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Abstract 

Purpose: As one of the most important cultural and artistic products, cinema plays a key role in shaping cultural tastes and 

filling leisure time in society. The use of data mining and analysis of customer touchpoints along the purchase journey 

provides a powerful tool for understanding customer intelligence, identifying behavioral patterns, and predicting audience 

return rates, enabling managers to make more targeted and effective decisions. The present study aims to develop an 

analytical model based on customer intelligence and to extract the decision-making patterns of cinema audiences using 

customer retention indicators. 

Method: This applied research was conducted using an exploratory mixed-method approach and a cross-sectional design. In 

the qualitative section, data were collected through semi-structured interviews with adult spectators, using theoretical 

sampling until data saturation was reached, and were categorized into eight themes using content analysis. In the 

quantitative section, the statistical population consisted of cinema audiences in Gorgan; the sample size was estimated using 

Cochran’s formula, and 419 valid questionnaires were analyzed randomly. The purchase decision model was developed 

using the decision tree technique based on the indicators extracted in the qualitative phase. 

Findings: The findings revealed that cinema audiences’ decisions to repurchase or not are the result of the simultaneous 

interaction of multiple indicators, rather than being driven by a single factor. These results further highlight the importance 

of customer intelligence as a tool for predicting and managing audience behavior. Among the 32 identified indicators for 

cinema audience retention, the price of food products emerged as the most significant predictor of repeat or non-repeat 

purchases, serving as the primary node of the decision tree.Data mining analysis using the Gini index and confusion matrix 

achieved an accuracy of 0.896 in predicting customer behavior. The results indicated that audiences with higher satisfaction 

regarding food product prices based their decisions more on factors such as prior experience, film quality, payment speed 

and convenience, online advertising, and staff behavior. Conversely, for those less satisfied with food prices, determinants 

included cinema hall quality, film quality, and online advertising. The decision tree model produced clear “if–then” rules 

for both repeat and non-repeat purchase scenarios, offering cinema managers actionable insights to enhance audience return 

rates by focusing on key factors. These results confirm the value of data mining in predicting and understanding customer 

intelligence and provide a roadmap for optimizing the customer experience. 

Conclusion: The findings of the study demonstrated that the use of data mining approaches, particularly predictive models 

like decision trees, enables the identification of complex and multi-layered patterns in cinema audience behavior. These 

results suggest that by gaining a deeper understanding of customer intelligence and recognizing influential factors within 

each audience segment, targeted marketing and customer retention strategies can be designed. Such strategies not only 

enhance prediction accuracy but also improve the customer experience, thereby creating a sustainable competitive 

advantage for cinemas. 
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 تماشاگران با مدل درخت تصمیم تکرار خریدبینی مشتری در سینما: پیش یکاوش هوشمند
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 چکیده
گیری از کند. بهرهفراغت جامعه ایفا میدهی به ذائقه فرهنگی و پرکردن اوقات ترین محصولات فرهنگی و هنری، نقشی کلیدی در شکلعنوان یکی از مهمسینما به هدف:

آورد و به بینی نرخ بازگشت تماشاگران فراهم میکاوی و تحلیل نقاط تماس مشتری در سفر خرید، ابزار قدرتمندی برای درک هوش مشتری، شناسایی الگوهای رفتاری و پیشداده
گیری حاضر با هدف توسعه یک مدل تحلیلی مبتنی بر هوش مشتری و استخراج الگوهای تصمیمپژوهش  .کند تصمیمات هدفمند و مؤثرتری اتخاذ کنندمدیران کمک می

 های نگهداشت مشتری انجام شد.تماشاگران سینما بر اساس شاخص

ساختاریافته با تماشاگران بزرگسال و با های نیمهها از طریق مصاحبهصورت مقطعی انجام شد. در بخش کیفی، دادهاین پژوهش کاربردی با رویکرد آمیخته اکتشافی و به روش:

بندی شدند. در بخش کمی، جامعه آماری شامل تماشاگران سینما در گرگان بود که گیری نظری تا اشباع گردآوری و با روش تحلیل محتوا در هشت مقوله دستهاستفاده از نمونه
های استخراج و بر اساس شاخصصادفی تحلیل شد. الگوی تصمیم خرید با استفاده از تکنیک درخت تصمیم صورت تپرسشنامه معتبر به ۹۱۴حجم نمونه با فرمول کوکران برآورد و 

 .سازی شدمدلشده در بخش کیفی 

فاً یک عامل منفرد. این گیری تماشاگران سینما برای تکرار یا عدم تکرار خرید، نتیجه تعامل همزمان چندین شاخص است و نه صرهای پژوهش نشان داد که تصمیمیافته ها:یافته

شاخص  ۲۳های پژوهش نشان داد که از میان یافته .سازدبینی و مدیریت رفتار مخاطب بیش از پیش نمایان میعنوان ابزاری برای پیشنتایج اهمیت هوش مشتری را به
عنوان کننده تکرار یا عدم تکرار خرید بود و بهبینیترین عامل پیشمهم (داخل سینما )فروشگاه و فست فود شده برای نگهداشت تماشاگران سینما، قیمت محصولات غذاییشناسایی

بر اساس نتایج،  .دست دادبینی رفتار مشتریان بهرا در پیش 493.6کاوی با استفاده از ماتریس اغتشاش، دقتی معادل گره اصلی درخت تصمیم قرار گرفت. تحلیل مدل داده
هایی مانند تجربه پیشین، کیفیت فیلم، سرعت و سهولت پرداخت، تبلیغات تأثیر شاخصشتری از قیمت محصولات غذایی داشتند، تصمیم خود را بیشتر تحتتماشاگرانی که رضایت بی

ی فیلم، کیفیت فیلم و تبلیغات فضای کردند. در مقابل، در گروهی که رضایت کمتری از این شاخص داشتند، عواملی چون کیفیت سالن تماشامجازی و نوع برخورد پرسنل اتخاذ می
تواند به مدیران سینما کمک برای هر دو حالت تکرار و عدم تکرار خرید ارائه دهد که می مشخصی «آنگاه–اگر»مدل درخت تصمیم توانست قواعد  .کننده داشتمجازی نقش تعیین

کند و مسیر بینی و درک هوش مشتری را تأیید میکاوی در پیشکارگیری دادهین نتایج اهمیت بهکند با تمرکز بر عوامل کلیدی، نرخ بازگشت تماشاگران را افزایش دهند. ا
 .سازدسازی تجربه مشتری را روشن میبهینه

کند که الگوهای پیچیده و می بینی مانند درخت تصمیم، این امکان را فراهمهای پیشویژه مدلکاوی، بهنتایج پژوهش نشان داد که استفاده از رویکردهای داده گیری:نتیجه

توان تر هوش مشتری و شناسایی عوامل اثرگذار در هر گروه مخاطب، میها بیانگر آن است که با درک عمیقچندسطحی رفتار تماشاگران سینما شناسایی شود. این یافته
دهد، بلکه تجربه مشتری را بهبود بخشیده و مزیت رقابتی بینی را افزایش میتنها دقت پیشراهبردهایی که نه ؛های هدفمند بازاریابی و نگهداشت مشتری را طراحی کرداستراتژی

 .کندپایداری برای سینما ایجاد می

 
 هوش مشتری، آنگاه-اگر قاعده تصمیم، درختهای كلیدی: واژه
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  مقدمه
ها در شناخت، حفظ و توسعه روابط با مشتریان وابسته است، ایجاد و توانایی آنوکارها به در فضای رقابتی امروز، که بقا و پیشتازی کسب

کارگیری هوش مشتری به یک ضرورت راهبردی بدل شده است. محصولات فرهنگی، از جمله صنعت سینما، نیز از این قاعده مستثنی به
تحلیل علمی رفتار ومحور و بر مبنای تجزیههای دقیق، دادهنشگیری از بینیستند و برای افزایش نرخ نگهداشت مشتریان خود، نیازمند بهره

ای در کنندهاند که عوامل محیطی مانند تبلیغات، کیفیت نمایش و راحتی سالن، نقش تعیینمخاطبان هستند. در این راستا، تحقیقات نشان داده
غات، کیفیت تصویر و راحتی، هم ضروری و هم کافی برای حفظ مشتری ای که برخی ابعاد مانند تبلیگونهرضایت و وفاداری تماشاگران دارند؛ به

