
 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
 (21-666)6441 زمستان( ،61یاپی )پ 4، شماره 4دوره 

21 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-MAR,2023,(82-111) 

به سینما مخاطبان های مختلف بخشدر جذب  ی و بازدارندهزشیعوامل انگ یی و اولویت بندیشناسا

 )مطالعه موردی: شهروندان شهر شیراز(

 3کاظم عسکری فر ،2 *، ابوالقاسم ابراهیمی1میلاد شوشتریان
 .دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی، دانشگاه شیرازکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی،  .6

 )نویسنده مسئول(.گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی دانشگاه شیراز دانشیار .1

 .گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی دانشگاه شیراز استادیار .3
 46/66/1402تاریخ پذیرش:             04/09/1402تاریخ دریافت: 

 

Identifying motivational factors on attracting different audience segments to movie 

theatre (Case study: citizens of Shiraz) 
Milad Shoshtarian1, Abolqasem Ebrahimi2*, Kazem Askarifar3 

1- Master of Business Management, shiraz University, shiraz, Iran. 

2- Associate Professor., in Business Management,, shiraz University, shiraz, Iran (Corresponding Author). 

3- Assistant Professor., in Business Management,, shiraz University, shiraz, Iran. 
Received: (25/11/2023)           Accepted: (11/12/2023) 

 

: 10.22034/asm.2023.712025تاشناسه یک 

 

 چکیده
ای هنری و اجتماعی هر جامعه فرهنگی،یکی از ارکان اصلی توسعه به عنوان سینما 

 متعددی در تمایل یا عدم تمایلو بازدارنده انگیزشی  عوامل. شودشناخته می

تواند در ها مینقش دارند که شناسایی آن های مختلف مخاطبان به سینما رفتنبخش
رو، پژوهش حاضر به  نیاز اجهت بهبود عملکرد سینماها مورد استفاده قرار گیرد. 

انجام  نمایمختلف مخاطبان س یهابخش ی و بازدارندهزشیعوامل انگ ییمنظور شناسا
، یفیدر بخش ک باشد.می یشافاکت ختهیآم از نوعروش  نظراز  . پژوهش حاضرگرفت

 بر یا، پرسشنامهیدر بخش کمّ شناسایی شدند. نمایمخاطبان سثر در جذب ؤعوامل م
ای از در بین نمونه و نیتدو یفیاستخراج شده در مرحله ک یهاشاخص یمبنا

دهندگان با استفاده پاسخ در مرحله بعد. گردید عیتوزنفر(  323شهروندان شهر شیراز )
و عوامل انگیزشی و  قرار گرفتندسه بخش در  مینز -یک بندیالگوریتم خوشهاز 

شده با استفاده از آزمون  ادیعوامل  بازدارنده در هر بخش شناسایی گردید. در نهایت
به  لیتما»اول  بخشنشان داد که در  پژوهش یهاافتهیشدند.  یبندتیاولو ،دمنیفر

ژانر و موضوع »دوم  بخش در ،«دیو داشتن تجربه جد یطلبتنوع ،حیتفر ی،سرگرم
 هستند.ی زشیانگ واملترین عمهم «نمایس طیبل متیق»سوم  بخشو در  «لمیف

فاصله خانه »در بخش نخست و  «هایو سرگرم حاتیتفر ریبه سا لیتما» نیهمچن
 شدند. ییعوامل بازدارنده شناسا نیتردر بخش دوم و سوم به عنوان مهم «نمایتا س

 ی.زشیعوامل انگ ،سینما مخاطبان ،بازاریابی هنر، سینما واژگان کلیدی:

 
 
 

 

Abstract 
Cinema is known as one of the main pillars of cultural, social 

and artistic development of any society. There are several 
motivating and preventing factors for different audience 

segments to go to the cinema, which can be used to improve the 

performance of movie theaters and attract more audiences. 

Therefore, the present study was conducted to identify the 

motivating and preventing factors in attracting different sections 

of cinema audiences. This research is a exploratory mixed 
method study. In the qualitative section, a conceptual model of 

effective factors in attracting cinema audiences was identified  In 

the quantitative part, a questionnaire was developed based on the 
indicators extracted in the qualitative stage and was distributed 

among the citizens of Shiraz with a sample size of 389 people. In 

the next step, the respondents were divided into three sections 
using the Keynesian clustering algorithm and the motivating and 

preventing factors were identified in each section. Finally, the 

mentioned factors were prioritized using Friedman test and 
mean. Findings showed that "desire for entertainment, diversity 

and having a new experience" in the first cluster: "genre and 

subject of film" in the second cluster;  and "cinema ticket price" 
in the third cluster, are the most important motivational factors. 

"tendency to other entertainments and hobbies" in the first 

cluster and "distance from the house to the cinema" in the second 
and third cluster were also identified as the most important 

preventing factors. 

Keywords: Art marketing, cinema, audience attraction, 
motivational factors.
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 مقدمه

تا حال دارای مخاطبان زیادی در سراسر جهان بوده و در ایجاد های مهم هنری که از زمان پیدایش یکی از پدیده
که به  (7، 6334 ،و همکاران )دادگران پذیری افراد نقش مهمی را ایفا کرده، سینما استفرهنگ، تغییر آن و فرهنگ

های انجام براساس بررسی (6111: 1414 1شود )کوآنگ،عنوان یک سرگرمی پرطرفدار در سطح جهان شناخته می
به طور  یرانیهر اشده، کشور ایران در داشتن سینما سابقه طولانی دارد؛ اما تاکنون در جذب مخاطبان موفق نبوده است. 

 متفاوت بوده و به ازای هر نفر، های اخیر، این آمار در اروپاسال در که یدرحال ؛رودیم ینمابار به س 33/4سالانه متوسط، 
یکی از مسائل مهم در صنعت سینمای  ،بیترت نیبه ا (.6141 2،سینماها المللیبین)اتحادیه  بوده استبار در سال  1/6

کنند و سینمای ایران از نظر میزان استقبال کشور این است که مخاطبان از تماشای فیلم در سینما چندان استقبال نمی
که تقاضای موجود برای سینما نیز، از ثبات مطالعات همچنین نشان داده است برخوردار نیست. سطح مناسبی  ازمخاطبان 

-امینی و نکوئیهای جذب مخاطبان به سینما در ایران است )مناسبی برخوردار نیست و این موضوع هم یکی از چالش

 (.6444زاده، 

شود که رقابت روزافزونی بین فعالین آن در راستای جذب مشتریان از طرفی، سینما به عنوان صنعتی شناخته می
را در راستای گذاران این صنعت نیز مدیران و سیاست( وجود دارد و افزایش تعداد سینماها )که به معنی تشدید رقابت است

 3کوآنگ،هایی مناسب ساخته است )ها و استراتژینیازمند برنامه ،به سینماها آنان  ایجاد تمایل در شهروندان و جذب
-میبرای این که بتوانند افراد بیشتری را به تماشای فیلم تشویق کنند،  صاحبان سینماهااز این رو،  (. 6111: 1414

گیری تقاضا از سوی را نسبت به مخاطبان افزایش داده و عوامل موثر بر شکلتا شناخت خود  کنندهمواره تلاش بایست 
به اندازه دوران کنونی نیازمند در نظران نیز بر این باورند که بازاریابی سینما در هیچ زمانی صاحبآنان را شناسایی کنند. 

در صورتی که عوامل  ( و614: 1413 4فالدیوتو و همکاران،اختیار داشتن اطلاعات در راتباط با مخاطبان نبوده است )
-ها و پیادهموثر بر تقاضای مخاطبان سینما به صورتی دقیق شناسایی نشوند، بازاریابان صنعت سینما در طراحی برنامه

تواند انگیزه ( و این موضوع می74: 1411 5های جذب مخاطبان موفقیت چندانی نخواهند داشت )آوزو،ژیسازی استرات
 (.1: 1413 6سازان در ارتباط با فعالیت در صنعت را کاهش دهد )دالدال،فیلم

ریزان و برنامهگاهی و شناخت آدر این میان، شناسایی عوامل انگیزشی و عوامل بازدارنده، نقش بسیار مهمی در ایجاد 
 اقداماتی استمهمترین گیری تقاضا برای سینما دارد و یکی از بازاریابان صنعت سینما در ارتباط با عوامل موثر بر شکل

اما با توجه به این که  (.1: 1413 7شود )پرز کیوریل و همکاران،مخاطبان می بهتر از که باعث افزایش درک و شناخت

                                                      
1. Cuong 
2. The International Union of Cinemas (UNIC) 
3. Cuong 
4. Falduto et al. 
5. Avezzù 
6. Daldal 
7. Pérez Curiel et al.    
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اند و یا حتی ممکن است این مخاطبان از ها و نیازهای انگیزشی متفاوتی داشتهلم، خواستهای، مخاطبان فیدر هر دوره
، 1467 8گان،ی)کر الگوی مصرفی ثابتی برخوردار نباشند؛ آنچنان ساده نیست که بتوان این عوامل را شناسایی نمود

، ه عنوان مثال. بی دارندمتفاوت راتیتأث نمایبر هر گروه از مخاطبان س و بازدارنده یزشی، عوامل انگعلاوه بر این(. 643
توجه ( تیبل متی)ق یبه عوامل اقتصادنسبت  یامخاطبان حرفه در مقایسه با نما،یس یممکن است مخاطبان عاد

 (. 47، 1462 9پونس،-مانترو مون،یلی)کوادرادو، ف بیشتری نشان دهند
ها و ابعادی از موضوع انجام شده در این خصوص جنبه بررسی پیشینه تجربی نیز بیانگر این است که هرچند مطالعات

المللی های بینجشنواره(، 1413پرز کیوریل و همکاران، سن و جنسیت ) مثلهای جمعیت شناختی مانند نقش ویژگی
پخش آنلاین فیلم )فالدیوتو (، 1413دالدال، اقتصادی ) -مشکلات اجتماعی(، 1413 10فیلم )ویسواموهان و چودهاری،

 12اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی )اولزاکا، -، عوامل سیاسی(1413 11(، محتواهای سینمایی )برون،1413همکاران، و 
(، کیفیت ادراک شده و رضایت تماشاگران )امینی و 6337بازاریابی فیلم )گودرزی و جعفری هفتخوانی، (، 1413
آفرینی خلاق )کمالی و همکاران، (، نقش6446ن، فرد و همکارا(، فضای معماری در سینما )مستوفی6444زاده، نکوئی

