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 چکیده
های تبلیغات و بازاریابی ترین استراتژیبازاریابی سینمایی موفق، یکی از مهم

شورهای بزرگ مطرح در سینمای جهان، مورد استفاده قرار است که امروزه در ک
گیرد. امروزه، شکل بازاریابی و تبلیغات به صورت مستقیم در فضای سینما، می

ها و متد جدیدی جهت این کار معرفی گردیده است. منسوخ گردیده است و روش
 بنابراین هدف پژوهش حاضر، ارائه یک مدل موفق بازاریابی سینمایی و سپس

ترین تاثیرات راهبردهای آن است. جهت این کار، ابتدا مدل مفهومی سنجش مهم
ای، راهبردها و نهایتا ای، مداخلهعامل علی، زمینه 5مورد نظر ارائه گردید که شامل 

پیامدها است. روش تحقیق پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، 
گیرد. جامعه آماری این پژوهش، ار میپیمایشی قر-های توصیفیدر زمره پژوهش

کنندگان و کارکنان موسسات گذاران، تهیهاهالی تبلیغات در سینما که شامل سرمایه
ها غیرقابل شمارش است و با استفاده از تبلیغاتی سینمایی هستند که تعداد آن
نفر نمونه به شیوه  184درصد، تعداد  15فرمول کوکران در سطح اطمینان 

یری دردسترس انتخاب گردید. شیوه تجزیه و تحلیل آماری نیز در آمار گنمونه
افزار و در تحلیل استنباطی، با استفاده از نرم SPSSتوصیفی با استفاده از نرم افزار 

SmartPLS .یجنتا ینهمچن به شیوه معادلات ساختاری انجام گردیده است 
 یابیپژوهش بر بازار یعل یطشرا یرهاینشان داد که متغ یپژوهش در بخش کم

 یبر راهبردها ینماییس هاییتموقع یابی( بازار641/1) ینماییس هاییتموقع
( عوامل 686/1پژوهش) یپژوهش بر راهبردها یا( عوامل مداخله526/1پژوهش)

 یامدهایپژوهش بر پ ی( راهبردها111/1پژوهش) یپژوهش بر راهبردها ایینهزم
 یراهبردها (111/1) دارد. یمعنادار یرتاث اینمس ینفعال یان( در م681/1پژوهش)

 دارد. یمعنادار ریتاث نمایس  نیفعال انیدر م (681/1)پژوهش یامدهایپژوهش بر پ
 کلیدي هايواژه

بازاریابی سینمایی، تبلیغات در سینما، صنعت سینما، تلفیق بازاریابی و 
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Abstract 
Successful cinema marketing is one of the most important 

advertising and marketing strategies that is used today in 

major countries in the world cinema. Today, the form of direct 
marketing and advertising in the cinema space has become 

obsolete and new methods have been introduced for this 

purpose. Therefore, the aim of the current research is to 
present a successful model of cinema marketing and then 

measure the most important effects of its strategies. For this 

purpose, firstly, the desired conceptual model was presented, 
which includes 5 causal factors, contextual factors, 

intervention factors, strategies and finally consequences. The 

research method of the present study is applied in terms of 
purpose and in terms of nature, it is classified as descriptive-

survey research. The statistical population of this research is 

the people of advertising in cinema, which includes investors, 
producers and employees of cinema advertising institutions, 

whose number is uncountable, and using Cochran's formula at 

a confidence level of 95%, 384 people were selected through 
available sampling. The method of statistical analysis is also 

done in descriptive statistics using spss software and in 

inferential analysis using smartpls software in the method of 
structural equations. Also, the results of the research in the 

quantitative part showed that the variables of the causal 
conditions of the research on the marketing of cinematic 

situations (0.641), the marketing of cinematic situations on the 

research strategies (0.526), the intervening factors of the 
research on the research strategies (0.687), the background 

factors of the research on the research strategies (0.190) 

research strategies have a significant effect on research 
outcomes (0.781) among cinema activists.r(0.190) esearch 

strategies have a significant effect on research outcomes 

(0.781) among cinema activists. 

Keywords:  

cinema marketing, advertising in cinema, cinema 

industry, integration of marketing and cinema 
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 بازاریابی سینمایی موفق ها و عوامل موثر زیرساخت گالیا حیدریان و اسماعیل حسن پور قروقچی و وحید مکی زاده و محمدغفورنیا:

 مقدمه

 دارای دور سالیان از که است کشورهایی معدود از یکی ایران

 و توزیع تولید، شامل سینمایی های فعالیت کامل چرخه

 فیلم بالای بسیار تعداد وجود با متأسفانه اما است؛ بوده نمایش

 مخاطبان تعداد سینما، های سالن تعداد ایرانی، سینمایی های

 اخیر های سال در است. ینپای بسیار ها فیلم فروش میزان و

 ،«است بد ایران سینمای اقتصادی اوضاع»  مانند جملاتی

 صنعت هنوز ما سینمای» ،«اند کرده قهر سینما با مردم»

 و شود می شنیده بسیار قبیل این از جملاتی و «نیست سینما

 شده منتشر فراوانی های مصاحبه و مقالات هم آن توضیح در

 این گویندگان و نویسندگان از کمی تعداد متأسفانه اما است؛

 مورد بازاریابی استراتژیک مدیریت منظر از را معضل ها، پاسخ

 .اند داده قرار مداقه

 امکانات، حائز ایران سینمای شک بدون هنری جنبه از 

 میان شکاف و است توجهی قابل های پتانسیل و استعدادها

 حدود تا مردمی سینمای و ای جشنواره) روشنفکری سینمای

 توأمان موردتوجه آثار تعداد همچنین است، رفته میان از زیادی

. است یافته افزایش اخیر سالهای در تماشاگران و منتقدان

 سینمایی آثار بازاریابی بخش در باید را مفقوده حلقه بنابراین،

 همان فیلم، یا سینما صنعت در بازاریابی از هدف. کرد جستجو

 ویژگی و محصول یک معرفی ییعن بازاریابی، اصیل هدف

. است مشخص نیاز یک ارضای هدف با مشتری به آن های

 است مخاطبی مشتری، و است فیلم همان محصول، سینما در

 سینما به را خود زمان از بخشی است ممکن بالقوه طور به که

 دو در توان می را سینما در بازاریابی رویکرد، این با. برود

 بررسی «دهنده نمایش سالن رفیمع» و «فیلم معرفی» بخش

 های روش از توان می فیلم بازاریابی خصوص در. کرد

 و تلویزیونی تیزر ها،آن ترین رایج که جست بهره بسیاری

 اجرای مانند هایی روش همچنین است، محیطی تبلیغات

 و اکران افتتاحیة برنامه طراحی فیلم، برای قرمز فرش مراسم

 ایران در تازگی به شاخص، ایه چهره حضور با هایی اکران

 .است قرارگرفته مورداستفاده

 و شده توجه آن به کمتر ایران در شاید که هایی روش از یکی

 قرار مورداستفاده سینما و فیلم بازاریابی برای کشورها سایر در

 مخاطبان جذب برای اجتماعی های رسانه از استفاده گیرد، می

 سریع حرکت اجتماعی های رسانه امروز، بازار در. است بیشتر

 اند، کرده آغاز سازمانها و شرکتها به خدمت برای را تری

 دسترسی با اجتماعی های رسانه گوناگون و ارزان بسترهای

 موقعیت مشتریان و کنندگان مصرف برای آسان، و سابقه بی

 . اند شده موجب را ای بالقوه

 وب بر مبتنی های فناوری از استفاده به اجتماعی های رسانه

 نوع از ارتباطات ویژگی دارای که دارند اشاره همراه تلفن و

 اجتماعی، تعامل برای ابزاری هاآن. باشند می تعاملی گفتگوی

 به توجه با. هستند اجتماعی ارتباطات از فراتر روشی عنوان به

 پیشرفت در هاآن تأثیر و اجتماعی های رسانه شدن رایج

 اینترنتی بازاریابی برای مالی منابع دادن وکار، اختصاص کسب

 حساب به اضافی هزینه تنها نه اجتماعی، های شبکه طریق از

 طریق از بازاریابی برای ما. است ضرورت یک بلکه آید، نمی

 زمینه این در ریزی برنامه نیازمند اجتماعی های رسانه

 .هستیم

 مبانی نظري و پیشینه تحقیق
 یسرگرم بیبا ترک 2111در سال  نمایس شهیگ یدرآمد جهان

دلار  اردیلیم 4225تئاتر ، خانه و تلفن همراه به رکورد  یها

 هیانوسیو اق ایدر منطقه آس یدرصد 12 شیافزا لی. به دلدیرس

هزار نفر  211از  2111در سال  نمایس یها شی، تعداد کل نما

 (.2121، 1استدمن و مک ناری)فتفراتر ر

سراسر جهان است.  در یدلار اردیلیبازار م کی لمیصنعت ف

کننده ، علاقه  دیتول یشرکت ها میعظ یها یگذار هیسرما

دائماً  لمسازانیو آثار خلاقانه ف لمیف یمردم به تماشا دیشد

کند و آن را در جهت کسب  یتوجه مردم را به خود جلب م

) آنانتها ناتارجان و کند یجلب م یلمسازیسود هنگفت از ف

 (.2111، 2همکاران

 ،یینمایس لمیمستند، ف رینظ یحرفه ا یرسانه ا داتیتوللذا 

و ...  ی، تئاترداستان یها شنیمیان ،یونیزیتلو لمیکوتاه، ف لمیف

امروز محسوب  یخلاقانه در زندگ داتیتول نیازجمله مهمتر

با  رد؛یگ یصورت م اقیها با اشتعمدتاً مصرف آن که شود یم

مسئله  یداتیتول نیچن یبرا یاز مسائل اصل یکیحال  نیا

                                                                     
1 Stedman & McNary 

2 Anantha Natarajan et.al. 
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که پالرولز  ها است. همان طورآن ی و سرمایه گذاریمال نیتأم

