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Abstract 

Objective  

Theater in Iran, despite existing in the country for many years, has yet to establish the necessary 
connection with the society and has been unable to increase the number of the audience. Therefore, the 
lack of an adequate audience or the inability to attract a general audience in society is considered as 
one of the main problems of theater in Iran. On the other hand, in developing societies including Iran, 
there is a advertising gap in the field of theater, while experiences in many countries with active 
theater sector has shown that the use of organized advertising can change the basis of theater 
performance. There have been a few researches on advertising theater on social media as well as 
strategies to improve theater marketing. But, no research has been conducted to identify the methods 
affecting theater advertising on the Internet. Besides, the prioritization of these methods is not pursued 
in these studies. Therefore, the present study aims to fill the existing gap and identify the methods 
affecting theater advertising in the Internet environment, and finally to prioritize these methods 
considering the expansion of the Internet and its potential possibilities in theater advertising. 

 

Methodology  

The present study is applied in terms of purpose and uses a mixed exploratory approach consisting of 
two phases. The first phase was conducted using a qualitative research method through a case study 
strategy as well as qualitative content analysis with the aim of "identifying the methods of theater 
advertising on the Internet". For this purpose, semi-structured interviews with 14 experts in the field of 
marketing and theater were conducted. The second phase of the research was followed with a 
quantitative approach using the best-worst interval technique considering the experts’ opinion in the 
field of theater and marketing. Lingo and Excel software were used to prioritize the solutions 



identified in the previous step. The snowball sampling was used in this study. In addition, the present 
study examines three cases including the three theaters: "thirty", "Mississippi Dies Reclined" and 
"Miss Pistol". 

 

Findings 

The research findings indicated the identification of methods for online theater advertising. These 
methods include regular web-page advertising, newsmaking, step-by-step advertising, popular social 
media advertising, app marketing, email marketing, word-of-mouth internet marketing, tempting 
marketing, online guerrilla marketing, and inverse marketing. According to the analysis, "advertising 
on popular social networks" was the most important method of online theater advertising with the 
highest set of preferences followed by the "word-of-mouth Internet advertising". "Regular web-page 
advertising" was also ranked third; Thus, according to the results of prioritizing the categories using 
the best-worst interval method, newsmaking method, step-by-step advertising, tempting marketing, 
app marketing, online guerrilla marketing, inverse marketing and email marketing are among the other 
solutions introduced for the next priorities. Therefore, "advertising on popular social networks" is the 
most important category and "email marketing" is the least important category. 

 

Conclusion 

The methods identified in the present study are more comprehensive. Research findings also show that 
the "advertising on popular social networks" is more important than the other indicators in ranking 
online methods of theater advertising. "Internet word-of-mouth" is the next technique and its 
importance cannot be ignored. The "regular advertising on the web" is reported as the third most 
important technique. Thus, according to the results of prioritizing the categories using the best-worst 
interval method, newsmaking, step-by-step advertising, tempting marketing, app marketing, internet 
guerrilla marketing, inverse marketing and email marketing were introduced as the next priorities, 
respectively. In order to make a comparison between the findings of the present study with the efforts 
of other researchers, it can be said that the Internet along with traditional advertising provides an 
extremely substantial platform for theater art advertising. Theater groups and art institute's can benefit 
from the findings of the present study to attract the audience and interact more frequently and thus to 
increase the ticket fees which leads to an increase in revenue. 
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  چكيده
 ــ بـدترين   بهتـرين  روشبنـدي آنهـا بـا اسـتفاده از      هاي تبليغات اينترنتي تئاتر و اولويت هدف پژوهش حاضر، شناسايي روش :هدف
  .ري چندمعياره استگي هاي نوين در تصميم يكي از روش اين روش،. است اي فاصله
بـا اسـتفاده از روش    مرحله نخسـت . طي دو مرحله اجرا شده است رويكرد تركيبي اكتشافيبا در پيش گرفتن پژوهش حاضر  :روش
حوزه بازاريـابي و   خبره 14ساختاريافته با  هاي نيمه مطالعه موردي، تحليل محتواي كيفي و انجام مصاحبه هايرويكردكيفي و  پژوهش

كمـك   و بـه   اي فاصـله بـدترين  ـ   هـاي بهتـرين   نامـه  هاي شناسايي شـده بـا اسـتفاده از پرسـش     دوم، روش مرحلهدر . م شدانجاتئاتر 
  .بندي شدند اولويت Excelو  Lingoافزارهاي  نرم

در  تبليغـات عـادي  : نـد از ا ها عبارت اين روش. هايي براي تبليغات اينترنتي تئاتر است هاي پژوهش، حاكي از شناسايي روش يافته :ها يافته
دهـان   به دهان هاي اجتماعي محبوب، اپَ ماركتينگ، بازاريابي ايميلي، تبليغات گام، تبليغات در شبكه به صفحات وب، خبرسازي، تبليغات گام

 ـ  بندي اين روش اولويت. اي، بازاريابي پارتيزني اينترنتي و بازاريابي وارونه اينترنتي، بازاريابي وسوسه ي، نشـان داد كـه   ها در بخـش كم
  .هاي شناسايي شده است ترين روش از روش اهميت ترين و بازاريابي ايميلي كم هاي اجتماعي محبوب، مهم تبليغات در شبكه

هاي شناسـايي شـده بـراي تبليغـات اينترنتـي تئـاتر، تبليغـات در         از بين روش كه ها نشان داد وتحليل داده نتايج تجزيه :گيري نتيجه
از آنجا كه دسـتيابي بـه نتـايج كـارا در تبليغـات تئـاتر، در گـرو انتخـاب بهتـرين          . ترين روش است مهم ،عي محبوبهاي اجتما شبكه
در  ي اشاره شدهها كارگيري روش به اولويت و اهميت به ،هاي تئاتر بايد در برنامه تبليغات خود هنري و گروه هاي هسسؤم، هاست  روش

  .پژوهش توجه كنند
  
  .اي بدترين فاصلهـ  چندمعياره، روش بهترين گيري تصميمريابي هنر، تبليغات اينترنتي تئاتر، بازا: ها كليدواژه

  
 :، در بازاريابي هنراي فاصلهكاربرد روش بهترين ـ بدترين  ). 1399(زاده، مژده؛ شيرخدايي، ميثم؛ فلاح لاجيمي، حميدرضا  ولي: استناد

   .773 -748، )3(12، يريت بازرگانيمد. هاي تبليغات اينترنتي تئاتر بندي روش رتبه
----------------------------------------  
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  مقدمه
كه هاي گوناگون رفتار انسان در جهان امروز است  تر از آن، انتقال حالت بزارهاي عمده انتقال انديشه و مهمتئاتر يكي از ا

هاي  دهد و هويت و آرمان ها را شكل مي ها و خواسته كند، ارزش پذيري اجتماعي را ايجاد مي برخي از الگوهاي عمده نقش
زماني حضور فيزيكي مخاطب و اجرا، يكي از دلايلي است  لزوم هم). 1387اسلين، (گيرد  افراد جامعه بر پايه آن شكل مي

ماشاگر را ت اگر تئاتر نگاه كنجكاو ).1392كريم وند و احمدي، (دهد  ساختار ماهوي تئاتر قرار مي اصليِ ءكه مخاطب را جز
گر هميشـه ايـن قـدرت را    تماشا ).1964، 1بنتلي( دهد از جذابيتش را از دست مي  ميبخش بسيار مه ،حذف كند، اين هنر

 و هميشه اوست كـه مسـئوليت حمايـت از نمـايش را برعهـده دارد      بپاشدهم  آن را ازتا نمايشي را برپا نگاه دارد يا  دارد
هنـري كـه   . ناپذيري از تجربه هنري هستند هاي هنري، مخاطبان بخش جدايي براي هنرمندان و سازمان ).1990، 2بنت(

همچون نيز توان تئاتر را  ميدر اين ميان، ). 1395و پريخاني،   ميخاد(شود  ميندرت موفق  بهنتواند مخاطب را جذب كند، 
دنبال  هميشه به ،از آنجا كه هر صاحب كالايي .فرهنگي دانست و مخاطبان آن را پيدا كرد يكالاي ،كتاب، موسيقي و فيلم

اي جـز   چـاره  ،ن مخاطبان كه همان تماشاگران هسـتند تئاتر هم بايد مشتريان خود را بيابد و براي يافتن اي است،مشتري 
  .بهانه لزوم تبليغ در تئاتر است ،معرفي كالاي فرهنگي خود ندارد و همين دليل مهم

 ، هنوز ارتباط لازم را با جامعه برقـرار نكـرده اسـت و نتوانسـته    گذرد مي ايرانتئاتر در  از حياط ها با وجود اينكه سال
 نداشـتن  ايـران،  در تئاتر معضلات از يكياز اين رو، ؛ )1393پور،  حسين( ا چندان افزايش دهدتعداد مخاطبان خود ر است

در جوامع در حال توسعه و از  ،از طرفي). 1392آذري و ژياني، (است  جامعه در عام مخاطب جذب ناتواني يا كافي مخاطب
بسياري از كشورهاي  هاي تجربهبر اساس كه  رتيدر صو، شود احساس مي كاملاًدر تئاتر جاي خالي تبليغات  ،جمله ايران
تبليغـات از  ). 1393پـور،   حسـين ( كنـد  مـي بنيان اجراي تئـاتر را متحـول    ،يافته سازمانكارگيري تبليغات  هب ،صاحب تئاتر

 در مقايسـه بـا  گذاري بيشتري تأثيرهايي كه هزينه كمتر و  يكي از روش امروزه،گيرد؛ اما  صورت مي هاي گوناگوني روش
). 1394مانيان، روتقـي و سـهرابي يـورتچي،    ( ها دارد، تبليغات از طريق اينترنت يا همان تبليغات آنلاين است ساير روش

ات شگرف، دگرگـوني  تأثيريكي از اين . گذاشته است تأثير  ميهاي مختلف زندگي آد اينترنت خواسته يا ناخواسته بر جنبه
اند كـه   متخصصان تبليغات و رسانه دريافته .يف وسيعي از مخاطبان استنحوه تبليغات و سرعت و سهولت دسترسي به ط

 در ايجاد ارتباط با مخاطبان مشخص كه از نظر اقتصادي به صرفه، دو سـويه و كـاملاً   ،توانايي تبليغات مبتني بر اينترنت
  ).1387جعفرتهراني، (ترين نوع تبليغات رسانده است  است، آنان را به سريع پذير سنجش
هاي اجتماعي و همچنين راهكارهايي براي بازاريابي تئـاتر انجـام    تبليغات تئاتر در شبكهزمينه  در هايي چند هشپژو

امـا تـاكنون پژوهشـي در    ). 2012، 6هاسـمن  و 2016، 5وارن؛ 2016، 4راتاناساوتواد. 2016 ،3هاسمن و پلمن(است   گرفته
مسـئله  هـا بـه    همچنين در اين پـژوهش . نتي صورت نگرفته استهاي تبليغات تئاتر در فضاي اينتر زمينه شناسايي روش

