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The purpose of this study is to present a green marketing model for cinematic 

situations in Iran. To achieve this goal, an applied approach and mixed exploratory-

descriptive methods have been used. Data were collected through a five-point 

questionnaire and a five-point Likert scale. Data were analyzed using SPSS software 

and PLS structural equation modeling. Also, to collect qualitative data, semi-

structured interviews with experts and specialists in the field have been used. The 

statistical population of the study includes 15 experts (experts and specialists in the 

field of marketing management and the cinema industry) for the qualitative sector and 

384 specialists, producers and planners of the cinema industry and private sector 

investors for the quantitative sector. The sampling method in the qualitative section 

has been done using snowball sampling method and judgment until theoretical 

saturation is reached. The results of the research in the qualitative section include 202 

discovered codes in 34 categories. Among the categories of causal conditions, the 

most influence is related to the characteristics of cinema (0.897) and the least impact 

is related to the popularity of cinema (0.529). Among the categories of strategies, the 

most impact is related to the quality of the film (0.890) and the least impact is related 

to the brand-oriented (0.528). Among the categories of contextual features, the most 

influence is related to the character characteristics of the actors (0.874) and the least 

impact is related to the characteristics of the film (0.527). Among the categories of 

intervening factors, the highest impact was related to inflation (0.920) and the least 

impact was related to miseducation (0.581). Among the categories of outcomes, the 

most impact is related to audience attraction (0.889) and the least impact is related to 

brand personality building (0.663). 
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Marketing Model For Cinematographic Situations In Iran.Green Management, 4(2), 109-138. 
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هدف، از  نیبه ا یابیدست یاست. برا رانیدر ا یینمایس یها تیسبز موقع یابیبازار یارائه الگو قیتحق نیهدف ا

پرسشنامه با سوالات  قیها از طر استفاده شده است. داده یفیتوص-یاکتشاف ختهیآم یها و روش یکاربرد کردیرو

 یآمار یافزارها ها با استفاده از نرم داده لیو تحل هیشدند. تجز یآور جمع یا نهیگز 5 کرتیل فیو ط یا نهیگز پنج

SPSS یو معادلات ساختار PLS مهیمصاحبه ن ،یفیک یها داده یآور جمع یبرا ن،یصورت گرفته است. همچن 

خبرگان  15پژوهش شامل  یبا خبرگان و متخصصان حوزه مورد استفاده قرار گرفته است. جامعه آمار افتهیساختار

متخصص،  384و  یفیکبخش  ی( برانمایو صنعت س یابیبازار تیری)کارشناسان و متخصصان در حوزه مد

 یریگ است. روش نمونه یبخش کم یبرا یبخش خصوص گذاران هیو سرما نمایصنعت س زانیر و برنامه دکنندهیتول

انجام شده است.  یبه اشباع نظر دنیتا رس یو قضاوت یبرف گلوله یریگ با استفاده از روش نمونه یفیدر بخش ک

 شتریب یعل طیشرا یمقوله ها نیمقوله است. در ب 34 رکد کشف شده د 202شامل  یفیپژوهش در بخش ک جینتا

 نمایمربوط به پر طرفدار بودن س یرگذاریتاث نی( و کمتر897/0) نمایس یها یژگیمربوط به و یگذار ریتاث

 نی( و کمتر890/0) لمیف تیفیمربوط به ک یگذار ریتاث شتریراهبردها ب یمقوله ها نی. در بباشد ی( م529/0)

 یگذار ریتاث شتریب یا نهیزم یها یژگیو یمقوله ها نی. در بباشد ی( م528/0) یبه برند محور وطمرب یرگذاریتاث

. باشد ی( م527/0) لمیف یها یژگیمربوط به و یرگذاریتاث نی( و کمتر874/0) گرهایباز تیشخص  یژگیمربوط به و

مربوط به   یرگذاریتاث نی( و کمتر920/0مربوط به تورم ) یگذار ریتاث شتریگر ب عوامل مداخله یمقوله ها نیدر ب

( و 889/0مربوط به جذب مخاطب ) یگذار ریتاث شتریب امدهایپ یمقوله ها نی. در بباشد ی( م581/0)  یبدآموز

 . باشد ی( م663/0برند ) یساز تیمربوط به شخص یرگذاریتاث نیکمتر

 یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار یالگو یمقوله ها یرتبه بند (.1403)محمد ، ایغفورنو ؛ وحیدزاده،  یمک اسماعیل؛، یپور قروقچحسن ؛ گالیا، انیدریح: استناد

 .138 -109(، 2)4، مدیریت سبز. رانیدر ا
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 مقدمه 

از  یاریبس می باشد،در حال گسترش  زین نمایسبز در صنعت س یابیاستفاده از بازار ر،یاخ یها با توجه به رشد حرکت سبز در سال

برای فعالیت خود و جلوگیری از  یستیز طیمح نیو مضام ریاز تصاو لم،یاز ف شیپ غاتیصنعت، در پوسترها و تبل نیفعال در ا یها شرکت

عدم  ران،یدر ا یینمایس یها تیسبزدر موقع یابیمهم در بازار یشکاف ها ،(2023، 1)بوراه و همکارانشکاف های محیط زیستی استفاده می کنند

ممکن است کمتر با  رانیدر ا یینمایاز مخاطبان س یبرخ ی می باشد کهستیز طیمح راتیسبز و تأث یابیاز مفهوم بازار یکاف میو تفه یآگاه

 یبرا .داشته باشند یستیز طیمح راتیسبز و تأث یابیبازار یایدرباره مزا شتریب موزشو آ یبه آگاه ازیسبز آشنا باشند و ن یابیمفهوم بازار

عدم  وارد،م یوجود دارد. اما در برخ یقابل توجه یگذار هیبه سرما ازیسبز، ن یها رساختیز جادیو توسعه و ا قیسبز، تحق غاتیانجام تبل

تواند به رفع  یم قیدق یمال یزیمناسب و برنامه ر یمنابع مال نیتأم ن،یها شود. بنابرا یاستراتژ نیا یتواند مانع از اجرا یم یمنابع مال نیتأم

با  .(2020، ۲فارکاس -)نک محمود و فکتینمایدرا فراهم  یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار یبرا یشتریب یو فرصت ها نمایدشکاف کمک  نیا

 که سبز وجود دارد یابیبازار یها یاستراتژ یاجرا یموجود برا یها یدر توانمند یشکاف نما،یصنعت س یفن تیو خاص یدگیچیتوجه به پ

 یجراا یلازم برا یها نهینداشتن زم نیسبز و همچن یابیبازار نهیلازم در زم یها ییعدم مهارت ها و توانا لیشکاف ممکن است به دل نیا

 رساختیز نیسبز و تأم یابیبازار نهیدر زم نمایکارکنان و صاحبان س یآموزش و توانمندساز ن،ی. بنابرامی باشد جادیسبز ا یها یاستراتژ

سبز در  یابیبازار یها یاستراتژ یرا برا یموفق تر یو اجرا نمودهشکاف کمک  نیسبز به رفع ا یها یاستراتژ یاجرا یلازم برا یها

 (.2020، ۳)کانفنت و همکارانمی نمایدفراهم  یینمایس یها تیموقع

عدم توجه دارد، و  ستیز طیو حفظ مح داریبر توسعه پا یمنف راتیتأث رانیدر ا یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار ی موجودضعف ها

نماید،  نییتع یغاتیو تبل یبر اساس اهداف تجار را نمایدر صنعت س یابیبازار یها یاستراتژی می تواند نوع ستیز طیبه مسائل مح یکاف

 ادیز دیتول ،یعیمنجر به استفاده نادرست از منابع طب نمایصنعت س یها تیفعال یستیز طیمح راتیبدون در نظر گرفتن تأث تمامی این موارد

سبز در صنعت  یاستانداردها یو اجرا نیبه تدو ازیمشکل، ن نیحل ا یبرا ،( 2019، 4)وانگخواهد شد ستیز طیبر مح یمنف راتیزباله و تأث

 یبرا غاتیبر استفاده از تبل یادیتمرکز ز ران،یدر ا یینمایس یآنها وجود دارد.اغلب شرکت ها و سازمان ها تیبه رعا قیو تشو نمایس

 نیعدم تعادل ب جادیمنجر به ا مهم نی. ای نمایندتوجه م یستیز طیو مح یاجتماع یها تیها دارند و کمتر به مسئول لمیف جیفروش و ترو

                                                           
1- Borah et al 

2- Nekmahmud & Fekete-Farkas 

3- Confente et al 
4- Wang 
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 یضعف ها ،یطور کل به .(2017، 1اللی)دانگلیکو و وکداردرا به همراه  ستیز طیبر مح یمنف راتیشود و تأثمی   ستیز طیو حفظ مح یمنافع تجار

 یاجتماع تیسبز، اهمال مسئول ینبود استانداردها ست،یز طیشامل عدم توجه به مسئله مح رانیدر ا یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار

 یانداردهااست نیتدو ،یستیز طیبه توجه به مسائل مح ازیحوزه، ن نیسبز در ا یابیتوسعه بازار یباشد. برا یو آموزش م یو کمبود آگاه

 .(2015، ۲)چن و همکارانمی باشد یستیز طیمح راتیسبز و تأث یابیو آموزش درباره بازار یآگاه یو ارتقا یاجتماع یها تیسبز، توجه به مسئول

 غاتیتبل یفرصت برا کیبه عنوان  توانند یکه م شوند یاکران م نمایدر س عتیو حفاظت از طب یستیز طیمح نیبا مضام ییها لمیف ن،یهمچن

به  دیرا جهت ارائه اطلاعات مف یدولت یها ارگان ایو  ستیز طیحفاظت مح یها با سازمان یهمکار نماهایاز س یبعض.نمایند تیسبز فعال

که به منظور  کنند یبرگزار م یستیز طیمح نیبا مضام لمیف یها شینما نماهایس یبرخ ن،ی. همچندهند یانجام م لمیقبل از شروع ف نندگانیب

فعال در  یها در حال گسترش است و شرکت نمایسبز در س یابیکل، بازار در.شود یسبز استفاده م یابیازارب جیو ترو یعموم یآگاه شیافزا

 کیبه عنوان این عامل  .(2023، ۳)شاو و همکارانهستند ستیز طیخود با توجه به محافظت از مح یابیبازار یها به دنبال بهبود روش زیصنعت ن نیا

 و ردیگ یمورد استفاده قرار م عیاز صنا یاریدر بس ،یداریمفهوم پا جیو ترو ستیز طیبه منظور حفاظت از مح ،یابیدر بازار نینو کردیرو