ها عوامل کلیدی در ایجاد گرایش به ای دیگر نشان داد که تجربه مخاطبان و احساس آنهمچنین مطالعه (،2425، 1)پیکولو و همکاران هستند
، 2)تونتینی و همکاران تری در این زمینه ارائه دهنددقیقاند بینش های غیرخطی توانستهتکرار خرید و توصیه به دیگران هستند و تحلیل

تر و افزایش نگهداشت در ایجاد تعامل عمیق های مدیریت ارتباط با مشتریداده و تحلیل آن در سیستماز سوی دیگر، نقش کلان(. 2422
ها اند که رفتار، ترجیحات و تجربه آناشاگرانی، مشتریان همان تمسینما در صنعت(. 2421، 3)آیجوماه و همکاران مشتریان برجسته شده است

در ایران، صنعت سینما بازاری ارزشمند با مخاطبان انبوه است. بر اساس آمار سامانه  .وکار را تعیین کندتواند مسیر موفقیت یا افول کسبمی
میلیون نفر مخاطب را  ۳۴لیارد تومان بوده و توانسته می ۰۴۴، ارزش این بازار بیش از ۱۹۴۳مدیریت فروش و اکران سینما )سمفا(، تا پایان آذر 

 .کندگیری و رفتار خرید این گروه را دوچندان میجذب کند. چنین ظرفیتی، ضرورت ایجاد هوش مشتری برای درک بهتر فرایندهای تصمیم

و  (2446، 4)آنگ و باتل ه استبه موضوعی جذاب برای پژوهشگران تبدیل شد ۱۴۴۴مشتری از اواسط دهه  نگهداشتاز منظر تئوریک، 
بسیاری از پژوهشگران  (.2421، 5فایرو و همکاران-)کامبرا شودهای تجاری و خدماتی تلقی میتر از هر زمان برای سازمانامروزه حیاتی

 (.6..1، 6)ورومن اندوکار برای حفظ روابط تجاری پایدار و بلندمدت با مشتریان تعریف کردهعنوان توانایی یک کسبمشتری را به نگهداشت

و نقشی کلیدی در  (2445، 7)راناویرا و پرابهو اشاره دارد« دهنده خدمتتمایل آینده مشتری برای ادامه همکاری با ارائه»این مفهوم به 
تکرار خرید، علاوه بر افزایش درآمد، موجب  (.2413، 9؛ اسیتونسون.241، 8)هان و همکاران کندها ایفا میآوری سازمانموفقیت و سود

با این حال، دستیابی به نگهداشت مشتریان . (2421، 10)هوانگ و همکاران شودهای بازاریابی و تقویت وفاداری مشتریان میکاهش هزینه
کننده است. یکی از محورهای کلیدی در ایجاد هوش فرایندی پیچیده است که نیازمند شناخت عمیق رفتار مصرفویژه در صنایع خدماتی، به

ای از تعاملات آنلاین و آفلاین، پیش و پس از مصرف، مشتری، درک تجربه و سفر مشتری در طول فرایند خرید است. سفر مشتری مجموعه
تأثیر عوامل این تجربه تحت (..244، 12؛ ورهوف و همکاران2416، 11)لمون و ورهوف استها و نقاط تماس مختلف با سازمان در کانال

؛ 2413، 13)کاندامپولی و سولنت های ارتباطی قرار داردمتعددی چون کیفیت خدمات، امکانات، محیط، تخصص کارکنان و حتی کانال
 .ی استهای خدماتهای اصلی سازمانو مدیریت آن، یکی از چالش (2421، 14سولئری
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گیری های کلیدی نگهداشت تماشاگران و الگوهای تصمیمبا توجه به اهمیت ایجاد و توسعه هوش مشتری در صنعت سینما، بررسی شاخص
تنها امکان بهبود تجربه مشتری را شود. این شناخت نهآنان، گامی مهم برای شناسایی عوامل اثرگذار بر تکرار یا عدم تکرار خرید محسوب می

دهان مثبت و جذب مشتریان جدید نیز خواهد بود. پژوهش حاضر از چند جهت دارای اهمیت بهساز تبلیغات دهانکند، بلکه زمینهمی فراهم
کنندگان محصولات کنندگان بسیاری از محصولات و خدمات در تحقیقات پیشین بررسی شده، رفتار مصرفکه رفتار مصرفدر حالی -1 :است

صنعت سینما، کمتر مورد مطالعه قرار گرفته است. این مطالعه با تمرکز بر ایجاد و توسعه هوش مشتری در این صنعت، ویژه در فرهنگی، به
با استفاده از رویکرد  مشتریانگیری تمرکز این پژوهش بر ترسیم و تحلیل الگوهای تصمیم -2 .تواند بخشی از شکاف موجود را پوشش دهدمی
کاوی و مدل درخت تصمیم است. این موضوع علاوه بر ارائه تصویری دقیق از مسیر تعامل مشتریان با سینما، امکان شناسایی نقاط اثرگذار داده

ماس در سفر به های نگهداشت مشتری و نقاط تبا وجود تنوع شاخص -5 .کندمحور فراهم میصورت علمی و دادهبر نگهداشت مشتری را به
های کلیدی و با بیشترین اثرگذاری را از ، شاخصتصمیم درخت مدل از شدهاستخراج آنگاه–گیری از قواعد اگرسینما، این پژوهش با بهره

ازی سهای بازاریابی هدفمند، بهینهها را برای طراحی کمپینتر تفکیک کرده است. چنین رویکردی، ارزش کاربردی یافتهاهمیتعوامل کم
 .دهدگیری ارتقا میتجربه مشتری و افزایش نرخ تکرار خرید به شکل چشم

 

 پژوهش ۀپیشین

 هوش مشتری
ها تر نیازها، ترجیحات و الگوهای رفتاری آنمنظور درک عمیقهای مشتریان بهآوری، تحلیل و استفاده از دادهبه فرایند جمع هوش مشتری

گیری تماشاگران سینما، این مفهوم نقشی کلیدی در شناسایی عواملی دارد که بر تصمیم به ویژهدر صنایع فرهنگی  (.1،2443)بوس اشاره دارد
شدت تحت تأثیر تجربه احساسی، کننده در حوزه محصولات فرهنگی بهجا که رفتار مصرفگذارند. از آنبرای بازگشت یا عدم بازگشت تأثیر می

ها به سازی تجربه تماشاگران و افزایش نرخ بازگشت آنمسیر بهینهتواند کارگیری هوش مشتری میت، بهکیفیت خدمات و عوامل محیطی اس
است و با کشف الگوها و روابط  کاوی ابزار اصلی، دادهسازی هوش مشتریدر پیاده (.2416، 2)ویدل و کانان راهموار سازد های سینماسالن

های کاوی، مدلهای دادهدر میان تکنیک (.2412، 3)هان و همکاران کندبینی رفتار آینده مشتریان را فراهم میها، امکان پیشپنهان در داده
 برای که دارند را «آنگاه–اگر»اعد مراتبی خود، توانایی ارائه قوها به کمک ساختار سلسله؛ زیرا این مدلای دارنددرخت تصمیم جایگاه ویژه

دهد تا تصمیمات خود را بر اساس این ویژگی به مدیران سینما اجازه می (.5..1، 4ت )کواینلناس عملیاتی و فهمقابل بسیار مدیران
هوش مشتری  .کنندهای کلیدی مانند کیفیت فیلم، قیمت محصولات جانبی، تجربه قبلی تماشاگر و نحوه برخورد کارکنان هدفمند شاخص

زمانی بیشترین اثربخشی را دارد که با تحلیل نقاط تماس مشتری در سفر خرید ترکیب شود. نقاط تماس، لحظات کلیدی تعامل مشتری با 
 توانددر صنعت سینما، این نقاط تماس می (.2413، 5)استون و همکاران دهندسازمان هستند که تجربه کلی و تصمیمات آتی او را شکل می

یا قیمت محصولات خوراکی باشد. مدل درخت تصمیم با شناسایی  الن نمایش، تبلیغات پیش از نمایششامل تجربه خرید بلیت، کیفیت س
)شاو و  سازدتر را فراهم میهای بازاریابی و خدماتی دقیقها بر تکرار خرید، امکان طراحی استراتژیبینی اثر آنترین این نقاط و پیشمهم

