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 Art plays an important role in society. According to Michelangelo, a real 
work of art is nothing but a shadow of God's perfection. The art of painting 
is in fact a kind of language in the early days. This made painting a visual 
art that has its own language. According to the importance of art, today 
perhaps a very small percentage of people in the community are willing to 
visit galleries and buy works of art. Artists spend a lot of time creating a 
work of art, but sales of this type of product are low and discourage artists. 
Artists are a role model in society, if artists have a shortage, it will be 
evident in their behavior, actions and appearance, and it will make people 
see these things, and society will be affected by this. In order to enliven 
today's machine life, it is necessary to sell more and more of these works of 
art. The existence of places and art galleries is of special importance for 
promoting the cultural level. This has not been cultured in Iran as it should 
be. All these factors went hand in hand so that the Iranian people would 
stay away from the beautiful world of art day by day. In this study, we 
intend to first review previous research, and then look at social marketing 
advertising strategies to increase art sales.  
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  چكيده    اطلاعات مقاله

  پژوهشي - علمي :نوع مقاله

  ٤٦-٣٩: صفحات

ثر هنري واقعي چيزي نيست جز ميكل آنژ ابه گفته . هنر نقش حياتي در جامعه ايفا مي كند  
هنر نقاشي در واقع نوعي زبان در زمان هاي نخستين محسوب مي . اي از كمال خداونديسايه
با توجه . همين امر از نقاشي هنر تصويري ساخت كه داراي زبان مخصوص به خود است. شود

سر زدن به گالري ها و خريد به اهميت هنر، امروزه شايد درصد خيلي كمي از مردم جامعه براي 
هنرمندان زمان زيادي را براي خلق يك اثر هنري صرف مي كنند ولي . آثار هنري رغبت كنند

هنرمندان به . فروش اين نوع محصولات كم است و سبب دلسرد شدن هنرمندان مي شود
دار و ظاهر عنوان الگو در جامعه مطرح هستند، اگر هنرمندان كمبودي داشته باشند در رفتار، كر

آنها مشخص خواهد شد و باعث مي شود مردم اين موارد را ببينند و جامعه تحت تأثير اين 
براي روح بخشيدن به زندگي ماشيني امروزي، فروش هر چه بيشتر اين . مسئله قرار مي گيرد

وجود مكان ها و گالري هاي هنري براي ارتقا . آثار و محصولات هنري ضرورت پيدا مي كند
اين امر آن طور كه بايد در ايران فرهنگ . فرهنگي از اهميت ويژه اي برخوردار استسطح 

همه ي اين عوامل دست به دست هم دادند تا مردم ايران روز به روز از . سازي نشده است
ما در نظر داريم در اين مطالعه ابتدا تحقيقات پيشين را مورد . دنياي زيباي هنري دورتر بمانند

 بررسي استراتژي تبليغات بازاريابي اجتماعي هستيم تا بتوانيم هيم، سپس به دنبالبررسي قرار د
  .فروش آثار هنري را افزايش دهيم
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  مقدمه -١
بيشتر هنر متعلق به الهام ناب انساني است، محصولات هنري 

تعادل مالي در جهان معاصر  تحت تأثير مشكلات اجتماعي و
نيازمند فروش  خلق آثار هنري،هنرمندان پس از  .قرار دارند

ها هستند، و براي اين منظور بايد سازوكاري را بيابند كه  آن
مندان قرار دهند و  شان را در دسترس علاقه هاي بتوانند ساخته
ي خود را جبران كنند،  شده ها، وقت و پول صرف با فروش آن

ي كار خويش  و از اين رهگذر بتوانند منابع لازم را براي ادامه
البته هستند هنرمنداني هم كه . در اختيار داشته باشند

 .توانند بدون فروش آثار خويش به كار خود ادامه دهند مي
شان باقي  شده يا در حبس سازندگان بسياري از كارهاي ساخته

يا از طرف مخاطبان مورد نظر، ناديده انگاشته اند و  مانده
گاه پولي از  ها، هيچ كثيري از هنرمندان، شايد اكثر آن. اند شده

توانند از طريق درآمد كارهاي  آورند و نمي كارشان درنمي
، در اين ي مخارج كارهاي بعدي خود برآيند شان از عهده قبلي

