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  چكيده

پژوهش حاضر در گام اول درصدد شناخت عناصر مهم و تأثيرگذار در بازاريـابي خـدمات اسـت و در گـام     

ناسان شها از نظر كار هاي درون هر يك از آنچنين شاخص بندي تأثير هر يك از عناصر و همبعدي اولويت

خصوصا بازاريابي خدمات بررسي و با اسـتفاده از   -بدين منظور نظريات بازاريابي. اندكاران سينماييدست  و

. اي بر اين اساس تشـكيل شـد  عناصر مهم در بازاريابي سينما ليست و پرسشنامه 7Pو  4Pهاي مشهور مدل

ه ميان جامعه آماري پژوهش كه تهيـه و توليدكننـدگان   پس از سنجش اعتبار و روايي ابزار پژوهش، پرسشنام

       سينمايي بودند تكميل شده و با استفاده از نرم افـزار آمـاري علـوم اجتمـاعي مـورد تجزيـه و تحليـل قـرار         

اي اهم نتايج پژوهش نشان داد كه تمام عناصر شناسايي شده در خصوص بازاريابي داراي رابطه. گرفته است

  چنـين  هـم . روش فيلم سينمايي بودند و تمام فرضيات پژوهش در اين خصـوص تأييـد شـدند   دار با فمعني

ها يا عناصر مؤثر بر فروش سينما، مشـخص كـرد كـه عنصـر ترفيـع      بندي اجزاء دروني هر يك از مؤلفهرتبه

ميـت  هاي فيزيكـي در رتبـه دوم اه  گانه مدل پژوهش و عنصر داراييبيشترين اهميت را در بين عناصر هفت

ي هفتگانه مـدل آميختـه بازاريـابي بـه خـود      ها مؤلفهعنصر قيمت نيز كمترين اهميت را در بين . قرار داشت

گانه بازاريابي مورد نظـر پـژوهش نيـز     در نهايت نيز بر اساس هر يك از عناصر هفت. اختصاص داده بودند

  هاي توليدي، افزايش سهولت و امكان پيشنهاداتي، از جمله افزايش رقابت در اكران، افزايش كيفيت فيلم
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هـا و امكانـات و تجهيـزات    دسترسي به سينما، افزايش تسهيلات سينماها، ارتقاء كمـي و كيفـي زيرسـاخت   

  .   سينمايي و پخش فيلم، ارائه شد
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  مقدمه

حـد بسـيار    تـا ـ رسانه  به مثابه يك هنر ـ صنعت فعاليت سينماي ايران عمده بخش حال حاضر  در  

هاي آشكار و  تـك حمايـمـبه عبارت ديگر سينماي امروز ايران به ك .زيادي وابسته به دولت است

يافتـه بـه    ترين بخش بودجه تخصيص شود و مهم يا نهادهاي وابسته به دولت اداره مي پنهان دولت و

گـذاري، هـدايت، حمايـت و     يا تسهيلات مالي مربوط به آن توسط نهاد دولت سياست م وتوليد فيل

هـاي مـرتبط بـا     كليـه فعاليـت   بخش اصلي و غالـب توان ادعا نمود  ميبر اين اساس . شود كنترل مي

سازي در ايران وابسته به ميزان دخالت دولت در سينماسـت و در صـورتي كـه بـه هـر       صنعت فيلم

شـديدي بـه    رنگ نمودن نقش خود در اين عرصـه داشـته باشـد، شـوك     م به كمعلت، دولت تصمي

ساختار به وجود آمده و اتكاي بيش از حـد   .هاي توليد آن وارد خواهد شدبخش عرضه فيلم و نهاد

اندركاران توليد فيلم در ايران به دولت وضعيتي را ايجاد كرده كه بخش اعظم ايـن گـروه    كليه دست

  .دولت مفهومي نخواهد داشت معتقدند سينما بدون

هاي  يعني تجهيز منابع مالي، حمايت ،ترين بخش توليد فيلم كه در مهم سوي ديگر به دليل اين از

كنندگان و فيلمسازان  گذاري را تا حد قابل توجهي كاهش داده، بسياري از تهيه دولتي ريسك سرمايه

دهند بلكه فراتر از آن اساسـاً معتقـد     تلاشي در جهت نزديكي به خواست مخاطب انجام نمي نه تنها

اند كه لزومي ندارد تا در جهت ارضاي تمايلات مخاطبان عام حركت كننـد و همـين رويكـرد     شده

در ايـن  . بيايـد  داي بين تقاضاي فيلم و بخش عرضه آن بـه وجـو   باعث شده تا فاصله قابل ملاحظه

كننـدگان و يـا    شـده از سـوي بـازار مفـاهيم خاصـي را بـراي تهيـه         بدون آنكه علائم ارسالشرايط 

ه بـه  جبدون تو ،به عبارت ديگر. دهند فيلمسازان در پي داشته باشد، اين گروه كار خود را انجام مي

هـاي دولتـي بـيش از شصـت فـيلم توليـد        هرساله به پشتوانه حمايـت  ،وضعيت اقتصادي بازار فيلم

ند كه از اين منظر كشور ايران به لحاظ توليد فيلم در جايگاه قابل توجهي در بـين كشـورهاي   كن مي

  .صاحب صنعت سينما قرار گرفته است

از سـوي   و گـردد  از يك سو اين نكته به خودي خود باعث ايجاد حس غـرور در شـنونده مـي   

 ميـان كه  شويم ميين نكته امتوجه  كنيم ميهاي توليدي نظر  هنگامي كه به وضعيت گيشه فيلم، ديگر

به عبارت ديگر  به هيچ وجه كمترين تناسبي وجود ندارد؛هاي توليد آن  ها و هزينه ميزان فروش فيلم

ولي نكته بسـيار   ،كنندگان سينما باشيم سال در انتظار ورشكست شدن تعداد بيشتري از تهيه بايد هر



  

  93، پاييز55شماره بيستم، سال ، هاي مديريت راهبردي پژوهش  
 

 

58 

. يابـد  هاي توليدشده افزايش مـي  اد فيلمجالب توجه آن است كه با وجود چنين شرايطي هرساله تعد

اي كه موفق به اكران فيلم نخست خود نشده و احتمالاً دو فيلم ديگر نيز در نوبـت اكـران     كننده تهيه

. كنـد  هاي مالي و تجهيزاتي دولت پروژه جديـدي را آغـاز مـي    باز هم به پشتوانه حمايت ،قرار داده

ار داشت تا علائم بـازار مسـير صـحيح و بهينـه توليـد و      توان انتظ وجه نمي درچنين شرايطي به هيچ

  ). 246-1386،247نژاد، جعفري( مصرف را تعيين نمايد

هنـوز  . كنـد  اصولي پيروي نمي سازكار درست و مكانيسم و پديدة بازاريابي هنوز در كشور ما از

سازان،  فيلم. نداردوجود  -خصوصاً بازاريابي خدمات -علمي دربارة پديدة بازاريابي درك درست و

مثابـة    كنندگان سينماي ايران هنوز درك دقيق و روشني از پديـدة بازاريـابي بـه    پخش كنندگان و تهيه

شناسـند، از   صورت سطحي مي  اهميت و كاركردهاي آن را به لم وييك تخصص ندارند؛ بازارهاي ف

خـرد   فروش فيلم مبتني بـه  دردرستي آگاه نيستند و كارشان را   جهاني فروش فيلم به حقوقي مسايل

هـاي   بنابراين لازم است كه با جدي گرفته شدن امر بازاريابي فيلم تخصص. برند نمي پيش جمعي از

بخـش خصوصـي شـكل بگيـرد، و مراكـز مهـم        اصولي در سيستماتيك و طور حرفه به مربوط به اين

) فرهنـگ و ارشـاد اسـلامي   ئـي فـارابي و وزارت    مثل بخش بازرگاني خارجي، بنياد سـينما (دولتي 

بنـدي و بـه    دسـت آمـده را جمـع     هاي علمي عمل كند، و تجارب بـه  عنوان حامي برگزاري دوره به

نيازمنـد    انجام شدن چنـين رونـدي،   .اختيار بخش خصوصي قرار دهد صورت شفاهي و مكتوب در

  ه بازاريـابي فـيلم،  تواند به دست اندركاران سينماي ايران در حـوز  ههايي كاربردي است تا بپژوهش

  . گيري لازم را ارئه نمايدجهت

يك، و با چه  تأثيرگذار در بازاريابي را شناخت، بلكه بايد دانست كدام نه تنها بايد عناصر مهم و

ريـزي و اقـدام   گـذاري، برنامـه  چه اهميتي برخوردار است تا بتوان در اين راستا سياسـت  اجزايي، از

شد سينما و فيلم سينمايي به عنوان يك محصول خـدماتي مـورد    داين پژوهش تلاش خواه در. كرد

عناصر مهم در راه بازاريابي براي فيلم سينمايي شناسايي و اهميـت آن از منظـر    بررسي قرار گيرد و

  .اندركاران سينما مورد بررسي قرار گيرددست

  اهميت و ضرورت پژوهش

كشوري توليد  اين معنا كه يك فكر كه در است؛ بهآزمايشگاهي براي فكر  زباني براي بيان و سينما   

سـينما   جـا  در ايـن . مند شود ست و اين محتوا، بايد نشانها شود، در حالت اوليه به صورت محتوا مي
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فكرهـايي كـه در يـك    . تواند با ايفاي نقشي اساسي، به رشد همه جانبه يك كشور كمك نمايـد  مي

