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 :چكیده
 یینمایس یهاتیموقع اتیدر کنترل عمل یابیبازار یزیبرنامه ر یالگو یارائه راهبردها قیتحق نیهدف ا

 یفیتوص-یخته اکتشافیآم یهاو روش یکاربرد کردیهدف، از رو نیبه ا یابیدست یاست. برا رانیدر ا

متخصص،  481 یبخش کم یخبرگان و برا 41شامل  یفیپژوهش ک یاستفاده شده است. جامعه آمار

در  یریگروش نمونه باشد.یم یبخش خصوص گذارانهیو سرما نمایصنعت س زانیرو برنامه دکنندهیتول

نجام شده ا یاشباع نظر به دنیتا رس یو قضاوت یبرفگلوله یریگبا استفاده از روش نمونه یفیبخش ک

پژوهش در بخش  جینتا صورت گرفته است. یها با استفاده معادلات ساختارداده لیو تحل هیاست. تجز

 یگذارریتاث شتریب یعل طیشرا یهامقوله نیمقوله است. در ب 41کد کشف شده در 141شامل  یفیک

( 110/4) نمایمربوط به پرطرفدار بودن س یرگذاریتاث نی( و کمتر808/4) نمایس یها یژگیمربوط به و

 نی( و کمتر804/4) لمیف تیفیمربوط به ک یگذارریتاث شتریراهبردها ب یهامقوله نی. در بباشدیم

 شتریب یانهیزم یهایژگیو یهامقوله نی. در باست( 118/4) یمربوط به برند محور یرگذاریتاث

 ملیف یهایژگیمربوط به و یرگذاریتاث نی( و کمتر881/4) گرهایباز تیشخص یژگیمربوط به و یگذارریتاث

( و 014/4مربوط به تورم ) یگذارریتاث شتریگر بعوامل مداخله یهامقوله نی. در بباشدی( م118/4)

 یگذارریتاث شتریب امدهایپ یهامقوله نی. در باست( 184/4) یمربوط به  بدآموز یرگذاریتاث نیکمتر

 د.باشی( م664/4برند ) یساز تیمربوط به شخص یرگذاریتاث نی( و کمتر880/4) اطبمربوط به جذب مخ

 .نمایصنعت س ،یینمایس یابیبازار ،یابیبازار ،یینمایس تیموقع :کلیدی گانواژ
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 مقدمه -0

 ست؛ا بوده نمایش و توزیع تولید، شامل سینمایی از سالیان دور هایفعالیت کامل چرخه

 و بانمخاط سینما، هایسالن سینمایی، هایفیلم بالای بسیار تعداد وجود با متأسفانه اما

 ادیاقتص اوضاع»  مانند جملاتی اخیر هایسال در است. پایین بسیار هافیلم فروش میزان

 «ستنی سینما صنعت هنوز ما سینمای» ،«اندکرده قهر سینما با مردم» ،«است بد سینما

 یهامصاحبه و مقالات هم آن توضیح در و شودمی شنیده بسیار قبیل این از جملاتی و

 ها،پاسخ این گویندگان و نویسندگان از کمی تعداد متأسفانه اما است؛ شده منتشر فراوانی

)سترین و  اندداده قرار مداقه مورد بازاریابی استراتژیک مدیریت منظر از را معضل

 و استعدادها امکانات، حائز ایران سینمای شک بدون هنری جنبه از .(4،1414ایروز

 ینمایس و ایجشنواره) روشنفکری سینمای میان شکاف و است توجهی قابل هایپتانسیل

 منتقدان توأمان توجه مورد آثار تعداد همچنین است، رفته میان از زیادی حدود تا مردمی

 بخش در باید را مفقوده حلقه بنابراین،. است یافته افزایش اخیر سالهای در تماشاگران و

 مانه فیلم، یا سینما صنعت در بازاریابی از هدف. کرد جستجو سینمایی آثار بازاریابی

 هدف با مشتری به آن هایویژگی و محصول یک معرفی یعنی بازاریابی، اصیل هدف

 مخاطبی مشتری، و است فیلم همان محصول، سینما در. است مشخص نیاز یک ارضای

 رد،رویک این با. برود سینما به را خود زمان از بخشی است ممکن بالقوه طور به که است

 «هندهد نمایش سالن معرفی» و «فیلم معرفی» بخش دو در توانمی را سینما در بازاریابی

-ایجر که جست بهره بسیاری هایروش از توانمی فیلم بازاریابی خصوص در. کرد بررسی

 یاجرا مانند هاییروش همچنین است، محیطی تبلیغات و تلویزیونی تیزر ها،آن ترین

-رهچه حضور با هاییاکران و اکران افتتاحیة برنامه طراحی فیلم، برای قرمز فرش مراسم

 .(1414، 1)ژانگ و واتسون است قرارگرفته استفاده مورد ایران در تازگی به شاخص، های

                                                           
1 Cetin-Erus & Erus 
2 Zhang & Watson 
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 برای کشورها سایر در و شده توجه آن به کمتر ایران در شاید که هاییروش از یکی

 رایب اجتماعی هایرسانه از استفاده گیرد،می قرار استفاده مورد سینما و فیلم بازاریابی

 برای را تریسریع حرکت اجتماعی هایرسانه امروز، بازار در. است بیشتر مخاطبان جذب

 اجتماعی هایرسانه گوناگون و ارزان بسترهای اند،کرده آغاز سازمانها و شرکتها به خدمت

 موجب را یابالقوه موقعیت مشتریان و کنندگان مصرف برای آسان، و سابقهبی دسترسی با

 هایفناوری از استفاده به اجتماعی هایرسانه. (1414 و همکاران، 4)وینبرگ اندشده

 عاملیت گفتگوی نوع از ارتباطات ویژگی دارای که دارند اشاره همراه تلفن و وب بر مبتنی

 اجتماعی ارتباطات از فراتر روشی عنوان به اجتماعی، تعامل برای ابزاری هاآن. باشندمی

کار، و کسب پیشرفت در هاآن تأثیر و اجتماعی هایرسانه شدن رایج به توجه با. هستند

 تنها هن اجتماعی، هایشبکه طریق از اینترنتی بازاریابی برای مالی منابع دادن اختصاص

-سانهر طریق از بازاریابی برای ما. است ضرورت یک بلکه آید،نمی حساب به اضافی هزینه

 .هستیم زمینه این در ریزیبرنامه نیازمند اجتماعی های

 مبانی نظری پژوهش

، خانه و تلفن تئاتر یهایسرگرم بیبا ترک 1440در سال  نمایس شهیگ یدرآمد جهان

و  ایدر منطقه آس یدرصد 41 شیافزا لی. به دلدیدلار رس اردیلیم 1121همراه به رکورد 

 فتهزار نفر فراتر ر 144از  1440در سال  نمایس یهاشی، تعداد کل نماهیانوسیاق

در سراسر جهان  یدلار اردیلیبازار م کی لمیصنعت ف(. 1440  ،1استدمن و مک ناری)