مطالعات انجام شده در این ارتباط به صورت تک بعدی با موضوع  اند؛ و غیره را مورد بررسی و مطالعه قرار داده (6444
العات در این مطهای خاصی از عوامل انگیزشی و بازدارنده اثرگذار بر جذب مخاطبان به سینما برخورد کرده و تنها جنبه

)تابش، در زمینه مطالعات بازار و تحقیق و توسعه در این زمینه خلأ پژوهشی وجود دارد مورد توجه قرار گرفته است و 
های پژهشی در این ارتباط، فقدان چارچوبی جامع و منسجم به یکی از شکاف .(31، 6444 ،یریو ش ینیحس ،یفرهنگ

منظور معرفی عوامل انگیزشی و عوامل بازدارنده جذب مخاطبان به سینما است که تا کنون در مطالعات پیشین مورد 
جام شده و هنر ان نمایجذب مخاطبان س بردر خصوص عوامل مؤثر  هاییبا وجود آنکه پژوهشتوجه نبوده است. بنابراین، 

 یبندتیوجود ندارد و اولو نمایمخاطبان س و بازدارنده یزشینسبت به عوامل انگ یاست، هنوز شناخت جامع و کامل
رفع  و یزشیعوامل انگ تیتقو یبرا زین یبرنامه در خور توجه ،جهیعوامل ارائه نشده است. در نت نیا یبرا زین یمشخص

-، این پژوهش با هدف شناسایی عوامل انگیزشی و بازدارنده جذب بخشنیاست. بنابرانشده ینیبشیپ عوامل بازدارنده

 نمایمخاطبان س دیعوامل از د نیا یبندتیاولوهای مختلف مخاطبان به سینما در قالب یک چارچوب جامع و منسجم و 
طراحی و اجرا شده ایت که علاوه بر پوشش بخشی از شکاف پزوهشی موجود، اهمیت عوامل مختلف شناسایی شده 

مناسب  یهاارائه راهکار یبرا مناسبینه یزم ق،یطر نیمشخص کند و از ارا  نمایمختلف مخاطبان س یهابخش یبرا
اند از: چه های پژوهش عبارتهمترین پرسشبا توجه به این هدف، م .سازد ایمه نمایجهت رفع مشکلات صنعت س

ای بین عوامل موثر بر جذب مخاطبان به چه رابطهتوانند جذب مخاطبان به سینما را تحت تاثیر قرار دهند؟ عواملی می

                                                      
8. Kerrigan 
9. Cuadrado-Garcia, Filimon & Montoro-Pons 
10. Viswamohan & Chaudhuri 
11. Brown 
12. Olzacka 
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های جذب مخاطبان به سینما در بخش و بازدارنده یا عوامل انگیزشیآسینما و تمایل آنان به سینما رفتن وجود دارد؟ و 
 متفاوتی دارند؟  یرگذاریتاثدرجه اهمیت و مختلف مخاطبان 

 

 ینظر یمبان

مرتبط با  (1416، 2؛ کیم1411، 1؛ سیفاکی و پاپادوپو1461 13)کاتلر و کلر،بازاریابی به عنوان یک فرایند اجتماعی 
های زندگی تمامی جنبه ،(1411، 3لموس، راموس، مورو و اولیویرا)های مختلفخلق و تبادل ارزش بین افراد و گروه
های فردی و اجتماعی وی را تحت تاثیر قرار داده است. در این میان، هنر که انسان در دنیای معاصر و انواع فعالیت

 یجامعه شناس ی،روان یهاامیارائه و زنده نگه داشتن پ یبرااست که  یارزشمند یبشر و محصول فرهنگ تیبرونداد خلاق
، 4؛ هودینکووا، پوچاوسکا و راکوویایکووا67، 6331 ،یخانیو پر یخادم) گیرداستفاده قرار میمورد جامعه  یو عاطف
اجتماعی  -های این فعالیت فرهنگیبازاریابی بسیاری از جنبه است. به طوری که ده مستثنی نبودهنیز از این قاع (1416

 14دیک و تنگاتنگی برقرار شده است )بوچهولز و همکاران،را تحت تاثیر قرار داده و امروزه بین هنر و بازاریابی، ارتباط نز
 ردیگیاستفاده قرار م وردم یکالاها و خدمات فرهنگ جیترو یکه برا است یتیریمد یابزار ، هنر یابیبازار .(1414

 (.1416، 5جانیسیس)
( را یقیو موس یرقص، معمار ،یسازمجسمه ،ی)تئاتر، نقاش گریشش هنر د که سینما فیلم و های هنری،از بین پدیده

قش از زمان پیدایش، تاکنون، در جوامع مختلف ن و (1416؛ طالبی، 61: 6334 ،یبی)سزاوارحبگیرد کار میبه در عمل 
نموده است، ارتباط بیشتری نیز با بازرایابی برقرار کرده جذب در سراسر جهان مخاطبان زیادی را مهمی را ایفا کرده و 

شود و (. زیرا، سینما از زمان پیدایش به عنوان صنعتی رقابتی شناخته می371: 1416 15همکاران،است )سوسا و 
سازان، سینماها و غیره نیز رقابت برای جذی مخاطبان را به افزایش روزافزون تعداد فعالین در این صنعت مانند فیلم
 . (6111: 1414کوآنگ، موضوعی بسیار جدی در این بخش تبدیل کرده است )

به مخاطب  خود اتیدر هر لحظه از ح لمیف کی کندیکه کمک م شودیرا شامل م یتیهر فعال، نمایو س لمیف یابیبازار
فیلم و  هدف بازاریابی(. 1411 16؛ کوزمانویس،1411، 6؛ یون، دِنگ و جوو16: 1467 گان،یکند )کر دایهدف دست پ

م لشوند، شرایطی ایجاد کند تا مخاطب با فیکه بدین منظور تولید میهای رقابتی فراوانی این است که در میان پیامسینما 
بازاریابی فیلم و سینما  (.1416، 7پور قرقچی و محبیآشنا شود و نسبت به دیدن آن علاقه پیدا کند )ترکمن، حسن

نیکولیک است )همچنین به دنبال حداکثرسازی مخاطبان و از این طریق حداکثرسازی درآمدهای حاصل از فیلم و سینما 
 (.1: 1413 17و همکاران،

                                                      
13 . Kotler & Keller 
14. Buchholz et al. 
15. Sousa et al. 
16. Kuzmanovic 
17. Nikolic et al. 
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از سه مرحله قبل از تماشای فیلم، هنگام تماشای فیلم  که 18تماشای فیلم از سوی مخاطبان، یک سفر مصرفی است 
)کوهلی و  تواند نقش مثبتی ایفا کندو پس از تماشای فیلم برخوردار است. هرچند بازاریابی در هر سه مرحله می

با این حال، تصمیمات مربوط به انتخاب فیلم و سینما )مرحله اول سفر( به شدت تحت تاثیر  ؛(376: 1416 19همکاران،
ها در بیشترین موفقیت هاییشرکت مطالعات نیز نشان داده است،(. 3: 1413 20لیو،بازاریابی فیلم و سینما قرار دارد )

اند که تحقیقات بازار بهتری انجام داده و را تجربه کردهزمینه بازاریابی فیلم و سینما و بیشترین رشد بازار در این بخش 
های مشتریان و به عبارت بهتر، عوامل موثر بر تقاضای مخاطبان را به شکل بهتری از رقبا مورد ها و خواستهنیاز

های ها و مدیران بازاریابی این مجموعهنمایساز این رو، (. 1: 1413همکاران،  نیکولیک و) اندشناسایی قرار داده
های مخاطبان خود را درک کنند و آنگاه براساس ها و انگیزهبه دنبال این هستند که ابتدا خواسته هنری هموراه -فرهنگی

که  یعوامل نه تنها باید، ؛ اما(317: 1413 21)ناکایاما، اند، به انجام اقدامات لازم بپردازندشناختی که به دست آورده
نیز بررسی  شوندیم نمایها در سکه مانع از حضور آن یموانع دیبلکه با ،شناسایی نمود شوندیمخاطبان م بیباعث ترغ

این که بتوان رفتار مخاطبان سینما و هنر را درک کرد،  یبرا گر،ی(. به عبارت د31: 6331 ،یخانیو پر ی)خادم شوند
شوق و  باعثاست که  یروان یحالت ،زشی. انگر این است که هر دو عوامل انگیزشی و بازدارنده را بررسی نمودبهت
و استفاده از  دیکنندگان با خرکه مصرف شوندموجب می هازهیانگ نی. در واقع اشودمی تیفعال کیانجام  یبرا، اقیاشت
، 8؛ زولکیفلی و عبدالرحمان611، 6337و همکاران،  یزی)عزبه ارضای نیازهای خود بپردازند خدمت،  ایمحصول  کی

افراد در  حاتیو ترج ماتیکه تصم هستند یعواملنیز (. عوامل بازدارنده 1411، 9؛ داهانا، میوا، بوومان و موریسادا1416
 22مور،ی)ر نمایندمیها منع افراد را از انجام دادن آن ای کردهرا محدود  یحیتفر یهاتیمشارکت و لذت بردن از فعال مورد

1441.) 
 

