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١. مقدمه
ایران ی60 از معدود کشورهایی است که از سالیان دور دارای چرخه کامل فعالیت های سینمایی 
شامل تولید، توزیع و نمایش بوده است؛ اما متأسفانه باوجود تعداد بسیار بالای فیلم های سینمایی 
ایران6، تعداد سالن های سینما، تعداد مخاطبان و میزان فروش فیلم ها بسیار پایین است (سزاوار 
حبیبی، ١٣٨۶). در سال های اخیر جملات6 مانند «اوضاع اقتصادی سینمای ایران بد است»، «مردم 
با سینما قهر کرده اند»، «سینمای ما هنوز صنعت سینما نیست» و جملات6 از این قبیل بسیار شنیده 
م6 شود و در توضیح آن  هم مقالات و مصاحبه های فراوان6 منتشر شده است؛ اما متأسفانه تعداد 
کم6 از نویسندگان و گویندگان این پاسخ ها، معضل را از منظر مدیریت استراتژی� بازاریابی مورد 
مداقه قرار داده اند. از جنبۀ هنری بدون ش� سینمای ایران حائز ام0انات، استعدادها و پتانسیل های 
قابل توجه6 است و ش0اف میان سینمای روشنفکری (جشنواره ای) و سینمای مردم6 تا حدود 
زیادی از میان  رفته است، همچنین تعداد آثار موردتوجه توأمان منتقدان و تماشاگران در سال های 
اخیر افزایش  یافته است. بنابراین، حلقۀ مفقوده را باید در بخش بازاریابی آثار سینمایی جستجو 
کرد. هدف از بازاریابی در صنعت سینما یا فیلم، همان هدف اصیل بازاریابی، یعن6 معرف6 ی� 
محصول و ویژگ6 های آن به مشتری با هدف ارضای ی� نیاز مشخص است. در سینما محصول، 
همان فیلم است و مشتری، مخاطبی است که به طور بالقوه مم0ن است بخش6 از زمان خود را به 
سینما برود. با این روی0رد، بازاریابی در سینما را م6 توان در دو بخش «معرف6 فیلم» و «معرف6 سالن 
نمایش دهنده» بررس6 کرد. در خصوص بازاریابی فیلم م6 توان از روش های بسیاری بهره جست که 
رایج ترین آنها، تیزر تلویزیون6 و تبلیغات محیط6 است، همچنین روش هایی مانند؛ اجرای مراسم 
فرش قرمز برای فیلم، طراح6 برنامه افتتاحیۀ اکران و اکران هایی با حضور چهره های شاخص، 

به تازگ6 در ایران مورداستفاده قرارگرفته است.
ــورها  ــایر کش ــده و در س ــه ش ــه آن توج ــر ب ــران کمت ــاید در ای ــه ش ــی ک ــ6 از روش های ی0
بــرای بازاریابــی فیلــم و ســینما مورداســتفاده قــرار م6 گیــرد، اســتفاده از رســانه های اجتماعــ6 
بــرای جــذب مخاطبــان بیشــتر اســت. در بــازار امــروز، رســانه های اجتماعــ6 حرکت ســریع تری 
را بــرای خدمــت بــه شــرکت ها و ســازمان ها آغــاز کرده انــد، بســترهای ارزان و گوناگــون 
ــتریان  ــدگان و مش ــرای مصرف کنن ــان، ب ــابقه و آس ــ6 بی س ــا دسترس ــ6 ب ــانه های اجتماع رس
ــای  ــتفاده از فناوری ه ــه اس ــ6 ب ــانه های اجتماع ــده اند. رس ــب ش ــوه ای را موج ــت بالق موقعی
مبتنــ6 بــر وب و تلفــن همــراه اشــاره دارنــد کــه دارای ویژگــ6 ارتباطــات از نوع گفتگــوی تعامل6 
م6 باشــند. آنهــا ابــزاری بــرای تعامــل اجتماعــ6، به عنــوان روشــ6 فراتــر از ارتباطــات اجتماعــ6 
هســتند. بــا توجــه بــه رایــج شــدن رســانه های اجتماعــ6 و تأثیــر آنهــا در پیشــرفت کســب وکار، 



اختصــاص دادن منابــع مالــ6 بــرای بازاریابــی اینترنتــ6 از طریــق شــب0ه های اجتماعــ6، نــه  تنهــا 
هزینــۀ اضافــ6 به حســاب نم6 آیــد، بل0ــه یــ� ضــرورت اســت. مــا بــرای بازاریابــی از طریــق 
رســانه های اجتماعــ6 نیازمنــد برنامه ریــزی در ایــن زمینه هســتیم (ماهــری اســفنجان6، ١٣٩١).

