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Abstract  
Consumers are one of the elements that determine the success of a business, 

so designing a marketing strategy requires paying attention to the customers. 

The increase in the share of video consumption and watching, especially 

movies and series, in the consumption basket of Iranian households has put 

the VOD on the path of growth, so knowing the factors that have a significant 

impact on people's choices is an important issue for the companies in this field. 

In the present study, which seeks to identify and rank the factors influencing 

the choice of movies and series on the VOD, after conducting qualitative 

interviews with 18 customers of one of the platforms used for more than a 

year, firstly, the collected data were coded using the thematic analysis method, 

and secondly, the network of themes obtained in the focus group was 

completed and elaborated. The final obtained factors were given to 11 

academic and industrial experts and the final rating was carried out. The 

results of the research show that the factors of introducing the productions to 

others, and then actors and genres, have the greatest influence on the 

audience’s choice. It is suggested that the marketing in this industry focus 

more on WOM advertising and provide the fields for the development of this 

tool. The results show that among the types of advertising, digital advertising 

and the release of some movie sequences can have a greater impact on the 

audience, which can be used in the platforms' agenda and be included in the 

initial section of their value chain.  
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 علمي پژوهشي مقاله ، )انديشه مديريت( انديشه مديريت راهبرديفصلنامه علمي 

 145-111 ، صص. 1402زمستان (، 38 )پياپي چهارم، شماره هفدهم سال  

و ئثر بر انتخاب فيلم و سريال در سکوهاي ويدؤعوامل م بندي و رتبهشناسايي 
 به منظور اتخاذ راهبردهاي مؤثر بازاريابي درخواستي

 03/3401/ 16تاريخ پذيرش:            2401/ 23/12تاريخ دريافت:            ي عقوبيوالفضل با
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است.  12مقاله براي اصلاح به مدت               نوروزي محمد

      يضا سلطانمحمدر

 چکيده
شوند، لذا طراحی راهبرد  کارها محسوب میوکننده موفقیت کسب یین عکنندگان، یکی از ارکان تمصرف 

خصوص فیلم و سریال افزایش سهم مصرف و تماشای ویدئو، به  مستلزم توجه به مشتری است.بازاریابی  
شناخت رو،  ازاین  .در سبد مصرفی خانوار ایرانی، صنعت نمایش خانگی را در مسیر رشد قرار داده است

ی فعال در این هاای مهم برای بنگاهلهأعواملی که تأثیر اساسی بر انتخاب افراد در این زمینه دارد، به مس
بر انتخاب فیلم    مؤثر بندی عوامل  عرصه تبدیل شده است. در پژوهش حاضر که به دنبال شناسایی و رتبه

نفر از مشتریان   18خذ مصاحبه کیفی عمیق با  أو درخواستی است، پس از  ئو سریال در سکوهای وید 
ی گردآوری شده با استفاده از روش هاکردند، دادهها که بیش از یکسال از آن استفاده مییکی از پلتفرم

به  تحلیل مضمون کدگذاری شده و در مرحله بعد، شبکه آمده در گروه کانونی بررسی،  دست مضامین 
بندی  نفر از خبرگان دانشگاهی و صنعت قرار گرفت و رتبه  11تکمیل و تدقیق شد. عوامل نهایی در اختیار  

عامل معرفی به دیگران و بعد از آن به ترتیب بازیگر و  دهد نهایی حاصل گردید. نتایج پژوهش نشان می
شود فعالان بازاریابی این صنعت تمرکز  رو پیشنهاد میازاینژانر بیشترین اثر را بر انتخاب مخاطب دارند.  

های توسعه چنین ابزاری را فراهم سازند. ضمن اینکه نتایج  زمینه  دهان داشته وبهدهان   تبلیغاتبر  بیشتری  
می از سکانسنشان  قسمتی  انتشار  و  مجازی  فضای  تبلیغات  تبلیغات،  انواع  میان  از  فیلمدهد،  ها  های 

کارگیری در  ها به منظور بهتواند در دستور کار پلتفرمبیشتری بر مخاطب داشته باشد که می  تأثیر تواند  می
   های ابتدایی زنجیره ارزش قرار گیرد.قسمت

 واژگان کليدي 

؛  سریال   و  فیلم  ؛بازاریابی  ؛کنندهمصرف   رفتار  ؛درخواستی  و ئوید  سکوهای؛  خانگی  نمایش  شبکه
  . بازاریابی راهبردهای

 
 

 ول( ؤ)نویسنده مس .ایران تهران، السلام، علیه صادق امام دانشگاه مدیریت، ارشد کارشناسی دانشجوی 
a.yaghoubi@isu.ac.ir                        0000-0002-6077-8821 

  ایران  تهران،  السلام،علیه  صادق  امام  دانشگاهدانشکده معارف اسلامی و مدیریت،    صنعتی،  مدیریت  استادیار گروه. 

m.noruzi@isu.ac.ir                        0000-0003-2698-8865 
 

 ایران تهران، السلام، علیه صادق  امام دانشگاه مدیریت،   ارشد کارشناسی دانشجوی. 

mr.soltani@isu.ac.ir                        0009-0009-9382-8846 
 

 10.30497/SMT.2024.246003.3553 

 

https://smt.isu.ac.ir/article_77291.html
https://www.orcid.org/0000-0002-2557-3951
https://www.orcid.org/0000-0002-2557-3951
https://www.orcid.org/0000-0002-2557-3951
https://smt.isu.ac.ir/article_77291.html
https://smt.isu.ac.ir/article_77291.html
https://smt.isu.ac.ir/article_77291.html


 1402زمستان (، 38 )پياپي چهارم، شماره هفدهمسال                                   112

 له أو بيان مس مقدمه

دهد که سمت وسوی حرکت کشور به سوی توسعه  انداز بیست ساله کشور نشان میچشم
فرهنگ خواهد بود و در و پیشرفت صنایع غیرنفتی است. دنیای آینده، دنیایی متأثر از  

می  هنرها  میان  به این  هنر  و  فرهنگ  کنند.  ایفا  مهمی  بسیار  نقش  از  توانند  یکی  عنوان 
عنوان کالایی  ها گردند. مصرف هنر بهتوانند موجب رشد سایر حوزهزیربناهای توسعه می 

ال  فاخر یا شایسته برای جامعه دارای منافع اجتماعی بوده و تبعات مثبت زیادی به دنب 
 (. 80ص.   ،1396، جمشیدی و حبیبیمؤذن ،شود )اکبریدارد که در درازمدت آشکار می 

امروزه در بخش اقتصاد فرهنگ در میان کالاها و خدمات فرهنگی، صنعت سینما با  
-روست. سینما پدیدهاش با استقبال بسیاری از افراد جامعه روبهتوجه به خصوصیات ویژه

بشری   از فرهنگ  بیشتری    تأثیر ای چندوجهی است که  بر فرهنگ های  و    تأثیر گرفته 
ترین  های هنری که صنعتی شده، نخستین و به نوعی مهمگذارد. سینما در میان شکلمی

تصادی در هر جامعه است. آنهاست. سینما یکی از ارکان مهم فرهنگی و اجتماعی و اق
چه مورد حمایت جدی مدیران کشور  طب، چنانعنوان هنری جذاب و پرمخا سینما به

ی سینما در بسیاری از کشورها موجب  تواند بسیار درآمدزا باشد؛ توسعهقرار گیرد، می 
شده است که این هنر یا صنعت نقش مهمی در تولید ناخالص داخلی و رشد اقتصادی  

تنها در سال   برای مثال  باشد.  این ص2019آنها داشته    42.5نعت  ، گردش مالی جهانی 
 میلیارد دلار بوده است.

و درخواستی  ئای از جمله سکوهای ویدهای فروش آنلاین محصولات رسانه پلتفرم
اند با پوشش بخش بیشتری  رود، توانسته های سینما به شمار میترین شاخهکه جزو مهم

از نیازهای مخاطبان، افراد بیشتری را به خود جذب کنند و به بازیگران اصلی صنعت  
کامل منطبق بر   طور درخواستی بهو ئتبدیل شوند. البته این روند استفاده از سکوهای وید

شود یا  درصد از مخاطبان را شامل می  41روندهای جهانی است؛ برای مثال در انگلستان 
 ,Deloitteکنند )درصد از مردم حداقل یک روز در هفته از آنها استفاده می 44در آلمان 

2018, p. 7  نیز چشمگیر ایران  در  البته روند روبه رشد سکوهای ویدئو درخواستی   .)
های مهم ایرانی را در دو مرجع  های پلتفرمتعداد نصب اپلیکیشن  (1) است. جدول شماره  
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( با  1402دانلود اپلیکیشن کافه بازار و مایکت و همچنین رتبۀ الکسای آنها را )در مهرماه  
 کند.هم مقایسه می

 ( 1402هاي ايراني )مهر آمار تعداد نصب و رتبه الکسا پلتفرم:  (1)جدول  

 رتبه الکسا در ایران  تعداد نصب در مایکت  تعداد نصب در کافه بازار نام
 11 میلیون 7 + میلیون10 فیلیمو
 48 میلیون 3 + میلیون 3 نماوا

 935 میلیون 3 + میلیون 2 گپ فیلم
 338 میلیون 2 + میلیون 1 فیلم نت

 هاي تحقیق يافتهمنبع: 
دهد  در سطح ملی اجرا شد نشان می  1400پیمایش ذائقه سینمایی ایرانیان در تابستان  

وید  25.7که   سکوهای  از  سریال  و  فیلم  تماشای  برای  افراد  استفاده ئاز  درخواستی  و 
  -خصوص فیلم و سریال به   -ایش سهم مصرف و تماشای ویدئوبا توجه به افز  کنند.می

خانوادهدر   مصرفی  کسبسبد  ایرانی،  تسههای  جهت  متعددی  صنایع  و  یل  وکارها 
اندازی و توسعه داده شده است. یکی از این  نظرشان راهدسترسی مردم به ویدئوهای مورد

،  2018تا  2013های صنایع، صنعت نمایش آنلاین فیلم است که رشد سریع آن بین سال 
  (. Erikson, 2017دو برابر کرده است )  ی، تقریباًسهم بازارش را از درآمد کل بازار جهان

