسترش کار هنری بازاریودر کنار خلق هنر مهمترین کارکرد در کسب

 های تجاری برخوردار باشند.و کسب درآمد هستند باید از مهارت کاروبازارهای کسب

 مسئله بیان

تریلیون دلار  1.5ترین منابع فرهنگی جهان است و ارزش آثار هنری موجود در جهان بیش از هنر یکی از مقدس

های مختلف . بر این اساس توجه به هنر و آثار هنری بایستی در حوزه1(2020همکاران، شود )پلنت و برآورد می

مورد توجه قرار گیرد. یکی از عوامل بقا و دوام هر صنعتی توجه به بحث درآمدزایی در صنعت مربوطه است. 

گذار بر درآمدزایی صنعت محصولات هنری نیز از این قاعده مستثنی نیست. بازاریابی یکی از عوامل اساسی تاثیر

کنند که صنایع مختلف است. بازاریابی درست، برای موفقیت هر شرکتی حیاتی است. بعضی افراد تصور می

 گرفت نظر در فروش معادل گذشته همچون نباید را بازاریابی بازاریابی تنها تبلیغ کردن و فروش است. امروزه،

 تر،جامع تعریفی در. باشدمی مشتری نیازهای کردن برآورده معنی به بازاریابی بلکه بود، فروش و معرفی شامل که

 تبادل طریق از را خود هایخواسته و نیازها فرد هر آن، وسیله به که است مدیریتی و اجتماعی فرایند بازاریابی

 و کرده ایجاد ارزش مشتری برای شرکت آن در که است فرایندی بازاریابی. سازدمی برآورده دیگران با ارزش

ترین تعریف در یک ساده کند. دریافت ارزش مشتری از عوض در بتواند تا کند قرار بر او با مستحکمی رابطه

تواند اینگونه باشد: بازاریابی، مدیریت رابطه سودآور با مشتری است. هدف دوگانه بازاریابی، جذب جمله می

به وسیله جلب رضایت آنها است؛ بنابراین فروش و مشتریان جدید با ارائه ارزش بالاتر و حفظ مشتریان فعلی 

های بازاریابی است که همچون یک قطعه یخ شناور، نیمه نمایان آن بسیار تبلیغات تنها قسمت نمایان روش

                                                           

1. Plante et al. 
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 شرایط بازار و قوانین حاکم بر آن مانند تغییرات تغییر. 1 (2017باشد )چنگ و کروم وید، کمتر از کل آن می

شناخت  را در یک بازار تحت تأثیر خود قرار دهد و هاشرکت تواند موفقیتن و امثال آن هم میتکنولوژیک، قوانی

هدف  در بازار هاشرکتبرخورد با آنها نقش کلیدی در موفقیت  بینی این عوامل و ارائه راهکار مناسب درو پیش

زاده وهاب) ویژگی بازاریابی جدید استمشتریان اولین  رو گرایش به بازار و نیازهایبازی خواهد کرد، از این

 (.1394 منشی،

 جهت در زیادی را بسیار هایتلاش سازمان و بازاریابی نویسندگان و پردازاننظریه متمادی، هایسال برای

 یدرباره ویژه . به2(1999اند )نوبل و ماکوا، بازاریابی انجام داده استراتژی اجرای و تدوین فرایند و ماهیت درك

 تبلیغات مانند بازاریابی آمیخته هایاستراتژی ماهیت از را ما درك تجربی و های تئوریکپیشرفت بازاریابی، سطح

 استراتژی واقعا  که این مورد در کمی . اما هنوز توافق3(2008اند )کوهاس و بالمن، داده ارتقاء گذاریقیمت و

 نظری ادبیات مرور . با4(2002)اینگرام و همکاران،  یابد، وجود دارد پرورش و توسعه باید چگونه و چیست فروش

 :دارد وجود فروش استراتژی به نسبت دیدگاه دو این زمینه در کم و پراکنده

 ؛فردی )نیروی فروش( سطح در فروش استراتژی .1

 ادبیات در اول است، دیدگاه با ارتباط در که هاییپژوهش چه شرکت. گر سطح در فروش استراتژی  .2

 .5(1986هستند )ویتز و همکاران،  غالب تجربی

 یک سطح به شرکت ترویجی آمیخته در تاکتیکی صرفا  عنصر یک از را فروش اخیر استراتژی هایپژوهش

توان . بر این اساس می6(2009اند )زالتنر و همکاران، داده ارتقاء هاشرکت عملکرد بر تأثیراتی با عنصر استراتژیک

بازاریابی و فروش در سطوح مختلف از جمله مواردی است که در سطوح تئوریک های گفت که توجه به استراتژی

 تری دارند.نیاز به مطالعات عمیق

                                                           
1. Cheng & Krumwiede 

2. Noble & Mokwa 

3. Kocas & Bohlmann  

4. Ingram et al.  

5. Weitz et al. 

6. Zoltnerset al.  
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 کهنه و ایغیرحرفه جواب فروشد؟می چرا فروشنده سازمان که شودمی متبادر ذهن به هاستمدت سؤال این

 از شخصی فروش هایکمیسیون و شرکت سود افزایش منظور به فروش افزایش :از است سؤال عبارت این به

 ایجاد و مشتری رضایت افزایش مشتری، نیازهای برآوردن :از است عبارت سؤال این ای بهحرفه جواب اما .سود

تواند های سنتی نمیتوان گفت که تکیه بر روش. بر این اساس می1(2009)بونی و ویلیامز،  مشتری برای ارزش

 بازاریابی و فروش باشد.ها در حوزه پاسخگوی نیاز سازمان

یکی از مشکلاتی که امروز هنرمندان و افراد شاغل در حوزه تولید محصولات هنری در استان اردبیل با آن 

مواجه هستند، کسب درآمد ناشی از فروش محصولات هنری است. این موضوع از یک طرح سطح اشتغال در این 

گردد. همچنین بر اساس کمبود درآمد در بین افراد شاغل میدهد و از سوی دیگر منجر به حوزه را کاهش می

تواند یکی از های بازاریابی و فروش میها و روشآنچه مطرح شد توجه به اصول بازاریابی و تدوین استراتژی

اساسی ترین راهکارها برای تقویت فروش و درآمدزایی در هر حوزه و از جمله حوزه محصولات هنری باشد. بر 

ارائه مدلی برای بازاریابی و فروش این محصولات در استان اردبیل است  بررسیس تحقیق حاضر به دنبال این اسا

 رسان صنعت محصولات هنری در استان اردبیل باشد.تا از این طریق بتواند کمک

 ضرورت انجام تحقیق

 وقفهبی تغییر متعدد، همچنین قدرتمند رقبای حضور بازار، در کننده تعیین عوامل و نیروها افزایش و تنیدگی درهم

 هایچالش و مخاطرات با را ها و صنایع مختلفسازمان آنها، انتظارات سطح رفتن بالا و مشتریان سلایق مداوم و

 به پاسخگویی در را مدیران استیصال بازار، از تحلیلی_های شناختیپیچیدگی افزایش. است نموده روبرو عمیقی

: به نقل از 2014، 2)جاوالگی و همکاران. داشت خواهد همراه به سنتی هایاز سبک استمداد با تحولات این

های تجاری، محیط ، افزایش رقابت در میان شرکت(. از نظر تئوریک باید بیان کرد که44: 1392 پور،اسماعیل

تر از گذشته نموده است. شناخت مسیرهای آتی تجاری و حرکت در راستای ها را بسیار متفاوتپیرامون سازمان

                                                           
1  . Bonney & Williams 

2. Javalgi et al 
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 بخشدرا به همراه داشته باشد، ضرورت وجود تحقیقات بازاریابی را التزام می شرکتآنها به نحوی که منافع 

 (.1394زاده منشی، )وهاب

گردد و ها میوش شرکتبازاریابی که به صورت اصولی اجرا گردد به نوبه خود منجر به افزایش سهم فر

(. 1393)پورسلیمی و همکاران  های اقتصادی برای هر سازمان پویا و فعال استهمچنین باعث ایجاد سود و مزیت

کننده توان به افزایش سطح مصرف و افزایش احتمال انتخاب محصول توسط مصرفاز جمله اهداف بازاریابی می

 (.43: 1387 اشاره کرد )فلاحی و خلیلیان،

های مناسب بازاریابی و فروش از جمله ضروریات دنیای ها و تعیین روشمطالب ذکر شده تدوین استراتژی نابرب

صنعت محصولات هنری هم از جمله صنایعی است که بایستی خود  امروزی برای موفقیت در صنایع مختلف است.

را ایجاد نماید. با توجه به این موضوع های فروش مختص خود ها و روشرا با این تغییرات وفق داده و استراتژی

و نیز با توجه به ضرورت بهبود فروش محصولات هنری در استان اردبیل، ارائه الگویی برای بازاریابی و فروش 

 رسد. محصولات هنری در استان اردبیل ضروری به نظر می

 (فرعی و اصلی اهداف) طرح انجام هدف

 هدف اصلی 

 الگویی برای بازاریابی و فروش محصولات هنری در استان اردبیل است. هدف اصلی تحقیق حاضر ارائه

 اهداف فرعی

 ؛استان اردبیل هنریمحصولات بازاریابی و فروش لازم برای  عل ینیازها و شرایط پیشتعیین  -

 ؛استان اردبیل هنریمحصولات بازاریابی و فروش محتوای مطالعه  -

 هنری استان اردبیل؛محصولات بازاریابی و فروش حاکم بر شناسایی بستر  -

 هنری استان اردبیل؛محصولات بازاریابی و فروش  گر درشرایط مداخلهتحلیل  -

 ؛استان اردبیل هنریمحصولات بازاریابی و فروش اساسی  یهایاستراتژتدوین  -

 .استان اردبیل هنریمحصولات بازاریابی و فروش پیامدها و آثار تعیین  -
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 سؤالات تحقیق

ندارد. سؤالات تحقیق  یاهیصورت کیفی است این تحقیق فرض اینکه فرایند انجام تحقیق حاضر بهبا توجه به 

 :باشندیصورت زیر مبه

 اند؟مااستان اردبیل کد هنریمحصولات بازاریابی و فروش لازم برای  عل ینیازها و شرایط پیش .1

 استان اردبیل به چه شکلی است؟ هنریمحصولات بازاریابی و فروش محتوای  .2

 استان اردبیل چگونه باید باشد؟ هنریمحصولات بازاریابی و فروش بستر حاکم بر  .3

 اند؟مااستان اردبیل کد هنریمحصولات بازاریابی و فروش  گر درشرایط مداخله .4

 اند؟مااستان اردبیل کد هنریمحصولات بازاریابی و فروش اساسی  یهایاستراتژ .5

 اند؟مااستان اردبیل کد هنریمحصولات بازاریابی و فروش پیامدها و آثار  .6

 یشناسروش

با توجه به باشد. گیری فلسفی تفسیری دارد و مبتنی بر نظریه ساختارگرایی اجتماعی میجهت پژوهش حاضر

انجام های کیفی پژوهش و با استفاده از روش نظریه داده بنیاد ماهیت موضوع، انجام این پژوهش در قالب روش

 یادی و از حیث هدف، اکتشافی است،شده است. این پژوهش به صورت مقطعی انجام گرفته، از حیث خروجی؛ بن

قرایی )جز به کل( دارند و به مدل که رویکردی است اوسکوربین و استرداده بنیاد با رویکرد  یو بر اساس نظریه

 انجام شده است.شود فرایندی منتهی می

و میدانی انجام  یانیاز این پژوهش با استفاده از دو روش کتابخانه مورد یهاشیوه گردآوری اطلاعات و داده 

آوری اطلاعات و روش میدانی برای جمع بوددر جهت تکمیل مبانی نظری پژوهش  یا. روش کتابخانهخواهد شد

شد. با توجه به اینکه موضوع پژوهش نیازمند بررسی میدانی و حضور  و مشاهدات لازم برای پژوهش استفاده

ها با داده .استفاده شدرو جهت گردآوری اطلاعات لازم از مصاحبه این مطالعه است، از محقق در میان جامعه مورد

و با استفاده از روش تئوری داده  شدندعمیق نیمه ساختاریافته و بدون ساختار گردآوری  یهااستفاده از مصاحبه

گرفت،  خواهدها صورت در مصاحبه یها، اعتمادساز. برای اطمینان از روایی مصاحبهگرفتبنیاد مورد تحلیل قرار 
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شوندگان حفظ شود، همچنین صاحبهتا تنوع م بود، سعی بر این شدندشوندگان مرور نتایج مصاحبه مجددا  با مصاحبه

ها به های افراد سوگیری در مصاحبهبا تنظیم سؤالات مصاحبه بدون سوگیری و سعی در دخالت کم در صحبت

استفاده قرار گرفت.  معیار مورد 4 شده توسط کرسول برای روایی،معیار مطرح 8حداقل کاهش یافت. بنابراین از 

. برای 1(2007)کرسول، داندیمورد را برای اطمینان از اینکه روایی مصاحبه حفظ شود، ضروری م 2کرسول حداقل 

 گردید. مفصل و کدگذاری توسط چند نفر استفاده یبردارادداشتیافزایش پایایی نیز از 

یک ها شامل کدگذاری باز، محوری و گزینشی و تدوین های تحلیل دادهبنیاد طی گام فرآیند تئوری داده

های تأکید دارد. در کدگذاری باز پیشامدها یا فعالیت دشدهینظریه تول الگوی منطقی یا یک توصیف بصری از

و بدین ترتیب برچسب مفهومی دریافت  شوندیبالقوه پدیده در نظر گرفته یا تحلیل م یهاعنوان نشانهواقعی به

. در کدگذاری محوری 2(2016 تحلیل هستند )خورشیدی و همکاران، یاهی. مفاهیم واحدهای پاندینمایم

تا دانش در مورد  رندیگیشده و سرجای خود قرار مو ابعاد حاصل از کدگذاری باز تدوین هایژگیها، ومقوله

و  کندی. در این مرحله پژوهشگر یک مقوله مرحله کدگذاری باز را انتخاب م3(1996روابط ایجاد شود )پاندیت،

ها را و سپس دیگر مقوله دهدیقرار م عنوان پدیده مرکزیآن را در مرکز فرایندی که در حال بررسی است به

. کدگذاری شودینامیده م . این مرحله مشتمل بر ترسیم یک نمودار است که الگوی کدگذاریدهدیبه آن ربط م

مانند خط  ییهاکیسازی از طریق تکنیکپارچههاست. فرآیند سازی و بهبود مقولهگزینشی فرآیند یکپارچه

سازی مقوله محوری بخش بسیار مهمی از یکپارچه .ردیپذیانجام م دهدیها را به هم پیوند مکه مقوله داستان

 .4(2001هاست )لی،و بهبود مقوله

برخاسته از بستر اجتماع گام  یاهیخود در تولید معرفت و ساخت نظر هاهیجای آزمون فرضبنیاد به تئوری داده 

داشته  یاهی. هدف از استفاده تئوری داده بنیاد این است که نظرپردازدیها به اکتشاف مبرداشته و از نگاه سوژه

 .5(2009 بیگی،)ولی ما باشد یهاباشیم که دارای پیوند عمیقی با داده

                                                           
1. Creswell 

2. Khorshidi et al. 
3. Pandit 
4. Lee  

5  . Valibeyghi 
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 گردید:خواهد ها انجام ای مصاحبههای زیر جهت تحلیل کیفی محتوطور خلاصه در این پژوهش گامبه

 ؛)نکات کلیدی( یاستخراج شواهد گفتار -1

 ؛پردازیمفهوم -2

 ؛پردازیمقوله -3

 ارائه الگوی پژوهش. -4 

 جامعه آماری

)اعم از  هنریشده برای این پژوهش شامل دو گروه متخصصین حوزه بازرگانی و  جامعه آماری در نظر گرفته

گیری از استان اردبیل است. نمونهو فعالان حوزه محصولات هنری  مختلف( یهااساتید، کارشناسان در سازمان

 ه است.داده شد. تعداد نمونه تا رسیدن به اشباع نظری ادامه است گیری هدفمندنوع نمونه

 تحلیل وروش تجزیه

ها از روش تحلیل مقایسه مداوم در طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی به و تحلیل دادهبرای تجزیه

 استفاده شده است.  کوربین و استراوسشیوه 

 قلمرو پژوهش

 قلمرو موضوعی پژوهش

قلمروی موضوعی این پژوهش، ارائه مدل بازاریابی و فروش محصولات هنری در اردبیل است که حوزه بازرگانی  

 و بازاریابی و هنر قرار دارد.

 مانی پژوهشقلمرو ز

 .انجام گرفته است 1400این پژوهش در پاییز  
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 قلمرو مکانی پژوهش

 این پژوهش در حوزه هنری اردبیل انجام گرفته است. 

 تعریف واژگان

 تعاریف مفهومی به شرح زیر است:

غیرشخصی کمک به خریداران و ترغیب  فروش را فرایند شخصی و یا( 1988) انجمن بازاریابی امریکافروش: 

شتری بالقوه برای خرید کالا یا خدمت، و یا کسب نظر مساعد او در مورد ایده از نظر تجاری مهم برای فروشنده م

 (. 4: 1396تعریف کرده است. اما حوزه عمل فروش فراتر از این است )ابراهیمی و مهرانی، 

ها از طریق ایجاد و مبادله و سازمانبازاریابی فرایندی مدیریتی و اجتماعی است که به واسطه آن، افراد  :بازاریابی

کنند. از دیدگاه اجتماعی، وظیفه بازاریابی افزایش سطح های خود را تامین میارزش با یکدیگر، نیازها و خواسته

کنند که در آن رمسترانگ بازاریابی را فرایندی تعریف میآاستانداردهای زندگی مردم در یک جامعه است. کاتلر و 

کنند و روابط خود را با آنها استحکام ها ارزش ایجاد مینآبرای  ازای کسب ارزش )فایده( از مشتریان،ها در شرکت

ها است ای از فعالیتاز دیدگاه انجمن بازاریابی امریکا، بازاریابی یک وظیفه سازمانی و شامل مجموعه بخشند.می

باط با مشتریان با هدف کسب سود برای شرکت و که برای خلق، مبادله و ارائه ارزش به مشتریان و مدیریت ارت

توان به عنوان علم و هنر انتخاب بازارهای هدف سودآور، شود. مدیریت بازاریابی را میسهامداران آن انجام می

از دیدگاه بون و جذب و حفظ و افزایش مشتریان از طریق خلق و مبادله و ارائه ارزش برتر به آنها تعریف کرد. 

و مدیریت  ای از فرایندهای خلق، ارتباط و ارائه ارزش به مشتریانبازاریابی یک عملکرد سازمانی و مجموعهکورتز، 

ونوس و ابراهیمی  ،روستا ینفعان آن سود برساند. از دیدگاهای است که به سازمان و ذروابط با مشتری به شیوه

 تقاضاها بازار و اقدام مناسب نسبت به انواع ظاممند برای شناخت نهای نظامبازاریابی عبارت است از همه تلاش

 (.109: 1397 جلیلیان و سجادی،های سازمان )با توجه به نظام ارزشی جامعه و هدف
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فرایند ساخت یک نظریه مدون است که براساس گردآوری سازمان یافته داده و تحلیل  :نظریه داده بنیاد

های کیفی که فاقد مبانی نظری کافی آن طبقه از پژوهشهای جدید ها برای پاسخ دادن به پرسشاستقرایی داده

 (.1386در زمینه موضوع مورد مطالعه هستند )منصوریان، 

مند است که برای تدوین و تبیین رویکرد استراوس و کوربین رویکردی نظام :کوربین و استراوسرویکرد 

ای مبتنی بر استقرا درباره پدیده گیرد تا یک نظریهمیها را بکار نظریه به صورت استقرایی )جز به کل( از رویه

بندی هدف تبیین یک پدیده از طریق مشخص کردن عناصر کلیدی آن پدیده و سپس طبقهمورد نظر ایجاد کند. 

 (.1391باشد )طهماسبی، های میروابط عناصر درون بستر و فرایند آن

 طرح پژوهش کیفی

داشته که مبتنی بر نظریه ساختارگرایی اجتماعی است. تحت این  گیری فلسفی تفسیریپژوهش حاضر جهت

شود. این است که واقعیت به شکل عینی وجود ندارد، بلکه به صورت اجتماعی ساخته می گیری اعتقاد برجهت

یعنی اعضای یک جامعه از طریق زبان، رفتار و حرکات خود واقعیت را خلق و سپس به این واقعیت ساخته شده 

گرایی نمادین گرایی نمادین دارد. تعاملدهند. نظریه ساختارگرایی اجتماعی پیوند نزدیکی با تعاملن مینشاواکنش 

رویکردی متمایز را به منظور مطالعه رفتار و زندگی جمعی بشر معرفی کرده که بر پدیداری و ظهور معنا در تعاملات 

دهند. ی هستند که افراد آنها را به اشیا و رویدادها نسبت میانسان متمرکز است. از دیدگاه این نظریه، معانی تعاریف

د و در نهایت مبنایی جهت اقدام فردی و جمعی نگیرمعانی از طریق تعاملات اجتماعی با خود و دیگران شکل می

ك گیری معانی فرایندی مستمر و سیال و مبتنی بر تلاش افراد به منظور درگرایان، شکلشوند. در نظر تعاملمی

سازد قادر می راپژوهش کیفی پژوهشگر  (.241: 1390جهان اطراف و وضعیتی که در آن قرار دارند )طهماسبی، 

پردازی داده های در بستر نهادی و اجتماعی دست یابند. نظریهتا با واژگان و جملات و نه با اعداد به درك پدیده

رویدادها و وقایع در بستری خاص است )کوربین و بنیاد روشی که هدف آن شناخت و درك تجارب افراد از 

 .1(2008استرواس، 

                                                           
1. Corbin & Strauss 
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 جمع بندی

پژوهش هدف اصلی تحقیق حاضر ارائه الگویی برای بازاریابی و فروش محصولات هنری در استان اردبیل است. 

است. با توجه به ماهیت موضوع، انجام این پژوهش در قالب  بنیادیهای نظر هدف در زمره پژوهش حاضر از

ها در بخش تحلیل شد. داده های کیفی پژوهش و با استفاده از دو روش تحلیل اسناد و نظریه داده بنیاد انجامروش

 یهاصاحبهها با استفاده از ممختلف استان اردبیل استخراج شد و در ادامه داده یهااسناد از اینترنت و نیز سازمان

و با استفاده از روش تئوری داده بنیاد مورد تحلیل قرار  گردندیعمیق نیمه ساختاریافته و بدون ساختار گردآوری م

)اعم  هنریشده برای این پژوهش شامل دو گروه متخصصین حوزه بازرگانی و گرفت. جامعه آماری در نظر گرفته

استان اردبیل است. و فعالان حوزه محصولات هنری  مختلف و( یهادر سازمان مربوطهاز اساتید، کارشناسان حوزه 

در نهایت مدل نهایی  گیری هدفمند بود. تعداد نمونه تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت.گیری از نوع نمونهنمونه

 .پژوهش با استفاده از تئوری داده بنیاد ارائه شد
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 : مبانی نظری و پیشینه تحقیقفصل دوم
 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدمه

ای بازاریابی استراتژیک فعالیت بلندمدت شرکت است که به محیط بازاریابی و اثرات آن در آینده توجه ویژه

های مناسب بازار و تبدیل این یک به نکاتی مانند رقبا، پیداکردن بخشتژدارد. نیاز است که در بازاریابی استرا

جهت اهداف کلان و  نازماسیک  .1(2012داشته باشد )اندرسون، ای های سودآور توجه ویژهها به بخشبخش

های های مهم این فرایند تدوین استراتژیریزی بازاریابی نیاز دارد که یکی از ستادهاهداف بازاریابی خود به برنامه

شرکت های بازاریابی بدرستی اعمال شود بخش نهایی و ضامن موفقیت بازاریابی است. در صورتی که استراتژی

سازی و کاربردی شود )ممدوحی و در امر بازاریابی است که طی آن استراتژی های مربوطه باید به درستی پیاده

                                                           
1. Anderson 
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شوند تا خود را از دیدگاه مشتری ببینند و نیازهای مشتری را های هنری تشویق میسازمان (.1387سیدهاشمی، 

شود و مانند سایر مشاغل ری توسط هنرمند خلق میمحصول هن(.  2005گیری خود قرار دهند )لی، در قلب تصمیم

. موضوع اصلی مدیریت بازاریابی در هنر مربوط به مقدس 1(2014تحت کنترل یک مدیر بازاریابی نیست )کولبرت، 

 . 2(2014بودن اثر هنری به عنوان محصول است )کولبرت و ست جیمز، 

 هنر

. دلیل مشکل بودن تعریف هنر، درك متفاوت آن 3(1976)گیرتز، ای دارد اصطلاح هنر در معانی پیچیده و چندلایه

های مختلفی مانند ریاضیات، صنایع دستی، علوم، صنعت و . با گذشت زمان، تعریف هنر با زمینهدر تاریخ است

ی های اخیر، مرزهابا این حال به ویژه در دهه .4(1983)ویلیامز،  حتی کارهای خلاقانه یا تخیلی همراه بوده است

. تعریف نهادی هنر بستگی به آن چیزی دارد که در هر لحظه توسط بازیگران دنیای هنر به شدت تغییر کرده است

هاست محققان مدت .5(2012)ویلسون،  شودهنر از جمله هنرمندان، متصدیان، مورخان و منتقدان شناسایی می

. آثار هنری 6(2012متفاوت است )ولثویس و کسلر، که بیان نمودند که ادراك هنر با ادراك همه کالاهای دیگر 

های ونی و تمایل به قیمتگفرد، ناهمبههای منحصراصیل اغلب دارای یک شخصیت انحصاری هستند که با ویژگی

کالای  توان بدین صورت تعریف نمود که یکهنر را می .7(2009، لوندون و همکارانشود )بالا مشخص می

ها هر اثر هنری از نظر ویژگی. 8(2000، تاست؛ زیرا هیچ دو شی یکسان نیستند )کولبر فرد و ناهمگونمنحصربه

 مانند سبک، متریال و بیان و زمان ساخت اثر منحصر به فرد است. 