 ستیز طیبر مح ییبالا ریاست که تأث یعیاز صنا یکی نمایصنعت س نکهیتوجه به ا باد.نرببهره ب کردیرو نیاز ا تواند یم زین نمایصنعت س

با  توانند یم نما،یو س لمیکننده ف دیتول یها شرکت نماید فایرا ا یصنعت نقش مهم نیدر ا تواند یسبز م یابی، بازار(2022، ٤)پت واری و همکاراندارد

 غاتیسبز در تبل یابیاز اصول بازار نموده وکمک  زین ستیز طیحال به حفظ مح نیع رسبز، به جذب مخاطبان و د یابیبازار میمفاه تیرعا

  نمایند.دیتول ستیز طیبه صورت دوستدار مح شانیها لمیکه ف بر این دیو تأکنمایند خود استفاده 

 نظری و پیشینه تحقیق ادبیات

 نیسبز در حال حاضر هستند. با ا یابیبازار یها به فکر استفاده از روش ،یطیمح ستیبا توجه به مسائل ز زین گرید عیهمانند صنا نمایصنعت س

 ایروش و  نیا یاجرا یبالا یها نهیسبز، هز یابیبازار یایاز مزا یمانند عدم آگاه یکشورها، عوامل یگفت که در برخ دیحال، با

 . (2023، 5یاروبیدای )فیروشود نمایسبز در صنعت س یابیمانع توسعه بازار تواند یصادرات محصولات سبز، م یکشورها برا یخبر یها میتحر

                                                           
1- Dangelico & Vocalelli 
2- Chen et al 

3- Shao et al 

4- Patwary et al 
5- Firodiyarobbi 
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حفاظت  یایمخاطبان از مزا یآگاه شیدر جهت افزا یغاتیو تبل یآموزش یها لمیمانند استفاده از ف ییها از روش توان یم نما،یصنعت س در

 یطیمح ستیز راتیکه به منظور کاهش تاث اشاره به فعالیت هایی دارد یینمایسبز در صنعت س یابی.بازارنموداستفاده  ستیز طیاز مح

و  ریدپذیکمتر، استفاده از منابع تجد یمصرف انرژ دار،یپا یها یبا استفاده از تکنولوژ کردیرو نی. انماینداستفاده  ها، لمیف یساخت و اجرا

مثال  یبرا.شود یاعمال م نماهایو س ها لمیف یموجود برا یابیبازار یها نهیلازم است، در همان زم ستیز طیمححفظ  یکه برا یاقدامات گرید

حفاظت از  ،یمیاقل راتییمثل تغ یاز موضوعات توانند یم سازان لمیحساس هستند، ف یستیز طیکه به مسائل مح یجذب مخاطبان یبرا

با استفاده  توانند یم نماهایس ن،یهمچن. (2023، 1)دین و همکاراننماینداستفاده  ها لمیدر ف ستیز طیموضوعات مرتبط با مح گریو د اتیح یها گونه

منابع  نیتام ضمناً،نموده، کمک  ستیز طیکه به حفظ مح ییها تیفعال گریو د افتیقابل باز یها زباله یآور جمع یبرا ییها از حرکت

 یا گلخانه یو انتشار گازها یاست که در جهت کاهش مصرف انرژ یاز اقدامات یکی زین یینمایو صنعت س نماهایس یبرا ریدپذیتجد یانرژ

سبز در  یابیدارد، استفاده از بازار ستیز طیصنعت بر مح نیکه ا یادیز راتیو تاث یینمایصنعت س یانجام داد. با توجه به گستردگ توان یم

در  ییایمیآب و مواد ش ،یاز جمله انرژ یادیز اریاستفاده از منابع بس لیصنعت به دل نیا (.2022، 2)کار و همکارانمهم است اریبس زیصنعت ن نیا

 یینمایس یها سبز، شرکت یابیبازار یها استفاده از روش بانماید،که  جادیا یخطرات ستیز طیمح یبرا تواند یم لم،یو پخش ف دیتول ندیفرآ

 یهانمایاقدامات شامل استفاده از س نیاز ا یرا انجام دهند. برخ یاریخود، اقدامات بس یطیمح ستیدر جهت کاهش آثار ز توانند یم

کاهش مصرف  لم،یو پخش ف دیدر تول نینو یها یاستفاده از فناور ،یطیمح ستیز یبا مضمون ها یها لمیف دیتول عت،یسازگار با طب

 ،یینمایسبز در صنعت س یابیاز بازار استفاده.باشد یم رهیها و غ زباله افتیو باز یجمع آور لم،یو پخش ف دیتول ندیو آب در فرآ یانرژ

 طیکه به حفظ مح شود یم یروش باعث جذب مخاطبان نی. ارساندسود خواهد  زین یینمایس یها به شرکت ،یطیمح یها تیعلاوه بر مز

را انجام  یخود، اقدامات یطیمح ستیهستند که در جهت کاهش آثار ز ییها از شرکت یبانیو به دنبال پشت دهند یم تیاهم ستیز

در صنعت  ستیز طیحفظ مح یکه برا می باشد ها یها و استراتژ روش شامل ،یلمسازیسبز در صنعت ف یابیبازار (.2022، 3)تن و همکاراندهند یم

 یها با مضمون ییها لمیف دیو تول یافتیاستفاده از منابع باز ،یشامل کاهش مصرف انرژ توانند یها م روش نی. اروند یبه کار م یلمسازیف

 یحمل و نقل، مصرف انرژ یو خودروها یکیالکترون زاتیاز تجه ییاستفاده بالا لیبه دل ،یلمسازیصنعت ف در.باشند داریو پا یستیز طیمح

                                                           
1- Dinh et al 

2- Kaur et al 
3- Tan et al 
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به سمت  یلمسازیف یها شرکت ،یستیز طیاز مسائل مح یعموم شتریب یآگاه لیحال، به دل نیاست. با ا ادیز اریکربن بس دیاکس یو انتشار د

 .(2020، 1فارکاس -)نک محمود و فکتیاند شده لیسبز متما یها استفاده از روش

استفاده از  ن،ی. همچننماید جادیدر جامعه ا ستیز طیحفظ مح یبرا یهیتوج تواند یم ،یستیز طیمح یها با مضمون ییها لمیاز ف استفاده

 ن،یبنابرا .نماید یکربن کمک م دیاکس یو انتشار د یبه کاهش مصرف انرژ ها لمیف دیتول ندیدر فرآ یدیخورش یو انرژ یافتیباز زاتیتجه

 (.2019، ۲) لام و لیواقع شود دیمف تواند یو جذب نظر مخاطبان م ستیز طیحفظ مح یبرا یبه عنوان راه یلمسازیسبز در صنعت ف یابیبازار

سبز و  یو عکاس یبردار لمیارائه خدمات ف وه،یش نیو دوم لمیف دیدر تول داریپا یها استفاده از روش یبه معنا یساز لمیسبز در ف یابیبازار

 ریضبط تصاو تیقابل ها نیدورب نیسبز است. ا یها نیاستفاده از دورب ،یساز لمیسبز در صنعت ف یابیمهم بازار یها از جنبه یکیاست. داریپا

و  ونیساخت دکوراس یبرا یافتیاستفاده از مواد باز ن،ی. همچنکنند یم ییصرفه جو یکه در مصرف انرژ یبالا را دارند در حال تیفیبا ک

 یها شرکت یبرخ ن،یهمچن (.2019، ۳)انگاین و همکارانمی باشند یلمسازیسبز در صنعت ف یابیبازار یها روش گریاز د ،یلمبرداریف زاتیتجه

از  ها لمیف یبرخی نمایند، استفاده م لمیف دیدر تول داریپا یها اند و از روش قدم برداشته ستیز طیاز مح تیبه منظور حما یلمسازیف

 یها از روش استفاده.ی نماینداستفاده م لمیف نیتدو ندیدر فرآ یتالیجیکاغذ با مواد د ینیگزیاز جا ایو  یلمبرداریدر ف یکیالکتر یخودروها

را کاهش  دیتول یها نهیتا هز کند یکمک م زین یلمسازیف یها به شرکت ست،یز طیعلاوه بر حفاظت از مح ،یلمسازیدر صنعت ف داریپا

 (.2020، ٤) دسچریور و دیماریزبهبود بخشند زیبازار فروش خود را ن دار،یکنندگان نسبت به محصولات پا دهند و با ارتقاء نگرش مصرف

 طیحفاظت از مح تیسبز و اهم یابیو آموزش درباره مفهوم بازار یکمبود آگاه ران،یا یینمایس طیسبز در شرا یابیکم رنگ بودن بازار

 نیدر استفاده از ا یباعث کاست تواند یآن، م یایمفهوم و مزا نیدر مورد ا ها لمیف کنندگان هیو ته نمایصاحبان س یاست. عدم آگاه ستیز

و جامعه  ستیز طیآن بر مح ریسبز و تأث یابیبازار تیدرباره اهم شتریو آموزش ب یآگاه، داشتن شود نمایدر صنعت س یابیروش بازار

 نمایصنعت سکه در این باره .(2015، ٥)احمد و سیاگاراجدهد شیروش افزا نیرا به استفاده از ا ها لمیف کنندگان هیو ته نمایصاحبان س لیتما تواند یم

 یمال یها تیمحدود می باشند، این  گذاران هیاغلب به دنبال جذب سرما ها لمیف کنندگان هیمواجه است و ته یمال یها تیبا محدود رانیدر ا

 یبالا یها نهیهز حملممکن است با ت ها لمیف کنندگان هیته، سبز شود یابیو ارتقاء بازار ستیز طیباعث کاهش تمرکز بر مسائل مح تواند یم

                                                           
1- Nekmahmud & Fekete-Farkas 
2- Lam & Li 

3- Nguyen et al 

4- Deschryver & De Mariz 
5- Ahmad & Thyagaraj 
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 محصولات و خدمات سبز جیقرار دهند تا ترو یو سودآور گذاران هیجذب سرما یتمرکز خود را بر رو شتریو ب باشند سبز مواجه یابیبازار

محصولات سبز و مستدام محدود است. عدم  جیو ترو ستیز طیحفاظت از مح نهیکشور در زم یها استیو س نیقوانرا افزایش دهند، 

استفاده از  اب ها لمیف کنندگان هیو ته نمایصاحبان س لیباعث کاهش تما تواند یم نهیزم نیفعال در ا یها استیو س یقو یوجود پشتوانه قانون

محصولات سبز و  جیسبز و ترو یابیاز بازار تیمؤثر در حما یها استیو س نیقوان یو اجرا نیتدو .(2016، 1)تاکر و همکارانسبز شود یابیبازار

 یکه مصرف کنندگان درخواست و تقاضا یدرصورت دهد. شیروش افزا نیاستفاده از ا یرا برا نمایصاحبان س لاتیتما تواند یمستدام م