های درخت تصمیم، رویکردی اثربخش برای شناسایی عوامل ویژه مدلکاوی، بههای دادهترکیب هوش مشتری با تکنیک .(2441 ،6همکاران
بینی رفتار مشتری را افزایش تنها دقت پیشاجرا، نهگیری ساده و قابلاثرگذار بر وفاداری مشتریان سینما است. این روش، با ارائه قواعد تصمیم

 .کندسازی تجربه تماشاگران و ایجاد مزیت رقابتی پایدار را نیز فراهم میامکان شخصی دهد، بلکهمی
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 مشتری سفر و تجربه
 تغییرات .است داده سوق تجارت انجام شیوه در بازنگری به را خدماتی واحدهای و هاشرکت یکم، و بیست قرن در مشتریان تقاضای تغییر

 و مشتریان جدید ذهنیت با انطباق برای را هاشرکت نیاز خرید، رفتار و کنندهمصرف زندگی سبک اجتماعی، هایرسانه فناوری، در عمیق
 درک از اطمینان داخلی، ارتباطات نظریه اساس بر که حالی در (.2413)کاندامپلی و سولنت،  کندمی برجسته مشتری تجربه مجدد ارزیابی
 در کاوش اهمیت شده سازیشخصی و برتر خدمات برای مشتریان سوی از تقاضا افزایش(، 2424، 1)سیلوستر است حیاتی کارکنان بین متقابل

 شرکت، هایارزش و مشتری تجربه تحلیل و تجزیه اساس بر  که چرا است مهم مشتری دیدگاه از تعاملات بررسی. کندمی تاکید مشتری سفر
 یا مستقیم تماس هرگونه به مشتریان ذهنی و درونی پاسخ مشتری تجربه (.2414، 2)تمکین شوند بندی اولویت توانند می هافرصت

 شکل را مشتریان تجارب ویژگی، هر در اساسی ارزش تعبیه با موفق برند(. 2421)سولری،   است خدماتی واحد یا شرکت یک با غیرمستقیم
)لمون و  است اجتماعی و روانی عاطفی، اجزای شامل که است بعدی چند ساختار یک مشتری کلی تجربه که کنندمی بیان محققان اکثر. میدهد

 این به است، کنندگان مصرف دیدگاه و ادراک تابع تجربه که است این مشتری تجربه موضوع در مهم عوامل از دیگر یکی (.2416ورهوف، 
 دهیشکل به مشتری سفر اساس بر مشتری تجربه بررسی .است مشتری هر برای فرد به منحصر و شخصی ذاتا مشتری تجربه که معنی

 بین فردی تماس شامل مشتری تجربه (.2443، 3)مایر و اسچواگر کندمی کمک آینده در هاچالش و هافرصت شناسایی و شرکت هویت
 و محصولات تابع تنها نه مشتری تجربه. (2413، 4)هامبورگ و همکاران است تماس نقاط نام به تجربه متمایز نقاط در مشتری و شرکت

 مراحل طول در مختلف تماس نقاط مجموع طریق از چیز هر از بیش مشتری کلی تجربه بلکه دهد،می ارائه شرکت یک که است خدماتی
 اجتماعی، عاطفی، عوامل از که است بعدی چند ساختار یک شامل این .(.244، 5)ورهوف و همکاران شودمی ایجاد مشتری سفر مختلف

  (.2413، 6)دی کیسر و همکاران است شده تشکیل اقتصادی و فیزیکی شخصی،

 

 مشتری نگهداشت

 طور به ترجیحی خدمات یا محصول مجدد خرید یا مجدد خرید برای عمیق تعهد" معنای به مشترینگهداشت  ،(3..1، 7)اولیور نظر طبق
، 8)باتل تعریف به تعریف این .است "دارد را رفتار تغییر ایجاد پتانسیل که بازاریابی هایتلاش و موقعیتی تأثیرات رغمعلی آینده، در مداوم

 سازمان بین روابط تداوم یا خود مشتریان با پایدار تجاری رابطه یک ترویج برای شرکت یک تلاش عنوان به را مشتری نگهداشت که (2441
 تعریف زیر شرح به را مشتری نگهداشت عملا (.241، 9)باتل و ماکلن قبلی، مطالعات اساس بر. است نزدیک کنند،می تعریف مشتریان و

 فعال مشتریان از درصدی صورت به که کنندمی تجارت شرکت یک با مالی سال پایان در که است مشتریانی تعداد مشترینگهداشت : کنندمی
: است اصلی مرحله سه این که کنندمی ادعا (،.241؛ باتل و ماکلن، 2441)باتل،  مشتری، عمر چرخه مورد در. شودمی بیان سال ابتدای در
 حد تا خواهدمی سازمانی هر که است ایمرحله مشترینگهداشت  آن در که مشتری، توسعه (5) و مشتری نگهداشت( 2) مشتری، جذب( 1)

 شود. طولانی امکان
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 پیشینه تجربی
، مطالعات قابل توجهی در داخل و خارج کشور انجام شده است که هر نگهداشت مشتری و تجربه سفر مشتریر تحقیقات پیشین مرتبط با د

  .اندکمک کرده هوش مشترییک، با رویکردها و ابزارهای متفاوت، به ایجاد بینش در حوزه 

احبه ، با استفاده از مص"کاوش هویت هتل با تمرکز بر تجزیه و تحلیل تجربه مشتری"( در پژوهشی با عنوان 2421سولری و همکاران )
مشتری و تحلیل کیفی مبتنی بر کدگذاری باز، محوری و انتخابی، مضامین اصلی همچون سفر مشتری، عملکرد هتل،  ۴یافته با ساختارنیم

ای متمایز و فراتر از اجزای فیزیکی و غیر فیزیکی، رفتار خرید و تعامل با مشتری را شناسایی کردند. این پژوهش نشان داد که ایجاد تجربه
عنوان یک شاخص تواند بهای که در چارچوب هوش مشتری مینکته، گیری وفاداری استتظار، عاملی کلیدی در بازگشت مشتریان و شکلان

مشتری با استفاده از  نگهداشتافزایش "ای با عنوان ( در مطالعه2424) 1سیمانجونتک و همکاران .گیری کلیدی ذخیره و تحلیل شودتصمیم

مشتری را تحلیل کردند. نتایج نشان  ۲۱۴گیری از مدل معادلات ساختاری، با بهره ،"وکار وام خودرورویکرد مدیریت ارتباط با مشتری در کسب
یانجی، نقش مهمی در عنوان متغیر مشده، تصویر شرکت و کیفیت خدمات بر رضایت مشتری اثر معنادار دارند و اعتماد، بهداد که ارزش ادراک

سازی گر مانند درخت تصمیم مدلبینیهای پیشکاوی و مدلویژه وقتی در قالب دادههایی، بهچنین یافته .کندتداوم استفاده از خدمات ایفا می
( در پژوهشی 2413) 2همکارانکیوراس پرز و  .روند کار به مشتریان آینده رفتار بینیپیش برای آنگاه–صورت قواعد اگرتوانند بهشوند، می

های ، داده"شده در زمینه خدمات گردشگریهای مجازی: نقش ریسک ادراکمشتری در محیط نگهداشتکننده عوامل تعیین"تحت عنوان 
سک مشتری آنلاین را تحلیل و نشان دادند که رضایت و شهرت وبسایت از طریق اعتماد آنلاین بر قصد خرید مجدد اثرگذارند و ری ۹۹۴

بینی وفاداری، های پیشویژه در مدلطور مستقیم در چارچوب هوش مشتری، بهتوانند بهاین روابط می. کندشده این رابطه را تعدیل میادراک
 .سازی شوندپیاده

با در پژوهشی ، (1145سیاه سرانی کجوری )های متعددی در زمینه تجربه و نگهداشت مشتری انجام شده است. در ایران نیز پژوهش
تماشاگر در دو گروه سنتی و  ۹۱۴بندی استخراج و با خوشهرا نقاط تماس تماشاگران سینما در مراحل سفر خرید  ،شاخص ۳۴تحلیل محتوا 

اوتی های متف. نتایج نشان داد که هر خوشه در مراحل پیش، حین و پس از خرید به شاخصمورد بررسی قرار دادها امروزی، الگوهای رفتاری آن
بینی شد. این مطالعه بر اهمیت نقاط تماس در فهم رفتار توجه دارد و با استفاده از مدل بیز ساده، میزان بازگشت تماشاگران با دقت بالا پیش