 یگریمحصول د هر مانند لمیساخت ف دیگو یم( 2111) 

شده و درآمد لازم را  عیدارد و قبل از آنکه بتواند توز نهیهز

ی از طریق سرمایه گذاری و مال نیتأم ازمندین کسب کند؛

 (.2111، 1)پالرولزاست بازاریابی 

در طول سال ها ، بازار  یینمایس یها لمیتعداد ف شیفزابا ا

و  تیموفق اسی، مق یبازار رقابت نیشلوغ شده است. در ا لمیف

است. اکنون جلب توجه  افتهی شیافزا اریشکست بس

است.  زتریچالش برانگ لمیف یتماشا جادیو ا لمیتماشاگران ف

 و تیموفق شیبه منظور کاهش خطر از دست دادن و افزا

 یابیبازار یغاتیتبل یها ی، استراتژ لمیف یسودآور نیچنهم

 ی، برانی(. بنابرا2121، 2است )شارف افتهی یشتریب تیاهم

که  دیجد یها لمیبه ف لمیو جذب تماشاگران ف یآگاه جادیا

خود سبب افزایش سودآوری سرمایه گذاری های اولیه برای 

ندگان فیلم تولید فیلم بوده و از مهمترین خواسته های تولیدکن

بر  دیبا لمیکننده ف دیتول یشرکت هاهای سینمایست ، 

از  یکی غاتیتمرکز کنند. از آنجا که تبل یابیارتباطات بازار

است و مسئول ارتباط ارزش  یابیبازار ختهیآم یزارهااب

 دیتول یبه مخاطبان هدف خود است ، شرکت ها شنهادیپ

 یابیبازار یتباطار یاز ابزارها و کانال ها دیبا لمیکننده ف

 دیجد لمیف غیاستفاده کنند. تبل لمیف کی تیموفق یمناسب برا

 گرانیبازاز انتشار ، مصاحبه با  شیپ یرسانه ها یشامل معرف

در مجلات و روزنامه ها ،  نمایو س لمیستاره ف گرانیو باز

با  یونیزیتلو یو اخبار و برنامه ها یخبر نیحضور در عناو

که از آن به  است از تبلیغات در سکانس هاو استفاده  رتبه بالا

. (2121، 1عنوان موقعیت های سینمایی یاد می شود)شوارد

 غاتیمانند استفاده از تبل یگرید یغاتیتبل یها تیفعال نیهمچن

 میمستق غاتیخدمات تبل ریسا دیو خر یاجتماع یرسانه ها

 (.2121، 4) استدمن و مک ناریوجود دارد

شاخه هنر، معروف به هنر  نیدتریجد مانیسبا توجه به اینکه 

                                                                     
1 Pallerols 
2 Sharf 

3 Shoard 

4 Stedman & McNary, D. 

را  یهنر داتیتول نیاز محبوبتر یکیهفتم است که امروزه 

که همچنان در  یمهم یموضوع اوصاف نی. با اکندیارائه م

است که کمتر  نمایس یصنعت گاهیمانده است، جا یباق هیحاش

صنعت پرسود  نیا تیبدان پرداخته شده است. آنچه که موفق

باشد. با توجه  یآن م یابیبازار یها تیند فعالک یم نیرا تضم

صنعت  یدارا یکه کشور ما جزو معدودکشورها نیبه ا

در سطح  یزیناچ یو سهم اقتصاد گاهیجا یول نماستیس

آن  یابیازروند بازار یدهد درک درست یجهان دارد که نشان م

حوزه  نیدر ا کیاز نظر آکادم یکم اریوجود ندارد و توجه بس

در  بازاریابی گاهیکه جاطرفی با توجه به ایناز  شده است.

 گاهیجای براساس آمار جهان ی، سینما و تئاترساز لمیصنعت ف

سرمایه گذاری  ایشود که آ یم دهیالزام د نیاست، ا یمناسب

ی و مال نیتأم وهیش کیتواند به عنوان  یم بخش خصوصی

و چه  بکار گرفته شود؟ زین رانیا و تئاتر نمایس  یبرا سرمایه

 رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازارعواملی می تواند در 

 تاثیرگذار باشد؟

از یک سو، هنگامی که به وضعیت گیشه فیلمهای تولیدی 

نظر میکنیم متوجه این نکته میشویم که میـان میزان فروش 

های تولید آن به هیچ وجه کمترین تناسبی  فیلمها و هزینه

گر باید هر سال در انتظار ورشکست وجود ندارد؛ به عبارت دی

شدن تعداد بیشتری از تهیه کنندگان سینما باشیم ، ولی نکته 

بسـیار جالب توجه آن است که با وجود چنین شرایطی هرساله 

تعداد فیلمهای تولیدشده افزایش مـی یابـد . تهیه کننده ای 

که موفق به اکران فیلم نخست خود نشده و احتمالاً دو فیلم 

ر نیز در نوبـت اکـران قرار داده ، باز هم به پشتوانه دیگ

حمایت های مالی و تجهیزاتی دولت پروژه جدیـدی را آغـاز 

مـی کنـد . درچنین شرایطی به هیچ وجه نمیتوان انتظار 

داشت تا علائم بـازار مسـیر صـحیح و بهینـه تولیـد و مصرف 

  .دینما نییرا تع

هنوز در کشور ما ازمکانیسم  یابیبازار دهیپد گرید یسو از

)صباغیان و  وسازکار درست و اصولی پیروی نمیکنـد

 . (1111همکاران، 

 -هنـوز درک درست و علمی دربارة پدیدة بازاریابیلذا 

وجود ندارد. فیلم سازان،  تهیه  -خصوصاً بازاریابی خدمات 

کنندگان سینمای ایران هنوز درک دقیق و  کنندگان و پخش
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بازاریـابی بـه مثابـة یک تخصص ندارند؛  ةدیـدروشنی از پ

بازارهای فیلم و اهمیت و کارکردهای آن را به صورت سطحی 

شناسـند، از مسایل حقوقی جهانی فروش فیلم به درستی  می

آگاه نیستند و کارشان را درفروش فیلم مبتنی بـه خـرد جمعی 

ن امر ازپیش نمیبرند. بنابراین لازم است که با جدی گرفته شد

بازاریابی فیلم تخصص هـای مربوط به این حرفه به طور 

سیستماتیک و اصولی دربخـش خصوصـی شـکل بگیـرد، و 

مراکـز مهـم دولتی )مثل بخش بازرگانی خارجی، بنیاد 

فـارابی و وزارت فرهنـگ و ارشـاد اسـلامی(  به  ییسـینما

عنوان حامی برگزاری دوره های علمی عمل کند، و تجارب 

دسـت آمـده را جمـع بنـدی و بـه صورت شفاهی و  هبـ

مکتوب دراختیار بخش خصوصی قرار دهد . انجام شدن 

چنـین رونـدی، نیازمنـد پژوهش هایی کاربردی است تا بتواند 

به دست اندرکاران سینمای ایران در حـوز ه بازاریـابی فـیلم، 

 .جهت گیری لازم را ارئه نماید

 یها تیموقع یابیبازارانجام این تحقیق  در این راستا هدف از

است، زیرا با انجام این گونه پژوهش ها و  رانیدر ا یینمایس

بر اساس یافته های چنین پژوهش هایی، می توان با شناخت 

کافی نسبت به عوامل و مولفه های مهم و تاثیرگذار در 

، برنامه ریزی ها و رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازار

ردهای لازم در جهت ایجاد شرایط مورد نیاز برای ترغیب راهب

 ها در این فعالیت ها را فراهم آورد. بخش خصوصی و رفتار آن

در ضمن این تحقیق به این سوال اصلی نیز پاسخ می دهد 

 که:

 چگونه است؟ رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیالگوی بازار

 انواع بازاریابی

وز بحران ها و حوادث ناخواسته، همگی تغییر نیاز انسان ها، بر

بیانگر اهمیت یافتن بهترین روش بازاریابی در شرایط مختلف 

می باشند. تا کنون روش ها و مدل های زیادی برای بازاریابی 

معرفی و استفاده شده است. شاید بتوان گفت در سال های 

گذشته هر کسی از هر روشی که توانسته مخاطب هدف خود 

، آن را به عنوان یکی از روش های بازاریابی را جذب کند

قلمداد و معرفی کرده است و به احتمال زیاد در آینده نیز روش 

کیانی )ها و متدهای جدید در حوزه بازاریابی کشف و پدید آیند

 (.1111، و جوکار

 بازاریابی موقعیت هاي فیلم

 فیلم بازاریابی
 کمی سود وسطمت طور به و بوده رقابتی صورت به فیلم تولید

 اساسی نقشی بازاریابی سازی، فیلم صنعت در بنابراین. دارد

  (.2121و همکاران،  1دارد)سون سود حاشیه افزایش برای

 در فیلم به که هایی فعالیت تمام از عبارتست فیلم بازاریابی

 یاری( عمرفیلم از ای دوره هر در) هدفش مخاطبین به رسیدن

 ی ایده گیری شکل زمان از لمفی صنعت در بازاریابی. رساند

 تولید، فازهای در و شده شروع( جدید محصول توسعه) فیلم

 (.2111، 2یابد)هو می ادامه فیلم نمایش و توزیع

 کلیه عنوان به را فیلم بازاریابی (،2111و همکارانش) 1وانگ

 می آگاه فیلم از را مخاطب که کنند می تعریف هایی فعالیت

 سازد.