پس از اين كه از ذهن يـك   شود، جغرافيايي توليد ميحوزه  يك يك جغرافياي فرهنگي و كشور، در

سـينما، انديشـه مكتـوب    . تواند بلافاصله به سينما برسـند شود، مي روي كاغذ منتقل مي انديشمند به

و  يـك منظـر   از. واقع، سينما آزمايشگاه تجربي يا تصويري فكـر اسـت   در. كشد مي به تصوير را شده

هـاي   و انديشـه  اب، آزمايشگاه مطلوبي بـراي آزمـودن افكـار   توان گفت كه كتبراي برخي موارد مي

ولـي ايـن    توان خطا يا درست بودن يك فكر را از طريق آن بررسي كـرد؛  جديد نيست، چرا كه نمي

. كنند شوند و عينيت پيدا مي مي دار آيند، چارچوب  مي خوبي به تصوير در طريق سينما به ها، از انديشه

هـاي زيـادي در    شود، چون انديشه ت در سينماي ايران احساس ميضرورت چنين ساختاري به شد

  . رسند كشورمان وجود دارند كه به مرحله آزمايش نمي

كشـانند و بـه    سينما اگر برخي افكار وارد جامعه شوند، وضعيت را به انحطاط يا بحران مي بدون   

جامعـه اسـت؛ بـه عبـارت ديگـر،      د، ولي سينما بهترين راه ورود فكر به يك نرسان جامعه آسيب مي

اگـر بـه سـينما بـه     . هاي معرفتي يا آزمايشگاه ملي تفكرات كشور است سينما سيستم ملي چارچوب

اي  ساز وكـار سـينما بـه گونـه    . كند مثابه ابزاري استراتژيك نگاه شود، به ارتقاء امنيت ملي كمك مي

پـس بـه جـاي ايجـاد     . به تماشا بنشينندتوانند افكار به تصوير در آمده خود را  است كه متفكران مي

و كار، تخيـل سـينماگر   اين ساز در. ببينند بحران يا مشكل، متفكران نتيجه تفكر خود را در سينما مي

از طريق آن ساختاري كـه تبيـين شـد يعنـي معنـا،      تواند اين كار را به شدت حائزاهميت است و مي

شـكل  توان هويت ايرانـي را  با اين تئوري مي. هدمفهوم، بعد سينما و بعد واقعيت يا جامعه، انجام د

  . داد

تـوان ادعـا كـرد نگـاه سـينما      پژوهي ارتباط عميقي دارد، چون مـي واقع با آينده اين موضوع، در

هاي نگر نيست، حتي اگر سينماي تاريخي، مطرح و فيلم سينما گذشته. آينده است معطوف به حال و

رغـم ايـن   علـي . آينده است نه براي بازگشت بـه گذشـته   دهيشوند، براي جهتساخته مي تاريخي

ساختاري صنعتي پيـدا نكـرده    جايگاه و اهميت سينما براي كشورمان به دليل اين كه سينماي ايران، 

هايي كـه در كشـور    توان از صنعت سينماي ايران سخن به ميان آورد، اغلب فيلم است و هنوز نمي

شـوند كـه سـوابق    ها صرفاً ساخته مي رو نشده و بسياري از آنشوند با اقبال مخاطبان روب ساخته مي

هاي ساخته ارتقاء دهند، امـا نقـش زيـادي در كليـت     جهت كمي و تعداد فيلم ها را از سازندگان آن
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رسد بخشي از اين مسـاله بـه نـاتواني    طوركه اشاره شد به نظر ميهمان.  كنندسينماي ايران ايفا نمي

مساله ايـن  . گرددالمللي آن بر ميها و بازاريابي داخلي و بينتقاضا براي فيلمسينماي ايران در ايجاد 

ها  هاي سينمايي را طرح و براساس نتايجي كه خود به آناست كه اغلب سينماگران بين خود پديده

اي از منظـر مـديريت رسـانه نگـاه بـه ايـن پديـده        كنند، اما در نگاهي بـين رشـته  رسند عمل ميمي

توان راهكارهايي عملي در حوزه بازاريابي فـيلم و طراحـي آميختـه    و از اين طريق ميست ضروري

  .بازاريابي سينماي ايران براي خارج نمودن سينما از وضع كنوني ارائه نمود

  اهداف پژوهش 

شـود بـا    هدف اصلي اين پژوهش است و تـلاش مـي    ارائه مدل آميخته بازاريابي سينماي ايران،   

  طراحـي مـدل،   سـينماي ايـران در رونـد پـژوهش، پـس از      خبرگان و عوامل فعال در گيري از بهره

گيرد تا بـه رشـد اقتصـادي     اندركاران سينماي ايران قرار هاي پژوهش نيز در اختيار خود دست يافته

منظـور جـذب و جلـب    هـاي بازاريـابي بـه   اصلاح شـيوه  ضمناً تعيين و. كمك نمايد سينماي كشور

  .باشد  سينما از اهداف فرعي اين پژوهش مي سينما و افزايش فروش تر از مناسباستقبال  مشتري و
  

  مروري بر پيشينه پژوهش

به تبع موضوعات آن،  و مورد نظر پژوهشارتباط با  هاي علمي انجام شده قبلي در پژوهشباب  در   

ي سينماي ايران و  مطالعه  هايي كه به پژوهش: برشمرد سه منظر هاي انجام شده را از توان پژوهش مي

هاي بازاريابي آميخته به بررسي موضوع  هايي كه با استفاده از مدل ؛ پژوهش پرداخته آن شناسي آسيب

خصوصاً بر اساس مدل  - آن فروش ميزان سينماي ايران و هايي كه به بررسي پژوهش خود پرداخته و

  .اند پرداخته - ي بازاريابي آميخته

كه به بررسي  هاييپژوهش است؛ گرفته صورت زيادي تاكنون هاي ژوهش پخصوص دسته اول،  در

بررسي چگونگي افزايش «به ) 1386( آزما  مثلاً .اندايران و مشكلات و معضلات آن پرداخته سينماي

چون سطح تحصيلات، ميزان درآمد، شغل  هم و تأثير عواملي» رغبت تماشاگران به استفاده از سينما

ي رفتن به سينما را مرد سنجش قرار داده است؛  اي را بر ايجاد يا انگيزه متغيرهاي زمينه و به تعبيري

توليد، توزيع و  چرخه بررسي راهكارهاي انسجام بخشي به«كه به ) 1386(نژاد يا شهرام جعفري

اغلب اين موارد بدون توجه به رويكرد بازاريابي و . پرداخته است» در ايران يي سينما نمايش آثار
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طور منسجم هاي ديگر به اين موضوع پرداخته اند يا دست كم به ها و مدل چهارچوب با استفاده از

بررسي «در پژوهشي با عنوان ) 1379(آبادي مثلاً زين. اند آن بر سينما نپرداخته تأثير به بازاريابي و

به برخي از موارد » كارهاي كاربردي افزايش آن مردم از سينما و راه) مراجعه(استفاده  برموثر  عوامل

هاي  فيلم سينما و مانند وضعيت ظاهري سينماها، اطلاع و آگاهي فرد از(ي بازاريابي آميخته مهم در

آن  تأثيرسينما و  خصوص بازاريابي جامعه در دركند اما رويكردي منسجم  مي ييها اشاره) سينماها

  .نيز با همين رويكرد انجام شده است) 1389(پژوهش سكاكي. فروش سينما ندارد بر

ي بازاريابي استفاده از مدل آميخته با هايي كه درخصوص دسته دوم، يعني پژوهش چنين هم

ترين نزديكي  كم اند، نيز كارهاي زيادي انجام شده است كه تحليل كرده و را بررسي موضوعات خود

ي بازاريابي بر فروش آميخته چون تأثير مواردي هم. دارند) از منظر موضوع(پژوهش حاضر را با

اما درباب . چون بيمه و بانكداري و سفرهاي تفريحي محصولات و كالاهاي صنعتي يا خدماتي هم

ي آميخته اساس مدل خصوصاً بر -ميزان فروش آن سينماي ايران و به سوم، يعني پرداختن دسته

اين  در چاپ شده) مجموعه مقالات(تنها كتاب. انجام گرفته است هاي كميپژوهش - بيبازاريا

) »بازاريابي قاضي درد«مثلاً (است كه اغلب مقالات آن» بازاريابي و پخش فيلم«خصوص مجموعه 

. اند و فاقد ديدگاه يا رويكردهاي نظري منسجم هستند طور مختصر و كوتاه به موضوع پرداختهبه

هاي  عوامل موثر بر جذب تماشاگران فيلم«تنها پژوهش منسجم و معتبر در اين دسته، چنين  هم

نمايش فيلم را به عنوان ) 1390(است كه در آن سزاوار حبيبي» هاي سينما سينمايي ايران به سالن

سنجش آن و  و به بررسيp7خدمات  ي بازاريابي با مدل آميخته گرفته و نظر خدمت در يك

ميان تماشاگران سينمايي پرداخته  عناصر بر ميزان فروش سينما در يك از تأثير هربندي  اولويت

  .است

هاي سينمايي  آن بر فروش فيلم بررسي تأثير ي بازاريابي سينما و حوزه بنابراين، واضح است كه در   

شباهت . كه در اين پژوهش تلاش خواهد شد به آن پرداخته شود يك خلاء بزرگ وجود دارد

مورد نظر اين پژوهش با تنها پژوهش انجام شده در اين خصوص، مدل نظري و تحليل  موضوع

تحليل  گيري و ارائه و هاي نمونه شيوه(شناسي و تفاوت آن در نوع جامعه آماري و روش) p7(آن