وان عننشان داد که بازاریابی سینمایی به (1142و همکاران ) حیدریان پژوهش .داشتمشتری در صنعت سینما تأکید  نگهداشتکننده و مصرف
های سنتی تبلیغات مستقیم در فضای سینما کنار روش ه وترین راهبردهای تبلیغات و بازاریابی در سینمای جهان به کار گرفته شدیکی از مهم

ها از پیمایشی انجام گرفت و داده-با رویکرد کاربردی و روش توصیفی پژوهش آنهاگذاشته شدند و رویکردهای نوین جایگزین آن گردیدند. 
یابی معادلات ساختاری صورت گرفت و نتایج های آماری و مدلها با استفاده از روشالان حوزه تبلیغات سینمایی گردآوری شدند. تحلیل دادهفع

ی ای بر راهبردهای بازاریابی و در نهایت بر پیامدهای آن در میان فعالان سینما تأثیر معنادارای و مداخلهنشان دادند که عوامل علی، زمینه
پیمایشی و با روش آمیخته اکتشافی انجام شد. در -صورت توصیفیبا رویکرد کاربردی، به (1142شوشتریان و همکاران ) پژوهش .داشتند

ها طراحی و میان شهروندان توزیع شد. ای بر اساس آنبخش کیفی، عوامل مؤثر بر جذب مخاطب استخراج شدند و در بخش کمی، پرسشنامه
بندی شدند. نتایج نشان دادند که تمایل به سرگرمی و تجربه جدید، بندی و عوامل انگیزشی هر گروه شناسایی و اولویتها خوشهسپس پاسخ

مقاله  ۳۹۲( با رویکرد فراترکیب، 1142پور و همکاران )تقی .ترین عوامل انگیزشی مخاطبان بودندژانر و موضوع فیلم و قیمت بلیت از مهم
عنوان ورودی ارزشمندی در پایگاه داده تواند بهو مدلی چهار بعُدی از پیشایندهای تجربه گردشگر ارائه کردند که می داخلی و خارجی را بررسی

عنوان محصولی فرهنگی و ، سینما به(1142سیاه سرانی کجوری ) پژوهشدر گیری استفاده شود. هوش مشتری برای تحلیل مسیر تصمیم
شناسایی نقاط تماس تأثیرگذار در پنج  که این پژوهشسازی و اوقات فراغت مورد توجه قرار گرفت. هدف اصلی هنری با نقش مهم در فرهنگ

نقطه تماس استخراج  ۳۲ بینی نرخ بازگشت تماشاگران بود. با تحلیل محتوامرحله سفر مشتری )آگاهی، جذب، پرسش، اقدام و حمایت( و پیش
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نشان داد که هر مرحله سفر شامل یک نقطه تماس کلیدی مانند تبلیغات مجازی، بنرهای فیلم، ، نتایج صورت پذیرفت A5 و در چارچوب
پیوستگی کننده است. نتایج همچنین بیانگر پیچیدگی و کننده رفتار مصرفبینینظرات مشتریان، برخورد کارکنان و خرید مجدد، بهترین پیش

ای با ( در مطالعه15.6سرانی کجوری )باش رزگاه و سیاهملکی مین .نقشه سفر تماشاگران و تأثیر نقاط تماس مختلف بر نرخ بازگشت آنهاست

ی رفتار کاو، با داده"سازی درخت تصمیم به کمک الگوریتم ژنتیککننده رفتار خریداران برندهای ایرانی با بهینهبینیارائه مدل پیش" عنوان
ای برجسته از کاربرد درخت های کلیدی تمایل به برند داخلی و خارجی را شناسایی کردند. این پژوهش نمونهکنندگان، شاخصخرید مصرف

ای بر مشتریان بانکی، نشان دادند که ( در مطالعه15.3اسفیدانی و توپااسفندیاری ) .عنوان ابزار تحلیلی در هوش مشتری استتصمیم به
مشترک، تغییرات  ۲۳۰های ( نیز با تحلیل داده15.3اری و تعهد مشتری اثر معناداری بر ارزش طول عمر او دارد. ابراهیمی و همکاران )وفاد

صورت تواند بهها در چارچوب هوش مشتری میارزش مشارکت مشتری را در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه شناسایی کردند. این نوع داده
 .های بازاریابی استفاده شودسازی استراتژیینی و بهینهبپویا برای پیش

های مؤثر در سفر مشتری، در صنایع خدماتی مختلف مانند و شاخص نگهداشت مشتریدهد که اگرچه بندی مرور پیشینه نشان میجمع
، این حوزه پژوهشی کمتر صنعت سینماویژه بخش محصولات فرهنگی، بهاند، اما در هتلداری، بانکداری و گردشگری مورد توجه قرار گرفته

شود؛ در ندرت دیده میدر این صنعت به درخت تصمیمهای تحلیلی مانند و مدل کاویدادههای کارگیری روشکاوش شده است. همچنین، به
ان فراهم کنند. پژوهش بینی رفتار مخاطبهای ارزشمندی برای ایجاد و تقویت هوش مشتری و پیشتوانند بینشکه چنین ابزارهایی میحالی

های نگهداشت تماشاگران سینما، با استفاده از درخت تصمیم، الگوی کوشد ضمن شناسایی شاخصحاضر با تمرکز بر این شکاف، می
 .گیری آنان را به قواعد تحلیلی قابل استفاده برای مدیران و بازاریابان فرهنگی تبدیل کندتصمیم

 پژوهش شناسیروش
 :طراحی پژوهش شامل دو بخش کیفی و کمی بودو در قالب مطالعات مقطعی است.  آمیخته اکتشافیر استراتژی نظاین پژوهش از 

در این بخش از فلسفه تفسیرگرایی و رویکرد استقرایی استفاده شد. پژوهش حاضر از نظر استراتژی پژوهش، کاربردی، از نظر : بخش كیفی

ساختاریافته عمیق با تماشاگران های نیمهها از طریق مصاحبهدادهدر قالب مطالعات مقطعی است. راهبرد، کیفی و از نظر روش تحلیل محتوا و 
گیری نظری و تحلیل محتوا و بار تجربه تماشای فیلم در سینما داشتند، گردآوری شد. روش نمونهماه گذشته حداقل یکبزرگسال که طی شش

 .بندی شدندمقوله دسته ۰ها پس از تحلیل در مصاحبه انجام شد که شاخص ۱۰ع گیری تا اشباع داده ادامه یافت؛ در مجمونمونه

گرایی و رویکرد قیاسی استفاده شد. پژوهش حاضر از نظر استراتژی پژوهش، کاربردی، از نظر در این بخش از فلسفه اثبات: بخش كمی

در شهر گرگان بود.  سینما تماشاگران همه شامل آماری جامعه. و در قالب مطالعات مقطعی است تحلیلی-راهبرد، کمی و از نظر روش توصیفی
پرسشنامه به صورت  ۹۴۴نفر برآورد شد. در مجموع  ۲۰۹با توجه به نامحدود بودن جامعه، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران حداقل 

ای با دو بخش ها پرسشنامهیل شد. ابزار گردآوری دادهپرسشنامه معتبر تحل ۹۱۴های سینما توزیع گردید که پس از پالایش، تصادفی در سالن
 .های نگهداشت مشتریشناختی )جنسیت، وضعیت تأهل، درآمد، تحصیلات و سن( و بخش دوم شاخصبود: بخش اول شامل اطلاعات جمعیت

 تفکیک به کمی و کیفی بخش دو آماری نمونه فهرست 1 جدول در .سازی الگوی تصمیم خرید از تکنیک درخت تصمیم استفاده شدبرای مدل
 .است شده ارائه تحصیلات درآمد، سن، تاهل، جنسیت، وضعیت

 
 كمی و كیفی بخش دو در آماری نمونه شناختیجمعیت هایویژگی .1 جدول

 کمی بخش کیفی بخش هاگزینه بررسی مورد ویژگی

 تعداد تعداد

 جنسیت
 211 . زن

 133 . مرد

 261 3 مجرد تاهل وضعیت
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 133 14 متاهل