-می  سامانه های ویدئوی درخواستی تشکیل های این صنعت راترین بخش یکی از مهم
هند که به واسطه همین رشد سریع، روز به روز شاهد توسعه و افزایش محتواها و به  د

ها موجب تنوع  این سامانهتبع آن کاربران آنها هستیم. به همان اندازه که تعدد محتوا در  
تعدد می و رضایت کاربران می  این  برای  شود،  بیشتر کاربران،  تواند موجب سردرگمی 

یافتن محتواهای موردنظرشان بشود. طبق گزارش شرکت اریکسون، متوسط زمانی که  
  24کنند،  های ویدئوی درخواستی صرف میکاربران برای جستجوی محتواها در سامانه

 (. Erikson, 2017) است دقیقه در روز
آید، تحلیل  باتوجه به آنکه بازار یاد شده، یک بازار درحال رشد در ایران به حساب می

رفتار مشتریان آن بسیار حائز اهمیت است. در سینما، مشتری اغلب مخاطبی است که  
طور بالقوه ممکن است بخشی از زمان فراغت خود را به سینما برود، منظور از مشتری  به
 و درخواستی است.ئر این پژوهش همان تماشاگر سکوهای وید د
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های مشتریان و برآورده ساختن آنها  در دنیای رقابتی امروز، کشف نیازها و خواسته 
کنندگان  ها است. مشتریان و مصرفرای شرکتقبل از رقبا، یک شرط اساسی موفقیت ب

خدماتی به مراتب بهتر به  نیز، همواره در جستجوی عرضه کنندگانی هستند که کالا یا  
وید  سازان سکوهای  برنامه  اگر  کنند.  ارائه  مخاطب ئآنها  بدون  درخواستی،  شناسی  وی 

داشت،   نخواهند  آنان  در جذب  توفیقی  اینکه  بر  بپردازند، علاوه  برنامه  تولید  به  کافی 
ه  نگرشی منفی نسبت به این رسانه نیز در آنها ایجاد خواهد شد و سراغ سایر اشکال رسان

  حتی فراتر از مرزهای کشور خواهد رفت. با توجه به اینکه مخاطب عصر امروز، به مدد 
توانایی دسترسی به انواع و اقسام رسانه  آورده دستهای جمعی را بهپیشرفت فناوری، 

عصر امروز به وجـود آورده است.  هایی را در مخاطباست، این وجوه تمایز، پیچیدگی
ها، از جمله سینما، معطوف به حفظ مشتریان جدید  ی رسانههالذا بخش مهمی از تلاش 

عنوان نیاز مخاطب  و جلب رضایت آنهاست. بدیهی است نبود همخوانی میان آنچه به
شود با آنچه مخاطب انتظار دارد دریافت نماید، منجر به از بین رفتن اعتماد  عرضه می

ها  ر کاربران در این پلتفرمشود. درک چگونگی و چرایی رفتامیان پلتفرم و مخاطب می
داشت   خواهد  ویدئو  محتوای  توزیع  مدیریت  و  پیکربندی  طراحی،  در  مؤثری  نقش 

(Chen, Zhou & Chiu, 2014, p. 69؛ لذا صاحبان این پلتفرم)  ها همواره به دنبال شناخت
را مخصوصاً دقیق راهبردهای خود  تا  از مخاطبان خود هستند  بازاریابی   تری  زمینه  در 

 متناسب با آنها تنظیم کنند.  
انتخاب فیلم و سریال در    مؤثر بندی عوامل  هدف این پژوهش، شناسایی و رتبه بر 

های اساسی در ایجاد  توان یکی از گامو درخواستی است که آن را می ئشبکه سکوهای وید
ژوهش حاضر ضمن تغییر هدفمند در مدل بازاریابی محصولات این صنعت دانست. در پ

جهت اتخاذ راهبردهای مؤثر بازاریابی در این    هاییپرداخت به این امر، به ارائه خردمایه
 الات زیر است:ؤصنعت اشاره شده است و در پی یافتن پاسخ برای س

وی درخواستی تأثیرگذار  یال در سکوهای ویدئچه عواملی بر انتخاب فیلم و سر.  1
 است؟ 

ها به منظور اتخاذ  با چه اولویتی باید توسط صاحبان این پلتفرمعوامل احصاء شده   .  2
 راهبردهای مؤثر بازاریابی و جذب مخاطب  دنبال شود؟ 
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 ادبيات تجربي. 1

انجام گرفته است که هرطی چندسال اخیر، پژوهش چند    هایی در حوزه این پژوهش 
دایره این موضوع  صورت مستقیم مربوط به مسأله اصلی این پژوهش نیست، ولی در  به

 ها اشاره شده است.ای از این پژوهش، به خلاصه(2) شماره گیرند که در جدول قرار می

 : پيشينه پژوهش  (2)جدول  
 وجوه افتراق نتایج  عنوان سال نویسنده)ها( 

Mrinal V. 
Phalle 2022 

مطالعه ای در  
مورد رفتار 

کنندگان مصرف 
نسبت به قرار  

دادن محصول در  
 فیلم/تلویزیون 

دهد که  نتایج مطالعه نشان می
قرار دادن محصول در یک فیلم یا 

صورتی  نمایش تلویزیونی تنها در
کننده  به نفع تولیدکننده و مصرف

کنندگان را  است که توجه مصرف
به خود جلب کند و بتواند نگرش  
 مثبتی را برای محصول ایجاد کند. 

ین تحقیق سعی  ا
در سنجش رفتار  

ندگان کنمصرف 
سبت به قرار  ن

دادن محصول  
های در رسانه

 مختلف دارد. 

Šljivo, 
Jasmin 2021 

بر   مؤثرعوامل 
گیری  تصمیم
کننده در  مصرف 

 زمینه سینما 

بررسی ادبیات عوامل مهمی را  
نشان می دهد که بر تصمیم  

بازدیدکنندگان در هنگام انتخاب 
فیلم قبل از رفتن به سینما تأثیر 

 می گذارد. 

این پژوهش بر  
تعیین عوامل  

بر تصمیم   مؤثر
-گیری مصرف 

کننده در زمینه 
سینما تمرکز  

 دارد. 

Shin & Park 2021 

عوامل مؤثر بر  
رضایت و 

نارضایتی کاربران  
 OTT از خدمات

 در کره جنوبی 

های فعال در  با بررسی سرویس
کره جنوبی، شش مؤلفۀ تنوع  
محتوا، لذت بخشی، تعامل  

لت استفاده کیفیت، سهواجتماعی، 
عنوان  و قیمت درک شده را به

منابع نارضایتی مشتریان معرفی 
 می کنند. 

این پژوهش  
عوامل تأثیرگذار  

مندی  بر رضایت
مخاطبان بعد از  
مصرف را مورد  

بررسی قرار  
 دهد. می

Chayanis  2019 
وامل کلیدی  ع

مؤثر بر  
تصمیمات  

بندی  این پژوهش با تقسیم
کنندگان به سه دسته  مصرف 

گرا، دنج و مد روز به ارائه  برون

این پژوهش به  
دنبال شناسایی  
عوامل مؤثر بر  
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کننده در  مصرف 

مورد انتخاب  
نمایش  سرویس 
( SVODخانگی )

 در تایلند 

ملاحظاتی برای هریک از این  
 ها پرداخته است. دسته

انتخاب پلتفرم 
 است. 

Inan, 
Tekbacak & 

Ozturk 
2018 

مورپت: یک  
سیستم توصیه 

کننده فیلم مبتنی  
بر برنامه نویسی  

 هدفمند 

دهنده پیشنهادی،  سیستم پیشنهاد
های فیلم ترکیبی از ویژگی

)کارگردان، بازیگران، ژانر و...( با  
الگوریتم فیلترینگ مشارکتی است  

تری بر مبنای  تیازهای دقیقو ام
های فیلم را نسبت به  ویژگی

محتوا ارائه می  الگوریتم مبتنی بر 
 دهد. 

به ارائه  سیستم  
پیشنهاد دهنده  
فیلم مبتنی بر 
هدف پرداخته  

 اند. 

Kataraya & 
Verma  2017 

یک سیستم 
کننده فیلم توصیه

با   مؤثرمشارکتی 
 جستجوی کوکو 

در پژوهش خود یک سیستم  
 پیشنهاد دهنده جدید را با استفاده

مینز و   - از روش خوشه بندی کا
الگوریتم جستجوی کوکو پیشنهاد  
داده اند که این الگوریتم بر روی  
مجموعه داده مووی لنز نیز پیاده 

 سازی شده است. 

یک سیستم 
پیشنهاددهنده 

 فیلم
 کند. را ارائه می 

Zhang 2016 

سازی  مدل
داینامیک و آنالیز 

سازی  شبیه
سیستم پیشنهاد 
دهی مبتنی بر 

 -شبکه فیلم
ل  کاربر با تشکی
 -شبکه فیلم

کاربر و بررسی 

های پیشنهاد دهنده  بیشتر سیستم
فعلی، مبتنی بر نظریه گراف و  

های جبری هستند که  روش
شان این است که  مشکل اصلی

پیش از تکامل سیستم  توانند نمی
صورت طولانی  در زمان و به

دهای قابل قبولی  پیشنهامدت، 
حل جایگزین، ارائه دهند. راه

یک روش 
جایگزین برای  
-سیستم پیشنهاد

دهنده فیلم ارائه  
 کند. می
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های تماشا فیلم

شده مبتنی بر 
جستجو و  

پیشنهاد شده به  
 کاربر 

های داینامیک استفاده از شبکه
 است. 

Lin 2014 

ثربخشی  بهبود ا
تصمیمات  

تجربی توسط  
های  -سیستم

 پیشنهاد دهنده

در پژوهش خود یک سیستم  
مندان  برای علاقه پیشنهاد دهنده را 

اند که از  م ارائه دادهبه فیل
رینگ مشارکتی های فیلتالگوریتم

عصبی های با استفاده از شبکه
-گیری مصرفبرای بهبود تصمیم

 کنندگان بهره برده است. 