                                                           
1. Colbert  

2  . Colbert& St-James 

3. Geertz  

4. Williams  

5. Wilson  

6. Velthuis & Coslor  

7. London et al. 

8. Colbert  
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هنر شامل انواع مختلفی از محصولات هنری فرهنگی مانند موسیقی، عکاسی، طراحی صنعتی، معماری و 

های . مدیریت نمودن یک مجموعه هنری به دانش و مهارت1(2018همکاران،  تصاویر متحرك و ... است )هیل و

 (. 2005بازاریابی نیاز دارد )لی، 

 بازار هنر

ای از کالای های مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است. کالاهای هنری نمونهای از دیدگاهبازار هنر به طور گسترده

منحصر به فرد هستند. این منحصر به فرد بودن، بازار هنر را به عنوان بسیار ناهمگون است و در عین حال بسیار 

تحلیل جامع بازار هنر به ویژه در  .2(2011کشد )ولثییس، ای از بازارهای مختلف انحصاری به تصویر میمجموعه

کنند و ها به طور منظم نتایج فروش حراجی را منتشر میای است. اگر چه روزنامهمواقع بحران چالش پیچیده

های به همراه است. مطالعات بازار هنر به طور کلی دهند، دنیای هنر با چالشانگیز را نشان میهای هیجانقیمت

ها های خاصی از فروشندگان و گالرینگاریها متوقف شده است ولی بر تکدر بازار ثانویه، در سطح فروش حراجی

های تحلیل بازار هنر در اعداد و ارقام با کند جدیدترین گزارشمی ن کومین خاطر نشانلتمرکز دارند. بنابر نتایج آ

ها، غیرممکن است. وضعیت گردش یکدیگر در تناقض هستند؛ زیرا تخمین دقیق فعالیت بازار اولیه، یعنی گالری

ات، دهد تغییراتی رخ داده است. بنابراین، مشکلات دسترسی به منابع و عدم تقارن اطلاعمالی دقیقی نشان می

 مدتیبر بازار هنر اثرات کوتاه 19گیر کووید سازد. بیماری همههرگونه تحقیق جهانی در مورد بازار هنر را دشوار می

 .3(2021رایموند،  -و بلندمدتی گذاشته است )ساینت

 بازاریابی 

محصول و بازاریابی اساسا به معنای توجه به مشتری است و ارزش مشتری تفاوت بین ارزش داشتن مصرف یک 

(. استراتژی، بازار هدف و ارزشی را شرکت قصد دارد 1388شده برای آن است )کاتلر و آمسترانگ،  تهزینه پرداخ

دهند که باعث خلق ارزش های پیشنهاد واقعی را نشان میها ویژگیکند. تاکتیکدر آن بازار خلق کند، تعریف می

                                                           
1 Hill et al. 

2. Velthuis 

3. Saint-Raymond 
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 کند،ا که شرکت قصد دارد با پیشنهاد آن را خلق کند، تعریف میشوند. چون استراتژی ارزشی ردر بازار انتخابی می

گذاری، پیشبرد های محصول، تصویر برند، قیمتهای خاص پیشنهاد با توجه به ویژگیگیری در مورد جنبهتصمیم

ف کند، های توزیع بدون دانستن اینکه چه نیازهایی را پیشنهاد قصد دارد برطرهای ارتباطی یا کانالفروش، فعالیت

یر ن این نیازها چه چیزهایی هستند غهای رقابتی برای برآورده کرداین نیازها شامل چه چیزهایی هستند و گزینه

  (.31: 1399ممکن است )چرنو، 

 فرایند ارائه ارزش و خلق ارزش شامل سه مرحله زیر است:

 انتخاب ارزش؛ -

 خلق ارزش؛ -

 مبادله ارزش -

ها قبل از به وجود آمدن و طراحی محصول بر عهده دارند. در بیانگر وظایفی است که بازاریاب انتخاب ارزش:

بندی کنند و با انتخاب بازارهای هدف مناسب، جایگاه بهتری را شرکت را بخش ها باید بازاراین مرحله، بازاریاباب

یابی در بازارهای ارهای هدف و موقعیتبندی بازار، انتخاب بازبرای شرکت و محصولات آن در نظر بگیرند. بخش

های مدنظر خود را انتخاب دهند. بعد از اینکه شرکت ارزشهدف، اساس بازاریابی استراتژیک شرکت را تشکیل می

 کرد.

 های محصول، قیمت و نحوه توزیع آن را مشخص کنند. ها باید ویژگیبازاریاب هدر این مرحل خلق ارزش:

های ترویجی، تبلیغات به بازارهای هدف از طریق نیروهای فروش، برنامه ارزش خلق شدهارائه مبادله ارزش: 

های مشخصی به همراه دارد. نکته با اهمیت این است و سایر ابزارهای ارتباطی است. هریک از این مراحل، هزینه

یابد و با عرضه ول ادامه میشود، در حین توسعه و تولید محصقبل از به وجود آمدن محصول آغاز می دکه این فراین

 (.57: 1395)کاتلر و کلر،  رسدمحصول به بازارهای هدف به پایان می

 مفهوم بازایابی مستلزم توجه به سه مفهوم است:

 کنندگان؛ مصرف -
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 ؛های بازاریابیهماهنگی فعالیت -

 .کنندهرضایت مصرف -

کنندگان و نه به کالا توجه نمود و به مصرفکند که نگاهی به بیرون داشته باشیم را تشویق می این مفهوم ما

 به طور خاص، آنها بازار محوری به طور سیستماتیکی عبارت است از: .1(2019؛ هری ، 2017)پیورتی، 

 آوری اطلاعات در مورد مشتریان و رقبای بالقوه و فعلی؛جمع -

 تحلیل اطلاعات به منظور توسعه دانش بازار؛وتجزیه -

هدایت شناخت، درك، ایجاد، انتخاب اجرا و اصلاح استراتژی )رامانی و کومار،  استفاده از دانش برای -

 (.2020به نقل از واراداراجان،  2008

 :های هستند که توانایی سازمانی به طور سیستماتیک دارند.های بازارگرا شرکتشرکت

ها، سلایق و ترجیحات آنها( و رقبای الف( اطلاعات بازار مربوط به مشتریان فعلی و آینده )یعنی نیازها، خواسته

 ؛کندآوری میرا جمع فعلی و بالقوه )نقاط قوت، ضعف، پیشنهادات بازار(

 ها؛ب( اشاعه اطلاعات در میان بخش

بازارگرایی بر اهمیت  .2(2012دهد )هانت، های بازار )مثلا کالاها و خدمات( پاسخ میبه اطلاعات از نظر عرضه

تاکید دارد و هدف اصلی بازارگرایی ارائه ارزش برتر مشتری براساس دانش شرکت در مورد استفاده از اطلاعات 

های بازاریابی مشتریان و رقبا است. توسعه و بهبود بازارگرایی یک شرکت ممکن است شرکت را قادر سازد تا قابلیت

های بازارمحور به طور مستمر هد. شرکتمتمایز )نسبت به رقبا( را به عنوان منبع بالقوه مزیت رقابتی پایدار توسعه د

گذاری این اطلاعات در سازمان هستند و تا سازمان درگیر کسب اطلاعات در مورد مشتریان و رقبا و به اشتراك

 .3(2011به سازمانی یادگیرنده تبدیل گردد )کومار و همکاران، 

                                                           
1. Putri& Hery 

2. Hunt 

3 . Kumar et al. 
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 نواع بازاریابیا

 بازاریابی مستقیم

ی که یابی مستقیم به شکلی از بازاریاببازاریابی مستقیم است. بازار بازاریابی یکپارچه،دتر ارتباطات رکن آخر و جدی

آنلاین  بازاریابی را دارد، رشدترین رین رشد را دارد تبدیل شده است. شکلی از بازاریابی مستقیم که پرشتابتسریع

صورت واحد درآمدند. بازاریابی  ت که بههای توزیع اساست. بازاریابی مستقیم ترکیبی فراگیر از ارتباطات و شبکه

روابط  کنندگان با هدف واکنش سریع و برقراریریم از مصرفحمستقیم عبارتند از پیوند مستقیم دقیق و هدفمند با 

العاده های اخیر رشد فزاینده اینترنت و تکامل روز افزون فناوری پایگاه اطلاعاتی باعث رشد فوقمستمر. در سال

 عبارتست از: بازاریابی مستقیم .(371: 1397)جلیلیان و سجادی،  مستقیم شده استبازاریابی 

 ؛پست -

 ؛رادیو -

 ؛تلویزیون -

 ؛روزنامه -

 ؛مجله -

 بازاریابی الکترونیک -

 بازاریابی مستقیم شامل: از دیدگاه دیگر بازاریابی

 ترین شکل بازاریابی مستقیم است.فروشندگی شخصی قدیمی فروشندگی رودرو یا شخصی: -

مستلزم ارسال پیشنهاد، آگهی، یادآوری و غیره به آدرس پستی شخص معین است.  بازاریابی پستی: -

 رود. پست یقینا بزرگترین وسیله بازاریابی مستقیم به شمار می

پیشرفت در زمینه فناوری همراه و شخصی سازی یا بازاریابی تک به تک، تغییرات  بازاریابی کاتالوگی: -

ای کاتالوگی ایجاد کرده است. مجله عصر کاتالوگ، کاتالوگ را دفتری حداقل هشت صفحهشگرفی در بازاریابی 
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های روزه کاتالوگتعریف کرده که هدف از آن فروش کالا و معرفی ترتیبات برای سفارش مستقیم است. ام

 دیجیتالی نیز بیشتر شده است.

کنندگان و مشتریان عبارتست از: استفاده از تلفن برای فروش مستقیم به مصرف بازاریابی تلفنی: -

درصد کل فروش بازاریابی مستقیم را به خود اختصاص داده است. بازاریابان از  22ای اکنون بازاریابی تلفنی حرفه

 د.کننه میهای استفادکنندگان و بنگاهسو برای فروش مستقیم کالا به مصرفبازاریابی تلفنی برون

 گیرد:به دو شکل عمده صورت می بازاریابی واکنش مستقیم تلویزیونی: -

  تبلیغات واکنش مستقیم تلویزیونی؛ 

 های خرید خانگی. شبکه 

شود. شماره تلفن رایگان با نشانی پایگاهی برای سفارش دادن در اختیار مشتری قرار داده می در روش اول،

 خانگی خرید مانند شاپ ان بی سی است. هایفروش از طریق شبکه روش دوم،

ای به های اطلاعات دهنده و سفارش گیرندهها دستگاهبرخی شرکت ای )کیوسکی(:جهبازاریابی با -

فروش که کالاهای واقعی از آن اند. بادجه با دستگاه ها و دیگر مناطق قرار دادهها، فرودگاهنام باجه را در فروشگاه

 شود، تفاوت دارد. خارج می

ها ها و وادکستبازاریابی با تلفن همراه )بازاریابی موبایلی(، پادکست های دیجیتالی جدید:فناوری -

های جدید هستند. واژه پادکست از آی پاد شرکت اپل گرفته شده که هم اکنون همه جا هایی از این فناورینمونه

های تصویری را از طریق اینترنت ها( و فایلهای صوتی )پادکستتوانند فایلکنندگان میخورد. مصرفبه چشم می

 به آی پاد یا هر وسیله دستی دیگری دانلود کرده و سپس در زمان و مکان مورد نظر خود گوش یا تماشا کنند.

ترین رشد را دارد )جلیلیان است که سریع بازاریابی آنلاین شکلی از بازاریابی مستقیم بازاریابی آنلاین: -

 (.372: 1397سجادی، و 
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 های اجتماعیبازاریابی در رسانه

کند و روابط مشتری را در هر کجا و هر های اجتماعی مشتریان تجاری را درگیر میرویکردهای بازاریابی رسانه

های استفاده از بازاریابی رسانه اجتماعی استفاده از پلتفرم. 1(2017کند )کاتلر و آرمسترانگ، زمان مدیریت می

سایت است. های اجتماعی برای ارتباط با مخاطبان برای ساخت برند، افزایش فروش و افزایش ترافیک وبرسانه

-وکنندگان، تجزیههای اجتماعی، گوش دادن و جذب دنبالهای رسانهاین شامل انتشار محتوای عالی در پروفایل

-های اجتماعی، در مقیاس انبوه، افراد را به روشهای اجتماعی است. فناوریتحلیل نتایج و اجرای تبلیغات رسانه

های اجتماعی با ایجاد اطلاعات فراوان کند. رسانهگذاری اطلاعات را تسهیل میسازد که اشتراكهایی مرتبط می

های اجتماعی ابتدا با انتشار . بازاریابی رسانه2(2010سازد )اونس و مک کی، زمینه را به طور چشمگیری هموار می

های سایتگذارند تا ترافیک وبهای اجتماعی به اشتراك میکارها محتوای خود را در رسانهوگردد. کسبمی آغاز

های اجتماعی بسیار فراتر از اینکه فقط مکانی برای پخش محتوا اما رسانه ؛خود و در نتیجه فروش ایجاد کنند

 .3(2014اند )سیتر، باشند، رشد کرده

کاری ود. به عنوان نمونه کسبکننهای مختلفی استفاده میهای اجتماعی به روشرسانهکارها از وامروزه کسب

های کند و به اشارههای اجتماعی را رصد میهای رسانهکه نگران نظرات مشتریان در مورد برند خود هستند، پست

خواهد نحوه عملکرد خود کاری که میودهد. کسبهای اجتماعی و تعامل( پاسخ میمرتبط )گوش دادن به رسانه

کند. تحلیل میوهای اجتماعی را درك کند، دسترسی، تعامل و فروش خود را با یک ابزار تحلیلی تجزیهدر رسانه

های اجتماعی بسیار مجموعه خاصی از مخاطبان در مقیاس برسد، تبلیغات رسانهخواهد به کاری که میوکسب

های اجتماعی برای بازاریابی هنر اخیرا آنقدر محبوب ایده استفاده از رسانه (.2014کند )سیتر، هدفمند را اجرا می

های ها و موزهگالری نتریهای اجتماعی در محبوبهایی به عنوان مدیر رسانهشده بود که حتی منجر به ظهور پست

 .4(2020هنری شد )کاسکون، 

                                                           
1. Kotler et al.  

2  . Evans & McKee 
3. Seiter 

4. Cascone 
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-تواند توجه بیشتری را به موضوع جلب کند. هشتگکار میوهای بازاریابی برای کسباستفاده و ایجاد هشتگ

های مداوم بازاریابی تواند منبع خوبی در تلاشفردی هستند که میبهکاره و منحصرار ابزارهای همهدهای برند

ها شود بهترین عملکردهای اجتماعی گذاشته میهای که در رسانههای اجتماعی باشند. علاوه بر هشتگرسانه

 عبارتنداز:

 بهترین زمان روز برای برای پست کردن؛ -

 بهترین روز هفته برای ارسال پست؛ -

 گذارند؛ گذاری تاثیر میچگونه تصاویر یا ویدیوها بر تعامل و اشتراك -

 های شما چقدر باید باشد؛ زیرنویس -

 1(2019کند )جپما، چه تعداد هشتگ بیشترین تعامل را به خود جلب می -

های شرکت برای دستیابی به اهداف و حفظ و توسعه آنها تاثیر ه مطمئنا بر تلاشتصمیمات بازاریابی اتخاذ شد

گیری بازاریابی تقریبا همیشه با متغیرهای آمیخته بازاریابی مرتبط است )سیوکوتجو رادیک، گذارد. تصمیممی

2010)2.  

 بازاریابی دیجیتال 
عبارتند از شخصی سازی شده، مشارکت بیشتر مشتریان ویژگی متمایز کننده است که  4بازاریابی دیجیتال دارای 

های ها، اپسایتکاربری ابزارهای بازاریابی دیجیتال همانند وب .3(2019فرد به فرد، با ارتباط بیشتر )لادن و تراور، 

رابطه  ها برای برقراریفرومها و سایر پلتهای اجتماعی، ویدیوهای آنلاین، پست الکترونیکی، بلگموبایل، رسانه

از طریق رایانه، تلفن هوشمند، تبلیت، تلویزیون اینترنتی و همانند آنها )کاتلر و  انبا مشتری از هرجا و در هر زم

 برخی از روندهای بازاریابی دیجیتال عبارتند از:(. 2018آرمسترانگ، 

 ها برای تبلیغات و بازاریابی متعارف؛کاهش یا ثبات مخارج شرکت -

 ها برای تبلیغات و بازاریابی الکترونیکی؛شرکت تداوم افزایش مخارج -

                                                           
1   . Jepma 
2. Sukotjo & Radix 

3  .  Laudon and Traver 
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 تداوم اهمیت تبلیغات و بازاریابی با موتور جستجو؛  -

 رشد سریع و چشمگیری تبلیغات و بازاریابی موبایل و تبدیل آن به مهمترین پلتفرم الکترونیکی؛  -

 ای تبلیغات و بازاریابی اجتماعی؛هرشد سریع هزینه -

 ت و بازاریابی محلی؛های تبلیغارشد سریع هزینه -

 تنگناهای دیده شده تبلیغات و تنگناهای ناشی از بزهکاری آنلاین؛ -

 شوند(؛)همانند تبلیغاتی که محتوای اصلی نشان داده می افزایش تبلیغات طبیعی -

های تبلیغات دهنده افزار پیشگیری از تبلیغات تبدیل آن به نگرانی مهم برای شرکتافزایش کاربری نرم -

 کننده تبلیغات؛های عرضهفرمو پلت 

 ها؛کار این دادهوبانی آنلاین کاربران و نیاز به تحلیل کسبهای بزرگ در نتیجه دیدهپدید آمدن داده -

 امکان بازاریابی با محتوای غنی  چندکاناله با پردازش ابری؛ -

مزایده برای پیوند  های تبلیغاتی خودکار و مبتنی بر روشتوسعه تبلیغات برنامه )پروگراماتیک( )روش -

 عرضه و تقاضای تبلیغات نمایشی آنلاین(؛

 های اجتماعی؛تداوم فرهنگ ارائه اطلاعات شخصی از سوی افراد به ویژه در شبکه -

آوری اطلاعات شخصی افراد بدون اطلاع و اجازه آنها برای استفاده در کاربردهایی چون تداوم جمع -

 گذاری شده؛تبلیغات هدف

گذاری شده براساس رصد رفتار تی در حریم خصوصی برای کاربران با تبلیغات هدفپدید آمدن مشکلا -

 کاربران؛

های بزرگی آوری و استفاده اطلاعات کاربران از سوی شرکتبر جمع هاافزایش پیوسته نظارت دولت -

 چون گوگل و فیسبوك؛

 (.2019بازاریابی )لادن و تراور، های نوینی چون واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در کاربری فناوری -
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 بازاریابی آنلاین

های جمعی است که بستر مناسبی را برای انجام معاملات تجاری ترین رسانهاینترنت یکی از مهمترین و اصلی

تواند معرفی و به سانی میآاست خارج از مرزها به  فراهم نموده است. آثار هنری محدود به یک جغرافیای خاص

فروشی و ابزاری جهت توسعه و تواند یکی از تحولات عمده در خردهاستفاده از اینترنت و فناوری میفروش برسد 

های منظور از تجارت الکترونیکی یا آنلاین انجام تمامی فعالیت(. 1395زاده، رشد اقتصادی به حساب آید )عبداله

های اخیر، در سال (.1382باشد )سرمد، ترنت میهای ارتباطی کامپیوتری و با استفاده از اینتجاری به وسیله شبکه

فروشان تجارت الکترونیک در خرده 19تجارت الکترونیک به سرعت توسعه یافته است. به ویژه در طول کووید 

اند. با در نظر گرفتن بازار چین ، حجم فروش خود را افزایش دادهنسراسر جهان به دلیل مزایای منحصر به فرد آ

رود که در میلیارد دلار بود و انتظار می 04/56، حجم مبادلات تجارت الکترونیک 2020در سال  به عنوان مثال،

 .1(2021میلیارد دلار برسد )ژانگ و همکاران،  1148/123به  2023سال 

کارها به ارمغان آورد برخی از ونترنت باعث شده که مزایای بسیاری برای کسبیاستفاده و رشد روز افزون ا 

 ایا عبارتند از:این مز

 فعالیت مداوم؛ -

 های نیروی انسانی؛پایین آمدن هزینه -

 های بازاریابی؛کاهش هزینه -

 بدست آوردن هزاران مشتری جدید؛ -

 جذب مشتریان ناپایدار و بالقوه؛ -

 افزایش توان رقابتی؛ -

 (.1383زاده، های اجرایی )عزیزکاهش هزینه -

                                                           
1. Zhang et al. 
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بازاریابی آنلاین یعنی استفاده از اینترنت جهت تبلیغ نمودن، فروش کالا و خدمات است. بازاریابی آنلاین  -

گردد که مدیریت اطلاعات، روابط عمومی، خدمات مشتریان و بخش تجارت الکترونیکی محسوب می ازبخشی 

 (.1389شود )باجاج و دبجانی، فروش را شامل می

کارها نقش مهمی دارد که این دلایل وزیر بازاریابی آنلاین یا اینترنتی برای کسبباتوجه به اینکه دلایلی  -

 عبارتند از:

 اینترنت مکانی برای جستجوی اطلاعات؛ -

 آنچه مشتری توقع دارد؛  -

 ضبط اطلاعات گسترده در مورد مشتری؛   -

 بازاریابی هدفمند؛  -

 و تخفیف؛ فوری مشتریان در زمان حراج به دام انداختن -

 کننده تمام عیار در ذهن مشتری؛هوم تامینفم القا -

 .1(1387نژاد، جهانی بودن دامنه حضور )رکنی -

یابی در هایی را برای بازاریابان ایجاد کرده است تا موقعیتتبلیغات دیجیتال در سراسر مرزهای ملی فرصت

های بازاریابی آنلاین در زیر ارائه شده شش از استراتژی .2(2016ای را دنبال کنند )کجان و گرین، سطح منطقه

 (:2017، همکاراناست )کاتلر و 

 روابط عمومی آنلاین؛ -

 تبلیغات نمایشی یا تعاملی؛ -

 سازی است؛های آنلاین که شامل لینکمشارکت -

 آفرینی برند؛ حمایت آنلاین و هم -

 های میکرو؛توسعه سایت -

                                                           
1. www.tablighcity.com 

2. Keegan & Green 
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 همراه.های تلفن های کاربردی تلفن همراه و پیامبرنامه -

بازاریابی محتوا یک تکنیک بازاریابی برای ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و منسجم برای جذب و 

 (.2017، همکارانبدست آوردن مخاطبات با هدف هدایت اقدام سودآور مشتری تعریف شده است )کاتلر و 

عنصر تشکیل دهنده یک کند و های برندسازی یک شرکت را تکمیل و تقویت میحضور آنلاین تلاش

کننده به مصرفاستراتژی کلی برندسازی است. یک برند باید در موقعیت مناسب قرار گیرد تا بتواند پیامی قانع

کند. کنندگان کمک میکننده منتقل کند. تمایز دقیق از طریق آمیخته بازاریابی به یکپارچگی برند و اعتماد مصرف

بخشد. همچنین دهد و تجربه مشتری را بهبود میکننده افزایش میبرای مصرفحضور آنلاین خدمات پیشتیبانی را 

کند )کاتلر و همکاران، ها درآمد ایجاد میکند که از طریق فروش مستقیم یا سرنخبه عنون یک کانال عمل می

2017)1. 