 سن

 145 6 سال 13-23

 124 3 سال .5-.2

 166 2 سال 14-34

 54 2 سال 34 از بیشتر

 تحصیلات

 53 1 دیپلم زیر

 35 5 دیپلم فوق و دیپلم

 131 3 لیسانس

 153 6 بالاتر و لیسانس فوق

 درآمد

 62 3 تومان میلیون 14 زیر

 153 3 تومان میلیون 14-13

 163 5 تومان میلیون 13-24

 33 2 تومان میلیون 24 از بالاتر

 
 مناسب پایایی از حاضر پرسشنامه که است آن از حاکی نتایج که شد استفاده کرونباخ آلفای از استفاده، مورد ابزار پایایی تعیین منظور به

 که پژوهش سوالات به مربوط معناداری عدد به توجه با. شد استفاده تاییدی عاملی تحلیل از پرسشنامه روایی بررسی منظور به است برخوردار
 برخوردار مربوطه متغیر سنجش جهت لازم روایی از سوالات تمامی که گرفت نتیجه توانمی اندداده اختصاص خود به را 6/1. از بالاتر عددی
 . هستند

 

 های پژوهشیافته

 کیفی بخش
 24 زمان مدت در و یافته ساختار نیمه مصاحبه قالب در مصاحبه سؤالات سینما تماشاگران نگهداشت بر تاثیرگذار هایشاخص شناسایی جهت

 هدف راستای در باز سؤال و اولیه فردی عمومی سؤالات از هاداده آوریجمع جهت. شد پرسیده تماشاگران از انفرادی صورت به و دقیقه 54 تا
. شد خوانده بار چندین هامصاحبه متن و نویسدست دقت به صوتی فایل مصاحبه، هر انجام از بعد ها،داده تحلیل جهت. گردید استفاده پژوهش

 مرور بازبینی، با و تهیه کدها از فهرستی سپس. شد انجام متن به نزدیک توصیفی با معنادار واحدهای سازیخلاصه و مشخص معنادار واحدهای
 مقایسه با و گرفت قرار تر،انتزاعی سطحی در استقرایی و کاهشی روش به مشابه کدهای معنی، در موجود هایتفاوت و هاشباهت تعیین معنایی،
 .دهدمی نشان را کیفی بخش به مربوط نتایج 2 جدول. گردید حاصل قبول قابل طبقات و طبقات زیر مداوم،
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 سینما تماشاگران دیدگاه از مشتری نگهداشت هایشاخص .2 جدول

 باز کدهای نمونه مفهوم اختصار مقوله

وه
نح

 
لاع

اط
ی

سان
ر

 

IND1 
IND2 
IND3 
IND4 
IND5 

 پیشین تجربه 
 مجازی تبلیغات 
 محیطی تبلیغات 
 دهان به دهان تبلیغات 
 سنتی تبلیغات 

 .کنهمی کمک بهم خیلی امتجربه سینما و فیلم انتخاب در -
 .میشن معروف مجازی هایشبکه و فضای در فیلمها از خیلی -
 . میبینم رو جدید هایفیلم بنر میشم رد که سینما جلوی از وقتا خیلی -
 . میبینم حتما کنندمی معرفی بهم دوستانم رو هاییفیلم -
 . میشم جدید هایفیلم اکران متوجه تلویزیون طریق از اغلب من -

ید
خر

 
ت

دم
خ

 

IND6 
IND7 
IND8 
IND9 

 غذایی محصولات قیمت 

 تخفیفات و بلیت قیمت 

 آسان پرداخت و سرعت                          
 مخفی هزینه 

 .باشه داشته فرق خیلی بیرون با نباید سینما داخل قیمتهای -
 .دیدنه فیلم برای خوبی فرصت بهاستنیم بلیت که روزهایی -
 . وایستم خوراکی یا بلیت خرید طولانی صفهای در ندارم دوست اصلا -
 . نیست جالب کنیم پرداخت جدا رو پارکینک هزینه باید اینکه -

ت
یفی

ک
 

ول
ص

مح
 

1ND10 
1ND11 
1ND12 
IND13 
IND14 

  فیلم  
 نورپردازی 

 نمایش صفحه 

 سالن صدای 
 بندیزمان 

 .تاثیرگذاره خیلی بیننده نهایی نظر روی فیلم داستان و محتوا بودن خوب -
 .نشه خسته چشمها میشه باعث خوب نورپردازی -
 .بشه دیده صفحه باید هستی که سالن جای هر -
 .میشه قطع فیلم وسط سالن صدای وقتا بعضی -
 . نمیشه پخش موقع سر فیلم وقتا بعضی -

ت
یفی

ک
 

ان
مک

 

ش
مای

ن
 

IND15 
1ND16 
IND17 
IND18 

 فیلم تماشای سالن 

 هاکننده شرکت سایر 

 انتظار سالن 

 گرمایشی-سرمایشی امکانات  

 .باشه آماده باید نظر هر از پس میگذره، فیلم سالن در ما وقت ساعت 2 نزدیک -
 .است دهنده آزار واقعا تماشاگرها بعضی موردبی صدای و سر -
 .باشه مرتب و آرام باید انتظار سالن نظرم به -
 .باشه سرد خیلی یا گرم خیلی نباید سینما -

ت
دما

خ
ی 

ایت
حم

 

IND19 
IND20 
IND21 

 پرسنل برخورد نوع  

 امنیت 
  نظارت و پشتیبانی 

 .میده آدم به خوبی حس کارکنان صمیمانه و محترمانه برخورد -
 .کنه کمکم کسی اومد پیش مشکلی اگه دارم انتظار -
 .دید فیلم نمیشه استرس با مهمه، خیلی فیلم موقع داشتن روانی-ذهنی آرامش -

جه
و

 
رند

ب
 

IND22 
IND23 
IND24 

 سینما برند 

 هاهنرپیشه برند  

 کارگردان برند 

 .کرد تماشا خوب سینمای در باید رو خوب فیلم نظرم به -
 .میشه خوب فیلم اون باشند که فیلمی هر در خوب هایهنرپیشه -
 .نمیدن بیرون خودشون اسم به رو کاری هر معروف هایکارگردان -

ت
انا

مک
ا

 
ی

اه
رف

-

ی
شت

هدا
ب

 

IND25 
IND26 
IND27 
IND28 

 فروشگاه محصولات کیفیت  
 فود فست غذاهای کیفیت 

 بهداشتی سرویس 

 پارکینگ 

 . آخراشه به نزدیک یا گذشته مصرف تاریخ کالاهاشون بعضی -
 .کیفیتش هم و بهداشتش هم. مهمه خیلی مورد این من برای -
 .مهمه خیلی تعدادش هم و بودنش تمیز هم -
 . آوره دلهره برام کردم پارک بدی جای رو ماشین که اینی -

ت
دما

خ
 

س
پ

 از 

ش
رو

 ف
IND29 
IND30 
IND31 
IND32 

 نظرسنجی 
  آتی هایفیلم برای رسانی اطلاع 
  بعدی حضور برای تخفیف 

 پیشنهادات و انتقادات شکایات، رسیدگی 

 . نه یا بودیم راضی ما ببینن که نمیگیره صورت فیلم بعد نظرخواهی معمولا -
 . نمیشه ثبت ایشماره جایی بود خوب میشد داده خبر بعدی فیلم برای اگه -
 .بود کننده تشویق میذاشتند همیشگی مشتریان برای تخفیف یه اگه -

 . حالا تا ندیدیم ما عملی و هستش شنیدن حد در معمولا -
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 کمی بخش
 دارد کاربرد مسائلی در تصمیم درخت. است داده از جدید دانش استخراج و کشف به قادر که است کاویداده هایروش از یکی تصمیم درخت

 بر تصمیم، درخت در داخلی گره هر اغلب. دهند ارائه کلاس یا دسته یک صورت به واحدی پاسخ که نمود مطرح صورتی به را آنها بتوان که
 سیاه و ملکی) گرددمی خاصه صفات میان در خود انتخاب بهترین دنبال به الگوریتم نتیجه، در شود؛می منشعب خاصه صفت یک مقدار اساس
شوند. در هر مرحله بندی میهایشان دستهمرحله بر اساس ویژگیبهها مرحلهدرخت تصمیم، دادهبه عبارت دیگر در (. 15.6 کجوری، سرانی

تری به دست آید. سپس بر اساس بندی دقیقم جدا کند تا گروهها را از هتواند دادهکند کدام ویژگی بهتر می)گره داخلی(، الگوریتم بررسی می
شوند تا در نهایت به یک دسته یا کلاس مشخص ها به مسیر مناسب هدایت میشود و دادههای جدید ساخته میمقادیر همان ویژگی، شاخه