تماشاگران سينما و ) 1390( حبيبي سزاوار ي آماري پژوهشطوري كه جامعهاست؛ به) نتايج

   .كنندگان و توليدكنندگان فعال سينمايي بوده استپژوهش حاضر تهيهي آماري جامعه
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 ادبيات پژوهش

گيرد؛ زيرا طبـق  اي است كه تمام امور زندگي بشر را دربرميبازاريابي داراي دامنه بسيار گسترده   

بـا ايـن تعريـف    . اي را برآورده سـازد نحوي نياز يا خواستهتعريف، محصول هر چيزي است كه به

توان شخص، سازمان، ايده، مكـان، خـدمت و هرنـوع كسـب و كـار تجـاري يـا غيرتجـاري را         مي

ها نياز به بازاريابي با مفهوم كامل و ابهـاد گسـترده آن   محصول قلمداد كرد؛ درنتيجه هر كدام از آن

بر حسب موضوع، در اين مقاله فقط بـه ارائـه تعريـف بازاريـابي     ). 7،1391روستا و همكاران،(دارد

اي كوتاه نيز به سينما به عنوان يك خـدمت و بازاريـابي   مات خواهيم پرداخت و در ادامه اشارهخد

  .فيلم خواهيم داشتم

 

  بازاريابي خدمات

هـاي انسـاني يـا مكـانيكي بـا      كالا، موجوديت فيزيكي قابل لمس دارد، اما خدمات شامل تلاش   

هـاي پزشـكي و نمـايش    بانكداري، بيمه، مراقبـت سفر هوايي، . باشد هدف تامين منافع مشتريان مي

اند، اما در اين زمينه، مديران بازاريابي چندان فعال نبوده. هايي از خدمت هستند تئاتر و سينما نمونه

ي عناصـر  بر پايههاي خود را ها و برنامههاي خدماتي كه اصول بازاريابي را پذيرفته و طرح سازمان

تر، ها پيچيدهها و فعاليتهرچه امور تجارت. انداند به نتايج مثبتي رسيدههبنا كردبي اي بازاريآميخته

ي مـديران ناگزيرنـد بـراي اداره   . يابندتر باشند، امور خدماتي رشد بيشتري ميتر و رقابتيتخصصي

هاي خود در دنياي فعال و پر رقابت امروز با اصول بازاريابي خدماتي آشـنا شـده و از   بهتر سازمان

 ،1380روستا و همكاران،(ي خدمات و ارضاي نياز مشتريان خود بهره گيرندون بازاريابي در ارائهفن

372-374 .(  

  تعريف آميخته بازاريابي و آميخته بازاريابي خدمات

اي از متغيرهاي بازاريابي قابل كنترلي است كه يك شركت در  عنوان مجموعهآميخته بازاريابي به  

، 2004جابز و1995رفيق و همكاران،( بازار هدف گردد در نيازهايش جوابگوئي زد تا باعثآمي هم مي

اي جوهره مفهوم آميخته بازاريابي اين عقيده است كه آن مجموعه). 1390به نقل از سزاوار حبيبي،

شود تا بتواند است كه به مديريت بازاريابي داده مي "جعبه ابزار"از متغيرهاي قابل كنترلي با يك 
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، به نقل از سزاوار 2004و جابز1995رفيق و همكاران،(در مشتريان از آن استفاده نمايد نفوذ منظوربه

از هر  متفاوتيهاي مختلف سطوح  دهد كه شركت هاي انجام شده نشان مي پژوهش). 1390حبيبي،

اين  ).276،1997سوني فنگ و هولي مينگ،(گيرند يك از اين عناصر را در آميخته بازاريابي بكار مي

ها، توسعه  ها در فرهنگ ملت تفاوت به كه شود ديده مي كشوري به كشور ديگر نيز ها از تفاوت

گذاري  هاي توزيع، استراتژي ارتباطات، استراتژي قيمتاقتصادي، استانداردهاي محصولات، كانال

  ).1390جابز، به نقل از سزاوار حبيبي،(بستگي دارد

ميلادي تعبير  80چه در دهه  گر. باشداصلي تئوري بازاريابي ميمفاهيم  از آميخته بازاريابي يكي

اي با اين استدلال كه يندهآطور فزه ب) محصول، قيمت، ترفيع، مكان( مك كارتي p4مفهوم  اصلي

هاي بازاريابي مختلفي براي موضوعات مختلف بازاريابي مطرح شده است، تحت حملات آميخته

همگام با ارائه پيشنهادات فراوان  و زمان ناحيه بازاريابي خدمات، هم انتقادات از بيشترين. قرار گرفت

 p 4علي الخصوص بسط و گسترش چارچوب . مطرح گرديد p4منظور تغييرات در چارچوب  هب

اي در ادبيات بطور گسترده 1981توسط بومز و بيتنر در سال » پرسنل«و » شواهد عيني«، »فرآيند«به 

و در اين پژوهش نيز از آن ) 4،1995رفيق و همكاران،(قبول واقع گرديدبازاريابي خدمات مورد 

  .استفاده شده است

مزاياي رقابتي  اي براياشاره شود كه هر يك از عناصر آميخته بازاريابي منبع بالقوهاست لازم 

براي مثال در . ممكن است نياز باشد هاي مختلفي هاي مختلف بازار به تركيبوضعيت رد. است

در برخي ديگر توزيع ممكن است . فاكتوري مهم براي موفقيت خواهد بود قيمت ،بازارها برخي

وظيفه . تواند بهترين اساس براي رقابت باشدبرخي ديگر شهرت و قابليت اعتماد مي در مهم باشد و

اد ها را ايج بازارياب اين است كه مشتري و رقيب را در نظر بگيرد و آميخته و يا تركيبي از فعاليت

پذير  هاي سازماني را امكان برداري كامل ازقابليت كند كه هم مزاياي رقابتي را دارا باشد و هم بهره

  ).34،1380هارت،(نمايد
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  بازاريابي فيلم

-بنابراين، در صـنعت فـيلم  . طور متوسط سود زيادي نداردصورت رقابتي است و بهتوليد فيلم به   

ــي اسا  ــابي نقشـــ ــازي، بازاريـــ ــســـ ــرايســـ ــيه ي بـــ ــزايش حاشـــ ــود داردافـــ                                 ي ســـ

)Kerrigan & Ozbilgin,2004:231 .( ي گيـري ايـده  بازاريابي در صنعت فيلم از زمان شـكل

شروع شده و در فازهاي توليد، توزيع و نمايش فيلم استمرار يافتـه  ) ي محصول جديدتوسعه(فيلم

كنند هايي تعريف ميي فعاليتبازاريابي فيلم را به عنوان كليه 1گرينوالد و لندري). 230:همان(است

نيز بازاريـابي فـيلم را بـه عنـوان كسـب و كـار و هنـر         2يولين. سازدكه مخاطب را از فيلم آگاه مي

پـذير  ي آگاه ساختن او از دسترس ي فيلم بوسيلهكننده به تماشا، خريد يا اجارهمتقاعدكردن مصرف

در يك تعريف ساده، كه مورد نظر ايـن پـژوهش نيـز    ). 15:1390گياهي،(كنديبودن فيلم تعريف م

هايي كه بـه فـيلم در رسـيدن بـه      بازاريابي فيلم عبارت است از تمام فعاليت«توان گفت هست، مي

                           »رســـــانديـــــاري مـــــي) اي از عمـــــر فـــــيلمدر هـــــر دوره(اشمخـــــاطبين هـــــدف

)Kerrigan, Fraster & Ozbilgin, 2004: 31 .(  

  

  خدمت نمايش و تماشاي فيلم در سالن سينما به مثابه ارائه

ي خـدمت در نظـر گرفـت؛ چراكـه     عنوان ارائـه توان بهفرآيند نمايش فيلم در سالن سينما را مي   

نشينند و اين پرداخت پول منتهي بـه مالكيـت   تماشاگران در ازاي پرداخت پول به تماشاي فيلم مي

توانـد  از سوي ديگر، تماشاي فيلم در سالن سينما ناملموس بوده و تماشـاگر نمـي  . شودنمي چيزي

گيـرد؛  فرآيند نمايش و تماشاي فيلم در يك زمـان صـورت مـي   . قبل از ديدن فيلم آنرا ارزيابي كند

طـور همزمـان   شود و سپس نمايش و تماشـاي ايـن خـدمت بـه    يعني ابتدا بليت سينما فروخته مي

يعني بـر اسـاس   . خدمت در اينجا نيز مشهود است» تغييرپذيري«همچنين ويژگي . گيردصورت مي

شـده  هاي فني آنهـا، كيفيـت خـدمات ارائـه    و توانايي) سينماهاي متفاوت(ي خدمتدهندهنوع ارائه

هـاي  توان گفت، نمايش فيلم در سـينما تمـام ويژگـي   بر اساس موارد فوق مي. متفاوت خواهد بود

  .دارديك خدمت را 

                                                 
1.Greenwald & Landry 
2.Ulin 
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  عناصر آميخته بازاريابي

 12اش مثلاً بـردن در آميختـه بازاريـابي   . هاي مختلفي از عناصر بازاريابي وجود داردبنديتقسيم   

ترين و پايدارترين چارچوب آميختـه بازاريـابي همـان چـارچوب     عنصر را مد نظر داشت، اما رايج

هاي محصول، قيمـت،   نام معروف به p 4گانه بردن را تحت عنوان  12مك كارتي است كه عناصر 