ري مي صورت هنرمندان مجبور به روي آوردن به شغل ديگ
ها چقدر زمان براي آفرينش كارهاي جدي  اين شغل.شوند

كنند كه  گذارند؟ هنرمندان اغلب شكوه مي هنري باقي مي
شود  شان مي هاي هنري ها مانع آفرينش آن» ي كار روزانه«
هاي مربوط به  معمولاً به فعاليت» كار روزانه«عبارت (

» كار هنريِ«گردد و  هنرهاي اجرايي در روز اطلاق مي
قدر  كار روزانه آن). شود ها انجام مي معمولاً شب] خلاق[

گذارد،  هنر باقي نمي] آفرينش[گير است كه چيزي براي  وقت
كند كه  يا از لحاظ موضوع و محتوا چنان هنرمند را درگير مي
از  .نهد حس و حالي براي آفرينش كارهاي بديع باقي نمي

رهاي هنري افرد را نگاهي ديگر مي دانيم ارتباط داشتن با كا
ديويد و  نتايج مطالعات. از نظر رواني سالم تري مي كند

نشان مي دهد هنر مي تواند سلامت و ) ٢٠١٠(١تايمز
فرد با انجام و يا ديدن . تندرستي عمومي فرد را تقويت كند

كارهاي هنري حواسش از مشكلات پرت مي شود و هويت 
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ود افرادي شخصي او تقويت مي شود و همچنين باعث مي ش
كه بيماري هاي مزمن دارند به يك شبكه اجتماعي از افراد 

نتايج مطالعه اي كه توسط كيمال و ديگران با . وصل شوند
كاهش سطح كورتيزول و واكنش شركت كنندگان به "نام

انجام شده نشان مي دهد كه انجام  "انجام كارهاي هنري
د كارهاي هنري سطح استرس را صرف نظر از اين كه فر

  .تجربه يا استعداد كار هنري را دارد يا خير، كاهش مي دهد

حاوي نتايج تحقيقات » استراتژي بازاريابي هنر«كتاب 
بازاريابي هنر و تحليل هاي مرتبط با آن در ايران است كه با 

در . استفاده از منابع كتابخانه اي و ميداني تهيه شده است
كيفي با با تاكيد اين نتيجه پژوهش «: مقدمه كتاب آمده است

بر بازار ايران، با هدف ارائه چارچوبي ساده و كاربردي براي 
برنامه ريزي استراتژيك در بازارهاي هنري، بازارهاي هنري 
شامل موزه ها، نمايشگاه ها، تئاترها، سينماها و البته 
هنرمندان مي شود كه اگرچه در سراسر كشور فراوان هستند، 

گرايش به بازاريابي و جذب مخاطب . اما اغلب راهبردي ندارند
اين امر مي تواند ناشي از تفكر برخي از هنرمندان و البته 
فعالان بازاريابي باشد كه بازاريابي و هنر به عنوان دو مقوله 

اولي به دنبال سود است و (متمايز در نظر گرفته مي شوند 
تعالي كه تفاوت . دومي سعي در خلق زيبايي و انسانيت دارد

اسي با روحيه بازاريابي مكانيكي و سودآور دارد و بر اين اس
خطوطي كه هرگز . اساس بازاريابي و هنر دو موازي هستند

نمي توانند و نبايد از يكديگر عبور كنند، زيرا وجود يكي 
به نظر مي . ديگري را از هدف واقعي خود منحرف مي كند

اين در صدد اصلاح » استراتژي بازاريابي هنر«رسد كتاب 
  )١٣٩٥خادمي و پريخاني، (.»تفكر باشد

  مباني نظري. ٢
بازاريابي هنر مديون طيف بسيار  )٢٠١١( ٢دنيس و همكاران

متنوعي از رشته ها، از جمله مديريت هنر، بازاريابي، مطالعات 
تجاري، اقتصاد، مطالعات سياست فرهنگي، اقتصاد فرهنگي، 
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  بررسي استراتژي تبليغات بازاريابي اجتماعي جهت افزايش فروش آثار هنري ٤٢/و همكار  زادهيداالله

  
روانشناسي، موزه شناسي، موسيقي شناسي، مطالعات اجرا، 

جامعه شناسي، مردم شناسي، مديريت استراتژيك و رفتار 
 ١همانطور كه رادبورن و همكاران. مصرف كننده است