به استفاده از  یکمتر لیتما ها لمیف کنندگان هیو ته نماسی صاحبان باشند، اشتهمحصولات و خدمات سبز و مستدام ند یبرا یقابل توجه

 نمایصاحبان س لیباعث کاهش تما تواند یم امسبز خواهند داشت. عدم تقاضا و علاقه مصرف کنندگان به محصولات سبز و مستد یابیبازار

 یاستیو س یعدم پشتوانه قانون ،یمال یها تیمحدود ،یعدم آگاه ،یطور کل به سبز شود. یابیمحصولات و استفاده از بازار نیا جیبه ترو

 نیتدو ،یمال تیحما ،یآموزش لاتیباشد. تسه رانیا یینمایس طیسبز در شرا یابیکم رنگ بودن بازار لیدل تواند یو عدم تقاضا م ،یقو

 توسعه دهد. نمایسبز را در صنعت س یابیتواند بازار یمحصولات سبز و مستدام م یتقاضا برا جادیمؤثر و ا یها استیو س نیقوان

محصولات و خدمات سبز و مستدام در  یو ارتقا جیاست که به منظور ترو یابیروش بازار کی یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار

و  ستیز طیمح یها ارزش جیبر رفتار مصرف کنندگان و ترو یرگذاریروش با هدف تأث نیا (.2016، 2دانگلیکو)شود یاستفاده م نمایصنعت س

شامل موارد زیر  یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار یها و ابعاد اصل مولفهنماید،  یاستفاده م یعمتنو یابیبازار یها کیاز تکن ،یداریپا

 می باشد:

که  یعناصر توان یم یینمایس یلرهایو تر ها لمیمحصولات و خدمات سبز و مستدام است. در ف جیتمرکز بر ترو ،یابیروش بازار نی. در ا1

 ر،یدپذیتجد یها یاز انرژ دهاز استفا ییها شامل صحنه توانند یعناصر م نیگذاشت. ا شیخدمات سبز اشاره دارند را به نما ایبه محصول 

 باشند. رهیهوا و غ یکاهش آلودگ ،یعیحفظ منابع طب

به مخاطبان  تواند یروش م نیا نماید،عمل  یرسان و اطلاع یرسانه آموزش کیبه عنوان  تواند یم یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار. 2

 طیمح ازها را به انجام اقدامات مثبت در جهت حفاظت  مستدام را ارائه دهد و آن یها درباره محصولات سبز و روش یاطلاعات کاربرد

 نماید. قیتشو یعیاز منابع طب نهیبه و استفاده ستیز

                                                           
1 -Tucker et al 
2 -Dangelico 
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 یشامل قراردادها تواند یم یهمکار نیاست. ا یضرور نمایمؤثر با صنعت س یهمکار ،یابیروش بازار نیکامل از ا یبردار بهره ی. برا3

محصولات سبز  جیترو ینه تنها به ارتقا یهمکار نیسبز و مستدام باشد. ا لمیف یها شگاهیو ارتقاء نما ها لمیف دیدر تول یهمکار ،یغاتیتبل

 تاثیر گذار خواهد بود. زین ستیز طیو مح یداریبر پا رگذاریرسانه تأث کیبه عنوان  نمایبلکه به توسعه صنعت س ،نماید یکمک م

در جامعه  یداریو پا ستیز طیمح یها ارزش جیبه ترو تواند یروش نوآورانه است که م کی یینمایس یها تیسبز در موقع یابیبازار

 شیها به استفاده از محصولات سبز را افزا آن قیبر رفتار مصرف کنندگان و تشو یرگذاریتأث دتوان یروش، م نی. با استفاده از انمایدکمک 

 . (2017، 1) لوبو و گرین لندنمایدو موثر کمک  داریرسانه پا کیبه عنوان  نمایبه توسعه صنعت س تواند یروش م نیا ن،یهمچن دهد و

 یطیمح ستیز راتیبه کاهش تاث و یستیز طیدر جذب مخاطبان حساس به مسائل مح تواند یم یینمایسبز در صنعت س یابیبازار ن،یبنابرا

سبز وجود  یابیدر بازار یعوامل نما،یتوان گفت که در صنعت س یموضوع، م نیعدم توجه به ا لیبه دلنموده، کمک  زین یینمایصنعت س

 نهیزم نیدر ا یموثر یتلاش ها ،یراه کمک کنند، اما به طور کل نیتوانند در ا یسبز برخوردارند، م یها که از محتوا لمیف یندارند. برخ

و سهم  گاهیجا یول نماستیصنعت س یدارا یکه کشور ما جزو معدودکشورها نیصورت نگرفته است. با توجه به ا نمایدر صنعت س

از نظر  یکم اریآن وجود ندارد و توجه بس ی سبز درابیازروند بازار یدهد درک درست یدر سطح جهان دارد که نشان م یزیناچ یاقتصاد

است،  رانیدر ا یینمایس یها تیموقع ی سبزابیبازاردر این راستا هدف از انجام این تحقیق ارایه الگوی  حوزه شده است. نیدر ا کیآکادم

زیرا با انجام این گونه پژوهش ها و بر اساس یافته های چنین پژوهش هایی، می توان با شناخت کافی نسبت به عوامل و مولفه های مهم و 

 ، برنامه ریزی ها و راهبردهای لازم در جهت ایجاد شرایط مورد نیاز برای ترغیبرانیدر ا یینمایس یها تیموقع ی سبزابیبازارتاثیرگذار در 

ی ابیالگوی بازارها در این فعالیت ها را فراهم آورد. لذا هدف اصلی این تحقیق پاسخ به این سوال است که:  بخش خصوصی و رفتار آن

 چگونه است؟ رانیدر ا یینمایس یها تیموقع سبز

  

                                                           
1-Lobo & Greenland  
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 : خلاصه پیشینه های پژوهش1 جدول

 متغییرهای پژوهش نتایج پژوهش عنوان مقاله سال نام نویسندگان

آبکنار  و  بخش نعمت

 همکاران

 فیلم نمایش های مکان و سینما تاثیر 1401

 ارتقای و هنری سینمای بازار بهبود در

: مطالعه مورد) شهری فضاهای فرهنگی

 (تهران 6 منطقه

 و هنری سینمای بازار بر فیلم نمایش های­مکان و سینما که بود آن از حاکی پژوهش نتایج

 سینما متغییر مقدار که ای­گونه به دارد معناداری و مثبت تاثیر شهری فضای فرهنگی ارتقای

. بود شهری فضای فرهنگی ارتقای از بیشتر هنری سینمای بازار بر فیلم نمایش های­مکان و

 رابطه در هنری سینمای بازار بهبود که بود آن دهنده نشان پژوهش این دیگر نتایج همچنین

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

 سینما

 فیلم نمایش های مکان 

 هنری سینمای بازار بهبود

 شهری فضاهای فرهنگی ارتقای

 و رفتاری قصد: سینما بازاریابی 1400 زاده نکویی و امینی

 و شده ادراک کیفیت از متاثر فداکاری

 تماشاگران رضایت

 صورت 0.05 تشخیص سطح در ساختاری معادلات مدلسازی از استفاده با ها فرضیه بررسی

 تماشاگران رضایت بر کارکردی کیفیت و نتیجه کیفیت که است آن از حاکی نتایج. گرفت

. است اثرگذار ها آن فداکاری و رفتاری قصد بر تماشاگران رضایت همچنین. دارد مثبت اثر

 ابعاد و رفتاری قصد و کیفیت ابعاد بین رابطه در رضایت گری میانجی نقش خصوص در

 رفتاری قصد و نتیجه کیفیت خصوص در رابطه این گفت باید نیز مشتری فداکاری و کیفیت

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

 .کند نمی گری میانجی را ها آن رفتاری قصد همچنین و فداکاری بر کارکردی

 سینما بازاریابی

 رفتاری قصد

 فداکاری

 شده ادراک کیفیت

 تماشاگران رضایت

 سینمای و فیلم شدن المللی بین الگوی 1399 همکاران و تابش

 بازارهای از سهم کسب درجهت ایران

 المللی بین و ای منطقه

 می نشان شده اشاره های مصاحبه و پیشین های پژوهش و اسناد بر مبتنی های یافته تحلیل

 و سیاستگذاران نامتوازن نگرش حاصل ایران سینمای المللی بین نامتوازن رشد دهد

 به متناسب توجه با میتوان حالیکه در. است بوده اخیر های دهه در ایران سینمای سینماگران

 توسعه به و کرده برطرف را نقیصه این بازار، و مخاطب آگاهانهی انتخاب و هدفمند محتوای

 به جامع رویکرد میتوان را رویکرد این. رسید متنوع بازارهای از مند بهره و پایدار توفیقی و

 بخش ورود طریق از سینما تجاری و اقتصادی وجوه تضمین بر عالوه که دانست سینما صنعت

 است سینمایی دیپلماسی پیشبرد که را خود دیگر نقش رسانه این شود می موجب خصوصی

 کند ایفا درستی به نیز

 فیلم شدن المللی بین

 ای منطقه بازارهای از سهم کسب

 المللی بین و

 حجم بر بازاریابی های فعالیت تأثیر 2022 همکاران و  یون

 های داده تجربی تحلیل: وب جستجوی

 چین فیلم صنعت

 های رسانه اول،. داد نشان را اصلی یافته دو مشاهدات 6594 از ما های داده تحلیل و تجزیه

 در را ها فیلم جستجوی حجم سینما، های ستاره نفوذ و اجتماعی، های رسانه بازاریابی خبری،

 جستجوی حجم بر را تأثیر ترین قوی اجتماعی های رسانه بازاریابی ویژه، به. داد افزایش وب

 فعالیت بدون را امروز وب جستجوی حجم قبل، روز وب جستجوی حجم دوم،. داشت وب

 های مشارکت مورد در ما. است سرریز اثر دهنده نشان که داد، افزایش بازاریابی های

 محصول یک اندازی راه و آنلاین بازاریابی در خود های یافته مدیریتی مفاهیم و دانشگاهی

 .کنیم می بحث جدید

 بازاریابی

 وب جستجوی

 داده تجربی تحلیل

 در فیلم بازاریابی فرآیند از مدلی ارائه 2021 همکاران و  ترکمن

: موردی مطالعه) مدل توصیف و ایران

 (اجتماعی درام ژانر

 و ساخته محقق پرسشنامه توزیع با ها فرضیه. شد مطرح فرضیه 9 کیفی، تحقیق نتایج اساس بر

 عاملی تحلیل نتایج. گرفتند قرار آزمون مورد تاییدی عاملی تحلیل سپس و ها داده استخراج

 و. دارند قرار معناداری جایگاه در متغییرها تمامی که داد نشان متغییرها ابعادی مدل و تأییدی