یک روش 
جایگزین برای  
بهبود اثربخشی  
-سیستم پیشنهاد

دهنده فیلم ارائه  
 کند. می

Pera & Ng 2013 

پیشنهاد دهنده  
گروهی برای  

ها بر اساس  فیلم
تشابه محتوا و  

 محبوبیت

در پژوهش خود مدلی را براساس  
شباهت و محبوبیت محتوا ارائه  

اند که پیشنهادهای فیلم را  داده
صورت جذاب )و به میزان  به

مشخصی( به اعضای یک گروه  
ارائه می دهد. برخلاف الگوریتم  

دی  فیلترینگ مشارکتی که رتبه بن
ها را مبنایی برای ارائه  فیلم
ت در نظر می گیرد، این  پیشنهادا

های متناسب با روش برچسب
ها و  فرد را مبنایی برای توصیه

کار  منافع مشترک اعضای گروه به
می گیرد. مطالعات تجربی مؤید  
کارآمدی بیشتر این روش در  

های فیلترینگ  سه با الگوریتم مقای 
 مشارکتی است. 

 سیستمیک 
یشنهاددهنده  

 فیلم
را مبتنی بر 

محتوا و میزان  
محبوبیت ارائه  

 کند. می
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  ،زهدی
  و مقصودی

 نورعلیزاده
1401 

ارائه مدلی مبتنی 
بر رفتار کاربران  

جهت  
پیشنهاددهی فیلم 

گیری از  با بهره
های تحلیل شبکه

اجتماعی )مورد  
مطالعه: سینما  

 مارکت( 

دهنده با در  پیشنهادهای سیستم
اختیار داشتن اطلاعات فراوان و  

متعددی از کاربران و سوابق  
رفتاری آنان به پیشنهاد محتوا  

پردازند. الگوریتم پیشنهادی  می
این پژوهش قادر است با حداقل  
اطلاعات ممکن یعنی اطلاعات  
مربوط به مشاهدات کاربران با  
عملکرد مطلوب و قابل قبولی  

اد محتوای مطلوب  وظیفه پیشنه
 کاربران را انجام دهد. 

بر اساس رفتار 
ها  کاربران پلتفرم 
مدلی جهت  
پیشنهاددهی 

کند  فیلم ارائه می
و عوامل مؤثر بر  
انتخاب آنها را  
مورد کنکاش  

 دهد. قرار نمی

-جعفری
هفتخوانی و 

 رحیمی
1401 

-شناسایی مؤلفه
های مؤثر بر  
نارضایتی  
مشتریان به  

 منظور 
طراحی  

دهای  راهبر
 رقابتی 

)موردمطالعه:  
سکوهای ویدئو  

درخواستی 
(VOD )در ایران) 

های این پژوهش نشان یافته
های دهند چهار عامل ضعف می

افزاری، های نرم محتوایی، ضعف 
کننده، و های بالای مصرف هزینه
عمومی و ارتباط با مشتریان روابط 

ضعیف از عوامل مؤثر بر  
وی.اُ.دی.های  نارضایتی مشتریان 

 ایرانی هستند. 

این پژوهش  
عوامل تأثیرگذار  
بر عدم رضایت 
مخاطبان بعد از  
مصرف را مورد  

بررسی قرار  
 دهد. می

امینی و 
 زادهنکویی

1400 

بازاریابی سینما: 
قصد رفتاری و 
فداکاری متأثر از  
کیفیت ادراک  

شده و رضایت 
 تماشاگران

نتایج این پژوهش حاکی از آن  
است که کیفیت نتیجه و کیفیت  
کارکردی بر رضایت تماشاگران  
اثر مثبت دارد. همچنین، رضایت 

تماشاگران برقصد رفتاری  
وفداکاری آنها اثرگذار است.  

رابطه قصد  
رفتاری و 

فداکاری متأثر از  
کیفیت ادراک  

شده را با  
یت رضا
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درباره نقش میانجیگری رضایت  
در رابطه بین ابعاد کیفیت و قصد  

 رفتاری و ابعاد کیفیت
یز باید گفت  و فداکاری مشتری ن

این رابطه در کیفیت نتیجه و قصد  
رفتاری، همچنین کیفیت نتیجه و 
فداکاری مشتری معنادار شد؛ اما  
رضایت تماشاگران اثر کیفیت  

کارکردی بر فداکاری و همچنین 
گری  قصد رفتاری آنها را میانجی

 کند. نمی

-مخاطبان می
 سنجد. 

جلیلوند، 
  و مقصودی

 صلواتیان
1400 

شناسایی و 
بندی دسته

-کاربران پلتفرم 
های تماشای  
برخط فیلم به  
کمک تکنیک  
تحلیل شبکه 

اجتماعی )مطالعه  
موردی: سینما  

 مارکت( 

بر اساس تحلیل رفتار کاربران سه  
شده، راهبردهای انجمن شناسایی

محتوا و  پیشنهادی از منظر نوع 
  همچنین نوع رفتار کاربر به

منظور توسعه کاربران این پلتفرم  
احصا شد که بر اساس این  

توانند راهبردها، مدیران پلتفرم می 
ای خود را در  های رسانهسیاست

راستای بارگذاری محتوای جدید  
در پلتفرم و پیشنهاد هدفمند  

  محتوا به کاربران تنظیم کرده و به
رآورده کردن  ترتیب با ب این
های کاربران خود میزان  نیاز

درگیری ایشان با پلتفرم را  
 افزایش دهند. 

مبتنی بر تحلیل 
رفتار کاربران  

ها، آنها را  پلتفرم
-بندی میدسته

 کند. 

-کمالی 
، سراجی

میرفخرالدینی، 
1400 

پیش بینی فروش 
فیلم در گیشه 

سینمای ایران با 

دهد  یج این پژوهش نشان مینتا
ترین عامل مؤثر بر فروش  که مهم

یک فیلم شناخت مخاطب هدف  

عوامل مؤثر بر  
فروش یک فیلم 
در سینمای ایران  
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شریفی و 

 امیدی 
رویکرد پویایی  

 سیستم
آن است. از سویی دیگر، نتایج 

حاکی از آن است که برای  
لم در افزایش موفقیت یک فی

های  گیشه، الزامی به صرف هزینه
به منظور حضور بازیگران   سنگین

ستاره گران قیمت در آن نیست.  
مانند  همچنین عواملی دیگر 

های  بازاریابی فیلم، تعداد روز 
تعطیل، نظر منتقدان و کاربران، و  
در نهایت ژانر فیلم تأثیر بسزایی  

وش این  در موفقیت فر
-محصولات رسانه ای در گیشه 

 های سینما دارند. 

-را شناسایی می
 کند. 

 1400 افجهعلیعین

شناسایی عوامل  
ر وفاداری  ب مؤثر

کاربران به برند  
های سرویس

و درخواستی ئوید
مورد مطالعه  
 نماوا و فیلیمو

این پژوهش به دنبال شناسایی  
ی است که بتوان  مؤثرعوامل 

  و ئویدکاربران را به برند سرویس 
ادار کرد و با فراهم  درخواستی وف

رای برنامه  های لازم بآوردن زمینه
های  ریزی برند سازی رسانه

تعاملی کشور مخاطبانی وفادار به 
وجود آورد تا بتوانند مخاطبان  

خود را حفظ کرده و علاوه بر آن  
 مخاطبان جدید جذب کنند. 

ثر بر  عوامل مؤ
وفاداری کاربران  

به سکوهای  
وی  ئوید

درخواستی را  
 کند. شناسایی می

گودرزی و  
جعفری  
 هفتخوانی

1397 

درآمدی بر  
بازاریابی فیلم و 

سینما؛ یک  
مطالعۀ تطبیقی و  

 تجربی

های دانش بازاریابی با مرور کمک
سینما، به عناوینی   p4برای فیلم و 

فرایند بازاریابی، بخش  چون 
گذاری و جایگاه یابی هدفبندی، 

فیلم و سینما، مدل تطبیقی 
بازاریابی جامع، همزمان به مرور  

هدف از این  
تحقیق، تعریف  

-لفه مفاهیم و مؤ 
های بازاریابی 

فیلم و چگونگی 
استفاده از آن  
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آمیختۀ بازاریابی سینما و فیلم، که 

شامل محصول، قیمت، مکان،  
 پردازد. ترویج و افراد است، می

ایش جهت افز 
ارزش برای  
مخاطبان و 
عوامل تولید  

 است. 

-کمالی 
سراجی، 

میرفخرالدینی، 
شریفی و 

-مروتی
 آبادی شریف

1397 

پیش بینی فروش 
های فیلم

سینمایی با  
 پویایی سیستم 

-ش خود با هدف پیشدر پژوه
های سینمایی با  بینی فروش فیلم

-پویایی سیستم در یافتند که مهم 
یک ترین عامل مؤثر بر فروش 

فیلم، شناخت مخاطب هدف  
برای افزایش   است و لزوماً

فیلم در گیشه نیاز به  موفقیت یک
های بسیار برای  صرف هزینه

حضور بازیگران گران قیمت  
نیست و عواملی مانند بازاریابی  
فیلم، تعداد روزهای تعطیل، نظر  
منتقدان و کاربران و ژانر تأثیر  
-بالایی در موفقیت فیلم در گیشه

 ینما دارد. های س

عوامل مؤثر بر  
فروش یک فیلم 
در سینمای ایران  

-را شناسایی می
 کند. 

 صلواتیان،

و روحبخش 
 درفشی

1397 

عوامل مؤثر بر  
-بازاریابی فیلم

ای سینمایی  ه
ایرانی از طریق  

های رسانه
 اجتماعی

عوامل شناسایی در این پژوهش  
عبارتند از: عوامل فنی، عوامل  

فرآیندی و  محتوایی، عوامل 
 عوامل مرتبط با مدیریت پیام. 