پژوهش حاضر بر آن است تا با توجه به گسـترش اينترنـت و   از اين رو، . اي نشده است ها نيز اشاره بندي اين روش اولويت
ر تهـران و انجـام   و با مطالعه موردي سه تئاتر منتخب در شهكند امكانات بالقوه آن در تبليغات تئاتر، شكاف موجود را پر 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bently 2. Bennet 
3. Hausmann & Poellmann 4. Ratanasawadwat 
5. Warne 6. Hausmann 



  750  ...بندي رتبه: ، در بازاريابي هنراي كاربرد روش بهترين ـ بدترين فاصله

 
هـاي تبليغـات اينترنتـي تئـاتر و      هاي تئاتر و بازاريابي، واكاوي عينـي روش  ساختاريافته با خبرگان حوزه هاي نيمه مصاحبه

كمـك   بـه  ،هاي تبليغات تئاتر در محيط اينترنتي بپـردازد و در نهايـت   به شناسايي روشپژوهش، همچنين بررسي ادبيات 
در  .كنداقدام ها  بندي اين روش به اولويت ،چندمعياره گيري تصميمعنوان روش نوين  به،  اي فاصله بهترين ـ بدترين روش 

، ، سـپس شده است انجام گرفته در اين حوزه پرداختههاي  پژوهشاين مقاله، ابتدا به بيان مباني نظري پژوهش و بررسي 
در ادامـه،  . شـوند  مـي بليغات اينترنتي تئاتر احصا هاي ت مطالعه موردي و تحليل محتواي كيفي، روشرويكرد با استفاده از 

ضـمن بـه    ،در بخـش پايـاني   .شـوند  ميبندي  اولويت 1اي فاصله بهترين ـ بدترين رياضي روش ها با استفاده از  اين روش
 .بيان خواهد شدگيري  نتيجههاي پژوهش،  گذاشتن يافته بحث

  پيشينه نظري پژوهش
. كنـد  و رابطه با مخاطب، رويداد تئاتر را منطقي مـي  جدا نشدني آن است ءجز ،گرست كه تماشاا نايويژگي اساسي تئاتر 

گيـرد و   تئاتر با تماشاگر نفس مـي . دارنداحتياج به حضور تماشاگران  ،بازيگران براي آنكه بتوانند به نقش خود شكل دهند
كاهش مخاطبان يا كـاهش تنـاوب   ه كبسياري معتقدند ). 1393پور،  حسين(آورد  آهنگ و ريتم خود را به دست مي ضرب

 گيـرد و بـه   نشـئت مـي  هاي ناكارآمد در عرضه هنر و ارتباط با مخاطبان  كارگيري روش حضور در رويدادهاي هنري، از به
كاتلر از نخستين پيشگاماني است كه از ارتباط ). 2007، 2اسچف(شود  ميمنجر ناتواني در پاسخ به نيازها و ترجيحات آنان 

كنـد و در ايـن راه منـابع     به اعتقاد وي، سازمان هنري، كالاهاي فرهنگي توليد مـي . هنر طرفداري كرده است بازاريابي و
بازاريـابي هنـر، فراينـد مـديريتي     ). 1395و پريخـاني،    ميخـاد (مختلفي براي ايجاد مزيت رقابتي و جذب مخاطبان دارد 

طبان هنري، راه دستيابي بـه اهـداف سـازمان هنـري اسـت      اي است كه در آن روابط متقابل خشنودكننده با مخا يكپارچه
كند  مدل بازاريابي هنر را توازن بين حقايق جديد اقتصادي و نياز براي پرورش خلاقيت معرفي مي 4رنچلر). 2004، 3هيل(

از  ،ها اينهمه  وموريت خلاقانه و ارضاي نياز مخاطبان است أمنظور دستيابي به م هاي درون اين مدل، به كه همه فعاليت
، 5لنگ(شود  گذاري محقق مي توسعه و اجراي بازاريابي هنر با استفاده از عوامل آميخته بازاريابي و تمركز بر سرمايه طريق
كه برخي مديران اجرايي حتي گاهي به اسـتفاده از ايـن    است، در حالي  ميطور كلي، بازاريابي در هنر بحث مه به). 2009

قرار است هنر را بـازاري كنـد و ايـن جريـان، اصـالت       ،كنند كه بازاريابي هنر آنها گمان مي. ندكلمه نيز ميل چنداني ندار
هاي در حـال تغييـر كـه     موجود در محيط هاي دغدغهاين در شرايطي است كه براي مقابله با . سازد هنري را مخدوش مي

استفاده از اصـول بازاريـابي را تشـخيص دهنـد     هاي  ها بايد مزيت كنند، تمام سازمان هاي هنري در آن فعاليت مي سازمان
بازاريابي ساير كالاها و خدمات است، با اين تفاوت كه مخاطبـان   انندهم ،بازاريابي آثار هنري). 1395و پريخاني،  ميخاد(

ي را چنين نگاهي، فعاليت بازاريابي آثـار هنـر  . اند متفاوتمخاطبان كالاها و خدمات  با ساير كمابيش ،اين نوع محصولات
در اين ميان، بازاريابي در هنـر تئـاتر نيـز از جملـه     ). 1390باسقي، (سازد  رو مي هاي خاص روبه ها و دشواري با محدوديت

زيرا در تئاتر، مخاطب ركن اصلي است و بـدون وجـود    ؛دارد نياز متخصصان بازاريابي هنر ةمباحثي است كه به توجه ويژ
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تـوان تعيـين آميختـه     بازاريـابي تئـاتر را مـي   ). 1394وند،  كريم(دهد  ا از دست ميمخاطب يا تماشاگر، تئاتر مفهوم خود ر

فلسـفه   نوعيعنوان  به ،يا فراتر از آن دانستهاي عملي براي خدمت به كارگردان هنري  بازاريابي مناسب و اجراي برنامه
ترفيع باشد كـه   براي ترفندهايي كارگيري بهتواند  بازاريابي تئاتر مي. دهد تعريف كرد كه مخاطب را در مركز توجه قرار مي

فراسـر، كريگـان،   (گيـرد   هاي پستي انجـام مـي   بروشورها و پيام ويژه، بهو  مياز طريق تبليغات، فروش تلفني، روابط عمو
تبليغـات   بـراي  پويـا و كاربرپسـند   اي و افزايش ميزان دسترسي، بـه رسـانه  با گسترش امروزه اينترنت ). 2004، 1ازبيلگين

تـوان بـه    مـي  ،هاي گوناگون تبليغات اينترنتي تئاتر از جمله روش). 1390زاده،  نبي و نيا پور، رحيم كفاش(است   ديل شدهتب
  .اشاره كرد ...هاي اجتماعي، تبليغات ويدئويي و ، تبليغات در شبكهسايت وبدهان اينترنتي، تبليغات در  به تبليغات دهان

  پيشينه تجربي پژوهش
امـا در زمينـه تبليغـات اينترنتـي هنـر و       ؛در حوزه بازاريابي هنر در سراسـر جهـان انجـام گرفتـه اسـت     مطالعات بسياري 

در هنرهـاي   را دهـان اينترنتـي   بـه  ، تبليغات دهان)2016(هاسمن و پلمن . پژوهشي وجود دارد خصوص هنر تئاتر، خلأ به
در مقالـه  ) 2016( 2راتاناساوتواد. بررسي كردندعي هاي اجتما عموم مردم از رسانهبا هدف چگونگي نحوه استفاده نمايشي 

منظـور   بـه  ،هـاي موبايـل   هـا و اپليكيشـن   سـايت  وبماننـد   ،هاي آنلاين توسـط مشـتريان   خود به موضوع پذيرش كانال
بـه بررسـي    )2016(در پژوهشـي ديگـر، وارن   . هاي تئـاتر اشـاره كـرد    خريد بليط يارزرو  و تئاتر هاي ي برنامهوجو جست
 3اي كـه فنـگ، يانـگ، زو و لـي     در مطالعـه . از جمله بليط تئاتر پرداخت ،تبليغات كالاهاي فرهنگي و تفريحي هاي روش

كـه نـوعي از تبليغـات     ه اسـت معرفـي شـد   4»محور تبليغات موقعيت«رسانه تبليغاتي جديدي به نام  دادند،انجام ) 2016(
 ،هاي اجتماعي در وقـايع هنـري   ننده با استفاده از رسانهك به بررسي فرايند تصميم مصرف )2013( 5هادسن .استموبايلي 

در شناسـايي برنـد، تشـويق بـه      مـؤثر ي اجتماعي را عاملي ها موسيقي پرداخت و رسانه هاي جشنوارهخصوص مديريت  به
ز بـه اسـتفاده روزافـزون ا   ضمن اشاره ) 2012(هاسمن و پلمن . خريد، سودآوري و ايجاد وفاداري در مخاطبان عنوان كرد

حداقل از يك رسـانه اجتمـاعي ماننـد     ،هاي نمايشي گروه اغلببيان كردند كه  ،هاي نمايشي هاي اجتماعي در گروه رسانه
دهان اينترنتـي   به تبليغات دهان چشمگير تأثيرنيز در مقاله خود،  )2012(هاسمن . كنند براي تبليغات استفاده مي ،فيسبوك

ونـد و احمـدي    در مقالـه كـريم  . كـرد  معرفـي را راهكارهايي در زمينه بازاريابي هنر رسانه اجتماعي و فعاليت در يك يا چند 
 تئاترها از اطلاع كسب منبع بيشترين كه نتايج مشخص كرد،بررسي شد  تئاتر اجراهاي در مخاطبان حضور دلايل) 1394(

جذب و تبليغات بر  تأثيربه بررسي  ،نامه خود در پايان) 1393(پور  حسين. است دوستان و پيشنهاد مخاطبان، اينترنت توسط
دهان و تبليغـات در   به فزاينده تبليغات دهان تأثيربه ) 1393(حاجي زاده  پژوهشي ديگر،در . پرداخت افزايش مخاطب تئاتر

   .كردبر افزايش مخاطبان تئاتر اشاره  ،فضاي مجازي و مطبوعات
ماننـد تبليغـات    ،هاي تبليغـاتي تئـاتر   دودي از روشتعداد مح فقطهاي داخلي و خارجي گذشته، محققان  در پژوهش

هاي تبليغات اينترنتـي تئـاتر    و پژوهش جامعي براي شناسايي روش اند را بررسي كردههاي اجتماعي   و رسانه دهان به دهان
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 و،از ايـن ر . انـد  هـا تـوجهي نكـرده    بندي ايـن روش  ها، محققان به اولويت در اين پژوهش ،همچنين. صورت نگرفته است

  .ها را تعيين كند ترين اين روش هاي تبليغات اينترنتي تئاتر پرداخته و مهم پژوهش حاضر بر آن است تا به شناسايي روش

  شناسي پژوهش روش
 ،اول مرحلـه  .، طي دو مرحله اجرا شده اسـت با رويكرد تركيبي اكتشافي كه است كاربردي ،پژوهش حاضر از حيث هدف

شناسـايي  «مطالعه موردي و تحليل محتواي كيفـي و بـا هـدف     كمك رويكردهاي بهو  دبو روش تحقيق كيفي مبتني بر
رياضـي   روشبا اسـتفاده از  بود كه  يمرويكرد ك بر پايه دوم پژوهش مرحله. شدانجام » هاي تبليغات اينترنتي تئاتر روش