 یمردم به تماشا دی، علاقه شدکننده دیتول یهاشرکت میعظ یهایگذار هیاست. سرما

کند و آن را در جهت یدائماً توجه مردم را به خود جلب م سازانلمیو آثار خلاقانه ف لمیف

 داتیتول(. لذا 1440همکاران، و  4وئ) ل کندیجلب م یسازلمیکسب سود هنگفت از ف

 یهاشنیمیان ،یونیزیتلو لمیکوتاه، ف لمیف ،یینمایس لمیمستند، ف رینظ یاحرفه یارسانه

 ودشیامروز محسوب م یخلاقانه در زندگ داتیتول نیو ... ازجمله مهمتر ی، تئاترداستان

                                                           
1 Weinberg  
2 Stedman & McNary 
3 Leo  
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 یراب یاز مسائل اصل یکیحال  نیبا ا رد؛یگیصورت م اقیها با اشتعمدتاً مصرف آن که

 4که پالرولز ها است. همان طورآن گذاریی و سرمایهمال نیمسئله تأم یداتیتول نیچن

دارد و قبل از آنکه بتواند  نهیهز یگریمحصول د هر مانند لمیساخت ف دیگویم( 1444)

گذاری و ی از طریق سرمایهمال نیتأم ازمندین شده و درآمد لازم را کسب کند؛ عیتوز

 .است بازاریابی 

های فیلمسازی شرکت مدیر بازایابی کمپانی فاکس قرن بیستم، یکی از بزرگترین

کند، زیرا هالیوود، بر وجود دریچه بسیار کوچکی رو به فرصت بر بازاریابی فیلم تاکید می

در بازاریابی فیلم، بازاریاب باید هر هفته از صفر شروع کند، زیرا با سایر  معتقد است

کننده را باشد. لذا باید بتوان مصرف های موجود برای سرگرم شدن در رقابت میگزینه

های پیش رو میمتقاعد نمود که فیلم و صنعت سینما بهترین گزینه در میان سایر گزینه

شلوغ  لمی، بازار فهادر طول سال یینمایس یهالمیتعداد ف شیبا افزا که باشد. از آنجائی

ست. اکنون ا افتهی شیافزا اریو شکست بس تیموفق اسی، مقیبازار رقابت نیشده است. در ا

اهش است. به منظور ک زتریچالش برانگ لمیف یتماشا جادیو ا لمیوجه تماشاگران فجلب ت

 یغاتیتبل یهای، استراتژلمیف یسودآور نیهمچن و تیموفق شیخطر از دست دادن و افزا

و جذب  یآگاه جادیا ی، برانی(. بنابرا1440، 1است )شارف افتهی یشتریب تیاهم یابیبازار

های گذاریکه خود سبب افزایش سودآوری سرمایه دیجد یهالمیبه ف لمیتماشاگران ف

ی های سینمایهای تولیدکنندگان فیلماولیه برای تولید فیلم بوده و از مهمترین خواسته

ا که تمرکز کنند. از آنج یابیبر ارتباطات بازار دیبا لمیکننده ف دیتول یهاشرکت، است

ه ب شنهادیاست و مسئول ارتباط ارزش پ یابیبازار ختهیآم یزارهااز اب یکی غاتیتبل

 یاطارتب یهااز ابزارها و کانال دیبا لمیکننده ف دیتول یها، شرکتمخاطبان هدف خود است

 یامل معرفش دیجد لمیف غیاستفاده کنند. تبل لمیف کی تیموفق یمناسب برا یابیبازار

ر مجلات د نمایو س لمیستاره ف گرانیو باز گرانیباز، مصاحبه با از انتشار شیپ یهارسانه

                                                           
1 Pallerols 
2 Sharf 
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فاده و است با رتبه بالا یونیزیتلو یهاو اخبار و برنامه یخبر نیها ، حضور در عناوو روزنامه

دی ) شودهای سینمایی یاد میکه از آن به عنوان موقعیت است هااز تبلیغات در سکانس

 یهاانهرس غاتیمانند استفاده از تبل یگرید یغاتیتبل یهاتیفعال نی. همچن(1414، 4آلبا

 (.1441و همکاران،  1)شین وجود دارد میمستق غاتیخدمات تبل ریسا دیو خر یاجتماع

 و ازهایعدم توجه به ن ،یینمایس یهاتیموقع یابیاز مسائل موجود در بازار یکی

 یاازهیبدون در نظر گرفتن علاقه و ن هالمیاز موارد، ف یاریمخاطبان است. در بس قیعلا

موضوع به عنوان  نی. اابدییفروش آنها کاهش م جه،یو در نت شوندیمخاطبان ساخته م

له مسئ نیحل ا یبرا ییهاحلراه دیمطرح است و با یینمایس ابانیبازار یچالش برا کی

 ،یرونیب یقه به فضابا علا یکه به افراد ییهالمیعنوان مثال، در حال حاضر ف به شود. دایپ

از موارد،  یاریدارند. اما در بس یمعمولاً درآمد بالاتر پردازند،یم یلیو تخ ییماجراجو

فروش  هجیو در نت شوندیم دیمخاطبان، تول یهاو علاقه ازهایبدون در نظر گرفتن ن هالمیف

 دهدینشان منتایج  .(4408 ،یهفتخوان یو جعفر یگودرز) ابدییآنها کاهش م تیو محبوب

ت. برخوردار اس ییبالا تیاز اهم هالمیف یابیدر بازار یینمایس یهاتیکه استفاده از موقع

ت در صنع تیاز عوامل موفق یکیتنها  هاتیموقع نیتوجه داشت که استفاده از ا دیاما با

جذاب و  یجذب مخاطب، داشتن داستان و محتوا یروش برا نیاست. بهتر نمایس

به  دیاب نیو کارگردانان با تجربه ارائه شود. همچن گرانیکه توسط باز ستا زیانگجانیه

با  ییهالمیو ارائه ف گرید یهالمیرقابت با ف ییتوانا تال،یجید یابیمانند بازار یگریعوامل د

 .(4408غلامپور و نوبخت، ) و متفاوت توجه کرد تیفیک

 یهاو علاقه ازهایبه ن دیبا یینمایس ابانیمسئله، بازار نیحل ا یبرا ن،یبنابرا

 شیاباعث افز تواندیامر م نیکنند. ا یرا بر اساس آنها طراح هالمیمخاطبان توجه کنند و ف

 شود. دیجذب مخاطبان جد نیو همچن هالمیفروش ف

                                                           
1 De Alba 
2 Chen  
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 ،تخصوصاً بازاریابی خدما ،هنـوز درك درست و علمی دربارة پدیدة بازاریابیلذا 