ــه جــذب مخاطــب و نجــات از  ــران ب ــاز ســینمای ای ــب بیان شــده، نی ــه مطال ــا توجــه ب ب
فشــار اقتصــادی صنعــت ســینما از ی� ســو و گســترش رســانه های اجتماعــ6 بــا ویژگ6 هــای 
منحصــر بــه  فــردی ماننــد، ســرعت، دسترســ6 آســان و ماهیــت تعاملــ6 کــه باعــث موفقیت آن 
در بلندمــدت شــده اســت، از ســویی دی7ــر، مــا نیازمنــد یــ� برنامه ریــزی دقیــق و اســتراتژی� 
و بررســ6 عوامــل مؤثــر بــر بازاریابــی فیلــم و تولیــدات ســینمایی در ایــران از طریق رســانه های 

اجتماعــ6 هســتیم. هــدف مقالــه حاضــر طــ6 چنیــن مســیری اســت.

٢. سینما، صنعت یا هنر
یونان6  واژه، کلمه  این  ریشه  است؛ که  سینماتوگراف١  واژه  سینما، ش0ل خلاصه شده  واژه 
«کینما٢» به معن6 حرکت است؛ اما در اصطلاح، «سینما» هنر و فن6 است که به کم� ی� 
منتقل م6 کند.  تماشاگر است  به مخاطب خود که همان  را  پیام6  سری تصاویر متحرک، 
سینما، آخرین هنر و به عبارت دی7ر هفتمین هنر است٣. سینما تنها هنری است که نه تنها شش 

هنر دی7ر را به خدمت گرفته بل0ه به گونه ای توانسته آنها را نیز اعتلا بخشد.
در دهــه ١٩٣٠ پــل روتــا۴، مستندســاز نوشــت: «ســینما معادلــه بــزرگ و حــل ناشــدن6 ای 
ــ6 شــده وزندگــ6  ــری کــه صنعت ــان شــ0ل های هن ــر و صنعــت». ســینما در می ــن هن اســت بی
هنــری قــرن بیســتم را تســخیر کرده انــد، نخســتین و بــه نحــوی قابل بحــث، مهم تریــن آنهاســت. 
شــ0ل6 کــه از دوران شــروع محقرانــه اش در محوطه هــای شــهربازی اوج گرفتــه تــا تبدیــل بــه 
صنعتــ6 میلیــارد دلاری، دیدن6 تریــن و اصیل تریــن هنــر معاصــر شــود. ســینما بــه دلیل اســتفاده 
اوری هــای صنعتــ6 کــه هــم بــرای ســاختن و هــم بــرای نمایــش فیلــم بــه کار مــ6 رود، عموماً  از فنّ
بــه شــ0ل6 واضــح جنبــه صنعتــ6 دارد؛ امــا بــه معنــای عمیق تــری نیــز صنعتــ6 اســت، چنان کــه 
بــرای رســیدن بــه مخاطبــان عظیــم، مراحــل تولیــد، توزیع و نمایش به شــ0ل صنعتــ6 (و عموماً 

) در قالــب ماشــین6 قدرتمنــد و کارا ســازمان ده6 م6 شــود (اســمیت۵،١٩٩٧). ســرمایه دارانِ

1. Cinematographe

2. Kinema

٣. شش هنر دی7ر عبارت اند از: تئاتر، نقاش6، مجسمه سازی، رقص، معماری و موسیق6
4. Paul Rotha

5. Smith
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ــت | د ــوان «صنع ــر عن ــا ب ــران، بی محاب ــ6 از صاحبنظ ــران، گروه ــینمای ای ــورد س ــا در م ام
ســینمای ایــران» مهــر باطــل م6 زننــد و معتقدنــد ســینمای ایــران دارای صنعــت نشــده اســت 
و اگــر مســامحه کنیــم هنــر ســینما در ایــران وجــود دارد و نــه صنعــت ســینما. اســتدلال آنهــا 
مبتنــ6 بــر زیرســاخت ها و چ7ونگــ6 حضــور ســینما در ایــران اســت. آنهــا بــرای اثبــات نظریــه 
خــود، مدل هایــی از ســینماهای دی7ــر کشــورها (ازجملــه کشــورهای پیشــرو در عرصــه 
ســینما) را مطــرح م6 کننــد و آنهــا را بــا ســینمای ایــران مقایســه م6 کننــد. گــروه دی7ــری نیــز 
ــده اســت و چرخــه اقتصــادی در  ــران زن ــد و پخــش در ســینمای ای ــد کــه چــون تولی معتقدن
ســینمای ایــران گــردش دارد درنتیجــه صنعــت ســینما در ایــران حیــات دارد. (فضلــ6، بی تــا)