 پژوهش نهیشیپ 
 دیخرقصد  نهیها در زمآن شترینشان داد که ب نمایو س لمیف یابیانجام گرفته در حوزه بازار یهاپژوهش نهیشیپ یبررس 
و بازدارنده  یزشیکه عوامل انگ ییهااست و در مقابل، سهم پژوهش هالمیفروش ف تیدر موفق رگذاریعوامل تأث ای لمیف

اند کمتر قرار داده یمورد بررس یکننده محصولات و خدمات فرهنگوکار عرضهکسب کیرا به عنوان  نمایمخاطبان س
مکاران و ه رلیو دم(، 1416پور قرقچی و محبی )ترکمن، حسن (،1411) افروز، رشیدی و دانایی یهااست. پژوهش

و همکاران  ی( و گزل1461) نای(، هرل1461و همکاران ) هارت  (،1462، صلواتیان، روحبخشی و درفشی )(1462)
قرار  یرا مورد بررس لمیف یهستند که عوامل مؤثر در تماشا ییها( از جمله پژوهش6334) یبی( و سزاوار حب1466)

نشده است.  یتوجه چندان نمایو مخاطب س لمیف یهایژگیو و یها به عوامل فرددسته از پژوهش نیاند. در اداده

                                                      
18. Consumers’ film consumption journey 
19. Kohli 
20. Liu 
21. Nakayama 
22. Raymore 
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سوانسون و (، 1467) 24ایوا(، 2146) 23سِوِن و توماس(، 1414) سیو بالتز کایمانول(، 1416طالبی ) یهاپژوهش
موانع  ای هازهیهستند که انگ ییهااز جمله معدود پژوهش زی( ن1442) 26و همکاران ی( و پولنسک1442) 25همکاران

به عوامل خاص مربوط  زیدسته ن نیاند. در اقرار داده یرفتن را مورد بررس نمایمشابه س یهاتیمخاطبان حوزه هنر و فعال
اند و کمتر استفاده کرده یشده از روش کم   ادی یهاپژوهش شتریرفتن کمتر اشاره شده است. از نظر روش، ب نمایبه س

 یو هنر و بررس نمایمخاطبان س یبندها، بخشپژوهش نیاست. به علاوه در ااستفاده کرده ختهیاز روش آم یپژوهش
گفت با توجه به  توانیم یبندجمع یاست. براانجام نگرفته فمختل یهاو موانع جذب مخاطبان در بخش  هازهیانگ
به نظر  یحل مشکلات موجود ضرور یبرا شتر،یب یداخل یهاانجام پژوهش ران،یا ینمایخاص س طیو شرا نمایس تیاهم
 . رسدیم
 

 روش تحقیق
اریابی و جذب مخاطبان به سینماها و نیز بهبود تواند به منظور بهبود وضعیت بازهای پژوهش میبا توجه به اینکه یافته

عملکرد اقتصادی صنعت فیلم وسینمای کشور مورد استفاده قرار گیرد؛ مطالعه حاضر از لحاظ هدف، یک پژوهش 
پیمایشی  -های توصیفیها نیزدر دسته پژوهشکاربردی است. پژوهش حاضر همچنین از نظر گردآوری و تحیلیل داده

ها، پژوهش حاضر یک پژوهش آمیخته ها و رسیدن به یافتههای تحلیل دادهگیرد. همچنین، با توجه به روشقرار می
های گردآوری شده در بخش کیفی از تحلیل حلیل دادهاست که در دو بخش کیفی و کمی انجام شده است. به منظور ت

تحلیل ی استفاده شده است. ارتبه نیانگیو م  دمنیآزمون فری و همبستگ بیضرمحتوای کیفی و در بخش کمی از  
کدگذاری و شناخت  ،مندبندی نظامهای متن از طریق دستهبرای تفسیر ذهنی محتوای داده ابزاریمحتوای کیفی، 

رویکرد  یک (. تحلیل محتوای کیفی همچنین162: 1413 27)پونال و همکاران، ها استالگوهای آن ها وموضوع
متن است که مراحلی مشخص و گام به گام را تا رسیدن به هدف پژهش شناختی و تجربی شده، روشتحلیلی کنترل

 قابل مشاهده است.  6مراحل تحلیل محتوای کیفی در شکل  (.332: 1413 28همامرا،کند )دنبال می
 
 
 
 

 مراحل تحلیل محتوای کیفی -6شکل 

                                                      
23. Sven & Tomas 
24. Eva 
25. Swanson et al.  
26. Polonsky et al.  
27 Pownall et al.  
28 Hamamra 

مشخص کردن 

 رویکرد مورد نظر

ه برگزیدن نمون

 مورد نظر

تنظیم سوال 

 پژوهش

فرآیند ریزی طرح

 رمز گذاری

فرآیند اجرای 

 رمز گذاری

 تعیین اعتبار و

 پایایی
 تحلیل نتایج



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
 (21-666)6441 زمستان( ،61یاپی )پ 4، شماره 4دوره 

22 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-MAR,2023,(82-111) 

جامعه آماری پژوهش نیز از شهروندان شهر شیراز تشکیل شده است. به منظور انتخاب اعضای نمونه نیز روش 
گیری غیراحتمالی است و زمانی های نمونهگیری در دسترس یکی از روشگیری در دسترس بکار گرفته شد. نمونهنممونه

کند و ماهیت اطلاعات ر سلب میگیری را از پژوهشگاحتمالی نمونه هایماهیت جامعه آماری امکان استفاده از روش که
توانند اطلاعات مناسبی در اختیار پژوهشگر قرار ای است که هر کدام از اعضای جامعه آماری میمورد نیاز نیز به گونه

امی شهروندان شیراز به (. با توجه به اینکه امکان شناسایی تم343: 6333گیرد )سکاران، مورد استفاده قرار می دهند،
حجم گیری در دسترس مورد استفاده قرار گرفت. گیری احتمالی در این مطالعه فراهم نبود، روش نمونهمنظور انجام نمونه

 نفر تعیین گردید.  324نیز بر اساس جدول مورگان، نمونه
کمی نیز های مورد نیاز در بخش هکیفی از طریق بررسی ادبیات و پیشینه پژوهش و داد های مورد نیاز در بخشداده

ای تنظیم و بدین وسیله های بخش کیفی در قالب پرسشنامهبه این شکل که یافته. شدوری از طریق پرسشنامه گردآ
پرسشنامه گردآوری شد که  333پرسشنامه توزیع و  444در این فرایند های لازم اقدام شد. آوری دادهنسبت به جمع

های هایی که به صورت ناقص تکمیل شده بود، در نهایت دادهها و کنار گذاشتن پرسشنامهپس از بررسی پرسشنامه
 پی اس اس، تحلیل شد.  افزار اسهای گردآوری شده نیز با استفاده از نرمداده پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفتند. 323

های تفاده قرار گرفت. پس از انجام تحلیلها در بخش کیفی، شاخص کاپا مورد اسبه منظور ارزیابی اعتبار تحلیل
 4.2به دست آمد. با توجه به اینکه میزان شاخص کاپا در بازه  4.236های کیفی لازم، مقدار شاخص کاپا برای تحلیل

های بخش کیفی مورد تایید قرار گرفت. (، اعتبار یافته1464 29ها است )گیوت،، حامی از قابل قبول بودن تحلیل6تا 
روش آلفای کرونباخ مورد استفاده قرار گرفت. با توجه به این جهت بررسی پایایی پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش نیز 

 .هستند برخوردار یمناسب ییایپژوهش از پا نیا یهامؤلفهدست آمد، ب 7/4مربوط به هر شاخص  یآلفا بیضرکه 
 ییایپا دهنده مناسب بودنکه نشان باشدیم 346/4رابر ب زیکرونباخ کل پرسشنامه ن یآلفا بیمقدار ضرهمچنین 
 استفاده شد که مورد تایید قرار گرفت.لاکر -از آزمون فورنلنیز   پرسشنامه یهامؤلفه ییروااست. برای پرسشنامه 

 

 هایافته

 های بخش کیفییافته
توانند جذب چه عواملی میپژوهش )های با توجه به اصول حاکم بر روش تحقیق کیفی، ابتدا نسبت به تدوین سوال

ای بین عوامل موثر بر جذب مخاطبان به سینما و تمایل آنان به مخاطبان به سینما را تحت تاثیر قرار دهند؟ چه رابطه
های مختلف مخاطبان درجه سینما رفتن وجود دارد؟ و آیا عوامل انگیزشی و بازدارنده جذب مخاطبان به سینما در بخش

های متناسب با هدف پژوهش رگذاری متفاوتی دارند؟( اقدام شد. در مرحله دوم، از طریق جستجوی کلیدواژهاهمیت و تاثی
های اطلاعاتی معتبر داخلی و خارجی، نسبت به شناسایی و گردآوری منابع لازم جهت انجام پژوهش اقدام شد. در پایگاه
 اند.رائه شدها 6های داده مورد استفاده در جدول ها و پایگاهکلیدواژه

                                                      
29.  Gwet 
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 های پژوهش()یافته های اطلاعاتی مورد استفاده در پژوهشها و پایگاهکلیدواژه: 1جدول 

 های جستجو شدهکلیدواژه های اطلاعاتی استفاده شدهپایگاه

 انگلیسی فارسی انگلیسی فارسی

  پرتال جامع علوم

 انسانی

  مرکز اطلاعات علمی

جهاد دانشگاهی 

 )سید(

  سیویلیکاپایگاه 

 پایگاه مگیران 

 پایگاه نورمگز 

 Google 
 Google scholar 
 Emerald Insight 
 SCOPUS 

 Web of Science 

 بازاریابی هنر 

 بازاریابی فیلم 

 بازاریابی سینما 

  عوامل موثر بر جذب

 مخاطب به سینما

 بازاریابی نمایش 

 آمیخته بازاریابی فیلم 

  عوامل انگیزشی جذب

 مخاطب به سینما

 

 Art Marketing  

 Film marketing 

 Cinema 

Marketing 

 Facfors affecting 

the Attraction of 

Cinema 

Attendance 

 film marketing 

mix 

 Motivational 

Factors  of 

Cinema 

Attendance 

 

 بیشترین ارتباط با اهداف از ی برای تحلیل محتوای کیفی انتخاب شدند کهمنابع منابع موجود،پس از جستجو و شناسایی 
پژوهش  13 هاآن و سپس از بین مقاله داخلی و خارجی انتخاب  36ابتدا مجموع در  صورت که  نیبه ا برخوردار بودند. 

نهایت برای تحلیل محتوای و در  محتوا رد شدند دلیلپژوهش به 61و  دهیچک دلیلپژوهش به  62عنوان،  دلیلبه 
 لیتحل کردیروبا استفاده از سوم،  مرحله. در شدندانتخاب  ییبه عنوان منبع نها نامهانیمقاله و پا 11تعداد  کیفی،
 مراحل. در شوداستفاده می ییاستقرا یبندمقولهکه در این رویکرد از  ها تعیین شدندها با کمک داده، مقولهیعرف یمحتوا

های عوامل مؤثر منابع داخلی و خارجی به طور دقیق مطالعه و بررسی شدند، سپس به استخراج شاخص چهارم و پنجم،
 تیدر نها هایی با معانی مشابه و  دارای همپوشانی حذف گردیدند.در جذب مخاطبان به سینما پرداخته شد و شاخص

.ددهیمرحله را نشان م نیا جینتا 1ر گرفتند. جدول مربوطه قرا یهااستخراج شده در مؤلفه یکدها
.