عوامل مؤثر بر  
-بازاریابی فیلم

های سینمایی  
ایرانی را از  

طریق یک کانال 
بازاریابی خاص 

های یعنی رسانه
اجتماعی مورد  
بررسی قرار  

 دهد. می



 1402زمستان (، 38 )پياپي چهارم، شماره هفدهمسال                                   122

 وجوه افتراق نتایج  عنوان سال نویسنده)ها( 

خاشعی و 
 میرحاجی

1395 

درآمدی بر  
مخاطب شناسی 

تلویزیون با 
روش فراترکیب  

های  پژوهش
 دانشگاهی

آمده در چهار  دست های بهگزاره
-ساختاری، سیاست عامل اصلی

ذاری، انگیزشی و خارجی  گ
اند. بر اساس  بندی شدهستهد

انگیزشی،   هایها، مقولهیافته
-ترین عامل در نتایج پژوهش مهم

ها در حوزه مخاطب شناسی 
 اند. بوده

این پژوهش به  
دنبال شناسایی  

مخاطبان 
 است. تلویزیون 

نوربخش و 
 شفیعی

1393 

بررسی نقش 
اجزای آمیخته  

پیشبرد بر 
افزایش میزان  
 فروش فیلم

روابط عمومی بیشترین تأثیر را در  
های سینمایی افزایش فروش فیلم

به ترتیب   دارد و سایر عناصر
پیشبرد فروش، تبلیغات و آگهی،  

فروش شخصی رتبه دوم تا  
چهارم و بازاریابی مستقیم رتبه  

 پنجم
)کمترین تأثیر( را به خود  

 اختصاص داده است. 

نقش یک عامل 
را بر افزایش 
میزان فروش  
فیلم بررسی 

 کند. می

 1389 امیری مطلق 

بررسی جامعه  
شناختی عوامل 

در انتخاب   مؤثر
 سینمای خانگی 

ثیر عوامل  در این پژوهش تأ 
استفاده از تجربیات متخصصان و  

های منتقدان، کیفیت پایین سالن
سینما، جلوگیری از پخش سی 

ها بر انتخاب سینمای دی شرکت 
 خانگی رد شدند. 

عوامل تمییز 
ها را از  پلتفرم

سایر اشکال 
پخش فیلم و 

سریال شناسایی 
 کند. می

 هاي تحقیق يافتهمنبع: 

های این  طور که از جدول بالا مشخص است، بخش قابل توجهی از پژوهشهمان
اند و به دنبال آن بودند که یک سیستم  افزاری به موضوع پرداختهحوزه از بعد سخت  

پیشنهاد دهی طراحی کنند که به کاربران در انتخاب فیلم یا سریال کمک کند و بر آن اثر 
ها نبوده است البته با نگاه  بگذارند، ولی عوامل مؤثر بر این انتخاب، مورد این پژوهش
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و درخواستی، دارای خلأ  ئ دیشاخه سکوهای وتوان گفت که صنعت سینما و  می دقیق  
 کننده است.مدلی جامع و همچنین به روز در زمینه رفتار مصرف

 . ادبيات نظري 2

 و درخواستي ئ سکوي ويد. 2ـ1

سکوی وی.اُ.دی. یا ویدئو درخواستی، یک سامانه توزیع رسانۀ صوتی و تصویری است  
خواهند به محتوای موردنظرشان دسترسی  دهد هر زمان که میکه به کاربران اجازه می
 ی متفاوتی مانند رایانه شخصی، لپها توانند با استفاده از دستگاهداشته باشند. کاربران می 

و  ئتاپ، تلویزیون هوشمند و تلفن همراه هوشمند از طریق شبکه اینترنت به سکوهای وید
 1و ئاصطلاح جریان وید   طور تفکیک ناپذیری باستی دسترسی یابند. این سامانه بهدرخوا

است که    2سازی و میانگیری ای از فنون فشردهدرهم آمیخته است. جریان ویدئو مجموعه 
به کاربر اجازه می دهد محتوای تصویری را در لحظه و برخط از اینترنت فراخوانی و  

که با سبک زندگی امروزی سازگار است.  (  Hartsell & Yuen, 2006, p. 33مشاهده کند )
توانند شامل انواع محتوا از جمله فیلم، سریال، آموزش و  و درخواستی میئ سکوهای وید

باشند. شرکت استفاده  سرگرمی  به مسافران  محتوا  ارائه  برای  آن  از  نیز  هواپیمایی  های 
 کنند.می

گزارش بر  سال  بنا  در  جهان  درخواستی  ویدئو  سرویس  اولین  توسط    1994ها، 
تعاملی دیجیتال   شرکت    1998کمبریج انگلستان ارائه شد. پس ازآن در سال  تلویزیون 

کینگستون سرویس ویدئو درخواستی خود را با ماهیتی کاملاً تجاری به بازار ارائه کرد.  
می  نتفلیکس،امروز  وی.اً.دی.های  به  بهآما  توان  دیزنی پلاس  و  هالو  پرایم،  عنوان  زون 

  اشاره کرد.های ویدئو درخواستی جهان ترین سرویسمهم

 کننده رفتار مصرف .2ـ2

مصرف فعالیترفتار  مجموعه  را  هنگام  کننده  افراد  که  احساسی  روانی،  فیزیکی،  های 
ها را ارضاء  علایق آن  انتخاب، خرید، استفاده و کنار گذاشتن کالا و خدماتی که نیازها و

بهمی میکند  میکار  تعریف  )گیرند،  رفتار  Wilke, 2002, p. 26کنند  مطالعات  نتایج   .)
موقعیت، بخشمصرف تعیین  در  به مدیران  اینکه  بر  طراحی  کننده علاوه  و  بازار  بندی 
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می کمک  بازاریابی  میآمیخته  باعث  راهکند،  یا  شود  محصولات  به  مردم  ترغیب  های 
 ها خود را از رقبا متمایز کنند.ت خود را شناخته و با تمرکز بر آنخدما 

کننده تحت تأثیر عوامل درونی و بیرونی قرار دارد. از آن جمله  تصمیم خرید مصرف
بیرونی می  به عوامل فرهنگی، اجتماعی، قانونی، سیاسی و عواملی که زیر  عوامل  توان 

گیزه، شخصیت و... که چتر قدرت شرکت هستند اشاره نمود. مواردی همچون ادراک، ان
 (.14  .، ص1395ونی هستند )کرمی، گردند از جمله عوامل درکننده بر میبه فرد مصرف

 بازاريابي سينما . 2ـ3

دههد از حوزهر  فراتر  قلمروهایی  به  بازاریابی  دانش  ورود  گذشته،  محصولات  های  ی 
فزاینده با سرعت  میان، حوزهصنعتی،  این  در  از ای همراه شده است.  و سینما  فیلم  ی 

بهره  جذابیت برای  تکنیک بالایی  از  و  گیری  است  ها  برخوردار  بازاریابی  ابزارهای 
هفتخوانی،   و  سودآو57، ص.  1397)گودرزی  صنعت  موفقیت  که  آنچه  را  (.  سینما  ر 

 (. 3 .، ص1394های بازاریابی آن است )ملکی، کند، فعالیتتضمین می

را   یافته  توسعه  کشورهای  در  سینما  انگیز صنعت  حیرت  مالی  گردش  عمده  سهم 
به  می مربوط  اثر  توان  مراحل خلق یک  تمام  در  بازاریابی  و  دانش مدیریت  از  استفاده 

تولید تا اکران و پس از اکران( دانست. هدف از بازاریابی در صنعت  سینمایی )از پیش 
های آن به مشتری  سینما همان هدف اصیل بازاریابی یعنی معرفی یک محصول و ویژگی

و مشتری عموماً  ل، فیلم است  با هدف ارضای یک نیاز مشخص است. در سینما محصو 
طور بالقوه ممکن است بخشی از زمان فراغت خود را به سینما برود؛ مخاطبی است که به

بنابراین با توجه به موارد گفته شده سعی بر این است تا مشخص شود کدامیک از عوامل  
 آمیخته ارتقا بر معرفی محصول و جذب مخاطب تأثیر بیشتری دارد.

بازاری واقع  فیلمدر  برای  سینماابی  و  مبادلهها  فرآیند  به ها  دارد  قصد  که  است  ای 
زمان یک ارزش مازاد را در مبادله  تماشاگران، ارزشی بالا با حداقل هزینه ارائه کند و هم

وید سکوهای  مورد  در  کند.  تماشاگران،  ئایجاد  میان  مستمر  مبادله  این  درخواستی،  و 
ها به اطلاعات نیاز دارند تا به مزایای فیلم دیدن  شود. تماشاگرها و رقبا انجام می پلتفرم

 و درخواستی اطمینان کنند. ئ در سکوهای وید
 دلیل عمده با بازاریابی کالاهای مصرفی متفاوت است:  4بازاریابی فیلم به 
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کننده  فیلم کالایی لوکس است؛ یعنی نیازی نیست سالم بودن آن و سلامتی مصرف.  1
 تضمین شود. 

فاصله    ناشی از یک انگیزه ناگهانی است و معمولًا  تصمیم به تماشای فیلم معمولًا  .2
 بین این تصمیم و اقدام به خرید خیلی کوتاه است.

کنندگان بررسی کمی در مورد محصول  مان کوتاه بیانگر آن است که مصرفاین ز.  3
 انجام می دهند.

طور اتفاقی در دسترس  که به کننده اغلب مبتنی بر اطلاعاتی است  تصمیم مصرف.  4
،  1397؛  به نقل از گودرزی و جعفری هفتخوانی،  2000آنها قرار می گیرد )تیلور،  

 (.58ص. 

مهم از  مورد  بازاریابی،  سه  آمیخته  شامل  سریال  و  فیلم  بازاریابی  راهبردهای  ترین 
صاحبان  روی  همهمه  و نقش منتقدان است. آمیخته بازاریابی در سینما نوعی فهرست پیش

 ,Webster & Hume, 2018صنعت است که در زمان بازاریابی آن را مدنظر قرار دهند )

p. 181  همهمه شامل روابط میان مشتریان در مورد خدمات و یا کالاست که بیشتر از .)
های اجتماعی به راحتی  جنس تبلیغات قابل اعتماد و معتبر محسوب شده و از طریق شبکه

(. نقش منتقدان نیز تأثیر بالایی در جذب مخاطبان  Liu, 2006, p. 79در دسترس است )
استودیو لذا  میدارد  دهند    ها  جای  خود  تبلیغات  در  را  منتقدان  مثبت  دیدگاه  کوشند 

(Basuroy, Desai & Talukdar, 2006, p. 291 .) 