٣. جای:اه سینمای ایران از لحاظ تعداد مخاطبان در جهان
سینمای ایران به لحاظ تعداد تماشاگران سینما در سال ٢٠٠٩ در مقایسه با تمام6 کشورهای 
دارای سینما در آسیا در آخرین رتبه قرار دارد. به  این  ترتیب که در ایران هر پنج سال ی� بار 
افراد به سینما م6 روند و شاخص سینما در این کشور ٠/٢ است؛  رقم6 که هیچ سنخیت6 با 
ادعاهایی چون قرار گرفتن در رتبه دوازدهم در سطح بین الملل ندارد. میزان مراجعه مردم در 
ی� سال به سینما مهم ترین شاخص سینمایی است. ایران با ٧٠ میلیون نفر و مخاطب ١۵ 

میلیون نفری رتبه خوبی در آسیا ندارد.
ــر  ــران را بالات ــ7اه ای ــه جای ــ� رتب ــی ی ــورهای امری0ای ــا کش ــران ب ــت ای ــه وضعی مقایس
ــرار دارد.  ــوی ق ــر از کشــور بولی ــط بالات ــ0ا فق ــاره آســیا و امری ــان دو ق ــران در می ــرد. ای م6 ب

ــرار دارد. ــران ق ــر از ای ــب ٠/١٧ پایین ت ــرانه مخاط ــن س ــا میانگی ــوی ب بولی
ایــران در ســه قــاره همچنــان بالاتــر از بولیــوی و در کنار رومانــ6 قــرار دارد، رومان6 در قــاره اروپا 
وضعیتــ6 مشــابه ایــران در آســیا دارد. در مقایســه با قاره اقیانوســیه نیز جای7اه ایــران همان رتبه قبل6 
و فقــط بالاتــر از بولیــوی اســت، امــا در میــان پنــج قــاره مراکــش و الجزایر نیز پایین تــر از ایــران قرار 
م6 گیرنــد. شــاخص موردنظــر دربــاره مراکــش ٠/٠٩ و در مــورد الجزایــر ٠/٠ اســت. ایــران فقط از 

ســه کشــوری برتر اســت کــه وضعیت کاملا̈ نامناســب دارند (پــرده ســینما، ١٣٨٩).

۴. بازاریابی
بنا بر تعریف انجمن بازاریابی امری0ا١، بازاریابی، فعالیت6 سازمان6 و مجموعه ای از فرآیندها 
برای ایجاد، برقراری ارتباط و ارائه و تبادل پیشنهاد هایی است که برای مشتری، ارباب رجوع، 

1. American marketing association
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|د شرکا و به طورکل6 برای جامعه ارزشمند است (کاتلر١ و کلر٢، ٢٠٠٨: ۵).
ــع،  ــد ایجــاد و ســاخت، توزی ــارت اســت از: رون ــی عب ــرل۴ بازاریاب ــد٣ و ف ــر پرای ــه نظ ب
ــا به منظــور ایجــاد و  ــط پوی ــع و قیمت گــذاری کالاهــا، خدمــات و ایده هــا در یــ� محی ترفی
ــ6  ــن تعریــف، مشــتری، نقطــه کانون ــا ذی نفعــان. در ای نگهــداری ارتباطــ6 رضایت بخــش ب
ــد  ــه م6 توانن ــاس آنچ ــر اس ــا ب ــود را تنه ــولات خ ــد محص ــازمان ها نبای ــن س ــت؛ بنابرای اس
تولیــد کننــد تعریــف کننــد، بل0ــه بایــد محصــولات بــر اســاس رضایــت مشــتری تولیــد شــوند 

ــر۶، ٢٠١٠: ۴). ــد۵ و فل (پرای
ــراد و  ــ6 اســت کــه اف ــد اجتماعــ6 مدیریت ــی فراین ــوان گفــت کــه بازاریاب ــ6 م6 ت به طورکل
گروه هــا توســط آن م6 تواننــد از طریــق ایجــاد و مبادلــه محصــولات و ارزش بــا ی0دی7ــر، بــه 