 اندازی بازاریابی آنلاین عبارتند از:چهار روش برای راه

 ؛سایتاندازی وبراه -

 ؛برخط های پیشبردیتبلیغات و فعالیت -

 ؛ایجاد جوامع وب یا مشارکت در آنها -

 استفاده از ایمیل. -

 سایت است.ن گام برای بازاریابی بر خط، ایجاد وبها، اولیبرای بیشتر شرکت سایت:اندازی وبراه -1

سایت است که هدف وب ترین نوعاند. وب شرکتی از جمله سادهها از نظر هدف و محتوا با هم متفاوتسایتوب

مجاری فروش کالا و نه صرفا فروش مستقیم محصولات  اندازی آن، کسب اعتبار از ناحیه مشتریان و تکمیلاز راه

کنند که در نهایت ایشان را کنندگان را وارد عملی متقابل میسایت بازاریابی مصرفشرکت به مشتریان است. وب

توجه بازدیدکنندگان به  . بازاریابان برخط برای جلبکندبازاریابی نزدیک میبه خرید مستقیم یا به پیامدهای دیگر 

 هفت سی توجه دقیق داشته باشند. این هفت عامل عبارتند از:سایت خود با هفت عامل تحت وب

                                                           
1. Kotler et al. 
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 قالب و طراحی سایت؛ زمینه: -

 ؛سایت وجود داردهایی که در وبمتن، تصویر، صدا و فیلم محتوا: -

 ؛سازدپذیر میکه سایت ارتباط کاربر به کاربر را امکان هاییراه اجتماع: -

سازی سایت قابلیت سایت برای انطباق با نیازهای کاربران مختلف یا امکان شخصیسازی: سفارشی -

 ؛برای کاربر

ها ارتباط سایت به کاربر، کاربر به سایت و یا هر دو طرف را هایی که سایت به کمک آنراه ارتباطات: -

  ؛سازدمی پذیرامکان

 های دیگر؛میزان سایت با سایت پیوند:  -

 ؛سازی دادوستدهای بازرگانیقابلیت سایت برای روان بازرگانی: -

های نمایشی، انواع اصلی تبلیغات برخط شامل آگهی های پیشبردی برخط:تبلیغات و فعالیت -2

 بر خط عبارتند از: های پیشبردیهای برخط است. انواع فعالیتمحور و نیازمندیهای جستجوآگهی

 یا موضوعات جالب توجه دیگر؛  نظیر پشتیبانی خبری یا اطلاعات مالی پشتیبانی محتوایی: -

 های شرکت با همکاری شرکت دیگر برای ترویج یکدیگر؛برنامه و همبستگی: های وابستگیبرنامه -

 : بازاریابی ویروسی عبارتند ازای اینترنتی از تبلیغات دهان به دهان است. گونه بی ویروسی:ابازاری -

ای مسری به انتقال آن به دوستان سایت، ایمیل یا سایر رویدادهای بازاریابی که مشتریان به گونهاندازی وب-راه

 نوع اصلی تشکیل شده است: ای( از دو)کلامی یا توصیه دهانخود تمایل نشان دهند. بازاریابی دهان به 

  ؛ایبازاریابی همهمه -

 بازاریابی ویروسی. -

ای، شرکت با استفاده از ابزارهای مختلف و حتی گاهی عجیب و غریب ای یا شایعهدر بازاریابی همهمه -

محصول یا نام تجاری خود را در میان مشتریان و با خلق هیجان و تفریح، اخبار و اطلاعات گوناگونی درباره 

ها، کند که اطلاعات، اخبار، نوشتهمشتریان خود را تشویق میکند. در بازاریابی ویروسی، شرکت احتمالی منتشر می
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های اینترنتی برای افراد دیگر ارسال تصاویر و ویدیوهای مربوط به محصول یا خدمت خاص را با کمک شبکه

 کنند.

های وب نیز شبکهها و جوامع شهرت و محبوبیت وبلاگایجاد جوامع وب یا مشارکت در آنها:  -3

سایت حمایت شده بازرگانی شده که جوامع وب ویژگی سی باعث به وجود آمدن تعداد زیادی وباجتماعی جدید 

کنند و درباره موضوعات  سازند به صورت برخط، اجتماعها اعضای خود را قادر میتو سی اینترنت را دارد و این سایت

 نظر کنند.مورد علاقه طرفین تبادل

ها برای اندازی بازاریابی برخط است. شرکتاستفاده از ایمیل روش دیگری برای راه استفاده از ایمیل: -4

های بازرگانی از کنندگان نشوند باید هنگام ارسال پیامهای ناخواسته باعث رنجش مصرفاینکه با ارسال ایمیل

-نیز در هر زمان به دریافت های تبلیغاتی خود راپذیرش ایمیلایشان اجازه بگیرند. آنها باید نحوه پذیرش و عدم

ازاریابی شود و به الگوی استانداری برای بکنندگان پیام آموزش دهند. این رویکرد، بازاریابی مبتنی براجازه نامیده می

 (. 375 -373: 1397ایمیلی تبدیل شده است )جلیلیان و سجادی، 

 بازاریابی ایمیلی

های ایمیل مستقیم ها و خبرنامهو پیام ارسال پیام تجاری است بازاریابی ایمیلی یکی از ابزارهای ارتباطی برای

کنندگان و ایجاد انگیزه در آنها برای خرید است سازی شده با هدف ایجاد ارتباط با مصرفهدفمند و شخصی

 .1(2018)اومویونو، 

 بازاریابی تلفنی

یا مراکز تماس برای جذب مشتریان احتمالی، فروش به مشتریان فعلی و دریافت سفارش  به معنی استفاده از تلفن

کند که درآمد و نرخ رضایت ها کمک میو پاسخگویی به سوالات مشتریان است. بازاریابی تلفنی به شرکت

 کنند:ها، از بازاریابی تلفنی به دو شکل استفاده میکاهش دهند. شرکت مشتریان را

 های مشتریان؛دریافت و پاسخگویی تماس تلفنی وارده: بازاریابی .1

                                                           
1. Omobono 
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 (.774: 1393تماس با مشتریان فعلی و احتمالی )کاتلر و کلر،  بازاریابی تلفنی صادره: .2

 استراتژی بازاریابی 

ای که استراتژی بازاریابی در قلب مفهومی حوزه بازاریابی استراتژیک قرار دارد. همچنین در عمل بازاریابی و حوزه

 . 1(2019های مبرم برای بازاریابان وجود دارد که باید مورد توجه قرار بگیرد )مورگان و همکاران، بسیاری از چالش

 نقاط قوت استراتژی بازاریابی عبارتند از:

 ؛میزان انعطاف در ارائه خدمات و محصولات به مشتریان -

 ؛ودشمزایا و امتیازاتی که در نتیجه محصولات به مشتریان منتقل می -

 (.1393های لازم )فخری، داشتن دانش و تخصص -

کنند که تعریف می ( استراتژی بازاریابی را به عنوان یک فعالیت بازاریابی1999مک کارتی و پریایلت ) -

های آمیخته بازاریابی مرتبط با آن مانند محصول، تبلیغات، قیمت و توزیع فعالیت -بازار هدف و عناصر

استراتژی بازاریابی ابزاری است که یک سازمان برای دستیابی به اهداف بازاریابی کند. را مشخص می

( استراتژی بازاریابی را به 2008) 2واکر و همکاران (.2007کند )براسینگتون و پتیتت، خود تلاش می

یخته معنوان مشخص کردن بازار هدف برای یک محصول یا خط و اطمینان از اینکه همه عناصر آ

-اند، توصیف میاند و برای رفع نیازهای مشتری طراحی شدهبی برای مزیت رقابتی یکپارچه شدهبازاریا

کنند. یک استراتژی بازاریابی در یک برنامه بازاریابی چگونگی رقابت یک شرکت را تعیین می کنند.

های بازاریابی طرح کند.عملیاتی را هدایت می بازاریابیهای مستند شده است که اجرای روزانه فعالیت

امکان ارزیابی  بازاریابیهای کند. برنامهامکان ارزیابی میزان تحویل ارزش در هر بخش بازار را هدایت می

یا تحویل ارزش آکند که کند و تعیین میتحویل ارزش در هر بخش بازار را به طور مداوم فراهم می

آنها از مشتریان است )ونتر و یانسن ون مطابق با پیشنهادات ارزشی و اهداف بازاریابی و انتظارات 

                                                           
1. Morgan et al. 
2. Walker et al. 
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 زاریابی رسمی دارنداکارهای کوچکتر برنامه بوکارهای بزرگ بیشتر از کسبو. کسب1(2009رنسبورگ، 

 .2(2000)کوللو و همکاران، 

نماید تا توضیحی مشخص بینانه است که کمک مییکی از اقدامات مهم در اهداف بازاریابی داشتن اهداف واقع

شد. هدف اصلی در استراتژی های بازاریابی دستیابی به مشتریان ی بازاریابی چگونه به انجام میهارائه دهد که برنام

اما توجه نمودن به نام و اعتبار شرکت مهم است که نیاز است توسعه یابد و برند  ؛بیشتر و کسب سودآوری است

ی خدمات با کیفیت و مستمر به ف استراتژی بازاریابی ارائهتجاری در ذهن مشتریان ارتقا یابد. یکی دیگر از اهدا

 (.1392مشتریان است )زمانی، 

ها و قوانینی است که هر از مشیای از اهداف، خط( استراتژی بازاریابی مجموعه168: 2008به گفته آساوری )

دهد، به ویژه پاسخ مناسبی برای برخورد های بازاریابی شرکت در هر سطح و مرجعی جهت میگاهی به تلاش چند

تحلیل محیطی و داخلی شرکت از وبنابراین استراتژی بازاریابی باید براساس تجزیه دهد.ط در حال تغییر میحیبا م

ها و تهدیدها تنظیم ل فرصتتحلیوتحلیل نقاط قوت و ضعف استراتژیک و همچین براساس تجزیهوطریق تجزیه

 .3(2021و همکارن، )مدینسیاه  شودمی

توانند از طریق انواع رفتارهای مشارکتی در مشتریانی که برای رابطه خود با شرکت ارزش قائل هستند، می

های مهمی برای تعامل ، تعهد و اعتماد میانجی. رضایت4(2017های فروش و بازاریابی سهیم باشند )رومرو، فعالیت

آید مشتری و شرکت وجود نداشته باشد، تعامل با مشتری به وجود نمیبا مشتری است اما اگر پیوند قوی بین 

 .5(2021 )آپریانیاه،

                                                           
1. Venter & Jansen Van Rensburg 

2. Coviello et al.  

3. Maddinsyah et al. 

4. Romero  

5. Apriansyah  
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 استراتژی محصول

وکارها در مورد محصولاتی که قرار است در بازار ارائه استراتژی بازاریابی، کسب تبه عنوان بخشی از تصمیما

شامل  نگیرند. ایانتخاب شده تصمیم میند به عنوان پیشنهادی برای ارضای نیازهای خاص بازارهای هدف وش

گیری در مورد ماهیت محصولاتی که شرکت از نظر وسعت، تنوع خطوط تولید، سطح پیچیدگی فنی و تصمیم

 (. 2008دهد )واکر و همکاران، سطح هدف کیفیت محصول نسبت به رقبا ارائه می

هنری نتیجه معکوس داشته باشد،  گیری بازار توسط هنرمند ممکن است در واقع از نظرپذیرش یک جهت

تواند توسط نیروهای بازار به همان شکلی که بدلیل اینکه تجربه هنری )بعنوان محصول اصل هنرها نمی

 . 1(2018محصولات تجاری هستند هدایت شود )هیل و همکاران، 

 یابیجایگاه

 :یابی از طریق ویژگیجایگاه

یعنی پیوند دادن و تداعی معانی  .یابی از طریق ویژگی استیابی، جایگاهترین استراتژی جایگاهاستفادهیکی از پر

گاهی  (.454: 1395یک محصول با یک ویژگی، یک ویژگی محصول و یک ویژگی مشتری )پاول پیتر و اولسون، 

ت یابی است. بعد ویژگی قیمت، کیفیاوقات یک محصول به طور همزمان از طریق دو یا چند ویژگی قابل جایگاه

شود. در بسیاری از طبقات محصولات، استفاده می هایابی محصولات و همچنین فروشگاهمعمولا برای جایگاه

دهند و قیمت بالاتر به منزله کیفیت بالاتر های عملکردی بیشتری را پیشنهاد میبرخی برندهای خدمات، ویژگی

 (456: 1395است )پاول پیتر و اولسون، 

ای یابی چندگانههای جایگاهتوانند استراتژیمحصولات می :استفاده و کاربردیابی از طریق نوع جایگاه

یابی از طریق و اغلب، استراتژی جایگاه های خود را داردداشته باشند، اگر چه افزایش تعداد آنها مشکلات و ریسک

                                                           
1. Hill  
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)پاول پیتر و اولسون، نوع استفاده نشان دهنده دومین و سومین جایگاه طراحی شده برای گسترش بازار است 

1395 :456) 

یابی، از طریق استفاده کننده رویکرد دیگر جایگاه :کنندگان محصولاتیابی از طریق استفادهجایگاه

 (. 456: 1395کنندگان است )پاول پیتر و اولسون، محصولات یا طبقه استفاده

جایگاه یابی از طریق طبقه محصول  برخی از تصمیمات جایگاه یابی اصلی، :جایگاه یابی از طریق محصولات

 .شودنامیده می

چارچوب مرجع صریح یا ضمنی جایگاه از  ،های جایگاه یابیبرای اکثر استراتژی :جایگاه یابی از طریق رقبا

کنندگان است. مبنی بر اینکه یک یابی متقاعد کردن مصرفت اغلب هدف اصلی این نوع جایگاهسطریق رقبا ا

ابی نسبت به یک رقیب معمولا در تبلیغات انجام یمهم بهتر از برند رهبر بازار است. جایگاه هایبرند در ویژگی

 (457: 1395شود )پاول پیتر و اولسون، پذیرد، بدین صورت که نامی از رقیب برده شده و با آن مقایسه میمی

ست. محصول با کالایی که و خدمات ا ها متمایزسازی محصولاتیکی از مهمترین فعالیت متمایز سازی کالا:

 دهد به چند روش قابلیت متمایزسازی از رقبا را دارد که عبارتند از:شرکت ارائه می

 کنند.مشخصاتی هستند که وظیفه اصلی کالا را تکمیل می ها:ویژگی -

و عالی عرضه گانه عملکرد پایین، متوسط، بالا اکثر کالاها نخست در یکی از سطوح چهار عملکردها: -

 کند.شود که در آن مشخصات اولیه کالا ایفای نقش میشوند. کیفیت عملکرد به سطحی اطلاق میمی

ای است که بر حسب آن تمام واحدهای تولید شده مشابه هم بوده و هدف کیفیت انطباق درجه انطباق: -

 کنند.مورد نظر را تامین می

 رایط طبیعی و سخت است.دوام، معیار عمر عملیاتی مورد انتظار از کالا تحت ش دوام: -

کند کالا در طی یک دوره زمانی از اعتمادپذیری، معیاری از احتمال است که بیان می اعتمادپذیری: -

 شود.افتد و خراب نمیکار نمی

 کند یا خراب است.قابلیت تعمیر بیانگر سهولت تعمیر کالایی است که درست کار نمی تعمیرپذیری: -
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 دهد.اسی است که از آن به خریدار دست میبیانگر ظاهر کالا و احس شکل: -

 .گذاردهای فراگیری است که بر ظاهر و کارکرد یک کالا حسب نیازهای مشتری، تاثیر میویژگی طرح: -

 های متمایز کردن خدمات عبارتند از:برخی شیوه متمایز کردن خدمات همراه:

 سهولت سفارش؛ -

 تحویل؛ -

 نصب؛ -

 آموزش مشتری و مشاوره با او؛ -

 و نگهداری کالا؛ تعمیر -

متمایز کردن پرسنل یا کارکنان: شیوه متمایز کردن پرسنلی عبارت است از استخدام، آموزشی و بکارگیری کارکنان 

 مجرب. کارکنان آموزش دیده دارای شش مشخصه زیر هستند:

 کارکنان از مهارت و دانش لازم برخوردارند. صلاحیت و اهلیت: -

 اند.دوستانه دارند، مودب و با ملاحظه کارکنان رفتاری تواضع و نزاکت: -

 کارکنان قابل اعتماد و امین هستند. اعتبارپذیری: -

 کارکنان خدمات را درست و دقیق انجام می دهند. اعتمادپذیری: -

 گویند.ها و مسائل و مشکلات مشتریان سریعا پاسخ میها، درخواستکارکنان به پرسش جوابگویی: -

 کنند.کارکنان برای درك مشتریان و ارتباط شفاف و روشن کوشش می ارتباطات: -

 عوامل اصلی ایجاد کننده تمایز با تصویر ذهنی عبارتند از: متمایز کردن با تصویر ذهنی:

شود که یک تصویر ذهنی خوب از یک یا تعدادی علامت و نشانه تشکیل می ها:ها و سمبلعلامت -

 شود.ی کالای تولیدی آن میباعث شناسایی شرکت یا نام تجار
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های تبلیغاتی شرکت باید حکایت، حالت و سطحی : آگهیهای نوشتاری و سمعی و بصریرسانه -

های ای را برسانند. عین پیام آگهی باید در دیگر مطبوعات نظیر گزارشاز عملکرد و مطالب بسیار شاخص و برجسته

 ها منعکس شود. وگلسالانه، بروشورها و کاتا

فضای فیزیکی که شرکت در آن به تولید اشتغال دارد یا تولیدات و خدمات خود را  پیرامون:فضای  -

 کند، یک عامل قوی دیگر موجد تصویر ذهنی است.آنجا عرضه می

گیرند نوع وقایع و رویدادهایی که سرپرستی آن را به عهده می یک شرکت از طریق رویدادها و وقایع: -

 (.187-185: 1397بدست آورد )جلیلیان و سجادی،تواند برای خود هویتی هم می

 های بازاریابیآمیخته

های های تبلیغات و استراتژیها در بازاریابی توجه به آمیخته بازاریابی و استراتژییکی از مهمترین استراتژی

آمیخته  های متنوع بازاریابی را در چارچوبکارتی فعالیتمک. 1(2008گذاری است )کاکاس و بوهلمان، قیمت

 .بندی کرده استبازاریابی طبقه

جدول زیر . 2(2018آمیخته بازاریابی برای محصول هنری متفاوت و منحصربه فرد است )کولبرت و راواناس، 

 انواع آمیخته بازاریابی را نشان داده است

 های بازاریابی. انواع آمیخته2-1جدول

 آمیخته بازاریابی

آمیخته 

بازاریابی 

 سنتی

بندی، های محصول، کیفیت، طراحی، تنوع محصول؛ نام تجاری، بسته)ویژگیمحصول 

 ها(اندازه، خدمات، ضمانت نامه

 های پرداخت، شرایط خریدهای اعتباری(ها، تخفیفات، روشقیمت )لیست قیمت

 ونقل(های توزیع، پوشش، بازارهای جغرافیایی، موجودی انبارها، حملمکان )کانال

                                                           
1. Kocas & Bohlmann 

2. Colbert & Ravanas 
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 )ترویج فروش، تبلیغات، نیروی فروش، روابط عمومی، بازاریابی مستقیم(ترویج 

آمیخته 

بازاریابی 

 مدرن

 افراد

 فرایندها

 هابرنامه

 عملکرد

 

این اصل تاکید دارد که کارمندان،  در آمیخته بازاریابی مدرن عنصر افراد بیانگر فلسفه بازاریابی داخلی است و بر

های بازاریابی هر شرکتی برابر است با موفقیت بازاریابی دارند. به عبارت دیگر، توانایینقش بسیار مهمی در 

شان را به عنوان ا باید مشتریانهن شرکت. این عنصر نمایانگر این است که بازاریابآهای افراد و کارکنان توانایی

ند. در چارچوب جدید، مشتریان فقط خرید و افراد در نظر بگیرند تا بتوانند زندگی و رفتارهای آنها را بهتر بشناس

 گذارند.های بازاریابی اثر میهای و موفقیتکنند بلکه بر تواناییمصرف نمی

شوند. ها، نظم و ساختاری است که در مدیریت بازاریابی بکار گرفته میعنصر فرایندها بیانگر تمامی خلاقیت

الساعه خودداری کنند و همیشه در های ناگهانی و خلقریزیمهها و برناگیریتصمیم زخواهد که ابازاریابان می

ها تنها اصول و قواعد بازاریابی را مدنظر قرار دهند. این عنصر مدعی است که شرکت ،شانتمام تصمیمات

های ذینفع برقرار کنند که به اصول و ای را با مشتریان و سایر گروهتوانند روابط سودآور دو طرفهوقتی می

های فرایندهای لازم برای خلق محصولات، خدمات و برنامه بی پایبند باشند. عنصر فرایندها،قواعد بازاریا

مدار شرکت را های مشتریها، تمامی فعالیتگیرند. عنصر برنامهبازاریابی پیشرو و خلاقانه را نیز در بر می

های مدرن یابی و همچنین تمامی فعالیتدهد. این عنصر حقیقت تمامی اجزای آمیخته قدیمی بازارپوشش می

ها، بدون در گیرد. این فعالیتدر بر می نها را به خوبی در چارچوب قدیمی جای داد،آتوان بازاریابی را که نمی

ای شان یا قدیمی با مدرن بودنشان، باید با یکدیگر یکپارچه شوند به گونهنظر گرفتن اینترنتی یا سنتی بودن

های متفاوتش برساند. عنصر تک تک آنها باشد و شرکت را به هدفها، بیشتر از حاصل جمع که مجموع برنامه

آخر عملکرد، معیارهای لازم برای ارزیابی عملکرد مالی و غیرمالی شرکت مانند سودآوری و ارزش مشتریان و 
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مداری و اخلاقمداری، پذیری اجتماعی، قانوننام تجاری شرکت و عملکردهای فراشرکتی مانند مسئولیت

  (.43: 1395دهد )کاتلر و کلر، زیست را پوشش میحفاظت از محیط

شود ها امری حیاتی محسوب میهای بازاریابی برای سازماندر دوران رکورد و شرایط نامناسب اقتصادی قابلیت

علی و مخصوصا در شرایط های بازاریابی در عصر فها و استراتژی(.  یکی از بهترین فعالیت2014)احمد و همکاران، 

 .1(2011نامناسب و رکود حرکت از سمت بازاریابی سنتی به سمت بازاریابی الکترونیکی است )مورمان، 

تواند م درك محیط خود نمیو عد تطی را انجام دهد درصورت عدم شناخهر نوع سازمانی باید ارزیابی محی

زیرا دستیابی به سودآوری بلندمدت و موقعیت  ؛کسب کندبه موقعیت ویژه در بازار دست یابد و سودآوری بلندمدت 

  .2(2007شناخت محیط است )فیفیلد،  مستلزم ویژه

 آمیخته ارتباطات بازاریابی

 آمیخته ارتباطات بازاریابی از هشت نوع ابزار اصلی ارتباطی تشکیل شده است.