کنندگان سینمای ایران هنوز درك دقیق کنندگان و پخشتهیه دارد. فیلم سازان،وجود ن

بازاریـابی بـه مثابـة یک تخصص ندارند؛ بازارهای فیلم و اهمیت و  ةو روشنی از پدیـد

شناسـند، از مسایل حقوقی جهانی فروش فیلم به کارکردهای آن را به صورت سطحی می

رند. به خـرد جمعی ازپیش نمیفروش فیلم مبتنی بـ درستی آگاه نیستند و کارشان را در

بنابراین لازم است که با جدی گرفته شدن امر بازاریابی فیلم تخصص هـای مربوط به این 

 و مراکـز مهـم اصولی دربخـش خصوصـی شـکل بگیـردحرفه به طور سیستماتیک و 

فـارابی و وزارت فرهنـگ و ارشـاد  ییدولتی )مثل بخش بازرگانی خارجی، بنیاد سـینما

دسـت آمـده  هو تجارب بـ های علمی عمل کنداسـلامی(  به عنوان حامی برگزاری دوره

اختیار بخش خصوصی قرار دهد. انجام  را جمـع بنـدی و بـه صورت شفاهی و مکتوب در

ران کاهایی کاربردی است تا بتواند به دست اندرشدن چنـین رونـدی، نیازمنـد پژوهش

 .ئه نمایداه بازاریـابی فـیلم، جهت گیری لازم را ارسینمای ایران در حـوز

شاخه هنر، معروف به هنر هفتم است که امروزه  نیدتریجد نمایساینکه با توجه به 

که  یموضوع مهم اوصاف نی. با اکندیرا ارائه م یهنر داتیتول نیتراز محبوب یکی

است که کمتر بدان پرداخته  نمایس یصنعت گاهیجا مانده است، یباق هیهمچنان در حاش

 یابیبازار یهاتیکند فعالیم نیصنعت پرسود را تضم نیا تیشده است. آنچه که موفق

 نماستیصنعت س یدارا یکشورها معدود ءکه کشور ما جز نیباشد. با توجه به ایآن م

 یدهد درك درستیدر سطح جهان دارد که نشان م یزیناچ یو سهم اقتصاد گاهیجا یول

حوزه شده  نیدر ا کیاز نظر آکادم یکم اریآن وجود ندارد و توجه بس یابیروند بازار از

 ییمانیس یهاتیموقع یابیبازاره الگوی ئدر این راستا هدف از انجام این تحقیق ارا است.

، هاییهای چنین پژوهشها و بر اساس یافتهاست، زیرا با انجام این گونه پژوهش رانیدر ا

 یابیبازارهای مهم و تاثیرگذار در توان با شناخت کافی نسبت به عوامل و مولفهمی

ها و راهبردهای لازم در جهت ایجاد شرایط ، برنامه ریزیرانیدر ا یینمایس یهاتیموقع

 ها در این فعالیت ها را فراهم آورد.مورد نیاز برای ترغیب بخش خصوصی و رفتار آن
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 پیشینه پژوهش -2

 یفداکار و رفتاری قصد ،سینما بازاریابی ( پژوهشی را با عنوان4144) زاده نکویی و امینی

 حاضر پژوهش روش اند،تماشاگران انجام داده رضایت و شدهادراك کیفیت از متاثر

 سیمرغ سینما تماشاگران از نفر 108 پژوهش نمونه. است پیمایشی نوع از و توصیفی

 یفیتک که است آن از حاکی نتایج شدند. انتخاب دسترس در گیری نمونه صورت به مشهد

 رضایت همچنین. دارد مثبت اثر تماشاگران رضایت بر کارکردی کیفیت و نتیجه

 یگرمیانجی نقش خصوص در. است اثرگذار هاآن فداکاری و رفتاری قصد بر تماشاگران

 نیز تریمش فداکاری و کیفیت ابعاد و رفتاری قصد و کیفیت ابعاد بین رابطه در رضایت

 و تیجهن کیفیت همچنین رفتاری قصد و نتیجه کیفیت خصوص در رابطه این گفت باید

 و فداکاری بر کارکردی کیفیت اثر تماشاگران رضایت اما ،شد معنادار مشتری فداکاری

 .کندنمی گریمیانجی را هاآن رفتاری قصد همچنین

 و فیلم شدن المللیبین الگوی پژوهشی را با عنوان (4400) همکاران و تابش

 در اند؛المللی انجام دادهبین و ایمنطقه بازارهای از سهم کسب درجهت ایران سینمای

 تحلیل و تجزیه مبنای بر تناسب عدم این هایزمینه و علل شده، تلاش پژوهش این

 14 از بیش با مندروش گفتگوهای به ابتنا با و بنیاد داده پردازی نظریه روش بر مبتنی

 هایپژوهش و اسناد بر مبتنی هاییافته تحلیل. شود واکاوی سال دو طی نظرصاحب

 رانای سینمای المللیبین نامتوازن رشد دهدمی نشان شده اشاره هایمصاحبه و پیشین

 دهبو اخیر هایدهه در ایران سینمای سینماگران و گذارانسیاست نامتوازن نگرش حاصل

 یآگاهانه انتخاب و هدفمند محتوای به متناسب توجه با توانمی که حالی در. است

 زا مندبهره و پایدار توفیقی و توسعه به و کرده برطرف را نقیصه این بازار، و مخاطب

 هک دانست سینما صنعت به جامع رویکرد توانمی را رویکرد این. رسید متنوع بازارهای

 موجب خصوصی بخش ورود طریق از سینما تجاری و اقتصادی وجوه تضمین بر علاوه

 درستی هب نیز است سینمایی دیپلماسی پیشبرد که را خود دیگر نقش رسانه این شودمی

 کند. ایفا
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 محج بر بازاریابی هایفعالیت تأثیر پژوهشی را با عنوان (1411) همکاران و 1یون

 هایفعالیت تأثیر اند،چین انجام داده فیلم صنعت هایداده تجربی تحلیل ،وب جستجوی

 را چین در شده منتشر فیلم 441 ما. کنیممی بررسی را وب جستجوی حجم بر بازاریابی

 هایداده تحلیل و تجزیه. داشتند فروش گیشه در یوان 44444 از بیش که کردیم انتخاب

-رسانه بازاریابی خبری، هایرسانه اول،. داد نشان را اصلی یافته دو مشاهدات 6101 از ما

 به. داد افزایش وب در را هافیلم جستجوی حجم سینما، هایستاره نفوذ و اجتماعی، های

 وم،د. داشت وب جستجوی حجم بر را تأثیر ترین قوی اجتماعی هایرسانه بازاریابی ویژه،

 بازاریابی هایفعالیت بدون را امروز وب جستجوی حجم قبل، روز وب جستجوی حجم

 .است سرریز اثر دهنده نشان که داد، افزایش

 بازاریابی فرآیند از مدلی ارائه ( پژوهشی را با عنوان1414) همکاران و 2ترکمن

 اساس بر اند.انجام داده (اجتماعی درام ژانر: موردی مطالعه) مدل توصیف و ایران در فیلم