هكارهاي شناسايي شده در مرحله قبـل،  را هاي تئاتر و بازاريابي، خبرگان حوزه سنجي ازو نظر اي فاصله بهترين ـ بدترين 
كه در پايان مصاحبه با هر خبـره،   اگيري گلوله برفي است؛ بدين معن گيري پژوهش، نمونه روش نمونه. ندشد بندي اولويت

، 1نيومن( معرفي كردند ،نظر بودند شوندگان خبرگان ديگري را كه در اين زمينه صاحب ، مصاحبهپژوهشگربنا به درخواست 
اطلاعات از تعـدادي   ،خاص يا شرايط كلي  اي راي فهم پديدهباين پژوهش از نوع مطالعه موردي جمعي است كه  ).1389
 :انـد از  عبـارت كـه  بررسي شده است  مورد سه ،پژوهش حاضردر ). 1392آغاز،  و فقيهي، چگيني( شود گردآوري مي مورد

طي شده رحله براي انجام مطالعه موردي در پژوهش شش م .»طپانچه خانم«و » ميرد پي نشسته مي سي سي مي«، »سي«
  :شوند ميصورت مختصر تشريح  است كه در ادامه به

 دنبال انتخاب  به هاي نمايشي در جذب مخاطب، ناتواني گروه پژوهش حاضر، با توجه به معضل: انتخاب مورد مطالعه
فـروش و  ، زمـاني   ئاترهاي ديگـر در همـان بـازه   ت در مقايسه با ها و كمبودها، رغم اين ناتواني موردهايي بود كه علي

به ارائه راهكارهـاي تبليغـات اينترنتـي در راسـتاي افـزايش       ،تا بتواند با بررسي موردي آنها بيشتري داشتنداستقبال 
گيري هدفمند استفاده كرد كه در  از روش نمونه ،اين پژوهش در انتخاب موردهاي مطالعه ،در نتيجه. مخاطب بپردازد

  .تئاتر بود بودن بليطفروش پرنتخاب موردها متناسب با معيار ا ،آن
 دسترسي به محيط مطالعه: منظور مطالعـه مـوردي در    به 96و  95ي ها رفروش كشور در سالسه تئاتر از تئاترهاي پ

 .اين پژوهش بررسي شدند

 بر اساس مباني نظري پژوهش، ها  ور شدن بيش از حد در داده براي جلوگيري از غوطه :چارچوب نظري اوليه انتخاب
در تبليغـات   بسـيار مهـم   هـاي  عنوان شاخص هاي زير به اي اتخاذ شد و بر اين اساس، شاخص چارچوب نظري اوليه

  :تئاترها در نظر گرفته شدند
 گيري بازار هدف؛ انتخاب نوع رسانه از نظر توانايي هدف 

 و تبليغـات  ...) چـاپي، شـنيداري، محيطـي و   (هاي ارتباطي مختلف مانند تبليغـات سـنتي    استفاده از كانال
 زمان از آنها؛ و استفاده هم...) ويدئويي، موبايلي، ايميلي، فضاي مجازي و(اينترنتي 

 ها؛ تناوب تبليغات در رسانه 

 هاي زماني مانند درنظرگرفتن زمان مناسب براي شروع فرايند تبليغـات و زمـان مناسـب     توجه به شاخص
 ها؛ تبليغ در رسانه
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 ؛)روزي است دسترسي به تبليغات اينترنتي جهاني و شبانه ،مثال براي(رسي به تبليغات دست 

 ؛)رساني گسترده و سريع به مخاطب از طريق شبكه اينترنت اطلاع(رساني به مخاطبان  اطلاع  گستره 

 ارزيابي اثربخشي تبليغات اينترنتي در مقايسه با تبليغات سنتي. 

 شـامل كـارگردان،    ،ن حوزه تئاترفعالا نفر از 8نفر مصاحبه شد كه  14در اين پژوهش با  :ها يافته داده گردآوري نظام
فراينـد مصـاحبه بـه    . ن حوزه بازاريـابي ديجيتـال بودنـد   ااز اساتيد و متخصص ،نفر ديگر 6نويسنده، بازيگر، منتقد و 

هـاي   بـا توجـه بـه پاسـخ     ، سپسشد  طراحياوليه با توجه به چارچوب نظري  اصلي الؤاي بود كه ابتدا چند س شيوه
هـاي   الؤاي از س ـ نمونـه . شدند طرح ميمها  تر شدن مفهوم پاسخ منظور روشن بههاي بعدي  الؤس كنندگان، مشاركت

هـا و   از چـه رسـانه  « ،»كنيـد؟  از چه مدت قبل از اجراي تئاتر، رويه تبليغات تئاتر را آغاز مـي «: ند ازا مصاحبه عبارت
تبليغـات اينترنتـي بـراي تئـاتر شـما تـا چـه حـد          تأثيرميزان « ،»كنيد؟ تبليغات استفاده مي هاي ارتباطي براي كانال
 شد هايي مطرح الؤشده از چارچوب نظري پژوهش، س به همين ترتيب با توجه به ساير عوامل استخراج .»است؟ بوده

  .رسيد هاي پيگيرانه الؤبه س ها، پاسخ و
شـوندگان   بـا مصـاحبه   ،ن صورت بود كه از طريق تلفن يا مراجعه حضـوري مصاحبه به اي ها هدهي جلس نحوه سازمان

توضيح موضوع مصاحبه و هدف از انجام آن، زمـان مناسـب بـراي مصـاحبه      پس ازهماهنگي اوليه صورت گرفت و 
و نكـات و   ندها ضبط شـد وگو گفتشوندگان، متن كامل  پس از كسب اجازه از مصاحبه ،در زمان مصاحبه. تعيين شد

ها تـا جـايي پـيش رفـت كـه       مصاحبه. دقيقه بود 35تا  20ها بين  طول مدت مصاحبه. رات كليدي يادداشت شدعبا
  .كنداطلاعات جديدي ارائه  توانست نمي ،هاي اضافي دست يافت و انجام مصاحبه نظريمحقق به اشباع 

ترنتي تئاترهاي مورد مطالعه هم هاي تبليغات اين در اين پژوهش علاوه بر مصاحبه با خبرگان، به بررسي عيني روش
هـاي تئـاتر در    صـفحات گـروه  هـاي اينترنتـي ايـن تئاترهـا،       شد تا با دنبال كردن پايگـاه تلاش از اين رو، . بودنياز 
هـاي آنـان    به بررسـي فعاليـت   ،هاي تخصصي فروش بليط تئاتر ها و اپليكيشن ي مجازي و همچنين سايتها شبكه

هـاي ثانويـه نظيـر     از داده ،هـا  آوري داده براي جمع. و تبليغات اينترنتي آنها بررسي شودرساني  پرداخته و شيوه اطلاع
  .تخصصي و منابع اينترنتي نيز استفاده شد يها كتابخانه در موجود مستندات ساير نامه و پايان ،همجل ب،اكت

 يعني تا جايي كه پژوهشگر احسـاس  يابد؛  ادامه مي نظريها تا نقطه اشباع  آوري داده جمع: ها مديريت گردآوري داده
در ). 1392فـرد، الـواني، آذر،    دانـايي (شود  محور مطالعه كسب نمي خصوص دانش يا ايده جديدي در ،زين پس ،كند

 و بدين ترتيب، دست يافت نظريها، محقق به اشباع  با بررسي اين مصاحبه. شد مصاحبه خبره 14پژوهش حاضر، با 
 . دبه پايان رسيفرايند مصاحبه 

 ها به بررسي و مقايسه نحـوه تبليغـات اينترنتـي موردهـاي مطالعـه       در اين پژوهش براي تحليل داده :ها تحليل داده
 دادن بـه  نظـم هـاي كيفـي برآمـده از مصـاحبه بـا خبرگـان، پـس از         وتحليل داده همچنين براي تجزيه. پرداخته شد
. حليل محتواي كيفي و فراينـد كدگـذاري اسـتفاده شـد    شده، از روش ت  هاي ضبط سازي مصاحبه و پياده ها يادداشت

هاي  كردن مصاحبه پياده .2 ؛مصاحبه با خبرگان .1: صورت انجام شداين  تحليل محتواي كيفي و فرايند كدگذاري به
پردازد  هاي آنها مي ويژگي ها و در كدگذاري باز، تحليلگر به پديدآوردن مقوله. كدگذاري باز. 3؛ ضبط شده روي كاغذ
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، و همكـاران  فـرد  دانـايي (كننـد   شده تغيير مي عدهاي تعيينها در طول ب كوشد تا مشخص كند كه چگونه مقوله و مي
خط بررسي و به  به متون خط  ميمصاحبه، تما هاي هجلساز  حاصلهاي  دهي يادداشت پس از تنظيم و سازمان). 1392
و  هـا  همه عبارت ،سپس. شوند هاي اوليه يا نشانه تلقي مي تجزيه شدند كه در واقع همان داده هايي و عبارت ها هجمل
در چنـد گـروه قـرار    مشابه  هاي و عبارت ها هو در قالب جملشدند صورت پيوسته، مقايسه  به ،شده استخراج هاي هجمل

و  هـا  عبـارت  چندين بار از آغاز تا انتها همه ،ندا هشده، استخراج شد براي اطمينان از اينكه تمام مفاهيم اشاره .گرفتند
هاي تبليغـات اينترنتـي تئـاتر     بندي روش دنبال شناسايي و اولويت به ،پژوهش حاضر. بررسي و مقايسه شدند ها هجمل
 .شود مشاهده مي 1در شكل  اجراي پژوهششمايي از مراحل . است

 

  
  مر احل اجراي پژوهش .1 شكل

اسـتفاده   اي فاصله بهترين ـ بدترين گيري  تصميم روشهاي تبيين شده در مرحله كيفي، از  بندي روش براي اولويت
  .خواهد شد اين روش تشريحدر ادامه . شد

  اي فاصله بهترين ـ بدترينگيري  روش تصميم
ارائـه   2015در سـال   رضـايي آن را  گيري چندمعياره است كه روش تصميم نوعي، 1بهترين ـ بدترين  گيري تصميمروش 
كـارگيري آن در   هاعتبار اين روش از ب. اي كمتر است هاي مقايسه ش، نياز به دادههاي برجسته اين رو يكي از ويژگي. كرد
فـلاح  رضـايي و  ؛ 2015رضايي و همكاران، (كنندگان  مينأبندي ت بخشي مختلف علوم مشهود است، از جمله در ها حوزه

 ـ  ، مـديريت زنجيـره  )2016، 3گياهي، صاحب جـم نيـا  ، يتراب(، مديريت ريسك )2019، 2لاجيمي ي و بـدر (مين پايـدار  أت
، مديريت كمبود آب )1398و جعفري سروني،   مي، فلاح لاجي2017گوپتا و باروا، (كننده  تأمين، انتخاب )2017، 4همكاران

 مـي ي علهـا  و ارزيـابي دسـتاورد   )2018و رضـايي،    مييسـل ( دكتـري ي ها ي پروژه، ارزياب)2017، 5وند ساز و آذرين چيت(
  :به شرح زير است بهترين ـ بدترين هاي روش گام. )2017، 6سليمي( 

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Best-worst method 2. Rezaei & Fallah Lajimi 
3. Torabi, Giahi, & Sahebjamnia 4. Badri et al. 
5. Chitsaz & Azarnivand 6. Salimi 
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,ሼܿ1گيري با  هاي تصميم مجموعه. گيري است تعيين معيارهاي تصميم: گام اول ܿ2, . . . , ܿ݊ሽ  كه در  شود داده مينمايش

 .تعداد معيارهاست هدهند نشان ݊ آن

بايـد  را معيـار  ) تـرين  اهميـت  كـم (رين و بـدت ) تـرين  بـا اهميـت  (گيري، بهترين  با توجه به سيستم معيار تصميم: گام دوم
  .كنندها، تعيين  گيرنده تصميم

بهترين معيار   بردار مقايسه. شود تعيين مي 9تا  1ميزان ارجحيت بهترين معيار نسبت به معيارهاي ديگر با اعداد : گام سوم
஻޿ نسبت به معيارهاي ديگر به شكل = (ܽ஻1, ܽ஻2, . . . , ܽ௕௡)  واضح است كه و است ݆ بر معيار ܤ دهنده ارجحيت بهترين معيار نشان ݆ܤܽر آن كه داست 	ܽ஻஻ = 1.  