 کننده صنعت سينما رفتار مصرف. 2ـ4

ایی از منظر انطباق یا عدم انطباق  ه ی مخاطبان هنری پرسشدرباره نقش مشتری مدارانه 
اند  کننده مطرح شده است. پژوهشگران ثابت کردهآنان با نظریه عمومی رفتار مصرف  رفتار

دهند؛ یعنی بیش از  کنندگان هنر، خریدشان را به شکل کلکسیونی انجام میکه مصرف 
ی مضاعف  مخاطره  ی هنری را در نیت خریدشان مدنظر دارند. یعنییک قالب یا گونه
های هنری مساوی است با کاهش نسبت صددرصدی مشتریان وفادار(  )کاهش نفوذ قالب

و قانون تکرار )موازی کاری( خرید )نسبت اشتراک مخاطبان یک رویداد هنری خاص با  
نفوذ   بزرگی/  به  وابسته  دیگر  هنری  رویداد  در  مخاطبان  را  است(  دوم  هنری  رویداد 
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  .، ص1394دستجردی،  زادهتبر دانست )ضامنی و ابراهیمتوان معمی کنندگان سینما  مصرف 
7.) 

میچنان نشان  سینما  درباره  گرفته  تحقیقات صورت  عکه  سینما  مصرف  ملی  دهد، 
کننده با محاسبه پاداش و هزینه آن به این عمل مبادرت  آگاهانه و ارادی است که مصرف

می سازد. در این نظریه، هم  ی رهنمون  ورزد. این مطلب ما را به نظریه گزینش عقلایمی
های هنجاربخش و ساختاری مورد توجه است و هم توانایی کنشگر برای گزینش  پدیده

س و  هنجارها  الزامکردن؛  کننده  تعیین  اگرچه  افراد  اختارها  آنها  تحت  که  هستند  هایی 
توانند رفتار  د و نمی ها حدودی دارن کنند اما به هر روی، این الزامیمبادرت به کنش م

های فردی،  یین کنند. فرض بر این است که هدف طور کامل و از هر جهت تعفردی را به
های  ها، تنها باید میان انواع شیوهفاند و کنشگران در تعقیب این هدمعین و تثبیت شده

 (. Ritzer, 1991, p. 193عمل آورند )کنش، گزینشی معقولانه و کارآمد به
هایی  ی و سرگرمید است افراد با جدیت به دنبال تجارب فرهنگ( معتق 2007اسلاتر ) 

کنند که  کید می( تأ 1999ور )شان را برآورند. پین و گلیمهای چندگانه هستند که انگیزه
کنندگان ثروتمند کالاها و خدمات فرهنگی و هنری که زمان کمی برای گذراندن  مصرف 

های آرمانی هستند. پین و گلیمور با بسط  لحظهشان دارند، به دنبال  ت اندک اوقات فراغ
این دیدگاه به این نتیجه رسیدند که محصولات خوب باید منتهی به تجارب به یادماندنی  

 و ارزنده شوند. 
کران آن تمام نمی  نویسید: مصرف فیلم با اکریگان در کتاب بازاریابی فیلم خود می 

ها، یا با  نقدهای نوشته شده در سایتهند با  کنندگان ممکن است بخواشود، زیرا مصرف 
ست  شان ادامه دهند. مصرف یک فیلم ممکن ادوستان خود دربارة فیلم، به مصرفبحث با  

های همان کارگردان یا  جوی سایر فیلموکننده به جستبه این امر منجر شود که مصرف
تشویق به جست وجوی  نویسنده بپردازد. اگر فیلم یک نسخه بازسازی شده باشد، آنها را  

اصلی آن خواهد کرد. همچنین ممکن است بخواهند به تماشای فیلمی بنشینند که بازیگر  
(. گفتنی است که در میان  Kerrigan, 2010, p. 101محبوب شان در آن بازی می کند )

هنر، بازارهای  کنونی  بهیک هسته  مشتریان  که  دارد  اصلی وجود  این  ی  به  مرتب  طور 
آمد دارند. یک دسته نیز مشتریان اتفاقی هستند که حضورشان در بازار  محیط رفت و  
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افتد. در صنعت  بار و حتی کمتر اتفاق می مصرف )به خصوص سینما( اغلب سالی یک
یک مخاطب  با  روبهسینما  دقیق دست  شناخت  لذا  نیستیم؛  کمک  رو  سینما  مخاطب  تر 

 شود. های برانگیزاننده آنها بهتر تبیین کند تا محرکمی

 چارچوب روش شناختي . 3

محقق در فازهای مختلف پژوهش    این تحقیق از نوع تحقیقات آمیخته است که در آن
کند. در بیان نوع تحقیق  طور جدا در هر فاز استفاده میو کیفی به خود از تحقیقات کمی

  qual - QUANTآمیخته، استاندارد خاصی وجود دارد. برای نمونه منظور از طرح آمیخته  
شود.  این است که ابتدا از روش اکتشافی متغیرها، ماهیت و روابط بین آنها شناسایی می

طور  مون می شود. باید توجه داشت همانهای کمی آزسپس فرضیه تدوین شده با روش
اونوگباز معتقدند ممکن اس  که از طرحجانسون و  پیچیدهت در یک پژوهش  تری  های 

مثلاً   پژوهشگر  qual→QUAN→qualاستفاده شود؛  توسط  مرحله  از سه  بیش  یعنی   ،
(. هر چقدر پژوهش به سمت  ,p. 20 Johnson & Onwuegbuzie ,2004شود )دنبال می

شود و در عین حال ارزش  وارتر می های کیفی و اکتشافی حرکت کند، اجرای آن دشداده
در سازد.  های جدید را در مدیریت فراهم میری دارد؛ زیرا زمینه ارائه نظریهعلمی بالات 

 شناسی پژوهش حاضر تبیین شده است: ابعاد مختلف روش  (3) شماره جدول 

 شناسي پژوهش : بررسي ابعاد مختلف روش(3)  جدول

 هدف  
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بیش از 
یکسال  

اشتراک یکی  
  ترینمهماز 

را   3هاپلتفرم
خریداری  
 کرده بودند. 

 تصادفی
تحلیل 
 مضمون 

شناسایی  
 عوامل 



 1402زمستان (، 38 )پياپي چهارم، شماره هفدهمسال                                   128

 هدف  
روش  

گردآوری  
 هاداده

ابزار  
گردآوری  

 هاداده

جامعه  
 پژوهش 

روش  
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 گیری

شیوه 
-تجزیه

تحلیل و
 هاداده

 خروجی 

فاز 
دوم  
 )کمی( 

 کاربردی 
توصیفی 
 )پیمایشی(

 پرسشنامه
خبرگان 

دانشگاهی و  
 صنعت 

هدفمند  
)گلوله  
 برفی(

تحلیل 
سلسله 
 مراتبی

-رتبه
بندی  
 عوامل 

 نويسندگان  منبع:

جامعه این پژوهش در فاز نخست، مشتریانی بودند که بیش از یکسال اشتراک یکی  
ها به  آوری دادهگیری و جمعها را خریداری کرده بودند. مسیر نمونهپلتفرم  ترینمهماز  

ن این مجموعه، با مشتریانی که  این صورت بود که با حضور در مرکز ارتباط با مشتریا
طور تصادفی انتخاب شده بودند، مصاحبه کیفی عمیق انجام شد و بررسی پژوهشگران  به

الات  دهندگان از طریق سؤ و رفتار پاسخگیری  های زیرین تصمیمبرای دستیابی به لایه
ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرد و در مجموع  متنوع انجام شد. روند مصاحبه 

 مصاحبه صورت پذیرفت.   18
ان، بر اساس سن و جنسیت در نمودار  شوندگشناختی مصاحبههای جمعیتژگیوی

 آمده است. ( 1شماره )
 شوندگان هاي جمعيت شناختي مصاحبهويژگي :1  نمودار

 
 نويسندگان  منبع:

بین قرار گرفت. تحلیل  های مصاحبه از طریق تحلیل مضمون زیر ذرهدر ادامه خروجی
های کیفی است.  مضمون، روشی برای شناخت، تحلیل و گزارش الگوهای موجود در داده
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های پراکنده و متنوع را به  های متنی است و دادهاین روش، فرایندی برای تحلیل داده
تبدیل  داده تفصیلی  و  غنی  )میهایی  شیخ فقیهی تسلیمی،  ،جعفریعابدیکند  ، زادهو 

و  4و جامع تحلیل مضمون براون گامبه(. برای این منظور، از فرآیند گام178  .، ص1390
. جستجو و  3گذاری،  . ایجاد کدهای اولیه و کد2ها،  . آشنا شدن با داده1شامل:    5کلارک 

. تحلیل شبکه مضامین و  5شبکه مضامین،   . ترسیم4شناخت مضامین )اصلی و فرعی(،  
 (. 19  .، ص1394، نظری و حسنی ،ده شد )ابراهیمی. تدوین گزارش استفا6

ساختاری، با روش تحلیل مضمون    ها به روش کدگذاری در این مرحله تمامی مصاحبه
شده از متن مصاحبه، یک کد اختصاصی  ی استخراجشد و به ازای هر مؤلفه  کدگذاری 

اری  تعلق گرفت و برای هرکدام از کدهای مستخرج، نمادی تعریف شد. نمونه کدگذ 
 آمده است. )4( شماره شده در جدول انجام

 شده : نمونه کدگذاري انجام(4) جدول

 متن
کد  

مضمون  
 اصلی

نماد کد  
مضمون  

 اصلی

کد  
مضمون  

 فرعی

نماد کد  
مضمون  

 فرعی
 کد اولیه 

نماد 
کد  
 اولیه 

کد  
 نهایی

هایی که  ب فیلماغل
فامیل و دوستانم 

قبلا دیدند و 
توصیه کردند رو  

 می بینم. 