 مورد کیفی بخش در شده طراحی روابط تمامی که شد ثابت ساختاری معادلات بخش در

 .هستند یکدیگر با معناداری روابط دارای مدل اجزای تمامی و بوده تایید

 فیلم بازاریابی
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 روش شناسی 

راهبرد پژوهش استفاده شده است، هدف پژوهش آمیخته این است که شواهد بیشتری برای درک در این پژوهش از روش آمیخته به عنوان 

یک « نظریه داده بنیاد»پدیده ها به دست آورد. روش شناسی این پژوهش در بخش کیفی، نظریه داده بنیاد می باشد، روش گراندد تئوری یا 

نمی کنند و بعد آن را به اثبات برسانند، بلکه پژوهش از یک دوره  شیوه پژوهش کیفی است که پژوهش را هرگز از یک نظریه شروع

 یفیپژوهش در بخش ک یجامعه آمارمطالعاتی شروع و فرصت داده می شود تا آنچه که متناسب و مربوط به آن است خود را نشان دهد،

که  از طریق روش نمونه  باشند ی( منمایو صنعت س یابیبازار تیریمد ینفر از خبرگان )شامل کارشناسان و متخصصان رشته ها 15شامل 

 گیری گلوله برفی  انتخاب شدند،

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات در بخش کیفی

نیاد داده ها از طریق فرایند کدگذاری و مبتنی بر طرح نظامند نظریه داده بنیاد استراس کوربین مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.نظریه داده ب

رای تدوین طبقات اطلاعاتی)کدگذاری باز(، رمتبط ساختن این طبقات)کدگذاری محوری( به هم پیوند می دهد،)کدگذاری رویه ای را ب

 انتخابی( و در انتخا ارائه مجموعه ای از گزاره های نظری ارائه می دهد.  

 کد گذاری باز

بررسی، مفهوم پردازی، مفوله بندی و سپس بر اساس در پژوهش حاضر مصاحبه های ضبط شده پس از پیاده سازی، سطر به سطر مورد 

 مشابهت ، ارتباط مفهومی و خصوصیات مشترک بین کدهای باز، مفاهیم و مقولات) طبقه ای از مفاهیم(مشخص شدند.

 کدگذاری محوری

آیندی که در حال بررسی آن است در این مرحله نظریه پرداز داده بنیاد یکمقوله مرحله کد گذاری باز را انتخاب کرده و آن را در مرکز فر

( 2( شرایط علیّ،1به عنوان پدیده مرکزی قرار می دهد و سپس دیگر مقوله های را به آن ربط می دهد، این مقوله های دیگر عبارتند از 

 ( پیامدها5( استراتژی ها و4( شرایط زمینه ای،3شرایط مداخله گر،

 کدگذاری انتخابی

، کدگذاری انتخابی است، پژوهشگر پدیده محوری را اختیار کرده و به طور نظامند آن را به دیگر مرحله آخر در کدگذاری اطلاعات

 طبقات مرتبط می سازد،
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 های کیفی روش گردآوری و تحلیل داده

 انجام دقیقه 120 تا 40 بین باز، پرسشهایی طرح با که بود عمیق و رو در رو هایی مصاحبه پژوهش، از مرحله این در ها داده گردآوری ابزار

 از. شدند می نیز تکرار ها داده تعدیل و جرح و اصلاح تکمیل، مقدماتی، های یافته گذاری اشتراک به منظور به ها مصاحبه گاه شد،

. شد می سؤال آنها پیامدهای نیز و رفتارها این بروز در اثرگذار عوامل و علل از ایشان تحلیل ، مشاهداتشان درباره کنندگان مشارکت

 با تا شد می ضبط ها مصاحبه. میگردید طرح بررسی مورد پدیده با مرتبط های مقوله به نیل و مباحث به دادن جهت برای تکمیلی پرسشهای

 اصلی پروتکل از نمونهای. شود انجام کنندگان مشارکت شده مطرح دیدگاههای به نسبت دقیقتری بررسی و تحلیل گفتگوها، مرور

 پرسشهای شوندگان، مصاحبه پاسخگویی نحوه اقتضای به که بود اصلی پرسش - شامل پروتوکل این است؛ آمده پیوست در مصاحبه

 آن در که است ای مرحله نظری اشباع یافت؛ ادامه نظری اشباع به ها مقوله رسیدن تا نظری گیری نمونه میگردید، طرح آنها ذیل دیگری

  .(1997 ،1گلیسر) شوند می تأیید و برقرار ها مقوله بین روابط و یابد می مناسبی گسترة مقوله آیند، می پدید مقوله با ارتباط در جدیدی های داده

  

                                                           
1-Gliser 
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 ها یافته

 

 : نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی2جدول 

 کدها مقوله فرعی یمقوله اصل
نام گذاری 

 کد

 شرایط علی

 شهرت در سینما

 A11 گرانیاستفاده از شهرت باز

 A12 شدید طرفداران به بازیگرانعلاقه 

 A13 وجود افراد محبوب و مشهور در سینما

 A14 محبوبیت بازیگران در رسانه های اجتماعی

 نندهیب یهمزاد پندار

 A21 تداعی برند با نام بازیگران فیلم و خود فیلم

 A22 خطا حاله ای در همزاد پنداری در فیلم

 A23 داستانهمزاد پنداری با قهرمان 

 نمایس یرگذاریتاث

 A31 تغییر فوری در برداشت عمومی از یک محصول

 A32 ماندگاری تبلیغات در آثار هنری

 A33 توانمندی ساختار صنعت

 A34 ویژگی فضای ملی

 A35 وجود الگو برای همه اقشار

 رشد برند در سینما

 A41 آموزش ضمنی مصرف گرایی در فیلم ها

 A42 شایستگی و رقابت پذیریکسب 

 A43 تلاقی کمپین های تبلیغاتی با محتوای فیلم

 A44 توانمندی موسسات سینمایی

 پر طرفدار بودن سینما

 A51 علاقه مردم به دیدن فیلم

 A52 جذابیت فیلم های سینمایی

 A53 درگیر بودن ذهن مخاطب

 A54 دیدن فیلم در اوقات فراغت

 های سینماویژگی 

 A61 طرفدارانامکان مصاحبه و نظرسنجی با 

 A62 حجم تقاضا شیافزا

 A63 مشارکت امکان

 A64 برای بازاریابی صرفه جویی در زمان

 A65 وجود رقابت بین کسب و کارها

 A66 حفظ محیط زیست

 A67 انیاز طرف مشتر شنهادیامکان انتقاد و پ جادیا

 A68 گی سینماگسترد

 شخصیت بازیگرها  یژگیو شرایط زمینه ای

 B11 سن

 B12 جنس

 B13 تحصیلات

 B14 فرهنگ

 B15 انیفن ب

 B16 خوش تیپ

 B17 فرهنگ فردی

 B18 اعتماد به نفس

 B19 ادب

 B1-X متانت

 B1-X1 مخاطب تیریمد

 B1-X2 مسئولیت پذیری

 B1-X3 توان و مهارت

 B1-X4 اموزش زمینه ای

 B1-X5 احترام

 B1-X6 محبوبیت و منفور بودن بازیگران در جامعه
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 لمیف یها یژگیو

 B21 ادبیات و لحن گفتمان در فیلم

 B22 اعضای تیم کارگردان

 B23 موسیقی فیلم

 B24 دکوپاژ و فیلم برداری

 B25 واقعی بودن و همزاد پنداری

 B26 فیلم نامه

 جایزه ها و دستاوردهای کسب شده فیلم
 

B27 

 یینمایساخت س ریز
 

 B31 ابزار فیلم برداری

 B32 توانمند سازی موسسات سینمایی

 B33 سالن های مناسب برای پخش فیلم

 B34 وجود آموزشگاه ها

 ویژگی های جامعه

 B41 نوع روابط اجتماعی

 B42 ارزش های فرهنگی

 B43 جامعهنیاز های 

 B44 علاقه به فیلم

 B45 نیاز های طبقات مختلف

 یا مداخله طیشرا

 نمایس یایماف

 C11 عدم تمایز مرز بین تولید کننده و مصرف کننده

 C12 سواستفاده از بازیگران

 C13 انتخاب نادرست بازیگران

 C14 رابطه مندی به جای ضابطه مندی

 تورم

 C21 اقتصاد بد ایران

 C22 خطر افزایش قیمت کالا برای مصرف کننده

 C23 افزایش قیمت بلیط

  یبدآموز

 C31 مصرف مواد مخدر

 C32 تبلیغات منفی مصرف مواد مخدر

 C33 پیروی از شخصیت منفی فیلم

 C34 استفاده از موقعیت های غیر اخلاقی و آزار دهنده

 یگریضعف باز

 C41 گرفتن بازیگرانعدم اجرای درست بازی 

 C42 بازی های نا متعارف

 C43 بازی های ساختگی و دروغین

 C44 استفاده نابجا از موقعیت ها

 تیفیضعف در ک

 C51 تولید فیلم ها با محتوای ضعیف

 C52 فیلم نامه های ضعیف

 C53 عدم استفاده کافی از فناوری اطلاعات در تولید فیلم

 ضد برند

 C61 توسط بازیگران منفور تبلیغ

 C62 برند سازی منفی

 C63 تبلیغات مزاحمتی

 C64 استفاده از شخصیت منفور در تبلیغ برند

 C65 انحصار برند

 C66 تبلیغات در نقاط اوج فیلم

 راهبردها

 لمیف تیجذاب

 D11 افزایش هیجان در فیلم نامه

 D12 نتیجه خوب فیلم نامه

 D13 از شخصیت محبوباستفاده 

 D14 استفاده از شخصیت های پر طرفدار

 D15 برجسته بودن شخصیت ها

 D16 استفاده از فناوری اطلاعات و تکنولوژی مبتنی بر هیجان

 D17 ارائه فیلم هایی با پایان باز در رابطه با پیدایش و سرانجام یک برند محصول

 نندهیب یریدرگ

 D21 سریالی کردن فیلم

 D22 پایان باز

 D23 استفاده از نماد در فیلم

 D24 پر ابهام بودن فیلم

 D25 درگیری ذهن مصرف کننده با برند مورد نظر در فیلم
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 D26 ارائه پازل سینمایی برندجهت کشف قسمت های بعدی