 هنر و کار و کسب عنوان به را فیلم ازاریابیب (،2118) 4لگووو

 به فیلم اجاره یا خرید، تماشا، به کننده مصرف ساختن متقاعد

 می تعریف فیلم بودن پذیر دسترس از او ساختن آگاه وسیله

 کند.

  تماشاگر
 های فیلم که هستند افرادی تماشاگر، از منظور تحقیق، این در

 چیزی تنها. کنند می اتماش سینما های سالن در را سینمایی

 مشترکند، آن در( تئاتر و سینما) نمایشی هنرهای تمام که

 از یکی تماشاگر(. 1116پور،  است)علوی تماشاگر به احتیاج

 هنرهای آن، بدون که است، نمایشی هنرهای بنیادین اجزای

همکاران،  ی وفتحیابد) نمی باز را خود مفهوم و معنا نمایشی

 کند، جذب را خود تماشاگر یا مخاطب دنتوان که هنری(. 1116

 .باشد داشته نیز خوبی درآمد تواند نمی معمولا

 زنگ به گوش باید هنرمند هنری، هر از بیش سینما، در

 صدها که تماشاگرانند زیرا باشد، خود مخاطبان العمل عکس

 می را شده فیلم خرج که دلاری ها میلیون یا هزار

 (. 1111پردازند)موسایی و همکاران، 

  اجتماعی هاي رسانه در فیلم بازاریابی

                                                                     
1 Sun 

2 Hou 

3 Wang et al 

4 Legowo 
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 در چشمگیری تأثیر فناوری توسعه و رشد گذشته دهه یک در

 مجموعه ظهور شاهد اینترنت عصر. است داشته فیلم بازاریابی

 تواند می اینترنت. است بوده فیلم قلمرو در عوامل از جدیدی

 و تجاری های درگیری و تعامل برای نامحدودی فضاهای

 قابلیت به توجه کمترین پیش سال ده تا. آورد فراهم ماعیاجت

 برای همچنین امر این شد، می بازاریابی برای اینترنت های

 ابزار عنوان به اینترنت واقع در. بود بدهی نیز فیلم بازاریابی

 بازاریابی. داشت قرار دیگر صنایع از بسیاری سر پشت بازاریابی

 بیشتر فیلم های سایت وب هاستفاد منظر از پیش سال ده فیلم

 مصرف به تنها که بودند ویترین دارای هایی مغازه به شبیه

 ارائه فیلم درباره متنی و بصری اطلاعات برخی بالقوه کنندگان

 حاوی تنها بزرگ استودیوهای های سایت وب. دادند می

 های فیلم و آتی های فیلم اکران تاریخ درباره اطلاعاتی

 .(2116بودند)شائو و همکاران،  پخش برنامه در موجود

 یمن به و اینترنت طریق از توانند می امروزه فیلمسازان اما

 و سازان فیلم. باشند خودکفا فیلم توزیع در وب فناوری

 کمپین انداختن راه به برای اینترنت از توانند می ها بازاریاب

 انجام بهتر چه هر درباره تحقیق محصول، از حمایت در هایی

 ذائقهای شناسایی و مخاطب با ارتباط فیلم، بازاریابی گرفتن

 این از مواردی و های بعدی فیلم تولید برای هدف مخاطب

 (.2111و همکاران،  1کنند)لیونگ استفاده دست

 –کار رسانه اجتماعی و بازاریابی فیلم 

 استودیوهاي عمده 
هایی داشتند که در سایتده سال پیش، استودیوهای عمده وب

های های در حال اکران و فیلماطلاعات مربوط به فیلم هاآن

(، 2118، 2دادند)اونس و دوندرزدر دست تولیدشان را قرار می

های بازاریابی چیز تغییر یافته است. کمپیناما امروزه همه

های متداول بازاریابی مهم آنلاین و ویروسی به اندازه شیوه

 هستند. 

های فیلم به پردهت، پیش( دریاف2116)1طور که باکرهمان

شوند و به آسانی از یک رسانه فنی به رسانه دیگر منتقل می

                                                                     
1 Leung et al 

2 Evens & Donders 
3 Baker 

دهند که در هر جایی که کنندگان این امکان را میمصرف

ها را ببینند و به اشتراک بگذارند. پیش از پیشرفت هستند، آن

بوک و ها و شبکه های اجتماعی، همچون فیسو توسعه سایت

های نوین کنندگانی که از فناوریمصرفاسپیس، برای مای

ها و پردهآوردند، دیدن و به اشتراک گذاشتن پیشسر درنمی

های فیلم در فضای غیرمجازی کاری دشوار بود. دلیل کلیپ

توان افتد را میاتفاقاتی که برای بازاریابی فیلم می

شود دانست که باعث می« های مدرنتنیدگی رسانهدرهم»

، 4اولنتسووا و ای به رسانه دیگر بروند)نظاموانهمطالب از رسا

2121 .) 

ها وجود دارد، ماهیت روابط نکته خاصی که درباره این کمپین

طور که کننده است. همانهای رسانه و مصرفمیان سازمان

ها در ( اشاره کرده، توسعه و موفقیت این کمپین2118) 5بارنول

ز تبعیت او از اهداف کننده و نیگرو ابتکار و مشارکت مصرف

 سازمان رسانه است. 

 شیوه بازاریابی و جامعه
توانند در خلاء و بدون مداخله های بازاریابی نمیشیوه

های تجارت، ایدئولوژی و اقتصاد شکل بگیرند. سیاست

های حاکم بر تجارت، به شیوه بازاریابی در انگلستان ایدئولوژی

ت در دو دهه اخیر اند. ایدئولوژی کلاسیک تجارشکل داده

(. این ایدئولوژی که 2111، 6ایهکورونیهو  تاثیرگذار بود)اوسمنه

گردد، بر پایه به خاستگاه آن به نقطه خاصی از تاریخ بازمی

حداقل رساندن مداخله دولت در اقتصاد شکل گرفته و مقام 

کننده را تا فرد صاحب اختیاری که تصمیمات بازاریابی مصرف

 برد. بالا میمنحصرا با اوست، 
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پیشینه تحقیقات قبلی

 متغییرهای پژوهش پژوهش گیری نتیجه و انجام روش عنوان مقاله سال نام نویسندگان

 بخش نعمت

آبکنار  و 

 همکاران

 و سینما تاثیر 1411

 های مکان

 فیلم نمایش

 بازار بهبود در

 سینمای

 و هنری

 ارتقای

 فرهنگی

 فضاهای

 مورد) شهری

 منطقه: مطالعه

 (تهران 6

 بـازار بهبـود در در فیلم نمایش های­مکان و سینما تاثیر بررسی اضرح پژوهش از هدف

 هـدف لحـا  بـه پژوهش این. است شهری فضاهای فرهنگی ارتقای و هنری سینمای

 شـهروندان پـژوهش آمـاری جامعه. است تحلیلی – توصیفی روش لحا  به و کاربردی

 برآورد نفر 184 کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم. شود می شامل تهران 6 منطقه

 بـه. شـد گرفتـه بهـره میـدانی - ای کتابخانه روش از ها داده آوری جمع برای. گردید

 نـرم محیط در ساختاری معادلات مدلسازی از پژوهش های­داده تحلیل و تجزیه منظور

 هـای­مکـان و سـینما کـه بـود آن از حاکی پژوهش نتایج. شد گرفته بهره لیزرل افزار

 و مثبـت تـاثیر شـهری فضـای فرهنگـی ارتقـای و هنری سینمای بازار بر فیلم نمایش

 بـازار بـر فـیلم نمـایش هـای­مکان و سینما متغیر مقدار که ای­گونه به دارد معناداری

 ایـن دیگـر نتـایج همچنین. بود شهری فضای فرهنگی ارتقای از بیشتر هنری سینمای

 و سـینما بـین رابطـه در نـریه سـینمای بـازار بهبـود که بود آن دهنده نشان پژوهش

 .دارد میانجی نقش شهری فضای فرهنگی ارتقای با فیلم نمایش های­مکان

 سینما

 فیلم نمایش های مکان 

 سینمای بازار بهبود

 هنری

 فرهنگی ارتقای

 شهری فضاهای

 نکویی و امینی

 زاده

 بازاریابی 1411

 قصد: سینما

 و رفتاری

 متاثر فداکاری

 کیفیت از

 و شدهادراک

 رضایت

 تماشاگران

 کیفیـت و نتیجـه کیفیـت)خـدمات کیفیـت بـین رابطـه بررسـی حاضـر پژوهش هدف

. اسـت هـاآن رضایت واسطه به سینما تماشاگران فداکاری و رفتاری قصد بر( کارکردی

 از نفـر 518 پـژوهش نمونـه. اسـت پیمایشـی نـوع از و توصـیفی حاضر پژوهش روش

 و شـدند انتخـاب دسـترس در گیـری نمونـه صورت به مشهد سیمرغ سینما تماشاگران

 بـا هـا فرضـیه بررسـی. گرفـت قرار هاآن اختیار در سوال 44 بر مشتمل ای پرسشنامه

 نتـایج. گرفـت صـورت 1215 تشخیص سطح در ساختاری معادلات مدلسازی از استفاده

 مثبـت اثـر تماشاگران رضایت بر کارکردی کیفیت و نتیجه کیفیت که است آن از حاکی

 در. اسـت اثرگـذار هـاآن فـداکاری و رفتاری قصد بر تماشاگران رضایت همچنین. دارد

 ابعـاد و رفتـاری قصـد و کیفیت ابعاد بین رابطه در رضایت گری میانجی نقش خصوص

 قصـد و نتیجـه کیفیـت خصوص در رابطه این گفت باید نیز مشتری فداکاری و کیفیت

 اثر تماشاگران رضایت اما. شد معنادار مشتری فداکاری و نتیجه کیفیت همچنین رفتاری

 .کند نمی گری میانجی را هاآن رفتاری قصد همچنین و فداکاری بر کارکردی کیفیت

 سینما بازاریابی

 رفتاری قصد

 فداکاری

 شدهادراک کیفیت

 تماشاگران رضایت

 و تابش

 همکاران

 بین الگوی 1111

 شدن المللی

 و فیلم

 ایران سینمای

 کسب درجهت

 از سهم

 بازارهای

 و ای منطقه

 المللی بین

 وتحلیـل تجزیه مبنای بر تناسب عدم این های زمینه و علل شده، تالش پژوهش این در

 21 از بـیش با مند روش گفتگوهای به ابتنا با و بنیاد داده پردازی نظریه روش بر مبتنی