 های پژوهش()یافته نمایعوامل مؤثر در جذب مخاطبان به س -2جدول 

 منابع )کد(شاخص  مؤلفه ردیف

6 
 عوامل سازنده فیلم

 ,Cuadrado-García & et al لمیف گرانیباز

(2018);  Hart & etal, (2016)  
 ,Cuadrado-García & et al کارگردان 1



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
 (21-666)6441 زمستان( ،61یاپی )پ 4، شماره 4دوره 

34 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-MAR,2023,(82-111) 

، ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی (2018)
(6334) 

3 
 سندهیکننده، نو)تهیه لمیعوامل ف ریسا

 و...(
 (6333نجفی سیاهرودی و علوی )

4 
های تجاری ویژگی

 فیلم

 (6333نجفی سیاهرودی و علوی ) لمیساخت ف بودجه

 (6334ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی ) لمیفروش ف زانیم 1

1 
در  لمیبرنده شدن ف ایشدن  نامزد

 هاجشنواره
،  (6337) یهفتخوان یو جعفر یگودرز

 (6334سزاوار حبیبی )

7 
های هنری ویژگی

 فیلم

Hart &  Van de Vijver ;(2017) لمیو موضوع ف ژانر

etal, (2016) 
 (6333سیاهرودی و علوی )نجفی  )کارکتر( داستان تیشخص 2

 Maxfield (2003) لمیف یقیموس 3

های فنی ویژگی 64
 فیلم

 Hart & etal, (2016) لمیدر ف ژهیو یهاجلوه

 Hart & etal, (2016) لمیبودن ف یبعد سه 66

61 

امکانات و خدمات 
 سینما

 (6334ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی ) نمایس یهایصندل یو راحت تیفیک

 (6322شرفی ) ینترنتیو رزرو ا تیبل هیته ستمیس 63

64 
درمجموعه  یفرهنگ یهاغرفه وجود

 یینمایس
Yamamura (2008) 

61 
 یهابوفه و رستوران یو تنوع غذا تیفیک

 یینمایمجموعه س
 (6334سزاوار حبیبی )

 (6334ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی ) نمایس یو بهداشت یرفاه خدمات 61

 (6334ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی ) نگیپارک 67

62 
 ریسابرگزاری رویدادها و نمایش 

 لمیاز ف ریها به غبرنامه
 (6337) یهفتخوان یو جعفر یگودرز

63 
ارتباطات بازاریابی 

 در سینما

 ,Cuadrado-García & et al یامکیپ یهایو اطلاع رسان غاتیتبل

(2018)  

 یغاتیتبل یلبوردهایو ب پوسترها 14
Maxfield (2003) ضامنی و ابراهیم  ،
 (6334زاده دستجردی )

 Tefertille (2014) نمایس یو صفحه مجاز تیوبسا 16
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11 
در  یغاتیتبل یلرهایو تر زریت یتماشا

 نمایس
Cuadrado-García & et al, 

2018)) 

13 
بها،  مین تی)بل تیبل دیخر فاتیتخف

 و...( یمناسبت فاتیتخف
Yamamura (2008) ،و  یگودرز

 (6337) یهفتخوان یجعفر

14 

فضای فیزیکی 
 سینما

 (6334ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی ) نمایس یو بزرگ تیظرف

 نمایدر سالن س ریصدا و تصو تیفیک 11
García & et al, -Cuadrado

Van de Vijver  ; (2018)

(2017)  

11 
 نمایسالن انتظار س ونیو دکوراس یمعمار

 (ی)لاب
Walmsley (2011)  

17 
 دسترسی به سینما

 تا خانه نمایس فاصله
Polonsky (2008) نجفی سیاهرودی ،
 (6333و علوی )

12 
 یبرا یبه حمل نقل عموم یدسترس

 نمایرفتن به س
Polonsky (2008) 

13 
ریزی در برنامه

 سینما

 (6321)آزما  نمایاکران شده در س یهالمیف تنوع

34 
در  لمیاکران ف یو زمانبند یساعات کار

 نمایس
Polonsky (2008) ضامنی و ابراهیم ،
 (6334زاده دستجردی )

های سینما هزینه 36
 رفتن

 Pautz (2002) نمایس تیبل متیق

 (6334سزاوار حبیبی ) نمایرفتن به س یجانب یهانهیهز 31

33 
 رفتار کارکنان سینما

 (6321آزما ) نمایکارکنان س آراسته ظاهر

 (6321آزما ) نمایکارکنان س برخورد 34

31 

تعاملات اجتماعی 
 مخاطب

 نمایس یمناسب برا همراهپیدا کردن 
 رفتن

Polonsky (2008) 

 ،Manolika & Baltzis (2020) ( و گذران وقت با خانواده یهمراه 31

  & Baltzis (2020)Manolika و گذران وقت با دوستان یهمراه 37

32 
با  دنید لمیاشتراک گذاشتن تجربه ف به

 گرانید
Cuadrado-García & et al, 

(2018) 

 نمایتماشاگران در س ریسا رفتار 33
  ; Van de Vijver (2017)

Cuadrado-García & et al, 

(2018) 
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 تماشاگران ریدر کنار سا لمیف یتماشا 44
Cuadrado-García & et al, 

 (6334، سزاوار حبیبی )(2018)

های رفتاری ویژگی 46
 مخاطب

 Maxfield (2003) نمایرفتن به س عادت

 (6321آزما ) وقت آزاد داشتن 41

43 

نگرش مخاطب به 
 سینما

 ;Manolika & Baltzis (2020)  رفتن نمایس یقبل تجارب

 Van de Vijver (2017) 

44 
نسبت به آرامش بخش بودن  نگرش

 نمایس

 Manolika & Baltzis (2020); 

  ; Van de Vijver (2017)

Cuadrado-García & et al, 

2018)) 

41 
کودکان و  یرشد فکرتأثیر سینما در 

 نوجوانان
 (6334ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی )

 Manolika & Baltzis (2020) نگاه هنری به فیلم و سینما 41

47 

های ویژگی
روانشناختی 
 مخاطب

و  یتنوع طلب ،یو سرگرم حیبه تفر لیتما
 دیداشتن تجربه جد

Manolika & Baltzis (2020) 

 ,Cuadrado-García & et al ییبه خودشکوفا لیتما 42

2018)  
 Manolika & Baltzis (2020) روزمره یبه دور شدن از زندگ لیتما 43

 ;Manolika & Baltzis (2020)  یشناس ییبایبه ز لیتما 14

Van de Vijver (2017) 
16 

های علاقه مندی
 مخاطب سینما

 Tefertille (2014) نمایاحساسات مختلف در س تجربه

 Tefertille (2014) لمیف یتمرکز هنگام تماشا داشتن 11

 ی و کسب اطلاعاتریادگی 13
 Manolika & Baltzis (2020); 

Cuadrado-García & et al, 

(2018) 

14 
در  دیمشهور و جد یهالمیف یتماشا

 اول اکران یهاهفته
Austin (1986) 

گذاری سیاست 11
 کلان صنعت سینما

 (6333نجفی سیاهرودی و علوی ) لمیف یزیمم

 (6323گرایی نژاد و همکاران ) نمایدر س یخارج یهالمیف اکران 11

173 
منابع خارجی کسب 

 اطلاعات
 ون،یزیها در تلولمیف یو معرف غاتیتبل

 و مطبوعات ویراد
Cuadrado-García & et al, 

(2018)  
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 های بخش کمییافته
های لازم از آن طریق گردآوری و پس از آن های بخش کیفی در قالب یک پرسشنامه تنظیم و دادهدر بخش کمی، یافته

این برای انجام  .بندی شدندبخشمینز  -الگوریتم خوشه بندی کی با استفاده ازسینما  ، مخاطباندر ابتدا تحلیل شدند. 
 نمایبه س لیتما»و  «نمایدفعات رفتن به س» ریمتغدو طبق و سپس مخاطبان سینما  شده ها استانداردابتدا داده کار،
د، کنها را تعیین میمراکز بخش نزیم -یک تمیالگور در نظر گرفته شد. 3برابر با  زینها بندی شدند که بخشبخش« رفتن

تفکیک فاصله تا مرکز آن بخش  نیترکمطبق  کسانی یهامشابه را در بخش یهامؤلفه قادر است که علاوه بر این،
 یرهایمتغ یبرارا هر بخش  هیمراکز اول  3جدول  انتخاب شدند. ها، مراکز بخش، به صورت تصادفیاول مرحلهدر  کند.

 دهد.ی نشان میبندبکار رفته در بخش

 های پژوهش()یافته هر بخش هیمراکز اول -3جدول 

متغیرهای استفاده شده برای 

 بندیبخش

 )استاندارد شده(

 هابخش

1 2 3 

 -73414/6 12112/6 -7331/4 رفتن تمایل به سینما

 -42341/6 -42341/6 66122/1 تعداد دفعات رفتن به سینما

 
فاصله را با  نیترکه کم یو هر مشاهده به مرکز بخش پرداختهها نقاط و مرکز بخش نیفاصله ببه محاسبه  ،بعد مرحلهر د

این  .شودیدر نظر گرفته م یدیمرکز جد، بار دیگر، شده لیتشک یهابخش یبرا سپس. شودیآن دارد نسبت داده م
، بعد از سه بار تکرار هامراکز بخش .امده باشدتغییری به وجود نیها که در مرکز بخش شوندتکرار می یتا زمانمراحل 

 است.ها در مرکز بخش راتییتغنشان دهنده  4دول جنکردند.  دایپ یرییتغ مراحل یاد شده

 های پژوهش()یافته هابخشدر مراکز  راتییتغ -4جدول 

 هابخش تکرار

12 
ها و تیها در وبسالمیف یو معرف غاتیتبل

 یاجتماع یهاشبکه
Tefertille (2014) 

 ,Cuadrado-García & et al نمایخانواده در مورد س یاعضا نظر 13

(2018) 
  Van de Vijver(2017) نمایدر مورد س انیدوستان و آشنا نظر 14

 Stevenson (2016) منتقدان دگاهید 16

 Stevenson (2016) نظرات دیگران 11
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 سوم دوم اول

1 144/6 143/6 136/4 

2 446/4 466/4 467/4 

3 4 4 4 
  
دهنده نشان 1. جدول به پایان رسید نزیم -یک یبندخوشه تمیالگور توسط یبندبخشدر این مرحله،  ب،یترت نیبه ا 

  .دهدیها را نشان مدر مرکز بخش راتییجدول تغ است.هر بخش  ییمراکز نها

 های پژوهش()یافته هابخش ییمراکز نها -5جدول

متغیرهای استفاده شده برای 

 بندیبخش

 )استاندارد شده(

 هابخش

1 2 3 

 -11733/6 4//16146 34111/4 تمایل به سینما رفتن

 -26333/4 -34416/4 31424/6 تعداد دفعات رفتن به سینما

 
شباهت در هر بخش  زانیم وکمترین ها بخش نیشباهت ب زانیکه م به دنبال این است یبندهر بخش توان گفت کهمی
 انسیوار لیاز جدول تحل توانیاند مشده کیتفک طور صحیحها به بخش این که مشخص شود، یبراباشد. ترین بیش