 ها، محصولات یا خدمات از سوی یک حامی مالی مشخص؛هر نوع ارائه غیرشخصی و ترویج ایده تبلیغات:

خرید یا امتحان یک محصول یا خدمت  های کوتاه برای تشویق مشتریان بهانواع مختلف مشوقترویج فروش: 

 خاص؛

شرکت برای رابطه خاصی بین  یکهای مختلف تحت حمایت مالی ها و برنامهفعالیت ها:رویدادها و تجربه

 تجاری شرکت؛مشتری و نام

و خدمات ترویج یا حفاظت از تصویر شرکت یا تک تک محصولات  ختلف برایمهای انواع برنامه روابط عمومی:

 آن؛

                                                           
1. Moorman  

2. Fifield 
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استفاده از نامه، تلفن، فاکس، نامه الکترونیکی یا اینترنت برای برقراری رابطه مستقیم با بازاریابی مستقیم: 

 یا بالقوه؛ مشتریان یا دریافت پاسخ مستقیم از مشتریان بالفعل

های اینترنتی مختلف برای برقراری رابطه تعاملی با مشتریان بالفعل یا بالقوه برای فعالیت :بازاریابی تعاملی

بهبود تصویر شرکت و محصولات افزایش مستقیم یا غیر مستقیم میزان آگاهی آنها از شرکت و محصولات آن، 

 آن یا ترویج فروش محصولات و خدمات شرکت؛

 هایبرای بازگو کردن تجربه ارتباطات شفاهی، کتبی یا الکترونیکی بین مشتریان بازاریابی دهان به دهان:

 شخصی از خرید یا مصرف محصولات و خدمات شرکت؛

محصولات، پاسخگویی چهره شرکت با یک یا چند مشتری بالقوه با هدف معرفی بهتعامل چهرهفروش شخصی: 

 های مشتریان؛به سوالات یا دریافت سفارش

توجه  یدارتباطات بازاریابی را فهرست کرده است، اما با برخی ابزارهای عناصر اصلی آمیختهدر این قسمت 

سبک و قیمت محصول، طرح و رنگ شود، بلکه ت که ارتباطات شرکت با مشتریانش به ابزارها محدود نمیداش

های شرکت همگی بر رابطه روش برخورد و پوشش فروشندگان شرکت و دکوراسیون داخلی فروشگاه بندی،بسته

های مختلف نام تجاری گذارند. بعبارت دیگر، هر نوع رابطه و تعامل مشتری با بخشتاثیر میشرکت با خریداران 

ویژه نام تجاری یابی، ارزش یا تضعیف رابطه مشتری با شرکت تاثیرگذار است. ارتباطات بازارشرکت بر تقویت 

کنند: افزایش آگاهی مشتریان از نام دهند و به چند دلیل به افزایش فروش شرکت کمک میشرکت را افزایش می

تجاری شرکت؛ بهبود تصویر نام تجاری شرکت و ایجاد فضای مناسب در ذهن مشتریان؛ ایجاد احساسات و 

 بین مشتریان بین مشتریان و نام تجاری شرکت ایجاد رابطه قوینام تجاری شرکت، مثبت درباره های قضاوت

 برخی از ابزارهای عمومی ارتباطات بازاریابی را نشان داده است. 2-2در جدول  .(688: 1393)کاتلر و کلر، 

 (689 :1393)کاتلر و کلر،  ابزارهای عمومی ارتباطات بازاریابی.  2-2جدول 

 بازاریابیابزارهای عمومی ارتباطات 
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 تبلیغات

-بندی؛ سینما؛ برشور و دفترچهستهتبلیغات چاپی و تلویزیونی؛ ظاهر و نمای بیرونی ب

های راهنما؛ تابلوهای تبلیغاتی درون فروشگاهی؛ ها؛ کتابها؛ پوسترها و اعلامیه

 ها؛ نوارهای ویدیویی.شنیداری؛ نمادها و آرم -ابزارهای دیداری

 ترویج فروش

های رایگان؛ ها، جوایز؛ نمونهبندیها و شرطکشیها، قرعهبازیها، مسابقه

های تخفیف؛ استرداد وجه؛ وام های تجاری؛ رونمایی از محصولات؛ کوپننمایشگاه

 .العادههای فوقها؛ فروشبا بهره پایین؛ تفریحات و سرگرمی

 هارویدادها و تجربه
های ها؛ مسابقات هنری؛ برنامهها؛ جشنوارهمسابقات ورزشی؛ تفریحات و سرگرمی

 های خیابانی.های متعلق به شرکت؛ فعالیتبازدید از کارخانه؛ موزه

 روابط عمومی
های خیریه؛ انتشار نه؛ برنامههای سالاها؛ سمینارها؛ گزارشنشریات؛ سخنرانی

 کتاب؛ لابی کردن؛ مجلات متعلق به شرکت.

بازاریابی مستقیم و 

 تعاملی

های فروش؛ بازاریابی تلفنی؛ خرید الکترونیکی؛ خرید تلویزیونی؛ نامهها؛ کاتالوگ

 هاسایتها؛ وب؛ وبلاگهای صوتیهای الکترونیکی؛ صندوقنامه ها فروش؛فاکس
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 (689: 1393.  ابزارهای عمومی ارتباطات بازاریابی )کاتلر و کلر، 2-2ادامه جدول 

 ابزارهای عمومی ارتباطات بازاریابی

بازاریابی دهان به 

 دهان
 .ها؛ تالارهای گفتگوی اینترنتی، وبلاگرهچهبهچهره ملاقات

 فروش شخصی
های های تشویقی؛ ارائه نمونهبرنامههای معرفی محصول؛ جلسات فروش؛ برنامه

 های تجاری.نمایشگاه رایگان؛

 محصول اثر هنری
و امضا ضامن این اصالت است. صنعتگر ماهر با دانش  ارزش یک اثر هنری به اصالت اندیشه هنرمند بستگی دارد

های مهم یک اثر . ویژگی1(2011دیواریورویوکس،  -شود )ساگوتتاریخ جای خود را به هنرمندی با الهام می

کند که شامل ای از عواملی است که به شکل مطلوب ویژگی اثر هنری را توصیف میهنری شامل مجموعه

 است.پشتیبانی، موضوع و امضا 

ه و مواد اولیه استفاده شده مانند بوم، کاغذ، روغن، آبرنگ، پاستل، مداد، رنگدانه رمنظور از پشتیبانی ادا  -

 و ... است که تضمین کننده کیفیت اثر است.

 های تاریخی، پرتره، طبیعت، مناظر، و..... استموضوعات به تصویر کشیده شامل صحنه -

 (.2011کند )ساگوت و دیوایوریوکس، جاری آن اثر عمل میامضای هنرمند در یک اثر حکم برند ت -

ثار هنری موجود بازار مطلع شود، آتواند به طور کامل از سازندگان همه از آنجایی که هیچ مصرف کننده نمی

. هنرمندان تجسمی 2(2020شود )عمر و لی فیور، ای برای کیفیت در نظر گرفته میقیمت اغلب به عنوان نماینده

های خود را به اشتراك بگذارند و جوامع هنری ایده ،کارگران خلاق تمایل دارند با هم جمع شوند تا تجربیاتمانند 

                                                           
1 Sagot-Duvauroux 

2. Ameur & Le Fur 
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های هنری شرایط مطلوبی را برای افزایش خلاقیت، تولید را توسعه دهند. مجموعه دانش مشخص کننده خوشه

 . 1(2021کند )بورویکی و داهل، و کیفیت ایجاد می

 اقدامات راهکاری در مورد محصول را از نظر چندین اندیشمند بیان نموده است. 2-3در جدول 

 محصول از نظر اندیشمندان اقدامات راهکاری در مورد. 2-3جدول

 اقدامات اندیشمندان )سال(

 محدود کردن تعداد محصولات جدید و تمرکز بر محصولات ساده و ارزان  (1390روستا )

 توجه به نیازهای تغییر یافته مشتریان (1390حسینی و همکاران )

 کم کردن تنوع محصولات (1392براهویی و عیدانی )

 خلق ارزش برای مشتری، توجه به نیازهای تغییریافته مشتریان (2009کونولی )

 استفاده از تکنولوژی های جدید  (2009بریدسون )

 

 قیمت آثار هنری
ثار آهای هنری ارزش بالاتری نسبت به ( بیان کرده است که آثار هنری تولید شده در خوشه2010) 2هلمانزیک

های فیزیکی، تاریخی که در دسترس خواهد بود و توان یک کالا را با ویژگیتولید شده در جاهای دیگر دارند. می

نشان داده است که چگونه ( در پژوهش خود 2013مکانی که در دسترس خواهد بود مشخص کرد. برووسکی )

با جمع شدن در کنار هم اثری ارزشمندتری نسبت به همتایان خود  19و  18آهنگ سازان کلاسیک مهم قرن 

 (.2011دیواریورویوکس،  -شود )ساگوتبدون نام هنرمند غیرممکن می ،گذاری یک اثر هنریقیمت ایجاد کردند.

نمود قیمت اثر هنری به اندازه، مواد استفاده شده، تاریخ ایجاد و نام سازنده آن بستگی دارد.  بیانتوان بنابراین می

های متفاوتی دارد بسته به اینکه مثلا اثر هنری مانند نقاشی یا چاپ بسته به تاریخ و محل فروش آن قیمت

ارهای کپی برای آنها با اهمیت (. خریدارانی که آگاهی مناسبی برخوردارند، رفت2011)ساگوت و دیوایوریوکس، 

                                                           
1. Borowiecki & Dahl 
2. Hellmanzik 
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کنندگان همچنین ممکن (. مصرف2011دیواریورویوکس،  -است و معتقدند که به ارزش هنر توجه دارند )ساگوت

یا استفاده از کارشناسان، عدم  های حراجهای متصل به موسسات مانند خانهاست سعی کنند با استفاده از سیگنال

گذاری اثر موثر ثابت نموده است که برخی عوامل بر قیمت . مطالعات1(2010اطمینان را کاهش دهند )کارپیک، 

های خود یک اثر هنری، ژانر، رسانه، تکنیک، بافت، رنگ، لحن، ترکیب، اندازه، اصالت و محتوا عوامل است. ویژگی

نده بودن هنرمند و اثرگذار اصلی هستند. عوامل جانی نیز موثر است از جمله سن هنرمند، زمان انجام اثر هنری، ز

، 3؛ دی گاتانو و همکاران2020، 2های او )فدرك و لیها و موزهیا فوت شدن هنرمند، تاریخچه گالری و نمایشگاه

 د.نشوگذاری محسوب میعوامل موثر بر قیمت 4(2010ای اثر هنر )یوگف، پوشش رسانهو ( 2019

های کلیدی داران و موزهاعتماد و انتخاب خرید مجموعهتقاضا و قیمت تا حد زیادی تحت تاثیر منتقدان مورد 

. گاهی اوقات قیمت به نظرات متخصصان مرتبط است ولی متغیرهای دیگری نیز 5(2010گیرد )کارپیک، قرار می

؛ اطلاعات 6(2011گذاری دخیل هستند مانند شهرت هنرمندان و شهرت اثر )اورسپرونگ و ویرمن، در قیمت

گذارند. ها تاثیر مینیز بر قیمت 8(2009یا سوگیری روانی )بگس و گاردی،  7(2003و وکو، نامتقارن )مووستو 

یا قدرت انحصاری  9(2002های حراج، مداخلات دولت )رنگر و ولتویس، سازماندهی بازار هنر، از جمله نقش خانه

 تواند بر قیمت موثر باشد.می 10(2005)آشینفلتر و گاردی، 

تر، شود. از دیدگاهی گستردهبه حساب شخص یا سازمان منظور می تبابت محصول یا خدماقیمت مبلغی که از 

مند شدن از مزایای حاصل از داشتن در ازای بهره کنندههایی که مصرفقیمت برابر است با مجموع همه ارزش

انتخاب خریدار  دهد. از دیدگاه تاریخی قیمت عامل مهمی بوده که بریک قلم محصول یا یک خدمت از دست می

گذاری رقابتی محصولات شرکت و نظارت بر ی مورد نیاز برای قیمتاگذاری به عنوان فرایندهگذارد. قیمتاثر می

                                                           
1. Karpik 

2. Fedderke, & Li 

3. Di Gaetano et al. 

4. Yogev 

5. Karpik 

6. Ursprung & Wiermann 

7. Mossetto and Vecco 

8. Beggs  & Graddy 

9. Rengers  & Velthuis 

10. Ashenfelter  & Graddy 
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شود، قیمت تنها عاملی است که مهمترین ه بازاریابی که به فروش منجر میندشود در آیهای بازار تعریف میقیمت

 (.1388 کند )کاتلر و آرمسترانگ،نقش را ایفا می

نیاز آشکاری به حل معضل بین استقلال هنری و انتظارات مشتریان و ایجاد تعادل بین آنها وجود دارد قیمت 

(. تعیین نمودن قیمت برای محصولات 2018محصول هنری متناسب با هزینه آن نیست )کولبرت و راواناس، 

گذارد و شهرت هنرمند بر درك قیمت تاثیر می کنندگان(. انتظارات مصرف2000ای است )باتلر، هنری کاری پیچیده

کننده های مهمی است که باید در نظر گرفته شود که مصرف(. هزینه ریسکی نوعی از هزینه2020)لوور، ابوظبی، 

 های با اهیمت عبارتند از:(. هزینه2003شود )کولبرت، خدمات هنری متحمل می -هنگام مصرف محصول

 کنندگان از هدر دادن پول، زمان و یا بی حوصلگی است.ك مصرفمرتبط با در ریسک عملکردی:

بینند ناسازگار ریسک دیده شدن در جایی که با درك ما از اینکه دیگران ما را چگونه می ریسک اجتماعی:

 است؛

 ریسک قرار گرفتن در مکانی ناسازگار با تصور ما از خودمان؛ ریسک روانی:

 ریسک مرتبط با پول و اوقات فراغت که در خطر است.  ریسک اقتصادی:

تر به میزان ناملموس بودن بستگی دارد )هیل و همکاران، همچنین قیمت به ماهیت محصول و به طور دقیق

کنندگان را در ذهن داشته باشد و به تجربه های مختلف مصرفگذاری باید بخشهای قیمت(. استراتژی2018

 (. 2003ند )کولبرت، فرهنگی ارزش بیافزای

  اقدامات راهکاری در مورد قیمت از نظر اندیشمندان را نشان داده است. 2-4 در جدول
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 قیمت از نظر اندیشمندان اقدامات راهکاری در مورد . 2-4جدول

 اقدامات اندیشمندان )سال(

 (1390روستا )
به جای کاهش قیمت و  های جدید و اضافه به مشتریان؛ارائه ارزش

 ؛هاکیفیت؛ مدیریت مخارج و جلوگیری از اتلاف

 گذاری ارزان؛ تعدیل نیرو؛ فروش غیرنقدی؛ بقا با هزینه کم قیمت  (2009کونولی )

 تقویت ارتباط با مشتری؛ (2009روث )

 ؛کاهش مخارج (2009کونولی )

 (2013نیکل و همکاران )
برابر پذیری مالی در انعطاف مدیریت حساب مشتریان کلیدی؛

 ؛مشتریان

 

 توزیع محصولات هنری
 های خلاقهای ادبی، تجسمی، هنرهای نمایشی است که طیف وسیعی از زمینههای هنری شامل رشتهفعالیت 

شود برای نمونه طراحی، فیلم، تلویزیون، رادیو توجهی انجام مینها ایجاد ملکیت معنوی قابلآدیگری است که در 

ها محصولات خود را به بازار عرضه بیشتر تولیدکنندگان از مجرای واسطه(. 123: 2018و تبلیغات و .... )برگستوك، 

ای از کوشند تا یک توزیع درست کنند، یعنی مجموعهکنند. آنها میکوشند تا به بازار عرضه میکنند. آنها میمی

شود که کالا کننده رسانید. کانال توزیع باعث میهای وابسته به یکدیگر تا بتوان محصول را بدست مصرفسازمان

 (.1388کننده برسد )کاتلر و آرمسترانگ، از تولید کننده به مصرف

 محصولات هنری ترویج
پذیر کند )توماس و کاتلر، امکانهای هنری را تواند مخاطب را جذب کند و موفقیت و بقای سازمانارتباطات می 

های هنری از آنها است. امروزه سازمان (. تبلیغ به عنوان یک استراتژی مفید برای ارتقای هنرمندان و آثار1994

کنند های اجتماعی استفاده میرتقای فروش، روابط عمومی و رسانه، تبلیغات، افروش شخصی، بازاریابی مستقیم
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هایی مانند شبکه سازی، فرین برای بقای بازار نیاز به توسعه مهارتآ. هنرمندان کار(2018)کولبرت و راواناس، 

های اجتماعی های شبکهلیتدر هنر توسعه قاب (.2010دهان دارند )فیلیس، بهایجاد و حفظ روابط و تبلیغات دهان

 (. 2013مورد نیاز است )بریجستاك، 

شود )کولبرت و خدمات هنری تعیین می –کنندگان از محصول بر اساس شکل مصرف مصرف توزیع در هنر

های مختلف توزیعی استفاده کنند. فناوری های جدید باعث شده هنرمندان بتواند از کانالفناوری (.2018آواناس، 

 2-5در جدول  (.2014ت جیمر، لا متفاوت ساخته است )کولبرت و سجدید درك سنتی از توزیع در هنر را کام

 راهکارهای توزیع را از نظر اندیشمندان مختلف بیان نموده است.

 توزیع از نظر اندیشمندان اقدامات راهکاری در مورد. 2-5جدول

 اقدامات اندیشمندان )سال(

 (1390روستا )
بانی بازار برای شناسایی درست نتیجه، دیدهخارج شدن از بازارهای ضعیف و بی

 تهدیدها و واکنش سریع و صحیح به آنهاها، و سریع فرصت

 توجه به بازارهای جدید (2009روث )

 (2009بریدسون )
کاهش زمان تحویل خدمات؛ فروش شعب کم بازده افزایش فعالیت و تعداد 

 ها؛ بهبود سیستم توزیع نمایندگی

 

مختلف تولید محصول، ها و راهکارهای ایجاد رشد است که در مراحل توسعه محصول جدید، مجموعه فعالیت

 (.1388منجر به تغییر و اصلاحات جزیی یا کلی در بازار فعلی خواهد شد )کاتلر و آرمسترانگ، 

 ترفیع محصولات هنری 
های تبلیغاتی و ترویجی برای تقویت برند و اقدامات مناسب در راستای ترفیع، حضور مناسب و گزینشی در فعالیت

و یافتن  ارائه خدمات متنوع بازاریابی موثر و کارا؛ اقدامات مهم در ترفیع(. 1390جایگاه بازار است )روستا،  حفظ
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اقدامات ترفیعی موثر را از دیدگاه اندیشمندان مختلف  2-6 در جدول (.2009جایگاه مناسب در بازار است )کونولی، 

 ذکر کرده است.

 نظر اندیشمندانترفیعی از راهکاری اقدامات . 2-6 جدول

 اقدامات اندیشمندان )سال(

های تبلیغاتی و ترویجی برای تقویت حضور مناسب و گزینشی در فعالیت (1390روستا )

 برند و حفظ جایگاه بازار است

 بازاریابی موثر و کارا؛ ارائه خدمات متنوع و یافتن جایگاه مناسب در بازار  (2009کونولی )

 ( و2013نیکل و همکاران )

 (2008) 1موسسه گارتنر
 تقویت ارتباط با مشتری 

 تبلیغات؛ بهبود روابط با مشتری افزایش بودجه (2009بریدسون )

حسینی و همکاران 

(1390) 

گسترش روابط با مشتری؛ افزایش بودجه تبلیغات؛ ایجاد شهرت تجاری و 

 خوشنامی در صنعت خود

 استراتژی بازاریابی محصولات هنری

ها برای القای رفتار کنند: گفتمانهایی برای مخاطبین های اعمال میتوان استراتژیبالخصوص میدر بازارهای 

ها به ابزار و بنابراین، مقوله مثبت خریدار، انتقال انتظارات بازار و جلوگیری از رفتارهای ناخواسته مهم هستند.

ان که اغلب گرعی خاصی را برای خودشان یا دیهای اجتماشوند تا هویتمنابعی برای بازیگران اجتماعی تبدیل می

 های گفتمانی یکی از. استفاده از استراتژی2(2018دهند )دیراند و ثورنتو، کنند، توضیح میرا برجسته می هاتفاوت

                                                           
1. https://www.gartner.com/newsroom/id/1074615 

2   . Durand & Thornton 
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تر برای تسهیل تبادل، تاثیرگذاری بر ادراکات و افزایش ارزش ها هستند که به طور گستردهمهمترین استراتژی

 .1(2014شود )کوکاك و همکاران، ایجاد می

گذاری، از افراد متخصص برای ایجاد نظم و ثبات ها و ارزشها با توجه به رابطه پیچیده بین قیمتگالریست

کنند و محلی را ها هم بازار را برای هنرمندان نمایندگی میو در این بازار نامنظم، گالری کننددر بازار استفاده می

ها را زنیکنند گمانهکنند، سعی میها مداخله میکنند و هم برای کنترل سطح قیمتایجاد میبرای خرید و فروش 

برکنار کنند و آثار هنری مهم را با سلیقه افراد پیوند دهند. هدف اصلی این است که یک بازار ثابت برای هنرمندان 

 (.7-6: 2005است )ولثیوس،  بیوگرافی کارطریق کنترل بازار از ها برای ایجاد ثبات در ایجاد کنند یکی از راه

 60یا  50ها و افراد داران و موزهها، مجموعهمشخصه مبادلات خصوصی و حمایت بلندمدت، معاملات بین گالری

 (.7-6: 2005دهند )ولثیوس، ها بقیه را تشکیل میدهند و حراجدرصد از بازار را از نظر حجم فروش تشکیل می

مدت محل اختلاف است. یعنی آربیتراژ به خصوص برای کوتاه -ها برای فروش در حراجخرید آثار از گالری

های بعدی است، با آثار قابل مقایسه توسط هنرمندان مشابه برای ارزش گذاریهای حراج زیر بنای ارزشقیمت

اند باعث شود که توثباتی قیمت حراج می بی .2(2016شوند )کسلور، گذاری اقلام منحصر به فرد استفاده می

 (.2005اعتماد شوند )ولثیوس، خریداران به ارزش هنری اثر بی

 فروش

منظور از عملکرد فروش ارزیابی نیروی فروش در راستای کمک به سازمان برای کسب اهداف سازمانی است 

ی عتولید، توزیکاری از جمله ودر دنیای تجارت، فعالیت های مختلف در هر نوع کسب (.1387و همکاران،  ی)عزیز

کننده شود. فعالیت فروش تعییننهایت منجر به فروش کالا یا خدمات می رگیرد که دو خدماتی و تجاری انجام می

های فروش، شرکت بازپرداختی معادل قیمت کالا یا خدمات مورد توافق در در دنیای تجارت است. با این فعالیت

بازار را  رسیدن به حداکثر سطح سود، مدیر فروش باید شرایط موجودکند. برای هنگام خرید و فروش دریافت می

بنابر تعریف مدیریت فروش،  های موجود در بازار را ببیند.تواند فرصتببیند و رعایت نماید. بنابراین مدیر فروش می

                                                           
1. Koçak et al.  

2. Coslor 
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ان زمیریزی، هدایت، نظارت بر فروش شخصی شامل برداشت، انتخاب، تجهیزات، تعیین مسیر، تعیین برنامه

توان بیان نمود . می1(2019 باشد )فریمانسیاه،پرداخت و ایجاد انگیزه به عنوان وظایف محوله به فروشندگان می

های فروش های مدیریت فروش سازماندهی فعالیتیک بخش از فعالیت وظایف مدیر فروش بسیار گسترده است.