تمام معيارهـا   هبردار مقايس. شود تعيين مي 9تا  1ميزان ارجحيت تمام معيارها نسبت به بدترين معيار با اعداد : گام چهارم
ݓܣنسبت به بدترين معيار به شكل  = ,ݓ1ܽ) ,ݓ2ܽ . . . . , بـر   ݆ دهنده ارجحيت معيار نشان ݓ݆ܽدر آن است كه  ܶ(ݓ݊ܽ

ݓݓܽ واضح است كه. است ݓ بدترين معيار = 1.  
,∗1ݓ)  بهينه هاي وزندست آوردن  هب ، مرحلهاين مرحله: گام پنجم ,∗2ݓ ⋯ , بهينـه،   هاي وزن به منظور تعيين .است (݊∗ݓ

݆ݓܤݓฬ هاي بايد پاسخي تعيين شود كه اختلاف ها ݆م براي تما − ቚو  ฬ݆ܤܽ ܹݓ݆ݓ − ݆ܹܽቚ به . حداقل كند ها ݆ را براي تمام
,∗1ݓ)بهينه فازي  هاي وزن منظور محاسبه اين ترتيب، به ,∗2ݓ ⋯ ,   :كرد دهريزي خطي زير استفا توان از مدل برنامه مي (݊∗ݓ

																												ߦmin  )1رابطه  .ݏ						 																															.ݐ 						ቤݓ஻ݓ௝ − ܽ஻௝ቤ ≤ ,ߦ for	all	݆ฬ ௐݓ௝ݓ − ௝ܽௐฬ ≤ ,ߦ for	all	݆෍ݓ௝ = 1																												௝ݓ୨ ≥ 0,																for all	݆
 

 .شـود  مـي  ارائه ݆ اريوزن مع ترين مقدارو بالا ترين نييمحاسبه پا برايدو مدل اي،  فاصله بهترين ـ بدترين در روش 
  .شده استمحاسبه  ∗ߦ كردن دايو پ 3پس از حل مدل  ها مدل نيا

  min	w௝ݏ. .ݐ  ቤݓ஻ݓ௝ − 	a஻௝ቤ ≤ ,∗ߦ for	all	݆ ฬ ௝w୵ݓ − 	a௝௪ฬ ≤ ,∗ߦ for	all	݆ ෍ݓ௝௝ = ௝ݓ 1 ≥ 0, 		for	all	݆ 

  )2رابطه 
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.ݏw௝	max  )3رابطه  .ݐ  ቤݓ஻ݓ௝ − 	a஻௝ቤ ≤ ,∗ߦ for	all	݆ ฬݓ௝ݓ௪ − 	a௝௪ฬ ≤ ,∗ߦ for	all	݆ ෍ݓ௝௝ = ௝ݓ 1 ≥ 0, for	all	݆ 

با اسـتفاده از حـد   . شود مي نييبازه تع در يك ارهايوزن مطلوب معحل شود،  ها معيار  اگر دو الگوي ارائه شده با همه
، هـا  ارزيابي معيارها يا گزينـه  برايروش ديگر . كرد را ارزيابي ها يا گزينه ها معيار توان ، ميها ه وزن مطلوب معيار وسط باز

 .دشو مياستفاده  ترجيحات سيو ماتر تيدرجه اولو سيماتراز  ،در اين روش .است اي فاصله يها وزنبر اساس  يبند رتبه
  .شود مياستفاده  ها وزن يبند و رتبه سهيمقا برايشده است كه  اي ارائه فاصله ليوتحل هيتجز ،يدر بخش بعد

  اي فاصله ليوتحل هيتجز
اي و مقايسـه اعـداد    اي، محاسـبات فاصـله   وط به اعـداد فاصـله  در اين بخش ابتدا به برخي تعاريف و عمليات اساسي مرب

  ).2016 ،رضايي(شود  مياي پرداخته  فاصله
  :مثل كروشه است كيزوج مرتب در  كي ،بازه بسته كي: 1تعريف

ܣ  )4رابطه  = ሾܽ௅, ܽோሿ = ሼݔ: ܽ௅ ≤ ݔ ≤ ܽோ, ݔ ∈ ܴሽ 
همچنين بازه بسته بر اساس حد وسـط و  . هستند ܣتيب حد چپ و راست تر به ܴܽو  ܮܽكه در رابطه فوق  طوري به

  :شود، مثل ميعرض آن نمايش داده 

ܣ  )5رابطه  = 〈ܽ஼, ܽௐ〉 = ሼݔ: ܽ஼ − ܽௐ ≤ ݔ ≤ ܽ஼ + ܽௐ, ݔ ∈ ܴሽ 
  .است ܣترتيب حد وسط و عرض  به ܹܽو  ܥܽكه در رابطه فوق  طوري به
∋∗اگر  :2تعريف ሼ+,−,×,/ሽ ييدوتـا  اتي ـعمل، آنگـاه  گرفته شـود در نظر  ܤو  ܣ يها يك عمليات دوتايي روي بازه 

  :شود مي فيتعر صورت زير به بسته يها از بازه يا مجموعه يرو

ܣ  )6رابطه  ∗ ܤ = ሼݔ ∗ :ݕ ݔ ∈ ,ܣ ݕ ∈  ሽܤ
0 ود كهش ميفرض  ،مدنظر باشد ميتقس اتيعمل اگر ∉ اي  مقايسه اعداد فاصله در ادامه برخي تعاريف براي .است ܤ

ܣ  .شود ميارائه  = ሾܽ௅, ܽோሿ  ܤو = ሾܾ௅, ܾோሿ شود مياي در نظر گرفته  دو عدد فاصله.  
ܣ	 يا( ܤ در مقايسه با ܣ درجه اولويت: 3تعريف >   :شود ميصورت زير تعريف  هب) ܤ
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ܤ)ܲ  )7رابطه  > (ܣ = max(0, ܾோ − ܽ௅) − max(0, ܾ௅ − ܽோ)(ܽோ − ܽ௅) + (ܾோ − ܾ௅)  

  :شود ميمحاسبه  ܣدر مقايسه با  ܤ تيدرجه اولو ،طور مشابه به

ܤ)ܲ  )8رابطه  > (ܣ = max(0, ܾோ − ܽ௅) − max(0, ܾ௅ − ܽோ)(ܽோ − ܽ௅) + (ܾோ − ܾ௅)  

ܣ	اگر تساوي = ܮܽ يعني، برقرار باشد ܤ = ோܽ	و ܮܾ = ܾோ   ܣ)ܲ 1 :آنگـاه داريـم > (ܤ + ܤ)ܲ > (ܣ  و =
ܣ)ܲ 5/0 > (ܤ = ܤ)ܲ > (ܣ =  

ܣ)ܲاگر : 4تعريف > (ܤ > ܤ)ܲ > ܣ)ܲ	5/0 بيـاني يا به ( (ܣ > (ܤ بـا درجـه    ܣ شـود كـه   مـي آنگـاه گفتـه   ) < ܣ)ܲ > A௉(஺வ஻)صورت  ارجحيت دارد و به ܤ نسبت به (ܤ ≻    .شود مينمايش داده  ܤ
ܣ)ܲ 5/0 گرا > (ܤ = ܤ)ܲ > (ܣ ܣاثر است و به صـورت   بي ܤ نسبت به ܣ شود كه مي، آنگاه گفته = ∼  ܤ

  شود؛  مينمايش داده 
ܤ)ܲ	اگر  > (ܣ > ܣ)ܲ > ܤ)ܲ 5/0بيان ديگر يا به ( (ܤ > (ܣ  ܤ نسـبت بـه   ܣ شود كـه  ميآنگاه گفته ) <

ܤ)ܲكمتري با درجه  رتبه > (ܣ<ܤ)ܲܣصورت  هدارد كه ب (ܣ ≺   .شود مينشان داده  ܤ
 نيا نييحدود بالا و پا. شود مياستفاده اي  فاصله يها وزناز  ار،ياز سه مع شيبا ب كپارچهي يابيارز ستميس كي يبرا

 ،زيـر  هاي رابطهتوجه به  ، بااي فاصله يها وزن سهيمقا يبرا .ديآ مي دست به 3و  2هاي  رابطهبا استفاده از  بيترت به ها بازه
ܦ( تيدرجه اولو سيماتر بيترت هب ୧ܲ୨( حاتيترج سيو ماتر )୧ܲ୨(  شود ميمحاسبه.  

  )9رابطه 
     
     

     

ij

A B N
P A A P A B P A NA

DP P B A P B B P B NB

P N A P N B P N NN

   
     
 
     





   


 

 

  )10(رابطه 

   

A A A B A N

ij BA BB BN

NA NB NN

A B N
P P PA

P P P PB

P P PN

 
   
 
 
 





   


  

  : كه طوري به

௜ܲ௝ = ൜1, if				P(݅ > ݆) > 0.5,0, 																																	if				P(݅ > ݆) ≤ 0.5, 								i, 	j = A,… , N. 
 يبند مجموع آنها رتبه ريبر اساس مقاد ارهايمحاسبه و مع يسادگ به ௜ܲ௝ سيماتر فيسپس، مجموع عناصر در هر رد

  .شوند مي
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݆ݓ مثـل كنـيم   يري ـگ بـازه انـدازه   كي ـبـه شـكل   را  ݆ اريوزن مع ميتوان ميهمان طور كه در بالا بحث شد،  ن،يبنابرا = ,ܥ݆ݓ〉 〈ܹ݆ݓ = ൛ݔ: ܥ݆ݓ − ܹ݆ݓ ≤ ݔ ≤ ܥ݆ݓ + ,ܹ݆ݓ ݔ ∈ ܴൟ. ــس از تع ــيپ ــه ني ــازه،  وزن ب صــورت ب

 تـوان  مـي محـدوده را   ني ـشـد، ا بيان  كه قبلاً طور مانه .آنها استفاده كرد يبند رتبه يتوان برا ميرا  10تا  7هاي  رابطه
 هـا  راهاز  يك ـيمـوارد،   نيدر ا. استفاده كرد ها وزن در محدوده يا موعهمج يبحث و توافق رو يبرا يورود كي عنوان به
  .ميريرا در نظر بگ) يارزش مركز( ܥ݆ݓاست كه  نيا

