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 چکيده
ران یبازاریابی در حوزه محصولات فرهنگی در ادبیات پژوهشی ادهد که ها نشان میبررسی

ن حوزه کمتر با مفاهیم و اصول بازاریابی آشنا هستند و یقه چندانی نداشته و فعالان اساب

ع یت صنایت به اهمیبا عنا پردازند.بر حسب تجربه به عرضه محصولات و خدمات می

ن یدر ا های اقتصادی کشور،فرهنگی و نقش انکارناپذیر آن در توسعه و ارتقاء شاخص

توسعه دانش کرد یفی و با رویق کیری از روش تحقیگسعی شده است با بهرهپژوهش 

ی، یشناسا کشوری نمایدات سیابی و فروش تولیکاربردی، عوامل تجربی موثر بر بازار

، ن اساس با انجام مصاحبه با برخی از خبرگانیبر ابندی و مدلسازی گردد. دسته

می یبر مدل پارادا نما مبتنییک بازاریابی سیاستراتژ، مدل دکنندگانیاستگذاران و تولیس

، "اینهی، زم"راهبردی"، "محوری"، "علی" در قالب شش بعد شامل اد ویداده بن

  ساختاردهی شده است.  "امدهایپ"و  "گرمداخله"

 ادیداده بنتئوری نما، یسک، یابی استراتژیبازار :يديکل واژگان
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 2 مرضيه حبيبی،   1 محمدرضا اسماعيلی

 عضو هیات علمی دانشگاه سوره 1
 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 2

 

 نام نویسنده مسئول:
 مرضيه حبيبی

 

 هاي سينماییفيلمبازاریابی ک یطراحی مدل استراتژ

 روش گراندد تئوريمبتنی بر 
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 مقدمه
 هاکنندهمصرف از قیعم یآگاه داکردنی، پیابیبازار که چرا. دارد یفرهنگ یتیماه خود، ،یابیکه بازار هستند معتقد معاصر، شمندانیاند از یبرخ

 قرار یفرهنگ یتخصصها رهیدا ، دریابیبازار رو، نیا از. است لاتیتما و ازهاین نیبه ا مناسب واکنش دادن نشان و آنها لاتیتما و ازهایص نیتشخ و

 اقتصاد از یاکه عده حال نیع در امروزه لحاظ نیهم به است و شده اقتصاد بر فرهنگ یلایاست موجب که دیآیشمار م به یادهیو پد ردیگیم

 شده متفاوت، مطرح اریبس یهاشکل به موضوع، نیا ن،یچنهم. آورندیم انیم به سخن یفرهنگ یاقتصادها گر، ازید یبرخ ند،یگویم سخن فرهنگ

. اندرفته یفرهنگ یکالاها به نسبت دغدغه یبه سو ،یزندگ حتاجیما مصرف و دیتول به سبتن ،دغدغه ، ازیماد رفاه شیافزا با یغرب جوامع که است

 کالاها چارچوب، نیا در. دهدیم یجا یفرهنگ و یاجتماع دیتول باز چارچوب در شتریچه ب هر را کالاها ،یجسمان دیباز تول ضرورت از فاصله گرفتن

 لیفضا و ینسب ی، منزلتهایاجتماع زاتیتما دادن نشان لحاظ از شتر،یب ندارند بلکه یتیاهم چندان بدن، سلامت حفظ و فرد نگه داشتن زنده نظر از

 (.86: 1389، ی)رسول. ت دارندیاهم یفرهنگ( یبرتر)

محصول را درک  تابود  یکنندگاند به دنبال کشف مصرفی( با2003است که به قول کولبرت )و فرهنگی در زمره محصولات هنری نما یس

 یدر جامعه جهان ییرش بالایکه از پذ است ینما محصولیسان مطرح گردد. یمشتر یت واقعیتا به عنوان اولو شود( تلاش 2005د و به نقل از لی )کنن

 یهاوارهل جشنیرسد. در کشور ما به دلیبه نظر نم یلم خوب کار چندان سختیک فیت در بازار آن با شرط ارائه ین اساس موفقیو بر ا باشدمیبرخوردار 

د. ولی به رغم همه آنچه ینمایفروش آسان م ین امر راه را برایشتر است و این محصول بیمخاطبان از ا ینما وجود دارد آگاهیس یکه برا یمتعدد

ور شده وجود دارد همچنان بازاریابی از سوی سینماگران تا حدودی به تبلیغات منحصر شده و این باعث رکودی در کیفیت تولیدات سینمای کش

 است. 

قات داخلی و خارجی ارائه نشده و هر آنچه یدر تحق یینمایمحصولات سابی یتا کنون مدلی جامع برای بازاربا توجه به اینکه بر این اساس و 

پژوهش  نا در ایلذشود. ک را شامل مییابی استراتژیاست که صرفا بخشی از مباحث بازار و اقتصادی موثر بر تقاضا شناختیوجود دارد بررسی عوامل 

تجربه و دانش برخی از سیاستگذاران و فعالان آگاه و آشنا به مباحث بازاریابی سینما، به ارائه مدلی در این حوزه گیری از تلاش شده است تا با بهره

 مبادرت گردد. 