 انشعاب یک تصمیم درخت در در جینی شاخص. شد استفاده دقت بالاترین به دستیابی منظور به جینی شاخص از حاضر، پژوهش در .برسند
ها در یک گره است و در معیاری برای سنجش میزان ناپاکی یا اختلاط داده ، این شاخصکندمی ایجاد خاصه صفات از یک هر برای را دودویی

 : شودمی بیان زیر صورت به که .شوددرخت تصمیم برای انتخاب بهترین ویژگی در انشعاب استفاده می
 

                                                                                                                         1 رابطه
 که در این رابطه:
GINI(t)   مقدار شاخص جینی برای گرهt 

j  هاشاخص هر کلاس )دسته( موجود در داده 

p(j∣t)  های موجود در گره احتمال تعلق دادهt   به کلاسj  

های یک گره بیشتر در یک کلاس خاص متمرکز باشند، مقدار شاخص جینی کمتر و خلوص گره بالاتر دهد هر چه دادهاین فرمول نشان می
 .است

کاوی بزاری در یادگیری ماشین و دادها ماتریس اغتشاش. شد گرفته کار به 1اغتشاش ماتریس مدل دقت محاسبه منظور به حاضر پژوهش در
کند کند و کمک میبینی مدل را با مقادیر واقعی مقایسه میدهد. این ماتریس نتایج پیشبندی را نشان میاست که عملکرد یک مدل طبقه

معمولاً به شکل زیر ی دودویی )دو کلاسه(، ماتریس اغتشاش برای یک مسأله .بفهمیم مدل تا چه حد درست یا نادرست عمل کرده است
 :است

) (TP2: بینی کرده استها را مثبت پیشاند و مدل هم آنهایی که واقعاً مثبت بودهنمونه تعداد. 

(FP) 3: (. بینی کرده است )خطای نوع اولها را مثبت پیشاند اما مدل به اشتباه آنهایی که واقعاً منفی بودهتعداد نمونه 

) (TN4:بینی کرده استها را منفی پیشاند و مدل هم به درستی آنهایی که واقعاً منفی بودهنمونه تعداد. 

(FN) 5: (. بینی کرده است )خطای نوع دومها را منفی پیشاند اما مدل به اشتباه آنهایی که واقعاً مثبت بودهتعداد نمونه 

و  8 تدقت مثب، 7حساسیت، 6گیرند و از آن برای محاسبه معیارهای ارزیابی مختلف مثل دقتدو در دو قرار می ماتریساین اطلاعات در یک 
 . است شده داده نشان 5 جدول در که است شده تشکیل ناحیه چهار از اغتشاش ماتریس .شودغیره استفاده می

                                                 
1. Confusion Matrix 

2. True Positive 

3. False Positive 

4. True Negative 

5. False Negative 

6. Accuracy 

7. Recall 

8. Precision 
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 (2112)زارعی و همکاران،  اغتشاش ماتریس .3 جدول

 بینی پیش کلاس 

 خیر=  کلاس بلی=  کلاس  واقعی کلاس

 a(TP) b(FN) بلی=  کلاس

 c(FP) d(TN) خیر=  کلاس

a : TP(مثبت درست                                )c : FP(مثبت غلط) 
b : FN(منفی غلط                                  )d : TN(منفی درست) 

 
 :است محاسبه قابل زیر رابطه از دقت شاخص فوق جدول طبق

 
  (1 رابطه

 

 
 نتایج 1 جدول در. کرد بینیراپیش سینما تماشاگران خرید تکرار توانمی 3.6/4 دقت با گانه 52 هایشاخص به توجه با داد نشان نتایج

 . است شده ارائه پژوهش بهینه مدل اغتشاش ماتریس و مدل ارزیابی

 
 تصمیم درخت مدل بهینه هایمدل دقت ارزیابی: 4 جدول

دل
م

 
نه

هی
ب

 

 دقت

3.6/4 

 بهینه مدل برای اغتشاش ماتریس جزئیات

 بینی پیش کلاس

س
لا

ک
 

ی
اقع

و
 

  بلی=  کلاس خیر=  کلاس

 بلی=  کلاس 13 6

 خیر=  کلاس 3 66

 
 قیمت شاخص که دهدمی نشان است آمده دست به  متفاوت پارامترهای با آن آزمون از پس که حاضر پژوهش بهینه تصمیم درخت
 خرید تکرار عدم/خرید تکرار تفکیک را نقش مهمترین خدمت خرید  هایزیرمقوله از یکی عنوان به(  فود فست و فروشگاه) غذایی محصولات
 که دارد اختصاصی شاخصی به تصمیم درخت خانه یا گره اولین واقع در. است داده اختصاص خود به را صفر گره و داشته عهده بر تماشاگران

 تماشاگران خرید رفتار توانستمی که فراوانی شاخصهای وجود با حاضر پژوهش در که کند بندیخوشه را دسته متغیر بتواند بهتری نحو به
 قیمت شاخص اساس بر داد نشان تصمیم درخت صفر گره.  گرفت قرار صفر گره در   شاخص این انتظارات علیرغم نماید، تبیین را سینما

 با نفر 135 اما کرد، خواهند مراجعه سینما به و تکرار آینده ماه یک ظرف را خود خرید نفر 256 سینما، تماشاگر .11 از غذایی محصولات
 .  داشت نخواهند آینده ماه یک ظرف خود خرید تکرار به ایعلاقه خود کنونی خرید شراط به توجه

 ارائه غذایی محصولات قیمت شاخص از آنها رضایت سطح که تماشاگرانی رفتار بینیپیش برای دهدمی نشان تصمیم درخت هایشاخه
 از بیشتر شاخص این وضعیت چنانچه گیرد قرار مدنظر فیلم تماشای سالن کیفیت شاخص باید است 163/5 مساوی یا کمتر سینما در شده

 برای. است امر این موید شاخه این برگ در نفر 13 قرارگیری بود، خواهد انتظار قابل تماشاگران از دسته این برای خرید تکرار باشد 3/5
 به گیرد، قرار مدنظر فیلم کیفیت شاخص باید است 3/5 مساوی کوچکتر فیلم تماشای سالن کیفیت شاخص از آن ارزیابی که تماشاگرانی

 در حضور خصوص در خود قضاوت است نشده تامین فیلم سالن کیفیت از انتظارشان سطح که این به توجه با مشتریان از دسته این دیگر عبارت
 به باشند کرده ارزیابی 414/5 از بزرگتر را فیلم کیفیت چنانچه مشتریان از دسته این. کنندمی وابسته فیلم کیفیت کیفیت به را آتی هایفیلم

FNFPTNTP

TNTP

dcba

da









Accuracy 
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 تجربه از آنها رضایتمندی عدد چنانچه کنند،می استفاده خود تجربه انباشت از واقع در و کنندمی رجوع گیریتصمیم جهت خود پیشین تجربه
 مساوی کوچکتر پیشین تجربه به توجه با تماشاگر رضایتمندی میزان اگر اما است بینیپیش قابل آنها خرید تکرار باشد 3/2 از بیش خود پیشین

 مساوی کوچکتر شده داده نمایش فیلم کیفیت از آنها ارزیابی که تماشاگرانی برای. بود نخواهد پذیرامکان مشتری مجدد بازگشت باشد 3/2
 زعم به مجازی فضای قضاوت اگر که نحوی به خوردمی گره مجازی فضای شاخص بررسی به خرید تکرار خصوص در قضاوت است 414/5

 163/5 از بیشتر مدنظر فیلم از مجازی فضای در قضاوت اگر اما پذیرفت نخواهد صورت خریدی تکرار باشد 163/5 مساوی کوچکتر تماشاگر
 مساوی کوچکتر را شاخص این تماشاگر چنانچه و گرفت خواهد قرار تخفیفات و بلیت قیمت نام به دیگری شاخص تاثیر تخت خرید تکرار باشد

 .  پذیرفت نخواهد صورت خریدی تکرار کند ادراک 353/2
 ارائه غذایی محصولات قیمت شاخص از آنها رضایت سطح که تماشاگرانی رفتار بینیپیش برای دهدمی نشان تصمیم درخت هایشاخه