بين  "همگرايي"كند، بازاريابي هنري به حالتي از  مشاهده مي
كنندگان، هنرمندان و مخاطبان رسيده  پديدآورندگان و مصرف

سازي مجدد  ه مفهوماست، كه آنقدر مشخص است كه نياز ب
از ) ٢٠٠٧( ٢تعريف اسويلوان .از كل پارادايم بازاريابي هنر دارد

بازاريابي هنر به عنوان يك فرآيندي كه به دنبال ارتباط 
تعاملي با مخاطبان از طريق ادغام اهداف هنري و استراتژي 

  .هاي مديريتي است

عرضه و «در پژوهشي با عنوان) ١٣٨٧(مريدي و تقي زادگان 
عوامل اجتماعي مؤثر بر » روش تابلوهاي نقاشي در ايرانف

بازار عرضه و فروش تابلوهاي نقاشي را در نگارخانه هاي 
اين عوامل را به چهار دسته تقسيم . تهران واكاوي كرده اند
ويژگي فردي و اجتماعي هنرمند؛ .١: كرده اند كه عبارتند از

. ٣شي؛ ويژگي هاي تجسمي و زيباشناختي تابلوهاي نقا.٢
قيمت گذاري و سازوكار . ٤نقش نگارخانه ها و واسطه ها؛ 

با به كارگيري روش . بازار براي دستيابي به اين هدف
تابلو نقاشي از مراكز فروش فعال در تهران را  ٤٠٤پيمايشي، 

نمونه گيري كرده و با استفاده از  ١٣٨٧در چهار ماه اول سال 
قيمت اين آثار آزموده  رگرسيون هدانيك، تأثير متغيرها را بر

نتيجه نشان مي دهد بين ويژگي هاي زيبايي شناسانه و . اند
عوامل غيرزيبايي شناسانه بر قيمت آثار نقاشي رابطه ي پايدار 
و معناداري است و ميان ارزيابي هاي هنري و ارزش گذاري 

 . هاي اقتصادي قواعد پايدار و مشتركي وجود دارد

بررسي «در تحقيق خود با عنوان) ١٣٩٥(توكلي و جمشيدي 
گالري  ١٠عوامل مؤثر بر قيمت آثار تجسمي مبادله شده در 

ميزان » )نمونه پژوهي آثار نقاشي و حجم(منتخب شهر تهران
تأثيرگذاري ويژگي هاي غيربازاري آثار تجسمي بر قيمت 
. مبادلات آثار، با روش رگرسيون هدانيك انجام داده اند
                                                           
1 Radbourne & et al 
2 O'Sullivan 

متغيرهاي پژوهش شده به طور كلي به سه دسته متغيرهاي 
مربوط به هنرمند، متغيرهاي مربوط به گالري و متغيرهاي 
مربوط به ويژگي هاي اثر يعني سبك، مواد و مصالح و اندازه 

طبق نتايج به دست آمده، در آثار نقاشي، . اثر تقسيم شده اند
اثر تأثير  متغيرهاي مربوط به هنرمند و گالري در قيمت

از ويژگي هاي اثر سبك پست مدرن، آبستره . معناداري دارند
و مينياتور مدرن در مقايسه با سبك هاي ديگر تأثيرگذاري 

گالري ها نيز بر قيمت آثار حجم . بيشتري در قيمت دارند
از بين متغيرهاي مربوط به . مبادله شده تأثير معناداري دارد

از آن تركيب مواد در  مصالح، مواد و مصالح فلزي و پس
مقايسه با متغير مواد و مصالح غيرفلزي تأثيرگذاري بيشتري 
بر قيمت دارند و در هر دو دسته آثار، اندازه ي اثر در افزايش 

در پژوهش خود ) ١٣٨٣(ابريشم كار  .قيمت آن تأثيرگذار است
» فعاليت هنري به عنوان جزئي از فرهنگ اقتصادي«با عنوان

ها، به بخش هنر از ديدگاه اقتصادي  مانند ديگر بخش
او به مفاهيم اقتصادي هنر در قالب تقاضا و . نگريسته است

عرضه و حالت تعادل داشتن و تعادل نداشتن آنها توجه كرده 
است؛ سپس به طور مختصر، روند توليد هنرها يا شاخص 

، ٨٠ساله منتهي به  ١٤هاي مربوط در ايران را براي دوره 
در مجموع فراز و فرود فعاليت هنرهاي . تبررسي كرده اس