  هاي پژوهش يافته
  هاي بخش كيفي يافته

ترنتي، به هاي تبليغاتي موردهاي مطالعه و شناسايي چارچوب عملكردي آنها در تبليغات اين تر فعاليت منظور مطالعه دقيق به
هـايي از آن در قالـب    صورت خلاصه، به نمونـه  به 1شد كه در جدول   هاي آنان پرداخته و روزانه فعاليت ءجز بهءبررسي جز

  .است  نگار تبليغات اينترنتي اشاره شده تاريخ

  »ميرد مي پي نشسته سي سي مي«و » طپانچه خانم«هاي  تئاتر و» سي«نگار تبليغات اينترنتي تئاتر  تاريخ .1جدول 
  نگار تبليغات اينترنتي تاريخ  نام تئاتر

  سي

  .هاي مجازي رساني درباره محل برگزاري تئاتر در شبكه اطلاع -96خرداد  30
  .فروشي در صفحات مجازي مانند اينستاگرام رساني درباره آغاز بليط اطلاع -96تير  11
  .ي اجتماعي مانند اينستاگرامها انتشار تصاويري از تمرين گروه تئاتر در شبكه -96تير  14
منظور دعـوت مـردم بـراي حضـور و      انتشار ويدئوهايي از افراد سرشناس به. شمار پروژه اعلام شروع شب -96تير  17

  .تماشاي تئاتر
  .گذاري ويدئويي از تمرين گروه موسيقي تئاتر در صفحات مجازي مثل اينستاگرام اشتراك به -96تير  29
  .تئاتر  ميرس سايت وبيي با ايسنا در وگو گفتاحبه كارگردان تئاتر در انتشار مص -96تير  31
  ...و

پي نشسته  سي سي مي
  ميرد مي

  »...به زودي«: انتشار تيزر تئاتر در صفحه اينستاگرام بازيگران و عكاس گروه تئاتر و درج جمله -95مهر  4
  .نمايش در صفحه اينستاگرامهاي  دعوت مردم به تماشاي تئاتر از طريق انتشار عكس -95مهر  15
كننـده و   انتشـار اطلاعـاتي از قبيـل نويسـنده، تهيـه      رساني درباره زمان و محـل اجـراي تئـاتر و    اطلاع -95مهر  20

  .در سايت ايران نمايش ...كارگردان، بازيگران، موضوع تئاتر، مدت زمان اجرا و
  .ن تئاترانتشار پوستر تئاتر در صفحه اينستاگرام بازيگرا -95مهر  21
و بـالاخره بعـد از سـه مـاه و نـيم      «: اعلام شروع اجراي تئاتر توسط بازيگران در صفحه اينستاگرام خود -95مهر  24

  »تمرين، روز اجرا رسيد
  انتشار يادداشت منتقدان درباره تئاتر در سايت ايران نمايش -95مهر  28
  ...و 

  خانم طپانچه

  .با تخفيف ويژه در اينستاگرام و تلگرام اترفروش تئ اعلام آغاز پيش -96شهريور  22
  .انتشار خبر افتتاح تئاتر با حضور بازيگر برگزيده جشنواره فجر در اينستاگرام و تلگرام -96شهريور  27
هاي اجتماعي كه به معرفي بازيگران و موضوع تئاتر  انتشار ويدئويي از كارگردان تئاتر در شبكه - 96شهريور  30
  .پردازد مي

  .انتشار تيزر تئاتر در سايت آپارات -96ر مه 1
  ...و
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 ،هـاي اينترنتـي ايـن تئاترهـا      كردن پايگـاه  هاي مربوط به موردهاي مطالعه، سعي شد تا با دنبال براي گردآوري داده

ي هـا  هاي تئاتر در شـبكه  ، صفحات گروههاي طرفداران آنها ها و وبلاگ سايت وبهاي تئاتر،  گروه رسمي  سايت وبشامل 
شامل كارگردان، نويسنده، بازيگر، (، صفحات عوامل سازنده تئاتر ...)مانند اينستاگرام، تلگرام، فيسبوك، يوتيوب و(مجازي 

 ءجز بهءجز، 2و تيكت 1تيوال هاي تخصصي فروش بليط تئاتر از جمله ها و اپليكيشن و همچنين سايت ...)مسئول تبليغات و
نشـان   2كـه در جـدول    مقايسه شـود رساني آنها  اطلاع هتبليغات اينترنتي و نحو هوشيو بررسي هاي تبليغاتي آنان  فعاليت

  .داده شده است
  

  مطالعه هايبررسي و مقايسه نحوه تبليغات اينترنتي مورد .2جدول 
  شده در تئاتر مدنظر كارگرفته تبليغات اينترنتي بهروش )مورد مطالعه(نام تئاتر 

  ميرد ميپي نشسته  سي سي مي

  سايت تخصصي تيوال و فروش آنلاين بليط از طريق رزرو 

 هاي تلگرام كار رفته در تئاتر در كانال هاي به گذاري موسيقي به اشتراك 

 هاي تخصصي يا عمومي گذاري تيزرهاي تبليغاتي كوتاه در سايت به اشتراك 

 تهيه تيترهاي برجسته و جالب توجه درباره تئاتر مدنظر و انتشار آنها در وب 

 گرفتن قسمتي از سايت براي تبادل نظر ميان مخاطبان پيرامون تئاتر در نظر  

  طپانچه خانم

 مرحله از تئاتر به هاي مرحله ارائه گزارش 

  سايت وبدر نظر گرفتن تخفيف براي خريداران بليط از طريق 

 هاي تخصصي مانند تيوال سايتدر هاي تئاتر  رزرو و فروش بليط 

 هاي تخصصي تئاتر تئاتر در اپليكيشن در خصوصرساني و تبليغات  اطلاع 

 هاي اجتماعي هاي تئاتر در صفحات وب و شبكه انتشار برخي از ديالوگ 

 هاي مصاحبه با عوامل و بازيگران تئاتر گذاري پادكست تهيه و به اشتراك 

  هاي خبري تخصصي تئاتر تئاتر يا پايگاه سايت وبانتشار اخبار مرتبط با تئاتر در 

 هاي مجازي از تماشاگران و مهمانان سرشناس تئاتر در شبكه انتشار عكس و فيلم  

  سي

 و نقدهاي افراد سرشناس در صفحات وب هاانتشار نظر 

 3سايت ايران كنسرت رزرو و فروش آنلاين بليط از طريق وب 

 مصاحبه با بازيگران و عوامل سازنده تئاتر و انتشار آنها در صفحات وب 

  منظور ترغيب مردم به ديدن تئاتر تئاتر بهتصويربرداري از ازدحام تماشاگران  

  
رسـاندن پيـام بـه    بـراي  ها و اشكال مختلفـي   هاي توزيع مربوطه، روش تبليغات اينترنتي با توجه به محيط و كانال

، اسـت هايي كه حاصل مصاحبه با خبرگان پژوهش  لفهؤها در قالب م برخي از اين روش). 1388زاده،  حنفي( دارد مشتريان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tiwall.com 2. Tik8.ir 
3. iranconcert.com 
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گام، تبليغات  به اينترنتي، تبليغات گام دهان به دهانتبليغات  هاي اجتماعي و صفحات مجازي، تبليغات در شبكه: ند ازا عبارت

در صفحات وب، تبليغات ويدئويي، اپ ماركتينگ، بازاريابي ايميلي، بازاريابي محتوا، بازاريابي وارونـه، بازاريـابي پـارتيزاني    
  .اينترنتي
آوردن بسـتري   و فـراهم  هـاي اجتمـاعي   سبب افزايش دسترسي بـه شـبكه   ،اي هوشمنده سترش روزافزون گوشيگ

، 1سـايت هابسـپات   بنـا بـه گـزارش    . اسـت   هنري، شده ـ  از جمله محصولات فرهنگي ،مناسب براي تبليغات محصولات
ي تبليغـات در آن  هـا  هكنـد و هزين ـ  ميجذب  برابر بيشتر سهمخاطبان را  ،ي اجتماعيها بازاريابي اينترنتي از طريق رسانه

كالاي فرهنگي است، اين ادعا  نوعيتئاتر هم كه  در خصوص. ي تبليغات به روش سنتي استها كمتر از هزينه درصد62
  .صادق است

و فلسفه وجودي دارد و مخاطب بايد براي ديدن آن احساس نياز كنـد تـا بـه      ئاتر يك محصول است كه مزيتت«
 ...ستفاده از طراحي شعار و پيام مناسب، حرف اصلي كار را در سبد مخاطـب بگـذاريم  بايد با ا. ..تماشاي آن بنشيند

توان هر كدام از آنها را مـورد اسـتفاده قـرار     براي اين مسئله ابزارهاي متعددي وجود دارد كه با توجه به بودجه مي
هـاي   اسـتفاده از شـبكه   با اين حال همچنان معتقدم كه بهترين شيوه براي جـذب مخاطـب در حـوزه تئـاتر    . ..داد

  ).1394عربي، (» .هاي مجازي است اجتماعي و كمپين

  :هاي كارگرداني در اين باره، گوياي تصديق اين ادعاست گفته

الان چند سـالي اسـت كـه فضـاي مجـازي و بازتـابي كـه        ... صورت بنر رايج بود ها پيش تبليغات سنتي به سال«
مـن در  ... ، عرضه محصولات فرهنگي به مخاطب خيلي راحت شده استهايي مثل تلگرام و اينستاگرام دارد كانال

  »...هاي اجتماعي را ديدم دو تئاتر اخيرم، معجزه اين شبكه

  :گويد خبره ديگر پژوهش كه بازيگر تئاتر است در اين باره مي

رسـانه  هـر كـدام از عوامـل تئـاتر يـك      . كنـد  هاي اجتماعي خيلي به توسعه فروش كمك مـي  تبليغات در شبكه«
كـه بـا يـك    ... عضـو هسـتند    مـي هـاي تلگرا  دارند و در گـروه   ميهاي اينستاگرا هر كدام از آنها، صفحه... هستند
رسـاني و تبليغـات    هـا در ايـن فضـاهاي اينترنتـي بـه اطـلاع       ها، بـا انتشـار پسـت    ريزي مدون و سر بزنگاه برنامه
  »...پردازند مي

كنندگان تجـارب و   است كه در آن مصرف» دهان اينترنتي به ليغات دهانتب«روش ديگر تبليغات در فضاي اينترنتي، 
جليليـان و  (گذارنـد   هاي ارتباطي آنلاين به اشتراك مي هاي خود از برندها و محصولات مختلف را از طريق كانال ارزيابي

تفاوت كه در محـيط اينترنـت    با اين ،سنتي است دهان به دهاناينترنتي همان تبليغ  دهان به دهانتبليغ ). 1391همكاران، 
محـوري كـه ارزيـابي كيفيـت در آن      تاهـاي خـدم   براي سـازمان  خصوص بهگونه تبليغ  اين). 2006سان، (دهد  روي مي
  ). 2016هاسمن، ( استتر  تر است، جالب توجه مشكل
  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. hubspot.com 
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  :خوانيم را مينظر يكي از خبرگان پژوهش در اين باره در زير، 

چون اين تبليغ از سوي كسي صورت گرفته كـه مـورد اعتمـاد طـرف     ... يشتري داردب تأثير دهان به دهانتبليغات «
كـنم   گويد من اين تئاتر را ديدم به شما نيز توصيه مي به او مي. مقابل است و سليقه او را از نظر تئاتري قبول دارد