 و ساخته محقق پرسشنامه توزیع با هافرضیه. شد مطرح فرضیه 0 کیفی، تحقیق نتایج

 لتحلی نتایج. گرفتند قرار آزمون مورد تاییدی عاملی تحلیل سپس و هاداده استخراج

 معناداری جایگاه در یرهامتغ تمامی که داد نشان یرهامتغ ابعادی مدل و تأییدی عاملی

 بخش در شده طراحی روابط تمامی که شد ثابت ساختاری معادلات بخش در و دارند قرار

 .هستند یکدیگر با معناداری روابط دارای مدل اجزای تمامی و بوده تایید مورد کیفی

 تحقیقشناسی روش  -3

 ریزیی برنامهالگو راهبردهایتواند در جهت ارتقاء که نتایج این پژوهش می آنجا از

 استفاده شود. لذا این تحقیق رانیدر ا یینمایس یهاتیموقع ی در کنترل عملیاتابیبازار

شی پیمای -های و بر اساس روش تحقیق توصیفیعه توس -بر اساس هدف از نوع کاربردی

ه اول پژوهش کیفی، مرحلاست. در  (کمی و کیفی)بوده است. از نظر نوع پژوهش، آمیخته 

 ییانمیس یهاتیموقع ی در کنترل عملیاتابیبازار ریزیبرنامهبرای ایجاد مدل مفهومی 

                                                           
1 Yoon 
2 Turkman  
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از نظریه داده بنیاد استفاده شده است. در این مرحله، جامعه آماری این پژوهش  رانیدر ا

 ی در کنترل عملیاتابیموضوع بازار اان آشنا براز خبرگ نفر 41در بخش کیفی شامل 

 تیریمد یها)شامل کارشناسان و متخصصان رشته رانیدر ا یینمایس یهاتیموقع

ردآوری عات گلاگیری تا مرحله اشباع نظری در اطاند. نمونهبوده( نمایو صنعت س یابیبازار

ه روش ها بگیری برفی انتخاب شده است. دادهنفر بده روش نمونه پانزدهشده ادامه یافته و 

ها از فرایند تحلیل داده و تجزیهجهت  .آوری شده است یافته جمع مصاحبه نیمه ساختار

استفاده   NVivo10افزار  انتخابی با استفاده از نرم ی کدگذاری باز، محوری و اسه مرحله

 گردیده است.

 های کیفیروش گردآوری و تحلیل داده

بود که با  قیرو در رو و عم ییهامرحله از پژوهش، مصاحبه نیها در اداده یابزار گردآور

اشتراك ها به منظور به انجام شد، گاه مصاحبه قهیدق 414تا  14 نیباز، ب ییهاطرح پرسش

ز شدند. ایم زیها تکرار نداده لیاصلاح و جرح و تعد ل،یتکم ،یمقدمات یهاافتهی یگذار

 نیاز علل و عوامل اثرگذار در بروز ا شانیا لیدرباره مشاهداتشان، تحل ندگانمشارکت کن

جهت دادن به مباحث  یبرا یلیتکم یشد. پرسشهایآنها سؤال م یامدهایپ زیرفتارها و ن

شد یها ضبط م. مصاحبهدیگردیطرح م یمورد بررس دهیمرتبط با پد یهابه مقوله لیو ن

ارکت مطرح شده مش یهادگاهینسبت به د یترقیدق یو بررس لیتا با مرور گفتگوها، تحل

روتکل پ نیآمده است؛ ا وستیمصاحبه در پ یاز پروتکل اصل یاکنندگان انجام شود. نمونه

 یمصاحبه شوندگان، پرسشها یینحوه پاسخگو یاقتضا بود که به یپرسش اصل شامل

 یها به اشباع نظرولهمق دنیتا رس ینظر یریگنمونه د،یگردیآنها طرح م لیذ یگرید

در ارتباط با مقوله  یدیجد یهااست که در آن داده یامرحله یاشباع نظر افت؛یادامه 

شوند یم دییها برقرار و تأمقوله نیو روابط ب ابدییم یمقوله گسترة مناسب ند،یآیم دیپد

 (.4008،  سری)گل

 بخش کمی
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 در این پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی، هر یک از اجزاء مدل پارادایم مورد 

های های اصلی و کدگذاریبررسی قرار گرفته است تا از مناسب بودن هر یک از مقوله

تایج مربوط به تحلیل عاملی . نحاصل شودمطالعه اطمینان  انجام شده در جامعه مورد

، 8/4پایایی لازم در متغیر تحقیق بالای  دهد که تمامیتأییدی مدل شرایط علی نشان می

 بارهای عاملی های متغیر تحقیق برقرار بوده است و تمامی صهای لازم نیز به شاخروایی

و  دکنندهیمتخصص، تول 481میان )از است دار بوده درصد معنی 00در سطح اطمینان 

تجزیه و تحلیل اطلاعات  ،ی(بخش خصوص گذارانهیو سرما نمایصنعت س زانیربرنامه

 مورد مقایسه قرار گرفت.

 یافته های پژوهش -0

 کیفییافته های پژوهش در بخش 

 یو انتخاب یباز، محور یکدگذار  یکل جهینت

 محقق( یهاافتهی)منبع:  یو انتخاب یباز، محور یکدگذار جینتا. 0جدول 

 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 شرایط علی

شهرت در 

 سینما

 A11 گرانیاستفاده از شهرت باز

 A12 علاقه شدید طرفداران به بازیگران

 A13 وجود افراد محبوب و مشهور در سینما

 A14 های اجتماعیمحبوبیت بازیگران در رسانه

همزاد 

 یپندار

 نندهیب

 A21 تداعی برند با نام بازیگران فیلم و خود فیلم

 A22 ای در همزاد پنداری در فیلمخطا حاله

 A23 همزاد پنداری با قهرمان داستان

 یرگذاریتاث

 نمایس

 A31 تغییر فوری در برداشت عمومی از یک محصول

 A32 ماندگاری تبلیغات در آثار هنری

 A33 توانمندی ساختار صنعت

 A34 ویژگی فضای ملی

 A35 وجود الگو برای همه اقشار

رشد برند در 

 سینما

 A41 هاآموزش ضمنی مصرف گرایی در فیلم

 A42 کسب شایستگی و رقابت پذیری
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 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 A43 های تبلیغاتی با محتوای فیلمتلاقی کمپین