. تجسمي را در ارتباط با توليد ناخالص ملي بررسي كرده است
» پديده گالري در ايران«در تحقيقش با عنوان)١٣٨١(ايرانپور 

تا  ١٣٢٥به بررسي روند تاريخي پيدايش گالري ها بين سال 
  .در تهران مي پردازد ١٣٥٧

بررسي اقتصاد «در تحقيق خود با عنوان ) ١٣٩٠(عبدالهي 
هنر و تحليل وضعيت اقتصادي هنرمندان تجسمي معاصر در 

فضاي هنرهاي معاصر ايران و بازار هنر آن را بررسي » ايران
او بازار داخلي و خارجي هنر ايران را مقايسه مي . مي كند

رسيده در  در پايان با پژوهشي كه بر روي آثار به فروش. كند
سال و همچنين آثار ايراني به فروش رسيده  ٤نمايشگاه در 

انجام مي دهد از  ٢٠١٠تا  ٢٠٠٦دوره حراج دبي از سال  ٩در 
  . اين دو بازار آمار توصيفي ارائه مي كند
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 ياستراتژ «در پژوهشي با عنوان ) ٢٠٢٠( ٢و سمين ١انگو
به طرح كسب و كار  يعلاقه مشتر ختنيبرانگ يبرا يابيبازار
تجزيه و تحليل استراتژي بازاريابي براي به » يهنر يگالر

يك گالري هنري بر اساس تئوري هاي بازاريابي قبلي 
در اين تحقيق مدل تركيبي را براي يك طرح . پرداخته است

كند و نشان  تجاري موفق يك گالري هنري پيشنهاد مي
بازاريابي و دهد كه دو بخش متمايز از طريق آميخته  مي

آل هستند، زيرا برآوردن  ايده  SWOTتحليلتجزيه و 
تر خواهد بود و  شناختي بازديدكنندگان آسان هاي زيبايي سليقه

 قيقتح .كنند در عين حال اهداف سازماني را برآورده مي
مصرف كنندگان  زهيانگ يچگونگ يبررس به) ٢٠٠٣( ٣دبندتي

كه  افتيپرداخت و در يهنر يها ياز گالر ديبازد يبرا
شامل در  سيدر پار يهنر يگالر دكنندگانيبازد زهيانگ

 نيتعامل ب يبالا تيفيو حفظ ك گرانيدسترس بودن د
كه در  ييجااشاره كرد كه از آن دبندتي .است دكنندگانيبازد

 يساز يممكن است منجر به غن گرانيدسترس بودن د
موزه  كي يانتقال دانش شود، طرح تجار ح،يمتقابل، تفر

 يغاتيتبل يها اميدر پ گرانيبا د ديشامل بازد ديبا يهنر
  .شده باشد يسازمانده يها تينوع فعال رييبا تغ يگالر

بندي  همچنين بر اهميت بخش ) ١٩٩٤( و همكاران ٤كولبرت
هاي فرهنگي  به عنوان يك استراتژي بازاريابي در سازمان

هنري به عنوان يك به عبارت ديگر، بازاريابي  .كند تأكيد مي
ابزار مديريتي براي هنرمندان يا مؤسسات فرهنگي به منظور 

  .دارتقاي كالاهاي فرهنگي خود به كار گرفته مي شو

يك مطالعه كيفي در مورد رابطه هنر و ) ٢٠١٠( ٥برادشاو
بازاريابي براي هنر و تأثير هنر بر بازاريابي انجام داد و به اين 

ن دو نمي تواند منطقي باشد زيرا نتيجه رسيد كه جداسازي اي
همچنين چهار دسته از  .تنها زماني مفيد و مؤثر هستند
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بازاريابي هنري شامل كاربرد هنري، بازاريابي به عنوان هنر، 
   .هنر به عنوان بازاريابي و تفسير بازاريابي وجود داشت

معتقدند كه بازاريابي هنري بايد ) ٢٠١٠( ٦جيراما و آيوري
صر مشترك خود را با اصول بازاريابي تجاري مرزها و عنا

تطبيق توانايي هاي شركت و خواسته هاي مشتريان . بشناسد
براي دستيابي به اهداف هر دو طرف مبادله، ايده هاي اصلي 