 

 يها و مبانی نظردگاهیم، ديمفاه  -1
گرا  نفعیذ یک را مفهومیاستراتژ یابیک ارائه نشده است ما بازاریاستراتژ یابیازارب یبرا یف ثابتیکه تعریاز آنجائ ک:یابی استراتژیبازارت یریمد

از (. Jaakkola, 2010متمرکز است ) یق نوآوریو ارزش افزوده از طر یت رقابتیکسب مز یانداز بلند مدت شرکت برام که بر چشمیکنیف میتعر

 ها وفرصت یی، شناسابازار یو تجار یرقابت ،یطیمحعوامل ل یه و تحلیتجز مراحل: ند شاملیک فرایک به عنوان یاستراتژ یابیبازارگر یسوی د

 یهاین استراتژیو تدوتوسعه بازار ن اهداف ییمشارکت در تع، یبنگاه اقتصادمورد علاقه  کسب وکار یهاحوزه در یآت یهاروند ینیبشیپ، دهایهدت

به منظور  یابیبرنامه بازارت یت موقعیتثب یهایاستراتژت یریو مد یسازادهیو پ ب و کارواحد کسمحصول در هر  هاییو استراتژ یتجار یواحدها

ن ی، کاتلر در ادهدیش مینما ریبه شرح زن موارد را به صورت فرموله شده یهمز ینپ کاتلر یلیف .(1973)دراکر، باشدمی بازار هدف یازهاین یارضا

  :(Kotler, 1999:30)است قات بازار نمودهیادی بر تحقید زیتاک ند یفرآ

 قات بازاری( تحق1) >یابیتیو موقع یبازار، هدفگذار یبند( بخش2) >یابیخته بازاری( آم3) >( اجرا4) >( کنترل5)

عوامل موثر بر تقاضای محصولات فرهنگی، ( انجام شده است، 1396در تحقیقی که توسط اسماعیلی و همکارانش ) بازاریابی محصولات فرهنگی:

 "تامین تقاضا"، "ایجاد تقاضا"، "برانگیختن نیاز"گردد عوامل در چهار مرحله بندی نموده است، همانطور که ملاحظه میدسته 1بق شکل شماره مطا

برای  بندی رابندی شده است که مدل کاملی را از عوامل را به نمایش گذاشته است. از آنجاییکه وی در پژوهش خود این دستهدسته "تکرار تقاضا"و 

 ز موثر دانسته است لذا مورد توجه محققین قرار گرفته است. ینما نیس
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 (1396)اسماعيلی و همکاران،:  یمحصولات فرهنگ ي: عوامل موثر بر تقاضا1شکل 

 

 قينه تحقيشيپ

، امل موثر بر تقاضا و خریدهای انجام شده در خصوص بازاریابی سینما، به صورت پراکنده و غیر سیستماتیک به دنبال شناسایی عواکثر پژوهش

مورد  مدلی استراتژیک که بتواند به عنوان راهنما در تولید محصولات سینمایی -تاکنون-باشد و و نقاط قوت و ضعف شرایط می آمیخته بازاریابی

تفاوت بارزی در بازاریابی سینما با توان ارائه نشده است. از سوی دیگر نتایج بررسی پیشینه تحقیق حاکی از آن است که نمیاستفاده قرار بگیرد، 

 است.  تفاوت صرفاً ناشی از تفاوت در ماهیت و نوع محصولو  سایر محصولات استخراج نمود

 

 مروري بر تحقيقات داخلی
نما یدر بازار س ینترنتیغات ایرگذار بر تبلیعوامل تاث "نمایبر بازار س ینترنتیغات ایر تبلیتاث"تحت عنوان  یقی( با انجام تحق1391) یرزمانیم

ت یفی( ک4ت در گوگل، یساگاه وبی( جا3ت، یسابه وب ی( سرعت دسترس2ت، یساوب ی( طراح1ت ینمود: بر حسب اولو یریگجهینگونه نتیرا ا

( 9صول، مت محی( ق8محصول،  یهافی( تخف7، یو اضاف ی( امکانات جانب6( معتبر و آشنا بودن برند، 5سه با محصولات مشابه، یمحصول در مقا

 (.113: 1391، یرزمانیت )میسات وبی( جامع12ز بودن، ی( متما11( مرتبط بودن برند، 10ن، یامکان پرداخت آنلا

 "یابیخته بازارینما از منظر آمیس یش جذب مخاطب به سالنهایعوامل موثر بر افزا یبررس"ش تحت عنوان ی( در رساله خو1390) یاحمد

ار یش جذب مخاطبان در حد بسیت تماشا در افزایفیه و کیاندرکاران تهلم )محصول( از بعد محتوا، سوژه، دستیر فیاثده مخاطبان، تیسد: به عقینویم

غات در سطح گسترده صورت یداشته و چنانچه تبل یینما محصول نقش بسزاین بدان معناست که جهت بهبود همه جانبه در صنعت سیبالا بوده و ا

گردد،  یزیرط پرداخت سطح متوسط مخاطبان برنامهیشرا ینایز بر میمت نیرا به خود اختصاص دهند و ق ییدرجه بالا تیفیرد و سالنها از بعد کیپذ

ت ینما و در نهایلم، آن سالن سیرد، آن فیقرار گ ینترییاز سطح مورد انتظار مخاطب در رده پا یا ظاهریو  یا، سوژهیت محتوایفیلم از کیاما ف