 A44 توانمندی موسسات سینمایی

طرفدار پر 

 بودن سینما

 A51 علاقه مردم به دیدن فیلم

 A52 های سینماییجذابیت فیلم

 A53 درگیر بودن ذهن مخاطب

 A54 دیدن فیلم در اوقات فراغت

های ویژگی

 سینما

 A61 طرفدارانامکان مصاحبه و نظرسنجی با 

 A62 حجم تقاضا شیافزا

 A63 مشارکت امکان

 A64 برای بازاریابی زمانصرفه جویی در 

 A65 وجود رقابت بین کسب و کارها

 A66 حفظ محیط زیست

 A67 انیاز طرف مشتر شنهادیامکان انتقاد و پ جادیا

 A68 گی سینماگسترد

-شرایط زمینه

 ای

 یژگیو

شخصیت 

 بازیگرها

 B11 سن

 B12 جنس

 B13 تحصیلات

 B14 فرهنگ

 B15 انیفن ب

 B16 تیپ خوش

 B17 فرهنگ فردی

 B18 اعتماد به نفس

 B19 ادب

 B1-X متانت

 B1-X1 مخاطب تیریمد

 B1-X2 مسئولیت پذیری

 B1-X3 توان و مهارت

 B1-X4 موزش زمینه ایآ

 B1-X5 احترام

 B1-X6 محبوبیت و منفور بودن بازیگران در جامعه
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 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 یهایژگیو

 لمیف

 B21 لحن گفتمان در فیلمادبیات و 

 B22 اعضای تیم کارگردان

 B23 موسیقی فیلم

 B24 دکوپاژ و فیلم برداری

 B25 واقعی بودن و همزاد پنداری

 B26 فیلم نامه

 B27 ها و دستاوردهای کسب شده فیلمجایزه

ساخت  ریز

 یینمایس
 

 B31 ابزار فیلم برداری

 B32 سینماییتوانمند سازی موسسات 

 B33 های مناسب برای پخش فیلمسالن

 B34 هاوجود آموزشگاه

های ویژگی

 جامعه

 B41 نوع روابط اجتماعی

 B42 های فرهنگیارزش

 B43 های جامعهنیاز

 B44 علاقه به فیلم

 B45 های طبقات مختلفنیاز

 طیشرا

 یامداخله

 یایماف

 نمایس

 C11 تولید کننده و مصرف کنندهعدم تمایز مرز بین 

 C12 استفاده از بازیگرانء سو

 C13 انتخاب نادرست بازیگران

 C14 مندیمندی به جای ضابطهرابطه

 تورم

 C21 اقتصاد بد ایران

 C22 خطر افزایش قیمت کالا برای مصرف کننده

 C23 افزایش قیمت بلیط

 یبدآموز

 C31 مصرف مواد مخدر

 C32 تبلیغات منفی مصرف مواد مخدر

 C33 پیروی از شخصیت منفی فیلم

 C34 های غیر اخلاقی و آزار دهندهاستفاده از موقعیت

ضعف 

 یگریباز

 C41 عدم اجرای درست بازی گرفتن بازیگران

 C42 متعارفهای نابازی

 C43 های ساختگی و دروغینبازی
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 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 C44 هااستفاده نابجا از موقعیت

ضعف در 

 تیفیک

 C51 تولید فیلم ها با محتوای ضعیف

 C52 های ضعیففیلمنامه

عدم استفاده کافی از فناوری اطلاعات در تولید 

 فیلم
C53 

 ضد برند

 C61 تبلیغ توسط بازیگران منفور

 C62 سازی منفیبرند

 C63 تبلیغات مزاحمتی

 C64 برنداستفاده از شخصیت منفور در تبلیغ 

 C65 انحصار برند

 C66 تبلیغات در نقاط اوج فیلم

 راهبردها

 تیجذاب

 لمیف

 D11 افزایش هیجان در فیلم نامه

 D12 نتیجه خوب فیلم نامه

 D13 استفاده از شخصیت محبوب

 D14 های پر طرفداراستفاده از شخصیت

 D15 هابرجسته بودن شخصیت

اطلاعات و تکنولوژی مبتنی بر استفاده از فناوری 

 هیجان
D16 

هایی با پایان باز در رابطه با پیدایش و ارائه فیلم

 سرانجام یک برند محصول
D17 

 یریدرگ

 نندهیب

 D21 سریالی کردن فیلم

 D22 پایان باز

 D23 استفاده از نماد در فیلم

 D24 پر ابهام بودن فیلم

برند مورد نظر در درگیری ذهن مصرف کننده با 

 فیلم
D25 

های ارائه پازل سینمایی برندجهت کشف قسمت

 بعدی
D26 

 D31 خیفرهنگ و اسطوره و تار نیب یارابطه داستان برند
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 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

داستان پردازی  و داستان سرایی فیلم با محوریت 

 پیدایش برند
D32 

کمک به ساخت یک افسانه یا رویداد تاریخی با 

 برندرویکرد ساخت 
D33 

حل 

مشکلات 

 یمال

استفاده از فناوری نوین ساخت فیلم برای کاهش 

 قیمت تمام شده فیلم
D41 

 D42 توسعه فرهنگ کپی رایت

 D43 اسپانسرینگ برند مورد نظر

 غاتیتبل

 موثر

 D51 استفاده بازاریابی پنهان و چند سطحی در فیلم

 D52 استفاده از بازاریابی معنا گرا با مخاطب

 D53 عدم تاکید فراوان از تبلیغات اجباری در فیلم

 D54 مشاوره از یک بازاریاب مشهور

 D55 استفاده از برند در اوج فیلم

 D56 تبلیغات هوشمندانه

تولید محتوا و تبلیغات نمایش فیلم در شبکه 

 اجتماعی
D57 

 یبرند شخص

 گریباز

بازیگران در تولید و لباس مخصوص استفاده از عطر 

 برند
D61 

استفاده از ویژگی بصری بازیگر در شناسایی برند 

 مبلغ
D62 

 D63 الهام گرفتن از اخلاق بازیگران محبوب

 D64 بازیگر از برند تیو حما یهمدل

 D65 تسلط بر زبان بدن

 D66 نوسان بر صدا

 D67 یتمرکز بر اتباطات چشم

 D68 یریباور پذ

 D69 تیثبات شخص

 D6-X های فردیشناخت شایستگی

 D6-X1 های  فردیشناخت ارزش

 D6-X2 شناخت علایق  فردی
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 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 D6-X3 شناخت نقاط ضعف فردی

 D6-X4 تطابق ویژگی بازیگر با نوع کالا و محصول

توجه به 

 ازهاین

 D71 یبشر یهاگرفته از ضعف تنشأ ییازهاینتوجه به 

گرفته از  تنشأ یزیو غر یفطر یازهاینتوجه به 

 عشق به کمال
D72 

 D73 رسیدن به رویاهای بشری با محصول یا برند

 D74 استفاده از محصولات و برند در اوج نیاز

 لمیف تیفیک

 D81 استفاده از فیلم نامه قوی

 D82 استفاده از تجهیزات فیلم برداری با کیفیت

 D83 تکرارهای پر پلان

 D84 داشتن چندین داستان در فیلم

 D85 نبود فضای پوچ در فیلم

 D86 تدوین قوی

 D87 استفاده از تجهیزات جدید

 D88 های جدیداستفاده از روش

 یبرند محور

خیال پردازی و جان بخشیدن به برند با عناصر 

 سینمایی -هنری
D91 

 D92 قهرمان فیلمارائه تصویر برند به عنوان 

ساخت شخصیت و هویت برند با حضور در فیلم 

 نامه
D93 

 D94 قهرمان سازی برند مورد نظر

ا پس تیفعال

 یشینما

 DX1 های اجتماعیایجاد صفحات شبکه

 DX2 های ویدئوییتولید بازی

 DX3 های موبایلیتولید بازی

 DX4 تولید عروسک یا نماد

 DX5 روی محصولاتچاپ برند بر 

 امدهایپ

 