سازمانی ایجاد کند که بتواند ارتباط موثری را در بخش در داخل شرکت و خارج از شرکت است. او باید یک ساختار 

-ترین پیوند بین شرکت و مصرفهای موجود ایجاد کند. در درون شرکت و همچنین حیاتیفروش و سایر بخش

کنندگان یا خریداران و سایر جوامع است، مسئولیت ایجاد و حفظ یک شبکه توزیع موثر را بر عهده دارد. جدای از 

مدیر فروش همچنان وظایف متفاوتی نیز دارد، یعنی استفاده و مشارکت در تهیه اطلاعات برای  وظایف مذکور

گیری در مورد های فروش مشارکت در تصمیمگیری بازاریابی، مانند تعیین بودجه، سهمیه و حوزهتصمیم

توان گفت که مدیر یاست. بنابراین م قیمتهای بازاریابی یا توزیع، ترویج سیاست و تعیین محصولات، کانال

های گیریهای فروش شخصی و عضوی گروهی از مدیران است که در تصمیمفروش جدای از مدیر فعالیت

عملکرد  عملکرد فروش به عملکرد نیروهای فروش بستگی دارد. .2(2005کند )استورات، بازاریابی شرکت می

انجام شده توسط نیروی فروش و دومی نتایج حاصل نیروی فروش را از دو جنبه مهم است یکی به دلیل رفتارهای 

دهد های نیروی فروش است. عملکرد نیروی فروش خود را در عملکرد بازار و عملکرد نتیجه ای نشان میاز تلاش

 (.1387)عزیزی و همکاران، 

 فروش موفق 

کنند مناسب مشخص میها و فناوری های پیشرفته را های قبلی فروش برای محیط تجاری پویا که تکنیکمدل

. 3(2014های فروش دوباره تعریف شوند )سوزی گایگر و سیماس کلی، نیستند و نیاز است متناسب با زمان شیوه

خود شناخت داشته باشند و با آنها آشنا شوند تا بتوانند فروش بلندمدت و سودآوری  نها باید به خوبی مشتریاشرکت

داشته باشند. اگر نیازهای مشتری شناسایی شود و تبادل اطلاعات به بهترین نحوه انجام بگیرد احتمال بسته شدن 

به همراه پیامی روشن از  گردد. محصولات نه تنها باید ارائه شوند، بلکه بایدقرارداد و فروش بیشتر حاصل می

                                                           
1. Firmansyah 

2. Stewart 

3. Susi Geiger and Séamas Kelly 
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. نام تجاری باعث 1(2003انداز نیازهای مشتریان راضی شده ارائه شود )ریچاردسون، ارزش افزوده و به همراه چشم

سازد کند و همچنین آنها را از رقبا متمایز میکارها را تسهیل میوشود شناسایی محصولات، خدمات و کسبمی

 (.2008 )اندرسون و همکاران،

تعریف فروش، علم و هنر تاثیرگذاری بر شخصی است که فروشنده برای دعوت از دیگران به خرید کالاها یا 

توسط  دهد. هر چه تعداد کالاها یا خدمات فروخته شده بیشتر باشد، احتمال سودآوریخدمات اراده شده انجام می

وش کالا و خدمات به دیگران است . علم و هنر نفوذ شخصی برای فر2(2019شود )افندی، شرکت بیشتر می

های مختلفی مانند عملکرد، رشد فروش، سهم بازار های کوچک و متوسط از جنبهموفقیت شرکت(. 2019)افندی، 

 .3(2020شود )سیوناری، و سودآوری سنجیده می

به کنندگان های انجام شده توسط فروش برای تشویق مصرفوکار، افزایش فروش در فعالیتدر یک کسب

-خرید، معنای اساسی دارد. هدف از افزایش فروش تخمین میزان سود حاصل از فروش محصولات به مصرف

توان از های حجم فروش شرکت را میبنابراین فراز و نشیب؛ هایی است که متحمل شده استکنندگان و هزینه

های ها، تبلیغات، کانالقیمتهای فروش شامل کنندگان و منطقه شرکت مشاهده کرد. شاخصشدت خرید مصرف

توزیع، محصولات. براساس این شاخص یک استراتژی بازاریابی دیجیتال برای افزایش فروش مورد نیاز است 

 (.2019)افندی، 

 شود عبارتند از:عواملی که باعث موفقیت در فروش می

 عشق و علاقه مهمترین عامل است. علاقه زیاد به فروش:

اند. آنها یمبت عرضه خدمات در رفاه دیگران سهفروشندگان با خدمات به دیگران:مندی به عرضه هعلاق

 دهند. فروشندگان موفق عاشق کمک به مشتریان خود هستند.حل ارائه میسازند. آنها به مشتریان راهرویاها را می

                                                           
1. Richardson 
2. Effendy 

3. Sunarsi 
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مردم دوست دارند که کالایی بخرند نه اینکه دیگران کالایی را به آنها  :اولویت دادن به نیازهای خریداران

 شناسند و به آنها اعتماد دارند.بفروشند. مردم دوست دارند از فروشندگانی خریداری کنند که می

فروشندگان موفق در ارتباطی کلامی و غیرکلامی به زبان خریدار صحبت  توانایی برقراری ارتباطی قوی:

 کنند.می

 شود.ه باعث موفقیت فروشندگان میهای شخصیتی کویژگی های شخصیتی مناسب:ویژگی

های محصولات خود توانند مزیتن میبا این توانمندی، فروشندگاتفکر راهبردی در حل مسائل مشتریان: 

 کنند.را با نیازهای مشتریان هماهنگ 

های فنی و مهارت داشته باشند و از تواناییای باید در فروش حرفه فروشندگان توانایی فنی و مهندسی:

شناسند و هم بیماری را تشخیص . آنها باید مانند پزشکانی متخصص که هم دارو را میمهندسی برخودار باشند

 حل را بدهند.دهند هم محصول را بشناسند و هم با مشکل مشتری آشنا باشند تا بتوانند بهترین راهمی

     های روزانه فروش باید از نظر ذهنی،فروشندگان برای حل چالش روحی: های ذهنی، فیزیکی وآمادگی

کنند. ورزش نیز پیدا می فیزیکی و روحی آماده باشند. در صورتی که آمادگی فیزیکی داشته باشند، توانایی ذهنی

نقل ابراهیمی به  2004کند )جوببر و همکااران، های ذهنی و روحی کمک میها و آمادگیروزانه به کاهش تنش

 (.16: 1396و مهرانی، 

 های فروشاستراتژی

کاری در دنیای تجارت کنونی است. محصولات هر روز برای پاسخگویی به تقاضای ومشتری مرکز هر کسب

کاری و. هدف اصلی هر کسب1(2005طور که استراتژی شرکت است )مریلس، مشتری در حال تغییر هستند، همان

                                                           
1. Merrilee’s 
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های فروش به دلیل افزایش ها، اهمیت استراتژیفروش و درآمد است. با جهانی شدن شرکتدستیابی به حداکثر 

 .1(2011قدرت خرید مشتری افزایش یافته است )نیکولاس و پانگوگولوس، 

های فروش بر فروش مستقیم محصول به مشتری از طریق فروشنده تاکید داشتند، اما اکنون در ابتدا استراتژی

گیرند های بازاریابی را نیز در بر میبلکه تمام آمیخته ؛شوندش نه تنها شامل فروش شخصی میهای فرواستراتژی

. دامنه جذب مشتری، حفظ مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری افزایش یافته است و 2(2013هایو لیو، -)چوی

)پائولوگوئنزی، مداری صورت گرفته است گیری فروش به مشتریهای شرکت از جهتتغییری در استراتژی

2011)3. 

( 1987های بازاریابی و فروش مختلفی را پیشنهاد دادند. رابرت دایر و همکاران )پژوهشگران مختلف استراتژی

کنند چارچوبی برای توسعه روابط خریدار و فروشنده بیان می استراتژی فروش را توسعه روابط خریدار و فروشنده

( فروش مشتری 2011پاولو گیونزی و همکاران ) نماید.بازاریابی کمک می که به تدوین استراتژیکند فراهم می

مدار منجر کند که چگونه فروش مشتریاستراتژی فروش معرفی نمودند. این استراتژی بیان می مدار را به عنوان

. چوی باشدشود که این مستلزم تلاش بیشتر فروشندگان در تعامل با مشتری میبه خلق ارزش مشتری برتر می

گیری چندمعیاره را به عنوان استراتژی فروش در نظر ( استفاده از استراتژی تصمیم2011هیا و همکاران ) –

هایی را برای بهبود فروش گیرندگان، استراتژیهایی مانند دیمیتل و ویکور برای تصمیمگیرد. با ارائه مدلمی

گذاری و تبلیغاتی را ( استراتژی قیمت2015همکاران )فلیکس و  دهد.مخصوصا در صنعت گردشگری ارائه می

( نقش استراتژیک نیروی فروش را به عنوان 2014داند. ویلیام و همکاران )مهمترین استراتژی در فروش می

های عملکرد بالا از مدل بر چگونگی استفاده مدیران سطح دانند. آنها در پژوهش خوداستراتژی اصلی فروش می

مفاهیم استراتژیک و سازمانی را  ای ساده سازی موضوع استراتژی نیروی فروش تمرکز دارد.نیروی فروش بر

( 2015های نیروی فروش رقبا را متمایز سازند. نیکولاس و همکاران )کند که از این طریق تلاششناسایی می

                                                           
1. Nikolaos G. Pangopoulos 

2. Chui-Hua Liu 
3. Paolo Guenzi 
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( تبلیغات 2016همکاران )آنا بایک رو ساریو و  کنترل فروش را به عنوان استراتژی بازاریابی معرفی کرده است.

 دهان به دهان را به عنوان استراتژی فروش معرفی کردند.

 چهار مولفه اصلی در استراتژی فروش مطرح است که عبارتست از: 

 ؛گذاری مشتریاستراتژی هدف -

 ؛استراتژی رابطه  -

 ؛استراتژی فروش  -

 (.105: 1396)توماس و همکاران  استراتژی کانال  -

 مشتریگذاری استراتژی هدف

تمامی مشتریان درون بازار مشابه  .گذاری مشتری استاولین مولفه استراتژی فروش، تعریف استراتژی هدف

نیستند. برخی مشتریان ممکن است در آینده سودآوری چندانی برای شرکت نداشته باشند که علت آن روابط موجود 

مشتریان خوبی باشند یا حتی مشتریان کنونی شود در آینده بینی میبا رقبای شرکت است حتی آنهایی که پیش

های نیز از جنبه های زیر متفاوت هستند؛ میزان خرید کنونی در آینده؛ چگونگی انجام کسب و کار با سازمان

این بدان معناست که ارائه خدمات موثر یا کارآمد برای تمامی مشتریان نباید به شیوه فروش و سایر عوامل. 

های مختلف با هدف توسعه رویکردهای به دسته ته بندی مشتریان درون بازار هدفمشابهی انجام دهد. دس

گذاری مشتری، مبنایی را برای سایر فداستراتژیک برای فروش به هر مشتری یا گروه مشتری است. استراتژی ه

خدمات در بازارهای های بازاریابی مختلف برای ارائه طور آمیختهکند. همانهای استراتژی فروش فراهم میمولفه

های رابطه و فروش متفاوت برای های فروش نیز باید از استراتژیسازمانکند، هدف مختلف توسعه پیدا می

 (.106: 1396های مشتری مختلف استفاده کنند )توماس و همکاران گروه

 استراتژی رابطه

کار وجود دارد. وویژه در بازارهای کسبای بین خریداران و فروشندگان، به روند آشکاری به سمت گرایش رابطه

ای دارند، با این وجود سایر مشتریان انواع مختلف روابط بین از مشتریان تمایل به تداوم حالت مبادله البته برخی،

کننده نوع رابطه توسعه یافته برای ی رابطه، یکی از عوامل تعیینژخریدار و فروشنده را خواستار هستند. استرات
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مختلف از مشتریان است. استراتژی رابطه خاص برای هر گروه مشتری شناسایی شده توسط استراتژی  هایگروه

ای مبتنی بر ای از رابطه مبادلههای رابطهگستره استراتژیهدف گذاری مشتری سازمان فروش توسعه یافته است. 

فروشندگان به صورت نزدیک به  فروش محصولات استاندارد سازی شده تا رابطه مشارکتی که در آن خریداران و

ای از روابط وجود کنند متغیر است. بین این دو نقطه حدی، انواع واسطهنفع منافع هر دو طرف با هم فعالیت می

حلی روی حل مشکلات مشتری تاکید دارد و رابطه شرکتی، موقعیت تامین کننده ترجیحی در دارد. رابطه راه

ای به سمت روابط مشارکتی، چارچوب زمانی ه جایی سازمان فروش از روابط مبادلهکند. با جاببلندمدت را ارائه می

آفرینی تغییر کرده و محصولات و خدمات پیشنهاد شده از نوع فروش به ارزش -تر شده، تمرکز از خریدطولانی

 (.107: 1396)توماس و همکاران  یابندساده و استاندارد سازی شده به نوع پیچیده و سفارشی شده تغییر می

 استراتژی فروش

ای است. پنج رویکرد فروش اصلی ریزی شده برای هر استراتژی رابطهاستراتژی فروش، رویکرد فروش برنامه

 معرفی شد:

 محرك پاسخ؛ -

 حالات ذهنی؛ -

 برآورده کردن نیاز؛ -

 حل مشکل؛ -

 ای.مشاوره -

که ممکن است برای اجرای استراتژی  کنندرا ارائه میهای فروش مختلفی این رویکردهای فروش، استراتژی

ای مناسب را با هم انطباق ای خاص مورد استفاده قرار گیرد. استراتژی فروش مناسب و استراتژی رابطهرابطه

های ای تناسب دارند. استراتژیدهد. رویکردهای محرك پاسخ و حالات ذهنی معمولا با استراتژی رابطه مبادلهمی

گیرد. رویکرد ها مورد استفاده قرار میحلای راهرآورده کردن نیاز و حل مشکل معمولا با استراتژی رابطهفروش ب

دارای بیشترین کارایی است. استراتژی رابطه های رابطه مشارکتی و شراکتی، ای هنگام استفاده با استراتژیمشاوره
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فروشنده خاص سفارشی سازی  –استراتژی فروشی است که به طور کامل برای موقعیت خریدار  مشارکتی نیازمند

 (.108 -107: 1396)توماس و همکاران  شده است

 استراتژی کانال فروش

ای موثر و کند که مشتریان، پوشش تلاش فروش را به شیوهئله را تضمین میاستراتژی کانال فروش، این مس

های مختلفی برای های ضروری استراتژی فروش است. روشکنند. این استراتژی یکی از مولفهکارآمد دریافت می

توان به نیروی فروش شرکت، اینترنت، فراهم کردن پوشش فروش برای مشتریان موجود است که از آن جمله می

ها رد. بسیاری از شرکتهای تجاری اشاره کتوزیع کننده، نماینده مستقل، فروش تیمی، بازاریابی تلفنی و نمایش

چالش اساسی، ایجاد توازن بین نیازهای  کنند.های توزیع و فروش متعدد برای محصولات خود استفاده میاز کانال

گذاری، استراتژی رابطه و استراتژی فروش ارائه خدمات برای مشتری است. استراتژی هدف هایمشتری و هزینه

کند عموما مهمترین مشتریان که نیازمند نزدیکترین رابطه ش فراهم میشرکت، مبنای برای استراتژی کانال فرو

 کنند. در مقابل،ترین کانال فروش، خدمات خود را دریافت میتر فرایند فروش هستند، از طریق گرانو پیچیده

را دریافت  ترین کانال فروشمشتریان با اهمیت کمتر که اکثرا مشتریان مبتنی بر روابط مبادله ای هستند، ارزان

های فروش در هر کنند. استراتژی فروش برای مشتریان بین دو نقطه حدی باید موثرترین و کارآمدترین کانالمی

  (.110 -109: 1396)توماس و همکاران  مرحله از فرایند فروش را استفاده کند

 پیشینه پژوهش 

 خارجیتحقیقات 

 های آنلاین و تماشای بازار هنر پرداختند.نمایش، حراج تحت عنوان فرهنگ صفحه ای( به مطالعه2021) 1برون

پردازد های هنری آنلاین تماشای چند سایتی میهای نمادین، مالی و بصری حراجدر این پژوهش به بررسی ویژگی

شود که این رویدادها از استدلال می گیری کرونا برگزار شده است.توسط ساتبیز و کریستیز در طول همه که

                                                           
1. Brown  
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های تلویزیونی و فرهنگ سینمای عامه پسند برای ایجاد یک واقعیت متمایز های بصری برگرفته از بازیتکنیک

 های هنری استفاده کردند.مبتنی بر صفحه نمایش برای مبادله دارایی

می نقاشی تا هنر مدرن، به گذاری در هنر از اساتید قدیای با عنوان بازده سرمایه( در مقاله2021)1اترو و استراپوا 

های حراج گذاری و اثرات قیمتی در آثار نقاشی اساتید قدیمی، هنر مدرن و هنر معاصر در دادهبازده سرمایهبررسی 

های معامله، مشخصات فروش و اخبار پرداختند. در این پژوهش که در آن هزینه 2018تا  2000جهانی از سال 

نظر گرفته شد، این نتیجه به دست آمد که تغییرات قیمتی در طول زمان مستقل  منتشره به عنوان متغیر کنترل در

 های اولیه هستند.از هزینه

( به بررسی و تحلیل حراج آثار هنری در آفریقای جنوبی پرداختند. این تحقیق با استفاده 2020) 2جوهانس و کاینی

لعه نشان داد که هویت هنرمندان، سبک هنری، های حراج واقعی انجام گرفت. نتایج مطااز تحلیل زمانی داده

ویژگی های مرتبط با قدمت، و خصوصیات فیزیکی اثر هنری بر قیمت تعیین شده در حراج آثار هنری تاثیر دارد. 

 بر قیمت تحقق یافته حراج تاثیر دارد. همچنین محل حراج

( در پژوهشی به بررسی تاثیر بازارگرایی و مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد 2019) 3اودورو و هایله مریم

 و اقتصادی عملکرد های پژوهش نشان داد که بازارگرایی،بازاریابی در دو کشور غنا و اتیوپی پرداختند. یافته

 غنا تولیدی هایشرکت در مالی عملکرد و بازارگرایی بین رابطه. بخشدمی بهبود توجهی قابل میزان به را بازاریابی

 این، بر علاوه. شودمی تقویت بالاست، CSR سطح که هنگامی اتیوپی تولیدی های شرکت در اما شود می تضعیف

 تولیدی هایشرکت در CSR اقدامات که زمانی بازاریابی عملکرد و بازارگرایی بین رابطه که دهدمی نشان نتایج

 .شودمی تقویت باشد، زیاد اتیوپی و غنا

سیاست فروش شرکت ( به مطالعه سیاست فروش و سیستم بازاریابی فروش پرداختند. 2017شکیوکین و همکاران )

اماندهی شبکه توزیع بهینه برای فرووش موثر کالاهای تولیدی )از جمله ایجاد تجارت عمده و خرده، سشامل 

مایش تضمین نهای تاسیسات و نگهداری و سالننقل و انبارداری، سیستم تامین، وتعیین مسیرهای توزیع، حمل

و اول اطمینان از  های شرکت بازرایی و توزیع باید تابع هدف خاصی باشدکارایی توزیع محصول( است. فعالیت

                                                           
1. Etro and Stepanova  
2. Johannes  and Kaini  

3.Oduro & Haylemariam  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Stephen%20Oduro
https://www.emerald.com/insight/search?q=Leul%20Girma%20Haylemariam
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کنندگان؛ ثانیا جلب توجه تحویل کالاهای تولیدی به مقدار لازم در چنین مکان و زمانی بیش از رضایت مصرف

کننده نهایی. اهداف اصلی سیاست ها و تشویق به گسترش فروش آن به مصرفشرکتمشتریان به محصولات 

تیابی به درصد معینی از گردش مالی. تسخیر یک سهم بازار مشخص؛ تعیین توزیع عمیق، سفروش عبارتند از  د

کننده ی به مصرفهای توزیع است. در نتیجه دستیابی به این اهداف، ابزاری برای تاثیرگذاربه حداقل رساندن هزینه

های انالها، فرایند انتخاب کنهای توزیع، ساختار آشرکت به عنوان بخشی از سیاست فروش و از سوی کانال

 بازاریابی و توسعه و اجرای بازاریابی است.

های کوچک و متوسط و ای تحت عنوان مشکلات فروش و بازاریابی شرکت( به مطالعه2010) 1اردم و همکاران

های کوچک و متوسط در محصولات جنگلی در ترکیه پرداختند. هدف این مطالعه معرفی جایگاه بنگاهبزرگ 

حلی برای این صنعت جنگلداری است و همچنین مشکلات فروش و بازاریابی این شرکت را تعیین کنند و راه

روش برای حل مشکلات مالی های بازاریابی و فدهد فعالیتهای این مطالعه نشان میمشکلات ارائه دهند. یافته

 باشد.و .. مهم می

 تحقیقات داخلی

ای تحت عنوان ارائه الگوی بازاریابی کارآفرینانه در صنایع دستی با رویکرد ( به مطالعه1400مرادزاده و همکاران )

دارد باتوجه به پتانسیل مناسبی که در استان سیستان و بلوچستان وجود محصولات مشتری محور پرداختند.  خلق

در  برداری مناسبی از آن نشده استای سنتی تاکنون بهرههو بدلیل اتکای روندهای تولید و عرضه آن به رویکرد

کارهای مرتبط با صنایع وی کسبهمین راستا هدف این پژوهش طراحی و تبیین مدل بازاریابی کارآفرینانه در حوزه

نظران این ی عمیق با صاحبیفی و از طریق مصاحبهدستی در استان سیستان و بلوچستان است. روش پژوهش ک

ورت صی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و انتخابی حوزه مبتنی بر نظریه داده بنیاد بود که فرایند آن در سه مرحله

 یفرایند مقایسه ها گردآوری شدند. سپسداده مصاحبه با صاحب نظران واجد شرایط، 14گرفته است. پس از 

مفهوم اولیه شناسایی شد که بر حسب  123های باز، انتخابی و محوری انجام و های کدگذاریمستمر داده

های گردآوری حاصل نهایی تحلیل دادهمقوله دسته بندی گردید.  18قالب های ساختاری و محتوایی، در مشابهت

                                                           
1. Erdem et al.  
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ع دستی ارائه شد که مشتمل شرایط ه صنایندر قالب نظریه داده بنیاد اولیه با عنوان الگوی بازاریابی کارآفرینا شده

 عل یکه مشتمل شرایط  باشد.ر و پیامدها میگشرایط مداخله، ایراهبردها، شرایط زمینه ،محوری، پدیدهعل ی

های منحصربه فرد صنایع دستی، ظرفیت بالقوه اشتغال و کارآفرینی، وابستگی بازار صنایع دستی به )ظرفیت

انسانی ماهر و خلاق(، پدیده محوری )معیشت پایدار صنعت گران محلی(،  رویکردهای خلاقانه، وجود نیروی

ای )عوامل آموزشی، ساختار ای(، شرایط زمینهبودجه -سازمانی و مالی -موزشی، تکنولوژیکی، اداریآراهبردها )

در  گران محلی، ضعف زیرساخت تکنولوژی، ضعفگر )سواد پایین صنعتاداری، عوامل نگرشی(، شرایط مداخله

های کارآفرینانه، ارتقای ساختار اداری، پراکندگی جغرافیایی، حضور دلالان صنایع دستی( و پیامدها )ارتقای ظرفیت

 باشد.گران محلی، ارتقای انگیزه صصنعتگران، حفظ تقویت هویت فرهنگی( میمعیشت صنعت

در بستر نهادی: مطالعه داده بنیاد الگوی بازاریابی هنرهای تجسمی مدرن و معاصر ( 1397محمدیان و همکاران )

ت آثار هنری مدرن و معاصر ارآنها بیان نمودند با توجه به فرصتی که در بازار در حال رشد تجپرداختند.  بازار ایران

تجسمی ایران وجود دارد مستلزم داشتن یک رویکری برای هدایت هنرمندان به بازارهای نوظهور است. هدف این 

افی بر مبنای اکتش –این پژوهش کیفی  بازاریابی از دیدگاه نهادی برای بازار هنر ایران است.پژوهش ارائه الگوی 

مصاحبه با متخصصان  49پردازی داده بنیاد با استفاده از تراوس و کوربین در روش نظریهرویکرد پارادایمی اس

ر هنر و ادنیای نهادی هنر همچون بستری برای باز هدهد کنشان می تحلیل دادها بازاریابی هنر انجام شده است.

های برهم کنش کار نهادی هنر است.وهای بازیگران شبکه کسبای آن، محرك تغییر در نقشهای پایهارزش

گر محیط کلان بازیگران شبکه تجارت آثار هنرهای تجسمی به عنوان پدیده محوری، تحت تاثیر شرایط مداخله

های بازاریابی هنر و آمیزه ها موجب کنش و برهم کنششکلی های نهادی است. این مقوله ای همو شرایط زمینه

های شوند. در آخر ارزشگیری در بازار هنر میگذاری و موضعبندی، هدفآن، تحقیقات بازاریابی هنر، بخش

در این  شود.ر از آنها حاصل میاقتصادی هنر، فرایند رشد، تایید، ماندگاری و اعتباریابی نهادی هنرمند در بازار هن

ای دنیا هنر، بازار هنر، بستر نهادی های پایهشامل ماهیت دنیای هنر، نهادهای هنر، ارزش عل یشرایط  مطالعه

 -گر ) بستر اقتصادی، فرهنگیهشرایط مداخل های آن است،دنیای هنر و تجارت آثار هنری، بازار هنر و ویژگی

کنند(، شرایط هایی که ایفا میکار نهادی هنر و نقشوها )اعضای شبکه کسبژئوپلیتیک( پدیده -اجتماعی، سیاسی
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ها ها و استراتژیاست. تعامل ای )هم شکلی نهادی: اجباری، تقلیدی، هنجاری و هنجارهای هنرمند بودن(زمینه

بازاریابی هنرهای تجسمی، تحقیقات های خاص آن در بستر نهادی، آمیزه )بازاریابی آثار هنرهای تجسمی و ویژگی

یابی، راهکارهای به سامان کردن بازار هنر و راهکارهای بهبود بازار بندی، هدف گذاری، موقعیتبازار هنر، بخش

های مورد نیاز بازار، اجرای پژوهشهای بازاریابی، المللی بازار هنر ایران، استفاده از تکنیکهنر: ارتقا جایگاه بین

های ریزی استراتژیک و استفاده از استراتژیابت در بازار، بازارسازی، برنامهقاقتصادی، ایجاد ر ایجاد تحرك

بازاریابی، پرورش مشتریان و تقویت اقتصاد هنر، تقویت آموزش، تقویت هنرمند و جایگاه او، توسعه بازار، توسعه 

ازی به منظور تقویت بازار(، پیامدها سهای دولت، فرهنگهای و حمایترحطمحصول، سیستماتیک کردن بازار، 

های اقتصادی؛ فرایند رشد، تایید، ماندگاری و های پایه به ارزشها از ارزش)ارزش بازار هنر: سیر تحول ارزش

 اعتباریابی نهادی هنرمند در دنیای هنر و بازار هنر( است.

ی زندیه و قاجاریه های دورهر کوشک(، به مطالعه پژوهشی تحت عنوان بررسی نقاشی د1397تواضع و همکاران )

های میدانی و استفاده از اسناد تصویر با روش مطالعات ش براساس نوشتار مبتنی بر، برداشتهپرداختند. در این پژو

لی به بررسی این موضوع پرداختند. آنها با بررسی مبانی نظری موضوعات کتابخانه به صورت توصیفی و تحلی

بندی نمودند و بیان کردند که تحول نقاشی در دوره زندیه و قاجاریه به چه صورت بوده دستهتقاشی هر عمارت را 

 است.