دهد. را نشان می یبندبخش انسیوار لیو تحل هیتجز جینتا 1جدول . استفاده نمود)آنوا( 

 

 های پژوهش()یافته انجام شده یبندبخش انسیوار لیتحل هیتجز -6جدول 

های استفاده شده برای متغیر

 بندیبخش
 سطح معنا داری Fآماره 

 444/4 433/161 تمایل به سینما رفتن

 444/4 333/141 تعداد دفعات رفتن به سینما

                   
تفکیک  ،31 نانیسطح اطم توان گفت که هر دو متغیر یاد شده با، می41/4تر از سطح معناداری پایین با توجه به  

 664دارای  بخش اول که تقسیم شدندمختلف  دهندگان به سه بخشپاسخوجود دارد. در نهایت،  هابخش مناسبی بین
، دهندگان در بخش دومتعداد پاسخ ،به این ترتیبباشند. نفر می 666دارای و بخش سوم نفر  612، بخش دوم نفر
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الگوهای سینما رفتن نتایج  7جدول برابر هستند. به همدیگر تقریبا ، دو بخش دیگراز نظر تعداد افراد، و  ترینبیش
 دهد.نشان میهای مختلف نیز دهندگان بخشپاسخ

 
 

های )یافته سینما مخاطبان ی مختلفهابخشرفتن  نمایس یالگوها یدرصد فراوان -7جدول 

پژوهش(

 تعداد دفعات سینما رفتن تمایل رفتن به سینما رفتن بخش

خیلی  زیاد متوسط کم خیلی کم 
 زیاد

بیش از  64تا  1 1تا  1 6و  4
64 

 1/12 2/76 - - 1/44 1/33 2/16 - - اول

 - 1/4 1/12 36 1 1/13 1/74 1/4 - دوم

 - 3/4 4/13 7/71 - - - 3/11 6/44 سوم

 نوع سینمای مورد علاقه

 بدون ترجیح سینماهای معمولی های سینماییمجموعه 

 1/61 1/1 3/77 اول

 3/31 6/64 4/11 دوم

 1/13 1/7 7/32 سوم

 
 و  یافت شد مخاطبان بخش اولدر رفتن  نمایو تعداد دفعات س نمایرفتن به س لیتما نیشتری، ب7جدول  جینتا براساس

مخاطبان بخش  داشت. علاوه بر این،در مخاطبان بخش سوم وجود رفتن  نمایستمایل و تعداد دفعات  کمتریندر مقابل، 
 نشان دادند. تریبیش های سینمایی علاقهمجموعه هها بسایر بخش اول نسبت به

از حیث « تمایل سینما رفتن»و « عوامل مؤثر در جذب مخاطبان سینما»میان  رابطهها، در سطح بخش در مرحله بعد،
با توجه به . بررسی گرددرابطه بین این متغیرها  استفاده شد تاو از ضریب همبستگی . وجود یا عدم وجود بررسی شد

های فرضیه .مورد استفاده قرار گرفت 11رمنیاسپ یهمبستگ بیضر ای 10آزمون رو ،هاداده ای و غیرنرمال بودنرتبه
 شوند:پژوهش به صورت زیر مطرح می

  در جذب مخاطبان به سینما و تمایل آنان به  معناداری میان هر یک از عوامل مؤثرو  یا منفی مثبتفرض صفر: رابطه
 سینما رفتن وجود ندارد.
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 معناداری میان هریک از عوامل مؤثر در جذب مخاطبان به سینما و تمایل آنان به  مثبت یا منفی فرض یک: رابطه
 سینما رفتن وجود دارد.

معناداری با تمایل به سینما رفتن رابطه مثبت و دارای عواملی که آن دسته از های ذکر شده، با توجه به فرضیه
سایر  .بازدارنده هستند، رابطه منفی معناداری دارندبا تمایل سینما رفتن  عواملی کهآن دسته از و  بوده ، انگیزشیهستند

بالای تعداد  لیبه دلاست که این نکته لازم ذکر  گیرند.عوامل نیز در دسته عوامل انگیزشی و بازدارنده قرار نمی
جداول  ها دررابطه معناداری نداشتند از بیان آن نمایرفتن به س لیکه با تما ییرهایآن دسته از متغ ،مورد آزمون یرهایمتغ
 بندییتاولوبه  ،تعیین شدند و بازدارنده عوامل انگیزشیاین که در هر بخش، پس از . مت خودداری شده استقس نیا

 یرغ یهاداده یارتبه یانگینم  آزمون این .مورد استفاده قرار گرفت یدمنآزمون فر در این راستا،. ها نیز پرداخته شدآن
 شود.کند و از این طریق انجام میرا مقایسه می 12یپارامتر

 اند:مطرح شده صورتاین های این قسمت نیز به فرضیه 

 ها از لحاظ درجه اهمیت و مخاطبان سینما در هر یک از بخش و بازدارنده فرض صفر: عوامل انگیزشی
 تأثیرگذاری با یکدیگر برابرند.

 ها از لحاظ درجه اهمیت و تأثیر گذاری فرض یک: میان عوامل انگیزشی مخاطبان سینما در هر یک از بخش
 اختلاف معناداری وجود دارد.

، سینما در هر بخش از مخاطبان و بازدارنده  ن عوامل انگیزشیبرای تعیی ی ذکر شدهمتغیرها ، بینبه این ترتیب، ابتدا
تحلیل  آزمون یجنتا 2 شد. در جدول پرداختهاین عوامل بندی به اولویتو در مرحله بعد  آزمون همبستگی به کار گرفته

 شود.مشاهده می سینما مخاطبانمختلف  هایشبخ و بازدارنده یزشیعوامل انگبرای  یدمنفر واریانس
 

مختلف  یبخش ها و بازدارنده یزشیعوامل انگ دمنیفر انسیوار لیآزمون تحل جهینت -8جدول 

های پژوهش()یافته نمایسمخاطبان 

 بخش
آماره کای 

 دو

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 عوامل انگیزشی

 444/4 ۵۵۵/717 بخش اول 
 وجود تفاوت معنادار
  دارد

 444/4 667/6331 بخش دوم 
وجود  تفاوت معنادار
  دارد

 444/4 707/268 بخش سوم 
وجود  تفاوت معنادار
  دارد
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 عوامل بازدارنده

 444/4 ۰۰۰/۴۵ بخش اول 
وجود  تفاوت معنادار
  دارد

 444/4 34/219 بخش دوم 
وجود  معنادارتفاوت 

  دارد

 444/4 159/908 بخش سوم 
وجود  تفاوت معنادار
  دارد

کوچکتر از  هر بخش از مخاطبان سینما برای دمنیفر انسیوار لیآزمون تحل ی، سطح معنادار2جدول  جینتا براساس
بین عوامل  ، در هر بخش از مخاطبان سینمایگذار ریو تأث تیدرجه اهم لحاظاز ، گریبه عبارت د. باشدمیخطا  زانیم

آزمون نتایج  ،در ادامه .وجود دارداین موضوع در مورد عوامل بازدارنده نیز  وجود دارد. یاختلاف معنادارانگیزشی 
مخاطبان  بخش اول و بازدارنده یزشیعوامل انگ یارتبه نیانگیو م تیاهم زانیم یبندتیاولو نیو همچن همبستگی

 قابل مشاهده است. 3در جدول  سینما

 

 و بازدارنده عوامل انگیزشیبندی اولویتو  رهایمتغ نیب رمنیاسپ یآزمون همبستگ جهینت -9جدول 

های پژوهش()یافته مخاطبان سینما اول بخشدر 

 شاخص )متغیر(
ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

انگیزشی/ 

 بازدارنده

میانگین 

 ایرتبه

اولوی

 ت

و  یتنوع طلب ،یو سرگرم حیبه تفر لیتما
 دیداشتن تجربه جد

 6 18/09 انگیزشی ۰۰۵/۰ ۷۰/۰

 1 17/80 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۵۵/۰ رفتن نمایس یقبل تجارب

 3 17/78 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۵۴/۰ یشناس ییبایبه ز لیتما

 4 17/56 انگیزشی ۰۴/۰ ۷۵/۰ ییبه خودشکوفا لیتما

 1 43/67 انگیزشی ۰۷۰/۰ ۷6/۰ و گذران وقت با دوستان یهمراه

 1 16/54 انگیزشی ۰۵/۰ ۴۰/۰ و گذران وقت با خانواده یهمراه

در  لمیاکران ف یو زمانبند یساعات کار
 نمایس

 7 16/35 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۳۳/۰

 2 16/18 انگیزشی ۰۰۲/۰ ۷۲/۰ روزمره یبه دور شدن از زندگ لیتما
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 3 15/80 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۵۰/۰ نگاه هنری به سینما

نسبت به آرامش بخش بودن  نگرش
 نمایس

 64 15/57 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۵۴/۰

با  دنید لمیاشتراک گذاشتن تجربه ف به
 گرانید

 66 15/54 انگیزشی ۰۳۰/۰ ۴۰/۰

 61 14/61 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۳۰/۰ نمایاحساسات مختلف در س تجربه

کودکان و  یرشد فکرتأثیر سینما در 
 نوجوانان

 63 14/34 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۵۴/۰

 64 13/80 انگیزشی ۰۰۵/۰ ۷۲/۰ نمایتماشاگران در س ریسا رفتار

 61 13/57 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۵۰/۰ تماشاگران ریدر کنار سا لمیف یتماشا از

مشهور و  یهالمیف یبه تماشا لیتما
 اول اکران یهادر هفته دیجد

 61 12/82 انگیزشی 44/4 ۴۰/۰

 71 12/79 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۵۰/۰ کارگردان

ها و تیها در وبسالمیف یو معرف غاتیتبل
 یاجتماع یهاشبکه

 62 12/02 انگیزشی 443/4 ۷۴/۰

 63 11/01 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۲۰/۰ نمایرفتن به س عادت