 P تبلیغات

 A غیرمستقیم

معرفی  
 دیگران

1 PA1 

از مشاهده   من قبل
 یک سریال، حتماً

های اون  کامنت
صفحه رو می  
خونم تا ببینم 

دیگران در موردش  
 چی میگن. 

نظرات  
مخاطبان 
 در پلتفرم

2 PA2 

من بعضی از  
هایی رو که  سریال

می بینم، از طریق  
 B محیطی

-بیلبورد
های 

 تبلیغاتی 

2 PB2 
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 متن
کد  

مضمون  
 اصلی

نماد کد  
مضمون  

 اصلی

کد  
مضمون  

 فرعی

نماد کد  
مضمون  

 فرعی
 کد اولیه 

نماد 
کد  
 اولیه 

کد  
 نهایی

بیلبوردهای سطح  
شهر با اونها آشنا 

 شدم. 
تبلیغات  قطعاً

ای مجازی  فض
پلتفرم در انتخاب 

نبوده   تأثیرمن بی
 C ایرسانه است. 

فضای 
 مجازی

1 PC1 

من با پیامکی که به  
دستم رسید از  
انتشار این فیلم 

 مطلع شدم. 

 PC2 2 پیامکی

 هاي پژوهش يافته منبع:

در کدگذاری ساختاری، عبارت مبتنی بر محتوا یا عبارت مفهومی که نماینده یکی از  
های مرتبط با یک پرسش تحقیق که برای  های پژوهش است، به بخشی از دادهسرفصل

هایی که به شود. سپس بخشدهی به مصاحبه از آن استفاده شده است؛ منتسب میسامان
مشابه کدگذاری شده برای  شکلی  آورده کدگذاریاند؛  گرد هم  تحلیل  و  تفصیلی  های 

  سی کدها، مضامینر(. در ادامه با کنار هم قرار دادن و برSaldana, 2009, p. 42شوند )می
مختلفی شناخته شد و هر کد ذیل مضمونی قرار گرفت. البته تعدادی از کدها صرفاً برای  

ده قرار گرفت. در گام شوندگان مورد استفاشناختی مصاحبههای جمعیتبررسی ویژگی
بندی شدند. سپس از کنار هم قرار گرفتن  بعدی مضامین تکراری حذف و سپس دسته

و  تحلیل  برای  مبنایی  این شبکه خود  که  تشکیل شد  این مضامین یک شبکه مضامین 
، در اختیار یک  پس از شناسایی عواملهای تحقیق شد.  شناخت الگوهای موجود در داده

از   ف گروه کانونی  بازاریابی  با پالایش شاخصپژوهشگران حوزه  تا  ها،  یلم قرار گرفت 
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مشخصات اعضای گروه کانونی  پرسشنامه زوجی مرحله بعدی پژوهش را تدوین کنند.  
 ارائه شده است:  (5شماره )  مذکور در جدول 

 : مشخصات اعضاي گروه کانوني (5)جدول  

 ردیف جایگاه  حوزه فعالیت  سابقه فعالیت

 1 مدیر طرح و برنامه  فعال در حوزه شبکه نمایش خانگی سال  11

 2 پژوهشگر  فعال دانشگاهی حوزه سینما سال   4

 3 پژوهشگر  فعال دانشگاهی حوزه سینما سال  3

 نويسندگان  منبع:

عوامل منتخب در اختیار خبرگان زیر قرار گرفت تا از طریق یک پرسشنامه زوجی، 
 بپردازند: 6استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی بندی آنها با به رتبه

 : مشخصات خبرگان )6(جدول 
 ردیف جایگاه  حوزه فعالیت  سابقه فعالیت

 1 کار ومدیر گروه کسب فعال دانشگاهی حوزه سینما سال  15

 2 پژوهشگر  فعال دانشگاهی حوزه سینما سال   4

 3 پژوهشگر  فعال دانشگاهی حوزه سینما سال  3

 4 پژوهشگر  فعال دانشگاهی حوزه سینما سال  3

 5 پژوهشگر  فعال دانشگاهی حوزه سینما سال  6
 5 مدیرعامل  فعال در حوزه شبکه نمایش خانگی سال  8

 6 مدیر محتوایی  فعال در حوزه شبکه نمایش خانگی سال  10

 7 مدیر محتوایی  فعال در حوزه شبکه نمایش خانگی سال  20

 8 سرپرست ارتباط با مشتریان  شبکه نمایش خانگیفعال در حوزه  سال  15

 9 مدیر طرح و برنامه  فعال در حوزه شبکه نمایش خانگی سال  9

 10 مدیر محتوایی  فعال در حوزه شبکه نمایش خانگی سال  10
 ( نويسندگان منبع:)

شوند.  ای بر اساس درخت سلسله مراتب از پایین به بالا تهیه میهای مقایسهجدول 
اندازه مرجح، طراحی شده  از مقیاسی که ترجیح یکسان تا بی  مقایسه دو به دو با استفاده

مشخص شده است. حاصل مقایسه  (  7شماره )  گیرد. این مقیاس در جدولاست، انجام می
شود. توان در جدولی نشان داد که به آن ماتریس مقایسات زوجی گفته میهر فرد را می 

ای  های مقایسهاین ماتریس عدد یک است. پس از اینکه جدول طبیعی است قطر اصلی  
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آن تصمیم   کلیه افراد تهیه شد، بایستی نظرات به یک نظر واحد تبدیل شوند تا بر اساس
𝒂ⅈ𝑱ترین روش برای این کار استفاده از میانگین هندسی است. بهینه حاصل آید. مناسب

−(𝒌)
  

  .، ص1383ده است محاسبه می شود )مهرگان،های متناظر به صورتی که در ادامه آم لفهؤم
430.) 

 AHPمقايسه دو به دو در  :(7)جدول  
 درجه اهمیت در مقایسه دوبه دو  مقدار عددی 

 ترجیح یکسان  1

 ترجیح نسبتا ضعیف 3
 ترجیح قوی  5
 ترجیح خیلی قوی 7
 ترجیح مطلق  9

 ترجیحات بین فواصل فوق  8,6,4,2
 ( ، 1383هرگان، )م

 (:1رابطه )

𝐚𝐢𝐣 = (𝛑𝐚𝐢𝐣
(𝐤))

𝐤=𝟏

𝐍
𝟏
𝐍 

گیریم. برای  ای گروه را در نظر میهای مقایسهها صرفاً جدول برای استخراج اولویت
اعداد جدول  نرمال کردن  مفهوم  از  اولویت  مقایسهتعیین  استفاده  های  زیر  رابطه  از  ای 

 شود. می
 (:2رابطه )

𝐫𝐢𝐣 =
𝐚̅𝐢𝐣

∑ 𝐚̅𝐢𝐣

𝐧

𝐢=𝟏

 

لفه نرمال شده است. پس از نرمال کردن از مقادیر هر سطر میانگین  ؤم 𝒓ⅈ𝒋  که در آن 
شود. مقادیر حاصل از میانگین موزون نشان دهنده  گرفته می    N/1با ضریب      2موزون  

 اولویت هر متغیر است. 

گرفتن  علاوه بر ترکیب سطوح مختلف سلسله مراتب تصمیم و در نظر    AHPاهمیت  
دهد که تا  عوامل متعدد، در محاسبه نسبت یا نرخ سازگاری است. این مکانیزم نشان می

های ترکیبی اعتماد کرد. گاهی اوقات  های حاصل از جدولتوان به اولویتچه حد می
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گیرنده سازگار نباشد؛ برای مثال اگر  که مقایسات انجام شده توسط تصمیمممکن است  
تعیین شود. در   3تعیین شود و اولویت متغیر دو به سه    3برابر    یک به دو  اولویت متغیر

تعیین شود. تجربه نشان داده است که    6این صورت باید اولویت متغیر یک به سه برابر  
توان سازگاری مقایسات را پذیرفت. در  درصد باشد، می  10اگر نرخ سازگاری کمتر از  

گیرد انجام  مجدداً  مقایسات  باید  صورت  این  باید  غیر  سازگاری  نرخ  محاسبه  برای   .
 (:433  .، ص1383 عملیات زیر به ترتیب انجام پذیرد )مهرگان،

در این قسمت مقادیر اصلی مقایسات جدول  :  (wsv)الف( محاسبه بردار مجموع وزنی
گروهی در اولویت متغیرها به ترتیب ضرب شده و در نهایت مجموع هر سطر حاصل  

 .شودمی
 wsv   های بردارؤلفه : این بردار با تقسیم هر یک از م(cv)  بردار سازگاریب( محاسبه  

 شود. بر اولویت متغیر حاصل می 
 دهد.می دسترا به maxλ: میانگین عناصر بردار سازگاری maxλآوردن  دستهج( ب

 آید.می  دستصورت زیر به: شاخص سازگاری به(C.I)   د( محاسبه شاخص سازگاری

𝑪. 𝑰 =  
𝝀𝐦𝐚𝐱 − 𝒏

𝒏 − 𝟏
 

 نظر است(.های رقیب با تعداد متغیرهای موردبیان کننده تعداد گزینه  n)در اینجا

 : نرخ سازگاری عبارت است از: (C.R) محاسبه نرخ سازگاری

CR = 
𝑪𝑰

𝑹𝑰
 

R.I   که  ( 8شماره ) نشان دهنده مقدار شاخص تصادفی است. این شاخص از  جدول
 آفریدی تهیه شده است، استخراج گردیده: توسط حبیبی و 

 ( RI): شاخص تصادفي بودن (8)جدول  
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 N 

51/1 45/1 41/1 32/1 24/1 12/1 9/0 58/0 0 0 RI 

 (48 .، ص1401)حبیبی و آفريدي،  منبع:

مقدار   از     C.Rاگر  می   0/ 1کمتر  سازگاری  باشد  از  زوجی  مقایسات  گفت  توان 
 برخوردار است.