واسـطه   توانـد بـه   ين تبليغ ميا... تبليغ از طرف كسي كه قبولش داريم خيلي بيشتر است تأثيراصولا ... آن را ببينيد
و يا اينستاگرام صورت گيرد و فالوئرهاي شخص به ديدن تئاتر   ميهاي تلگرا گذاري پوستر تئاتر در گروه اشتراك به

  »...شوند ترغيب مي

  :گويد مي باره يكي ديگر از خبرگان در اين
بايـد  ... تر اسـت مـؤثر گويند  چه مي اينكه مردم خودشان. ترين موضوعات، بازنشر نظرات مردم است يكي از مهم«

اينكه آيا خودش در بين مردم ايجاد شود و يا اينكـه توسـط مـا    ... روشن كنيم دهان به دهانتكليفمان را با تبليغات 
است كه اشاره به شور و اشتياقي  دهان به دهانهاي بازاريابي  دامن زدن به همهمه يكي از شكل... دهي شود جهت

هـاي اجتمـاعي،    ، شـبكه وگـو  گفتهاي  گذاري محصول يا خدمت با ديگران در انجمن اشتراك دارد كه مردم در به
  »...دارند ...ها و سايت وب

  :نيز اين چنين استتئاتر  انكارگرداننظر يكي از 
كسي به تماشاي تئاتر رفته و از آن خوشـش آمـده    مثلاً... شود تئاتر خوب توسط خود تماشاگران به هم گفته مي«

يـا  ...گويد ديشب به ديدن تئاتري رفتم كه از نظر فني و محتوا بسـيار عـالي بـود    هايش مي ش در صحبتبه دوست
فـرد مقابـل   ... دهـد  اينكه عكس سلفي را كه با بازيگر تئاتر گرفته در صفحه شخصي خود در اينستاگرام قرار مـي 

  »...شود به ديدن تئاتر در شب بعد ترغيب مي ،چون سليقه هنري دوستش را قبول دارد

هاي  ي ارائه گزارشامعن است كه به» گام به تبليغات گام«شده از مصاحبه با خبرگان  هاي استخراج لفهؤيكي ديگر از م
  :گويد تئاتر در اين باره مي انكارگردانيكي از . مرحله از وضعيت اجراي تئاتر در فضاي وب است به مرحله

هـا از   گـروه ... دهنـد  هاي تئاتر مي از شوراي نظارت و بازبيني به گروه اجازه تبليغات را بعد از گرفتن مجوز معمولاً«
كننـد و سـعي    تـر عمـل مـي    در اين ميان، بعضي كارگردانان هوشمندانه... روز بازبيني تا روز اجرا، اجازه تبليغ دارند

  »...ها و صفحات مجازي قرار دهند مرحله كار را در سايت به كنند اخبار مرحله مي

  :خبره ديگري از پژوهش نيز گوياي اين قضيه استهاي  صحبت
هـاي منتشـر شـده     بار با ديدن پست صورت پيوسته در جريان كار باشد و هر چند روز يك بهتر است مخاطب به«

در اينسـتاگرام مخاطـب را از    هـايي  توان در پسـت  مي مثلاً... توسط گروه و عوامل آن، يادآوري تئاتر صورت گيرد
  ».مطلع كرد ...سازي محل اجرا، پيوستن بازيگري به گروه تئاتر و ه، آمادهشروع تمرينات گرو

خـط بررسـي و بـه     به متون خط  ممصاحبه، تما هاي ههاي حاصل از جلس يادداشت  ميپس از تنظيم و سازماندهي تما
و  هـا  س همـه عبـارت  سـپ . شـوند  هاي اوليه يا نشانه تلقي مـي  ي تجزيه شدند كه در واقع همان دادههاي و عبارت ها هجمل
. قرار گرفتنـد  گروهدر چند مشابه  هاي و عبارت ها هو در قالب جمل شدند صورت پيوسته، مقايسه شده به استخراج هاي هجمل

ها، بررسـي اسـناد موردهـاي مطالعـه و      هاي نهايي پژوهش حاضر را كه برگرفته از كدگذاري باز مصاحبه ، مقوله3جدول 
  .دهد نشان مي است،اي  مطالعات كتابخانه
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  ها كدگذاري داده .3جدول 

  مفاهيم مرتبط  ها مقوله

تبليغات عادي در 
  فضاي وب

 هاي عمومي هاي تخصصي مرتبط مانند تيوال يا سايت گذاري پوستر و تيزرهاي تبليغاتي كوتاه در سايت اشتراك به   
 ب7م(گذاري ويدئو مانند آپارات  به اشتراك ،(  
  ب(سازنده تئاتر و انتشار آنها در صفحات وب مصاحبه با بازيگران و عوامل(  
 ب7م(اند  در نظر گرفتن تخفيف براي تماشاگراني كه بليط خود را از طريق صفحات وب خريداري كرده ،(  
  ب( كنند كوتاه از بازيگران و عوامل سازنده تئاتر كه در آن درباره تئاتر صحبت ميهايي ويدئوانتشار(  

  خبرسازي

 12، م8، م3، م1م(رساني و تبليغ  براي اطلاع مدنظرو ايجاد صفحات وب مختص تئاتر  بسترسازي اينترنتي(  
  ب ،12، م1م(تئاتر يا طرفداران تئاتر  سايت وبانتشار اخبار مرتبط با تئاتر در(  
  ب3م(در نظر گرفتن قسمتي از سايت براي بحث و تبادل نظر ميان مخاطبان پيرامون تئاتر ،(  
 ب4، م1م(ي افراد سرشناس در صفحات وب و نقدها هاانتشار نظر ،(  
 2م(ها و شبكه مجازي  سايت وبگذاري ويدئوهاي كوتاه دعوت افراد سرشناس براي ديدن تئاتر در  به اشتراك(  

  )، ب4، م1م(هاي اجتماعي  و شبكه ها سايت وبمرحله از تئاتر در  به هاي مرحله ارائه گزارش  گام به تبليغات گام

تبليغات در 
هاي اجتماعي  شبكه

  محبوب

  تبليغات تلگرامي
 ب3م(هاي تلگرام  كار رفته در تئاتر در كانال هاي به گذاري موسيقي اشتراك به ،(  
 ب7م(هاي مصاحبه با عوامل و بازيگران تئاتر  گذاري پادكست اشتراك تهيه و به ،(  
  سپس و   ميديگر تئاتر بخش كوچكي از تبليغ در صفحات تلگرا بيانمختصرسازي يا به

  )ك(دهي به سايت براي ديدن تبليغ كامل  آدرس
 رساني هر يك از بازيگران، نويسنده، كارگردان و عوامل ديگـر سـازنده    تبليغات و اطلاع

  )13، م3، م1م(تئاتر در صفحات مجازي مثل اينستاگرام 
  رسـاني   تهيه لايو در اينستاگرام توسط بازيگران و عوامل ساخت تئاتر و معرفي و اطـلاع

  )ب(باره تئاتر در
 گذاري  اشتراك دعوت از تماشاچيان براي گرفتن عكس با بازيگران بعد از اتمام تئاتر و به

  )، ب6م(ها توسط تماشاچيان در صفحات خود  اين عكس
 3، م1م(تمرين گروه تئاتر  هاي هها و ويدئوهاي جلس گذاري عكس به اشتراك(  
  از اتمام تئاتر در لابي سالن تئاتر حضـور   هاي كوتاه با تماشاگراني كه بعدوگو گفتانجام

  )ب(تئاتر  هاي آنان در خصوصدارند و انتشار نظر
 هايي خاص براي تئـاتر و اطمينـان از اينكـه همـه افـراد اعـم از        در نظر گرفتن هشتگ

هــايي كــه در اينترنــت و صــفحات مجــازي  عوامــل و بــازيگران و مخاطبــان در پســت
  )ب، ك(كنند  اده ميها استف گذارند، از اين هشتگ مي

 هـاي برجسـته تئـاتر     گذاري تيزرهاي تبليغاتي كوتاه و نمايش برخي از صحنه اشتراك به
  )، ب1م(
  بـه ازاي پرداخـت   ،  ميتبليغ تئاتر در صفحات پرفالوئر تخصصي هنري يا صفحات عمـو

  )7م(هزينه 
 فـر اول  رساني در اينستاگرام درباره پيشنهاد تخفيـف بـراي كسـاني كـه جـز ده ن      اطلاع

  )7، م1م(خريداران بليط در هر شب هستند 
 صورت گروهي بـه   رساني در اينستاگرام درباره پيشنهاد تخفيف براي كساني كه به اطلاع

  )6م(آيند  ديدن تئاتر مي
 اند با هدف ترغيـب مـردم بـه     تهيه ويدئو از ازدحام جمعيتي كه براي تماشاي تئاتر آمده

هـاي   هـاي اجتمـاعي ماننـد گـروه     حات وب و شـبكه تماشاي تئاتر و انتشار آن در صـف 
  )ب(و صفحات اينستاگرام   ميتلگرا

  تبليغات اينستاگرامي
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  3جدول دامه ا

  مفاهيم مرتبط  ها مقوله

 1اپ ماركتينگ
 ب(هاي تخصصي مانند تيوال  ي تئاتر توسط اپليكيشنها رزرو و فروش بليط(  
 7، م1م(هاي تخصصي تئاتر  تئاتر در اپليكيشن در خصوصرساني و تبليغات  اطلاع(  

اند و فرستادن ايميـل يـا كـارت دعـوت اينترنتـي       از افرادي كه به تماشاي تئاتر قبلي آمده فهرستي تهيه   2يابي ايميليبازار
  )، ك5م(براي آنها 

  3اينترنتي دهان به دهانتبليغات 

 و ويدئوهايي كه به اندازه كافي جذاب و جالب توجه هستند تا مردم آن  ها گذاري عكس اشتراك تهيه و به
  )5، م1م(علاقه براي دوستان و آشنايان در فضاي اينترنتي ارسال كنند را با 

 كردن هرچـه بيشـتر دوسـتان خـود در پسـت مربـوط بـه تئـاتر در صـفحه           درخواست از مردم براي تگ
  )، ب1م(است  داشتهاينستاگرام و در نظر گرفتن هديه براي كسي كه بيشترين تگ را 

 هاي مرتبط با تئاتر كه بيشترين تعداد لايك  مبني بر اينكه به عكس ،يي در اينستاگرامها  برگزاري مسابقه
  )1م(گيرد  را داشته باشند، جايزه تعلق مي

 هاي جالـب يـا عجيـب     دعوت از فالوئرهاي صفحه تئاتر براي نشر تصاوير مرتبط با تئاتر و نوشتن كپشن
  )ب(به همراه هشتگ خاص تئاتر  ،براي آنها

 كه مخاطب به اشتراك آن راغـب   مدنظرآميز درباره تئاتر  لب توجه و تحريكتهيه تيترهاي برجسته و جا
  )، ب8م(شود و انتشار آنها در صفحات وب 

  اي بازاريابي وسوسه
 5م(هاي اجتماعي مانند تلگـرام و اينسـتاگرام    هاي برجسته تئاتر در صفحات وب و شبكه انتشار ديالوگ ،