 هـای پـژوهش و اسناد بر مبتنی های یافته تحلیل. شود واکاوی سال دو طی صاحبنظر

 سـینمای المللـی بـین نـامتوازن رشـد دهد می نشان شده اشاره های مصاحبه و پیشین

 هـای دهـه در ایـران سینمای سینماگران و سیاستگذاران نامتوازن نگرش حاصل ایران

 انتخـاب و هدفمنـد محتـوای بـه متناسـب توجـه بـا میتوان حالیکه در. است بوده اخیر

 بهره و پایدار توفیقی و توسعه به و کرده برطرف را نقیصه این بازار، و مخاطب آگاهانهی

 سـینما صـنعت بـه جـامع رویکـرد میتـوان را رویکـرد این. رسید متنوع بازارهای از مند

 بخـش ورود طریـق از سـینما تجـاری و اقتصـادی وجـوه تضـمین بر عالوه که دانست

 نماییسـی دیپلماسـی پیشبرد که را خود دیگر نقش رسانه این شود می موجب خصوصی

 کند ایفا درستی به نیز است

 فیلم شدن المللی بین

 بازارهای از سهم کسب

 المللی بین و ای منطقه

 تأثیر 2122 همکاران و  یون

 هایفعالیت

 فـیلم 114 ما. یمکن می بررسی را وب جستجوی حجم بر بازاریابی های فعالیت تأثیر ما

. داشـتند فروش گیشه در یوان 11111 از بیش که کردیم انتخاب را چین در شده منتشر

 بازاریابی

 وب جستجوی
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 بر بازاریابی

 حجم

 جستجوی

 تحلیل: وب

 تجربی

 هایداده

 فیلم صنعت

 چین

 هـایپلتفرم از را بازاریابی هایفعالیت و وب جستجوی حجم به مربوط هایداده سپس

Baidu، Sina Weibo، و Douban آوریجمع ویدیو هر انتشار از قبل هفته 1 از 

 هـای رسـانه بازاریابی خبری، های رسانه منبع سه از بازاریابی الیتفع داده نقاط. کردیم

 6514 از مــا هــای داده تحلیــل و تجزیــه. شـد اســتخراج ســینما ســتارگان و اجتمـاعی

 هـای رسـانه بازاریـابی خبـری، هـای رسانه اول،. داد نشان را اصلی یافته دو مشاهدات

 بـه. داد افـزایش وب در را هـا فیلم جستجوی حجم سینما، های ستاره نفوذ و اجتماعی،

. داشـت وب جسـتجوی حجم بر را تأثیر ترین قوی اجتماعی های رسانه بازاریابی ویژه،

 هـای فعالیـت بـدون را امـروز وب جستجوی حجم قبل، روز وب جستجوی حجم دوم،

 هـای مشـارکت مـورد در مـا. اسـت سـرریز اثـر دهنـده نشان که داد، افزایش بازاریابی

 یـک انـدازی راه و آنلایـن بازاریـابی در خـود های یافته مدیریتی اهیممف و دانشگاهی

 .کنیم می بحث جدید محصول

 داده تجربی تحلیل

 و صفاکی

 پاپادوپولو

 در کاوش 2122

 فیلم بازاریابی

 عصر در

 عصر دیجیتال

 چهار. جدید

 از مورد

 بازاریابی

 محصولات

 خانه فیلم

 اروپایی هنری

 را هزینـهکم اروپـایی هـایفیلم مدرن، ایرسانه بازاریابی فعالیت چهار هر مقاله، نای در

 اسـتفاده جدیـد دیجیتـال محـیط در جدید هایفرصت از دارند سعی که دهندمی نشان

 در رسانه انتقال هایفعالیت از استفاده چگونه که دهدمی نشان ما تحلیل و تجزیه. کنند

 کنـدمی اضافه داستان به که کندمی ایجاد را جدیدی هایایترو فیلم، مستقل بازاریابی

 تعـاملی رابطـه یـک ایجاد برای حال، این با. کندمی منتقل را فیلم کلیدی هایارزش و

 از روشـنی درک بایـد هـا،آن خـاص مخاطبان و تولیدکنندگان کارگردانان، بین ترعمیق

 گرفتـه نظر در بازاریابی اقدامات یاجرا و طراحی در هدف مخاطبان آنلاین رفتار الگوی

 .شود

 فیلم بازاریابی

 و  ترکمن

 همکاران

 از مدلی ارائه 2121

 فرآیند

 فیلم بازاریابی

 و ایران در

 مدل توصیف

 مطالعه)

 ژانر: موردی

 (اجتماعی درام

 پـژوهش. است ایران در فیلم بازاریابی فرآیند از مدلی ارائه پژوهش این اصلی هدف که

 اکتشـافی ترکیبـی پـژوهش ماهیـت نظـر از و ای توسـعه-کاربردی هدف نظر از حاضر

 دانشـگاه، و کـار زمینـه در متخصصـان از متشکل کیفیت بخش در آماری جامعه. است

 تشـابه بـا نمونـه حجـم و موجـود روش با ها نمونه تعداد. است فیلم صنعت و بازاریابی

 برفـی گلولـه بـرداری نـهنمو و هدفمند گیری نمونه با متخصصان. آمد دست به نظری

 مصـاحبه مـورد متخصـص 11 مجموع در ها، داده کفایت به توجه با که شدند شناسایی

 کارشناسـان و کـارگردان کننـده، تهیـه 214 کمـی بخش در آماری جامعه. گرفتند قرار

 بخـش در و هـا داده آوری جمـع ابزار عنوان به مصاحبه از کیفی بخش در. است رسانه

 تحلیـل روش کیفـی، بخـش در تحقیق روش. شد استفاده سوالی 14 پرسشنامه از کمی

 افـزار نـرم از محقـق کمـی، بخـش در و MAXQDA افزار نرم در کیفی محتوای

SPSS کیفـی، تحقیق نتایج اساس بر. است کرده استفاده ساختاری معادلات رویکرد و 

 و هـا داده اسـتخراج و ساخته محقق پرسشنامه توزیع با ها فرضیه. شد مطرح فرضیه 1

 مدل و تأییدی عاملی تحلیل نتایج. گرفتند قرار آزمون مورد تاییدی عاملی تحلیل سپس

 بخـش در و. دارنـد قرار معناداری جایگاه در متغیرها تمامی که داد نشان متغیرها ابعادی

 تاییـد مـورد کیفـی بخش در شده طراحی روابط تمامی که شد ثابت ساختاری معادلات

 .هستند یکدیگر با معناداری روابط دارای مدل جزایا تمامی و بوده

 فیلم بازاریابی

 

 برای تقاضا 2121 همکاران و  هو

 کالاهای

: عملکردی

 سهمیه

 افـزایش ویژهبـه داخـل، در شدهتوزیع خارجی هایفیلم تعداد بر چین هایمحدودیت ما

ــال در ســهمیه ــابی را 2112 س ــی ارزی ــا .کنیمم ــک م ــدل ی ــاختاری م  تقاضــای از س

 رفتـار از گسسـته انتخـاب مـدل یـک مـا. کنیممی برآورد را هافیلم برای کنندهمصرف

 ممکـن کننـدگان مصـرف کـه معنا این به است پویا که کنیم می حل را کننده مصرف

 فیلم بازار

 واردات



 بازاریابی سینمایی موفق ها و عوامل موثر زیرساخت گالیا حیدریان و اسماعیل حسن پور قروقچی و وحید مکی زاده و محمدغفورنیا:

 در واردات

 چین فیلم بازار

 کـاهش هـای پروفایـل بـه اتکا که شدیم متوجه ما. کنند تماشا فیلم بار یک فقط است

. یابـد مـی کـاهش بسـیار استاندارد استاتیک های روش با مقایسه در پویا لمد در سن

 6 واردات آزادسـازی دلیـل بـه کننـده مصرف رفاه که دهد می نشان تجربی آزمایشات

 وجـود داخلـی و خـارجی هـای فیلم بین کمی نسبتا جایگزین و یابد می افزایش درصد

 .دارد

 عبدالرحمن و

 همکاران

 توسعه 2111

 استراتژی

 برای بازاریابی

 ترویج

 گردشگری

 مالزی در فیلم

 چـارچوب و فـیلم گردشـگری بازاریـابی آمیختـه مفهومی چارچوب بررسی به مقاله این

 طراحـی. پردازدمی مالزی در فیلم گردشگری ترویج برای پیشنهادی بازاریابی استراتژی

 هـای مصاحبه برای. موازی ورتص به کمی و کیفی همگرا، ترکیبی های روش ترکیبی

 در .(n = 11) شـود می استفاده مالزی در فیلم و گردشگری صنعت با عمیق و کیفی

 مـالزی مسـافرت و تـور آژانـس از (n = 313) تـور اپراتـور نظرسـنجی حال، همین

(MATTA) اسـتراتژی( ابـزار) موفقیـت عامـل هفـت ها، داده ادغام از. شد انتخاب 

 شـامل ایـن. اسـت شـده شناسـایی مـالزی در فـیلم گردشـگری جتـروی برای بازاریابی

 خـلاق، هایتیم مقصد، تبلیغات مکان، به دسترسی مقصد، هایویژگی فیلم، محصولات

 دولت تلاش و همکاری. است فیلم هایسفارش و محبوب هایفیلم بر مبتنی هایبسته

 بـه منـد علاقـه عتصـن اندرکاران دست و دانشگاهیان برای مقاله این عملی پیامدهای

 حـال در کـه دانشـجویانی برای همچنین و کلی، طور به گردشگری و فیلم، گردشگری

 بـرای توانـد مـی همچنـین. بـود خواهد ارزشمند هستند، فیلم گردشگری پدیده مطالعه

 یـک توسـعه بـه مند علاقه که تلویزیون و فیلم سهامداران دانشگاهیان، مقصد، مدیران

 .باشد مفید هستند ایشنم صفحه گردشگری مقصد

 بازاریابی

 فیلم گردشگری

 روش گردآوري و تحلیل داده ها
در هر تحقیقی گردآوری اطلاعات واقعی، با توجه به هدف و  

مقصود تحقیق دارای اهمیت فراوان است. فرایند گردآوری 

های متنوعی است که نتیجه آن اطلاعات دربرگیرنده فعالیت

های عددی برخی از اندازههای است که گردآوری داده

ها و یا شرحی از صفات کیفی افراد یا عناصر مورد مشخصه

دهد. در این پژوهش برای جمع آوری بررسی را نمایش می

 بسته استفاده خواهد شد. 1های اولیه از ابزار پرسشنامهداده

پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش شامل دو دسته 

های عمومی ت. پرسشهای عمومی و تخصصی اسپرسش

های فردی پاسخ خود شامل شش پرسش پیرامون ویژگی

ها عبارتند از: جنسیت، سن، میزان دهندگان است. این پرسش

تحصیلات، تأهل، طبقه شغلی، نوع قرارداد و سابقه کار و 

پرسشنامه های تخصصی، پرسشنامه بسته بر اساس مولفه ها 

 و شاخص های شناسایی شده خواهد بود. 

 عیین روایی و پایایی ابزار اندازه گیری  :ت

به منظور تعیین روایی محتوایی پرسشنامه از روش قضاوت 

                                                                     
1 Questionnaire  

خبرگان )نظر اساتید راهنما و مشاور  و همچنین کارشناسان 

صاحبنظر این بخش ( و مرورجامع ادبیات استفاده شد. روایی 

صوری پرسشنامه از طریق اجرای آزمایشی  در یک جامعه 

 حدود و اصلاح ابزار و رفع نواقص تایید گردید.آماری م

 شامل کلیهجامعه مورد مطالعه در این پژوهش در بخش کمی 

تولید کنندگان و برنامه ریزان صنعت سینما و  متخصصان و 

 سرمایه گذاران بخش خصوصی می باشند.

فرمول های نمونه گیری و در برای انتخاب حجم نمونه، از 

 د.شخواهد استفاده  دسترس

در تحقیق حاضر ، سئوالات پرسشنامه متناسب با مبانی نظری 

و با توجه به کیفیت تعاریف نظری و عملیاتی هر یک از 

شاخص ها، مقیاس ها و متغیرها، تنظیم شده است و به منظور 

تعیین روایی محتوا  از مشاوره اساتید، صاحبنظران و محققین 

زمینه آگاهی  در زمینه مرتبط با موضوع پژوهش که در این

 مورد هااز سؤالات و سازه یکهر ییداشتند، استفاده شده و روا

قرارگرفت. در ادامه پس از تأیید پرسشنامه توسط  بررسی

 آماری نمونه میان در هامتخصصین مورد نظر، پرسشنامه

  است و روایی سازه ای نیز بررسی میشود. شده تکمیل تحقیق،

ماهنگی، اعتمادپذیری، پایایی عبارت است از ثبات یا ه
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بینی، همگونی، حساسیت و دقت. مقصود از اعتبار یا پیش

 پایایی 

ها گیری، ثبات و هماهنگی منطقی پاسخپایایی یک ابزار اندازه

دهد و به ارزیابی درستی و گیری را نشان میدر ابزار اندازه

(. 1188کند )دانایی فرد  همکاران، خوب بودن ابزار کمک می

 "ضریب پایایی"گیری پایایی از شاخصی به نام ندازهبرای ا

شود و اندازه آن معمولأ بین صفر تا یک تعیین استفاده می

شود. یک آزمون باید پایا باشد تا بتواند روا باشد و رابطه می

 (. 1111معکوس بین این دو ضروری نیست )خاکی، 

 ها پژوهشآزمون فرضیه
، روابط بین چندین متغیر با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر

گیری زمان اندازهطور همپنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

ها از ها و آزمون فرضیهمنظور تحلیل دادهکند، بنابراین بهمی

سازی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش مدل

تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، برای کسب نتایج دقیق

سازی مسیر واریانس که یک تکنیک مدل 1ل اساز روش پی ا

طور ها را بهمحور است و امکان بررسی نظریه و سنجه

(، استفاده شد. 1181، 2سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میهم

مدل  -1گیرد: در این روش دو مدل موردبررسی قرار می

ها )سؤالات که برای بررسی روابط میان شاخص  1بیرونی

شود. میتغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده پژوهش( با م

های گیری در روشکه درواقع معادل همان مدل اندازه

که بخش ساختاری  4مدل درونی -2کوواریانس محور است. 

سنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان مدل را می

ها ها تحقیق از روابط میان آن)متغیرهای اصلی( که فرضیه

 رود.مییرد، بکار گشکل می

ها گیري( فرضیهمدل بیرونی )اندازه

 پژوهش
ها، باید با مدل وتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای اندازه

                                                                     
1 Pls  
2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 

باشد. با بررسی این سطح قابل قبولی از روایی و پایایی می

شده را معین مدل ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای مشاهده

 PLS-Algorithmشود. این مرحله با استفاده از تابع می

 انجام می شود. 

 
خروجی مدل بیرونی )معادلات ساختاري(  1شکل 

 smart plsمدل پژوهش در نرم افزار 

روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون پس از سنجش پایایی و 

کند لاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا می -فورنل

ای سایر متغیرهای که یک متغیر باید در مقایسـه با معرفه

ای خودش داشته مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفه

هر متغیر مکنـون بایـد  AVEباشد. بنابراین ازنظـر آماری،

تر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر با سـایر بیشـ

توان متغیرهـای مکنـون باشد. بـرای کـاهش محاسـبات می

ها بـا همبستگی AVE از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذر

 بهره برد. 

شده است نشان داده Fornell-Larcker، در بررسی معیار 

ریشه دوم که مقادیر موجود درروی قطر اصلی ماتریس )

، از کلیه مقادیر (AVE)شده مقادیر واریانس شرح داده

باشند. این امر نیز تر میموجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصنشان
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 نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه.6جدول 