ويژگي اصلي بازاريابي هنرهاي تجسمي ارزش . بازاريابي است
غيرمستقيم محصول است، جايي كه بازار هنر معاصر از طريق 

مل بين بازيگران، تأكيد بر اطلاعات و دانش و همچنين به تعا
موضوعي جالب و محرك براي مشاهده و مطالعه تبديل مي 

نقش كليدي روابط و شبكه ) ١٣٩٥(خادمي و پريخاني   .شود
بازاريابي معمولي يا تجاري به تقاضاي بازار پاسخ مي دهد،  ها

متمركز است تا در حالي كه بازاريابي هنري بيشتر بر هنر 
رفتار بازار با اين حال، هيچ تناقض اساسي بين هنر تأكيد بر 

وجود » شروع از مشتري«و بازاريابي تأكيد بر » اصالت كار«
   .ندارد

 )٢٠١٤( ٩و گالارزا ٨ويآندر ،٧اپايدل چ گريد يگروه پژوهش
 دكنندگانياحساسات بازد ايآ نكهيا يبررس يمطالعه خود را برا

 نيگذارد و ا يم ريآنها تأث تيبر رضا يهنر يگالر كياز 
 يقرار م تيسن، جنس لات،يتحص سطح ريتحت تأث جهينت
 باكه مصرف كنندگان  افتنديآنها در. انجام دادند رد،يگ

مرتبط مي شوند به منظور اينكه جذابيت بالا  احساسات مثبت
 يشتريب تيتا مصرف كنندگان رضا را درك كنند  در گالري

پژوهش  نيحال، ا نيبا ا. داشته باشند گرينسبت به گروه د
 يها يژگيها از نظر و گروه نيرا ب يدار ينتوانست تفاوت معن

و همكارانش  پايدر مجموع، دل چ. كند دايپ يشناخت تيجمع
نسبت به  يتر ياتيكه احساسات نقش ح كنند يم شنهاديپ

  . ددارن دكنندگانيبازد تيرضا جاديدر ا يشناخت يها جنبه

                                                           
6 Jyrama & Ayvari 
7 Del Chiappa  
8 Andreu  
9 Gallarza 
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سودآوري و «در پژوهش خود با عنوان ) ٢٠٢٠( ١هيگس

 ٣٧٦٠٥او به بررسي . است» تعيين قيمت در بازار هنر استراليا
در  ٢٠٠٣تا  ١٩٧٣نقاش برتر و شناخته شده كه از  ٦٠تابلو از 

حراجي هاي مختلف آثار خود را فروخته اند، پرداخت و با 
استفاده از مدل رگرسيون هدانيك اثر متغيرهايي چون 

عروفيت نقاش، زنده يا مرده بودن نقاش، اندازه تابلو، سبك م
. اثر و محل فروش را بر قيمت تابلو محاسبه كرده است

ساله در  ٣٠همچنين نشان داد كدام يك از نقاشان طي دوره 
امر فروش موفق تر بوده و برگشت پذيري مالي بهتري داشته 

 در خصوص تاثير سرمايه اجتماعي) ٢٠٠٢( ٢رنجر .اند
سن، جنسيت، شرايط زندگي در شهر و شهرستان، (هنرمند

بر قيمت تابلوهاي نقاشي در كشور ) عضويت هاي انجمني
او در اين تحقيق نتيجه گرفت شخصيت و . هلند صورت داد

گاه دانش(معروفيت نقاش، همچنين چگونگي آموزش هنري او
بر موفقيت هاي فروش ) ها، مؤسسات و دوره هاي تخصصي

  .است بسيار مؤثر

  نتيجه گيري. ٣
جهت افزايش فروش آثار هنري نياز به استراتژي بازاريابي 
مناسبي مي باشد كه هم آثار هنرمندان بيشتر به فروش رود و 
هم مردم جامعه را به اين سمت و سو سوق داد البته ضرورت 
اين امر را به اين صورت مي توان اشاره كرد كه افراد با هنر 

احساساتي مثل  مي توانند به آرامش روحي برسند و همچنين
عشق و نفرت، غم و شادي و صدها حس ديگر را بيرون 

هنر نه تنها بيان افكار و احساساتمان براي ديگران را . بريزند
بهبود مي بخشد بلكه مهارت هاي تفكر انتقادي ما را تقويت 