است  یعیطبنویسد: وی همچنین می(. 206: 1390،ینماگران دچار مشکل خواهد ساخت )احمدیس یو کسب سود را برا نما موفق نبودهیصنعت س

جذب آنها را داشته باشد. در حال  ییبرخوردار باشد که توانا ییهایژگید از ویشود بایکه به آنها عرضه م یینما کالایجذب مخاطب به س یکه برا

ران سراغ گرفت یا ینمایرا در س یلمیتوان فیق به ندرت مین تحقیدر ا یصورت گرفته از نمونه مورد بررس یهایرسنجحاضر طبق برآورد از نظر نظ

 یرگذاریهستند که تاث ییهایژگیلمها فاقد وین فیز عمده ایگر نید یآن بروند و از سو یداشته باشند هر چه زودتر به تماشا یاقیکه تماشاگران اشت

 عوامل موثر در ایجاد تقاضا نياز  عوامل موثر در برانگيختن

 عوامل موثر در تأمين تقاضا

هی تخصصی از محصول آموزش و افزایش سطح آگا

 سازی(فرهنگی )فرهنگ

ت(حضور گسترده در بازار تا بیشتر دیده شود.)تبلیغا 

 ،نوع نگرش فرد)نشات گرفته از سن ،جنس، نژاد

 مذهب، سطح اجتماعی، جمع دوستان و ...(

درآمد مصرف کننده  

قیمت محصول فرهنگی 

با کاربری مشابه محصول جایگزین 

قیمت محصول جایگزین 

قه و سلیقه مشتریذائ 

 امتیازات ترفیعی و تشویقی 

کنندهشهرت و اعتبار تولیدکننده/عرضه 

 تأمين تقاضا

 عوامل موثر در تکرار تقاضا

های قبلی مصرفمشخصات محصول در دوره 

های قبلی مصرفکیفیت فرآیند ارائه محصول در دوره 

تبلیغات 
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ها لمین فیدن اید یبرا یااق و عجلهیبدون آنکه اشت یارین رو بسیاز هم ،پرده بزرگ است ینما رویس یده شدن در سالنهایط به دت آنها منویو جذاب

ط مناسب یلم در محیف ین مساله که تماشایگر از نظر مخاطب اید یاز سو .مانندیآن م ییدئویو یهانما داشته باشند در انتظار نسخهیپرده س یرو

نما یآن به س یکه جهت تماشا یلمیسازند کمتر از ف یآرام و مفرح سپر یطیلم را در محیش فیا زبان انتظار جهت نمایرد و یصورت گو دلچسب 

شتر فاصله یانگر شدن هر چه بیتوانند نمایستند که میها نلمیتنها ف یکند. به عبارتیفا میا ییرشان نقش بسزایگمیت نداشته و در تصمیاند اهمآمده

 (. -208206ند )همان: یآینه به حساب مین زمیدر ا یز شرط مهمینماها نیر سیت صدا و تصویفینما باشند. بلکه کیان مخاطب و سیم

ش یما و فصل نمایغات، نقش صدا و سینما( نوع تبلیس یلم )سالنهایمشتمل بر پخش ف یاتوان مجموعهیلم را میک فیعوامل موثر بر فروش 

لم، یک فیدن ید یط لازم برایغات زمان مناسب اکران و شرایگران، تبلیلم، بازیف یخوب، ساختار قو نامهلمیتوان گفت فیم یلدانست. پس به طور ک

لم خوب در زمان مناسب اکران شود یت شود، فیگر رعایکدید با یعوامل با یتمام یعنیاز فروش خوب برخوردار باشد.  یلمیا باشد تا فید مهیهمه با

 (.216: 1390احمدی، )

سد: ینویم "نمایس یهابه سالن یرانیا یینمایس یهالمیعوامل موثر بر جذب تماشاگران ف"تحت عنوان ش ی( در رساله خو1390) یقیسزاوار حق

 یرهایآنها بر جذب تماشاگر نشان داد که متغ یرگذاریق از منظر تاثی( تحق7p یابیخته بازاریهفت گانه )برگرفته از آم یرهایمتغ یبندتیاولو»

 یهان شاخصیرگذارتریلم و کارگردان بوده است. تاثیر محصول، ژانر فیمتغ یهان شاخصیت بودند. مهمترین اولویبالاتر یدارا "ندیفرآ"و  "مکان"

شواهد "ر یمتغ یهان شاخصیلم. از بیف یلم و نقدهایاخبار پخش شده در مورد ف ان،یه دوستان و آشنایب عبارتند از توصیبه ترت "عیترف"ر یمتغ

ها ر شاخصینسبت به سا یشتریت بینما( از اولویت پرده سیفیت صدا، اندازه و کیفینما )مانند کیس یفن یهایژگیمربوط به و یهاشاخص "یکیزیف

 "ک کارگردانیکار  یریگیپ"و  "یح و سرگرمیتفر"دهد که یج نشان میردار است. نتابرخو "بوفه و رستوران یت غذایفیک"و  "نگیوجود پارک"مانند 

و  "یتکرار یهاسوژه"ب یدارند به ترتینما رفتن باز میکه افراد را از س ین عواملیترتینما بوده است. پر اهمیرفتن به س یل افراد براین دلایمهمتر