 14 10/63 انگیزشی ۰۳۰/۰ ۴۰/۰ نمایاکران شده در س یهالمیتنوع ف

 16 10/15 انگیزشی 413/4 ۷۴/۰ نمایخانواده در مورد س یاعضا نظر

 11 10/14 انگیزشی ۰۴۵/۰ ۷۳/۰ نمایس یو صفحه مجاز تیوبسا

 13 10/00 انگیزشی ۰۳۲/۰ ۷۰/۰ وقت آزاد داشتن

 14 9/58 انگیزشی ۰۰۰/۰ ۳۰/۰ منتقدان دگاهید

 11 6/57 انگیزشی ۰۴۰/۰ ۷۵/۰ یامکیپ یهایو اطلاع رسان غاتیتبل

 62 4/73 انگیزشی ۰۴۰/۰ ۷۵/۰ فیلم عوامل ریسا

به  هایو سرگرم حاتیتفر ریسا حیترج
 نمایس

 7 ۳۴/۷ بازدارنده ۰۰۰/۰ -۳۲/۰

 یدر خانه به جا لمیف یبه تماشا لیتما
 نمایس

63/4- 443/4 
 بازدارنده

۷۰/۷ 6 

 3 ۵۷/۴ بازدارنده ۰۰۰/۰ -۵۵/۰ شلوغ یهادر مکان اضطراب
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 41/4کمتر از دارای سطح معناداری تمامی متغیرهای ذکر شده ، مقدارهای 3در جدول شود، که مشاهده می گونههمان
بین تمامی متغیرها رابطه معناداری درصد،  31در سطح اطمینان ، 2که در جدول توان گفت به این ترتیب میباشند. می

 تجارب»، «دیو داشتن تجربه جد یتنوع طلب ،یو سرگرم حیبه تفر لیتما»وجود دارد. سه عامل  او تمایل رفتن به سینم
 .هستند دهنده بخش اولشکل ترین عوامل انگیزشیبه ترتیب، مهم« یشناس ییبایبه ز لیتما »و « رفتن نمایس یقبل

و  «نمایس یدر خانه به جا لمیف یبه تماشا لیتما» ،«نمایبه س هایو سرگرم حاتیتفر ریسا حیترج»سه عامل  همچنین
آزمون  ایجنتدر ادامه  مخاطبان سینما هستند. بخش اول مهمعوامل بازدارنده  ،بیبه ترت« شلوغ یهااضطراب در مکان»

  نشان داده شده است. 64در جدول  مخاطبان سینما در بخش دومبندی عوامل انگیزشی و اولویت رمنیاسپ یهمبستگ
 

 و بازدارنده عوامل انگیزشیبندی اولویتو  رهایمتغ نیب رمنیاسپ یآزمون همبستگ جهینت -11جدول 

های پژوهش()یافته دوم مخاطبان سینما بخشدر 

 )متغیر(شاخص 
ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

میانگین 

 ایرتبه

اولوی

 ت

 6 24/72 000/0 72/0 لمیو موضوع ف ژانر

 1 24/01 032/0 61/0 هالمیف ی کمترزیمم

 3 22/97 061/0 61/0 خانوادهو گذران وقت با  یهمراه

و داشتن تجربه  یتنوع طلب ،یو سرگرم حیبه تفر لیتما
 دیجد

33/0 000/0 22/72 4 

 1 22/64 000/0 76/0 رفتن نمایس یمناسب برا همراه

 1 22/21 000/0 33/0 یشناس ییبایبه ز لیتما

 7 21/79 000/0 71/0 ییبه خودشکوفا لیتما

 2 21/71 061/0 61/0 لمیف گرانیباز

 3 21/52 000/0 00/0 لمیف یتمرکز هنگام تماشا داشتن

 64 21/11 036/0 61/0 )کارکتر( داستان تیشخص

 66 21/09 000/0 06/0 یریادگی

 61 20/69 062/0 61/0 نمایس یهایصندل یو راحت تیفیک

 63 19/94 000/0 72/0 روزمره یبه دور شدن از زندگ لیتما

 64 19/09 000/0 02/0 رفتن نمایس یقبل تجارب
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 )متغیر(شاخص 
ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

میانگین 

 ایرتبه

اولوی

 ت

 61 19/09 000/0 33/0 هادر جشنواره لمیبرنده شدن ف ایشدن  نامزد

 61 18/99 03/0 61/0 و گذران وقت با دوستان یهمراه

 67 18/60 000/0 77/0 گرانیبا د دنید لمیاشتراک گذاشتن تجربه ف به

 62 18/01 000/0 30/0 نگاه هنری به سینما

 63 17/68 030/0 61/0 کودکان و نوجوانان یرشد فکرتأثیر سینما در 

 14 17/56 000/0 32/0 نماینسبت به آرامش بخش بودن س نگرش

 16 17/09 000/0 30/0 تماشاگران ریدر کنار سا لمیف یتماشا از

 11 16/83 000/0 33/0 کارگردان

 13 15/81 000/0 76/0 نمایدر س یخارج یهالمیف اکران

 14 14/97 063/0 63/0 مخاطبان ریسا نظر

 یهاها و شبکهتیها در وبسالمیف یو معرف غاتیتبل
 یاجتماع

31/0 000/0 14/56 11 

 یهادر هفته دیمشهور و جد یهالمیف یبه تماشا لیتما
 اول اکران

73/0 003/0 13/53 11 

مجموعه  یهابوفه و رستوران یو تنوع غذا تیفیک
 یینمایس

73/0 003/0 12/99 17 

 12 11/99 000/0 37/0 نمایس یو صفحه مجاز تیوبسا

 13 10/84 006/0 70/0 و مطبوعات ویراد ون،یزیها در تلولمیف یو معرف غاتیتبل

 34 10/80 073/0 62/0 یغاتیتبل یلبوردهایو ب پوسترها

 36 10/78 007/0 70/0 منتقدان دگاهید

 31 10/59 007/0 70/0 نمایدر س یغاتیتبل یلرهایو تر زریت یتماشا

 33 9/34 007/0 73/0 یامکیپ یهایو اطلاع رسان غاتیتبل

 34 8/74 000/0 72/0 نمایرفتن به س عادت

 6 30/7 030/0 -61/0 فاصله سینما تا خانه
 1 11/6 003/0 -77/0 ها به سینماترجیح سایر تفریحات و سرگرمی
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 )متغیر(شاخص 
ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

میانگین 

 ایرتبه

اولوی

 ت

 3 10/6 006/0 -71/0 تمایل به تماشای فیلم در خانه به جای سینما
سانسور و » ،«لمیژانر و موضوع ف»سه عامل دهنده در بخش دوم تشکیلترین عوامل انگیزشی مهم، 64جدول  براساس

عوامل بازدارنده در بخش همچنین  اند.ذکر شده بیبه ترتهستند که « و گذران وقت با خانواده یهمراه»و« ملیف یزیمم
 یبه تماشا لیتما»و «  نمایبه س هایو سرگرم حاتیتفر ریسا حیترج»، «تا خانه نمایفاصله س»سه عامل دوم مخاطبان، 

 انیم رمنیاسپ یآزمون همبستگ جینتادر نهایت،  .ذکر شدند تیاهم بیبه ترتهستند که  «نمایس یدر خانه به جا لمیف
عوامل  یبندتیاولو نیو همچن« رفتن نمایس به لیتما»و  «نمایعوامل مؤثر در جذب مخاطبان به س» یهاشاخص

  است.ارائه شده 66در جدول نیز  مخاطبان سینما در بخش سومانگیزشی 
 

 بخشدر  و بازدارنده عوامل انگیزشیبندی اولویتو  رمنیاسپ یآزمون همبستگ جهینت -11دول ج

های پژوهش()یافته سوم مخاطبان سینما

 شاخص )متغیر(
ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

میانگین 

 ایرتبه
 اولویت

 6 20/43 412/4 14/4 نمایس تیبل متیق

32/63 436/4 14/4 نمایدر سالن س ریصدا و تصو تیفیک  1 

 3 19/76 444/4 41/4 رفتن نمایس یمناسب برا همراه

 4 18/81 447/4 11/4 لمیف یزیو مم سانسور

و داشتن  یتنوع طلب ،یو سرگرم حیبه تفر لیتما
 دیتجربه جد

63/4 441/4 17/45 1 

 1 17/39 444/4 33/4 ییبه خودشکوفا لیتما

 7 17/16 443/4 12/4 لمیف یتمرکز هنگام تماشا داشتن

 2 17/04 444/4 34/4 نمایکارکنان س برخورد

 3 16/95 441/4 63/4 یریادگی

 64 16/74 437/4 63/4 نمایتماشاگران در س ریسا رفتار

 66 16/72 443/4 14/4 لمیف گرانیباز

 61 16/41 461/4 11/4 یشناس ییبایبه ز لیتما

 63 16/08 441/4 11/4 ینترنتیو رزرو ا تیبل هیته ستمیس
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 شاخص )متغیر(
ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

میانگین 

 ایرتبه
 اولویت

 64 15/63 446/4 36/4 گرانیبا د دنید لمیاشتراک گذاشتن تجربه ف به

 61 15/16 437/4 63/4 هادر جشنواره لمیبرنده شدن ف ایشدن  نامزد

 61 14/66 444/4 344/4 نمایدر س یخارج یهالمیف اکران

 67 14/05 444/4 444/4 نمایخانواده در مورد س یاعضا نظر

 62 13/52 461/4 13/4 کودکان و نوجوانان یرشد فکر

 63 12/53 434/4 14/4 نمایکارکنان س ظاهرآراسته

 14 12/23 444/4 314/4 نمایدر مورد س انینظر دوستان و آشنا

 16 11/95 463/4 11/4 نماینسبت به آرامش بخش بودن س نگرش

 11 11/78 441/4 34/4 نمایاحساسات مختلف در س تجربه

 13 10/25 444/4 313/4 مخاطبان ریسا نظر

 یهاها و شبکهتیها در وبسالمیف یو معرف غاتیتبل
 یاجتماع

171/4 444/4 9/35 14 

 6 31/7 412/4 -14/4 تا خانه نمایفاصله س
 1 30/7 446/4 -34/4 نمایس یدر خانه به جا لمیف یبه تماشا لیتما
 3 21/7 446/4 -34/4 نمایبه س هایو سرگرم حاتیتفر ریسا حیترج

 4 30/6 461/4 -13/4 شلوغ یهادر مکان اضطراب
 

 تیفیک» ،«نمایس تیبل متیق»سه عامل و بازدارنده بخش سوم  یزشیعوامل انگ نیترمهم بیبه ترت ،66جدول  براساس
عوامل ترین مهم بیبه ترت، همچنین .هستند« رفتن نمایس یداشتن همراه مناسب برا» و «نمایدر سالن س ریصدا و تصو