هنر انرژي هاي مثبت را افزايش و انرژي هاي منفي . مي كند
اني در خيلي از جوامع امروزه هنردرم. را كاهش مي دهد

فراگير شده و حتي خيلي از بيماري ها را از اين راه درمان مي 
در كل مي توان گفت هنردرماني براي غلبه بر استرس، . كنند

خودآگاهي، بيان خود، افزايش خلاقيت هنري، ابراز احساسات 

                                                           
1 Higgs 
2 Rengers  

بر اين اساس در اين مقاله با توجه به . و فوبيا كاربرد دارد
تدوين استراتژي تبليغات بازاريابي م شده به تحقيقات انجا

فروش آثار هنري پرداختيم بر اساس افزايش اجتماعي جهت 
يافته هاي تحقيق عواملي كه براي افزايش فروش آثار هنري 

عدم آشنايي مردم با آثار و سبك  بررسي نشده اند از جمله
هاي مختلف نقاشي،بررسي علت عدم علاقه افراد، وجود 

گالري ها و يا عدم مكان يابي مناسب براي تعداد كم 
دسترسي راحتتر افراد، قيمت گذاري نامناسب آثار هنري، عدم 
تبليغات كافي،عدم بازاريابي مناسب، عدم وجود فرهنگ خريد 
آثار هنري، عدم حمايت مالي مناسب مي باشد همچنين بازار 
آثار هنري مي تواند بر اساس متغيرهايي مانند حوزه هاي 

سن، جنسيت، سطح درآمد، شغل، (افيايي، جمعيت شناختيجغر
سبك زندگي، ) تحصيلات، مذهب، نژاد، طبقه اجتماعي

و ) بي تفاوتي، جاه طلبي، قدرت طلبي(شخصيت فردي
ارزش هاي مورد انتظار، ميزان خريد، وضعيت (رفتاري

طبقه بندي مي ) وفاداري، تكرار خريد و ميزان اشتياق به كالا
ت هر يك از اين حوزه ها رويكرد متفاوتي را طبيعي اس. شود

براي عرضه آثار هنري طلب خواهد كرد كه مي تواند بازخورد 
مفيدي را به هنرمندان و عرضه كنندگان كالاي هنري و 

براي مثال بر اساس تحليل جمعيت . فرهنگي ارائه داد
شناختي، برخي از حوزه هاي تقسيم بندي شده ي بازار، تنوع 

صولات را طلب نمي نمايد و در برخي ديگر از در عرضه مح
بخش ها، تمركز بر گونه اي خاص از محصول ارزش آفريني 

بررسي ويژگي هاي . بيشتري را به دنبال خواهد داشت
رفتاري مشتريان به عرضه كنندگان نشان مي دهد كه آيا 
سبك به كار گرفته شده در اثر هنري هنوز هم توجه 

مي نمايد و يا مي بايست تغيير مخاطبين را به خود جلب 
بر اساس متغير سطح درآمد در بخش هاي مختلف بازار . نمايد

مي توان دريافت كه شايد در دهك هاي مرفه جامعه، نياز 
اصلي مشتريان كالاي هنري تفاخر به در اختيار داشتن كالاي 

كه در . منحصر به فرد مبتني بر نشان و شهرت هنرمند باشد
فروش تمركز بر ترويج بي همانندي كالا،  اين صورت سياست

با انجام اقداماتي مانند تهيه شناسنامه منحصر به فرد براي آن 
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يا پيشنهاد ارزش هاي جانبي مانند ارتباط تعاملي ميان هنرمند 

تحليل رفتار مصرف كنندگان كالاي . و خريدار خواهد بود
ري هنري نشان مي دهد كه براي مثال براي برخي از آثار هن

نمي توان بر تكرار خريد مشتريان قبلي تمركز نمود بلكه مي 
بايست همواره سياست هاي تبليغي براي خلق مشتريان جديد 

همچنين ارزش مورد انتظار مشتري را بايد . به كار گرفته شود
بايد فهميد كه اثرهنري در چه محلي نصب خواهد . درك كرد

توان درنظر  اثر هنري كه براي يك خانه ي بزرگ مي. شد
گرفت با اثري كه در محل كار مي توان آن را نصب كرد 

بايد از اين محدوديت ها آگاه بود و سعي . متفاوت خواهد بود
شود كمك شود به مشتري بالقوه تا متوجه شويد چه نوع 