های اجتماعی (، با مطالعه پژوهشی تحت عنوان راهکارهایی جهت بازاریابی در شبکه1397محدث و کامرانی )

باطی نآمار توصیفی و آمار است هایرونیک انجام دادند. در این پژوهش از روشفروش در تجارت الکت برای افزایش

دهد که رضایت مشتری، همچون تحلیل همبستگی و رگرسیون چندگانه استفاده کردند. نتایج این پژوهش نشان می

ها و افراد با چهره و اندام غات، استفاده از صحنهیهای جذاب در تبلها و طرحهای تبلیغاتی، استفاده از رنگکلیپ

های معروف اعتماد در بازاریابی رابطه معناداری با افزایش فروش پوشاك دارد. چهرههای معروف و زیبا، چهره

  های اجتماعی دارای کمترین امتیاز است.های تبلیغاتی در شبکهبالاترین امتیار و کلی

 ( به مطالعه پژوهشی تحت عنوان طراحی الگوی مدیریت بازاریابی فرهنگی با رویکرد توسعه فرهنگی1389رسولی )

ارائه کرده است. این تحقیق درصدد ارائه الگوی مناسب برای مدیریت بازاریابی فرهنگی با رویکرد توسعه فرهنگی 
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وریت ر این پژوهش الگوی راهبردی مدیریت بازاریابی فرهنگی به شرح زیر ارائه گردید: تنظیم بیانیه ماماست. د

های بازاریابی فرهنگی،  آمیختهکنترل؛ شناسایی  غیرقابلتحلیل عوامل وی و تجزیهو رسالت سازمان فرهنگی، بررس

ابی بازاری p 8های بازاریابی یابی سازمان فرهنگی، تعیین آمیختهبندی جامعه و تعیین گروه هدف، جایگاهبخش

 فرهنگی، اجرا، کنترل.

الکترونیک و ارائه های پیش روی صنعت برق ( در پژوهشی با عنوان شناسایی چالش1398یظهری و همکاران )

 18مدلی برای ارتقای سطح فروش محصولات، به بررسی عوامل اثرگذار بر ارتقای فروش پرداختند. در این مقاله 

و عامل در چهار گروه شامل تقویت درونی )مانند طراحی محصول جدید، بازار، فروش(، عوامل کلان فضای کسب

های درونی )مانند آزمایشگاه، طراحی، تراشه، ی(، تقویت زیرساختمحیطکار )مانند فنی، اجتماعی، اقتصادی، زیست

کنندگان، مشتریان، رقبا( به عنوان عوامل موثر بر ارتقای تکنولوژی روز(، و عوامل محیط صنعت )مانند مصرف

 بندی شدند.فروش و کارآمدی صنعت دسته

یابی و فروش محصولات هنری )نقاشی( پرداخته بندی عوامل موثر بر بازاره( به مطالعه شناسایی و رتب1398دی )زی

آثار هنری از زاریابی و فروش اهایی جهت بهها و رافروش آثار هنری و شناخت روش هدف نامهاست. در این پایان

در این مطالعه با انجام  .بودی و عکاسی و .... و مطالعه متخصصین حوزه مدیریت بازاریابی نقاشی و مسجمه ساز

نفر از اساتید هنری حوزه تخصصی نقاشی انتخاب شدند و براساس  26یک پژوهش به صورت نمونه گیری هدفمند 

استخراح شد  نقاشی -محصولات هنریشاخص تاثیرگذار بر بازاریابی و فروش  15مرور ادبیات و پیشینه پژوهش 

معیار معروفیت نقاش  ،هااتی داده شد که در نهایت پس از تحلیل دادهو به هر کدام از معیارها توسط خبرگان امتیاز

های اجتماعی هزینه اثر نقاشی و استفاده از رسانه و رتبه یک، معیار کیفیت اجرای اثر نقاشی رتبه دوم، قیمت

 اند. مشترکا رتبه سوم را کسب کرده

ها در موقعیت هنرمندان در ایران )نقش گالری هنرمندان نوظهور ای با عنوان( در مقاله1397ترابی و مریدی )

های فروش ها و نمایشگاه(، به مطالعه عملکرد گالری1394-1391نوظهور با مطالعه بازار فروش هنر در سال 

های فعالان جامعه هنری و ذینفعان بازار هنر های زیادی میان ارزشپرداختند. نتایج نشان داد که اختلاف دیدگاه

ایران وجود دارد. در این زمینه معیارهایی همچون نوآوری و نوجویی هنرمند کمترین اهمیت را دارند و در مقابل 
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آنچه اهمیت دارد کاهش ریسک پذیرش هنرمند در بازار با ترغیب هنرمند به پیروی از الگوهای زیبایی شناسی 

 ست.رایج در بازار ا

( به مطالعه طراحی مدل بازاریابی استراتژیک صنایع دستی مبتنی بر تئوری داده بنیاد 1396اسماعیلی و حبیبی )

گیری از روش تحقیق کیفی و با رویکرد کاربردی، عوامل تجربی موثر بر بازارایابی پرداختند. در این پژوهش با بهره

زی شدند. با انجام مصاحبه با برخی از خبرگان، تولیدکنندگان سابندی و مدلو فروش صنایع دستی شناسایی، دسته

مفهوم در ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم با بازاریابی صنایع دستی  58مصاحبه،  28و فروشندگان، در مجموع از تعداد 

محوری، ، عل یمقوله اصلی، براساس مدل پارادایمی داده بنیاد، در قالب شش بعد  20شناسایی شده است که در 

 گر و پیامدها ساختاردهی شده است.ای، مداخلهراهبردی، زمینه

-یانجی: نقش مداروسازی هایشرکت یابیعوامل مؤثر بر عملکرد بازار ییشناسا( تحقیقی با عنوان 1394صفری )

ی طیخاص و مح یطیمح ،یپژوهش نشان داد که عوامل فردی، سازمان جینتای انجام داد. اخلاق یابیبازار گری

 جینتا ریسا اند.داشته یو مثبت میمستق ریشرکت تأث یابیبر عملکرد بازار یاخلاق یابیو بازار یاخلاق یابیبر بازار عام

ی داروسازی م شرکتهایی ابیدر ارتباط با عؤامل مؤثر بر عملکرد بازار یاخلاق یابیبازار گرییانجینقش م انگریب

 .باشد

پژوهشی تحت عنوان تدوین مدل تاثیر استراتژی فروش و بازاریابی بر  ( در1394جسوری شالی و فقهی فرهمند )

اس پرداختند. هدف این پژوهش تدوین مدل تاثیر استراتژی فروش و البا استفاده از رویکرد پی عملکرد فروش

استراتژی فروش دهد که ها نشان میاس انجام دادند. یافتهالبازاریابی بر عملکرد فروش با استفاده از رویکرد پی

وش و استراتژی بازاریابی بر استراتژی فروش تاثیر معناداری ربر عملکرد فروش، استراتژی بازاریابی بر عملکرد ف

آفرین و عوامل آفرین تاثیر مثبت دارد. رهبری تحولدارد. استراتژی فروش بر عوامل محیطی و رهبری تحول

 رد فروش تاثیری مثبت دارد.محیطی نیز بر رابطه بین استراتژی فروش و عملک

 :اندداده پیشنهاد هاشرکت فروش افزایش را برای راهکار چهار خود پژوهش در (1393آستانه ) رشیدی و فضلی

 متغیرهای و هامراوده کیفیت عوامل تأکید بر مشتری، با ارتباط مدیریت راهبرد با شرکت اصلی راهبرد همسوسازی

 الکترونیکی صورت به با مشتری ارتباط سیستم گسترش رقابتی، مزیت افزایش و مشتری حفظ برای سازمانی
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 همکاری مشتری با با ارتباط سیستم استقرار هایپروژه اجرای و مشتری و نمایندگی طرفة دو ارتباط برای

 .مجرب هاینمایندگی

بازاریابی بر گسترش کیفیت ( در پژوهشی تحت عنوان تاثیر استراتژی فروش و 1393نصیرخانی و همکاران )

محصول پرداختند. آنها بیان نمودند یک استراتژی خوب طراحی شده از پنج جز اصلی قلمرو، اهداف کلی و اهداف 

یافته ها بیانگر این است که استراتژی  شود.افزایی تشکیل میمنابع، شناسایی مزیت رقابتی، هم عملیاتی، تخصیص

برای گسترش محصولات سازمان است؛ زیرا با وجود بازاری پررونق و فروش  بازاریابی و فروش عاملی اثربخش

هایی برای محصولات به فروش رفته مداوم تولید کنندگان نیز برای ارائه محصولات جدید و پرکردن جایگزین

 دهند.خط تولید خود را گسترش می

وی تاثیر استراتژی فروش و بازاریابی بر ای تحت عنوان ارائه الگ( به مطالعه1392دهدشتی شاهرخ و پورحسینی )

عملکرد فروش پرداختند. هدف این پژوهش شناسایی تاثیر استراتژی فروش و بازاریابی بر عملکرد فروش و بررسی 

و پژوهش حاضر به صورت کمی  اثرات تعدیل کننده محیط درونی و بیرونی و پیش زمینه استراتژی فروش است

های فعال در صنایع غذایی نظران شرکتماری، مدیران فروش، بازاریابی یا صاحبآه و کیفی انجام شده است. جامع

 66نفر و در مطالعه کمی نیز از  26های تحقیق در مطالعه کیفی از عضو بورس اوراق بهادار تهران هستند. داده

فروش و بازاریابی به طور های مطالعه حاکی از این است که استراتژی آوری شدند. یافتهنفر از اعضای جامعه جمع

، شدت رقابت و تحولات تکنولوژی، نمثبت و معناداری با عملکرد فروش در ارتباط هستند و رهبری تحول آفری

همچنین تاثیر عدم اطمینان تقاضا بر رابطه استراتژی فروش و عملکرد  کننده زیادی بر این رابطه دارند،اثرات تعدیل

 فروش تایید نشد.

های آن بیان نموده است آثار هنری. استراتژی ای تحت عنوان انواع بازاریابی: بازاریابیدر مطالعه( 1390باسقی )

ولی تفاوتی که بین بازاریابی آثار هنری با  ؛باشدبازاریابی آثار هنری همانند بازاریابی سایر کالاها و خدمات میکه 

بیان نمودند که براساس نیازهای مازلو افراد و جوامع ایشان  سایر کالاها و خدمات وجود دارد مخاطبان آنها است.

احترام به خود،  ،تا زمانی که نیازهای پایه و اساسی شان پاسخ داده نشود نیاز های سطوح بالاتر آنها مانند امنیت

ای برطرف شد نیازهای پس زمانی که نیازهای پایهتر است. عزت نفس و توجه به دیگران برایشان کم اهمیت
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 توجه به دیگران و نیازهای عالی مانند هنر، ادبیات ،عزت نفس ،به خوداحترام  ،ای بالاتر همانند امنیتسطح ه

های خاصی ها و دشواریهای بازاریابی آثار هنری را با محدودیتکند. چنین نگاهی به فعالیتمعنا و مفهوم پیدا می

های کاملا متفاوتی دم نیستند پس طبعا علایق و سلیقهازد. چرا که خواهان چنین محصولاتی، عموم مرسرو میبهرو

 از دیگران دارند.

( تحقیقی با عنوان اثر اینترنت بر عملکرد بازاریابی بیمه عمر انجام داد. نتایج حاصل از این تحقیق 1390اسفیدانی )

 نشان داد که استفاده از اینترنت باعث افزایش عملکرد بازاریابی بیمه عمر خواهد شد.

ی بازاریابی صادراتی فرش دستباف ایران وتحت عنوان طراحی الگ ایبه مطالعه (1384) آبادی و خدادحسینیشم

یک الگوی برای بازاریابی صادرات فرش دستباف ایران، با توجه به اهمیتی که این کالا  پرداختند. در این پژوهش

-نظران و دستگیری از آرای صاحببهرهضمن  نظریدر صادرات کشور ارائه نمودند. براساس اصول و مبانی

مدل مفهومی طراحی و ارائه نمودند.  ،صنعت فرش دستباف ایران -هنر اندرکاران مدیریت، صادرات و فروش

که تفاوت معناداری در روابط و تاثیرات عوامل تشکیل دهنده الگو است. نتایج  دهدمیهای این پژوهش نشان یافته

گیرندگان صنعت فرش دستبافت به ویژه در امر صادرات فراهم گذاران و تصمیماین پژوهش مبنایی را برای سیاست

 کند. می

 جمع بندی

بندی مطالعات پیشین در زمینه متغیر معدر این فصل به بررسی و مرور ادبیات تحقیق پرداخته شد و در نهایت به ج

وهش، مشخص شده است که تاکنون پژوهشی در قالب رویکرد کیفی نظریه داده بنیاد که در نهایت منجر به پژ

ی ارائه فرایند بازاریابی و فروش رو فقدان پژوهشی با نتیجهارائه مدل پارادایمی گردد انجام نشده است، از این

ش به عنوان دغدغه پژوهشگر در پرداختن به این موضوع مطرح همان چیزی که در این پژوهکاملا مشهود است، 

 اف گام بردارد.ش شده است تا در جهت بهبود این شکانجام این پژوهش تلا شده است و با
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 مقدمه

گردد. بدین منظور از روش نظریه داده ن بیان میآل اجرایی حدر این فصل چگونگی انجام پژوهش حاصل و مرا

و در ادامه جامعه  گرددهای گردآوری اطلاعات ذکر میشود و تحت آن روشبنیاد و مراحل انجام آن تشریح می

 نشان داده شده است. 1-3کلیات فصل سوم در جدول  شود.گیری و حجم نمونه ذکر میروش نمونه

 . روش پژوهش3-1جدول 

 روش/ موضوع عناوین

 تفسیری فلسفه تحقیق

 استقرایی رویکرد

 کیفی روش

 نظریه سازی داده بنیاد استراتژی

 جامعه
)اعم از اساتید، کارشناسان در  هنریدو گروه متخصصین حوزه بازرگانی و 

 استان اردبیلو فعالان حوزه محصولات هنری  مختلف( یهاسازمان

 نمونه
گیری گیری از نوع نمونهنمونهنفر بوده است.  11 ها در این پژوهشتعداد نمونه

 باشد.می هدفمند

 مصاحبه هاروش گردآوری داده

 رویکرد استراوس و کوربین روش تجزیه و تحلیل

 نظریه پردازی داده بنیاد

عنوان یک باشد. کدگذاری به پردازی داده بنیاد مبتنی بر سه نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی میفرایند نظریه

وری شدند مورد آکه جمع یهایشود که از طریق کدها دادهپردازی داده بنیاد محسوب میفرایند کلیدی در نظریه

هایی که به برخی از اجزای تشکیل دهنده آنها ها و برچسبگیرند. منظور از کدگذاری نامتحلیل قرار میوتجزیه
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چارمز،  برجستگی خاصی در مورد موضوع برخوردار است. بنابر نظرکه از اهمیت نظری یا  شوداختصاص داده می

ها دهی دادهذاری، جداسازی و ترجمه و سازمانشوند که برای نام گکدها به عنوان ابزارهای کوچکی محسوب می

یه ( منظور از نظریه داده بنیاد، نظر1994استراوس و کوربین )(. 1390شوند )ذوالفقاریان و لطیفی، استفاده می

و  شوند. گردآوریبه صورت نظامند گردآوری و تحلیل می به هایی است که در طی فرایند پژوهشبرگرفته از داده

شود در ارتباط نزدیک با یکدیگر قرار دارند. در واقع ها استنتاج میای که در نهایت از دادهها و نظریهتحلیل داده

کار را با یک حوزه مطالعات خاص  از پیش تصور شده آغاز کند،پژوهشگر به جای اینکه مطالعه خود را با نظریه 

ای که ها نسبت به نظریهها پدیدار شود. نظریه برگرفته از دادهدهد که نظریه از دل دادهشروع کرده، اجازه می

ر تواند نمایانگحاصل جمع آمدن یک سلسله مفاهیم براساس تجربه یا تعاملات صرف است، با احتمال بیشتری می

تر، توانند با ایجاد بصیرت و ادراك عمیقشوند میها استنتاج میای از دادههای زمینهنجا که نظریهآو از واقعیت باشد 

 (. 1393رهنمود مطمئنی برای عمل باشند )مروتی شریف آبادی، 

 فرایند نظریه پردازی داده بنیاد با رویکرد نظام مند

ها شامل کدگذاری باز، محوری و گزینشی و تدوین یک الگوی تحلیل دادههای بنیاد طی گام فرآیند تئوری داده

های واقعی تأکید دارد. در کدگذاری باز پیشامدها یا فعالیت شده دینظریه تول منطقی یا یک توصیف بصری از

. ندینمایم و بدین ترتیب برچسب مفهومی دریافت شوندیبالقوه پدیده در نظر گرفته یا تحلیل م یهاعنوان نشانهبه

 هایژگیها، و(. در کدگذاری محوری مقوله2016 تحلیل هستند )خورشیدی و همکاران، یاهیمفاهیم واحدهای پا

تا دانش در مورد روابط ایجاد شود  رندیگیشده و سرجای خود قرار مو ابعاد حاصل از کدگذاری باز تدوین

و آن را در مرکز فرایندی  کندیکدگذاری باز را انتخاب م (. در این مرحله پژوهشگر یک مقوله مرحله1996)پاندیت،

. این دهدیها را به آن ربط مو سپس دیگر مقوله دهدیقرار م عنوان پدیده مرکزیکه در حال بررسی است به

. کدگذاری گزینشی فرآیند شودینامیده م مرحله مشتمل بر ترسیم یک نمودار است که الگوی کدگذاری

ها را که مقوله مانند خط داستان ییهاکیسازی از طریق تکنهاست. فرآیند یکپارچهبهبود مقولهسازی و یکپارچه

هاست سازی و بهبود مقولهمقوله محوری بخش بسیار مهمی از یکپارچه .ردیپذیانجام م دهدیبه هم پیوند م
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 د یک فرایند، کنش در باره موضوعنظریه پردازی داده بنیاد، روشی نظام مند و کیفی است، جهت تولی .(2001)لی،

 (.396: 2005شود )کرسول، در سطح مفهومی کلی تبیین می

 کدگذاری باز

ها ها و ابعاد آنها در دادهشوند و ویژگیمفاهیم شناسایی می نفرایندی تحلیلی است که از طریق آ کدگذاری باز

هایشان مورد بررسی ها و تفاوتو شباهتهای مجزا تجزیه ها به بخشکشف می شوند. طی کدگذاری باز، داده

شوند )طهماسبی، ها تبدیل میهای حاصل از مصاحبه و ... به مفاهیم و سپس به مقولهگیرد، بنابراین دادهقرار می

ها انجام بندی کردن دادهگذاری و طبقهها، نامباشد که با تحلیل دقیق داده(. کدگذاری باز جزیی از تحلیل می1391

های حاصله سازی شود. دادهها، باید هر مفهوم بعد از ترکیب مفهومبندی دقیق مفاهیم در مقولهطبقه شود. برایمی

 ها شناسایی شوند. ها و تفاوتتری شباهتشوند تا به شکل راحتشوندگان کدگذاری میاز مصاحبه

 کدگذاری محوری

ها در سطح ویژگی ها و ابعاد است. ها، پیوند دادن مقولهها به زیر مقولهفرایند ربط دهی مقوله کدگذاری محوری،

این محور یک مقوله تحقق می یابد. در این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده است که گذاری حول

ای در گیرد تا دانش فزایندها و ابعاد حاصل از کدگذاری باز، تدوین شده و سرجای خود قرار میهها، ویژگیمقوله

  (.1392روابط ایجاد گردد )دانایی فرد و امامی،  مورد

 های که در نظریه داده بنیاد مطرح است عبارتند از:مقوله

 ؛عل یشرایط  -

 ای؛شرایط زمینه -

 ای؛شرایط مداخله -

 پیامدها. -
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 عل یدهند. شرایط هایی هستند که مقوله اصلی را تحت تاثیر قرار میمقوله عل یمنظور از شرایط  :عل یشرایط 

 شود.باعث گسترش پدیده مورد نظر می

-یا زمینه، مجموعه مشخصه بستر دهند.ای هستند که راهبرد را تحت تاثیر قرار میشرایط ویژه ای:شرایط زمینه

باشد که ای از شرایط خاصی میدهنده مجموعهنشانای است که به پدیده مورد نظر دلالت دارد. بستر های ویژه

 پذیرد. و واکنش صورت میدر آن راهبردهای کنش 

: شرایط ساختاری است که به پدیده مورد مطالعه تعلق دارد و بر راهبردهای کنش و واکنش گرمداخله شرایط

 اثر دارد.

ها و واکنش مبتنی بر کنش شود. راهبردهاای اصلی کسب میای که از پدیده: اقدامات یا تعاملات ویژهراهبردها

باشد و به دلایلی برخورد با پدیده مورد نظر هستند. راهبردها مقصود داشته، هدفمند می هایی برای کنترل، اداره و

 اند.صورت پذیرفته

ها همیشه ها هستند. آنها و واکنشگردند. پیامدها حاصل کنش: نتایجی که بر اثر راهبردها پدیدار میپیامدها

 (.2007باشد )کرسول، اند نمیآن را داشته هایی که افراد قصدبینی نمود و الزاما همانتوان پیشنمی

گر بر راهبردها اثر و مداخله عل یمحوری و شرایط بر پدیده عل یشرایط  نشان داده است طور که در شکلهمان

تبدیل کدگذاری باز را به کدگذاری محوری نشان داده  زیر شکل گذارد.گذارد و راهبردها بر پیامدها تاثیر میمی

 است.
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پیامدهاشرایط علی راهبرد مقوله محوری

مقوله

مقوله

مقوله

مقوله

مقوله

شرایط مداخله ای

شرایط زمینه ای

 

 (401: 2005)کرسول،  تبدیل کدگذاری باز به کدگذاری محوری .3-1 شکل

 کدگذاری انتخابی

و در   دهدها پیوند میو با زیر مقوله بخشدآورد و بهبود میمند در میها را به شکل نظامکدگذاری محوری، مقوله

(. 2001گردد )لی، شوند و در نهایت به شکل یک نظریه ارائه مینهایت برای یک آرایش نظری بزرگتر یکپارچه می

های کدگذاری کنند. در کدگذاری محوری، مبانی و پایهیافته با یکدیگر ارتباط پیدا میمفاهیم به صورت نظم

پردازی است که مقوله محوری یا شکلی نظام نظریه شود. کدگذاری انتخابی مرحله اصلیریزی میانتخابی پی

هایی را که به بهبود و د و مقولهکنتان روشن میسدا کو آن روابط را در چارچوب ی دهدها ربط مییافته به مقوله

 (.1391کند )طهماسبی، توسعه بیشتری نیاز دارد کامل می
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 روش پژوهش

کاربردی است. با توجه به ماهیت موضوع، انجام این پژوهش در های نظر هدف در زمره پژوهش پژوهش حاضر از

 شد.  خواهد های کیفی پژوهش و با استفاده از دو روش تحلیل اسناد و نظریه داده بنیاد انجامقالب روش

 جامعه 

)اعم از  هنریشده برای این پژوهش شامل دو گروه متخصصین حوزه بازرگانی و جامعه آماری در نظر گرفته

 . بوداستان اردبیل و فعالان حوزه محصولات هنری  مختلف( یهاید، کارشناسان در سازماناسات

 گیریروش نمونه

هایی استفاده شود که بهترین دانش را در مورد موضوع پژوهشی دارا گیری پژوهش کیفی باید از آزمودنینمونه

ها تضمین گردد بهینه کردن کیفیت دادهها با شود که کارآمدی و اثربخشی اشباع طبقههستند، این باعث می

باید که پژوهش پردازی داده بنیاد گردآوری اطلاعات تا زمانی ادامه میدر نظریه(. 1392)دانایی فرد و همکاران، 

آوری نموده هایی که قبلا جمعهای با دادهآوری دادهد؛ یعنی زمانی که پژوهش در حین جمعسربه اشباع نظری می

ها در این پژوهش تعداد نمونه (.1391شود داده تفاوتی ندارند و همانند هم هستند )طهماسبی، متوجه میرسد و می

  تعداد نمونه تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. و بود گیری هدفمندگیری از نوع نمونهنمونهنفر بوده است.  11

های بیشتری و نیازی به انجام مصاحبه رسید آوری شده به نقطه اشباعمصاحبه، اطلاعات جمع 11با انجام 