 هاي پژوهش يافته. 4

 نشان داده شده است:(  1شماره )  آمده از فاز اول پژوهش در شکلدستشبکه مضامین به
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 : شبکه مضامين )1(شکل 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 هاي پژوهش يافته منبع:

گونه که اشاره شد در فاز دیگری از پژوهش حاضر، عوامل انتخاب شده توسط  همان
 (9)  شماره  اختیار خبرگان قرار گرفت که این عوامل در قالب جدول گروه کانونی در  
 ارائه شده است:

 کنندگان محصول بر انتخاب فيلم توسط مصرف  مؤثر: عوامل احصاء شده (9)  جدول

 توضیح عنوان ردیف

 معرفی به دیگران  1
راغ پیشنهادهای دوستان، اقوام  بسیاری از مخاطبان در انتخاب خود س

 دهند. روند و تجربه دیگران را مبنا قرار میشنایان خود میو آ

2 
تبلیغات فضای 

 مجازی

-های مجازی می توجهی از اوقات فراغت مردم در شبکهبخش قابل
تواند موجب ترغیب آنها  گذرد و مشاهده تبلیغات در این فضا می

 ها شود. برای مشاهده فیلم و سریال 

 بازیگر 3
ها و بازیگران  روند که سلبریتیهایی می سراغ برنامهبسیاری از افراد 

 شناخته شده در آنها ایفای نقش کرده باشند.

 ژانر 4
خیر نشان  های أهای ارائه شده در سالسریالگیشه سینما و فیلم و 

دهد مخاطبان تمایل بیشتری به فیلم و سریال های کمدی نشان  می
 دهند. می
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 توضیح عنوان ردیف

 خلاصه متنی  5
های محوری هر فیلم یا  پلتفرم، خلاصه داستان و شخصیتدر هر 

شود که نقش مهمی در انتخاب سریال در چند خط توضیح داده می
 مخاطبان دارد. 

6 
نظرات مخاطبان  

 در پلتفرم
آن فیلم و    اغلب مخاطبان قبل از انتخاب، سراغ نظرات کسانی که قبلاً

 روند.  سریال را مشاهده کردند و نظر خود را نوشتند، می

 جدید بودن فیلم  7
های جدید شانس بیشتری برای انتخاب شدن خواهند  فیلم و سریال

 داشت. 

8 
مناسب تماشا با 

 خانواده

برخی مخاطبان به دنبال فیلم یا سریالی هستند که در محیط خانواده و  
در کنار کودکان خود بتوانند تماشا کنند و در مورد مباحث اخلاقی آن  

 حاصل کنند. اطمینان 

9 
مشاهده قسمتی  

 هااز سکانس

ها یکی از بهترین  های جذاب سکانس فیلم و سریالانتشار قسمت
ها هستند که مخاطبان را به مشاهده  های تبلیغات فیلم و سریالقالب

 کنند. کامل آنها ترغیب می

10 
های امتیاز سایت

 بندیرتبه
ها، اهمیت بالایی  رایج سایتهای بندیای از مخاطبان رتبهای دستهبر

 در انتخاب فیلم و سریال مربوطه دارد. 
 منتخب گروه کانونی منبع: 

ه به وسیله  پاسخنامه خبرگان )ک  11پس از نرمال سازی اعداد ماتریس تجمیع شده  
توان ضریب اولویت هریک  با استفاده از میانگین موزون می   آمد(،  دستمیانگین هندسی به

 شود: مشاهده می (10)  متغیرهای بالا را تعیین کرد. نتیجه حاصله در جدول شمارهاز 
و  ئ: ماتريس تعيين اولويت عوامل مؤثر بر انتخاب فيلم و سريال در سکوهاي ويد (10)  جدول

 درخواستي 

 رتبه وزن معیار مؤثرعوامل 
 1 0.183 معرفی به ديگران

 6 0.087 تبلیغات فضاي مجازي 

 2 0.181 بازيگر 

 3 0.115 ژانر 

 10 0.038 خلاصه متنی 

 7 0.073 نظرات مخاطبان در پلتفرم 
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 هاي پژوهش يافته  منبع: 

کننده  بر انتخاب مصرف   تأثیربراساس مقادیر حاصل از جدول بالا، عاملی که بیشترین  
باشد  می  183/0با وزن معیار    «به دیگران  معرفی»و درخواستی را دارد عامل  ئ سکوهای وید

ب ژانر، جدید  بازیگر،  ترتیب  به  آن  از  بعد  سکانسو  از  قسمتی  مشاهده  فیلم،  ها،  ودن 
شا با خانواده، امتیاز سایت  رات مخاطبان در پلتفرم، مناسب تما تبلیغات فضای مجازی، نظ

بایست میزان نرخ سازگاری،  بندی و خلاصه متنی بیشترین اثر را دارند. از آنجا که میرتبه
، نرخ ناسازگاری محاسبه گردید  expert choiceباشد، با استفاده از نرم افزار    0/ 1کمتر از  
   آمد.دستهب 03/0و عدد 

 گيري و پيشنهادات نتيجه

سط مشریان بر انتخاب فیلم تو  مؤثرپژوهش حاضر به منظور شناسایی و رتبه بندی عوامل  
ر نخست مصاحبه عمیق کیفی با  و درخواستی انجام شد، بدین منظودر سکوهای ویدئ

خذ شد، در مرحله  أهای نمایش خانگی کشور  ترین پلتفرمندگان یکی از بزرگکنمصرف 
ها در گروه کانونی مورد غربال قرار گرفت و در آخرین  آمده از مصاحبهدستنتایج بهدوم  

بندی  ط خبرگان دانشگاهی و صنعت اولویتمرحله با استفاده از پرسشنامه زوجی توس
 گردید.

هایی جهت پیشبرد روش و اهداف بازاریابی در حوزه  به منظور ارائه نکات و خردمایه 
 نکاتی قابل طرح است. صنعت هدف پژوهش حاضر، 

م نشانلفهؤبررسی  شده  استخراج  م های  که  است  آن  معرفی  لفهؤدهنده  چون  هایی 
صلواتیان، ( و  2021یاسمین )(، آلو2019پاینیزلیوتنواراکول )های  دیگران که در پژوهش

عنوان  ، در این پژوهش نیز منتج شد و به( به آن اشاره شده بود1397)روحبخش و درفشی  
تصمیمتأثیرعامل   در  تأگذار  مورد  در گیری  در  ژانر  عامل  همچنین  گرفت.  قرار  کید 

مروتیکمالی های  پژوهش و  شریفی  میرفخرالدینی،  و  1397)آبادی  شریفسراجی،   )

 4 0.105 جديد بودن فیلم

 8 0.067 مناسب تماشا با خانواده

 5 0.095 هامشاهده قسمتی از سکانس 

 9 0.056 بندي هاي رتبه امتیاز سايت



 137ابوالفضل يعقوبي و ديگران                                    /خاب فيلم و سريال ... بندي عوامل مؤثر بر انتشناسايي و رتبه 

)آلو پژوهش  2021یاسمین  در  مجازی  فضای  تبلیغات  و  مخاطبان  نظرات  عامل  و   )
آمده بود. عامل میزان تماشای یک  دسته( نیز ب1397)صلواتیان، روحبخش و درفشی  

بود   گرفته  قرار  استفاده  مورد  پیشنهاددهنده  در طراحی سیستم  که  کاربران  توسط  فیلم 
(Zhang, Jin & Zhang, 2016, p. 315).    نیز در این پژوهش استخراج شد. بر اساس

بالاترین   دیگران،  معرفی  عامل  نیز  حاضر  بر  تأثیرپژوهش  مرحله  مصرف  را  در  کننده 
ر داشتن  ها، قراهایی چون خلاصه متنی فیلم، تعداد کامنتلفهؤانتخاب دارد. همچنین م

مناس پلتفرم،  اول  جدیدی  در صفحه  موارد  جزو  خانواده  با  تماشا  بودن  در  ب  که  بود 
 های پیشین به آن اشاره نشده بود. پژوش

)عزیزی دارد  وجود  بازاریابی  استراتژیک  ریزی  برنامه  برای  اصلی  رویکرد    ، چهار 
کریمی  و  ص1397،  علویجهابراهیمی  و    ؛(38  .،  کاربردها  رویکرد  هر  با  متناسب  که 

 ذکر شده است.( 11شماره ) هایی برای آنها در جدول استراتژی
  ريزي استراتژيک بازاريابي: رويکردهاي چهارگانه برنامه(11)جدول  

 توضیحات های رویکرد استراتژی کاربرد رویکرد  رویکرد

 کلاسیک 

هایی که سازمان
های با ثبات  محیط 

بینی  و یا قابل پیش
 .دارند

 بازاریابی پیامکی 
 بازاریابی ایمیلی 
 بازاریابی انبوه

 بازاریابی بازگشتی
 اینفلوئنسر مارکتینگ

ناپذیر برای  اندازی واحد و تغییرچشم
های بینی شده و برنامه ریزی شرکت پیش 

شود. بازاریابی لازم بر اساس آن انجام می
ها به دلیل عدم وجود  در اینگونه محیط

های عملیاتی بازاریابی در پویایی، برنامه
طول فرآیند تغییر محسوسی نخواهند  

 داشت. 

مسأله  
 محور

با وضعیت   سازمان
بحرانی و نامناسب  
که نیازمند اقدامات  

 .فوری هستند

 بازاریابی موتور جستجو 
 ویی بازاریابی ویدئ

 بازاریابی رویداد 

شناسایی مسائل اساسی و حیاتی سازمان از 
منظر بازاریابی و طراحی استراتژی برای  

 رفع آنها اهمیت بسیاری دارد. 

سناریو 
 محور

  صنایعی که شدت
تحولات محیطی از 

منظر فناوری و  
ی مشتری  سلیقه

بسیار زیاد و پیش  
 .بینی ناپذیر است

 بازاریابی محتوایی 
-بازاریابی مبتنی بر شبکه

 های اجتماعی 
 بازاریابی دهان به دهان 

مختلف  گیرانه، چند آیندهبا یک نگاه پیش
برای شرکت از منظر بازاریابی تصویرسازی 

تناسب با اهداف برآمده از هر  شده و م
استراتژی های بازاریابی و انداز آینده، چشم

های عملیاتی برای تحقق آن تدوین برنامه
شود تا در صورت بروز هر آینده  می
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 توضیحات های رویکرد استراتژی کاربرد رویکرد  رویکرد

محتمل شرکت آمادگی لازم برای رویارویی  
 باشد.با شرایط جدید را داشته 

هدف  
 محور

هایی که سازمان
هرچند در وضعیت  
بحرانی نیستند ولی 

باید اقداماتی را  
برای رسیدن به  

وضع مطلوب دنبال  
 کنند. 