 ید مواردیم، بایریک محصول در نظر بگیلم را یگر چنانچه فید ی(. از سو2: 1390، یبیزاوار حب)س« باشندیم "یرانیا یهالمین فییت پایفیک "

ها را به ز کسب شده در جشنوارهیلم و جوایف یقیلم، ژانر، موسیکننده(، بودجه ساخت فهیلم، تهیلم )کارگردان، ستاره فیهمچون عوامل سازنده ف

 (.84اشاگران در نظر گرفت )همان: لم توسط تمیعنوان عوامل موثر بر انتخاب ف

و پیشنهاداتی جهت  گرفتهروند بازاریابی در سینما مورد بررسی قرار ، شده استای انجام به روش اسنادی و کتابخانهگر که یقی دیدر تجق

 (1394نموده است. )ملکی، توسعه حوزه بازاریابی برای سینمای ایران ارائه 

 

 مروري بر تحقيقات خارجی
لم، منابع یف یهایژگیچون و یر عواملیتاث ینما انجام دادند، با بررسیکه در زلاندنو بر بازار س یقی( در تحق2011نها )یکلارک و س، یگازل

 افتند. ی دست 17مطابق شکل  یکننده به مدلنما توسط مصرفیط سید بلیبر قصد خر یمتگذاریع و قیع، توزیترف یهای، استراتژیاطلاعات

 

 
 

 (Gazley & Clark & Sinha,2011)کننده م مصرفي: عوامل موثر بر تصم2شکل 
 

انتشار  یز و الگویت، برنامه ریلم در بازار وجود دارد: حوزه خلاقیت فیمهم در ضمانت موفق یریم گیاعتقاد دارد که سه حوزه تصم  8تمنیل

 یو ارتباط در نظر گرفته م یبا توسعه، بسته بند یینها یک بررسیبه عنوان  یابیتلاش بازار ین چارچوبی. با چنیابیت تلاش بازاریخلاق و در نها

تمن یل)شود.  یم یع دسته بندیش و توزینما یها یتا استراتژ یبودجه ا یندهایع تا فرآیسر یتوسعه ا یند هایدر  فرآ یابیت بازاریشود. فعال

،8818)  

 های فیلم:ویژگی

 ژانر/نمادها/کشور سازنده فیلم

 منابع اطلاعاتی و استراتژی ترفیعی

 استراتژی توزیع

 استراتژی قیمتگذاری

 متغیرهای کنترل/ستاره فیلم/کارگردان

 قصد خرید
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 غاتیتبل و لرهایتر ها،لمیف پوستر یطراح عنوان به را یابیبازار یهاتیفعال نما،یس صنعت در افراد از یاریبسمعتقد است که  (2004)گان یکر

 راه نیا در و است بازار هب مفهوم از لمیف کی آوردن به مربوط یابیبازار. هاستنیا از شیب یابیبازار یهاتیفعالحقیقت آن است که  اما پندارندیم

 هم موجب که یابیبازار یکل نگاه کی و مراحل نیا بر تمرکز. دهند یم رخ همزمان طور به مراحل نیا از یاریبس که دارد وجود یمختلف مراحل

 (2004همکاران، و گانیکر). رسد یم نظر به یضرور بشود، لمیف کی فروش دنیرس ثمر به در مراحل نیا ییافزا

 فیلمآن  حیاتوره دبه مخاطبان خود در  رسیدندر  فیلم یککه  فعالیتگونه : هر کندمی ریفتعاینگونه را  فیلم بازاریابی (2000) یدورا

است.  یابیهدف بازار گیتفیاتوسعه  اینبا توسعه، دانش و درآمد بالقوه که  فیلم یک: به حداکثر رساندن مخاطبان افزایدیمدر ادامه  یکمک کند. و

 (2000 و همکاران ، یدورا ) .ستفیلم ا یتموفق یبرا یدیمخاطبان هدف، کل ییکه شناساافزاید یم یو

 

 ل اطلاعاتيه و تحلیتجزروش پژوهش و   -2
 ارتباط در که یمشخص پژوهش قات،یتحق حوزه در بایتقر شد، داده نشان قیتحق نهیشیپ و اتیادب یبررس در بخش قبلی در که همانطور

 یابیبازار اتیادب در قبلا که شودیم مطرح دیجد کیتئور چارچوب کی که ییآنجا از نیهمچن. است نگرفته صورت باشد، قیتحق موضوع با میمستق

 یفرهنگ محصول هر خاص یهایژگیو و یابیبازارگر یاز سوی د نمود. هیتک یقبل اتیادب بر چندان توانینم است، نداشته وجود نظر مورد کردیرو با

 بر تمرکز تصور. دارند تعامل گریکدی با بافته،درهم یبصورت و بوده لیخد آنها در یاریبس یرهایمتغ و عناصر که هستند یادهیچیپ یهادهیپد جزء

 ممکن نه یامر نیچن یرقابت یایدن در که چرا. بود نخواهد معقول چندان رهایمتغ از یبرخ در یکاردست ایو  رهایمتغ ریسا کنترل و آنها از یبرخ