 از تماشاگر ارزیابی چنانچه که نحوی به گرفت خواهد قرار مدنظر تماشاگر سوی از پیشین تجربه شاخص است، 163/5 از بیشتر سینما در شده
 مساوی کوچکتر را فیلم کیفیت تماشاگر اگر که نحوی به گیردمی قرار گیریتصمیم ملاک فیلم کیفیت شاخص باشد 163/5 مساوی کوچکتر

 دیگری شاخص کند، ارزیابی 313/2 از بیشتر را فیلم کیفیت تماشاگر چنانچه اگر اما پذیرفت نخواهد صورت آتی خرید کند ارزیابی 313/2
. کرد خواهد گیریتصمیم خود خرید تکرار و حضور خصوص در آن به توجه با و کندمی دخیل خود تصمیم در را مجازی تبلیغات عنوان تحت
 سرعت شاخص است 163/5 از بیشتر تجربه این به آنها ذهنی امتیاز و بوده خوشایند سینما در حضور از آنها پیشین تجربه که تماشاگرانی برای

 بینیپیش قابل مجدد حضور و خرید تکرار باشد 3/2 از بیش خدمت از بخش این کیفیت چنانچه و گیردمی قرار تصمیم ملاک آسان پرداخت و
 نوع شاخص ندارند چندانی رضایت موضوع این از و است 3/2 مساوی کوچکتر آسان  پرداخت و سرعت آنها ارزیابی که تماشاگرانی اما. است

 جهت سینما تماشاگران تصمیم درخت متنی حالت و گراف 2 و 1 هایشکل در. گرفت قرار خرید تکرار و گیریتصمیم ملاک پرسنل برخورد
 . است شده داده نمایش  6 عمق تا خرید تکرار عدم/تکرار
 

 

 
 (رپیدماینر افزارنرم خروجی) خرید تکرار جهت سینما تماشاگران گیریتصمیم درخت گراف .1 شکل
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 (رپیدماینر افزارنرم خروجی) خرید تکرار جهت سینما تماشاگران گیریتصمیم درخت متنی حالت .2 شکل

 
های مهم در است که این قواعد را به عنوان یکی از خروج آنگاه-اگر قواعد ارائه در الگوریتم این توانایی تصمیم، درخت مدل مزایای از یکی

 دو در سینما تماشاگران تفکیک به تصمیم، درخت از شده استخراج آنگاه-اگر قواعد ،3 جدول دهد. درارائه می 2حالت متنی و به صورت شکل 
 . است شده ارائه خرید تکرار عدم و خرید تکرار حالت

 
 خرید تکرار عدم/تکرار در سینما تماشاگران آنگاه-اگر قواعد .5 جدول

 (صفر کلاس) خرید تکرار عدم حالت در سینما تماشاگران

 آنگاه اگر قاعده

 خرید تکرار عدم 3/2≥مجازی تبلیغات ،313/2<فیلم کیفیت ،163/5 <پیشین تجربه ،163/5 <فروشگاه محصولات قیمت 1

 خرید تکرار عدم 3/2≥مجازی تبلیغات ،313/2<فیلم کیفیت ،163/5 ≥پیشین تجربه ،163/5 <فروشگاه محصولات قیمت 2

 خرید تکرار عدم 313/2≥فیلم کیفیت ،163/5 ≥پیشین تجربه ،163/5 <فروشگاه محصولات قیمت 5

 خرید تکرار عدم 3/2 >پیشین تجربه ،3/5 ≥فیلم تماشای سالن ،163/5 ≥فروشگاه محصولات قیمت 1

 خرید تکرار عدم ،163/5 ≥مجازی فضای تبلیغات ،163/5 ≥فروشگاه محصولات قیمت 3

 (یک کلاس) خرید تکرار حالت در سینما تماشاگران

 آنگاه اگر قاعده

 خرید تکرار 3/2<آسان پرداخت و سرعت ،163/5 <پیشین تجربه ،163/5 <فروشگاه محصولات قیمت 1

 خرید تکرار 353/5<مجازی تبلیغات ،3/2≥آسان پرداخت و سرعت ،163/5 <پیشین تجربه ،163/5 <فروشگاه محصولات قیمت 2

 خرید تکرار 3/2<مجازی تبلیغات ،313/2<فیلم کیفیت ،163/5 <پیشین تجربه ،163/5 <فروشگاه محصولات قیمت 5

 خرید تکرار 3/5 <فیلم تماشای سالن ،163/5 ≥فروشگاه محصولات قیمت 1

 خرید تکرار 3/2 <پیشین تجربه ،414/5 <فیلم کیفیت ،3/5 ≥فیلم تماشای سالن ،163/5 ≥فروشگاه محصولات قیمت 3

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
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وکار و محققان حوزه بازاریابی است. های اساسی پیش روی فعالان کسبکنندگان، به ویژه در بخش خدمات، یکی از چالشمصرفنگهداشت 
کنندگان یکی از محصولات خدماتی در حوزه فرهنگی، یعنی سینما، که در مطالعات پیشین پژوهش حاضر با هدف بررسی رفتار خرید مصرف

انجام شد. برای پاسخ به سوالات پژوهش، رویکرد ترکیبی کیفی و کمی به کار گرفته شد و نتایج به شرح زیر  کمتر به آن پرداخته شده است،
 .تحلیل گردید

ها نشان دادند که بندی شد. یافتهمقوله دسته ۰شاخص مؤثر بر رفتار خرید و نگهداشت تماشاگران سینما شناسایی و در  ۲۳در بخش کیفی، 
ها از طریق تبلیغات متنوع )مجازی، محیطی، دهان به دهان و سنتی( نقش کلیدی در تسریع تصمیم مواجهه اولیه با فیلمرسانی و نحوه اطلاع

گیری عنوان عوامل مؤثر بر تسهیل فرآیند تصمیمهای مرتبط با برند سینما، هنرمندان و کارگردانان، بهکنند. همچنین، شاخصخرید ایفا می
های جانبی، همراه با کیفیت تجربه خرید، از عوامل مهم در افزایش احتمال بازگشت ید، کاهش موانع و هزینهمطرح شدند. در مرحله خر

بندی( از عوامل کیفیت محصول اصلی یعنی فیلم و شرایط نمایش آن )نورپردازی، صدا، صفحه نمایش و رعایت زمان .مشتریان شناخته شد
 (.244؛ ورهوف و همکاران، 2416)لمون و ورهوف،  طور که مبانی نظری پیشیناین، همان کننده رضایت مشتری بودند. علاوه برتعیین

شود و خدمات جانبی، امکانات رفاهی، محیط و اند، تجربه مشتری فرایندی جامع و چندبعدی است که تنها به کیفیت فیلم محدود نمینشان داده
؛ 2421)سولری و همکاران،  هایها با پژوهشکنند. این یافتهکرار خرید ایفا میدهی به تجربه و تخدمات پس از فروش نقش اساسی در شکل

 .کنند، همسو استوی را تأکید می نگهداشتکه اهمیت تجربه کلی مشتری در  (.241هان و همکاران، 

رخ بازگشت تماشاگران های شناسایی شده در بخش کیفی، رفتار خرید و نگیری با استفاده از شاخصدر بخش کمی، مدل درخت تصمیم
بینی نمود که بیانگر اعتبار و کارایی بالای مدل است. نکته قابل توجه، قرار گرفتن قیمت محصولات غذایی پیش ۴۹۰۴۲سینما را با دقت 

به عوامل دهنده حساسیت بالای جامعه مورد مطالعه نسبت )فروشگاه و فست فود( در رأس درخت تصمیم بود که برخلاف انتظار اولیه، نشان
کننده و عوامل غیرمستقیم تأثیرگذار بر تصمیمات خرید تر رفتار مصرفگیری خرید سینما است. این یافته به اهمیت درک دقیقجانبی در تصمیم

ران سیمانجونتک و همکاو  (2421سولری و همکاران )، (۱۲۴۲اشاره دارد و با مطالعاتی مانند ملکی مین باش رزگاه و سیاه سرانی کجوری )
گیری تماشاگران سینما چندسطحی، گیری نشان داد که فرایند تصمیمعلاوه بر این، عمق و پیچیدگی درخت تصمیم .راستا استهم( 2424)

تر از سطح انتظار ارزیابی شود، شاخص مهم دیگری وارد چرخه ها پایینای که هرگاه یکی از شاخصمراتبی است؛ به گونهپیوسته و سلسله
شود تا در نهایت تصمیم بهینه اتخاذ گردد. این نتایج با مفاهیم نظری مرتبط با پیچیدگی سفر مشتری و چندبعدی بودن تجربه ی میگیرتصمیم