اي از عناصـر در  هر كدام از اين عناصر خود شامل آميخته. ترفيع، مكان خلاصه و طبقه بندي نمود

 امـا  . و الـي آخـر  » آميخته ترفيـع «و » آميخته محصول«: توان گفتداخل خود است كه در نتيجه مي

  .اي  كوتاه داشتهگانه اشار 4توان به هر يك از عناصر طور كلي ميبه

 و كـاتلر ( شـود  مـي  عرضه بازار به خواسته يا نياز يك تأمين براي كه است چيزي »محصول«

 يا استفاده تملك، توجه، جلب براي بازار در بتوان كه چيزي هر واقع، در). 1983:21آرمسترانگ،

). Lilien, Kotler& Sridhar,1992: 218(شود مي كالا ناميده كرد محصول يا عرضه مصرف

 راآن نبايد ، اما)338: 1377كاتلر،(باشد داشته را خواسته يا نياز يك رفع توان بايد هرچند محصول

 اشـخاص،  خدمات، تا گرفته فيزيكي كالاي از هرچيزي، محدود كنيم؛ چراكه فيزيكي آن مفهوم به

باشـند   دارا را نيـاز  رفـع  توانـايي  و باشـند  بـازار  در ارائـه  قابـل  كه ...و  و عقايد سازمان ها، مكان

فيلم نيز، محصولي است ناملموس ). 167:1387همكاران، و ونوس(شودمي تعريف محصول يا كالا

                         شـــود نـــه ســـود اقتصـــادي    منظـــور كســـب لـــذت مصـــرف مـــي    كـــه بيشـــتر بـــه  

)Eliashberg & Shugan,1997: 69 .(سـت  كردن اكردن آن تجربهبنابراين اولين دليل مصرف

، دليـل اصـلي   1جويانـه هاي لذتنه ارضاي نيازهاي فيزيولوژيكي و اين بدين معني است كه انگيزه

  ).Hennig thurau & Haurau,2007: 66( 2هاي مصرفيتماشاي فيلم هستند نه انگيزه

در . شـوند  مـي  قائـل  خـدمتي  يـا  محصـول  بـراي  مشتريان كه ارزشي از است عبارت »قيمت«

يـا  . شـود توان گفت قيمت مقدار پولي است كه براي كالا يا خدمات پرداخت ميتعريفي ديگر، مي

كنندگان براي مزاياي حاصل از داشتن يـا  اي است كه مصرفتر، قيمت ميزان فايدهدر تعريفي جامع

قيمـت تنهـا عنصـر در آميختـه     ). 427 ،1377كـاتلر،  (كننـد  استفاده از كالا يا خدمت، پرداخت مي

                                                 
1 Hedonic motives 
2 Utilitarian motive 
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ــت   ــابي اس ــي  بازاري ــاد م ــد ايج ــه درآم ــتند   ك ــه زا هس ــر هزين ــاير عناص ــد و س ــتا و (كن روس

  ).1391،277همكاران،

هـا بـه   ها يا سازمانعبارت است از برقراري ارتباط مستقيم يا غيرمستقيم با افراد، گروه »ترفيع«

محمـديان و  (هـا بـه خريـد محصـولات يـا خـدمات شـركت        رسـاني و ترغيـب آن  منظور اطـلاع 

در پيشبرد فـروش، هـدف تبليغـات، هـدف بازرگـاني اسـت و       . پيشبرد فروش و) 70: 1386منتي،

رساني و راهنمائي به خريداران بالقوه كالاها و خدمات در مورد كيفيت، قيمـت،  ن اطلاعآمنظور از 

ها داراي نقش و اثر مثبـت   گيري آنمشخصات، مزايا و ديگر اطلاعاتي است كه احتمالا در تصميم

  ).19و18 ،1373پيمان،(است

 نظـر  مورد محصول رساندن يعني ساده زبان به)هاي توزيع و توزيع فيزيكي كالاكانال(»مكان«

 توزيـع  كانـال  يـك  ). 1391،323روستا و همكـاران، (مورد نظر مكان به مطلوب زمان در مشتري

 مصرف به يا خدمات كالا تحويل مسئوليت كه هستند يكديگر به وابسته مؤسسات از اي مجموعه

چنين كانال توزيع كـه گـاهي    هم. است شده گذاشته ايشان عهده به صنعتي كننده استفاده يا كننده

-شود مسيري است كه از آن براي انتقال محصول از توليدكننده بـه مصـرف  كانال تجاري ناميده مي

مالكيت نكته حائز اهميت آن است كه در طي مسير كانال توزيع انتقال . شودكننده نهائي استفاده مي

. كننده اعضا يا عناصر كانال توزيع هسـتند ها و مصرفتوليدكننده، واسطه. گيردمحصول صورت مي

درصورتيكه در يك كانال توزيع واسطه وجود نداشته باشد كانال توزيع بسيار كوتاه بـوده و كانـال   

 ).264 ،1378ن،رنجبريا(شود كه خدمات و از جمله سينما از اينگونه هستندناميده مي 1توزيع صفر

مك كارتي پرطرفدار است، اما بـه هـيچ وجـه اتفـاق نظـري بـر روي        p 4هر چند چارچوب 

مـورد انتقـادات    p 4در حقيقـت چـارچوب   . عناصر تشكيل دهنده آميخته بازاريابي وجـود نـدارد  

را نـاقص دانسـته و تغييـرات    p 4بسياري قرار گرفته است و بسياري از دانشمندان ديگر چارچوب 

در همين راستا، امروزه، يك توافق نظر در حـال رشـد در ادبيـات بازاريـابي     . را پيشنهاد دادند خود

. باشـد خدمات وجود دارد و آن اين است كه بازاريابي خدمات بعلت طبيعت خدمات متفاوت مـي 

بـودن و جـدا نشـدني بـودن فطـري      ) ناهمسـان (بعلت غير ملموس بودن، گذرا بـودن نامتجـانس   

                                                 
1 Zero- level channel 
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آميختـه  . يستي از يك نوع مختلفـي از بازاريـابي و آميختـه بازاريـابي اسـتفاده نمـود      باخدمات، مي

هـاي   علـت اينكـه بـر مبنـاي تحليلـي از شـركت      ه ب -كه توسط بردن ارائه گرديد -بازاريابي اوليه

منظور شكل اصلاحات متنوعي به .هاي خدمات همسو نبود توليدي استخراج گرديده بود با ويژگي

منحصر به فرد خـدمات پيشـنهاد گرديـد، امـا مـوثرترين و قدرتمنـدترين چـارچوب        دادن ويژگي 

سـنتي بـراي   p 4 ها پيشنهاد كردند كه نه تنها بايد  آن. باشدبومز و بيتنر مي p7ي جايگزين، آميخته

و ) فيزيكـي (، شـواهد عينـي  )كاركنـان ( عنصـر پرسـنل   3خدمات كمي تغيير داده شود، بلكه بايـد  

  ). 7و  1995،6رفيق و همكاران، (به آن اضافه شود) عملياتمديريت (فرآيند

» پرسـنل شـركت و مشـتريان   «در چارچوب پيشنهادي بومز و بيتنر بر بازيگران انساني، يعني 

 ـ -ها و خطـوط هـوائي   مثل رستوران» ارتباط بالا«مخصوصا خدمات -در خدمات. شود تأكيد مي ه ب

نقش كليدي در تاثيرپـذيري ادراك مشـتريان از    علت همزمان بودن توليد و مصرف، پرسنل شركت

آينـد و بنـابراين كيفيـت    در حقيقت آنها بخشي از محصول به حسـاب مـي  . كيفيت محصول دارند

بنابراين بسيار اهميـت دارد  . باشدسازي از كيفيت ارائه دهندگان خدمات نمي محصول قابل تفكيك

كننـده همچنـين   مفهـوم شـركت  . اصي شـود تا بر كيفيت كاركنان و نظارت بر عملكردشان توجه خ

بنـابراين مـديران بازاريـابي    . باشـد شامل مشتريان خريدار خدمت و ساير مشـتريان در محـيط مـي   

نيازمندند تا نه تنها اتصال بين ارائه دهندگان خدمت و مشتريان، بلكه اقدامات مشتريان ديگر را نيز 

ر مردمـي كـه برخـي اوقـات يـك وعـده غـذا در        عنوان مثال تعداد، نوع و رفتـا به. مديريت نمايند

نيز در چارچوب بومز و بيتنر به محيطي اشاره دارد كه در آن  »شواهد عيني«. كنندرستوران ميل مي

. نمايـد خدمات ارائه گرديده و هر گونه كالاهاي ملموس كه عملكرد و ارتباط خدمت را تسهيل مي

منظـور دسـتيابي بـه    هاي لمس شدني بـه ن از نشانهشواهد عيني به اين دليل اهميت دارد كه مشتريا

تـر باشـد، نيـاز بـه     بنابراين، هر چه خدمت نـاملموس . نمايندكيفيت خدمات ارائه شده استفاده مي

هـاي  اي از استفاده از نشانههاي اعتباري نمونه كارت. گرددشواهد عيني ملموس بيشتر احساس مي

. سـازد هـا را تسـهيل مـي   اعتباري ناملموس توسط بانـك قابل لمس هستند كه دستيابي به امكانات 

به خودي خود ابـزاري   -ها، دكوراسيون، اسباب و وسايل، طرح و غيره مثل ساختمان-محيط عيني 

در حقيقت شـواهد  . جهت دستيابي مشتريان به كيفيت و سطح خدماتي است كه انتظار آن را دارند