 . کردنبود؛ چرا که انجام مصاحبه جدید کد جدیدی به یافته های پژوهش اضافه نمی

 هاابزار گردآوری داده

های گوناگونی گردآوری کرد. برای نمونه مصاحبه رودررو، مصاحبه تلفنی، توان از روشوهش را میهای پژداده

 هایو روش ها، مشاهده افراد، رویدادها، ضبط و نمایش آنها به وسیله فیلمو انواع پرسشنامهمصاحبه با کامپیوتر 

روش کیفی است که در  های متداول(. مصاحبه یکی از شیوه266-265: 1392فرد و همکاران، فرافکنی )دانایی
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های در مورد توصیف ن است کههدف گردآوری داده به این شیوه ای گیرد.تحقیقات سازمانی مورد استفاده قرار می

با توجه به تفسیر معنای پدیده طبیعی است. مصاحبه روشی بسیار منعطفی  جهان واقعی زندگی مصاحبه شونده

سازد )دانایی اطلاعات بسیار عمیقی را فراهم می و توانایی ایجاد تواند در هرجایی استفاده شوداست که تقریبا می

موردنیاز این پژوهش با استفاده از دو روش  یهایوه گردآوری اطلاعات و دادهش(. 188: 1392فرد و همکاران، 

در جهت تکمیل مبانی نظری بود و روش میدانی برای  یا. روش کتابخانهخواهد شدو میدانی انجام  یاکتابخانه

عمیق نیمه ساختاریافته و  یهاها با استفاده از مصاحبهشد. داده آوری اطلاعات لازم برای پژوهش استفادهجمع

 . گرفتندو با استفاده از روش تئوری داده بنیاد مورد تحلیل قرار  شدندبدون ساختار گردآوری 

 ها روایی و پایایی داده

گرفت، نتایج مصاحبه مجددا  با  خواهدها صورت در مصاحبه یها، اعتمادسازبرای اطمینان از روایی مصاحبه

شوندگان حفظ شود، همچنین با تنظیم سؤالات مصاحبه تا تنوع مصاحبه بود، سعی بر این شدشوندگان مرور مصاحبه

ها به حداقل کاهش یافت. بنابراین های افراد سوگیری در مصاحبهبدون سوگیری و سعی در دخالت کم در صحبت

مورد را  2کرسول حداقل معیار مورداستفاده قرار خواهد گرفت.  4 شده توسط کرسول برای روایی،معیار مطرح 8از 

(. برای افزایش پایایی نیز از 2007)کرسول، داندیبرای اطمینان از اینکه روایی مصاحبه حفظ شود، ضروری م

 گردید. مفصل و کدگذاری توسط چند نفر استفاده یبردارادداشتی

 هاتحلیل دادهوروش تجزیه

 هنریگروه متخصصین حوزه بازرگانی و ها با از مصاحبههای حاصل تحلیل دادهودر این پژوهش، به منظور تجزیه

، از فرایند سه استان اردبیلو فعالان حوزه محصولات هنری  مختلف( یها)اعم از اساتید، کارشناسان در سازمان

ر ها دهای مصاحبهتدا اقدام به مرور و خواندن دادهی و انتخابی استفاده گردید. در ابای کدگذاری باز، محورمرحله

ی که از نظر بار معنایی های مشابهرابطه با بازاریابی و فروش محصولات هنری در استان اردبیل نموده و داده

یکسان هستند، تحت کدهای مشترکی کدگذاری نموده و سپس مفاهیم متناسبی به هر کدام از آنها اختصاص داده 

ها و هنگامی که مقولهت ی بر مفاهیم مختلفی اسها مبتنگذاری باز نام دارد مقولهشده است. این مرحله که کد
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ی محوری رمحوری نام دارد تحت کدگذاشود و این مقولهتر میشکل گرفتند، اقدام به انتخاب یک مقوله انتزاعی

ها با مقوله تلاش شده است تا چگونگی رابطه هر یک از دیگر مقوله ردر مرحله آخ ها استخراج شده است.داده

ها حول مقوله محوری مشخص شده است، یعنی از میان مرحله جایگاه دیگر مقوله نگردد. در ایمحوری مشخص 

پس س .ایمگر، شرایط بستر راهبردها و پیامدها نموده، شرایط مداخلهعل یها، اقدام به شناسایی شرایط دیگر مقوله

مدل فرایندی مربوط به بازاریابی و فروش ها، ها و مفاهیم مستخرج از دادهاز بازبینی و پالایش و تکمیل مقوله

محصولات هنری در استان اردبیل خلق شده است. در این مرحله که کدگذاری انتخابی نام دارد جریان بازاریابی 

 ها و مفاهیم موجود یا جدید توصیف شده است.و فروش محصولات هنری در استان اردبیل با استفاده از مقوله

 جمع بندی

 گیری فلسفی تفسیری انجام شده است.استفاده از روش کیفی و براساس نظریه داده بنیاد و با جهتهش با این پژو

محصولات هنری در استان اردبیل است از از آنجایی پژوهش حاضر در صدد ارائه مدل بازاریابی و فروش برای 

آوری است. برای جمع شدهمیان رویکردهای مطرح در نظریه داده بنیاد، از رویکرد استراوس و کوربین استفاده 

 هنریدو گروه متخصصین حوزه بازرگانی و فرایند مصاحبه  .تسها از مصاحبه نیمه ساختار یافته استفاده شده اداده

انجام شد و  استان اردبیلو فعالان حوزه محصولات هنری  مختلف( یهاارشناسان در سازمان)اعم از اساتید، ک

ها، آوری دادهنفر،  اطلاعات گردآوری شده به اشباع نظری رسید. همزمان فرایند جمع 11پس از مصاحبه با 

هدفمند طی انجام فرایند تحلیل تحلیل آنها نیز انجام گرفت. برای ارائه مدل پژوهشگر به شکل مداوم و وتجزیه

ها از طریق کدگذاری ها کدگذاری باز، محوری و انتخابی حرکت کرده است. در ابتدا کدگذاری مفاهیم و مقولهداده

اینکه ارتباط  ها با یکدیگر ترکیب شدند. بعد ازباز مشخص شده و بعد برای رسیدن به کدگذاری محوری مقوله

های فرعی و ز و محوری شناسایی شدند و طی کدگذاری انتخابی مقوله و مقولهها طی کدگذاری بابین مقوله

ارتباط آنها یکپارچه شده و در نهایت نیز مدل بازاریابی و فروش محصولات هنری در استان اردبیل حاصل شده 

 است.
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 مقدمه

 کنندگان حوزه هنری اردبیلهای عمیق انجام شده با مشارکتمصاحبه های که از تحلیلاین فصل به ارائه داده  

مند نظریه داده بنیاد ها در چارچوب طرح نظاممدنظر و طرح مدل نظری مستخرج از داده و اساتید دانشگاهی

پدیده ، عل یپردازیم و سپس اجزای مدل فرایندی شامل شرایط ابتدا به ارائه مفاهیم شناسایی شده میپردازد. می

شوند شان مطرح میهای زیرمجموعهگر و پیامدها به تفکیک و براساس مقولهاصلی، راهبردها، زمینه، شرایط مداخله

 پیوندند.انتخابی بهم می و در نهایت برای کدگذاری

 تحلیل کدگذاری نظریه داده بنیاد

و فروش محصولات هنری را در  دهد تا بازاریابیدر این پژوهش براساس کدگذاری، مدلی فرایندی توسعه می

ها به صورت زیگزاگی و همزمان صورت تحلیل دادهوو تجزیه آوریفرایند جمع و اردبیل تشریح و تبیین نماید

و مفاهیم مختلف مرتبط با  که پژوهشگر به مرز اشباع رسیدتا جایی ادامه داده شدها آوری دادهپذیرفته است. جمع

شوند تکراری شده و مطلب هنری که توسط مصاحبه شوندگان مختلف مطرح میزاریابی و فروش محصولات اب

های اصلی تحلیل ها از روشای و تحلیل جزیی دادهو تحلیل مقایسه نسوال پرسید جدیدی به مدل اضافه نشود.

 هگر ببرای توسعه مدل نظری بازاریابی و فروش محصولات هنری در اردبیل، پژوهش در نظریه داده بنیاد هستند.

ها بین کدگذاری باز و محوری حرکت کرده است. در ابتدای شکلی مداوم و هدفمند، طی فرایند تحلیل داده

ها به ها از طریق کدگذاری باز مشخص شود و طی کدگذاری محوری، مقولهشود که مقولهکدگذاری تلاش می

کدگذاری باز و محوری شناسایی شدند، طی کدگذاری ها طی شوند. بعد از اینکه ارتباط بین مقولهیکدگیر مرتبط می

 شود تا مدل فرایندی توسعه یابد.ها یکپارچه میهای فرعی و ارتباط آنانتخابی، مقوله، مقوله

 کدگذاری باز

شود. ها انجام میبندی کردن دادهگذاری و طبقهها، نامباشد که با تحلیل دقیق دادهکدگذاری باز جزیی از تحلیل می

های حاصله از سازی شود. دادهها، باید هر مفهوم بعد از ترکیب مفهومبندی دقیق مفاهیم در مقولهطبقه ایبر

 ها شناسایی شوند. ها و تفاوتتری شباهتشوند تا به شکل راحتشوندگان کدگذاری میمصاحبه
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  عل یشرایط 
فرایندی به تشریح پدیده بازاریابی و فروش پاسخ دهندگان در پاسخ به سوالات مرتبط با هریک از ابعاد مدل 

های این افراد، کدهای اولیه استخراج شد. در ها و دیدگاهمحصولات هنری در اردبیل پرداختند. از تحلیل جمله

مرحله بعد، کدهای مشترك و مورد تاکید کلیه مصاحبه شوندگان به همراه کدهای بااهمیت از دید پژوهشگر به 

 به همراه منابع آنها مشخص شدند. عنوان کدهای نهایی 

توضیحات مصاحبه شوندگان در پاسخ به سوالات مربوط به شرایط بازاریابی و فروش محصولات هنری در اردبیل 

 شده است.  1 -4منجر به شناسایی کدهای جدول 

 عل یکدهای نهایی مربوط به شرایط  .4-1جدول  

 عل یکدهای مربوط به شرایط 

 هاها و شایستگیو توانمندیها توسعه قابلیت

 افزاریافزاری و نرمایجاد تسهیلات سخت

 آموزش و تربیت نیروهای بازاریابی

 استفاده از نیروهای متخصص بازاریابی و فروش محصولات هنری

 ای بازاریابیهای مشاورهاستفاده از شرکت

 های تبلیغاتیاستفاده از آژانس

 های توزیع و فروشکانال

 نیازسنجی بازارهای داخلی و خارجی

 تعیین معیارهای انتخاب محصول

 معرفی محصولات به بازار

 های بازاربرداری فرصتبهره

 متناسب سازی محصولات با نیازهای بازار
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 عل ی. کدهای نهایی مربوط به شرایط 4-1ادامه جدول  

 عل یکدهای مربوط به شرایط 

 ارائه محصول نبودن مکان و فضای مناسب برای

 نبودن مکان برگزاری نمایشگاه

 عدم دسترسی مناسب به مکان عرضه محصولات

 گذاری ادراکیقیمت

 ارائه طیف مختلفی محصولات متناسب با سلایق مختلف

 ارزیابی ذهنی نادرست نسبت به ارزش محصولات

 توجه به کیفیت

 ضمانت دادن به مشتری

 معرفی محصولات

 فنون تبلیغاتی نوین عدم استفاده از

 هادر خصوص نمایشگاه عدم اطلاع رسانی

 نبود گالری مناسب

 انداز و ماموریتمشخص کردن چشم

 تدوین برنامه توسعه اقتصادی

 تدوین برنامه کوتاه مدت و بلندمدت

 های اجراییتدوین برنامه

 همسویی راهبردها با سند استراتژیک

 ها با راهبردهاهمسویی برنامه

 همسویی تخصیص منابع با راهبردها
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 ای شرایط زمینه
دهندگان در پاسخ به سوالات مرتبط با هریک از ابعاد مدل فرایندی به تشریح پدیده بازاریابی و فروش پاسخ 

های این افراد، کدهای اولیه استخراج شد. در ها و دیدگاهمحصولات هنری در اردبیل پرداختند. از تحلیل جمله

شوندگان به همراه کدهای بااهمیت از دید پژوهشگر به بعد، کدهای مشترك و مورد تاکید کلیه مصاحبه مرحله

 عنوان کدهای نهایی به همراه منابع آنها مشخص شدند. 

ای بازاریابی و فروش محصولات توضیحات مصاحبه شوندگان در پاسخ به سوالات مربوط به شرایط زمینه

 شده است.  2 -4ناسایی کدهای جدول هنری در اردبیل منجر به ش

 ای. شناسایی کدهای شرایط زمینه4-2جدول 

 ایکدهای شرایط زمینه

 های اجتماعیاستفاده از رسانه

 استفاده از فضای مجازی

 آموزش استفاده از فضای مجازی در حیطه بازاریابی

 ها و امکاناتفراهم آوردن زیرساخت

 موقعیت جغرافیایی مناسب

 گستردگی مناطق گردشگری

 های تاریخیجاذبه

 فرهنگ غنی مردم استان

 های بالای جاذبه فرهنگی و قومیقابلیت

 برخوداری از امکانات ارتباطی مناسب

 قوانین مربوط به برداشتن موانع فرهنگی

 حذف بوروکراسی اداری
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 ای. شناسایی کدهای شرایط زمینه4-2جدول ادامه 

 ایزمینهکدهای شرایط 

 گذاری بخش خصوصیتسهیل سرمایه

 های ذیربطدریافت مجوز از وزارت

 از فعالان حوزه هنری های دولتحمایت

 ایجاد صندوق ضمانت در حوزه صنایع هنری

 های سیاسیتنش

 های سیاسیموازنه

 تعاملات سیاسی

 مبادلات سیاسی

 توانمندی و مهارت هنرمندان

 هنرمندخوشنامی و اعتبار 

 آگاهی

 آشنایی هنرمند فضای رقابتی

 مهارت بازاریابی و فروش هنرمند

 

 ایشرایط مداخله
دهندگان در پاسخ به سوالات مرتبط با هریک از ابعاد مدل فرایندی به تشریح پدیده بازاریابی و فروش پاسخ

افراد، کدهای اولیه استخراج شد. در های این ها و دیدگاهمحصولات هنری در اردبیل پرداختند. از تحلیل جمله

شوندگان به همراه کدهای بااهمیت از دید پژوهشگر به مرحله بعد، کدهای مشترك و مورد تاکید کلیه مصاحبه

 عنوان کدهای نهایی به همراه منابع آنها مشخص شدند. 
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و فروش محصولات هنری  توضیحات مصاحبه شوندگان در پاسخ به سوالات مربوط به شرایط مداخله ای بازاریابی

 شده است.  4-3در اردبیل منجر به شناسایی کدهای جدول 

 ای. شناسایی کدهای  شرایط مداخله4-3جدول  

 ایکدهای  شرایط مداخله

 های حمایتیدادن یارانه و کمک

 حمایت و تخصیص منابع از سوی دولت

 هانظارت بر گالری

 تسهیل فرایندهای اداری

 وکاردانشگاه و بازار کسبنبودن پیوند 

 هماهنگ نبودن سرفصل تحصیلی دانشکده با محیط اقتصادی

 ی صنایع هنریپژوهش در زمینه

 تمرکز مراکز علمی و دانشگاهی و صنایع هنری

 

 پدیده
پاسخ دهندگان در پاسخ به سوالات مرتبط با هریک از ابعاد مدل فرایندی به تشریح پدیده بازاریابی و فروش 

های این افراد، کدهای اولیه استخراج شد. در ها و دیدگاهمحصولات هنری در اردبیل پرداختند. از تحلیل جمله

مرحله بعد، کدهای مشترك و مورد تاکید کلیه مصاحبه شوندگان به همراه کدهای بااهمیت از دید پژوهشگر به 

 عنوان کدهای نهایی به همراه منابع آنها مشخص شدند. 

بازاریابی و فروش محصولات هنری در اردبیل  شوندگان در پاسخ به سوالات مربوط به پدیدهمصاحبهتوضیحات 

 شده است.  4 -4منجر به شناسایی کدهای جدول 
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 . شناسایی کدهای پدیده محوری4-4جدول  

 کدهای پدیده محوری

 انجام انواع تبلیغات

 حمایت )مبلغ( صدا و سیما در معرفی هنرمندان

 و تبلیغات صدا و سیما در معرفی محصولات حمایت

 گذاری مناسبهای قیمتاستفاده از روش

 فعالیت در فضای مجازی

 ها در شبکه مجازیآموزش هنرمند برای انجام فعالیت

 های مجازیهای فعالیتفراهم کردن زمینه

 

 راهبردها
فرایندی به تشریح راهبردهای بازاریابی و فروش دهندگان در پاسخ به سوالات مرتبط با هریک از ابعاد مدل پاسخ

های این افراد، کدهای اولیه استخراج شد. در ها و دیدگاهمحصولات هنری در اردبیل پرداختند. از تحلیل جمله

مرحله بعد، کدهای مشترك و مورد تاکید کلیه مصاحبه شوندگان به همراه کدهای بااهمیت از دید پژوهشگر به 

 ایی به همراه منابع آنها مشخص شدند. عنوان کدهای نه

توضیحات مصاحبه شوندگان در پاسخ به سوالات مربوط به راهبردهای بازاریابی و فروش محصولات هنری 

 شده است.  4-5کدهای جدول   در اردبیل منجر به شناسایی
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 کدهای نهایی مربوط به راهبردها .4-5جدول 

 کدهای مربوط به راهبردها

 جدید برای عرضه ایجاد مکان

 ها و ادرات مراسمات تجلیلفروش محصولات هنری به سازمان

 آموزاناستفاده از محصولات هنری برای تشویق دانش

 های مختلفهدیه دادن به محصلین در مناسبت

 استفاده از فضای مجازی برای معرفی و فروش محصولات

 آموزش مردمان محلی

 آموزآموزش از دوران کودکی به دانش

 معرفی محصولات به آشنایان

 استفاده از محصولات در منزل

 استفاده از محصولات اماکن

 نقش تکنولوژی در جذب مشتری

 وکارسازی کسبکار در بهینهوتاثیر هوشمندی کسب

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 هاهای و همایششرکت در نمایشگاه

 گریبرگزاری رویدادها و حامی

 رقابتی قیمت

 تمایز در هزینه

 کنندهتوجه به ارزش پول مصرف

 مقرون به صرفه بودن خرید محصولات هنری
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 . کدهای نهایی مربوط به راهبردها4-5ادامه جدول 

 کدهای مربوط به راهبردها

 ارائه تخفیفات به مشتریان

 های جهانیتوجه به قیمت

 درنظر داشتن شرایط پرداخت مناسب

 محصولتمایز 

 توجه به کیفیت محصول

 ارائه محصولات با ارزش افزوده

 تطبیق محصولات با استانداردهای بین المللی

 توجه به کالای مورد نیاز مشتریان

 مشخصات محصول

 تنوع محصول

 ایجاد ارزش برای مشتری

 تعاملات هنرمند با مشتریان

 توجه به استراتژی بازاریابی

 بازاریابیتوجه به محیط 

 در نظر داشتن آینده بازار

 

 پیامدها
وری آمصاحبه شوندگان در پاسخ به سوالات مربوط به پیامدها، توضیحات خود را ارائه دادند. در طی فرایند جمع

های مصاحبه، کدهای مستخرج از عبارات مهم آنها استخراج شد و در مرحله بعد این کدها پالایش شده و داده

 کدهای نهایی ارائه شده است.  4-6 به عنوان کدهای نهایی پیامدها در نظر گرفته شد. در جدول مهمترین آنها
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 کدهای نهایی مربوط به پیامدها .4-6جدول 

 کدهای مربوط به پیامدها

 شکوفایی اقتصادی

 سودآوری صنعت

 افزایش چرخه تولید

 های اشتغالسازی فرصتفراهم

 فرینیآکار

 ارزآوری برای کشور

 بهبود تراز تجاری

 سودآوری شرکت

 توسعه سهم بازار

 ارتقای جایگاه محصول در سبدخرید خانوارها

 توسعه صادرات

 توسعه گردشگری

 افزایش تعاملات و تبادلات فرهنگی

 های فرهنگیزیرساخت گسترش

 حفظ هویت فرهنگی

 به سایر شهرهای ایران استان اردبیل معرفی فرهنگ و آداب رسوم

 استان اردبیل به سایر کشورها معرفی فرهنگ و آداب رسوم

 سلامت اجتماعی جامعه

 کسب شهرت در محصولات هنری

 تحکیم بنیان خانواده

 افزایش تعاملات محلی

 کدگذاری محوری

نماید ولی در کدگذاری نحوی سعی می ؛کندهای مختلف تفکیک میها را به مقولهدر کدگذاری باز پژوهشگر داده

ها با یکدیگر، ی ارتباط مقولههای فرعی آنها را به یکدیگر مرتبط سازد. برای کشف نحوهها و مقولهتا مقوله
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کند. مدل فرایند در مطالعه استراوس و کوربین مطرح شده است که اجزای پژوهشگر از مدل فرایندی استفاده می

 اصلی این مدل عبارتند از:

 ؛شرایط -

 ؛راهبردها -

 ؛پیامدها -

ای ای اصلی است که مجموعهکنند. پدیده ایده یا واقعهو خلق می پدیده را موجب هوقایعی هستند ک عل یط شرای

ای است به ای مجموعهو شرایط زمینه در ارتباط هستند نکنند یا با آمی ادارههای آن را العملها و عکساز عمل

دیده مورد نظر تعلق دارند و بر پگر شرایط ساختاری هستند که به مداخله مورد نظر دلالت دارد. شرایط پدیده

هایی کنند و پیامدها ستادهمی ها را درون بستر خاصی محدود یا تسهیلگذارند. آنراهبردها کنش و واکنش اثر می

کدگذاری محوری د نآید. در طی فرایوجود میبه ها یا پاسخ به پدیده ها و عکس العملنتیجه عملدرمی باشند که 

های فرعی استفاده ها و مقولهپژوهشگر از ابزارهای تحلیل پرسیدن سوال و مقایسه دائمی و نظری بین مقوله

را متناسب با مدل فرایند کند. همزمان با انجام کدگذاری باز و  هاکند تا روابط بین آنها را توسعه دهد و مقولهمی

ها توسعه های فرعی است. زمانی که این ارتباطارتباط بین مقوله و مقولهشود. که حاکی از محوری الگو ساخته می

 وکه در کدگذاری باز  های فرعیها و مقولهشود تا ادغام مقولهاز رویه کدگذاری انتخابی استفاده می یابند،می

 (.1391دند )ایزدانی، گرهیل سمحوری شناسایی شدند ت

های فرایند ها با دادهها و مقولهتشریح شده است و روابط بین مولفهدر ادامه اجزای مدل فرایندی پژوهش 

 شود.پژوهش در آن به تصویر کشیده می

 عل یشرایط 
تاثیرگذار بر پدیده بازاریابی و فروش محصولات در  عل یهای انجام شده، شرایط تحلیل مصاحبهوبراساس تجزیه

 اردبیل مطابق با جدول زیر است.
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 عل یشناسایی شده مرتبط با شرایط  مفاهیم و مقوله های. 4-7  جدول

 کد مفاهیم مقوله

های سیستم

 بازاریابی

ها بهبود زیرساخت

 و امکانات

 هاها و شایستگیها و توانمندیتوسعه قابلیت

 افزاریافزاری و نرمایجاد تسهیلات سخت

 آموزش و تربیت نیروهای بازاریابی

متخصص بازاریابی و فروش استفاده از نیروهای 

 محصولات هنری

 نهادهای بازاریابی

 ای بازاریابیهای مشاورهاستفاده از شرکت

 های تبلیغاتیاستفاده از آژانس

 های توزیع و فروشکانال

گیری تجاری جهت

 مبتنی بر بازاریابی

 تحقیقات بازار

 نیازسنجی بازارهای داخلی و خارجی

 انتخاب محصولتعیین معیارهای 

 معرفی محصولات به بازار

 های بازاربهره برداری فرصت

 سازی محصولات با نیازهای بازارمتناسب

 آمیخته بازاریابی

 نبودن مکان و فضای مناسب برای ارائه محصول

 نبودن مکان برگزاری نمایشگاه 

 عدم دسترسی مناسب به مکان عرضه محصولات

 ادراکیگذاری قیمت

ارائه طیف مختلفی محصولات متناسب با سلایق 

 مختلف

 ارزیابی ذهنی نادرست نسبت به ارزش محصولات

 توجه به کیفیت

 ضمانت دادن به مشتری

 معرفی محصولات

 عدم استفاده از فنون تبلیغاتی نوین

 هادر خصوص نمایشگاه رسانیعدم اطلاع

 نبود گالری مناسب
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 عل ی. مفاهیم و مقوله های شناسایی شده مرتبط با شرایط 4-7ادامه جدول  