 داستان برند

 D31 خیفرهنگ و اسطوره و تار نیب یا رابطه

 D32 و داستان سرایی فیلم با محوریت پیدایش برندداستان پردازی  

 D33 کمک به ساخت یک افسانه یا رویداد تاریخی با رویکرد ساخت برند

 یحل مشکلات مال

 D41 استفاده از فناوری نوین ساخت فیلم برای کاهش قیمت تمام شده فیلم

 D42 توسعه فرهنگ کپی رایت

 D43 اسپانسرینگ برند مورد نظر

 موثر غاتیتبل

 D51 استفاده بازاریابی پنهان و چند سطحی در فیلم

 D52 استفاده از بازاریابی معنا گرا با مخاطب

 D53 عدم تاکید فراوان از تبلیغات اجباری در فیلم

 D54 مشاوره از یک بازاریاب مشهور

 D55 استفاده از برند در اوج فیلم

 D56 تبلیغات هوشمندانه

 D57 تولید محتوا و تبلیغات نمایش فیلم در شبکه اجتماعی

 گریباز یبرند شخص

 D61 و لباس مخصوص بازیگران در تولید برنداستفاده از عطر 

 D62 استفاده از ویژگی بصری بازیگر در شناسایی برند مبلغ

 D63 الهام گرفتن از اخلاق بازیگران محبوب

 D64 بازیگر از برند تیو حما یهمدل

 D65 تسلط بر زبان بدن

 D66 نوسان بر صدا

 D67 یتمرکز بر اتباطات چشم

 D68 یریباور پذ

 D69 تیثبات شخص

 D6-X های فردی شناخت شایستگی

 D6-X1 های  فردی شناخت ارزش

 D6-X2 شناخت علایق  فردی

 D6-X3 شناخت نقاط ضعف فردی

 D6-X4 ویژگی بازیگر با نوع کالا و محصولتطابق 

 ازهایتوجه به ن

 D71 یبشر یها منشأ گرفته از ضعف ییازهاینتوجه به 

 D72 منشأ گرفته از عشق به کمال یزیو غر یفطر یازهاینتوجه به 

 D73 رسیدن به رویاهای بشری با محصول یا برند

 D74 استفاده از محصولات و برند در اوج نیاز

 لمیف تیفیک

 D81 استفاده از فیلم نامه قوی

 D82 استفاده از تجهیزات فیلم برداری با کیفیت

 D83 پلان های پر تکرار

 D84 داشتن چندین داستان در فیلم

 D85 نبود فضای پوچ در فیلم

 D86 تدوین قوی

 D87 استفاده از تجهیزات جدید

 D88 های جدید   استفاده از روش

 یبرند محور

 D91 سینمایی -خیال پردازی و جان بخشیدن به برند با عناصر هنری

 D92 ارائه تصویر برند به عنوان قهرمان فیلم

 D93 ساخت شخصیت و هویت برند با حضور در فیلم نامه

 D94 قهرمان سازی برند مورد نظر

 یشیپسا نما تیفعال

 DX1 ایجاد صفحات شبکه های اجتماعی
 DX2 تولید بازی های ویدئویی
 DX3 تولید بازی های موبایلی
 DX4 تولید عروسک یا نماد

 DX5 چاپ برند بر روی محصولات

 امدهایپ

 

 

 بازار یرهبر
 

 E11 قشر جوان یموفق برا یالگو جادیا

 E12 ماندگار یابیخلق بازار

 E13 زهیانگ جادیا

 E14 یبه دست آوردن بازار دائم
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 E15 غاتیسهولت تبل

 E16 در بازار یماندگار

 E17 بازاراستقلال در 

 یورآسود شیافزا

 E21 دیتکرار خر

 E22 افزایش سود اوری

 E23 کاهش هزینه بازار یابی

 E24 کاهش سرمایه گذاری

 E25 افزایش مشتری

 E26 سودآوری از تبلیغات

 E27 در فروش یرستگار

 E28 بالا رفتن ارزش فیلم

 جذب مخاطب

 E31 رضایت مخاطب

 E32 جذب مخاطب

 E33 توسعه کارافرینی

 E34 یعلاقه به موضوعات اموزش شیافزا

 E35 یکردن موضوعات اموزش ریدلپذ

 E36 نیتغییر نگرش مخاطب

 E37 بر مخاطب یگذار ریتاث

 E38 ییابهام زدا

 E39 جذب مشتری

 بهبود عملکرد

 E41 برند تیموفق

 E42 بقا و حفظ برند

 E43 افزایش فروش

 E44 کاهش هزینه های تبلیغات غیر اثر بخش

 E45 ایجاد برند به یاد ماندنی

 

 شهرت برند

 

 شهرت برند

 

 E51 افزایش اعتماد کاربران

 E52 افزایش سطح اگاهی

 E53 افزایش نرخ تعامل

 E54 برند یتداع

 E55 بهبود نگرش کاربران

 E56 برند بودن ماندگار

 E57 و ماندگار لیخلق برند اص

 E58 شرکت یها ییتخصص و توانا شینما

 E59 اعتبار شیافزا

 E5X سرآمد شدن

 شخصیت سازی برند

 E61 هویت بخشی بر شخصیت پردازی برند
 E62 محبوبیت برند

 E63 وفاداری برند

 E64 نفرت از برند

 E65 عشق برند

 تقویت سینما

 E71 افزایش ساخت فیلم های سینمایی

 E72 افزایش استقبال مردم از فیلم های سینمایی

 E73 ساخت فیلم های بهتر با هزینه ی کمتر

 E74 ایجاد رقابت بین نویسندگان فیلم نامه

 E75 توسعه کمپین هواداری

 فیلملطمه به 

 E81 خدشه دار کردن متن اصلی فیلم

 E82 کاهش اعتبار بازیگران

 E83 هرج و مرج و بی نظمی داستان و فیلم نامه

 E84 فشار ساختارهای تجاری بر ساختار هنری فیلم

 E85 روی گردانی مشتریان از فیلم در صورت اثر بخش نبودن تبلیغات

 E86 منفیبد آموزی در صورت موقعیت های 

 E87 غالب شدن مصرف گرایی بر جامعه  
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 X=10 , XI=20راهنما جدول: 

 

 

 

 رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازارالگوی پارادایمی  : 1شکل 

 رتبه بندی مقوله ها

 یعل شرایط

پر طرفدار بودن ( و کمترین تاثیرگذاری مربوط به 897/0) نمایس یها یژگیودر بین مقوله های شرایط علی بیشتر تاثیر گذاری مربوط به 

  باشد. ( می529/0) نمایس
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 یعل طیشرای مقوله ها یرتبه بند: 3جدول 

 ضریب مسیر مقوله رتبه

 897/0 ویژگی های سینما  1

 859/0 تاثیرگذاری سینما  2

 791/0 رشد برند در سینما  3

 775/0 همزاد پنداری بیننده  4

 700/0 نمایشهرت در س  5

 529/0 نمایپر طرفدار بودن س  6

 

 راهبردها

( 528/0ی )برند محور( و کمترین تاثیرگذاری مربوط به 890/0) لمیف تیفیکبیشتر تاثیر گذاری مربوط به  راهبردهادر بین مقوله های 

 باشد. می

 راهبردهای مقوله ها یرتبه بند: 4جدول 

 ضریب مسیر مقوله رتبه

 890/0 کیفیت فیلم  1

 878/0 فیلمجذابیت   2

 850/0 تبلیغات موثر  3

 840/0 حل مشکلات مالی  4

 837/0 توجه به نیازها  5

 824/0 درگیری بیننده  6

 809/0 برند شخصی بازیگر  7

 679/0 داستان برند  8

 559/0 فعالیت پسا نمایشی  9

 528/0 برند محوری  10
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 یا نهیزم یها یژگیو

( و کمترین تاثیرگذاری مربوط به 874/0) گرهایباز تیشخص  یژگیوی بیشتر تاثیر گذاری مربوط به ا نهیزم یها یژگیودر بین مقوله های 

 باشد. ( می527/0) لمیف یها یژگیو

 یا نهیزمی مقوله ها یرتبه بند: 5جدول 

 ضریب مسیر مقوله رتبه

 874/0 شخصیت بازیگرها  ویژگی  1

 854/0 زیر ساخت سینمایی  2

 700/0 ویژگی های جامعه  3

 527/0 ویژگی های فیلم  4

 گر عوامل مداخله

( 581/0)  یبدآموز( و کمترین تاثیرگذاری مربوط به  920/0) تورمبیشتر تاثیر گذاری مربوط به  گر عوامل مداخلهدر بین مقوله های 

 باشد. می

 گر مداخلهی مقوله ها یرتبه بند: 6جدول 

 ضریب مسیر مقوله رتبه

 920/0 تورم  1

 873/0 ضعف بازیگری  2

 848/0 ضعف در کیفیت  3

 842/0 ضد برند  4

 789/0 مافیای سینما  5

 581/0  بدآموزی  6

 امدهایپ

 برند یساز تیشخص( و کمترین تاثیرگذاری مربوط به 889/0) جذب مخاطببیشتر تاثیر گذاری مربوط به  امدهایپدر بین مقوله های 

  باشد. ( می663/0)
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 امدهایپی مقوله ها یرتبه بند: 7جدول 

 ضریب مسیر مقوله رتبه

 889/0 جذب مخاطب  1

 846/0 افزایش سودآوری  2

 844/0 لطمه به فیلم  3

 799/0 بازار یرهبر  4

 783/0 بهبود عملکرد  5

 768/0 شهرت برند  6

 683/0 تقویت سینما  7

 663/0 شخصیت سازی برند  8

 ها نتایج آزمون فرضیه 

 نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه :8جدول 

 نتیجه
سطح معناداری 

 تحقیق

سطح معناداری 

 مطلوب

 ضریب مسیر

 شماره فرضیه مسیر فرضیه آماره تی

دیتائ  000/0  P< 05/0 یینمایس یها تیموقع یابیبازار ← یعل طیشرا 821/4 641/0   1 

000/0 تائید  P< 05/0 اراهبرده ←یی نمایس یها تیموقع یابیبازار 372/3 526/0   2 

000/0 تائید  P< 05/0 اراهبرده ← یا عوامل مداخله 664/8 687/0   3 

000/0 تائید  P< 05/0 راهبردهای ← یا نهیعوامل زم 609/3 190/0   4 

000/0 تائید  P< 05/0 امدهاپی ←راهبردها  675/5 781/0   5 

 

 تبین و تطبیق نتایج

دیگر باید گفت  عبارت ها با پیشینه تجربی و نظری مقایسه خواهد شد. به ها، یافته های پژوهش و با تأکید بر سؤال در این بخش با توجه یافته

بود لذا در این بخش با استفاده از نظریه داده بنیان  بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران یارائه الگواین تحقیق دارای یک سؤال عمده 

 کوشیده شده تا به پرسش زیر پاسخ گفته شود:
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 چگونه است؟ رانیدر ا یینمایس یها تیموقع ی سبزدرابیبازار یالگورتبه بندی 