  ).6 ،1995رفيق و همكاران، (گردندخودي خود قسمتي از محصول محسوب ميه عيني ب
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هـايي  ها و جريان فعاليـت  ها، مكانيزمبه رويه »فرآيند«بومز و بيتنر p 7چنين در چارچوب  هم

فرآيند دستيابي بـه غـذا در يـك رسـتوران     . گرددها خدمت دريافت مي وسيله آنه اشاره دارد كه ب

بنـابراين مـديران   . مـل تفـاوت دارد  غذاي آماده و سلف سرويس كاملاً با يك رستوران سرويس كا

در . كننـد بايستي مطمئن گردند كه مشتريان فرآينـد دسـتيابي بـه خـدمت را درك مـي     بازاريابي مي

  .ي بازاريابي مورد نظر اشاره شده استگانه آميخته 7هاي عناصر جدول زير به هر يك از شاخص

  

 7P هاي عناصرآميخته بازايابي خدمات در مدل شاخص :1جدول 

  ترفيع  مكان  قيمت  محصول
پرسنل يا 

  كاركنان

دار(شواهدعيني

  )فيزيكيهايايي

 فرآيند

 (سياستها)

 كيفيت*

 نام*

 تجاري

 خط*

 سرويس

 وارانتي*

 ها قابليت*

 كالاهاي*

 تسهيل

 كننده

 هاينشانه*

 ملموس

 قيمت*

 پرسنل*

 محيط*

 عيني

 فرآيند*

 تحويل

  خدمت

 سطح* 

ها  تخفيف*

 پاداشها و 

 شرايط*

 پرداخت

 ارزش*

 شده ادراك

 توسط

 مشتري

 تعامل*

 كيفيت قيمت

  تمايز*

 موقعيت* 

 دسترس در*

 بودن

 كانالهاي*

 توزيع

 پوشش*

  توزيع

 آگهي* 

 فروش*

 شخصي

 فروش ترفيع*

 عمومي اعلان*

 پرسنل*

 عيني محيط*

 كالاهاي*

 كننده تسهيل

 هاينشانه*

 ملموس

 تحويل فرآيند*

  خدمت

 آموزش*

 تشخيص*

 تعهد*

 پاداش*

 ظاهر*

 بين رفتار*

 فردي

 نگرشها*

 رفتار*

 ميزان*

 درگيري

 ارتباط*

 با مشتري

  مشتري

 اثاثيه و اسباب*

 رنگ*

 صدا ميزان*

 كالاهاي*

 كننده تسهيل

 هاينشانه*

  ملموس

 هارويه*

 مكانيزمها*

 كاركنان بصيرت*

 مشتريان درگيري*

 مشتري هدايت*

  فعاليتها جريان*

  

 



  

   ... طراحي مدل استراتژيك آميخته با بازاريابي در صنعت
  

 

69 

  پژوهشچارچوب مدل نظري با فرضيات 

بومز و بيتنر تنظيم شده است؛ به طوري  p7 ي  چارچوب نظري پژوهش حاضر بر اساس آميخته

  :كه مدل پژوهش به شكل زير خواهد بود

  
هاي مشـخص  گانه نيز نياز دارند تا با شاخص 7اما همانند مدل بومز و بيتنر، هر يك از عناصر 

هاي در نظر گرفته شده براي هر اساس شاخصبر اين . و معين تعريف شوند تا قابل سنجش باشند

بـه شـرح زيـر    ) سينما و فيلم سينمايي به عنوان كالاي خدماتي(يك از عناصر موضوع مورد بررسي

  :خواهد بود

كارگردان، ( عوامل سازنده فيلم: »محصول«ي فيلم به عنوان يك هاي عنصر آميختهشاخص -

ساخت، ژانر، موسيقي، جوايز كسب شـده در   ، بودجه)هاي فيلمكننده، ستاره يا ستاره تهيه

  .ها و كيفيت فيلمجشنواره
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هـاي  بهاي بليط، تخفيف يا تخفيـف : فيلم سينمايي» قيمت«هاي عنصر آميخته شاخص -

ها، تناسب قيمت بليط بـا كيفيـت   ويژه، بليط رايگان يا هديه از طرف ادارات و شركت

  شده سالن سينما، تناسب قيمت بليط با كيفيت فيلم پخش

دهان به دهان، پوستر فـيلم،  (تبليغات: فيلم سينمايي» ترفيع«هاي عنصر آميخته شاخص -

؛روابـط  )آگهي سينمايي يا آنونس، تبليغات اينترنتي، تلويزيـوني، راديـويي، مطبوعـاتي   

هاي تلويزيوني، افتتاحيه باشـكوه   پخش خبر، يادداشت سردبير، مصاحبه، برنامه(عمومي

فـروش  (برد فـروش مسـتقيم، تبليغـات پيش ـ  ، بازاريـابي  )قد فيلمو جذاب براي فيلم، ن

  .و فروش حضوري) كالاهاي جانبي

قرارگيـري سـينما از    مكـان : توزيـع فـيلم سـينمايي   » مكان«هاي عنصر آميخته شاخص -

امكان استفاده از وسـايل   فرهنگي، سهولت دسترسي به سينما، و جهت محيط اجتماعي

شهري براي رسـيدن بـه سـينما،    سينما، زمان سفر درونبراي دسترسي به   نقليه عمومي

  ترافيك مسير، امنيت مكان سينما و مسير دسترسي به آن

آگـاهي و   ، ميـزان آراسته تعداد، ظاهر: سينما» نيروي انساني«آميخته  عنصر هايشاخص -

  .و كاركنان وفادار و متعهد پاسخگوبودن، برخورد مناسب و محترمانه

بليـت، انتخـاب صـندلي توسـط      رزرو: هاي سينما»فرآيند«ته هاي عنصر آميخشاخص -

ها و موانع قانوني يـا سياسـي   تماشاگر، زمان شروع اكران فيلم، فصل اكران، محدوديت

  هااكران برخي فيلم

نماي سـاختمان سـينما، سـالن    : سينما» هاي فيزيكي دارايي«هاي عنصر آميخته شاخص -

وضعيت روشنايي سـالن، سـالن انتظـار، بوفـه و     ها،  نمايش فيلم، صندلي نمايش، پرده

هـاي  فـروش بليـت، پاركينـگ و نـوع سـالن      هاي بهداشتي، گيشـه  رستوران، سرويس

  ...)چندسالنه، پرديس و (سينما
  

  :بر اساس مدل فوق، فرضيات مورد نظر پژوهش عبارت خواهند بود از

داراي اهميت معنـا داري  مدل آميخته بازاريابي براي صنعت سينماي ايران : 1فرضيه اصلي 

  .است



  

   ... طراحي مدل استراتژيك آميخته با بازاريابي در صنعت
  

 

71 

آميخته محصول در مدل آميخته بازاريابي بـراي صـنعت سـينماي ايـران      عنصر: 1فرضيه فرعي 

  .داراي اهميت است

در مدل آميختـه بازاريـابي بـراي صـنعت سـينماي       آميخته مكان و زمان  عنصر: 2فرضيه فرعي 

  .ايران داراي اهميت است

ترفيع يا ارتقاء و آموزش در مدل آميخته بازاريابي براي صـنعت  آميخته  عنصر:  3فرضيه فرعي 

  .سينماي ايران داراي اهميت است

ها در مدل آميختـه بازاريـابي بـراي صـنعت      آميخته قيمت و ساير هزينه عنصر : 4فرضيه فرعي 

  .سينماي ايران داراي اهميت است

ابي براي صـنعت سـينماي ايـران    عنصر آميخته فرآيندها در مدل آميخته بازاري:  5فرضيه فرعي 

  .داراي اهميت است

هاي فيزيكـي در مـدل آميختـه بازاريـابي بـراي صـنعت        عنصر آميخته دارايي:  6فرضيه فرعي 

  .سينماي ايران داراي اهميت است

عنصر آميخته نيروي انساني شاغل در صنعت سينما در مدل آميخته بازاريـابي  :  7فرضيه فرعي 

  .ران داراي اهميت استبراي صنعت سينماي اي

عناصر مختلف مدل آميخته بازاريابي صنعت سينماي ايران از اهميت متفـاوتي   : 2فرضيه اصلي

  .برخوردارند
  

  روش شناسي پژوهش

  نوع و روش پژوهش

هـا،   داده تحليل و گردآوري نحوه بر اساس چنين هم و كاربردي هاينوع پژوهش از پژوهش اين   

اي، مجـلات، نشـريات و   چنانچه مستندات آن از منـابع كتابخانـه  . است پيمايشي نوع از و توصيفي

چنين برخي اطلاعات توسط پژوهشگر بـه صـورت مسـتقيم بـه      آوري گرديده و هماينترنت جمع

بـه عنـوان ابـزار اصـلي جمـع آوري       پرسشـنامه مـذكور،  . وسيله پرسشنامه گردآوري شـده اسـت  

اي و بخـش دوم نيـز   هاي زمينـه  بخش اول به بررسي ويژگيبخش تشكيل شده كه  دو اطلاعات، از

. با تكيه بر مقياس ليكرت، به بررسي اهميت مدل آميخته بازاريـابي سـينماي ايـران پرداختـه اسـت     
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جامعه آماري پژوهش را نيز تهيه كنندگان سينما، كارگردانان، سينما داران و عوامل پخش و توليد و 

  . دهندتوزيع فيلم تشكيل مي

هـا بـه صـورت تصـادفي بـا تهيـه        جايي كه دسترسي بـه نمونـه   آن گيري، ازنمونه خصوص در