و  «نمایس یدر خانه به جا لمیف یبه تماشا لیتما»، «تا خانه نمایفاصله س»عامل  سه نسوم مخاطبابازدارنده بخش 
 دهند.باشند که بخش سوم را شکل میمی «نمایبه س هایو سرگرم حاتیتفر ریسا حیترج»
  

 یریگجهیبحث و نت
های مختلف مخاطبان به سینما و این مطالعه با هدف شناسایی عوامل انگیزشی و عوامل بازدارنده در جذب بخش

ای توانند جذب مخاطبان به سینما را تحت تاثیر قرار دهند؟ چه رابطهچه عواملی میهای پژوهش )پاسخگویی به پرسش
بین عوامل موثر بر جذب مخاطبان به سینما و تمایل آنان به سینما رفتن وجود دارد؟ و آیا عوامل انگیزشی و بازدارنده 
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های مختلف مخاطبان درجه اهمیت و تاثیرگذاری متفاوتی دارند؟( در قالب یک ه سینما در بخشجذب مخاطبان ب
طراحی و اجرا شد. در این راستا، بخش کیفی به دنبال پاسخگویی به سوال نخست و شناسایی عوامل پژوهش آمیخته 

ل موثر بر جذب مخاطبان به سینما موثر بر جذب مخاطبان به سینما انجام شد. نتایج حاصل بیانگر این است که عوام
بندی گردند. به عبارت دیگر، پاسخ به سوال اول این است که جذب مخاطبان به سینما مولفه دسته 62توانند در قالب می

های فنی فیلم، امکانات ویژگیهای هنری فیلم، های تجاری فیلم، ویژگیمرتبط با سازنده فیلم، ویژگیتحت تاثیر عوامل 
های ریزی در سینما، هزینهسینما، ارتباطات بازاریابی در سینما، فضای فیزیکی سینما، دسترسی به سینما، برنامهو خدمات 

های رفتاری مخاطب، نگرش مخاطب به سینما، سینما رفتن، رفتار کارکنان سینما، تعاملات اجتماعی مخاطب، ویژگی
گذاری کلان صنعت سینما، منابع خارجی نما، سیاستهای مخاطب سیهای روانشناختی مخاطب، علاقه مندیویژگی

اند، با این های پیشین نیز مورد توجه و تاکید قرار گرفتهکسب اطلاعات، قرار دارد. هرچند نتایج این مطالعه در پژوهش
، برخی اند. برای مثالحال، هیچکدام از مطالعات گذشته تمامی این عوامل را در قالب یک چارچوب منسجم ارائه نکرده

؛ 1467 30ون دی ویجور،؛ 6446فرد و همکاران، مستوفی؛ 6334ضامنی و ابراهیم زاده دستجردی، نویسندگان )
ها را در اند و سایر مولفه(، فضای فیزیکی سازمان را مورد توجه قرار داده؛ 1462 31گارسیا و همکاران، -گوآدرادو

( عوامل سازنده فیلم؛ نجفی سیاهرودی 1461هارت و ایتال )یب، به همین ترتاند. پژوهش خود شناسایی و بررسی نکرده
( 1416های هنری فیلم؛ کوهلی و همکاران )( ویژگی1443) 32های تجاری فیلم؛ مکسفلید( ویژگی6333و علوی )

ناصر ( ع1413های و اقدامات بازاریابی سینما و نیکولیک و همکاران )( استراتژی1413های مرتبط با فیلم؛ لیو )ویژگی
آمیخته بازاریابی فیلم را به عنوان عوامل اثرگذار بر جذب مخاطبان به سینما و تماشای فیلم مورد شناسایی و توجه قرار 

اند. در این میان، معدود پژوهشگرانی هم های تاثیرگذار در این خصوص را بررس نکردهاند ولی سایر عوامل و مولفهداده
اند، دیدگاهی محدود به نظور معرفی عوامل موثر بر جذب مخاطبان به سینما اقدام کردههایی به مکه نسبت به ارائه مدل

های ارائه ها و مدلاند. برای مثال، چارچوبهای این موضوع را مورد توجه قرار ندادهاین موضوع داشته و تمامی جنبه
، تنها عوامل مرتبط با فیلم را مورد (1466و همکاران ) ی( و گزل1461) نای(، هرل1461هارت و همکاران )شده توسط 

نگرش مخاطبان ی و رفتار یهایژگیو ،یاجتماعتعاملات  ،یروانشناخت یهایژگیواند و عوامل مربوط به توجه قرار داده
ارائه چارچوبی جامع  نگرانه واند. بنابراین، دیدگاه کلهای خود وارد نکردهرا در تبیین نمایو عوامل مربوط به س نما،یبه س

ها را ایجاد کرده در ارتباط با عوامل موثر بر جذب مخاطبان به سینما، مهمترین وجه تمایز این پژوهش از سایر پژوهش
 است. 

ای بین عوامل موثر بر جذب مخاطبان به سینما و تمایل آنان به سینما رفتن وجود چه رابطهپاسخ به سوالات دوم )
های مختلف مخاطبان درجه اهمیت و عوامل انگیزشی و بازدارنده جذب مخاطبان به سینما در بخشآیا ( و سوم )دارد؟

سه بخش به ابتدا مخاطبان سینما ( نیز در بخش کمی پژوهش دنبال شده است. در این ارتباط، تاثیرگذاری متفاوتی دارند؟

                                                      
30. Van de Vijver 
31. Cuadrado-García et al.  
32. Maxfield 



 مدیریت تبلیغات و فروشفصلنامه علمی 
  6441( ،زمستان 61یاپی )پ 4، شماره 4دوره 

644 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-MAR,,2023 

هر در سپس  .تفاوت داشتندشناختی با یکدیگر های جمعیتو ویژگی رفتن نمایس یالگوها لحاظاز  که تقسیم شدندمجزا 
 شد. عوامل انگیزشی و بازدانده پرداخته بندی شناسایی و اولویت به بخش
مختلف  یهابخشدر رفتن  نمایس یبرا یمتفاوت عوامل انگیزشی و بازدارندهکه  دهنده این استپژوهش نشان جینتا

ای باید به این امر توجه ویژه نمایبه س های مختلفبخش جذب مخاطبان یبرا یزیربرنامهدر که  وجود دارد ،مخاطبان
 بار 1از  شیب، سالیک و در  دارای تمایل زیادی هستندرفتن  نمایسبرای که  وجود دارند یمخاطبان اول،بخش در  شود.
و  هستند ترها جوانبخش ریسا این است که از سینما در بخش اول مخاطبانهای یکی از ویژگی .روندیم نمایبه س

مخاطبان  این .دهندعلاقه بیشتری نشان میبزرگ  یینمایس یهامجموعههای معمولی نسبت به تماشای نسبت سینما
رفتن  نمایبه س د،یو داشتن تجربه جد یتنوع طلب ،یسرگرم ح،یتفر مانند ییهازهیبا انگتر بیشها بخش ریسانسبت به 

و  حاتیتفر ریسا حیترج، ترین عامل بازدارنده سینما رفتن برای این دسته از مخاطبانهمچنین، مهم. کنندیم دایپ علاقه
 برایکه  باشدمیکه شامل افرادی  تشکیل شده استتعداد مخاطبان  نیترشیباز  ،بخش دوم است. نمایبه س هایسرگرم

 ایها آن تعداد زیادی از ها این است کههای آنویژگیوجود، از جمله با این . دارای تمایل متوسطی هستندرفتن  نمایس
در ژانر و موضوع مورد  لمیف یتماشااند. رفتن را تجربه کرده نمایدر سال س کباریفقط  ای روندینم نمایاصلاً به س

مهمترین عامل و فاصله سینما تا خانه از . باشدمی بخش از مخاطبان نیا یبرا یزشیعامل انگ نیترمهماز شان علاقه
رفتن را انتخاب  نمایاصلاً  س ایها که اکثر آن گیرددر بر میرا  یمخاطبان ،بخش سومآید. به حساب می ها نیزبازدارنده آن

و  برخوردارند یکم لیتمااز رفتن  نمایس برای مخاطبان نی. اروندمی نمایدر سال به س بار کیفقط این که  ای کنندنمی
 نما،یس تیبل متیق ،علاوه بر این. قائل نیستند یخاص حیترج یمعمول ینماهایو س یینمایس یهاوعهمجم بینعمدتاً 

و  حیبه تفر لیتما مانند»تر از سایر عوامل بیش هالمیکمتر ف یزیو سانسور و مم نمایدر سالن س ریصدا و تصو تیفیک
ترین عاملی که و مهم .شودها میانگیزش در آنموجب « یو تعاملات اجتماع دیداشتن تجربه جد ،یتنوع طلب ،یسرگرم

 است.فاصله خانه تا سینما شود مانند بخش دوم، مانع حضور این افراد در سینما می
در جوامع مختلف با شود می نمایمخاطبان س ی که باعث انگیزه و یا مانع حضورگفت که عوامل توانیم به طور کلی

 ،علاوه بر ایندارد.  وجودها پژوهش ریپژوهش با سااین  جینتاهایی بین تفاوتموارد  یدر برخ تفاوت دارند. لذا، گریکدی
ثر در جذب مخاطبان به ؤعوامل م ترصورت گرفته که بیش یمحدودمطالعات وزه ح نیکه در ا لازم استنکته  نیذکر ا

 نیشیپ یهاپژوهشسایر پژوهش نسبت به این  جیاست که نتا یهیبد ب،یترت نی. به ااندقرار داده یبررسمورد را  نمایس
دهنده نشان( نیز 1442و سوانسون و همکاران )( 1414) زیو بالت کایمانول ایه. پژوهشتری استاملک تیجامع دارای

فرار از  ،یمربوط به سرگرم یهازهیانگتواند عوامل انگیزشی اصلی مخاطبان سینما و هنر، میکه  این امر هستند
نقش ها آن زشیدر انگ یو علاقه هنر یریادگیو عوامل مربوط به  باشند. با خانواده، یشدن و همراه یاجتماع ،یروزمرگ

نسبت به  مخاطبان یمربوط به تعاملات اجتماع یهاو مؤلفه حیتفر ،یسرگرم ،در پژوهش حاضر. دارند یتررنگکم
. روندبه شمار میرفتن  نمایس یهازهیانگ نیترمهم جزء مخاطبان بخش اول و دومی، برای و علاقه هنر یریادگی