  )ب 8م
 هاي خاص و خلاقانه از مراحل مختلـف تئـاتر شـامل مرحلـه گـريم،       ها، ويدئوها و ديالوگ انتشار عكس

  )5م( ...هاي اجرا، حضور مهمانان ويژه و تمرين، صحنه هاي ه، جلس روخواني هاي هجلس

  بازاريابي وارونه

  4م(تبليغات براي تئاتر بر مبناي بازاريابي وارونه(  
مـا شـاهد سـاخت يـك     «: است  آمده» ميرد ميپي نشسته  سي سي مي« در خلاصه داستان تئاتر  ،نمونه براي

  »...، امافيلم كلاسيك بسيار بد هستيم
  :هاي ديگر مانند نمونه

  »هر كسي نبايد به ديدن اين تئاتر بيايد«
  »شود سال توصيه نمي 18تماشاي اين تئاتر براي افراد زير «يا 
  »ها توقيف، مجوز اجرا گرفت تئاتر فلان بعد از ماه«يا 

  ارتيزاني اينترنتيبازاريابي پ

 آميز و غيرمنتظره و انتشار گسترده آن در فضاي مجازي هاي هيجان ترويج تئاتر از طريق ايجاد تجربه.  
  كـه  هاي اجتماعي مثل اينستاگرام، تلگرام، يوتيوب، فيسـبوك   در شبكهتهيه و انتشار ويدئوهايي خلاقانه

هـايي از تئـاتر    قش خود در تئاتر، به اجراي صحنهدر آن، بازيگران تئاتر به ميان مردم آمده و در پوشش ن
  )ب(پردازند  مي

 ماننـد    ميهـاي عمـو   گذاري ويدئوهايي كه در آن بازيگران، عوامل فني و داوطلبان بـه مكـان   اشتراك به
  )ك. (پردازند كنند و به پخش تراكت مي هايي از تئاتر را اجرا مي روند، آهنگ ها مي كافه

  صاريتتوضيحات علائم اخ
    مصاحبه با خبره: م
         بررسي اسناد و موردهاي مطالعه: ب
  اي مطالعات كتابخانه: ك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. App Marketing 2. Email Marketing 

3. Internet word-of-mouth Marketing 
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  هاي بخش كمي يافته
هاي ساختاريافته با خبرگان تئاتر و همچنين بررسي مسـتندات   هاي تبليغات اينترنتي تئاتر، از مصاحبه براي استخراج روش

تهيـه   بهترين ـ بدترين مبتني بر روش  يا نامه پرسشها،  بندي اين روش براي رتبه .است  اي استفاده شده و منابع كتابخانه
ي هنر و بازاريـابي، چهـار نفـر    ها گروه  ميت علئدو نفر از اعضاي هي پژوهش،خبرگان . دشنفر از خبرگان توزيع  8بين  و

بـراي  . سال بودنـد  10ئاتر با تجريه حداقل سال سابقه كاري و دو نفر نيز در حوزه تبليغات ت 15بيش از با كارگردان تئاتر 
را شـاخص  ) كـم  و مطلوبيـت  تـر  اهميـت  كـم (و بدترين ) تر تر، مطلوب مهم(بهترين  ، خبرگاندر ابتدا ،نامه پرسشتكميل 

ها نسبت به  و ارجحيت همه شاخص )4جدول ( ها سپس ارجحيت بهترين شاخص نسبت به ساير شاخص مشخص كردند،
  .شدمشخص ) 5جدول (  9تا  1د بدترين شاخص با اعدا

  ها مقايسه بهترين شاخص نسبت به ساير شاخص .4جدول 
C10 C9 C8 C7 C6 C5 C4 C3 C2 C1   
 1خبره   3  3 4  2 5 9 1 4 6  8

  2خبره   2  3 5  1 7 8 3 4 6  9
9 7 4 2 8 6 1 5 3 3   3خبره 
7 7 5 3 9 6 2 4 2 1   4خبره 
7 6 5 1 9 4 2 4 3 3   5خبره 
2 5 4 2 8 7 1 3 3 2   6خبره 
7 6 5 2 9 8 1 4 3 2   7خبره 
6 8 4 2 9 7 1 5 3 3   8خبره 

 
 

 با بدترين شاخص ها مقايسه ساير شاخص .5جدول 

    1خبره  2خبره 3خبره 4خبره 5خبره  6خبره   7خبره   8خبره 
7 8 8 7 9 7 8  7 C1 

7 7 7 7 8 7 7  7 C2 

5 6 7 6 6 5 5  6 C3 

9 9 9 8 8 9 9  8 C4 

3 2 3 6 4 4 3  5 C5 

1 1 2 1 1 2 2 1 C6 

8 8 8 9 7 8 7  9 C7 

6 5 6 5 5 6 6  6 C8 

2 4 5 4 3 3 4  4 C9 

4 3 1 3 3 1 1 2 C10 
  

. شد نييتع هااريوزن مع مقدارترين بيشو  كمترين ،3و  2هاي  اي و با حل مدل فاصله بهترين ـ بدترين مطابق روش 
  .دهد نشان مي ها را از نظر خبره شماره چهاراريوزن مع مقدار بيشترينو  كمترين 6نمونه، جدول  براي
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  معيارها از نظر خبره شماره چهار كم و زياددست آمده از حدود  نتايج به .6 جدول

  حد بالا  حد پايين شاخص كد اختصاري

C1 2558/0  1981/0 تبليغات عادي در صفحات وب  
C2 2143/0  1238/0  خبرسازي  
C3 1113/0  0796/0 گام به  متبليغات گا  
C4 2143/0  1238/0 هاي اجتماعي محبوب تبليغات در شبكه  
C5 0595/0  0422/0  اپ ماركتينگ  
C6 0239/0  0185/0 بازاريابي ايميلي  
C7  1867/0  1034/0 اينترنتي دهان به دهانتبليغات  
C8 0781/0  0605/0 اي بازاريابي وسوسه  
C9 0476/0  0239/0 يبازاريابي پارتيزني اينترنت  
C10 0476/0  0239/0 بازاريابي وارونه  

  
وزن  ه بـا اسـتفاده از حـد وسـط بـاز     . خبره مشخص شـد  8 هربراي بازه  در يك ارهايوزن مطلوب معبدين ترتيب، 
يارها حد مع كمترين و بيشترين حسابي هاي ، ميانگين7جدول . كردها را ارزيابي  معيارها يا گزينه توان مطلوب معيارها، مي

  .دهد خبره بررسي شده نشان مي 8را در بين 

  خبره 8حد معيارها در بين  هاي حسابي كمترين و بيشترين ميانگين .7 جدول
  ميانگين حدود بالا ميانگين حدود پايين شاخص كد اختصاري

C1 2043/0  1222/0 تبليغات عادي در صفحات وب  
C2 1888/0  1054/0  خبرسازي  
C3 1171/0  0745/0 گامبه   تبليغات گام  
C4 2389/0  1696/0 هاي اجتماعي محبوب تبليغات در شبكه  
C5 0802/0  0393/0  اپ ماركتينگ  
C6 0363/0  0192/0 بازاريابي ايميلي  
C7  2156/0  1362/0 اينترنتي دهان به دهانتبليغات  
C8 0970/0  0721/0 اي بازاريابي وسوسه  
C9 0552/0  0340/0 بازاريابي پارتيزني اينترنتي  
C10 0390/0  0237/0 بازاريابي وارونه  

  
و  تيدرجه اولو سيماتراز  ،بدين منظور. اي صورت گرفت فاصله يها وزنبر اساس  يبند رتبهارزيابي معيارها،  براي

  .است  آمده 8شد كه نتايج آن در جدول استفاده  ترجيحات سيماتر
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  ده در پژوهشمعيارهاي استخراج ش تيدرجه اولو سيماتر. 8جدول 

P(A>B) C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 

C1 5/0  5973/0  1 2290/0  1 1 4217/0  1 1 1 

C2 40/0  5/0  9077/0  1257/0  1 1 3233/0  1 1 1 

C3 0 0922/0  5/0  0 9310/0  1 0 6663/0  1 1 

C4 770/0  8742/0  1 5/0  1 1 69/0  1 1 1 

C5 0 0 0689/0  0 5/0  1 0 12/0  7440/0  1 

C6 0 0 0 0 0 5/0  0 0 0582/0  3873/0  

C7 57/0  676/0  1 309/0  1 1 5/0  1 1 1 

C8 0 0 33/0  0 8765/0  1 0 5/0  1 1 

C9 0 0 0 0 2559/0  9417/0  0 0 5/0  8633/0  

C10 0 0 0 0 0 6126/0  0 0 1366/0  5/0  

  
  

  .شود مشاهده مي 9جدول ، در است اي انجام گرفته فاصله بهترين ـ بدترين  ماتريس ترجيحات كه طبق روش
  

  ماتريس ترجيحات معيارهاي استخراج شده در پژوهش .9جدول 
P(A>B) C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 

C1 0 1 10 11 0 1 1 1 

C2 0 01  011 0 1 1 1 

C3 0 00011  0 1 1 1 

C4 1 11011 1 1 1 1 

C5 0 00001 0 0 1 1 

C6 0 00000 0 0 0 0 

C7 1 11011 0 1 1 1 

C8 0 00011 0 0 1 1 

C9 0 00001 0 0 0 1 

C10 0 00001 0 0 0 0 

  
شدند  يبند مجموع آنها رتبه ريبر اساس مقاد ارهايو مع شدمحاسبه  ୧ܲ୨ سيماتر فيسپس، مجموع عناصر در هر رد

  .است  آمده 10كه در جدول 
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  هاي استخراج شده در پژوهش قولهبندي نهايي م رتبه .10جدول 

  رتبه  ها مجموع ترجيحات شاخص  هاي تبليغات اينترنتي تئاتر روش
  3  7  تبليغات عادي در فضاي وب

  4  6  خبرسازي
  5  5  گام به تبليغات گام

  1  9  هاي اجتماعي محبوب تبليغات در شبكه
  7  3  اپ ماركتينگ
  10  0  بازاريابي ايميلي

  2  8  ينترنتيا دهان به دهانتبليغات 
  6  4  اي بازاريابي وسوسه

  8  2  بازاريابي پارتيزاني اينترنتي
  9  1  بازاريابي وارونه

  
بـا بيشـترين مجمـوع    » هـاي اجتمـاعي محبـوب    تبليغـات در شـبكه  «گرفتـه،   هاي صورت وتحليل با توجه به تجزيه

 و» اينترنتـي  دهـان  بـه  دهـان تبليغـات  « و هاي تبليغات اينترنتي تئاتر معرفي شـد  ترين روش از روش ، مهم)9(ترجيجات 
بدين ترتيـب، بـا توجـه بـه نتـايج برآمـده از       . هاي دو و سه قرار گرفتند ترتيب در رتبه به» تبليغات عادي در فضاي وب«

اي،  گام، بازاريـابي وسوسـه   به هاي خبرسازي، تبليغات گام اي، روش فاصله ـ بدترين بهترينها به روش  بندي مقوله اولويت
عنـوان راهكارهـاي معرفـي شـده در      بـه  ،ماركتينگ، بازاريابي پارتيزاني اينترنتي، بازاريابي وارونه و بازاريـابي ايميلـي   اپ