 یبصورت و شانیواقع شکل همان در نظر مورد یهادهیپد شودیم تلاش مطالعه نیا در لذا. دارد قرار نیمحقق اراتیاخت و هاییتوانا طهیح در نه و بوده

ی یبا افراد و شناسا ر پژوهش، مصاحبهینکه مسیل ایبه دلو  است دهیانتخاب گرد فییک-ل محتوایتحل روش پژوهش لحاظ نیا از و گردند یبررس زنده

های مختلف مدلسازی بر اساس بخش انتخاب شده است.می یمدل پارادا - 1ادیق داده بنیراتژی تحقاستم مرتبط و مدلسازی آنها بوده است، لذا یمفاه

 نمایش داده شده است: 3می در شکل یمدل پارادا

ها ت و اشباع دادهیافت که کفایتداوم  ییها تا جاکه انتخاب نمونه ین معنید به ایانجام گرد یبه روش نظر یریگنمونهجامعه و نمونه آماری: 

 است. زیرها به شرح مصاحبه مشخصاتدهند. می ار آنها قرار نیدر اخت یزیاطلاعات متما یبعد یهافتند نمونهدریا محققینصورت گرفته و 

 

 

 

 

 یع دستیصنادر حوزه  هامصاحبه شخصات: م2جدول 
 

                                                           
1 Grounded theory 

 (401: 2005ل د )کرسوبنياداده دازيپرنظریه -: مدل پارادایمی3شکل 
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 تعداد کل عنوان
 ت موردینوع فعال

 دکنندهیتول خبره استگذاریس

 3 3 2 8 هاکل مصاحبه

 

مون و یکنندگان که توسط دساخت از روش کنترل توسط مشارکت یین روایبه منظور تام شده: یگردآور یهاداده ییایو پا ییروا یررسب

 ییبه روا یابیدست یلات مختلف انتخاب شوند. برایبا تجارب و تما ین تلاش شد تا از افرادید. بنابرای( مطرح شده است، استفاده گرد2002) یهالوو

، یفیک یهال دادهیو تحل یبند، دستهین صورت که پس از کدگذاری( استفاده شد به ا1998مارشال و راسمن ) یسه الگوهایز از روش مقاین یدرون

ها، پس ج مصاحبهینتا ییاینان از پایاطم یسه شد. برایمقا یشده حاصل از موضوعات نظر ینیبشیپ یبر تجربه بدست آمد که با الگو یمبتن ییالگو

 د.یپژوهش استفاده گرد یم همکاریدر ت یابیک متخصص بازارین از یقرار گرفت. همچن ینیه، مورد بازبیاول یکدگذاراز 

پس  هااز متن مصاحبه ها اقدام شده است.م و مقولهی، نسبت به استخراج مفاههامتن مصاحبه هیکدگذاری اولپس از  ل اطلاعات:یه و تحلیتجز

 باشد.ر مییم که به شرح جدول زیافتیمقوله دست 12مفهوم و  75 ه بهیغربالگری کدهای اول از
 

 (يمحور يها )کدگذارمقولهم و يمفاه: استخراج 3جدول 
 

 میمفاه مقوله

 کشور یو فرهنگ یاجتماع  یآرامش فضا
ت یمردم + اولو یو فرهنگ یه با نشاط اجتماعیکشور + روح یینمایس یدر فضا یاعتمادساز

 یط اقتصادیابر شر یط اجتماعیشرا

 یینمایس یبودن فضاها یبیع + زمان اکران + ترکیتوز یع +  تنوع کانالهایتوز یکانالها عیتوز یاستراتژ

 لمیت ساخت فیفی+  ک ییایآس یمشترک با کشورها یه گذاریسرما لمیمشخصات ف

 لمیف ییت محتوایفیلم +  کیت فیجذاب لمیت فیجذاب

 نفوذ و توسعه بازار یاستراتژ
غات دهان ی+ تبل یط عمومیغ بر اساس شرایتبل یزیران + برنامه ریا ینمایبازار بالقوه و بالفعل س

 یغات رسانه ای+ تبل یینمایسالن س ی+ برندساز یقیتشو یتهای+ فعال یغات اصولیبه دهان + تبل

 متیق لمیمت فیق

 برخورد کارکنان یارتباط با مشتر یاستراتژ

 جامعه یط عمومیبازار هدف + شرا یان + توجه به ساختار اجتماعینگرش و علاقه مشترنوع  یابیقات بازاریتحق

 غات دهان به دهانیح است + تبلیمردم تفر ینما برایس لمیف یو ساختار ییت محتوایجذاب

 انیمشتر یط اقتصادیشرا انیمشتر یط اقتصادیشرا

 نمایرات دولت بر صنعت سیتاث دولت یاستهایس

 دیشهرت عوامل تول دیعوامل تول

 یرانیا ینمایبه س یت بخشیهو

ت ید بر ارائه نقاط قوت کشور + تقوینما با تاکیت سی+ تقو یرانیا ینید ینمایس یت برایجاد هویا

-اهید بر ارائه نقاط قوت کشور و اجتناب از سینما با تاکیت سینما + تقویدر س یاعتماد به نفس مل

 نمایدر س یت اعتماد به نفس ملیارائه نقاط قوت کشور + تقود بر ینما با تاکیت سی+ تقو یینما

 (نيمحقق يبند)جمع

 