آنچــه م6 خواهنــد و نیــاز دارنــد دســت یابنــد (آرمســترانگ٧ و کاتلــر، ٢٠٠٠: ۵).
۴‑١. بازاریابی اینترنت/

اینترنت با کاربردهایی که دارد، رسانه ای پویا و زنده است که تمهیدی برای فلسفه نوین6 از 
بازاریابی فراهم آورده است. کاتلر مراحل تکوین بازارهای جدید را این گونه نشان م6 دهد:

جدول ١. مراحل تکوین و تبدیل فلسفه های بازاریابی (کاتلر٨، ٢٠٠٢)

نهایتابزارتمرکز برنقطه شروععنوان

فلسفه

فروش
سود حاصل از فروش و پیشبردمحصولکارخانه

حجم فروش
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بازاریابی
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(گروه هدف)
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بازاریابی 

جامع

نیازهای مشتریان 
به صورت انفرادی

ایجاد ارزش برای 
مشتری و ایجاد شب0ه 

هم0اری

مدیریت پای7اه داده ها و 
انسجام زنجیره ارزش و 
هم0اری های به هم پیوسته

وفاداری مشتری

ــوان یــ�  ــا مشــتری به عن ــد ب ــی را کــه در فراین ــدی از بازاریاب ــن فلســفه، تعریــف جدی ای
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ــی و | د ــ6 از دو رکــن بازاریاب ــی اینترنت ــد. در حقیقــت، بازاریاب ــان م6 کن ــرد مواجــه اســت بی ف
مجــازی بــودن تش0یل شــده اســت. رکــن مجــازی بــه ارتبــاط مشــتری کــه بی واســطه، دوســویه 
و باقابلیــت ذخیره ســازی بــرای بازیابــی مجــدد بــرای پاســخ7ویی اســت، اشــاره دارد. بــرای 
کلیــه ارتباطــات مجــازی از واســطه های ال0ترونیــ� اســتفاده م6 شــود کــه در بازاریابــی 

ــد١. ــازی م6 کن ــش را ب ــن نق ــت» ای ــازی «اینترن مج
۴‑٢. آمیخته بازاریابی اینترنت/

ظهور رسانه جدید و فلسفه نوین بازاریابی، همراه با ویژگ6 های تعامل ارتباط6 و شخص6 
شدن، آمیخته بازاریابی را محتاج به بازتعریف کرده است. در همین خصوص، مطالعات 
متنوع6 صورت پذیرفته که این مجموعه در کتب، مقالات و سایت های اینترنت6 آمده است. 

مؤلفه های حاصل از مطالعات صورت گرفته ذیلا̈ بیان م6 گردد:
جدول ٢. مؤلفه های پیشنهادی صاحب نظران در خصوص آمیخته بازاریابی اینترنت.

مؤلفه های آمیخته بازاریابی اینترنت. اشاره شده در مطالعاتنام صاحب نظر

کالینام٢ و مh اینتر٣ 
(٢٠٠٢)

محصول، قیمت، توزیع، پیشبرد، سفارش6 تولید کردن، محرمانه بودن اطلاعات، 
خدمات پشتیبان6 مشتری، سایت، امنیت، پیشبرد فروش

تعامل ارتباط6، سفارش6 تولید کردن، نام و نشان تجاری، توزیع، جامعه مشتریان، راف. محمد۴ (٢٠٠٢)
ارتباطات، قیمت و محصول

کارایان.۵ و بالتاس۶ 
(٢٠٠٢)

تأکید بر طراح6 سایت با ویژگ6 های تعامل (ذخیره در حافظه و پاسخ7ویی)، 
ناوبری، چندرسانه ای ازلحاظ صوت و تصویر و سرعت، تأمین اطلاعات، 

تصویرسازی اطلاعات، ارائه اطلاعات به مشتری و جمع آوری اطلاعات مشتری
افراد، محصول، پیشبرد، قیمت، توزیع، شری� (شرکا)دی گروت٧ (٢٠٠٢)