 

 بازار یرهبر
 

 E11 قشر جوان یموفق برا یالگو جادیا

 E12 ماندگار یابیخلق بازار

 E13 زهیانگ جادیا

 E14 یبه دست آوردن بازار دائم
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 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 E15 غاتیسهولت تبل

 E16 در بازار یماندگار

 E17 بازاراستقلال در 

 شیافزا

 یورآسود

 E21 دیتکرار خر

 E22 وریآافزایش سود 

 E23 یابیکاهش هزینه بازار

 E24 کاهش سرمایه گذاری

 E25 افزایش مشتری

 E26 سودآوری از تبلیغات

 E27 در فروش یرستگار

 E28 بالا رفتن ارزش فیلم

جذب 

 مخاطب

 E31 رضایت مخاطب

 E32 جذب مخاطب

 E33 توسعه کارافرینی

 E34 یموزشآعلاقه به موضوعات  شیافزا

 E35 یموزشآکردن موضوعات  ریدلپذ

 E36 نیتغییر نگرش مخاطب

 E37 بر مخاطب یگذار ریتاث

 E38 ییابهام زدا

 E39 جذب مشتری

بهبود 

 عملکرد

 E41 برند تیموفق

 E42 بقا و حفظ برند

 E43 افزایش فروش

 E44 اثر بخشهای تبلیغات غیر کاهش هزینه

 E45 ایجاد برند به یاد ماندنی

 شهرت برند

 E51 افزایش اعتماد کاربران

 E52 افزایش سطح اگاهی

 E53 افزایش نرخ تعامل

 E54 برند یتداع

 E55 بهبود نگرش کاربران
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 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 E56 برند بودن ماندگار

 E57 و ماندگار لیخلق برند اص

 E58 شرکت یهاییتخصص و توانا شینما

 E59 اعتبار شیافزا

 E5X سرآمد شدن

-شخصیت

 سازی برند

 E61 هویت بخشی بر شخصیت پردازی برند

 E62 محبوبیت برند

 E63 وفاداری برند

 E64 نفرت از برند

 E65 عشق برند

تقویت 

 سینما

 E71 های سینماییافزایش ساخت فیلم

 E72 های سینماییافزایش استقبال مردم از فیلم

 E73 ی کمترهای بهتر با هزینهساخت فیلم

 E74 ایجاد رقابت بین نویسندگان فیلم نامه

 E75 توسعه کمپین هواداری

لطمه به 

 فیلم

 E81 دار کردن متن اصلی فیلمخدشه

 E82 کاهش اعتبار بازیگران

 E83 نظمی داستان و فیلم نامههرج و مرج و بی

 E84 ساختارهای تجاری بر ساختار هنری فیلم فشار

رویگردانی مشتریان از فیلم در صورت اثر بخش 

 نبودن تبلیغات
E85 

 E86 های منفیبد آموزی در صورت موقعیت

 E87 غالب شدن مصرف گرایی بر جامعه
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 رانیدر ا یینمایس یهاتیموقع اتیدر کنترل عمل یابیبازار یزیربرنامه یراهبردها یمیمدل پارا. 0شكل 

 یافته های پژوهش در بخش کمی

 پایایی های بخش کمی

اخ، ها، ضریب آلفای کرونببه منظور اطمینان از پایا بودن پرسشنامه و همسانی درونی سوال

نفر( محاسبه شد، مقدار آلفا 481پایایی ترکیبی و پایایی اشتراکی برای نمونه مقدماتی )

 ( ارائه شده است:1به دست آمده در جدول )

 قیتحق یهامولفه ییایپا. 2جدول 

 پایایی اشتراکی پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ مولفه

 841/4 804/4 814/4 شهرت در سینما

 811/4 014/4 818/4 همزاد پنداری بیننده

 641/4 860/4 814/4 تاثیرگذاری سینما

 641/4 811/4 844/4 برند در سینمارشد 

 614/4 810/4 841/4 پر طرفدار بودن سینما
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 پایایی اشتراکی پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ مولفه

 641/4 811/4 864/4 های سینماویژگی

 110/4 864/4 811/4 شخصیت بازیگرها ویژگی

 811/4 888/4 844/4 های فیلمویژگی

 641/4 868/4 801/4 زیر ساخت سینمایی

 614/4 888/4 844/4 های جامعهویژگی

 188/4 806/4 818/4 مافیای سینما

 841/4 804/4 814/4 تورم

 811/4 888/4 848/4 بدآموزی

 664/4 816/4 814/4 ضعف بازیگری

 680/4 808/4 844/4 ضعف در کیفیت

 640/4 868/4 846/4 ضد برند

 110/4 886/4 811/4 جذابیت فیلم

 840/4 884/4 801/4 درگیری بیننده

 886/4 014/4 884/4 داستان برند

 601/4 844/4 884/4 حل مشکلات مالی

 681/4 811/4 868/4 تبلیغات موثر

 844/4 880/4 884/4 برند شخصی بازیگر

 811/4 048/4 816/4 توجه به نیازها

 844/4 806/4 804/4 کیفیت فیلم

 610/4 864/4 816/4 برند محوری

 614/4 811/4 840/4 فعالیت پسا نمایشی

 648/4 818/4 841/4 بازاررهبری 

 614/4 041/4 841/4 افزایش سودآوری

 614/4 818/4 818/4 جذب مخاطب

 648/4 881/4 814/4 بهبود عملکرد

 188/4 816/4 848/4 شهرت برند

 644/4 864/4 816/4 شخصیت سازی برند

 844/4 801/4 811/4 تقویت سینما

 611/4 881/4 846/4 لطمه به فیلم
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مدل  یابیتحقیق حاضر در مرحله کمی، اعتبارطور که ذکر شد، هدف  همان

ائه ار رانیدر ا یینمایس یهاتیموقع ی در کنترل عملیاتابیبازار ریزیراهبردهای برنامه

باشد، برای نیل به این هدف در مرحله از مدل معادلات ساختاری شده در مرحله کیفی می

 1در شکل  Smartpls با استفاده از نرم افزاراستفاده شده است، که خروجی نهایی مدل 

 ارائه شده است.