اگر صادقانه معتقد باشيد . سبك كاري را مدنظر دارد
تان كه گزينه كارهايتان مناسب هستند، مي توانيد آثار ديگر

بهتري هستند را نشان دهيد و يا پيشنهاد كنيد برايشان اثري 
يكي از چالش هاي عمده براي فروش آثار هنري . خلق كنيد

درباره ي آثار هنري لزوماً . نوع قيمت گذاري آن مي باشد
كاهش قيمت، منجربه افزايش تقاضا براي خريد آثار نخواهد 

بستگي زيادي به ويژگي شد و نحوه تأثير قيمت بر تقاضا 
هاي آن بخش از بازار و رفتار و انگيزه هاي مصرف كننده 

براي برخي از آثار هنري فاخر، روش قيمت گذاري از . دارد
در اين . طريق ايجاد تصوير ذهني كالا پيشنهاد مي گردد

روش قيمت محصول نه براساس هزينه تمام شده و حاشيه 
مت پيشنهادي رقبا بلكه با سود مورد انتظار و نه بر اساس قي

. ايجاد يك تصوير ذهني براي محصول تعيين مي شود
هنرمند سبك يا نوع خاصي از آثار را مي تواند گران تر قيمت 
گذاري بكند و به صورت فاخرتري به بخش خاصي از بازار 
معرفي كند و نوع ديگري از آثار را با توجه به زمان كمتري 

ا با قيمت كمتري به بخش كه براي آن صرف كرده است ر
همچنين اختصاص تخفيف . هاي ديگري از بازار عرضه نمايد

در مناسبت هاي مختلف بر روي برخي از آثار، افراد را به 
مهم ترين ويژگي آثار هنري تمايز .خريد بيشتر سوق مي دهد

آن است، منحصر به فرد بودن و يكتايي اثر هنري يكي از 
. ذاري آن به شمار مي آيدمهمترين شاخص ها در ارزش گ

يكي از ابعاد مهم تمايز، ارتباط پذيري آن است يعني ويژگي 
متمايز آثار به گونه اي باشد كه بتوان آن را بر خريدار منتقل 

هنرمند هر . نمود و آنها بتوانند به راحتي آن را متوجه شوند
چه بيشتر بتواند اين ويژگي ها را در اثر خود لحاظ نمايد 

مينان بالاتري را براي فروش آثار خود ايجاد خواهد ضريب اط
 .نمود

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقي
داري در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نيز امانت

  . رعايت گرديد

تدوين اين مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعي بوده است

ش مقاله تماماً توسط نويسندگان نگار :سهم نويسندگان

  .انجام گرفته است بصورت مشترك و برابر

كه ما را در تهيه اين  تمام كسانياز : تشكر و قدرداني

  .اند، سپاسگزاريم مقاله ياري رسانده

مين اعتبار ن تأوبداين پژوهش : تأمين اعتبار پژوهش
  .مالي سامان يافته است

  منابع و مآخذ
  منابع فارسي. الف

فعاليت هنري به عنوان بخشي ). ١٣٨٣(ابريشم كار، پانته آ-
 .دانشگاه تهران: تهران. از اقتصاد

: تهران. پديده گالري در ايران). ١٣٨١(ايرانپور، مينو -
  .دانشگاه هنر

بررسي عوامل «). ١٣٩٥(توكلي، تبسم و جمشيدي، هما -
گالري منتخب  ١٠مؤثر بر قيمت آثار تجسمي مبادله شده در 

مجله اقتصاد . »)نمونه پژوهي آثار نقاشي و حجم(ر تهرانشه
  .٨٨-٦٧: ٢) ١(شهري، 

استراتژي ). ١٣٩٥(خادمي، مهدي و پريخاني، شاهين-
  .انتشارات سيته: چاپ اول، تهران. بازاريابي هنر
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بررسي اقتصادي هنر و ). ١٣٩٠(عبدالهي، محمدمهدي -

: انتهر. تحليل وضعيت اقتصادي هنرمندان معاصر ايران
 .دانشگاه شاهد

عرضه «). ١٣٨٧(مريدي، محمدرضا و تقي زادگان، معصومه -
جامعه شناسي هنر و . »و فروش تابلوهاي نقاشي در ايران

  .١)٢(ادبيات، 
  منابع انگليسي. ب
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