های پیشین، پژوهش حاضر در مقایسه با یافته .کنندگان در حوزه محصولات فرهنگی استمشتری تطابق دارد و بیانگر پیچیدگی رفتار مصرف
سیمانجونتک و  به تحلیل عوامل مؤثر بر رفتار خرید در صنعت سینما پرداخته است. در حالی که برخی تحقیقات )مانندتر به شکلی جامع

سازند، در این مطالعه رضایت و تجربه مستقیم مشتری به نقش غیرمستقیم رضایت مشتری از طریق اعتماد را برجسته می (2424همکاران، 
تر های جانبی مانند قیمت محصولات غذایی، دید وسیعاند. همچنین، تأکید بر شاخصمدنظر قرار گرفته مشتری نگهداشتعنوان عوامل کلیدی 

 .دهدهای تأثیرگذار بر نگهداشت مشتریان ارائه میتری نسبت به مؤلفهو دقیق
ای کمتر سینما به عنوان حوزههای پیشینه، با تمرکز ویژه بر صنعت در مجموع، این پژوهش ضمن تأیید و تعمیق مبانی نظری و یافته

کاوی هوشمند، دیدگاه جامعی های دادههای پژوهشی موجود را پوشش دهد. استفاده از رویکرد ترکیبی و مدلبررسی شده، توانسته است شکاف
ن سینما و فعالان حوزه تواند برای مدیراهای این پژوهش میکنندگان محصولات فرهنگی ارائه کرده است. یافتهنسبت به رفتار پیچیده مصرف

با توجه به  .های نگهداشت مخاطب، راهگشا و کاربردی باشدویژه در زمینه بهبود تجربه مشتری و توسعه استراتژیمحصولات فرهنگی، به
ماشاگران سینما دست آمده در این مطالعه، پیشنهادات کاربردی زیر جهت بهبود رفتار خرید، نگهداشت تمبانی نظری، پیشینه پژوهش و نتایج به

 :شودارائه می

رسانی به مخاطبان نقش بسیار مهمی دهد که مرحله نخست آگاهیها نشان مییافته: رسانی و تبلیغات هدفمندهای اطلاعتقویت کانال. 1
بلیغات دیجیتال، تبلیغات های تبلیغاتی )از جمله تدر شروع سفر خرید دارد. لذا سینماها و فعالان صنعت باید به بهبود کیفیت و تنوع کانال
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کاوی جهت تحلیل رفتار گیری از ابزارهای هوش مشتری و دادهمحیطی، تبلیغات دهان به دهان و تبلیغات سنتی( توجه ویژه کنند. بهره
 .تواند اثربخشی این مرحله را افزایش دهدهای تبلیغاتی میمخاطبان و هدفمند کردن پیام

های تأثیرگذار در برند سینما، بازیگران و کارگردانان به عنوان شاخص: و محصولات فرهنگی تقویت برندینگ در حوزه سینما. 2
های تقویت برند و ارتقاء تصویر مثبت سینما و تولیدات فرهنگی، شود با طراحی کمپینگیری مخاطبان اهمیت بالایی دارند. پیشنهاد میتصمیم

 .اعتماد و وفاداری مشتریان افزایش یابد

به منظور افزایش نرخ بازگشت تماشاگران، تجربه خرید باید ساده، سریع و بدون پیچیدگی : ارتقاء کیفیت تجربه خرید و کاهش موانع آن. 5
هزینه از جمله راهکارهای کلیدی است که باید مورد های فروش آنلاین، تسهیل فرآیند رزرو بلیت و ارائه خدمات جانبی کمباشد. توسعه سامانه

 .رار گیردتوجه ق

بندی عوامل فیزیکی مانند نورپردازی، کیفیت صدا، وضوح تصویر و نظم زمان: بهبود کیفیت محصول اصلی و شرایط نمایش فیلم. 1
نمایش، نقش مهمی در تعریف کیفیت محصول دارند. توجه به این عوامل همراه با فراهم آوردن محیطی مناسب و امکانات رفاهی استاندارد، 

 .شودساز تکرار خرید میبخشد و زمینهی را بهبود میتجربه مشتر

دهد که قیمت محصولات غذایی نقش های مدل درخت تصمیم نشان مییافته: گذاری محصولات غذاییمدیریت بهینه خدمات و قیمت. 3
تواند رضایت مشتریان را افزایش میگیری مشتریان دارد. بنابراین، ارائه محصولات غذایی با کیفیت، متنوع و قیمت مناسب کلیدی در تصمیم

 .دهد و سهم بازار سینماها را ارتقاء بخشد

کاوی در تحلیل رفتار مشتریان، های دادهکاربرد مدل درخت تصمیم و سایر روش: گیری هوشمندهای تصمیمکاوی و مدلاستفاده از داده. 6
های بازاریابی و کند تا استراتژیکند. این امر به سینماها کمک میمیهای مؤثر را فراهم تر و شناخت بهتر شاخصبینی دقیقامکان پیش

 .محور طراحی کنندنگهداشت مشتریان را به صورت داده

مشتریان نیازمند ایجاد ارتباط موثر و مستمر پس از خرید است.  : نگهداشتتوسعه خدمات پس از فروش و ارتباط مستمر با مشتریان. 3
های منظم و ارائه خدمات پس از فروش مناسب در رسانی، برگزاری نظرسنجیهای اطلاعاشگاه مشتریان، ارسال پیامکشود ایجاد بپیشنهاد می

 .دستور کار قرار گیرد

گیری مشتریان سینما چندبعدی و پیچیده است و گونه که نتایج نشان داد، تصمیمهمان: نگاه جامع به تجربه مشتری در سفر خرید سینما. 3
ای از عوامل فیزیکی، روانی و خدماتی قرار دارد. بنابراین مدیریت تجربه مشتری باید به طور جامع و یکپارچه در تمامی ر مجموعهتحت تأثی

 .ای مطلوب و منجر به وفاداری ایجاد شودنقاط تماس، از اولین تبلیغ تا خدمات پس از نمایش فیلم، مورد توجه قرار گیرد تا تجربه

 نابعم
 شرکت برای رابطه عمر چرخه در مشتری مشارکت ارزش تحلیل(. 15.3) علی بهروزهریس، حسن؛ اسکندری، صمد؛ عالی، عبدالحمید؛ ابراهیمی،

 . 233-251 ،(1 و 5)22 بازرگانی، مدیریت کاوشهای وب،های
 ،(چالوس شهر-ملی بانک شعب: مطالعه مورد) مشتریان عمر طول ارزش شناخت مدل ارائه(. 15.3) فاطمه توپااسفندیاری، رحیم؛ محمد اسفیدانی،
 . .3-.6 ،(2 و1)21 بازرگانی، مدیریت کاوشهای

 گردشگری، صنعت در مشتری تجربه پیشایندهای راهبردی الگوی طراحی(. 1142) حکیمی نیکی، علیرضا؛ زنده، بافنده صمد؛ عالی، صغری؛ پور،تقی
 . 63-.2 ،(1)21 گردشگری، اجتماعی مطالعات
مدیریت . ها و عوامل موثر بازاریابی سینمایی موفق(. زیرساخت2041محمد )، وحید و غفورنیا، کی زاده، ماسماعیل ،حسن پور قروقچی ،گالیا ،حیدریان

 . 12-40(، 2)0، تبلیغات و فروش
، گردشگری و اوقات فراغت .سفر مشتری A5 چهارچوببینی نرخ بازگشت تماشاگران سینما براساس (. پیش1142سیاه سرانی کجوری۹ محمد علی . )

3(16 ،)241-21.. 
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تحقیقات بازاریابی . اساس نقاط تماسای نقشۀ سفر خرید تماشاگران سینما بر(. کاوش و تبیین خوشه1145سیاه سرانی کجوری۹ محمد علی . )
   .142-.3(،1)11ن،نوی

های مختلف شناسایی و اولویت بندی عوامل انگیزشی و بازدارنده در جذب بخش(. 1142)کاظم  ،ابوالقاسم و عسکری فر ،ابراهیمی ،شوشتریان۹ میلاد
 .111-32(، 1)1، مدیریت تبلیغات و فروش (،مخاطبان به سینما )مطالعه موردی: شهروندان شهر شیراز
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