 شاخص های برازش مدل معادلات ساختاری)حداقل مربعات جزئی(

ا زمیزان تاثیرگذاری متغیرهای برون و کیفیت ساختاری مدل، 2Rمیزان اثر  4در جدول 

مدل این میزان و گذارد، که با توجه به میزان ساختاری زا میرا بر روی متغیرهای درون

میزان قوی را نشان دهد که متغیرهای مستقل توانسته در حد  2Rتواند در تاثیرگذاری می

بینی نماید و در کیفیت مدل ساختاری در نیز متغیرهای مستقل قوی متغیر وابسته را پیش

 باشد.در حد متوسط متغیر وابسته می

 برون زا بر درون زا یرهایمتغ یاثرگذار زانیم . 3جدول 

 2R Q2 متغیر

686/4 موقعیت های سینمایی  414/4  

161/4 راهبردها  408/4  

861/4 پیامدها  488/4  
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 یاهتیموقع اتیدر کنترل عمل یابیبازار یزیربرنامه یراهبردها یمدل مفهوم ریمس بیضر یسنجاعتبار. 2شكل 

 رانیدر ا یینمایس
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 روایی واگرا

گیری روایی واگرا بوده که معیار دومین روایی مورد بررسی برای تایید و اعتبار مدل اندازه

از دو معیار شامل معیار فورنل لارکر و  PLSسازی مسیری تکمیل کننده است. در مدل

 آزمونشود. در پژوهش حاضر از استفاده می اآزمون بارهای عرضی برای بررسی روایی واگر

ر گردد. به عبارت دیگاستفاده می ،کندفورنل لارکر که روایی را در سطح معرف بررسی می

ا هکند که معرف هر سازه همبستگی بالاتری به خود سازه نسبت به سایر سازهبررسی می

داشته باشد. نتایج مربوط به بارهای عاملی فورنل و لارکر ارائه شده است، نتایج مربوط به 

شود بار ( ارائه شده است. همانطور که مشاهده می1عاملی فورنل لارکر در جدول )بارهای 

ها است )بارهای هر معرف انعکاسی برای هر سازه بیشتر از بار آن معرف برای سایر سازه

 گردد.عاملی روی قطر اصلی بیش از سایر است( بنابراین واگرایی مدل تایید می

 استخراج شده( به روش فورنل لارکر انسیوار نیانگیهمگرا)م ییسنجش روا سیماتر. 0جدول 

هر مولفه )موارد هایلایت شده( باید بیشتر  یگرابا توجه به این که جذر روایی هم

اعداد مندرج در جدول بالا های دیگر باشد که از حداکثر همبستگی آن مولفه با مولفه

 موید روایی واگرایی مناسبی در روش فورنل لارکر بوده است.
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 سازه

     040/4 
های موقعیت

 سینمایی

 ایدلایل زمینه 811/4 018/4    

 ایدلایل مداخله 881/4 184/4 044/4   

 راهبردها 100/4 881/4 184/4 016/4  

 شرایط علی 814/4 111/4 866/4 816/4 046/4 

 پیامدها 841/4 618/4 881/4 864/4 814/4 018/4
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 ضرایب مسیر

ضریب مسیر همان رگرسیون استاندارد شده )بتا( هستند، که در تجزیه رگرسیون معمولی 

دهد ها را نشان میآیند، درواقع، معناداری ضرایب مسیر، فقط صحت رابطهبه دست می

شود، در تمامی ( مشاهده می4) همانطور که در جدول؛ را هاطه بین سازهنه شدت راب

-د، بنابراین بتای رگرسیون بین سازههستنکمتر از پنج صدم « ضرایب معناداری» هاسازه

 باشند.های موجود در مدل، معنادار می

 ی در کنترل عملیاتابیبازار ریزیراهبردهای برنامههای . نتایج ضرایب مسیر و معناداری سازه5جدول 

 رانیدر ا یینمایس یهاتیموقع

 مسیر
ضریب 

 مسیر
 تفسیر معناداری

 برازش مطلوب 440/0 841/4 شهرت سینما شرایط علی          

 برازش مطلوب 480/14 886/4 همزادپنداری ببینده شرایط علی         

 برازش مطلوب 114/14 864/4 تاثیرگذاری سینماشرایط علی         

 برازش مطلوب 144/46 880/4 شرایط علی           برند در سینما رشد

 برازش مطلوب 408/1 118/4 شرایط علی           پرطرفداربودن سینما

 برازش مطلوب 118/11 806/4 شرایط علی           ویژگی های سینما

 برازش مطلوب 844/44 886/4 ویژگی های شخصیتی بازیگر   ای       عوامل زمینه

 برازش مطلوب 414/1 146/4 ویژگی های فیلم  ای        عوامل زمینه

 برازش مطلوب 160/44 864/4 زیرساخت های سینمایی    ای      عوامل زمینه

 برازش مطلوب 814/0 604/4 ویژگی های جامعه  ای         عوامل زمینه

 برازش مطلوب 401/46 881/4 راهبردها             جذابیت فیلم

 برازش مطلوب 611/11 841/4 درگیر ببینده راهبردها         

 برازش مطلوب 004/0 688/4 راهبردها           داستان برند

 برازش مطلوب 481/11 848/4 راهبردها           حل مشکلات مالی

 برازش مطلوب 484/10 811/4 راهبردها           تبلیغات موثر

 برازش مطلوب 844/14 848/4 شخصی بازیگر برند راهبردها          

 برازش مطلوب 814/14 814/4 راهبردها            توجه به نیازها

 برازش مطلوب 164/41 888/4 راهبردها            کیفیت فیلم

 برازش مطلوب 414/6 110/4 برند محوری راهبردها           
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 مسیر
ضریب 

 مسیر
 تفسیر معناداری

 برازش مطلوب 881/1 106/4 فعالیت پسا نمایشی  راهبردها          

 برازش مطلوب 186/48 806/4 مافیای سینما   ای        شرایط مداخله

 برازش مطلوب 811/64 014/4 تورم  ای          شرایط مداخله

 برازش مطلوب 164/6 186/4 بد آموزی  ای        مداخلهشرایط 

 برازش مطلوب 011/44 884/4 ضعف بازیگری  ای         شرایط مداخله

 برازش مطلوب 466/16 814/4 ضعف درکیفیت   ای        شرایط مداخله

 برازش مطلوب 861/14 814/4 ضد برند  ای          شرایط مداخله

 برازش مطلوب 811/40 800/4 رهبری بازار        پیامدها   

 برازش مطلوب 108/18 816/4 پیامدها           افزایش سودآوری

 برازش مطلوب 416/14 888/4 جذب مخاطب پیامدها           

 برازش مطلوب 118/48 881/4 پیامدها            بهبود عملکرد

 برازش مطلوب 466/46 868/4 پیامدها            شهرت برند

 برازش مطلوب 810/6 661/4 شخصیت سازی برند پیامدها           

 برازش مطلوب 641/44 684/4 پیامد ها            تقویت سینما

 برازش مطلوب 010/18 814/4 لطمه به فیلمپیامدها             

آن است که متغیر هرچه ضرایب مسیر به دست آمده، بالاتر باشند، نشان دهنده 

 اثرگذاری بیشتری دارد. مدنظر،

 گیری نتیجهبحث و  -5

های بازاریابی موقعیتپردازی و طراحی مدل  هدف نهایی پژوهش حاضر ارائه مفهوم

ی ینمایس یهاتیموقعدهد که بود. بررسی ادبیات پژوهش نشان میسینمایی در ایران 

شما  هیشب یکه خدمات کسانی انیباشد و کمک کند که در م زیتما یبرا یتواند ابزارمی

مزایایی  رغمباید توجه داشت که این تحقیقات نیز علی تمایز داشته باشید. دهند،یارائه م