 نتیجه
سطح 
معناداری 
 تحقیق

سطح 
معناداری 
 مطلوب

یرضریب مس  

 مسیر فرضیه آماره تی
ه شمار
 فرضیه

دیتائ  111/1  P< 15/1 یینمایس یهاتیموقع یابیبازار ← یعل طیشرا 821/4 641/1   1 

111/1 تائید  P< 15/1 اراهبرده ←یی نمایس یهاتیموقع یابیبازار 162/1 526/1   2 

111/1 تائید  P< 15/1 اراهبرده ← یاعوامل مداخله 664/8 686/1   1 

111/1 تائید  P< 15/1 راهبردهای ← یانهیزمعوامل  611/1 111/1   4 

111/1 تائید  P< 15/1 امدهاپی ←راهبردها  665/5 681/1   5 

 خلاصه نتایج پژوهش
پردازی و طراحی مدل هدف نهایی پژوهش حاضر ارائه مفهوم

بود. بررسی ادبیات بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران 

اند تومییی نمایس یها تیموقعدهد که پژوهش نشان می

 کسانی انیدر مافراد باشد و کمک کند که  زیتما یبرا یابزار

  دهند،یشما ارائه م هیشب یکه خدمات

رغم مزایایی که در باید توجه داشت که این تحقیقات نیز علی

فرهنگی دارند، غالباً وابسته به  -های اجتماعیتبیین پدیده

طور شرایط فرهنگی زمینه موردبررسی هستند. در این فصل به

گیری از ادبیات موضوع خلاصه نتایج پژوهش ارائه و با بهره

تبیین شده است. ازآنجاکه شناسایی پدیده و توصیف فرایند و 

هدف بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران شرایط 

های کیفی پژوهش بوده، لذا نظریه داده بنیاد، از میان روش

ختلفی که برای های مانتخاب گردید. همچنین از میان طرح

نظران ارائه گردیده، از طرح نظریه داده بنیاد از سوی صاحب

شده است. در تحقیق سیستماتیک)اشتراوس و کوربین( استفاده

تراوس و س)اهای تحلیلیحاضر نیز با استفاده از تکنیک

عنوان واحد تحلیل در سطوح متن کل مفاهیم به (نیکورب

موردتوجه قرار گرفتند و مصاحبه، پاراگراف، عبارت و جملات 

با تفکیک متن مصاحبه به عناصر دارای پیام در داخل خطوط 

 ها تلاش شد تا کدهای باز استخراج شوند.یا پاراگراف

جمعی و های ارتباطدر جامعه امروز با پیشرفت سریع تکنولوژی

های رسانی و تبلیغات،کالاهای اطلاعتبع آن گسترش راهبه

مانند سایر محصولات، نیازمند بازاریابی و فرهنگی و هنری نیز 

تبلیغات است. سینما و هنر هفتم نیز از این قاعده مستثنا 

بازاریابی همیشه نقش کلیدی در سینما بازی کرده  .نیست

است. بسیار بااهمیت است که یک فیلم سینمایی باکیفیت 

دهد. الشعاع قرار میخود بازار را تحتخودیشده، بهعرضه

گیرد ها را در نظر میتنها کمک به تأمین مالی فیلمابی نهبازاری

بار به رود تا کاری کند تا مخاطبان بیش از یکبلکه انتظار می

بازاریابی سینما، از  .ها تمایل پیدا کنندخرید و تماشای فیلم

های هنر متفاوت است چراکه فیلم بودجه عمومی دیگر بخش

واند در مورد ماهیت یک تکند. سینما تنها میدریافت نمی

ترین استعداد جدید استطاعت داشته باشد. بازاریابی امروز مهم

بازاریابی  .اندازدهای حقیقی ساخت فیلم را جلو میفعالیت

شود تواند مشخص کند که آیا فیلمی که ساخته میمی

تواند بازگشت سرمایه کرده و به فیلمی پر تماشاگر تبدیل می

 .شود

ل نهایی پژوهش کدها به صورت پرسشنامه با با توجه به مد
شامل تایی در میان جامعه آماری کمی که  5طیف لیکرت 

صنعت  زانیکنندگان و برنامه ر دیمتخصصان و  تول هیکل
ی ارائه گردید. در نمونه گذاران بخش خصوص هیو سرما نمایس

را زنان  %45مردان و  %54نفر است  184آماری که تعداد ان 
سال که نزدیک به  11الی  21هند. و بازه سنی دتشکیل می

شود بیشتر درصد را دارد. بیشتر افراد نیز نمونه آماری می 28%
دارای تحصیلات لیسانس هستند. نتایج به دست اماده از 

دهد تمامی متغیرهای کشف شده در بخش کمی نشان می
مقوله خود تاثیر معنادار دارد که با توجه به میزان تاثیر هر 

رتبه بندی شدند. در آخر نیز  21-4تا  11-4تغیر طبق جدول م
ارتباط مقوله های اصلی در قالب فرضیات با استفاده از نرم 
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هدف  رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازار یارائه الگو

دانش و  چنینهم اصلی پژوهش حاضر بود. این مطالعه

به یی نمایس یها تیموقع نهیرا در زم یدیجداطلاعات 

ارائه کرده بازاریابی حوزه در  یو کاربرد یسازیصورت بوم

پیش از این پژوهش های زیادی در خصوص فروش و . است

بازاریابی فیلم های سینمایی به طرق مختلف انجام گرفته 

بازاریابـی فیلـم به عنـوان کسـب وکار و هنـر متقاعـد  .است

مصرف کننـده بـه تماشـا، خریـد یـا اجـاره فیلـم به  سـاختن

است. وسـیله آگاه سـاختن او از دسـترس پذیر بـودن فیلـم 

پیش از این پژوهش های زیادی در خصوص فروش و 

بازاریابی فیلم های سینمایی به طرق مختلف انجام گرفته 

؛ که در این پژوهش به صورت تخصصی به موقعیت های است

 پرداخته شده است.سینمایی 

تواند یافته های مطالعه ما نشان داد بازاریابی در سینما می

نتایج مثبت و منفی برای فیلم و برند یا محصول و خدماتی 

داشته باشد. نتایج بخش آماری نشان داد بیشترین نتیجه از 

این نو ع بازاریابی مربوز به جذب مخاطب است. این نتیجه از 

است؛ ابتدا جذب مخاطب برای برند از دو طریق قابل تبیین 

طریق مخاطبین سینما. سینما با دارا بودن مخاطبین زیاد 

تواند این مخاطبین را با برند ها به اشتراک بگذارد. از سوی می

توانند برای سینما و دیگر برند های بزرگ و پرطرفدار نیز می

ترین دلیل برای بازاریابی فیلم مخاطب جذب کنند. مهم

تواند ایش سودآوری است، لذا بازاریابی در این حیطه میافز

منجر به افزایش سود آوری برای سینما و همچنین برای بازار 

هدف باشد. سینما به دلیل ماهیت هنری خود و تصویری بودن 

تواند حس را بهتر منتقل کند. امروزه نیز با بهره گیری آن می

عمل به شکل  از جلوه های ویژه و فناوری های جدید این

گیرد. در صورت همراستا بودن کارآمدتری صورت می

ورزیم بازارهدف و برندی که به بازاریابی آن اهتمام می

تواند منجر به شهرت برند، بهبود عملکرد و نیز رهبری در می

بازار شود. همچنین این نوع بازاریابی به دلیل اینکه کاملا زیر 

ولین کشوری است در بین منتقدین و مخاطبین و مسئذره

صورت وجود کوچکترین خطا و اشتباه ممکن است تبدیل به 

جریانی برای لطمه به فیلم و برند شود و فیلم تبدیل به 

 ضدبرند شود که نیاز به دقت بالایی دارد.

به  رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازاردر این راستا برای 

یکرد پژوهشی کیفی نتایجی دست یافتیم. در این راستا، از رو

مند نظریه داده بنیاد جهت بهره بردیم، پژوهشگر از طرح نظام

های شناسایی پدیده کسب شناخت بهره گرفته و با تحلیل داده

کیفی، طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی به 

یافته است. عوامل علی طراحی مدل پارادایمی پژوهش دست

در  یینمایس یها تیموقع یابیبازارکه در این پژوهش برای 

 همزاد(، 611/1)نمایشهرت در س کشف شدند شامل رانیا

برند  رشد(، 851/1)نمایس یرگذاریتاث(، 665/1)نندهیب یپندار

 یژگیو( و 521/1) نمایطرفدار بودن س پر(، 611/1)نمایدر س

هایی از ( بودند در این میان استراتژی816/1) نمایس یها

ی و عنایت به تجربیات و ادراک آنان از دیدگاه مطلعین کلید

به دست آمد  رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازاروضعیت 

 داستان(، 824/1)نندهیب یریدرگ(، 868/1)لمیف تیجذابکه 

 غاتیتبل(، 841/1ی)مشکلات مال حل(، 661/1)برند

به  توجه(، 811/1)گریباز یشخص برند(، 851/1)موثر

( و 528/1ی)محور برند(، 811/1)لمیف تیفیک(، 816/1)ازهاین

است. این راهبردها در ایجاد  (551/1ی)شیپسا نما تیفعال

پیامدهای بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران نقش 

شایانی دارند. همچنین بستر های برندینگ شخصی در شبکه 

 تیشخص یژگیوهای اجتماعی در این پژوهش شامل 

ساخت  ریز(، 526/1)لمیف یها یژگیو(، 864/1)گرهایباز

( بودند. ولی 611/1)جامعه یها یژگیو( و 854/1یی)نمایس

سازی این راهبردها نباید از نقش عوامل جهت استقرار و پیاده

(، 121/1)تورم(، 681/1)نمایس یایمافگر از قبیل مداخله

در  ضعف(، 861/1ی)گریباز ضعف(، 581/1)یبدآموز

افل شد. درنهایت ( غ842/1)برند ضد(، 848/1)تیفیک

ها باید منتظر پیامدهایی مانند ها و واکنشباوجوداین کنش

 جذب(، 846/1ی)سودآور شیافزا(، 611/1)بازار یرهبر

 شهرت(، 681/1)عملکرد بهبود(، 881/1)مخاطب

 تیتقو(، 661/1)برند یساز تیشخص(، 668/1)برند

( باشیم. بر اساس 844/1) لمیبه ف لطمه(، 681/1)نمایس
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دهای کشف شده در این پژوهش پیشنهادات کاربردی در راهبر

به صورت  رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازارخصوص 

شود:فیلم بدون کیفیت مورد پسند مخاطب زیر بیان می

نیست.امروزه با وجود دوربین هایی با کیفیت بالا و همچنین 

امکانات پخش سینمایی و خانگی با کیفیت سبب شده تا 

منتظر محصولات سینمایی با کیفیت باشند. لذا  مخاطبین

شود با استفاده از گروه های فیلم برداری بروز در پیشنهاد می

ابتدا کیفیت تصویری فیل بالا برده شود. همچنین در این 

شود محتوای فیلم نیز کاملا منسجم و با راستا پیشنهاد می

ا در خود روایتی پی در پی و بدون فضاهای پوچ باشد تا بینند ر

غرق کند که برای آن نیاز به پلان های پر تکرار فیلم نامه 

قوی و تدوین مناسب است. بیشتر فیلم های ایرانی محدود به 

یک اپارتمان است و جذابیت های بسری کمی برای مخاطب 

کند ک ه به اصلاح به آن فیلم های آپارتمانی خود خلق می

که تهیه کنندگان به  شودشود. در ابتدا پیشنهاد میگفته می

سمت فیلم هایی با هیجان بیشتر )مانند تخیلی، پلیسی، اکشن 

توانند و ..( حرکت کنند که برای ایجاد موقعیت بازاریابی می

محوریت این فیلم هارا برند مد نظر خود قرار دهند که با جلوه 

های ویژه برند را به گونه ای شبیه به یک انسان یا شخصیتی 

تار انسان گونه دارد تبدیل کنند. همچنین پیشنهاد خیالی که رف

گردد برای جبران جذابیت کم فیلم های آپارتمانی از می

شخصیت های برجسته سینمایی در ساخت آن استفاده کنند. 