گيـري هدفمنـد يـا قضـاوتي اسـتفاده شـده       پذير نبوده، از روش نمونه گيري امكان چارچوب نمونه

و داراي تجربه بالا در زمينه توليد فيلم به صـورت   نفر از افراد خبره 40اي كه حدود است، به گونه

از نظريـات  ) پرسشـنامه (چنـين بـراي تعيـين اعتبـار ابـزار پـژوهش       هـم . انـد هدفمند انتخاب شده

هاي مورد نظر استفاده شده  محتواي سؤالات با ويژگي بودنزمينه منطبق در شناسيكارشناسان جامعه

پس از . نظر، پرسشنامه مورد تاييد قرار گرفتاتيد صاحباس راهنمايي و پيشنهادات است كه بعد از

بررسـي قابليـت اعتمـاد پـژوهش از آزمـون آلفـاي كرونبـاخ بـا بررسـي           انجام پيش آزمون نيز در

نتايج آزمون در بررسي همبسـتگي درونـي متغيرهـاي    . ها استفاده شده است همبستگي دروني گويه

ريابي نشان داد كه در همه ابعـاد مـورد مطالعـه ضـريب     مشاهده شده ابعاد هفتگانه مدل آميخته بازا

بـر  . گيـري اسـت  آلفاي كرونباخ در سطح بالايي است كه حكايت از پايايي قابل قبول وسيله اندازه

 عيترف، در بعد 747/0، در بعد مكان 806/0اين اساس ميزان آلفاي كرونباخ در بعد محصول برابر با 

، در بعـد شـواهد   795/0، در بعـد فرآينـد   83/0در بعـد قيمـت   ، 895/0 )غـات يتبل و يانرس اطلاع(

  .بوده است 94/0و در بعد نيروي انساني  9/0فيزيكي 

هـا،  كدگـذاري و   گيري گويـه ها بازبيني شده و با توجه به سطح اندازه پس از جمع آوري، داده

. جام گرفتـه اسـت  ها ان هاي توصيفي روي داده ها و تحليل استخراج شده و پس از آن آزمون فرضيه

هـا و سـاير اطلاعـات آمـاري از طريـق نـرم افـزار         لازم به ذكر است كه كليه مراحل پـردازش داده 

هاي ميانگين، انحـراف معيـار،   در بخش آمار توصيفي از آماره. انجام شده است SPSS كامپيوتري

هاي پژوهش با يهواريانس و جداول توزيع فراواني استفاده شده و در بخش آمار استنباطي نيز فرض

  . اندهاي كاي اسكوئر و آزمون واريانس فريدمن تحليل شدهاستفاده از آزمون

  يافته هاي پژوهش

  بررسي اهم نتايج توصيفي پژوهش

درصـد   5/10و » مـرد «درصد  5/89حاضر،  پژوهش در هاي عمومي پاسخگويان اساس ويژگي بر   

    چنـين افـراد متأهـل     هـم . سـال بـوده اسـت    46و  45و ميانگين سني نمونه مورد مطالعه بين » زن«



  

   ... طراحي مدل استراتژيك آميخته با بازاريابي در صنعت
  

 

73 

 3.3و بعـد خـانوار    از افراد مورد بررسي در پـژوهش را تشـكيل داده  % 14.3و افراد مجرد %  85.7

، )كارشناسـي ارشـد و دكتـرا   (درصد افراد در سـطح بـالا   35همچنين تحصيلات حدود . بوده است

ديـپلم و  (نيـز كمتـر از كارشناسـي   درصـد   32و ) كارشناسـي (درصد در سـطح متوسـط   33حدود 

  .هزار بوده است 3.880ميانگين درآمد افراد نيز . بوده است) كارداني

هاي سـينمايي اكـران   ميزان تماشاي فيلم«دهد كه اي پاسخگويان نيز نشان ميهاي حرفهويژگي

بـار در  چنـد  «درصد افراد  16.2زياد است؛ به طوري كه  در بين جمعيت مورد بررسي تقريباً» شده

نتايج . روندبه سينما مي» يك بار در ماه«درصد  32.4و » يك بار در هفته«درصد افراد  37.8، »هفته

نيز نشان مي دهد كه كل افراد پاسخ داده به اين » هاي سينمايي داخلي ميزان مشاركت در جشنواره«

بـا  . انـد شركت نمـوده هاي سينمايي داخلي در جشنواره بار كسوال در نمونه مورد بررسي حداقل ي

هاي درصدكمتر از پنج بار در جشنواره 32دهد كه حدود اين وجود توزيع ميزان مشاركت نشان مي

تـا   5درصد بـين   25تر، طور دقيقبه. بار 5بيشتر از % 68و حدود  اند سينمايي داخلي شركت نموده

  .اندكردههاي سينمايي شركت بار در جشنواره 10درصد بيش از  42.9بار و  10

دهد كه نشان مي» هاي سينمايي داخلي هاي تماشاي فيلم مطلوبيت شيوه«چنين نتايج بخش  هم

ي فـيلم  تـرين شـيوه  تماشاي فيلم سينمايي از طريق جشنواره فيلم فجر و اكران سـينمايي  مطلـوب  

جشنواره و ي حضور در از افراد مورد بررسي هر دو شيوه) درصد 50(كه نيميطوريديدن است؛ به

هـاي   زمـان مناسـب بـراي تماشـاي فـيلم     «. انـد اكران سينمايي را براي تماشاي فيلم انتخاب كـرده 

درصـد   33.3طـوري كـه   اختصاص داشته است؛ به» هاي سينماييايام جشنواره«به » سينمايي داخلي

،به همـراه  »ستانتاب«از طرف ديگر وبر خلاف انتظار، . اندافراد مورد بررسي در اين دسته جاي گرفته

ژانرهـاي  «در بخـش  . انـد  را در خود جـاي داده ) درصد 2.8هر كدام (، كمترين فراواني»ساير اعياد«

ژانرهاي مورد علاقـه نمونـه    ٪25.7و  ٪51.4به ترتيب با » كمدي«و » اجتماعي«ژانرهاي » سينمايي

. ر خود جاي داده اسـت درصد كمترين آراء را د 2.9با » كودك و نوجوان«مورد بررسي بوده و ژانر 

هدف افراد از رفتن به سينما و تماشاي  نيتر مهم» انجام فعاليت هنري و فرهنگي«و در نهايت اينكه 

اند كه تماشاي فيلم را يك فعاليت درصد افراد اعلام كرده 81.1كه طوريهاي سينمايي است؛ بهفيلم

توان نتيجـه گرفـت   بنابراين مي. روندميپندارند و با اين هدف به تماشاي فيلم فرهنگي و هنري مي

كه تماشاي فيلم در سينما در بين نمونه مورد مطالعه كمتر بـا هـدف تفـريح و سـرگرمي و گـذران      



  

  93، پاييز55شماره بيستم، سال ، هاي مديريت راهبردي پژوهش  
 

 

74 

» به خاطر خانواده و با هم بـودن «. زننداي به اين كنش دست مياوقات فراقت بوده و از منظر حرفه

  .جاي داده است ددرصد آراء را در خو 10.8 نيز در جايگاه دوم اهداف پاسخگويان قرار دارد و
  

  بررسي اهم نتايج تحليلي پژوهش

معنا  تياهم يدارا رانيا ينمايصنعت س يبرا يابيبازار ختهيمدل آم« عنوان با فرضيه اصلي اول    

در اين خصوص پس از انجام تحليل عاملي تأييـدي، نمـرات عـاملي    . تأييد شده است» است يدار

هاي عناصر هفتگانه است به منظور سنجش مدل اسـتفاده شـده و   خطي شاخصكه حاصل تركيب 

  .دار بوده استمشخص شده كه مدل آميخته بازاريابي براي صنعت سينماي ايران معني

عناصر مختلف مدل آميخته بازاريـابي صـنعت سـينماي ايـران از     «فرضيه اصلي دوم با عنوان 

است؛ به طوري كه نتايج آزمون واريـانس فريـدمن در    نيز تأييد شده» اهميت متفاوتي برخوردارند

دهـد كـه   ي در صنعت سينماي ايـران نشـان مـي   ابيبازاربندي ميزان اهميت عناصر مدل آميخته رتبه

      نتـايج و . ي آخـر قـرار داشـته اسـت    رتبـه  در» قيمـت «ي نخسـت و عنصـر   در رتبه» ترفيع«عنصر 

  .زير ارائه شده استبندي مورد اشاره در جدول هاي رتبهآماره

  در سينما هاي مدل آميخته بازاريابيمؤلفهبندي ميانگين اهميت رتبه :2جدول 

  *بنديرتبه  هامؤلفه  رديف

  6.5  ترفيع  1

  6.36 هاي فيزيكيدارايي  2

  4.38 محصول  3

  3.78 فرآيند  4

  3 مكان  5

  2.12 نيروي انساني  6

 1.8 قيمت  7

  p value :00/0    139.8 :مقدار آماره 
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ي اما علاوه بر تعيين معنادار بودن يا نبودن فرضيه كلي پژوهش در خصوص كل مـدل آميختـه  

بندي چنين رتبه گانه و هم ها، بررسي هر يك از عناصر هفت كلي آن بنديرتبه اهميت و بازاريابي و

و گويـا باشـد كـه در    تواند مفيـد  ها بر فروش سينما نيز نمي ميزان تأثير اجزاء دروني هر يك از آن

  .ها خواهيم پرداخت ادامه و در قالب فرضيات فرعي به آن

عنصر محصول در مدل آميختـه بازاريـابي بـراي صـنعت سـينماي      «عنوان  با فرضيه فرعي اول