 آمده موردبحث و بررسی قرار خواهند گرفت. دست در این بخش نتایج به

 موجبات علی

شهرت  شود. موجبات علی خود از شش مقوله اصلی عواملی است که مستقیماً به پدیده اصلی کسب شناخت منجر میموجبات علی شامل 

 تشکیل شده است. نمایس یها یژگیوو  نمایطرفدار بودن س پر، نمایبرند در س رشد، نمایس یرگذاریتاث، نندهیب یپندار همزاد، نمایدر س

محسوس کیفیت فیلم است و حضور ستارگان بزرگ در آن  یها هست. یکی از این نشانه فیلم دارای تعداد بسیار کمی صفات محسوس

دهنده شهرت اقتصادی  از دو منبع کلی باشد. نخست قدرت ستاره که نشان ماًیمستق تواند یدهنده کیفیت فیلم هست. شهرت ستارگان م نشان

منبع دوم شهرت هنری یک ستاره است د. باش یاو در گیشه و به رسمیت شناختن وی توسط همسالان و منتقدین م یها لمیف یها تیو موفق

ها و  است از کیفیت او برای مخاطبان، مدیران، رسانه یا دهنده اعطای جوایز و نامزد شدن او و نشانه که در درجه اول در صنعت سینما نشان

 گران،یطرفداران به باز دیعلاقه شد گران،یاستفاده از شهرت باز شامل نمایشهرت در سش حاضر  .در پژوهصنعت سینما یها دیگر حوزه

دهد شهرت در  شود. نتایج بخش کمی نیز نشان می ی میاجتماع یدر رسانه ها گرانیباز تیمحبوب و نمایوجود افراد محبوب و مشهور در س

  رویم. یی مینمایس یها تیموقع یابیبازارمت یکی از دلایلی است که به س 700/0سینما با ضریب مسیر 

 یسازمان ایشخص، گروه و  کیمتصل کردن خود به  قیدادن احساس ارزشمند بودن از طر شیبه افزا لیتمابه معنی  نندهیب یپندار همزاد

بسیاری از افراد که  .ردیگ یخود م به ،یرا، تا حد گریشخص د کیفرد، هویت  ؛یدفاع سمیمکان نیدر ا یشوند و گاه که مهم محسوب می

کنند. که موجب توجه  کنند خود را در جایگاه قهرمان فیلم  یا هر شخصیت دیگر فیلم )حتی شخصیت منفی( تصور می فیلمی را مشاهده می

اند بسیار موثر تو شود. لذا توصیه این افراد به استفاده از محصول )به صورت غیر مستقیم( می ویژه بینندگان و الگو برداری از این بازیگر می

همزاد  و لمیدر ف یدر همزاد پندار یخطا حاله ا لم،یو خود ف لمیف گرانیبرند با نام باز یتداعباشد. همزاد پنداری در این پژوهش شامل  

انتخاب سینما و  تواند دلیلی براهمیت می 775/0دهد همزاد پنداری با تاثیر بالای  باشد. نتایج کمی نیز نشان می می با قهرمان داستان یپندار

 موقعیت های آن برای بازاریابی در سینما باشد.
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تواند سریع بر خرید یا استفاده افراد از یک محصول یا خدمات افزایش پیدا  در بسیاری از مواقع مشاهده شده که یک فیلم تا چه حد می

. و یا پس از 1رصد افزایش پیدا کردد 60های کشتی پس از سریال یاغی  کند. به عنوان مثال طبق گذارشات ثبت نام کلاس

سال اخیر رسید)جاسری  9جست و جو عبارت چگوه شطرنج بازی کنم در گوگل به بیشترین سطح خود در   Queens Gambitسریال

 یتوانمندی، در آثار هنر غاتیتبل یماندگار، محصول کیاز  یدر برداشت عموم یفور رییتغشامل  نمایس یرگذاریتاث (.2021، 2و کاهیونو

یکی از مهم ترین دلایل برای انتخاب  859/0است که با ضریب مسیر  همه اقشار یالگو برا وجودی و مل یفضا یژگیو، ساختار صنعت

 سینما و موقعیت های آن برای بازاریابی است.

ترین عامل برای رشد یک برند نیز دیده شدن ارزش های  سینما به دلیل داشتن چندین مولفه برای جذب مخاطب، دارای بیننده است. مهم

و رقابت  یستگیشا کسب، ها در فیلم ییمصرف گرا یآموزش ضمنتواند با این عوامل شکل بگیرد:  می نمایرشد برند در سبرند است. 

از دلایل  791/0یی. رشد برند در سینما نیز با ضریب مسیر نمایموسسات س یتوانمندو  لمیف یبا محتوا یغاتیتبل یها نیکمپ یتلاقی، ریپذ

 مهم و تاثیر گذار در بازاریابی و استفاده از موقعیت های سینمایی است.

بودن ذهن  ریدرگیی، نمایس یها لمیف تیجذاباست.   دلیل مهم دیگر برای استفاده از سینما برای بازاریابی علاقه مردم برای دیدن آن

، لمیف دنیعلاقه مردم به دشامل  نمایطرفدار بودن س پرنشان از پر طرفدار بودن سینما در ایران است.  در اوقات فراغت لمیف دنیدو  مخاطب

 529/0است. پرطرفدار بودن سینما نیز با ضریب مسیر  در اوقات فراغت لمیف دنیدو  بودن ذهن مخاطب ریدرگیی، نمایس یها فیلم تیجذاب

 از دلایل تاثیرگذار برای استفاده از موقعیت های سینمایی برای بازاریابی است.

سینما دارای ویژگی های خاصی است که با توجه به مشترک بودن آن با بازاریابی،سبب ایجاد موقعیت برای بازاریابی در سینما شده است. 

ه و نظر سنجی و انتقاد و پیشنهاد با طرفداران و گرفتن باز خورد از جمله ویژگی هایی است که به یافتن موقعیت های بازاریابی امکان مصاحب

شود زمینه را برای بازاریابی هر نوع برند و محصول و خدمتی  کند. همچنین چون سینما موضوعات گسترده ای را شامل می بهتر کمک می

در سینما به دلیل امکان مشارکت صنعت و هنر و کمک این دو بخش به یکدیگر موقعیت مناسبی برای بازاریابی  را فراهم کند. همچنین

، مشارکت امکان، حجم تقاضا شیافزا، با طرفداران یامکان مصاحبه و نظرسنجشود. ویژگی های سینما در این پژوهش شامل  ایجاد می

و  انیاز طرف مشتر شنهادیامکان انتقاد و پ جادیا، ستیز طیمح حفظ، کسب و کارها نیرقابت ب وجودی، ابیبازار یدر زمان برا ییجو صرفه

                                                           
1- https://www.delgarm.com/ 
2- Jusry & Cahyono 
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مهم ترین دلیل برای استفاده از موقعیت  897/0دهد ویژگی های سینما با ضریب مسیر  است. نتایج بخش کمی نیز نشان می نمایس یگستردگ

 ها سینمایی است.

 راهبردها 

ها  هایی هستند که در طرز عمل عادی و چگونگی مدیریت موقعیت ین راهبردها، اعمال، تعاملات و کنشتراوس و کوربسمطابق نظر ا

دهند یا میگویند. این اعمال  ها و جوامع انجام می ها رفتارهایی هستند که مردم، شرکت رود. این توسط افراد در مواجهه با مسائل به کار می

 یریدرگ، لمیف تیجذابدسته راهبرد اساسی شامل:  10گیرد. در این پژوهش نیز  صورت میهایی عمدی هستند که برای حل مسئله  کنش

ی شیپسا نما تیفعالی، محور برند، لمیف تیفیک، ازهایبه ن توجه، گریباز یشخص برند، موثر غاتیتبلی، مشکلات مال حل، برند داستان، نندهیب

  .است

آن است. جذابیت فیلم ویژگی های مختلفی برای ایجاد موقعیت های بازاریابی یکی از ویژگی های فیلم برای جذب مخاطب جذابیت 

توان هر کاری که تماشاگران را به هیجان بیاورد را به  توان از آن ها برای این هدف استفاده نمود. برای افزایش آن می کند که می ایجاد می

بینندگان را برای مشاهده مجدد ترغیب کند. همچنین شخصیت های محبوب فیلم اضافه کرد. به عنوان مثال نتیجه خوب در انتهای فیلم که 

(. همچنین امروز استفاده از جلوه های ویژه و افکت های جدید با استفاده از فناوری 2022، 1بسیار برای مخاطبین جذاب است)هونگ و وو

تکنولوژی آی مکس با ارائه تصاویر سه بعدی یکی از بروز کند.  اطلاعات و تکنولوژی صحنه های جدید و مهیجی برای بینندگان خلق می

از  استفاده، نامه لمیخوب ف جهینت، نامه لمیدر ف جانیه شیافزاتواند شامل  می لمیف تیجذابترین و جذاب ترین تکنولوژی ها در سینما است.

بر  یمبتن یاطلاعات و تکنولوژ یفناور از استفاده، ها تیبودن شخص برجسته، پر طرفدار یها تیاز شخص استفاده، محبوب تیشخص

جذاب سازی  878/0باشد. که با توجه به ضریب مسیر  برند محصول کیو سرانجام  شیدایباز در رابطه با پ انیبا پا ییها فیلم ارائه ،جانیه

 فیلم یکی از مهم ترین راهبردها برای استفاده از موقعیت های سینمایی برای بازاریابی است.