به عنوان مثال شخصیت اول فیلم از بازیگران محبوب و 

پرطرفدار در جامعه باشند. همچنین برای افزایش جذابیت 

شود در انتهای فیلم نتیجه ای فیلم ها پیشنهاد میاینگونه 

خوب از استفاده از برند حاصل شود.در بازاریابی از موقعیت 

شود که این بازاریابی به طور پنهان های یک فیلم پیشنهاد می

و در لایه های زیرین یک فیلم باشد زیرا که تبلیغ مستقیم و 

و نتیجه ای تواند منجر به نفرت از برند شده اجباری می

شود از یک معکوس داشته باشد. در این راستا پیشنهاد می

مشاور بازاریابی در فیلم ها استفاده شود.ورود بازاریابی به 

سینما همراه با حل مشکلات مالی خواهد بود، لذا پیشنهاد 

گردد در هنگام فیلم نامه نویسی به ایجاد موقعیت های می

توان با همکاری با ان مثال میبازاریابی نیز توجه شود. به عنو

بخش های مختلف ورزشی برای ارتقای آن ها به تولید فیلم 

در این خصوص پرداخت. به عنوان مثال با ساخت فیلم در 

خصوص ورزش کشتی، محصولات ورزشی مربوط به آن، 

کلاس های آموزشی کشتی، شبکه های اینترنتی پخش 

شتی، اسپانسرینگ کشتی، تبلیغات میان برنامه ای مسابقات ک

شود و... به طور چشم گیر افزایش پیدا خواهد کرد.پیشنهاد می

برای برند های محصولا غذایی فیلم هایی با مضمون انرژی 

دادن به شخصیت قهرمان تولید شود تا شخصیت برند به یک 

توان داستان را به برند قهرمان تبدیل شود. به این منظور می

تها به کمک و یا به وسیله برند نحوی روایت کرد که ذر ان

انسان بتواند بر مشکل بزرگ )مانند برخورد شهاب سنگ به 

زمین( و یا آرزوهی برزگ بشری )مانند سفر به نقاط دور دست 

 در فضا( محقق شود.

 منابع:

( آفلاین و آنلاین) اجتماعی سرمایه(. 1116. )س مرادی، و ،.ی احمدی،

 . 111-111(2  81)-2 اجتماعی علوم فصلنامه. شهروندی فرهنگ و

 تجاری های چالش(. 1116. )ب نقدی، و ،.م پور، محمدی و ،.ن آزاد،

 مالی و بازاریابی بخش بر تاکید با بنیان دانش محصولات سازی

 اقتصاد) مالی اقتصاد(. تهران دانشگاه فناوری پارک: مطالعه مورد)

 . 216-181(2  44)12(2 توسعه و مالی

رهنگی، علیاکبر؛ صالحی امیری، رضا و سلطانیفر، محمد اژدری، لیال؛ ف

ایران، فصلنامه  اسلامی مدل دیپلماسی فرهنگی جمهوری (. 1116)

 112-66صص(، 18) 18 ارتباطات، –مطالعات فرهنگ

 و حقوقی بررسی(. 1118. )ع گرجی، و ،.ب عباسی، و ،.ر شیخ، آل

 اخلاقی های پژوهش. سینما آزادی از ناشی های چالش اخلاقی

 48-26(2  4)1(2 اسلامی معارف انجمن)

(. بازاریابی سینما: قصد رفتاری 1411امینی2 علیرضا2 نکویی زاده2 مریم. )

تحقیقات  .و فداکاری متأثر از کیفیت ادراکشده و رضایت تماشاگران
 :doi .44-27 ,(2)11 ,بازاریابی نوین

10.22108/nmrj.2021.124898.2232 
 و سیاسی ،ابعاد1116حسین، میبدی، پوراحمدی و ابوالفضل بازرگان،

 -2116) ایران. ا. ج خارجی سیاست در سوریه از حمایت امنیتی

2111) 

بازار  یمال نیبه بخش تام نمایورود صنعت س(1116تابش، علیرضا ) 

 .اسفندماه، 8، روزنامه اطلاعات، هیسرما

یری، تابش، علیرضا؛  فرهنگی، علی اکبر؛ حسینی، سیدروح الله؛ ش

 رانیا ینمایو س لمیف شدنی الملل نیب یالگو( 1111طهورث ) 

 ی. نشریهالملل نیو ب یا منطقهی درجهت کسب سهم از بازارها
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 11: 1، شماره 26موسیقی. دوره  و نمایشی هنرهای - زیبا هنرهای

– 21. 

،بررسی تاثیر جهت گیری تعامل بر 1411توکلیان، سعید و رزم پا، فاطمه،

بازاریابی در شرکت های کوچک و متوسط قابلیت های 

شیراز،چهارمین کنفرانس بین المللی سالانه تحولات نوین در 

 مدیریت، اقتصاد و حسابداری،تهران

: سینما در فقیر های تجربه(. 1116. )م رحیمی، و ،.ک پناه، خالق

 مطالعات. کرُدستان کوتاه فیلم در جنگ تجربه سینمایی بازنمایی

 . 221-181(2  51)214 اتارتباط و فرهنگی

خجسته، نازنین و چیرانی، ابراهیم و شبگو منصف، سید محمود و 

،طراحی مدل بازاریابی اخلاقی رسانه های 1411شاهرودی، کامبیز،

 اجتماعی در شرکت های کوچک و متوسط

،بررسی شیوه های بازاریابی و تعهدات 1411خسروی فردشیرازی، رضا،

خدمات ارائه شده به مصرف کنندگان،نهمین بازاریاب در برابر کالا و 

کنفرانس بین المللی ترفندهای مدرن مدیریت، حسابداری، اقتصاد و 

 بانکداری با رویکرد رشد کسب و کارها

،طراحی سینما،کنگره بین المللی 1114دقیقی، رامین و صادقی، هادی،

 پایداری در معماری و شهرسازی معاصر خاورمیانه

 رابطه تبیین(. 1116. )ر احسانی، و ،.م ناطق، و ،.ز شاهرخ، دهدشتی

 1)21 بازرگانی مدیریت. سازمان مالی عملکرد و بازاریابی های قابلیت

 2)111-128 . 

 آن تاثیر و فیلم ارزش زنجیره بررسی(. 1114. )م مصلی، و ،.ح دهقانپور،

-16(2 2)21(2 زیبا هنرهای) موسیقی و نمایشی هنرهای. فروش در

26 . 

 مصرف و بازاریابی بر موثر عوامل ،بررسی1118جواد، منفرد، رحیم

 سینمای و فیلم صنعت: مطالعه مورد) هنری محصولات

 و اقتصاد مدیریت،حسابداری، المللی بین کنفرانس ،دومین(ایران

 سوم،تهران هزاره در بانکداری

(. بازنمایی مسائل 1118رستگار2 یاسر2 آقابابایی2 احسان2 راسخی2 زهرا. )

پژوهش های  .تماعی در سینمای پس از انقلاب اسلامی ایراناج
 :doi .74-57 ,(4)8 ,راهبردی مسائل اجتماعی ایران

10.22108/srspi.2020.117130.1407 
رستگار، وحید و محمودی، حمیرا و عزیزی، راضیه و سلطانی مقدم، 

،نقش ابزارهای تبلیغاتی در بازاریابی و جذب 1411افشین،

موردی استان فارس،سومین کنفرانس ملی ارتباطات گردشگرمطالعه 

 ورزشی: سواد ارتباطی و سواد رسانه ای در ورزش،شیراز

 پی ال ان ارتباطی مدل کاربرد(. 1116. )ع پویا، و ،.ع زارعی، و ،.م رفیع،

 .1-1((2 21 پیاپی) 1)21 شباک. سینما صنعت در

 منظر از 41 ی دهه سینمایی آثار در تهران شهر(. 1118. )س روانشادنیا،

2 شهر هویت. آینه و خشت فیلم بر تاکید با سینما شناسی جامعه

11(11  2)61-11 . 

،بررسی نقش بازاریابی عصبی در بهبود قابلیت 1411ستوده نژاد، سحر،

های سایت های تجاری،اولین کنفرانس ملی مدیریت و تجارت 

 الکترونیک،تهران

 و طراحی(. 1118. )ح صادقی، و ،.ج خانقاه، برزگری و ،.ح زاده، شکری

 نقش توجه با گذاران سرمایه رفتاری گیری تصمیم مدل تدوین

. ساختاری معادلات مدلسازی از استفاده با مالی بازاریابی آمیخته

 . 62-15(2  61)218 فردا مدیریت

(. 1111صباغیان، علی، ابراهیمی، عبدالحمید؛ فرهنگی، علی اکبر)

. خته با بازاریابی در صنعت سینمای ایرانطراحی مدل استراتژیک آمی

 – 82: 55. شماره 21. دوره پژوهش های مدیریت راهبردینشریه 

55. 