 نمايس یابیبازار کیاستراتژمدل 

 د. یابی گردیر جاین و به شرح جدول زیو کورب سم استراویهای استخراج شده در مرحله بعد در مدل پارادامقوله

در شش بعد  4ن مطابق جدول یاستراوس و کورب یمیمطابق مدل پارادا یینها یهاه، مقولیمحور یپس از انجام کدگذار ها:مقوله یمدلساز

 د. یگرد یبندامدها دستهیج و پیط نتایو شرا یاط واسطهی، شرایانهیط زمی، شرایط استراتژی، شرایط علی، شرایط محوریشامل شرا

 

 

 (1990ن )يم استراوس و کوربیه بر اساس مدل پاراداياول ي: مدلساز4جدول 
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 ها در سینمامقوله عنوان

 آماده اکران یینمایلم سیف - :یده اصلیپد/یط محوریشرا

 :یط علیشرا

 شوند.یم یا مقوله محوریده یجاد و توسعه پدیط باعث این شرایا

 یابیقات بازاریتحق -

 لم )مشخصات فیلم(یف یو ساختار ییت محتوایجذاب -

 یرانیا ینمایبه س یبخشتیهو -

 ا و تعاملات:هکنش/یط استراتژیشرا

و  یهستند که در پاسخ به مقوله محور یهدفدار یتهایرفتار و فعال

 گردند.یجاد میگر اط مداخلهیر شرایتحت تاث

 عیتوز یاستراتژ -

 نفوذ و توسعه بازار یاستراتژ -

 یارتباط با مشتر یاستراتژ -

 حاکم:/یانهیط زمیشرا

 گذارند. یر میها تاثیکه بر استراتژ یط خاصیشرا

 دیتول عوامل -

 قیمت -

 برند سالن سینما -

 گر:مداخله/یاط واسطهیشرا

 رد.یپذیر میاز آن تاث یکه استراتژ یطیشرا

 دولت یاستهایس -

 یو فرهنگ یاجتماع یآرامش فضا -

 انیمشتر یت اقتصادیوضع -

 امدها:یج و پیط نتایشرا

است که در اثر اتخاذ  ییامدهایج و پیانگر نتایها بمقوله یبرخ

 د.یآیوجود م ها بهیاستراتژ

 لمیفروش خوب ف -

 (محقق يبند)جمع

 

نما بر اساس مصوبات وزارت فرهنگ و ارشاد یمت سینکه قیحاکم قرار گرفته است، ا/یانهیط زمیرمجموعه شرایدر ز "متیق"نکه مقوله یل ایدل

 رد. یگیط حاکم قرار میگردد و در زمره شراین مییتع یاسلام

قات بازار و انتخاب یلم بر اساس تحقیرد که فیگیصورت م یآماده اکران لحاظ شده است، عرضه زمان یینمایسلم ی، فین مدل مقوله محوریدر ا

 ینما در ارتباط است در بخش مقوله علید سیبا تول یکه به نوع یمید شده باشد، لذا مفاهیک تولین تکنید و بهترین عوامل تولین سوژه و بهتریبهتر

موثر بر  یِانهیو عوامل زم یدر مقوله استراتژ یینمایس یهالمیش هر چه بهتر فیمربوط به پخش و نما یکارها و رفتارهااهاند. انواع رشده یبنددسته

رگذار هستند یها تاثیاستراتژ یکه بر اجرا یمید. مفاهیگرد یابینه جایزم مت در مقولهیقو ، یینماید، برند سالن سیشامل عوامل تول یانتخاب استراتژ

عوامل مورد اشاره فروش خوب  یتاً با هماهنگیگر منظور شد. نهادولت در مقوله مداخله یاستهایو س یفرهنگ ی،آرامش فضایط اقتصادیشرامانند 

 امدها است. یج و پیگردد که به عنوان مقوله نتایلم حاصل میف

و  ییت محتواید جذابیمانطور که در جداول مشاهده گردنما است. هید سینما، نقطه شروع، مرحله تولیک سیاستراتژ یابیدر بازار :یط علیشرا

جذب مخاطب  یاست که برا یعیطب( 1390) یکننده موثر است و به گفته احمدمصرف یآن از سو یش تقاضایاست که بر افزا یلم عاملیف یساختار

لم با مجموعه یف یستین اساس بایبر اجذب آنها را داشته باشد.  ییبرخوردار باشد که توانا ییهایژگید از ویشود بایکه به آنها عرضه م یینما کالایبه س

قات یباشد. در تحقیز میجذاب ن ید گردد که مستلزم انتخاب محتوایو تول یان طراحیمشتر یت مناسب برایفید و با کیاز عوامل تول یقابل قبول

نما رفتن باز یکه افراد را از س ین عواملیترتیپر اهمز ین( 1390)  یبیسزاوار حبلم بر تقاضا موثر است و ی( مشخصات ف2011و همکاران ) یگازل

 نموده است. یمعرف "یرانیا یهالمین فییت پایفیک "و  "یتکرار یهاسوژه"ب یدارند به ترتیم

 رد عبارتند از:یمورد توجه قرار گ یستینما بایبازار س یکه برا یاصل یهایاستراتژ ها و تعاملات:کنش/یط استراتژیشرا