فرهنگی دارند، غالباً وابسته به شرایط فرهنگی زمینه  -های اجتماعیکه در تبیین پدیده

ز گیری اصه نتایج پژوهش ارائه و با بهرهطور خلا بررسی هستند. در این فصل به مورد

که شناسایی پدیده و توصیف فرایند و شرایط  آنجا ادبیات موضوع تبیین شده است. از
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هدف پژوهش بوده، لذا نظریه داده بنیاد، از میان های سینمایی در ایران بازاریابی موقعیت

که برای نظریه داده  های مختلفیهای کیفی انتخاب گردید. همچنین از میان طرحروش

)اشتراوس و کوربین(  نظران ارائه گردیده، از طرح سیستماتیکبنیاد از سوی صاحب

تبع  جمعی و بههای ارتباطدر جامعه امروز با پیشرفت سریع تکنولوژیشده است.  استفاده

های فرهنگی و هنری نیز مانند سایر کالا رسانی و تبلیغات،های اطلاعآن گسترش راه

حصولات، نیازمند بازاریابی و تبلیغات است. سینما و هنر هفتم نیز از این قاعده مستثنا م

یت است اهم بازاریابی همیشه نقش کلیدی در سینما بازی کرده است. بسیار با ند.نیست

 الشعاع قرارخود بازار را تحت خودی شده، به که یک فیلم سینمایی باکیفیت عرضه

رود یگیرد بلکه انتظار مها را در نظر میتنها کمک به تأمین مالی فیلمدهد. بازاریابی نهمی

 .ها تمایل پیدا کنندبار به خرید و تماشای فیلمتا کاری کند تا مخاطبان بیش از یک

های هنر متفاوت است چراکه فیلم بودجه عمومی دریافت بازاریابی سینما، از دیگر بخش

ر مورد ماهیت یک استعداد جدید استطاعت داشته باشد. تواند دکند. سینما تنها مینمی

بازاریابی . اندازدهای حقیقی ساخت فیلم را جلو میترین فعالیتبازاریابی امروز مهم

اشته دتواند بازگشت سرمایه شود میتواند مشخص کند که آیا فیلمی که ساخته میمی

ه آن لی بر نگرش مخاطبان بکیفیت هر محصو. و به فیلمی پر تماشاگر تبدیل شود باشد

ای است که اگر در مجموع سنجش مخاطبان یک تاثیر دارد. کیفیت فیلم مبحث گسترده

-فیلم را با کیفیت تشخیص دهد در استقبالشان بسیار موثر خواهد بود. متاسفانه در فیلم

دادن بی مورد قصه و ایجاد فضاهای پوچ همواره های داخلی ضعف در فیلمنامه و کش

ها و نیز استفاده از ابزار توان با رفع این نقصمخاطبان را از سینما دور کرده است. لذا می

داخلی و  هایهای به روز فیلمسازی کیفیت فیلمو تجهیزات تولید فیلم با کیفیت و روش

 لحاظ ساخت کیفیت فیلم، چه ازهای بازاریابی در آن را افزایش داد. به تبع آن موقعیت

 یآید. این ویژگیترین عوامل فروش آن به حساب ماز مهم یکیلحاظ محتوایی، آن و چه از

 یهم مؤثر است. هنگام یهای اجتماعهمچنین در خصوص بازاریابی آن از طریق رسانه

فیلم دارای کیفیت بالایی در ساخت و محتوا باشد به طورقطع فروش بیشتری  ککه ی
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ه ک یاز نکات یکیکند. یانتشار پیدا م یعهای اجتماخواهد داشت و به سرعت در رسانه

ی زمینة بازاریاب در یمتخصصین در خصوص آن اتفاق نظر داشتند که چرا کشورهای خارج

ای هتر هستند این بود که کیفیت فیلمموفق یهای اجتماعو فروش فیلم از طریق رسانه

د تر خواهنموفق شده در آن کشورها بالاست و درنتیجه در خصوص بازاریابی آن هم تولید

ها بر مبنای برند همواره مورد استفاده بازاریابی و یا حتی بازی . تولید فیلم انیمیشن وبود

توان با جان ها بوده است. در این راستا میایجاد برندی قدرتمند مورد استفاده شرکت

اجی ن سینمایی و نیز تبدیل برند به قهرمان و-بخشیدن به لوگو یک برند با عناصر هنری

در فیلم شخصیت یک برند را بیشتر در ذهن افراد ماندگار کرد. برای موفقیت یک فیلم 

ت. های پسا نمایشی نیز اسجز تلاش برای تولید مطلوب آن نیاز به فعالیته سینمایی، ب

های پسا نمایشی موقعیت بسیار مناسبی برای بازرایابی توسط سینما و فیلم است. فعالیت

یی، ئودیو یهایباز دیتولی، اجتماع یهاصفحات شبکه جادیاتواند شامل ها میاین فعالیت

  د.باشن محصولات یبرند بر رو چاپو  نماد ایعروسک  دیتولی، لیموبا یهایباز دیتول
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Abstract:  
The purpose of this research is to provide marketing planning model strategies 

in controlling the operations of cinema locations in Iran. To achieve this goal, 

applied approach and descriptive-exploratory mixed methods have been used. 

To achieve this goal, applied approach and descriptive-exploratory mixed 

methods have been used. The statistical population of the qualitative research 

includes 15 experts and for the quantitative part 384 experts, producers and 

planners of the cinema industry and private sector investors. The sampling 

method in the qualitative part is done using the snowball and judgmental 

sampling method until reaching theoretical saturation. Data analysis has been 

done using structural equations. The results of the research in the qualitative 

part include 202 codes discovered in 34 categories. Among the categories of 

causal conditions, the most influential is related to the features of the cinema 

(0.897) and the least influential is related to the popularity of the cinema 

(0.529). Among the categories of strategies, the most influential is related to 

the quality of the film (0.890) and the least influential is related to the central 

brand (0.528). Among the categories of contextual characteristics, the most 

influential is related to the characteristics of the actors' personality (0.874) and 

the least influential is related to the characteristics of the film (0.527). Among 

the categories of intervening factors, the most influential is related to inflation 

(0.920) and the least influential is related to poor education (0.581). Among 

the consequences categories, the most influential is related to audience 

attraction (0.889) and the least influential is related to brand personality 

(0.663). 

Keywords: Cinematic situation, Marketing, Cinematic marketing, Cinema industry. 
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