(. عوامل 1116صلواتیان2 سیاوش2 روحبخش2 مهناز2 درفشی2 احمدرضا. )
های های سینمایی ایرانی از طریق رسانهمؤثر بر بازاریابی فیلم

-151 ,(41)19 ,تباطاتار -فصلنامه مطالعات فرهنگ  .اجتماعی

175. doi: 10.22083/jccs.2018.99022.2262 
مالی  نیتأم( 1118صلواتیان، سیاوش؛ قنبری، سعید؛ نوری محب، صابر)

.   ها و الزامات تیموانع، ظرف ران؛یدر ا یینمایبلند س داتیجمعی تول

 شماره/ بیستم سال/ ارتباطات  فرهنگ مطالعات علمی فصلنامه

 .65 -14ییز، پا/ هفتم و چهل

 اثر(. 1118. )ا زاده، سلیمان و ،.ه آقازاده، و ،.د آقبلاغی، طهماسبی

 و مالی2 وری بهره)عملکرد بر سازمانی کارآفرینی و داخلی بازاریابی

 فراسوی) وری بهره مدیریت. تجارت بانک( کارکنان توسعه

 . 11-61(2  41)11(2 مدیریت

 کیفیت بر مند رابطه بازاریابی اثیرت(. 1116. )ا چمنی، راه و ،.ع عسگرپور،

 14)211 بازاریابی مدیریت. مالی عملکرد و فروشنده – مشتری روابط

 2)111-112 . 

 در سینما ظهور سیاسی-اجتماعی های چالش(. 1116. )س پور، علوی

 155-116(2  1)28 اجتماعی تاریخ تحقیقات. ایران

 بر موثر عوامل یبند ،الویت1116الهه، نوبخت، و غلامرضا غلامپور،

 روش از استفاده با فیلم الملل بین پخش فعالیت در مالی تامین

 علوم المللی بین سمپوزیوم مراتبی،چهارمین سلسله تحلیل

 مدیریت،تهران

فرهنگ  ییبازنما لی(. تحل1116س. ) ،یم.، و رجب ،ییه.، و برزو ،یاثیغ
 یها لمیف نیمورد مطالعه: پرفروش تر ران؛یا ینمایدر س یاقتصاد
-81( (2 41 یاپی)پ 1)211 ی. مطالعات رسانه ا16تا  86 یسال ها
116 . 



 بازاریابی سینمایی موفق ها و عوامل موثر زیرساخت گالیا حیدریان و اسماعیل حسن پور قروقچی و وحید مکی زاده و محمدغفورنیا:

،مقایسه قابلیتهای بازاریابی و تاثیر آن بر عملکرد 1411فاطمی، فرزانه،

 شرکت،هفتمین همایش ملی مدیریت و حسابداری،جیرفت

 آینده(، 1116فتحی، محمدرضا؛ ملکی، محمد حسن؛ مقدم، حسین)

 ریلی نقل و حمل صنعت در مالی تامین و یگذار سرمایه پژوهی

 پژوهی آینده ایران ) بخش ماشین آلات و تجهیزات(، فصلنامه

 تابستان / 111شماره  /نهم و بیست مدیریت، سال

. ا امیدی، و ،.س شریفی، و ،.س میرفخرالدینی، و ،.م سراجی، کمالی

 ردرویک با ایران سینمای ی گیشه در فیلم فروش بینی پیش(. 1411)

( 86 مسلسل) 55)222 ارتباطات - فرهنگ مطالعات. سیستم پویایی

 2)211-116 . 

،تاثیر استراتژی بازاریابی تحقق 1111کیانی، رضا و جوکار، علی اکبر،

یافته بر عملکرد عملیاتی شرکت با نقش میانجی متغیر سیستم های 

شرکت های دانش بنیان فناوری مالی در پارک  :اداری )مورد مطالعه

علم و فناوری پردیس تهران(،چهارمین کنفرانس علمی دستاوردهای 

 نوین در مطالعات علوم مدیریت، حسابداری و اقتصاد ایران،ایلام

 یابیبر بازار ی(. درآمد1116نادر)  ،یهفتخوان یجعفر ن؛یحس ،یگودرز

. مجله رسانه. سال یو تجرب یقیمطالعة تطب کی نما؛یو س لمیف

 .51 -81: 2. شماره ستمیب

 وفاداری تسلسل ابعاد در فیزیکی شواهد نقش(. 1116. )م محمدی،

 و گردشگری. رامسر گردشگری مقصد های هتل در میهمانان

 18-22( (2 11 پیاپی) 2)26 توسعه

(. 1111محمدیان2 محمود2 ندایی2 امیرحسن2 گیاهی2 یاسمن. )
نشریه  .م ایرانراهکارهای بهبود حضور در بازار بین المللی فیل

 .40-33 ,(43)3 ,هنرهای نمایشی و موسیقی -هنرهای زیبا

doi: 10.22059/jfadram.2012.24775 
(. 1116. )ی ،یاهیب.، و گ ،یم.، و دهقانان، ح.، و کامران ان،یمحمد

: یمدرن و معاصر در بستر نهاد یتجسم یهنرها یابیبازار یالگو

 . 642-611(2  4)211 یبازرگان تیری. مدرانیبازار ا ادیمطالعه داده بن

 سیاست در گرایی واقع2 شعر در گرایی آرمان(. 1116. )م چی، مدیرشانه

 راهبردی های پژوهش. بهار سیاسی عمل و اندیشه در سیری

 . 55-15( (2 51 پیاپی) 21)25 سیاست

 ی نظریه کاربست(. 1411. )ع خرمایی، و ،.ا مولودی، و ،.ی مظفری،

 شناسی نشانه در پژوهشی: فروشنده فیلم در مفهومی ی استعاره

 . 164-146(2  1)212 رسانه. سینما شناختی

 یا2 سینما خام ماده «ذهن: »مانستربرگ نظریه(. 1116. )ا معتمدی،

 و دیداری های رسانه. ادراکی کنش مثابه به «ذهن»هنرِ سینما

 118-161(2  28)212 شنیداری

 دومین و ملی همایش ومینسینما،د در ،بازاریابی1114علی، ملکی،

 ایران،همدان حسابداری و مدیریت المللی بین همایش

 عوامل مطالعه(. 1111. )پ دقیق، مرادیان و ،.س چنگیز، و ،.م موسایی،

2 ارتباطات - فرهنگ مطالعات. مشهد در سینما تقاضای بر موثر

 221-211( (2 84 مسلسل) 52)21

. ایران در سینما تقاضای تابع دبرآور(. 1118. )ع رحیمی، و ،.م موسایی،

 18-61(2 11)24 فرهنگی مدیریت

 سینما اقتصادی کارکرد تحلیل(. 1116. )م نژاد، دهقان و ،.س موکدی،

(. م 1126-1116/ ش 1115-1285) ایران ی مشروطه عصر در

 16-61(2  16)28 موسیقی و نمایشی هنرهای نامه

(. 1118. )م شکرآمیز، و ،.ا ویسی، و ،.س شرفی، و ،.آ وردنجانی، مولوی

 مفهومی آمیختگی نظریه چارچوب در سینما در سازی فشرده تحلیل

 های گویش و ها زبان مطالعات. غبار در رقص سینمایی فیلم در

 . 115-11(2  24)26 ایران غرب

 مصرف سبک(. 1118. )ا خانمحمدی، و ،.ع نژاد، ولی و ،.ا میرفردی،

. ایلام دانشگاه دانشجویان بین در ییسینما سواد با آن رابطه و سینما

 12-1( (2 54 پیاپی) 2)214 اجتماعی توسعه

(. 1118. )آ طادی، انصاری و ،.ع صنایعی، و ،.س فتحی، و ،.ا نادری،

 های پژوهش. تم با مالی ابزارهای بازاریابی ی آمیخته طراحی

 . 88-65( (2 41 پیاپی) 2)211 مالی حسابداری

 و حسین صفرزاده، و منصوره علیقلی، و نفرزی آبکنار، بخش نعمت

 در فیلم نمایش های مکان و سینما ،تاثیر1411سیدکامران، نوربخش،

 مورد) شهری فضاهای فرهنگی ارتقای و هنری سینمای بازار بهبود

 تهران 6 منطقه: مطالعه

 آمیخته اجزای نقش ،بررسی1111بهاره، شفیعی، و سیدکامران نوربخش،

 فیلم فروش یزانم افزایش بر پیشبرد

،تاثیر 1411نوروزی، حسین و کنعانی طهرانی، شایان و درویش، فاطمه،

قابلیت نوآوری و ظرفیت بازاریابی سازمان بر عملکرد بازاریابی 

 صادراتی

 داتیمالی جمعی تول نیامکان سنجی تأم(. 1116)محب، صابر ینور

 نامه انیپا. رانیجمهوری اسلامی ا ماییسازمان صداوس شیینما

 مایرسانه، تهران: دانشگاه صد اوس تیریارشد مد یکارشناس

یی) مطالعه نمایس یهالمیف دیدر تول یمال نیتأم( 1116یاسمی، فاطمه ) 

تطبیقی روش های متعارف و نوین در سینمای ایران و هالیود(. 

پژوهشگاه فرهنگ ، هنر و ارتباطات، وزارت فرهنگ و ارشاد 

 اسلامی. چاپ اول. 

 نیتأم نیروش های متعارف و نو قییمطالعه تطب(. 1116)طمهفا ،یاسمی

نامه  انیپا. وودیو هال رانیدر ا یینمایهای س لمیف دیمالی تول

ا ) امام رض یالملل نیارشد اقتصاد هنر. مشهد، دانشگاه ب یکارشناس

 ع(.
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