باشد. در یاکران، مدت زمان اکران و ... م یمنتخب برا ینماهای، سیینمایلم سیدر خصوص زمان اکران ف یماتیشامل تصم ع:یتوز یاستراتژ

ش یا زبان انتظار جهت نمایرد و یط مناسب و دلچسب صورت گیلم در محیف ین مساله که تماشایاز نظر مخاطب ا( و 1390) یاحمد یهایبررس

 ییرشان نقش بسزایگمیت نداشته و در تصمیاند اهمنما آمدهیآن به س یکه جهت تماشا یلمیسازند کمتر از ف یآرام و مفرح سپر یطیمح لم را دریف

 ریت صدا و تصویفینما باشند. بلکه کیان مخاطب و سیشتر فاصله میانگر شدن هر چه بیتوانند نمایستند که میها نلمیتنها ف یکند. به عبارتیفا میا

لم یع فیتوز ی( بر کانالها1390) یبیآسان و سزاوار حب ی( بر دسترس1391) یرزمانیند. میآینه به حساب مین زمیدر ا یز شرط مهمینماها نیس

 اشاره نمودند. 
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، یجمع یهاانهق رسیا از طریلبورد و یدر سطح شهر با ب یغات عمومینما است. تبلیس یغ برایشامل انواع تبل نفوذ و توسعه بازار: یاستراتژ

 یر زمانی( و م1390) یبی( و سزاوار حب1390) یز و ... است. احمدیو کسب جوا یو خارج یداخل یوالهایغات دهان به دهان، حضور در فستیتبل

 اند.د داشتهین مقوله تاکی( بر ا1391)

نماها و یان توسط سیجاد باشگاه مشتریا ایو  ان است.ینماها با مشتریارتباط موثر عوامل س یشامل برقرار :یارتباط با مشتر یاستراتژ

 ام کوتاه. یق پیفات از طریها و تخفبرنامه یرساناطلاع

(، 2011و همکاران ) یق گازلیج تحقیلم است. نتایدکننده فیو شهرت هنرمندان تول یفوق متاثر از توانمند یهایاستراتژ نه/حاکم:یط زمیشرا

زان جذب مخاطبان یگران و کارگردان( بر میژه بازی)بو یینمایلم سیاندرکاران فر اعتبار دستیز بر تاثین( 1390) ی( و احمد1390) یبیسزاوار حب

 اذعان داشتند.

و  یینمایلم سیک فید یتول یغات سوء بر ضد عوامل اصلیکشور و کاهش تبل یفرهنگ یهمچون آرامش فضا یعوامل گر:ط مداخلهیشرا

زان یبر م یط اقتصادینما شرایس یحینکه با توجه به جنبه تفریگر در مدل لحاظ شده است. ضمن امداخله به عنوان عوامل یدولت یهایریگجهت

 رگذار است.ینما تاثیتقاضا در س

 شود.یگذاران مهیکننده و سرماهید تهیعا یت، فروش قابل قبولیفیلم با کیک فیح یصح یتاً با معرفینها ج:یامدها و نتایط پیشرا

 

 بندي محققين(هاي سينمایی )جمعاستراتژیک بازاریابی فيلم : مدل4شکل 

 

 بندي بر اساس درصد فراوانیو رتبهها مقولهفراوانی 

گردد بر اساس نظر افراد مورد همانطور که ملاحظه می ر ارائه شده است.یجدول زشوندگان در ها بر حسب مصاحبهم و مقولهیتکرار مفاه

بیشترین اهمیت را در فرآیند  "دیعوامل تول "و  "عیتوز یاستراتژ "، "نفوذ و توسعه بازار یاستراتژ "، "ختاری فیلمت محتوایی و سایجذاب"مصاحبه 

 . بازاریابی استراتژیک محصولات سینمایی دارد

 

 شرایط زمينه/حاکم

 عوامل تولید-

 برند سالن سینما-

 قیمت-

 شرایط راهبرد

 ی توزیعاستراتژ-

فوذ و       - ن تژی  ترا استتت

 توسعه بازار

با    - باط  استتتتراتژی ارت

 مشتری

 شرایط علی

 تحقیقات بازار-

یت محتوایی و    - جذاب

 ساختاری فیلم

بخشتتتی بتته   هویتتت -

 سینمای ایران

شرایط نتایج و 

پيامدها
فروش قابل قبول فیلم  -

 سینمایی

 شرایط محوري

فیلم ستتینمایی آماده -

 اکران

 شرایط مداخله گر

 تهای دولتسیاس-

 آرامش فضای اجتماعی و فرهنگی-

 وضعیت اقتصادی مشتریان-
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 هامقوله یوانافربندي بر اساس رتبه: 5جدول
 

 عنوان رتبه

 قات بازاریتحق 0.04

 لمیف یو ساختار ییت محتوایجذاب 0.26

 رانیا ینمایبه س یبخشتیهو 0.093

 عیتوز یاستراتژ 0.14

 نفوذ و توسعه بازار یاستراتژ 0.2

 یارتباط با مشتر یاستراتژ 0.013

 دیعوامل تول 0.10

 نمایبرند سالن س 0.04

 متیق 0.013

 دولت یاستهایس 0.013

 یو فرهنگ یاجتماع یآرامش فضا 0.04

 نایمشتر یت اقتصادیوضع 0.026

 (نيمحقق يبند)جمع

 