داري آزمـون حكايـت از   تأييد شده و مقدار آماره كاي دو و سطح معني» ايران داراي اهميت است

هاي مختلف درون عنصر محصول نيز از بندي شاخصبراي رتبه. ندي داردبدار بودن اين رتبهمعني

كسـب جـوايز از   «، »موضـوع فـيلم  «، »كارگردان«هاي آزمون فريدمن استفاده شده است كه شاخص

هـاي   بازيگران و يا سـتاره «، »هاي معتبركانديد شدن فيلم در جشنواره«، »ژانر«، »هاي معتبرجشنواره

به » ميزان بودجه توليد فيلم«و » موسيقي فيلم و آهنگساز آن«، »تهيه كننده«، »هافيلم و مصاحبه با آن

  .اندقرار گرفته» عنصر محصول«هاي اول تا نهم ترتيب در رتبه

عنصر مكان و زمان در مدل آميخته بازاريابي براي صنعت سينماي «با عنوان  فرضيه فرعي دوم

داري آزمـون حكايـت از   ار آماره كاي دو و سطح معنيتأييد شده و مقد» ايران داراي اهميت است

سهولت دسترسـي  «هاي آزمون فريدمن نيز نشان داده كه شاخص. بندي دارددار بودن اين رتبهمعني

امنيـت سـينما و مسـير    «، »مكان استقرار سينما بـه لحـاظ محـيط اجتمـاعي و فرهنگـي     «، »به سينما

دسترسي به وسايل نقليه « و »ر درون شهري تا رسيدن زمان سف« ، »ترافيك مسير«، »دسترسي به آن

  .اندقرار گرفته» عنصر مكان«هاي اول تا ششم ، به ترتيب در رتبه»عمومي جهت رفتن به سينما

عنصر ترفيع در مدل آميخته بازاريابي براي صنعت سينماي ايـران  «عنوان  با فرضيه فرعي سوم

      داري آزمـون حكايـت از   ه كـاي دو و سـطح معنـي   تأييد شـده و مقـدار آمـار   » داراي اهميت است

تبليغات دهـان بـه   «هاي آزمون فريدمن نيز نشان داده كه شاخص. بندي دارددار بودن اين رتبهمعني

نقـدهاي  «، »تبليغـات سـينمايي  «، »هاي تلويزيوني درباره فـيلم برنامه«، »تبليغات تلويزيوني«، »دهان

 ،»پوسترهاي فيلم «  ،»تبليغات اينترنتي«  ،»آنونس فيلم «، »مطبوعاتي تبليغات« ، »وارد شده بر فيلم 

تبليغــات حضــوري ســتارگان فــيلم و «، »ســايت فــيلم وب« ،»افتتاحيــه جــذاب و باشــكوه فــيلم «

هـاي اول تـا   بـه ترتيـب در رتبـه   » فروش كالاهاي جانبي فيلم«و » تبليغات راديويي«، »كارگردانان 

  .اندگرفتهقرار  »ترفيععنصر «ششم 
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عنصر قيمت در مدل آميخته بازاريـابي بـراي صـنعت سـينماي     «عنوان با  فرضيه فرعي چهارم

داري آزمـون حكايـت از   تأييد شده و مقدار آماره كاي دو و سطح معني»  ايران داراي اهميت است

قيمـت  تناسـب  «هـاي  آزمون فريدمن نيز نشان داده كـه شـاخص  . بندي دارددار بودن اين رتبهمعني

-تخفيف يـا تخفيـف  «، »تناسب قيمت بليط با كيفيت سالن سينما«، »بليط با كيفيت فيلم پخش شده

بـه ترتيـب در   » ها بليط رايگان يا هديه ادارات و شركت«و » بهابليط نيم«، »بهاي بليط«، »هاي ويژه

  .اندقرار گرفته» عنصر قيمت«هاي اول تا ششم رتبه

عنصر فرآيند در مدل آميخته بازاريابي براي صنعت سينماي ايران «با عنوان  فرضيه فرعي پنجم

-داري آزمون حكايت از معنـي تأييد شده و مقدار آماره كاي دو و سطح معني» داراي اهميت است

زمـان شـروع اكـران    «هـاي  آزمون فريدمن نيز نشان داده كه شـاخص . بندي دارددار بودن اين رتبه

، »فصــل اكــران فــيلم«، »مكــان انتخــاب صــندلي توســط تماشــاگرا«، »امكــان رزرو بلــيط«، »فــيلم

هـا و ايجـاد   همزمـاني اكـران فـيلم   «، »هـا ها و موانع قانوني يا سياسي اكران برخي فيلممحدوديت«

عنصر «هاي اول تا هفتم به ترتيب در رتبه» ها يا اعيادهاي خاص همچون جشنمناسبت«و » رقابت

  .اندقرار گرفته» فرآيند

در مدل آميخته بازاريابي براي صنعت هاي فيزيكي داراييعنصر «عنوان  با فرعي ششمفرضيه 

داري آزمـون  تأييد شده و مقدار آمـاره كـاي دو و سـطح معنـي    » سينماي ايران داراي اهميت است

كيفيت «هاي آزمون فريدمن نيز نشان داده كه شاخص. بندي دارددار بودن اين رتبهحكايت از معني

انـدازه و كيفيـت پـرده نمـايش     «، »هاي سالن نمـايش راحتي صندلي«، »م و سالن نمايشصداي فيل

كيفيت نورپردازي و روشـنايي سـالن   «، »هاي بهداشتيپاكيزگي سرويس«، »وجود پاركينگ«، »سينما

مناسـب  «، »نماي ساختمان سـينما و زيبـايي و طـرح آن   «، »سالن انتظار و دكوراسيون آن«، »نمايش

كيفيـت، تنـوع و قيمـت مناسـب     «و » اندازه و ابعاد سـالن نمـايش  «، »ي بليت فروشيهابودن گيشه

قـرار  » هـاي فيزيكـي  عنصـر دارايـي  «هاي اول تا يـازدهم  به ترتيب در رتبه» غذاي بوفه و رستوران

  .اندگرفته

عنصر نيروي انساني در مدل آميخته بازاريابي براي صنعت سينماي «عنوان  با فرضيه فرعي هفتم

داري آزمون حكايت از تأييد شده و مقدار آماره كاي دو و سطح معني»  ايران داراي اهميت است

برخورد مناسب و «هاي آزمون فريدمن نيز نشان داده كه شاخص. بندي دارددار بودن اين رتبهمعني
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ميزان آگاهي و «، »استفاده از كاركنان وفادار و متعهد به سينما«، »محترمانه كاركنان و مسئولين سينما

راهنمايي «و » ي كاركنان و مسئولين سينماظاهر آراسته«، »پاسخگو بودن كاركنان و مسئولين سينما

عنصر كاركنان يا  «هاي اول تا پنجم به ترتيب در رتبه» و پاسخگويي كاركنان و مسئولين سينما

  .اندقرار گرفته» نيروي انساني

  نتيجه گيري

ي آماري مـورد  در نمونه) اصلي و فرعي( ن داد كه تمام فرضيات پژوهشهاي پژوهش نشايافته    

ها يا عناصـر  بندي اجزاء دروني هر يك از مؤلفههمچنين رتبه. دار بودند و تأييد شدندبررسي معني

گانـه  مؤثر بر فروش سينما، مشخص كرد كه عنصر ترفيع بيشترين اهميت را در بـين عناصـر هفـت   

عنصر قيمت نيز كمترين . هاي فيزيكي در رتبه دوم اهميت قرار داشتاييمدل پژوهش و عنصر دار

  . ي هفتگانه مدل آميخته بازاريابي به خود اختصاص داده بودندها مؤلفهاهميت را در بين 

-ي آمـاري پـژوهش حاضـر از ميـان تهيـه     هاي قبلي اشاره شد، جامعـه گونه كه در بخشهمان

انـد و مقايسـه نتـايج آن بـا تنهـا پـژوهش انجـام شـده در         شدهكنندگان و فعالان سينمايي انتخاب 

توانـد  ي آماري متفاوتي بـوده اسـت مـي   كه داراي جامعه) 1390سزاوار حبيبي،( خصوص موضوع

كه در پژوهش مورد اشاره، متغيرهاي آميختـه بازاريـابي بـه جـز     بر اين اساس در حالي. مفيد باشد

اند، در پژوهش حاضر ارتبـاط تمـام عناصـر بـا     موثر بودهبر جذب تماشاگران » كاركنان«و » قيمت«

همچنين در حالي كه در پـژوهش مـورد   . دار بوده و بر آن تأثير داشته استجذب تماشاگران معني

داراي بـالاترين اولويـت در   » فراينـد «و » مكـان «انـد متغيرهـاي   اشاره تماشاگران سينما معتقد بوده

انـد  اند، در پژوهش حاضر كارشناسان سينمايي معتقد بـوده داشتهها  استقبال از سينما و فروش فيلم

داراي بالاترين اولويت در استقبال از سـينما  » هاي فيزيكيدارايي«و » ترفيع«كه عناصر يا متغيرهاي 

  .اندهاي چهارم و پنجم قرار گرفته در رتبه» فرآيند«و » مكان«و فروش فيلمها هستند و متغيرهاي 

مثلاً در پـژوهش سـزاوار   . هاي بيشتري وجود داردرد عناصر اصلي اما شباهتدر ميان اجزاء خ

بـوده و در پـژوهش   » كـارگردان «، »ژانر فيلم«هاي متغير محصول، بعد از ترين شاخص حبيبي مهم