برای موفقیت یک فیلم سینمایی، بجز تلاش برای تولید مطلوب آن نیاز به فعالیت های پسا نمایشی نیز است. فعالیت های پسا نمایشی 

 دیتولی، اجتماع یصفحات شبکه ها جادیاتواند شامل  موقعیت بسیار مناسبی برای بازرایابی توسط سینما و فیلم است. این فعالیت ها می

باشند. همچنین نتایج بخش کمی  محصولات یبرند بر رو چاپو  نماد ایعروسک  دیتولی، لیموبا یها یباز دیتولی، یدئویو یها یباز

 تواند از راهبردهای موثر در این پژوهش باشند. می 559/0نشان داد فعالیت های پسا نمایشی با ضریب مسیر 

                                                           
1-Hong & Wu 
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 ای های زمینه ویژگی

ای به  های زمینه دهند، ویژگی را تشکیل می مؤثر در بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایرانکه شرایط محیطی عوامل باواسطه  درحالی

بازاریابی موقعیت های سینمایی در کند. درواقع  دلالت می واسطه مؤثر در بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران عوامل همبافت و بی

گیرند و درنهایت این اثرات آن در راهبردها و پیامدها ظاهر خواهد شد. در  کل میمتأثر از بسترهایی هست که در آن راهبردها شایران 

 شناسایی شدند.  جامعه یها یژگیویی، نمایساخت س ریز، لمیف یها یژگیو، گرهایباز تیشخص  یژگیومطالعه حاضر 

ساز نوع بازی و انتقال حس به بیننده است که  بازیگر مهم ترین ابزار در سینما برای خلق نقش است. ویژگی های شخصیتی هر بازیگر زمینه

کند. لذا ویژگی شخصیتی بازیگران یکی از بستر سازهای بازاریابی برای  بیندگان را نسبت به یک بازی علاقه مند به دنبال کردن او می

سن، کشف شدند شامل که در این پژوهش  گرهایباز تیشخص  یژگیو(. 1397و همکاران،  انیمحمدباشد) موقعیت های سینمایی می

توان و  ،یریپذ تیمخاطب، مسئول تیریاعتماد به نفس، ادب، متانت، مد ،یفرهنگ فرد پ،یخوش ت ان،یفرهنگ، فن ب لات،یجنس، تحص

دهد مهمترین زمینه برای  هستند. نتایج بخش کمی نشان می در جامعه گرانیو منفور بودن باز تیاحترام، محبوب ،یا نهیمهارت، اموزش زم

  است. 874/0با ضریب مسیر  گریباز تیشخص  یژگزاریابی موقعیت های سینمایی ویبا

آثار  یجامعه شناخت یکه با بررس یا جامعه باشد؛ به گونه طیاز شرا یخود بازتاب خوب یو هنر یا با استفاده از امکانات رسانه تواند یم نمایس

لذا بستر اصلی  از جامعه به دست آورد. یشناخت بهتر توان یبه وجود آمده است، م یحوزه گفتمان کیکه در  یبه مثابه آثار یینمایس

ی، نوع روابط اجتماعشامل  جامعه یها یژگیو(. 1398، ایروانشادنباشد) ظهور استعداد ها و داستان های سینمایی ویژگی های جامعه می

با  جامعه یها یژگیودهد  است. نتایج بخش کمی نیز نشان می طبقات مختلف یها ازین، لمیبه ف علاقه، جامعه یها ازینی، فرهنگ یها ارزش

 از عوامل زمینه ای موثر در این پژوهش است. 700/0ضریب مسیر 

 گر عوامل مداخله

گذارد، عواملی  میتأثیر بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران طور مستقیم بر روی  دهد علاوه بر عواملی که به ها نشان می تحلیل مصاحبه

 دانند. گر می شود. این عوامل را عوامل مداخله وجود دارد که در ارتباط با این شرایط بوده و تداوم یا عدم تداوم آن را موجب می

توضیح گیرند، درنتیجه،  گر شکل می نه در خلأ بلکه تحت تأثیر عوامل مداخلهبازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران موجبات علی پدیده 

تر مربوط به پدیده در نظر گرفت  عنوان زمینه ساختاری وسیع توان به ای را می ای نیاز دارد. عوامل مداخله این موضوع به فهم عوامل مداخله

 ای تأثیری باواسطه بر پدیده اصلی و راهبردها دارند. های زمینه که برخلاف ویژگی
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شده  ، تشکیلبرند ضد، تیفیدر ک ضعفی، گریباز ضعف،  یبدآموز، تورم، نمایس یایمافمقوله  6گر از  در مطالعه حاضر عوامل مداخله

 است.

وجود مافیا و گروه های قدرتمند پشت پرده در هر جایی که مسائل مالی و قدرت وجود داشته باشد مطرح است. علی الخصوص سینما که 

قصد فعالیت در این بخش را دارد نیاز به عبور از فیلتر این گروه های غیر از این دو مولفه، مساله شهرت نیز مطرح است. لذا هر شخصی که 

 نیمرز ب زیعدم تماتواند شامل  می نمایس یایمافشود.  مافیایی است که مانع ورود استعدادهای واقعی و به طبع آن مانع پیشرفت سینما می

 خطر، رانیبد ا اقتصادی، ضابطه مند یبه جا یمند رابطه، گرانینادرست باز انتخاب، گرانیاز باز سواستفاده، کننده و مصرف کننده دیتول

از  789/0با ضریب مسیر  نمایس یایمافدهد  باشد. نتایج بخش کمی نشان می طیبل متیق شیافزا، مصرف کننده یکالا برا متیق شیافزا

 عوامل مهم مداخله گر در بازاریابی در سینما باشد.

است که  دیو تول هیته میکرد ت نهیهز زانیها و م نهیاست برآورد هز رگذاریتاث یینمایس فیلمهر  دیکه در روند تول یاز اتفاقات یکیقطعا 

در حوزه  چهو  دیتول میها چه در حوزه ت متیق رییتورم و تغ دیترد یبگذارد. ب یفیو ک یکم ریتاث یشیاثر نما کی دیتواند در تول یاصولا م

ها و مبالغ رو به رشد دستمزد ها باعث  نهیهز ریینالند و عملا تغ یاز آن م ریاخ یکنندگان در سال ها هیاست که اکثر ته یمورد یگریباز

 رآوردداستان اصلاح ب یاز آثار رسانه مل یبرخ دینرسد لذا در تول انیبخورد اما با آن عدد به پا دیکل یعدد کیشده است که پروژه ها با 

 یها پررونق و صف یبازگشت به روزها یبرا رانیا ینمایس. افتد یاز آثار اصلاح برآورد اتفاق نم یاما در خصوص بعض میرا شاهد هست

حداقل ثابت  ایاتفاق، ارزان شدن ) نیا یبرا یاصل یها وهیاز ش یکیبازگرداند و  نمایدارد تا مخاطبان عام را به س ازین ها، شهیمقابل گ یطولان

و  مصرف کننده یکالا برا متیق شیافزا خطر، رانیاقتصاد بد ادر سینما شامل  تورم .(1398و همکاران،  رستگار)است تیبل یماندن( بها

مهم ترین مداخله کننده در بازاریابی موقعیت های  920/0دهد تورم با ضریب مسیر  است. نتایج بخش کمی نشان می طیبل متیق شیافزا

 سینمایی در ایران است.

موقعیت های سینمایی برای بازاریابی مانند یه شمشیر دولبه است. استفاده از این موقعیت ها هم میتوان برند ساز و یا ضد برند استفاده از 

باشد. معرفی برند توسط افراد منفور، ویا برند سازی منفی )برند سازی صحنه های خشونت آمیز یا مواد مخدر( تبلیغات مزاحمتی که بیشتر 

شوند و مسائلی از این قبل ممکن  شوند یا چندین بار بی دلیل تکرار می د دفع میکنند مانند تبلیغاتی که در اوج فیلم پخش میافراد را از برن

 غاتیتبلی، منف یساز برند، منفور گرانیتوسط باز غیتبلتواند شامل  می برند ضد(. 1397و همکاران،  انیصلواتاست بر ضد برند باشند)
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 842/0باشد. موارد ضد برند با ضریب مسیر  می لمیدر نقاط اوج ف غاتیتبل، برند انحصار، برند غیمنفور در تبل تیشخصاز  استفادهی، مزاحمت

 تواند به بازاریابی موقعیت های سینمایی آسیب بزند. دهد این موضوع تا چه حد می نشان می

 پیامدها

های موجود به امر یا مسئله یا حفظ  مطابق مدل پارادایمی استراوس و کوربین هر انجام یا عدم انجام عمل تعاملی معینی در پاسخ چالش

 یرهبرمقوله  9آید. پیامدها در پژوهش حاضر شامل  ای پدید می موقعیتی از سوی فرد یا افرادی انتخاب شود. پیامدهای خواسته یا ناخواسته

 هست. لمیبه ف لطمه، نمایس تیتقو، برند یساز تیشخص، برند شهرت، عملکرد بهبود، مخاطب جذبی، سودآور شیفزاا، بازار

سینما با داشتن مخاطبین زیاد دارای پتاسیل بالا برای بازاریابی دارد. این نتایج در راستای نتایج مطالعه حمایت جمع بزرگی از جامعه 

و  صلواتیان)تواند برای برند رهبری بازار را به ارمغان بیاورد برند به ارمغان بیاورد. عواملی که برآیند آن میتواند رهبری بازار را برای  می

 سهولتی، دست آوردن بازار دائم به، زهیانگ جادیا، ماندگار یابیبازار خلق، قشر جوان یموفق برا یالگو جادیا( شامل 1397همکاران، 

توند با  دهد بازاریابی با استفاده از موقعیت های سینمایی می . نتایج بخش کمی نشان میدر بازار استقلال، در بازار یماندگار، غاتیتبل

 را منجر شود. بازار یرهبر 799/0ضریب مسیر 

از شود. جهت نشان دادن میزان موفقیت مدیران در ایجاد و افزایش ارزش  ترین وظایف محسوب می یکی از مهم بازاریابیایجاد ارزش در 

 یا سودآوری افزوده اقتصادی شود. یکی از بهترین معیارهای ارزیابی عملکرد، معیار ارزش معیارهای ارزیابی عملکرد استفاده می

ی، سود اور شیافزا، دیتکرار خرتواند به دلایل زیر باعث سودآوری شود:  ایجاد ارزش در بازاریابی نیز می .(2018، 1)مولچانواباشد می

. لمیرفتن ارزش ف بالا، در فروش یرستگار، غاتیاز تبل یسودآوری، مشتر شیافزای، گذار هیسرما کاهشی، ابیار باز نهیهز کاهش

یکی از مهم ترین پیامد های بازاریابی با استفاده از  846/0ی با ضریب مسیر سودآور شیافزادهد  همچنین نتلایج بخش کمی نشان می

  موقعیت های سینمایی است.

ترین دستاورد  و حفظ مخاطبین قبلی است. در سینما مهم دیجد مخاطبجذب  یمدار ازیبه آن ن در بازاریابی و نیز سینما  از همه شیآنچه ب

، مخاطب تیرضاهای زیر انجام شود:  تواند به شکل (. جذب مخاطب در سینما می2020، 2جذب مخاطب هدف است)ستین اروس و اروس

، بر مخاطب یگذار ریتاث، نینگرش مخاطب تغییر، کردن موضوعات ریدلپذ، علاقه به موضوعات شیافزای، نیکارافر توسعه، مخاطب جذب

                                                           
1-Molchanova 
2-Cetin-Erus & Erus 
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مهترین پیامد در راستای این پژوهش  889/0با ضریب مسیر  مخاطب جذبدهد  ی. نتایج بخش کمی نیز نشان میمشتر جذبیی، زدا ابهام

 است.