 کد مفاهیم مقوله

تدوین نقشه راه 

 جامع

تفکر جامع 

 استراتژیک

 انداز و ماموریتمشخص کردن چشم

 تدوین برنامه توسعه اقتصادی

 مدت و بلندمدتتدوین برنامه کوتاه

 های اجراییتدوین برنامه

 راهبرد همسویی

 همسویی راهبردها با سند استراتژیک

 ها با راهبردهاهمسویی برنامه

 همسویی تخصیص منابع با راهبردها

 و مفاهیم موجود در جدول بالا را نشان میدهد. هاارتباط بین مقوله 4-1 در شکل
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 عل یهای مربوط به شرایط ی مفاهیم و مقوله. شبکه4-1 شکل

 ایزمینه شرایط
 نشان داده شده است. 4-8 جدول ای در این پژوهش شامل مواردی است که درشرایط زمینه 

 اییی شده مرتبط با شرایط زمینها. مفاهیم و مقوله های شناس4-8 جدول

 کد مفهوم قولهم

 تکنولوژی

 

های شبکهمندی از بهره

 مجازی

 های اجتماعیاستفاده از رسانه

 استفاده از فضای مجازی

زیرساخت های فضای 

 مجازی

آموزش استفاده از فضای مجازی 

 در حیطه بازاریابی

ها و فراهم آوردن زیرساخت

 امکانات 
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 ای. مفاهیم و مقوله های شناسایی شده مرتبط با شرایط زمینه4-8ادامه جدول 

 کد مفهوم مقوله

 زیست محیطی

 منطقههای جاذبه

 موقعیت جغرافیایی مناسب 

 گستردگی مناطق گردشگری 

 های تاریخی جاذبه

 ایهای منطقهزیرساخت

 فرهنگ غنی مردم استان

 های بالای جاذبه فرهنگی و قومیقابلیت

 برخوداری از امکانات ارتباطی مناسب 

 قانونی

 قوانین و آیین نامه ها
 موانع فرهنگیقوانین مربوط به برداشتن 

 حذف بوروکراسی اداری

 های قانونیحمایت

 گذاری بخش خصوصیتسهیل سرمایه

 های ذیربطدریافت مجوز از وزارت

 های دولت از فعالان حوزه هنریحمایت

 ایجاد صندوق ضمانت در حوزه صنایع هنری

 سیاسی

 تحولات
 تنش های سیاسی

 های سیاسیموازنه

 ارتباطات 
 تعاملات سیاسی 

 مبادلات سیاسی

 هنرمند تولید کننده
 دانش تخصصی

 توانمندی و مهارت هنرمندان

 خوشنامی و اعتبار هنرمند

 آگاهی  

 دانش بازاریابی
 آشنایی هنرمند فضای رقابتی

 مهارت بازاریابی و فروش هنرمند

 

 جدول بالا را نشان داده است.ها و مفاهیم موجود در ارتباط بین مقوله، 4-2 در شکل
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زیست محیطی هنرمند تولید 
کننده

قانونی

شرایط زمینه ای

قوانین و آیین 
نامه ها

حمایت های 
قانونی

زیرساخت های 
منطقه ای

جاذبه های منطقه

دانش بازاریابی

دانش تخصصی

سیاسی

تحولات ارتباطات  

تکنولوژی

بهره مندی از 
شبکه های 

مجازی

زیرساخت های 
فضای مجازی

 

 ایهای مربوط به شرایط زمینهی مفاهیم و مقوله. شبکه4-2 شکل

 شرایط مداخله گر
 داخله به شرح زیر شناسایی شدند.مهای شرایط ها مفاهیم و مقولهدر این پژوهش بعد از بررسی مصاحبه

 

 

 

 

 گرهای شناسایی شده مرتبط با شرایط مداخله. مفاهیم و مقوله4-9جدول 
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 کد مفاهیم مقوله ها

های دولتی از حمایت

 صنایع هنری
 های دولتیمشوق

 های حمایتیدادن یارانه و کمک

 حمایت و تخصیص منابع از سوی دولت

های حمایت

 سازمانی و اداری

 ها نظارت بر گالری

 تسهیل فرایندهای اداری

 مدیریتیاداری و 

ناآشنایی هنرمند با 

کار وفضای کسب

 و بازاریابی

 وکارنبودن پیوند دانشگاه و بازار کسب

هماهنگ نبودن سرفصل تحصیلی دانشکده با محیط 

 اقتصادی

پشتوانه علمی 

 دانشگاهی

 ی صنایع هنریپژوهش در زمینه

 تمرکز مراکز علمی و دانشگاهی و صنایع هنری

 

 ارتباط بین مقوله ها و مفاهیم موجود در جدول بالا را نشان داده است. 4-3 در شکل
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 گرهای مربوط به شرایط مداخلهی مفاهیم و مقوله. شبکه4-3 شکل

 پدیده
 را نشان داده است. 4-10ود در جدولها و مفاهیم موجارتباط بین مقوله

 محوریشناسایی شده مرتبط با پدیده های. مفاهیم و مقوله4-10جدول 

 کد مفاهیم مقوله

 توسعه فنون بازاریابی

 

 فنون سنتی بازاریابی

 انجام انواع تبلیغات 

 سیما در معرفی هنرمندانوحمایت )مبلغ( صدا

 سیما در معرفی محصولاتوحمایت و تبلیغات صدا

 گذاری مناسب های قیمتاستفاده از روش

 نوین بازاریابین وفن

 فعالیت در فضای مجازی

ها در شبکه آموزش هنرمند برای انجام فعالیت

 مجازی

 های مجازیهای فعالیتفراهم کردن زمینه
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 توان مشاهده کرد.ها و مفاهیم مرتبط با پدیده را میی مقولهشبکه، 4-4در شکل 

                    

     

                                       

 

 پدیدههای مربوط به شرایط و مقوله ی مفاهیم. شبکه4-4شکل 

 

 راهبردها
 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردها را ذکر نموده است.مقوله در جدول
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 های شناسایی شده مرتبط با راهبرد. مفاهیم و مقوله4-11جدول 

 کد مفاهیم مقوله

توسعه  استراتژی

 و نفوذ بازار

 

 

 ایجاد بازار جدید

 ایجاد مکان جدید برای عرضه

ها و ادرات مراسمات فروش محصولات هنری به سازمان

 تجلیل

 استفاده از محصولات هنری برای تشویق دانش آموزان

 های مختلفهدیه دادن به محصلین در مناسبت

 استفاده از فضای مجازی برای معرفی و فروش محصولات

جایگاه یابی برای 

در  محصولات هنری

 خانوارها

 مردمان محلیآموزش 

 آموزآموزش از دوران کودکی به دانش

تبلیغات دهان به 

 دهان

 معرفی محصولات به آشنایان

 استفاده از محصولات در منزل 

 هاو سازماناماکن  در استفاده از محصولات

استراتژی 

بازاریابی 

 دیجیتال

هوشمندی کسب و 

 کار

 نقش تکنولوژی در جذب مشتری

 وکارسازی کسبکار در بهینهوهوشمندی کسبتاثیر 

انتخاب کانال 

 هوشمند کارآمد

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 هاهای و همایششرکت در نمایشگاه

 گریبرگزاری رویدادها و حامی
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 های شناسایی شده مرتبط با راهبرد. مفاهیم و مقوله4-11جدول 

 کد مفاهیم مقوله

 استراتژی فروش

 قیمت

 قیمت رقابتی

 تمایز در هزینه

 کنندهتوجه به ارزش پول مصرف

 مقرون به صرفه بودن خرید محصولات هنری

 ارائه تخفیفات به مشتریان

 های جهانیتوجه به قیمت

 درنظر داشتن شرایط پرداخت مناسب

 محصولات

 تمایز محصول

 توجه به کیفیت محصول

 ارائه محصولات با ارزش افزوده 

 المللیتطبیق محصولات با استانداردهای بین

 توجه به کالای مورد نیاز مشتریان

 مشخصات محصول 

 تنوع محصول

بازاریابی 

 استراتژیک

 

 ایجاد ارزش برای مشتری آفرینی ارزش هم

 تعاملات هنرمند با مشتریان

 استراتژی بازاریابی توجه به دیدگاه استراتژیکی

 توجه به محیط بازاریابی

 در نظر داشتن آینده بازار
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 را نشان داده است. بالا ، ارتباط بین مقوله ها و مفاهیم موجود در جدول4-5در شکل 

 

استراتژی  توسعه و 
نفوذ بازار

استراتژی بازاریابی 
دیجیتال

استراتژی فروش

راهبردها

محصولات قیمت

جایگاه یابی 
برای محصولات 

هنری  در 
خانوارها

ایجاد بازار 
جدید

انتخاب کانال 
هوشمند کارآمد

هوشمندی 
کسب و کار

بازاریابی استراتژیک

آفرینی هم
ارزش 

دیدگاه 
استراتژیکی

تبلیغات دهان 
به دهان

 

 های مربوط به شرایط راهبردهای مفاهیم و مقوله. شبکه4-5شکل 

 یامدهاپ
 ها و مفاهیم مرتبط به پیامدهای را بیان نموده است.مقوله جدولدر 
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 های شناسایی شده مرتبط با پیامدها. مفاهیم و مقوله4-12 جدول

 کد مفاهیم مقوله

 مالی

 توسعه اقتصادی

 شکوفایی اقتصادی 

 سودآوری صنعت

 افزایش چرخه تولید

 های اشتغالفراهم سازی فرصت

 فرینیآکار

 ارزآوری برای کشور

 توسعه بازرگانی

 بهبود تراز تجاری

 سودآوری شرکت

 توسعه سهم بازار

 ارتقای جایگاه محصول در سبدخرید خانوارها

 توسعه صادرات

 غیرمالی

 توسعه فرهنگی

 توسعه گردشگری

 افزایش تعاملات و تبادلات فرهنگی

 زیرساخت های فرهنگی گسترش

 حفظ هویت فرهنگی 

به سایر  استان اردبیل رسوم و معرفی فرهنگ و آداب

 شهرهای ایران

استان اردبیل به سایر  رسومو معرفی فرهنگ و آداب 

 کشورها

 توسعه اجتماعی

 سلامت اجتماعی جامعه 

 کسب شهرت در محصولات هنری

 تحکیم بنیان خانواده

 افزایش تعاملات محلی 

 

 را نشان داده است. ، ارتباط بین مقوله ها و مفاهیم موجود در جدول 4-6 شکل
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توسعه اقتصادی توسعه بازرگانی توسعه فرهنگی توسعه اجتماعی

 

 پیامدهاهای مربوط به ی مفاهیم و مقوله. شبکه4-6شکل 

 

 کدگذاری انتخابی

ها بهبود مقولهایند یکپارچه نمودن و کدگذاری انتخابی مرحله اصلی در روش داده بنیاد است. کدگذاری انتخابی فر

 ارائهها مدل فرایندی بازاریابی و فروش محصولات هنری در اردبیل را باشد. پژوهشگر با چیدن منطقی مقولهمی

 در این پژوهش سعی شد که نتایج تحقیق را به دو صورت نمودار و گزاره ارائه نماید. دهد.می
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شرایط علی
                    
                

                  

                     

پدیده
 توسعه فنون بازاریابی

راهبرد
  استراتژی  توسعه و نفوذ

بازار
 استراتژی بازاریابی دیجیتال
 استراتژی فروش
 بازاریابی استراتژیک

پیامدها
 مالی

 غیرمالی

شرایط زمینه ای
 تکنولوژی

 زیست محیطی

 قانونی

 سیاسی

 هنرمند تولید کننده

شرایط مداخله گر
 های دولتی از صنایع حمایت

هنری

 اداری و مدیریتی

 

 بازاریابی و فروش محصولات هنری در اردبیلمدل فرایندی  .4-7 شکل

 ملاحظات اخلاقی

ملاحظات اخلاقی مباحث در پژوهش کیفی در تمام مراحل جاری و ساری است. از انتخاب موضوع تا نحوه انتشار 

(. در این پژوهش پژوهشگر همه 55: 1391های اخلاقی خاص خود را دارد )فلیک، پژوهش، درگیری شگزار

برای ارتقای اخلاق پژوهش بکار برده است. سعی شده است در تمامی مسیر پژوهش آسایش و تلاش خود را 

ها تنظیم و کنندگان تامین شود. براساس زمان و محدودیت زمانی و مکانی پژوهشگر، مصاحبهراحتی مشارکت

دد و های مطرح شوند که شان پاسخگویان حفظ گرحین و بعد از مصاحبه تلاش شده پرسش هماهنگ شد.

همچنین پیش از درج اسامی مصاحبه شوندگان، رضایت آنها را جلب نموده است. لازم به ذکر است که پژوهشگر 
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های دقیق ارائه جستجو و کاوش ژوهشی تکراری یا بدون پشتوانه علمی و تجربی بدونپسعی نموده است تا 

 کاوی کند.های جدید را واندهند. پژوهشگر کوشیده است از زوایای جدید، مسئله
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 گیری : بحث و نتیجهفصل پنجم
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 مقدمه 

از انجام پژوهش حاضر که مبتنی بر روش کیفی انجام شده است، ارائه مدل بازاریابی و فروش  هدف نهایی

به بررسی های مختلف باتوجه به مرور ادبیات پژوهش، مشخص شد که پژوهش .محصولات هنری اردبیل است

 ناند، اما آنچه این پژوهش را برای نخستین بار به شناسایی آبرخی عوامل بازاریابی و فروش محصولات پرداخته

ت سدر این فصل نخ محصولات هنری با استفاده از نظریه داده بنیاد بود. نظری فروش و بازاریابی درصددپردازد می

شود. ها و مقایسه آنها نسبت به پژوهش های پیشین پرداخته میبه مرور مختصر یافته های پژوهش، تحلیل یافته 

 شود.های پژوهش مطرح میسپس در قسمت پایانی پیشنهادها و محدودیت

 خلاصه پژوهش

 شناسنفر از خبرگان دانشگاهی و کار 11در جهت دستیابی به مدل فرایندی، با استفاده از روش نظریه داده بنیاد، با  

حوری و انتخابی انجام گرفت. ای کدگذاری باز، ممرحله 3و فرایند سپس متن مصاحبه ها یادداشت  ،مصاحبه شد

های شکل دهنده کدها، مفاهیم و مقوله ها کدهای نهایی حاصل شد و سپس از ایناز متن مصاحبهبدین ترتیب 

جامع استراتژیک، همسویی راهبرد، تفکر ) مفهوم 6شامل  عل یمدل فرایندی استخراج گردید. در این مدل، شرایط 

تدوین نقشه  مقوله به شرح 3و  (ها و امکانات و نهادهای بازاریابیتحقیقات بازار، آمیخته بازاریابی، بهبود زیرساخت

)دانش  مفهوم 10 ای شاملاست؛ شرایط زمینه یستم بازاریابیگیری تجاری مبتنی بر بازاریابی و سراه جامع، جهت

مندی های فضای مجازی، بهرهای، زیرساختهای منطقههای منطقه، زیرساختزاریابی، جاذبهتخصصی، دانش با

کننده، به شرح هنرمند تولیدمقوله  5 و های قانونی، قوانین و آیینهای مجازی، ارتباطات، تحولات، حمایتاز شبکه

)ناآشنایی هنرمند با فضای  مفهوم 4 گر شاملمحیطی، تکنولوژی است. شرایط مداخلهسیاسی، قانونی، زیست

مقوله به  2 وهای دولتی( های سازمانی و اداری، مشوقکار و بازاریابی، پشتوانه علمی دانشگاهی، حمایتوکسب

مفهوم فنون نوین بازاریابی،  2و پدیدمحوری شامل  های دولتی از صنایع هنریاداری و مدیریتی، حمایت شرح

)دیدگاه استراتژیکی،  مفهوم 9 است. راهبردها شامل و یک مقوله توسعه فنون بازاریابی فنون سنتی بازاریابی

یابی برای محصولات هنری در خانوارها، تبلیغات آفرینی ارزش، قیمت، محصول، ایجاد بازار جدید، جایگاههم
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بازاریابی استراتژیک،  مقوله به شرح 4کار و انتخاب کانال هوشمند کارآمد( و ودهان، هوشمندی کسببهدهان

خلاصه از نتایج  5-1در جدول  است. ی فروش، استراتژی توسعه و نفوذ بازار و استراتژی بازاریابی دیجیتالژاسترات

 پژوهش نشان داده شده است.

 ای از نمای کلی پژوهش. خلاصه5-1جدول 

 مقوله های مدل عوامل

 عل یشرایط 

 های بازاریابیسیستم -

 مبتنی بر بازاریابیگیری تجاری جهت -

 تدوین نقشه راه جامع -

 توسعه فنون بازاریابی - پدیده محوری

 راهبرد

 استراتژی توسعه و نفوذ در بازار -

 استراتژی بازاریابی دیجیتال -

 استراتژی فروش -

 استراتژی استراتژیک -

 گرشرایط مداخله
 های دولتی از صنایع هنریحمایت -

 اداری و مدیریتی -

 ایشرایط زمینه

 تکنولوژی -

 زیست محیطی -

 قانونی -

 سیاسی -

 هنرمند تولید کننده -

 پیامدها
 مالی -

 غیرمالی -
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 های قبلیمقایسه پژوهش با پژوهش

تری نسبت به پیشینه تحقیق حاصل شده م جامعیها، مفاهدر مقایسه با نتایج حاصله از تحلیل اطلاعات مصاحبه

 در اردبیل است؛ بنابراین امریاست. چون هدف این تحقیق طراحی مدل بازاریابی و فروش محصولات هنری 

  تر از پیشینه تحقیق باشد.طبیعی است که مفاهیم استخراجی در مدل فراتر و جامع

بازاریابی را قلمرو، اهداف آرمانی و عملیاتی، تخصیص های ( استراتژی1392در مطالعه دهدشتی و پورحسینی )

گیری بازار و تطبیق شیوه بندی مشتری، هدفافزایی  و استراتژی فروش را بخشمنابع، منابع مزیت رقابتی، هم

در مطالعه امیدی های فروش متعدد معرفی نمودند. فروش، اهداف ارتباطی و الگوی فروش و استفاده از کانال

، تبلیغ بندی شکیل، مرتب و منظم(؛ شرایط راهبرد )آمیخته بازاریابی)ارائه محصولات با بسته عل یایط ( شر1392)

تر تر و بلندمدتکارکردهای مختلف برای محصولات دست ساز، ارائه وسایل اضافی که استفاده از  محصول را راحت

یمت حساس رای کالاهای صنعت دستی به قکنندگان تقاضا بای )برای اکثریت مصرف(؛ شرایط زمینهخواهد کرد

 بوده و دارای کشش است( بیان کردند. 

 های پژوهشمحدودیت

های این پژوهش با اتکا به دیدگاه و تجربیات افراد نسبتا محدودی ی داده بنیاد، یافتهدر مطالعات مبتنی بر نظریه

 های همراه سازد.های پژوهش را با محدودیتپذیری نظری یافتهتواند تعمیمحاصل شده است که این نارسایی می

 پیشنهادات کاربردی و مدیریتی

معرفی با توان می .یابی درستی از محصولات هنری در جامعه اردبیل اتفاق بیفتدنیاز است ابتدا جایگاه -

های اجتماعی و آموزش از دوران کودکی در مدارس و روابط عمومی این محصولات از طریق رسانه

 ؛تحقق بخشیدهدف را 
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های کرده است. با استفاده از شبکه فراگیر شدن استفاده از اینترنت، فضای مناسبی را برای تجارت خلق -

ها زمینه تبلیغات و بازاریابی محصولات را در سطح وسیع شبکه ناجتماعی و یافتن افراد بانفوذ در ای

 کند.فراهم می

 ای و فصلی؛های دورهنمایشگاهفراهم کردن مکانی در مرکز شهر برای برگزاری  -

 کننده گردشگران باشد؛یستی شهر که جذبروهای تهای در نزدیکی مکانالری و مغازهگاستفاده از  -

 های استانی برای معرفی آثار هنری و هنرمندان؛های مانند تلویزیون مخصوصا شبکهاستفاده از رسانه -

 ای تولیدی آنها؛ کالا و درجهاستفاده از سیستم توزیعی مناسب با توجه به نوع  -

 آمد در سطح شهر؛وهای ثابت در یک منطقه پر رفتاستفاده از گالری -

 برای تبدیل شدن هر هنرمند به یک بازاریاب تخصصی؛ آموزش دادن هنرمندان -

 آفرینی ارزش؛های تعامل مشتری با فروشنده و خلق هماستفاده از سیستم -

وسیقی مها بر روی ویترین خود، محیطی دوست داشتنی با رایحه، های خود را با نمایش طرحفروشگاه -

 در آن بگذارنند.را طراحی کنید تا بازدیدکننده جذب و مدت زمان زیادی 

  ؛ای از نمونه کارهاسایت و قرار دادن تصاویر حرفهاستفاده از وب -

 شان در جهت بهبود وضعیت؛تجربیات گذاریاكرو به اشت دعوت از هنرمند -

 هنری؛ ای برای فروش و بازاریابی محصولاتهای حرفهاستفاده از بازاریاب -

 های محتوای برای محصولات هنری؛فراهم کردن فایل -

-های بلندمدت، کوتاهو برنامه باید در وزارتخانه مرتبط با هنر سند جامع و نقشه راه جامع تدوین گردد -

 مدت تنظیم شود؛مدت و میان

-پایانهآمد برای عرضه محصولات برای نمونه ارائه و فروش محصولات در واستفاده از فضای پررفت -

 ؛های مسافربری، در ورودی و خروجی شهرها

 پربازدید؛ های گردشگری وها و مکانها و هتلاستفاده از آثار هنری در رستوران -

 اندازی یک کمپین تبلیغاتی به صورت دیجیتالی؛راه -

 ها یا رادیو محلی برای تبلیغات؛روزنامهاستفاده از مجلات چاپی،  -
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 ت تهیه شود؛محصولاجهت معرفی  برای بازاریابی محصولات هنری، ویدیوهای چند دقیقه -

 های مجازی مانند اینستاگرام و ... .العاده در رسانهپست کردن کارهای خارق -

 ای هویت برند ایجاد شود.سایت و برند حرفهبا کمک لوگو، وب -

 رسانی شود.ها  و ... اطلاعویزیت جذاب طراحی شود و در آن رویدادها، نمایشگاهیک کارت  -

 از رویدادهای محلی، خیریه یا رویدادهای دیگر حمایت مالی شود تا با مردم ارتباط مفید برقرار شود. -

 .های رایگان به بازدیدکنندگان تا در معرض دید قرار بگیردارائه نمونه -
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Abstract 

In addition to creating works of art, marketing and selling products in today's 

competitive arena is of great importance. Therefore, this study has evaluated 

successful models and provided a suitable model for marketing and sales of 

art products in Ardabil province. This research has an interpretive 

philosophical orientation and is based on the theory of social structuralism. 

Due to the nature of the subject, this research has been conducted in the form 

of qualitative research methods and using two methods of document analysis 

and foundation data theory. This research has been done cross-sectionally, 

in terms of output; It is fundamental and purposeful, heuristic, and based on 

data theory, the foundation is done with the approach of Strauss and Corbin, 

who have an inductive approach (except for the whole) and leads to a process 

model. In order to achieve a process model, 11 academic experts and experts 

were interviewed using the data theory method of the foundation. Then, the 

text of the interviews was recorded and the three-step process of open, 

pivotal and selective coding was performed. Finally, the final codes were 

obtained from the text of the interviews, and then from these codes, the 

concepts and categories that formed the process model were extracted. In 

this model, causal conditions include 6 concepts (comprehensive strategic 

thinking, strategy alignment, market research, marketing mix, improvement 

of marketing infrastructure and facilities and institutions) and 3 categories to 

describe a comprehensive roadmap, marketing orientation based on 

marketing. And marketing system; Background conditions include 10 

concepts (specialized knowledge, marketing knowledge, regional 

attractions, regional infrastructure, cyberspace infrastructure, use of virtual 

networks, communications, developments, legal protections, laws and rituals 

and 5 categories to Artist description is productive, political, legal, 

environmental, technology. Intervention conditions include 4 concepts 
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(artist unfamiliarity with business and marketing environment, academic 

support, organizational and administrative support, government incentives) 

and 2 categories: administrative and managerial description, government 

support for industries Art and phenomenology include two concepts of new 

marketing techniques, traditional marketing techniques and a category of 

marketing techniques development. Strategies include 9 concepts (strategic 

perspective, value co-creation, price, product, creating a new market, 

positioning for art products in households, word of mouth advertising, 

business intelligence and choosing an efficient smart channel) and 4 

categories describing strategic marketing, Sales strategy, market 

development and penetration strategy and digital marketing strategy. 

Keywords: sales, marketing, art products, Grand Theory. 
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