يا در پژوهش سـزاوار حبيبـي   . ي اول قرار اهميت قرار گرفته استدر رتبه» كارگردان فيلم«حاضر 

، »توصيه دوسـتان و آشـنايان  «: اند ازترتيب عبارتند بودهبه» ترفيع«هاي متغير صتاثيرگذارترين شاخ

، »تبليغات دهان بـه دهـان  «و در پژوهش حاضر » نقدهاي فيلم«و » اخبار پخش شده در مورد فيلم«
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-ترين روش براي اطـلاع به ترتيب پراهميت» ها و اخبار پخش شدهمصاحبه«، »تبليغات تلويزيوني«

هـاي  همچنين در پژوهش سـزاوار حبيبـي از بـين شـاخص    . اندبوده) ترفيع فيلم( بليغاترساني و ت

مانند كيفيت صدا و اندازه و كيفيت (هاي فني سينما موارد مربوط به ويژگي» شواهد فيزيكي«متغير 

كيفيـت  «و » وجـود پاركينـگ  «هـايي، ماننـد   از اولويت بيشتري نسبت به ساير شاخص) پرده سينما

كيفيـت صـداي فـيلم و سـالن     «اند، اما در پـژوهش حاضـر   برخوردار بوده» ه و رستورانغذاي بوف

هـاي فيزيكـي   دارايـي  مؤلفـه ترين اجـزاء  از مهم» هاي سالن نمايش فيلمراحتي صندلي«و » نمايش

  .اندبوده

آمده مشـخص اسـت كـه عناصـر و     توان گفت كه بر اساس يافته و نتايج بدستطور كلي ميبه

كنندگان سـينمايي از اهميـت بـالايي    اندركاران و تهيهبازاريابي از نظر تماشاگران و دستمتغيرهاي 

تـوان  به سادگي مـي . برخوردار است، اما در روند تهيه و توليد و توزيع فيلم جايگاه مناسبي ندارند

شـده از سـوي بـازار مفـاهيم خاصـي را بـراي         در اين شرايط بدون آنكـه علائـم ارسـال   گفت كه 

دهنـد و بـه عبـارت     كنندگان و يا فيلمسازان در پي داشته باشد، اين گروه كار خود را انجام مي هتهي

ه به وضعيت اقتصادي بازار فيلم هرسـاله بـه پشـتوانه حمايتهـاي دولتـي بـيش از       جديگر بدون تو

جهي كنند كه از اين منظر كشور ايران به لحاظ توليد فيلم در جايگاه قابـل تـو   شصت فيلم توليد مي

  .در بين كشورهاي صاحب صنعت سينما قرار گرفته است

يـن نكتـه   متوجـه ا  كنيم ميهاي توليدي نظر هنگامي كه به وضعيت گيشه فيلم و از سوي ديگر 

به هيچ وجـه كمتـرين تناسـبي وجـود     هاي توليد آن  ها و هزينهميزان فروش فيلم ميانكه  شويم مي

كنندگان سـينما   نتظار ورشكست شدن تعداد بيشتري از تهيهسال در ا به عبارت ديگر بايد هر ندارد؛

ولي نكته بسيار جالب توجه آن است كه با وجود چنـين شـرايطي هرسـاله تعـداد فيلمهـاي       ،باشيم

اي كه موفق به اكران فيلم نخست خود نشده و احتمالاً دو فيلم   كننده تهيه. يابد توليدشده افزايش مي

هاي مـالي و تجهيزاتـي دولـت پـروژه     ر داده باز هم به پشتوانه حمايتديگر نيز در نوبت اكران قرا

توان انتظار داشت تا علائـم بـازار مسـير     وجه نمي درچنين شرايطي به هيچ. كند جديدي را آغاز مي

ي فرهنگ و هنر و سينما اميد است تا متوليان عرصه. صحيح و بهينه توليد و مصرف را تعيين نمايد

چون پژوهش حاضر و موارد مشابه با آن، اهميت بيشتري به امـر   هايي همپژوهشبا توجه به نتايج 

  .بازاريابي و عناصر مختلف آن در سينماي ايران و ارتقاء بيشتر و بهتر آن بدهند
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  پيشنهادها

تواند پيشنهادهاي پژوهش از عناصر مهم و كمتر مورد توجه قرار گرفته پژوهش است كه مي   

. افزايش كارآيي و اثر بخشي پژوهش و استفاده بهينه از نتايج آن داشته باشد درتوجهي  درخور نقش

البته صرف ارائه پيشنهاد يا راهكار نيز كافي به نظر نمي رسد و چه بسا در حد طرح يك ايده يا 

يك  آمده در هربنابراين در اين پژوهش تلاش شده است، بر اساس نتايج بدست. عمل باقي بماند

ورد نظر پرداخته شود ي م، به تفكيك، به ارائه اهم پيشنهادها جهت بهبود وضعيت حوزههااز بخش

چنين اقدام و يا در صورت امكان مجري  ساختار لازم براي راهكار پيشنهادي و همو علاوه بر آن  

  .آن نيز مشخص و پيشنهاد شود

 وهشفرضيات پژ بر مهمترين اقدامات پيشنهادي مبتني: 2جدول 

  مجري  اقدام پيشنهادي  ساختار پيشنهادي  راهكار پيشنهادي  فرضيه

 مبتني پيشنهادات

  اول فرضيه بر

افزايش رقابت در اكران 

  هافيلم

كارگروه بررسي و اكران 

  هاي خارجيفيلم
  اكران فيلم خارجي

اداره اكران معاونت 

  سينمايي

هاي افزايش كيفيت فيلم

  توليدي

تشكيل يا تقويت 

كيفيت يا كارگروه ارتقاء 

  بندي آثار سينماييدرجه

هاي كاهش كميت فيلم

توليدي و افزودن بر 

  كيفيت آنها

اداره صدور پروانه 

ساخت و نمايش 

  معاونت سينمايي

 مبتني پيشنهادات

  دوم فرضيه بر

افزايش سهولت و 

امكان دسترسي به 

  سينما

تشكيل كارگروه عمراني 

و فني در معاونت 

سينمايي با كمك 

سازمانهاي شهرداري و 

  مربوطه

تدارك وسايل نقليه 

عمومي مناسب در مسير 

  سينماها

  شهرداري

ساخت سينما در 

مكانهاي مناسب با 

پراكنش جغرافيايي و 

  فرهنگي متنوع

بخش خصوصي و 

  شهرداري 

 مبتني پيشنهادات

  سوم فرضيه بر
  افزايش تسهيلات

هاي تشكيل كارگروه

مجازي يا افزايش 

  خدمات اينترنتي 

تشكيل باشگاه 

  تماشاگران

-كارگروه مخاطب

سنجي در سينماها يا 

هاي هر يك از گروه

  سينمايي

  

شناسايي تماشاگران 

  ثابت و فعال سينما
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 مبتني پيشنهادات

  چهارم فرضيه بر

  ارائه تسهيلات

كارگروه بازاريابي و 

  تبليغات

ارائه موارد تشويقي و 

محرك در كنار بليت 

سينما مانند غذا و 

  )Film & Food(بليت

بخش بازاريابي و 

تبليغات در هر يك از 

  سينماها

هاي تشكيل كارگروه

مجازي در خصوص 

  افزايش خدمات اينترنتي

شناسايي تماشاگران 

ثابت و فعال سينما و 

ارائه كارت تخفيف براي 

  آنها

-كارگروه مخاطب

سنجي در سينماها يا 

هاي هر يك از گروه

  سينمايي

بليت ارائه قيمت 

  متناسب با كيفيت فيلم

تشكيل يا تقويت 

كارگروه ارتقاء كيفيت يا 

  بندي آثار سينماييدرجه

-بندي كيفي فيلمدرجه

  هاي سينمايي

اداره صدور پروانه 

ساخت و نمايش 

  معاونت سينمايي

 مبتني پيشنهادات

  پنجم فرضيه بر
  ارائه تسهيلات

هاي تشكيل كارگروه

مجازي در خصوص 

  اينترنتيافزايش خدمات 

 رزرو يا خريد امكان

 شكل به سينما بليت

  اينترنتي

  سنجيگروه مخاطب

كارگروه بازاريابي و 

  تبليغات

 يها دستگاه نصب

  بليت فروش خودكار

بخش بازاريابي يا 

  تجهيزات فني سينما

 مبتني پيشنهادات

  ششم فرضيه بر

ارتقاء كمي و كيفي 

  هازيرساخت

تشكيل كارگروه عمراني 

معاونت سينمايي با در 

كمك شهرداري و 

  سازمانهاي خصوصي

هاي ساخت سالن

سينماهاي با 

  استادندارهاي جهاني

معاونت سينمايي، 

بخش خصوصي و 

  شهرداري 

ارتقاء كمي و كيفي 

امكانات و تجهيزات 

  سينمايي و پخش فيلم

تشكيل كارگروه فني در 

معاونت سينمايي با 

كمك شهرداري و 

  سازمانهاي خصوصي

خريد امكانات سينمايي 

  با استانداردهاي جهاني

معاونت سينمايي، 

بخش خصوصي و 

  شهرداري

 مبتني پيشنهادات

  هفتم فرضيه بر

افزايش توانايي و 

  مهارت كاركنان

بخش آموزشي نيروي 

انساني در معاونت 

  سينمايي

هاي برگزاري كلاس

  آموزشي 
  مديريت سينما

  ـــــــــــــ  برندسازي
فرم براي تهيه لباس 

  كاركنان و راهنماها
  مديريت سينما
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