کند و در نتیجه موجب  آن خواهد بود که کمک به ساخت فیلم های باکیفت تری می ورود بازاریابی به سینما موجب ورود جریان مالی در

تواند با اشتراک گذاری شهرت برند و طرفدارانش موجب افزایش توجه  شود. همچنین بازاریابی نیز می تقویت سینما از جهات مختلف می

یی، نمایس یها لمیاستقبال مردم از ف شیافزایی، نمایس یاه لمیساخت ف شیافزا(. که شامل 1391و همکاران،  انیمحمدبه سینما شود)

با ضریب مسیر  نمایس تیتقوی است. هوادار نیکمپ توسعهو  نامه لمیف سندگانینو نیرقابت ب جادیا، کمتر ی نهیبهتر با هز یها لمیف ساخت

 یکی از پیامدهای بازاریابی موقعیت های سینمایی است. 683/0

تواند به سینما لطمه وارد کند. به عنوان مثال اگر بازاریابی به گونه ای باشد که افراد را به مصرف مواد  منفی می بازاریابی اشتباه و گاها

(. ویا همچنین افراد با دیدن تبلیغات بیش از حد از 1397ی و همکاران، اثیغمخدر ترغیب کند ممکن است برند توسط جامعه پس زده شود)

(. که در 2018، 1کم از سینما فاصله بگیرند)مالوکا رفتن ماهیت هنری فیلم، از دیدن فیلم لذت نبرند و کم یک برند در یک فیلم و از بین

 لمیداستان و ف ینظم یو مرج و ب هرج، گرانیاعتبار باز کاهش، لمیف یخدشه دار کردن متن اصلاین مطالعه شامل موارد زیر خواهد بود: 

در  یآموز بد، غاتیدر صورت اثر بخش نبودن تبل لمیاز ف انیمشتر یگردان یرو، لمیف یبر ساختار هنر یتجار یساختارها فشار، نامه

 884/0دهد بازاریابی در سینما با ضریب  . نتایج بخش کمی نیز نشان میبر جامعه ییشدن مصرف گرا غالبی، منف یها تیصورت موقع

 ممکن است به فیلم از طرق مختلف لطمه بزند.

 گیری نتیجهبحث و 

دانش  چنینهم هدف اصلی پژوهش حاضر بود. این مطالعه رانیدر ا رانیدر ا یینمایس یها تیموقع ی سبزدرابیبازار یالگورتبه بندی ارائه 

پیش از این . ارائه کرده استبازاریابی حوزه در  یو کاربرد یساز یبه صورت بومیی نمایس یها تیموقع نهیرا در زم یدیو اطلاعات جد

بازاریابـی فیلـم به عنـوان کسـب  .پژوهش های زیادی در خصوص فروش و بازاریابی فیلم های سینمایی به طرق مختلف انجام گرفته است

است.  وکار و هنـر متقاعـد سـاختن مصرف کننـده بـه تماشـا، خریـد یـا اجـاره فیلـم به وسـیله آگاه سـاختن او از دسـترس پذیر بـودن فیلـم

؛ که در این پژوهش به ز این پژوهش های زیادی در خصوص فروش و بازاریابی فیلم های سینمایی به طرق مختلف انجام گرفته استپیش ا

 صورت تخصصی به موقعیت های سینمایی پرداخته شده است.

                                                           
1-Maloča 
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یا محصول و خدماتی داشته باشد. نتایج بخش تواند نتایج مثبت و منفی برای فیلم و برند  یافته های مطالعه ما نشان داد بازاریابی در سینما می

آماری نشان داد بیشترین نتیجه از این نو ع بازاریابی مربوط به جذب مخاطب است. این نتیجه از دو طریق قابل تبیین است؛ ابتدا جذب 

با برند ها به اشتراک بگذارد. از سوی  تواند این مخاطبین را مخاطب برای برند از طریق مخاطبین سینما. سینما با دارا بودن مخاطبین زیاد می

ترین دلیل برای بازاریابی افزایش سودآوری  توانند برای سینما و فیلم مخاطب جذب کنند. مهم دیگر برند های بزرگ و پرطرفدار نیز می

ف باشد. سینما به دلیل ماهیت تواند منجر به افزایش سود آوری برای سینما و همچنین برای بازار هد است، لذا بازاریابی در این حیطه می

تواند حس را بهتر منتقل کند. امروزه نیز با بهره گیری از جلوه های ویژه و فناوری های جدید این عمل  هنری خود و تصویری بودن آن می

تواند منجر به  میورزیم  گیرد. در صورت همراستا بودن بازارهدف و برندی که به بازاریابی آن اهتمام می به شکل کارآمدتری صورت می

بین منتقدین و مخاطبین و  شهرت برند، بهبود عملکرد و نیز رهبری در بازار شود. همچنین این نوع بازاریابی به دلیل اینکه کاملا زیر ذره

م تبدیل مسئولین کشوری است در صورت وجود کوچکترین خطا و اشتباه ممکن است تبدیل به جریانی برای لطمه به فیلم و برند شود و فیل

 به ضدبرند شود که نیاز به دقت بالایی دارد.

به نتایجی دست یافتیم. در این راستا، از رویکرد پژوهشی کیفی بهره بردیم،  رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازاردر این راستا برای 

های کیفی، طی سه مرحله  و با تحلیل دادهمند نظریه داده بنیاد جهت شناسایی پدیده کسب شناخت بهره گرفته  پژوهشگر از طرح نظام

 یابیبازاریافته است. عوامل علی که در این پژوهش برای  کدگذاری باز، محوری و انتخابی به طراحی مدل پارادایمی پژوهش دست

(، 859/0)نمایس یرگذاریتاث(، 775/0)نندهیب یپندار همزاد(، 700/0)نمایشهرت در س کشف شدند شامل رانیدر ا یینمایس یها تیموقع

هایی از دیدگاه  ( بودند در این میان استراتژی897/0) نمایس یها یژگیو( و 529/0) نمایطرفدار بودن س پر(، 791/0)نمایبرند در س رشد

 تیجذاببه دست آمد که  رانیدر ا یینمایس یها تیموقع یابیبازارمطلعین کلیدی و عنایت به تجربیات و ادراک آنان از وضعیت 

 یشخص برند(، 850/0)موثر غاتیتبل(، 840/0ی)مشکلات مال حل(، 679/0)برند داستان(، 824/0)نندهیب یریدرگ(، 878/0)لمیف

است. این راهبردها در  (559/0ی)شیپسا نما تیفعال( و 528/0ی)محور برند(، 890/0)لمیف تیفیک(، 837/0)ازهایبه ن توجه(، 809/0)گریباز

در ایجاد پیامدهای بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران نقش شایانی دارند. همچنین بستر های بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران 

 یها یژگیو( و 854/0یی)نمایساخت س ریز(، 527/0)لمیف یها یژگیو(، 874/0)گرهایباز تیشخص  یژگیواین پژوهش شامل 

(، 789/0)نمایس یایمافگر از قبیل  سازی این راهبردها نباید از نقش عوامل مداخله ( بودند. ولی جهت استقرار و پیاده700/0)عهجام
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( غافل شد. درنهایت باوجوداین 842/0)برند ضد(، 848/0)تیفیدر ک ضعف(، 873/0ی)گریباز ضعف(، 581/0) یبدآموز(، 920/0)تورم

 بهبود(، 889/0)مخاطب جذب(، 846/0ی)سودآور شیافزا(، 799/0)بازار یرهبرها باید منتظر پیامدهایی مانند  ها و واکنش کنش

 ( باشیم. 844/0) لمیبه ف لطمه(، 683/0)نمایس تیتقو(، 663/0)برند یساز تیشخص(، 768/0)برند شهرت(، 783/0)عملکرد

  پیشنهادات

حفاظت از  یها امیو پ یستیز طیمح یشامل استفاده از محتوا نیا یی کهنمایس غاتیو تبل غاتیسبز در تبل یابیبازار ی. استفاده از الگو1

است، بلکه  یحینه تنها تفر نمایدر س لمیف یکنند که تماشا یادآوری انیتوانند به مشتر یم غاتیاست. تبل یینمایس غاتیدر تبل ستیز طیمح

 نماید. یکمک م زین ستیز طیبه حفظ مح

 یبرا یا ژهیو یها فیتوانند تخف یم نماهایسبز. ، س یابیبازار یبا الگو نماهایدر س لمیف یتماشا یبرا قیو تشو فیتخف یبرنامه ها جادی. ا2

 یخودروها ازکند که  قیرا تشو انیتواند مشتر یاقدام م نیروند، ارائه دهند. ا یم نمایبه س یعموم هینقل لیکه با استفاده از وسا یکسان

 استفاده کنند. یآن از حمل و نقل عموم یاستفاده نکنند و به جا یشخص

کنند  جادیا یعموم یزباله ها در محل ها افتیباز یجداگانه برا یتوانند سطل ها یم نماهای. سنماهایدر س افتیباز یبرنامه ها ی. راه انداز3

 جادیا افتیباز یبرا یکننده ا کیتحر یتوانند برنامه ها یم نیکنند. همچن یدسته بند یآموزش دهند که زباله ها را به درست نایو به مشتر

 کنند. یم افتیکه باز یکسان یبرا ژهیو یها فیمانند ارائه تخف نند،ک

 طیکه در مورد مسائل مح ییها لمیف شینما یرا برا ییتوانند برنامه ها یم نماهای. سستیز طیمرتبط با موضوعات مح یها لمی. ارائه ف4

 کند. جادیا یآنها ارزش افزوده ا یرا آگاه کند و برا انیتواند مشتر یم نیکنند. ا یکنند، راه انداز یو حفاظت از آن صحبت م ستیز

خود انجام دهند، مانند استفاده از منابع  ستیز طیکاهش اثرات مح یرا برا یتوانند اقدامات یم نماهای. سانی. ارائه خدمات سبز به مشتر5

 یانرژ تیریمد یها ستمیسالن ها، و استفاده از س ییروشنا یبرا LED یاستفاده از لامپ ها نماها،یبرق س نیتأم یبرا ریدپذیتجد یانرژ

علاقه مند هستند و آنها را  ستیز طیبه حفظ مح نماهاینشان دهند که س انیتوانند به مشتر یاقدامات م نی. ایمصرف انرژ شکاه یبرا

 کنند. نماهایبه حضور در س قیتشو

کنند تا برنامه  یهمکار یمحل یستیز طیتوانند با سازمان ها و موسسات مح یم نماهای. سیستیز طیبا سازمان ها و موسسات مح ی. همکار6

 شگاهینما یبرگزار ای ستیز طیمح یدر روز جهان ستیز طیمرتبط با موضوعات مح یها لمیف شیکنند، مانند نما یراه انداز یمشترک یها

 کمک کند. دیجد انیو جذب مشتر ستیز طیمسائل مح جیتوانند به ترو یها م یهمکار نی. انماهایس رد ستیز طیمح یها
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