ح است که بخشی یر ارائه شده است. لازم به توضیجدول ز حبه شر نیز های مختلف مورد مصاحبهتوسط گروه مورد اشاره میدرصد فراوانی مفاه

 ده است.ینبود در کدگذاری حذف گرد سینماابی یها که در ارتباط با بازاراز اطلاعات مصاحبه

 

 ها در مصاحبهافراد به مقوله : درصد اشاره6جدول 
 

 عنوان
 درصد اشاره افراد به مقوله ها در مصاحبه

 دکنندهیتول خبره استگذاریس

 0.33 0.27 0.40 هیحجم کدهای اول
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 رييگجهيبندي و نتجمع
که ییده است. و البته از آنجایق حاصل گردینه تحقیشینسبت به پ یم کاملتریها، مفاهل اطلاعات مصاحبهیج کسب شده از تحلیسه نتایدر مقا

نه یشیاز پتر در مدل فراتر و گسترده یم استخراجیمفاهاست که  یعیطب یاست لذا امر سینماک یاستراتژ یابیمدل بازار یق طراحین تحقیهدف از ا

 ین مشاهده نگردید.از جمله مفاهیمی است که در ادبیات پیش "بخشی به سینمای ایرانهویت"به عنوان مثال، عنوان گردد.  قیتحق
 

 ییهاي مدل نهاق با مقولهينه تحقيشيق پي: تطب9جدول 
 

 قینه تحقیشیپ مقوله

 قات بازاریتحق
(، 1390، ی(، )باسق1392و همکاران،  ی(، )کلانتر1389زادگان، نی)معمارنژاد و حس

(Diniz&Machado,2011) ،(park,2010) ،(sasoon,2008) ،(hye-kyung, 2005) 

 ولمشخصات محص
(park,2010) ،(Diniz&Machado,2011)( ،Gazley&clark&Sinha,2011 ،) معمارنژاد و(

 (1390، یبی(، )سزاوار حب1390، ی(، )احمد1389زادگان، نیحس

 - رانیا ینمایبه س یبخشتیهو

 عیتوز یاستراتژ
(، 1389ن، زادگانی(، )معمارنژاد و حس1390،یبی(، )سزاوار حب1390، ی(، )احمد1391، یرزمانی)م

 ،(park,2010) (،1388زاده، و سلطان جوانمرد(، )1391، ییعلا)

، (Bernstein,2007)، (park,2010)، (Bacon,2007)، (Diniz&Machado,2011) نفوذ و توسعه بازار یهایاستراتژ
(Colbert,2033) 

 (1392و همکاران،  ی)کلانتر یارتباط با مشتر یاستراتژ

 (Gazley&clark&Sinha,2011) دیعوامل تول

 (1390، ی)احمد نمایبرند سالن س

 (Gazley&clark&Sinha,2011)(، 1389زادگان، نی(، )معمارنژاد و حس1391، یرزمانی)م یگذارمتیق

 (1389زادگان، نی)معمارنژاد و حس دولت یاستهایس

 (1390، یبی)سزاوار حب یو فرهنگ یاجتماع یآرامش فضا

 (Diniz&Machado,2011) نایمشتر یت اقتصادیوضع

 (نيمحققبندي )جمع

 

باشد که در های سینمایی میاستراتژی توزیع از اهمیت بالایی برخوردار است و یکی از عناصر مهم در توزیع فیلم، سالن: کاربردیشنهادات یپ

تک به ندرت شاهد پر شدن  ینماهایسبزرگ  یار موثر است. امروزه در شهرهایدر جذب مخاطب بس یینمایس یهاسالن یبرندساز این خصوص

نما به یس یبرخوردارند. لذا بهتر است در کنار سالنها یخوب یمعمولا از مشتر یینمایس یهاسیها و پردخود هستند. در عوض مجتمع یسالنها

 د هم دقت شود. یخر یهاباجه یبرخ یشاپ، رستوران و حتیمانند کاف یو رفاه یاستراحت ینگ، فضاهایپارک

وجود ندارد که مخاطبان  یینمایلم سیبه عنوان محل عرضه ف یینمایاصولا سالن سکشور مناطق  یدر برخاذعان افراد مورد مصاحبه، به 

 ع گردد.یتوز یمانند تا در شبکه خانگیند و منتظر میاستفاده نما یاکران عموم یدر فضا ین محصول فرهنگیبتوانند از ا

ت یفعالسینما خواهند در حوزه مدل طراحی شده، راهنمای جامعی برای کسانی است که میگر چه ا: های آتیبرای پژوهششنهادات یپ

ان در یها با فرض تمرکز بر مشترمصاحبه، ف شدهیهای زمانی و چارچوب تعرتیکن با توجه به محدودیا اقدامی تجاری انجام دهند، ولیپژوهشی و 

و  الزامات فرهنگی رقابتی،ط یستی محیکه قصد ورود به بازارهای خارجی وجود دارد، بایدر صورترسد بازار داخلی صورت گرفته است و به نظر می

 رد. یقرار گ های آتی برای توسعه مدل مورد توجهپژوهش در ،کشورهای هدفکننده ری و رفتار مصرفیگمیهای تصمتیاجتماعی، اولو
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