 لوبمط یهایژگیو تیاهم نیز (1462و همکاران ) ای( کوادرادو گارس1466و همکاران ) یگزل یهاپژوهش ن،یهمچن
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 لم،یکارگردان ف گر،یباز مانند یپژوهش، عواملاین  در  زین حیث نیکه از ا را مورد توجه قرار دادنددر جذب مخاطبان  لمیف
 شناسایی شدند. یزشیانگعامل به عنوان 

 

 پیشنهادات کاربردی
ای بین عوامل موثر بر جذب مخاطبان به سینما و چه رابطه)در راستای پاسخگویی به سوالات دوم  پژوهش یهاافتهی

های بخشآیا عوامل انگیزشی و بازدارنده جذب مخاطبان به سینما در ( و سوم )تمایل آنان به سینما رفتن وجود دارد؟
 از مخاطبان یابخش عمده یبراکه  حاکی از آن است(، مختلف مخاطبان درجه اهمیت و تاثیرگذاری متفاوتی دارند؟

 بدین ترتیب، به. است لمیژانر و موضوع داستان فی، زشیعامل انگ نیترمهم ،رفتن نمایبه س متوسط لیتما دارای
-پیشنهاد میبر عهده دارند،  ار هالمیف دیو تولکرده  نیتأمها را فیلم هیکه سرما یفاراب یینمایس ادیمانند بن ییهاسازمان

برای  ن،ی. همچندوباره تعریف کنند هالمیف دیو اهداف تول به تولید و ساخت فیلم نگاه کنند یابیبازار شود که از دید
مرکز شهر و  یمعمول ینماهایس در مقایسه با یینمایس یهااول و دوم، رفتن به مجموعه یهادر بخش نمایمخاطبان س

که  شودیم شنهادیپلذا، . آیدبه حساب میها آن یزشیعوامل انگ نیترجمله مهم از زیگذران وقت با خانواده و دوستان ن
 یهامجموعه اگر زیرا؛ بنگرند ژهیفرصت و کیبه عنوان را موضوع  نیا ربطیذ یهامسئولان و سازمان ران،اگذهیسرما
این و  کنندعلاقه زیادی پیدا میرفتن  نمایها به ساز جوانان و خانواده یعیوس فیط تولید شود،مدرن و مجهز  یینمایس

 نمایمخاطبان س با توجه به این که اکثر. به دنبال داردجامعه  نفعانیهمه ذ یرا برا یفراوان یو فرهنگ یمنافع اقتصادامر، 
-می شنهادیپ نماهایبه س دهند، مورد توجه قرار می یتجار غاتیاز تبل ترشیبرا  یاجتماع یهاو شبکه هاتیمطالب وبسا

سایر پیشنهادات کاربردی  بیشتر فعالیت کنند. یاجتماع یهادر شبکه و بپردازندخود  یاختصاص تیوبسااندازی به راه ،شود
 اند از:مبتنی بر نتایج پژوهش عبارت

 های فرهنگی، اقتصادی، نگرشی و های ساخته شده با ویژگیفیلمبندی مخاطبان به منظور افزایش تناسب بخش
 رفتاری مخاطبان در راستای جذب تعداد بیشتری از مخاطبان؛

 های های بازاریابی فیلمتوجه به عوامل سازنده فیلم و تلاش برای انتخاب بهترین عوامل و معرفی آنان در برنامه
 ساخته شده؛

 های مختلف مخاطبان؛ها بر اساس سلایق و علایق بخشفیلمهای هنری انتخاب و تنظیم ویژگی 
  طراحی فضای داخلی سینماها جهت افزایش امکانات رفاهی و بهداشتی برای تماشاگران؛ 
 سازی و سینما در راستای ایجاد فرهنگ سینما رفتن در های مرتبط با صنعت فیلمبرگزاری رویدادها و نمایشگاه

 های مختلف جامعه؛بخش
 های مختلف مخاطبان. های اقتصادی بخشهای فصلی و مناسبی متناسب با ویژگیر گرفتن تخفیفدر نظ 
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 پیشنهادت پژوهشی
تواند مورد استفاده سایر پژوهشگران نیز سازی و سینما، نتایج میگذاران و بازاریابان صنعت فیلمعلاوه بر مدیران، سیاست
ها و مراحل گامکه به بررسی  شودمی شنهادیپ آیندهبه پژوهشگران  های پژوهشیافتهبراساس قرار گیرد. در این راستا، 

شده در پژوهش  ییشناسا یزشیاز عوامل انگ توانندمسیر می نیو در ا بپردازند نمایمخاطبان س یریگمیمختلف تصم
 از یکیبه عنوان  لمیدهنده خدمات پخش فارائه یهاتیسابا توجه به رشد گسترده وب نی. همچناستفاده کنند زیحاضر ن

 مورد مطالعه قرار دهند. زیرا ن هاتیساوب نیافراد به ا لیتما لیدلا توانندیم یپژوهشگران آت نما،یس یهانیگزیجا
داده تواند، عوامل شناسایی شده در این پژوهش را در سایر جوامع آماری مورد بررسی قرار های آینده همچنین میپژوهش

 و نتایج را با نتایج این پژوهش مقایسه کنند.
ها در بخش کیفی و نیز استفاده از پرسشنامه در بخش مواردی مانند اتکا به مطالعات پیشین به منظور گردآوری داده

زبانی های ها مانند مصاحبه، مقطعی بودن انجام پژوهش، محدودیتهای گردآوری دادهکمی و عدم استفاده از سایر روش
های فارسی و انگلیسی و عدم استفاده از مقالات در انجام بخش کیفی پژوهش و استفاده از مقالات چاپ شده به زبان

های این پژوهش مورد توجه قرار گیرند. به علاوه، توانند به عنوان محدودیتهای دنیا نیز میچاپ شده به سایر زبان
به سایر جوامع  کمیپذیری نتایج بخش تواند تعمیمیط زمانی و مکانی نیز میهای علوم انسانی از شراتاثیرپذیری پژوهش

 هایی مواجه سازد. آماری را با محدودیت
 

 منابع

(. بررسی چگونگی افزایش رغبت تماشاگران به استفاده از سینما. تهران، ایران: انتشارات 6321آزما، فریدون. )

 ارشاد اسلامی.پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات وزارت 

(. بازاریابی سینما: قصد رفتاری و فداکاری متاثر از کیفیت ادراک شده و 6444زاده، مریم. )امینی، علیرضا و نکوئی

  :DOI .1720.1001.1.22287740.1400.11.2.2.2-44(، 1) 66. تحقیقات بازاریابی نوینرضایت تماشاگران. 

و  لمیف شدنیالمللنیب ی(. الگو6444طهمورث. ) ی،ریش ،روح اله دیس ی،نیحس ،اکبر یعل ،ی, فرهنگرضایعل ،تابش

و  یشینما یهنرها - بایز یهنرها هی. نشریالمللنیو ب یامنطقه یدرجهت کسب سهم از بازارها رانیا ینمایس

  :jfadram.2021.304757.615435 DOI/10.22059 .(6)11 ی،قیموس

(. بررسی تاثیر نقش فرهنگی سینمای ایران بر پایبندی 6334دادگران، سیدمحمد، زندی، مهسا، امیری، مریم. )

 .14-7(، 34)64ای، (. مطالعات رسانه1تهران منطقه های اخلاقی جوانان )مطالعه موردی: ارزش

های سینما. های سینمایی ایرانی به سالن(. عوامل موثر بر جذب تماشاگران فیلم6334سزاوار حبیبی، الهام. )

 نامه کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه علامه طباطبایی.پایان

. ترجمه صائبی، محمد و شیرازی، محمود، تهران: مرکز های تحقیق در مدیریتروش(. 6333سکاران، اوما. )

 آموزش مدیریت دولتی. 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22287740.1400.11.2.2.2
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22287740.1400.11.2.2.2
https://doi.org/10.22059/jfadram.2021.304757.615435
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(. مصرف سینما در خراسان رضوی و عوامل مؤثر بر آن. مجله مطالعات اجتماعی ایران، 6322شرفی، ابوالفضل. )

3(3 ،)11-42 .DOI: 20.1001.1.20083653.1388.3.3.2.7  

(. مدیریت بازاریابی. تهران، ایران: سازمان 6337عزیزی، شهریار، ابراهیمی، ابوالقاسم، کریمی علویجه، محمدرضا. )

 توسعه علوم انسانی. چاپ اول.ها )سمت(، پژوهشکده تحقیق و مطالعه و تدوین کتب علوم انسانی دانشگاه

آفرینی خلاق در فرایند بازاریابی (. نقش6444الدین. )پور قرقچی، اسماعیل و محبی، سراجکمالی، سیدناصر؛ حسن

. 673-631(، 4) 66، های اخلاقیپژوهشاثربخش شبکه نمایش خانگی. 
20.1001.1.23833279.1400.11.44.9.8 DOI:  

(. بررسی و تحلیل عوامل مؤثر بر تقاضای سینمای 6323گرایی نژاد، غلامرضا، هادی نژاد، منیژه، بختیاری، آرزو. )

  DOI: 20.1001.1.20088760.1389.11.9.6.6. 673-647(، 3)66ایران. پژوهش فرهنگی، 

(. درآمدی بر بازاریابی فیلم و سینما، یک مطالعه تطبیقی و 6337گودرزی، حسین، جعفری هفتخوانی، نادر. )

  DOI: 20.1001.1.10227180.1397.29.2.2.4 .26-13(، 666) 13تجربی. رسانه،

(. بازنمایی فضای معماری در 6446الدین و البرزی، فریبا. )فرد، پریشاد؛ امینی، امیرحسین؛ عادل، شهابمستوفی

. 16-31(، 667) 63سینما با رویکرد پدیدارشناسی )نمونه موردی: فیلم نوستالژیا(. باغ نظر، 
10.22034/bagh.2022.331459.5137 DOI:  

(. بررسی عوامل مؤثر در رویگردانی از سینما با تحلیلی بر 6331هدی، علوی، سیدمسلم. )نجفی سیاهرودی، م

 :DOI. 13-13(، صص 6)63هنرهای نمایشی و موسیقی،  –های مختلف مخاطبان. نشریه هنرهای زیبا بندیخوشه

10.22059/jfadram.2014.50016  

های ترغیب کننده مخاطبان برای رفتن به (. شناسایی مؤلفه6334ضامنی، داود، ابراهیم زاده دستجردی، رضا. )

 .631-643(، صص 34)61ارتباطات،  –سینما در تهران و ارائه مدل براساس روش آمیخته. مطالعات فرهنگ 

20.1001.1.20088760.1394.16.30.5.2 DOI:  
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