نشـان داده   2در شكل  ،هاي استخراج شده در پژوهش نهايي هر يك از مقوله  اهميت و رتبه. هاي بعد قرار گرفتند اولويت
، »بازاريـابي ايميلـي  «تـرين مقولـه و    ، مهـم »هـاي اجتمـاعي محبـوب    شبكهتبليغات در «بدين ترتيب، روش . است  شده
  .ترين مقوله است اهميت كم

  

  هاي تبليغات اينترنتي تئاتر بندي روش نمودار رتبه .2شكل 

0/00

0/10

0/20

0/30
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 گيري و پيشنهادها نتيجه

برخلاف بسـياري از   ،اترچرا كه در تئ نياز دارد؛هاي هدفمند براي جذب مخاطبان  تلاشبه  ،هنر تئاتر بيش از ساير هنرها
). 1392آذري و ژيـاني،  (هنرهاي ديگر، امكان عرضه محصول هنري در فضايي غير از محل اجراي نمايش وجود نـدارد  

قاعدتاً وقتي مردم از وقـايع  . هنري مانند تئاتر، ناآگاهي آنان است هايمردم از رويداد نكردن يكي از دلايل عمده استقبال
شـود،   مـي هاي خالي كه نفس گرم تماشـاگر در آنهـا حـس ن    با صندليهاي تئاتر  سالنخبرند،  بيي كشور هنرو  فرهنگي
 بـراي اجراي ترفندهاي مختلـف بازاريـابي    بهافزايش شمار مخاطبان و كسب بازدهي اقتصادي در تئاتر، . شوند ميمواجه 

تبليغـات در مطبوعـات،   . اسـت   ود داشـته براي تبليغات تئـاتر وج ـ هاي گوناگوني  روشاز ديرباز  .نياز داردجذب مخاطبان 
تـرين   نظيـر نصـب بيلبوردهـاي تبليغـاتي از متـداول      ،تيزرهاي تلويزيوني، پوستر، تراكت، بروشور و تبليغات محيطي تئاتر

  . هاي تئاتر بوده است كارگرفته از سوي گروه هاي تبليغاتي به روش
هاي مجازي، حوزه جديدي از تبليغات تئاتر به نام تبليغات  ارتباطات اينترنتي و شبكه شايان توجهامروزه با گسترش 

نفعان بـازار تئـاتر از جملـه     ، فرصت چشمگيري را براي ذيها روشكارگيري اين  است كه به   اينترنتي تئاتر، به وجود آمده
و  اسـت  ازاريابي هنرشده، موضوع نويني در حوزه ب از آنجايي كه بحث مطرح. كند كارگردانان و بازاريابان هنري فراهم مي

بنابراين با توجه بـه اهميـت وجـود    . تاكنون پژوهشي در اين زمينه صورت نگرفته، پرداختن به اين موضوع ضروري است
مخاطبان در تئاتر و فراگيري اينترنت در زندگي امروز و امكانات بالقوه آن در تبليغات و همچنين نقش پررنگ هنـر تئـاتر   

از . هاي تبليغات اينترنتي تئـاتر بـود   دنبال شناسايي روش پژوهش حاضر در بخش كيفي، به فرهنگ ملي،به بخشي ادر غن
طـور كلـي،    هـاي تبليغـات، مـديريت زمـان و بـه      جويي در هزينه ن، ارتقاي سودآوري، صرفهاطرفي، افزايش تعداد مخاطب

 اسـت شـده    هاي شناسايي از مجموعه روش ها دستيابي به نتايج كاراتر در امر تبليغات تئاتر، در گرو انتخاب بهترين روش
مطالعه موردي سـه تئـاتر منتخـب در    در پژوهش حاضر، با  ،از اين رو. شد  به آن پرداخته ،اين پژوهش  يمكه در بخش ك

 ،و همچنـين بررسي ادبيات تحقيق هاي تئاتر و بازاريابي،  ساختاريافته با خبرگان حوزه هاي نيمه شهر تهران، انجام مصاحبه
بـا اسـتفاده از روش تحليـل    هاي تبليغات اينترنتـي تئـاتر    روشهاي موجود در فضاي وب، به تبيين ركاوي عيني راهكاوا

عنـوان روش نـوين    بـه  ،اي فاصـله  بهتـرين ـ بـدترين    شـيوه كمـك   ها به در ادامه، اين روش. شد  محتواي كيفي پرداخته
هـاي تبيـين شـده بـراي تبليغـات اينترنتـي تئـاتر         روش ،ردر پژوهش حاض ـ. بندي شدند چندمعياره، اولويت گيري تصميم
اينترنتـي، تبليغـات عـادي در فضـاي وب،      دهـان  بـه  دهـان هاي اجتماعي محبوب، تبليغات  تبليغات در شبكه: ند ازا عبارت

وارونـه، بازاريـابي    اي، اپ ماركتينگ، بازاريابي پارتيزاني اينترنتي، بازاريـابي  گام، بازاريابي وسوسه به  خبرسازي، تبليغات گام
كه در زمينه بازاريـابي اينترنتـي تئـاتر    ) 2016(راتاناساوتواد   در مقايسه با پژوهش ،شود طور كه مشاهده مي همان. ايميلي

هـاي   يافتـه  ،همچنـين . از جامعيت بيشـتري برخـوردار اسـت    ،هاي شناسايي شده در پژوهش حاضر صورت گرفت، روش
» هاي اجتماعي محبوب تبليغات در شبكه«هاي اينترنتي تبليغات تئاتر، روش  بندي روش دهد كه در رتبه پژوهش نشان مي

نيز در پژوهش خود ) 2013(و هادسن ) 2016(هاسمن و پلمن  .داردبيشتري ) اهميت(وزن  ،ها ساير شاخص در مقايسه با
. يغـات وقـايع هنـري اشـاره كردنـد     هاي نمايشـي و نقـش آن در تبل   هاي اجتماعي در گروه به استفاده روزافزون از رسانه

ونـد و   كـريم  ،در ايـن راسـتا  . توان چشم پوشيد در رتبه بعد قرار دارد و از اهميت آن نمي» اينترنتي دهان به دهانتبليغات «
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دوسـتان در   بهترين روش كسب اطلاع از تئـاتر را پيشـنهاد   ،هاي خود نيز در پژوهش) 2012(و هاسمن ) 1394( احمدي
اختصـاص  » تبليغات عادي در فضاي وب«هاي تبليغات اينترنتي تئاتر به رتبه سوم از اهميت روش. كردند معرفي تاينترن
ها را روشي كارآمـد از   سايت وبنيز تبليغات در ) 2016(و راتاناساوتواد ) 2016(طور كه هاسمن و پلمن  است؛ همان  يافته
بهتـرين ـ   هـا بـه روش    بندي مقوله به نتايج برآمده از اولويت بدين ترتيب، با توجه. هاي تبليغات تئاتر معرفي كردند روش

اي، اپ ماركتينگ، بازاريابي پارتيزاني اينترنتي، بازاريـابي   گام، بازاريابي وسوسه به اي، خبرسازي، تبليغات گام فاصله بدترين
  .ر گرفتندهاي بعد قرا در اولويت اي هستند كه راهكارهاي معرفي شده ،وارونه و بازاريابي ايميلي

توان گفـت اينترنـت در كنـار     ن، مياهاي ساير محقق هاي بررسي حاضر با تلاش منظور ايجاد امكان مقايسه يافته به
هنـري   هـاي  هسس ـؤهـا و م  و گروهاست العاده چشمگيري را براي تبليغات هنر تئاتر فراهم كرده  بستر فوق ،تبليغات سنتي

، بـراي افـزايش   شود محسوب ميهاي تبليغات اينترنتي تئاتر  ر پژوهش كه از روششده د هاي ارائه توانند از روش تئاتر مي
  .ببرندبهره  ،فروش بليط و افزايش درآمد ميزانافزايش  ،جذب مخاطب و تعامل بيشتر با آنان و در نتيجه

ممكن . بودهاي پژوهش، ناتواني در دسترسي به عوامل سازنده تئاترهاي مورد مطالعه در پژوهش  يكي از محدوديت
اصغر دشتي، همـايون   نظير علي(هاي تئاتر  است در صورت مصاحبه با تعداد بيشتري از عوامل اصلي تئاتر مانند كارگردان

 ،همچنين موردهاي مطالعه در پـژوهش . كرد تري دست پيدا مي ، پژوهش به نتايج متفاوت...)زاده، همايون شجريان و غني
توان با بررسي شهرهاي ديگر و مقايسه نتايج آن بـا ايـن پـژوهش، قـدرت      د كه مياز تئاترهاي شهر تهران انتخاب شدن

 .پذيري نتايج را تحليل كرد تعميم

بـه   تمـايلي  بـي  ،هـا  از آنجايي كه در پژوهش، به مشاركت خبرگان براي انجام مصاحبه نياز بود، يكي از محـدوديت 
همچنـين  . ها بـود  بودن تنظيم وقت و انجام مصاحبه شكلدر انجام مصاحبات كيفي و طولاني و ماعضاي نمونه  همكاري

هاي شناسايي شده تبليغات اينترنتي تئاتر، يكي از  بندي روش منظور اولويت و به نامه پرسشو براي تكميل   يمدر بخش ك
 بهتـرين  شرودر  نامه پرسشاز آنجايي كه استفاده از . ها توسط خبرگان بود نامه پرسشهاي اصلي، تكميل اين  محدوديت

آشـنايي  نا ،ي ايـن پـژوهش  ها ، يكي از محدوديترود ي به شمار ميجديد كمابيشبدترين فازي از سوي خبرگان روش ـ 
شـده در پـژوهش    هاي شناسايي همچنين بحث ارزيابي اثربخشي روش. اين روش بوده است نامه پرسشكافي خبرگان با 

  .ر گيرداتوجه قر در كانونان تواند در تحقيقات آتي پژوهشگر نيز مبحثي است كه مي
نظير  ،هاي اجتماعي محبوب در حوزه تبليغات در شبكه بايدهاي آتي  در پژوهشكه دهد  هاي پژوهش نشان مي يافته

هاي گذشته در حوزه بازاريابي هنر، از نـوع   پژوهش اغلباز آنجا كه  ،همچنين. اينستاگرام، مطالعات بيشتري صورت گيرد
هـاي   ماننـد هزينـه   ،گيـري  به بررسي معيارهاي ديگر تصـميم  ،هاي آتي در پژوهشكه شود  نهاد مياست، پيش  كيفي بوده

اسـت    هاي آتي، پيشنهادهايي مطـرح شـده   براي پژوهش. اقدام شود  يمهاي نوين ك كمك روش تبليغات اينترنتي تئاتر به
 :ند ازا كه عبارت

 ؛نقش سلبريتي ماركتينگ در تبليغات اينترنتي تئاتر  
 ؛هاي فروش بليط تئاتر و نقش آن در تبليغات اينترنتي تئاتر؛ مطالعه موردي اپليكيشن تيوال پليكيشنا 

 ؛توليد محتواهاي گرافيكي و سمعي بصري خلاق و نقش آن در اثربخشي تبليغات اينترنتي تئاتر 
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 ؛هاي بازاريابي پارتيزني اينترنتي در جهت تبليغات تئاتر استفاده از تكنيك 

  تدوين چارچوب اجرايي تبليغات اينترنتي تئاتربررسي و.  
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