 استراتژی روابط عمومی 
 برندینگ

مدیریت ارشد سازمان بر مبنای ترسیم 
وضعیت مطلوب آینده سازمان، اهداف 

ند. سپس برای تحقق  کسازمان را ترسیم می
های مین و تهیه زیرساخت اف به تأآن اهد 

لازم مانند: فناوری، منابع مالی، سرمایه  
انسانی در چارچوب برنامه زمان بندی  

 کند. مشخص اقدام می

 هاي تحقیق يافتهمنبع: 

های  طرف رگه  و درخواستی و به عبارت دیگر صنعت سینما از یکئسکوهای وید 
بر   مبتنی  از سویی دیگر  و  دارد  پیش میهنری  آن تکنولوژی  به  از منظر هنر  اگر  رود. 

نسل طی  هنری  مخاطبان  ذائقه  و  سلیقه  شود،  است. نگریسته  کرده  تغییر  مختلف  های 
های مخاطبان را  طور تدریجی انتخابتحولات سیاسی و اجتماعی مختلف بههمچنین  

ی که در  هایکند و اگر از منظر صنعتی، مورد بررسی قرار گیرد، پیشرفتدهی می جهت
جلوه تصویربرداری،  دوبله،  قابلصدابرداری،  تأثیر  است،  و... حاصل شده  ویژه  -های 

 توجهی بر مخاطبان داشته است.
است که شدت    ، این(9شماره )  برآیند هر دو دیدگاه به صنعت با توجه به جدول 

بینی ناپذیر است.  ر زیاد و پیشی مشتری بسیاتحولات محیطی از منظر فناوری و سلیقه
وکار  رو، رویکرد سناریو محور تناسب بیشتری با این محیط پویا دارد. صاحبان کسبایناز

-ها و رفتار مصرفها، خواستهنیازبایست ارزیابی مداومی از سلیقه،  در این صنعت می
نگرانه  های بازاریابی و برنامه های عملیاتی را با نگاه آیندهداشته باشند و استراتژی  کنندگان

آینده با  ازاین  هاییمتناسب  تدوین کنند.  بازاریابی  رو، استراتژیکه متصور هستند،  های 
 شود. دهان توصیه میبههای اجتماعی و بازاریابی دهانکهمحتوایی، بازاریابی مبتنی بر شب 

وید رسد ساختار هزینهمینظر  به بازاریابی سکوهای  این  ئهای  پایه  بر  و درخواستی 
این صنعت  اولویت بازاریابان  است.  بازطراحی  و  ارزیابی  قابل  -توانند سرمایهمیبندی 

دهان تبلیغات  بر  بیشتری  بهبهگذاری  باشند؛  داشته  و  گونهدهان  وفادار  مشتریان  که  ای 
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سریال ترغیب شوند تا نظرات خود را با دیگران به اشتراک بگذارند.  مندان به فیلم و  علاقه
تبلیغاتی که می انواع  میان  تبلیغات فضااز  بگیرد،  استفاده قرار  ی مجازی و تواند مورد 

سکانس از  قسمتی  فیلمانتشار  می های  باشد.    تأثیرتواند  ها  داشته  مخاطب  رو  بیشتری 
قسمتفرمپلت در  مؤثرتری  نقش  باید  که  هها  چرا  کنند؛  ایفا  ارزش  زنجیره  ابتدایی  ای 

های داخلی  در مراحل پیش تولید فیلم و سریالمواردی مانند ژانر، انتخاب بازیگر و...  
شوند ولی ظرفیت بالایی در جذب مخاطب و بالارفتن احتمال انتخاب شدن  مشخص می

 در خود دارند. 

 هايادداشت 
 

1. Video Streaming 

2. Buffering 
 ای از ارائه نام پلتفرم خودداری شده است.به منظور رعایت اخلاق حرفه. 3

4. Braun 
5. Clarke 

6. AHP 

 کتابنامه 
شناسی روانی از منظر قرآن: (. آسیب 1394محمد و حسنی، جعفر )ابراهیمی، اسماء؛ نظری، علی

 . 15-24(. 3-4) 23.  اسلام و سلامت تحلیل مضمون. 
(. تحلیل و بررسی عوامل مؤثر بر  1396جمشیدی، هما و حبیبی، سمیه )الله؛ مؤذناکبری، نعمت 

ترویجی پژوهش  -دوفصلنامه علمیدر شهر زنجان.    تقاضای سینما؛ مطالعه موردی: سینما
 . 92-79( 14) 7. هنر

. پایان  شناختی عوامل مؤثر در انتخاب سینمای خانگیبررسی جامعه(.  1389مطلق، مهدی )امیری
 نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه آزاد اسلامی واحد گرمسار. ایران. 

ی سینما: قصد رفتاری و فداکاری متأثر از  (. بازاریاب1400زاده، مریم )امینی، علیرضا و نکویی
 . 44-27(. 2) 11. تحقیقات بازاریابی نوینشده و رضایت تماشاگران. کیفیت ادراک 

های مؤثر بر نارضایتی مشتریان (. شناسایی مؤلفه1401هفتخوانی، نادر و رحیمی، عباس )جعفری
( در  VODو درخواستی ) منظور طراحی راهبردهای رقابتی )مورد مطالعه: سکوهای ویدئبه

 . 178-155(. 28) 84. های مدیریت راهبردیپژوهشایران(. 
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بندی (. شناسایی و دسته1400جلیلوندخسروی، مسعود؛ مقصودی، مهرداد و صلواتیان، سیاوش )
پلتفرم مطالعه کاربران  اجتماعی؛  شبکه  تحلیل  تکنیک  کمک  به  فیلم  برخط  تماشای  های 

 . 1-20(. 4)  11. بازاریابی نوینتحقیقات موردی سینمامارکت. 

 . تهران: انتشارات نارون. گیری چندشاخصهتصمیم(. 1401حبیبی، آرش و آفریدی، صنم )

(. درآمدی بر مخاطب شناسی تلویزیون با روش  1395خاشعی، وحید و میرحاجی، سید مهدی )
 . 123- 99(. 4) 23. های ارتباطیفصلنامه پژوهشهای دانشگاهی. فراترکیب پژوهش

تهران:   شناسی در دوران معاصر.نظریه جامعه(.  1374ریتزر، جورج ) )مترجم، محسن ثلاثی(. 
 (.1991انتشارات علمی. )اثر اصلی 

(. ارائه مدلی مبتنی بر  1401زهدی، محمدحسین؛ مقصودی، مهرداد و نورعلیزاده، حمیدرضا )
بهره با  فیلم  پیشنهاددهی  کاربران جهت  تحلیلرفتار  از  )مورد  شبکه  گیری  اجتماعی  های 

 .484 -451(. 1) 8. علوم و فنون مدیریت اطلاعاتمطالعه: سینما مارکت(.  
کیفی. )مترجم(.  1395سالدنا، جانی ) ، گیویان، عبدالله(.  راهنمای کدگذاری برای پژوهشگران 

 (.2009)اثر اصلی چاپ اول. تهران: شرکت انتشارات علمی و فرهنگی. 
رو  )صلواتیان، سیاوش؛  احمدرضا  درفشی،  و  مهناز  بازاریابی  1397حبخش،  بر  مؤثر  عوامل   .)

(. 41)  10.  مطالعات فرهنگ ارتباطاتهای اجتماعی.  های سینمایی ایرانی از طریق رسانهفیلم
175-151. 

کننده مخاطب  های ترغیب (. شناسایی مؤلفه1394دستجردی، رضا )زادهضامنی، داود و ابراهیم
فصلنامه مطالعات فرهنگ  در تهران و ارائه مدل بر اساس روش آمیخته.    برای رفتن به سینما

 . 132-109(. 30) 16. ارتباطات –
(. تحلیل  1390زاده، محمد )جعفری، حسن؛ تسلیمی، محمدسعید؛ فقیهی، ابوالحسن و شیخعابدی

های  مضمون و شبکه مضامین: روشی ساده و کارآمد برای تبیین الگوهای موجود در داده
 . 151-198(. 2) 5.  اندیشه مدیریت راهبردیفی. کی

.  مدیریت بازاریابی(.  1397علویجه، محمدرضا )عزیزی، شهریار؛ ابراهیمی، ابوالقاسم و کریمی
 انتشارات سمت.  چاپ اول. 

شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری کاربران به برند سرویس های  (.  1400افجه، رضوانه )عینعلی
. پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه علامه درخواستی مورد مطالعه نماوا و فیلیمو ویدئو  

 طباطبایی. تهران. ایران. 
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. تهران: انتشارات  کننده با نگاهی به فرهنگ ایرانفرهنگ و رفتار مصرف(. 1395کرمی، مسعود )
 آترا.

. ذائقه سینمایی ایرانیان  های پیمایش ملیگزارشی از یافته(.  1400فلاح، فاطمه و رضایی، محمد )
 سازمان سینمایی و پژوهشگاه فرهنگ. هنر و ارتباطات. 

افشین ) (.  1400کمالی سراجی، مهیار؛ میرفخرالدینی، سیدحیدر؛ شریفی، سیدمهدی و امیدی، 
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 . کنفرانس ملی مدیریت و مهندسی صنایع ایران.های سینمایی با پویایی سیستمفروش فیلم
و جعفری نادرگودرزی، حسین  و سین1397) هفتخوانی،  فیلم  بازاریابی  بر  درآمدی  یک  (.  ما. 

 . 53-81(.3) 111. ی رسانهمجله ی تطبیقی و تجربی. مطالعه
المللی مدیریت  . دومین همایش ملی و دومین همایش بینبازاریابی در سینما(.  1394ملکی، علی )
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