۵. بازاریابی فیلم
بسیاری از افراد فعالیت های بازاریابی در صنعت سینما را تنها طراح6 پوستر فیلم ها، تریلرها 
و تبلیغات م6 پندارند اما فعالیت های بازاریابی برای فیلم م6 تواند چیزی فراتر باشد. بازاریابی 
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|د فیلم از زمان طرح ایده تا مراحل نهایی فیلم یعن6 دسترس6 مشتری به محصول یا حت6 بعد از آن 
م6 تواند ادامه داشته باشد. بازاریابی و تبلیغ برای فیلم ها، فرایند پیچیده ای است که خلاقیت و 
سرمایه عظیم6 را م6 طلبد. این امر به ویژه در مورد فیلم های پرهزینه، نمود چشم7یری م6 یابد. 
چراکه امروزه در بازار گسترده و به شدت رقابت6 سینما، شاخص موفقیت یا ش0ست فیلم ها 
تا کمپان6 های بزرگ  باعث شده  فیلم م6 سنجند. همین مسئله  بر اساس میزان فروش هر 
فیلم سازی، سرمایه هنگفت6 را به برنامه های بازاریابی اختصاص دهند (مهدی زاده، ١٣٧٨).

بازاریابــی فیلــم همســو بــا فرایندهــای موجــود در مدیریــت بازاریابــی در ســایر صنایــع بــا 
توســعه یــ� محصــول جدیــد آغــاز م6 شــود، بــا شــ0ل گیری ایده هــای پــروژه ادامــه م6 یابــد 
و از خــلالِ تولیــد بــه مرحلۀتوزیــع و نمایــش م6 رســد. در مراحــل§ کلیــدی از چرخــۀ حیــاتِ 
تولیــد، افــراد مختلفــ6 در بی شــمار فعالیــتِ مرتبــط بــا بازاریابــی درگیــر هســتند؛ از بازاریابــی 
بــرای ایــده یــا یــ� فیلم نامــه تــا بازاریابــی بــرای شــرکتِ تولیــدِ فیلــم تــا بازاریابــی نهایــی بــرای 
فیلــم" تولیدشــده در ســالن های ســینما، دی وی دی و ســایر اشــ0الِ عرضــۀ محصــول مثــل وی اُ 
دی (ویدئوهــای سفارشــ6، تلویزیــون کابلــ6 و تلویزیون هــای محلــ6) تولیــد فیلــم به صــورت 
رقابتــ6 بــوده و به طــور متوســط ســود کمــ6 دارد؛ بنابرایــن در صنعــت فیلم ســازی، بازاریابــی 

نقشــ6 اساســ6 بــرای افزایــش حاشــیه ســود دارد (کریــ7ان١ و همــ0اران، ٢٠١٠: ١٠).
گریــن والــد و لنــدری٢، بازاریابــی فیلــم را به عنــوان کلیــه فعالیت هایــی تعریــف م6 کننــد 

کــه مخاطــب را از فیلــم آگاه م6 ســازد (گیاهــ6، ١٣٩٠).
یولیــن٣، بازاریابــی فیلــم را به عنــوان کســب وکار و هنــر متقاعــد ســاختن مصرف کننــده بــه 
تماشــا، خریــد یــا اجــاره فیلــم به وســیله آگاه ســاختن او از دســترس پذیر بــودن فیلــم تعریــف 

م6 کنــد (گیاهــ6، ١٣٩٠).
دورای بازاریابــی فیلــم را این گونــه تعریــف م6 کنــد: هرگونــه فعالیــت کــه یــ� فیلــم در 
ــد:  ــه م6 افزای ــد. وی در ادام ــم کمــ� کن ــات آن فیل ــان خــود در دوره حی ــه مخاطب رســیدن ب
بــه حداکثــر رســاندن مخاطبــان یــ� فیلــم بــا توســعه، دانــش و درآمــد بالقــوه کــه ایــن 
توســعه یافتگ6 هــدف بازاریابــی اســت. وی م6 افزایــد کــه شناســایی مخاطبــان، هــدف 

کلیــدی بــرای موفقیــت فیلــم اســت (دورای۴ و همــ0اران، ١٩٩٩: ١۵).
هــدف از بازاریابــی در صنعــت ســینما همــان هــدف اصیــل بازاریابــی یعنــ6 معرفــ6 یــ� 
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ــت. در | د ــخص اس ــاز مش ــ� نی ــای ی ــدف ارض ــا ه ــتری ب ــه مش ــای آن ب ــول و ویژگ6 ه محص
ــی اســت کــه به طــور بالقــوه  ــم اســت و مشــتری عمومــاً مخاطب ســینما محصــول همــان فیل

مم0ــن اســت بخشــ6 از زمــان فراغــت خــود را بــه ســینما بــرود (اســدی، ١٣٩٠).
۵‑١. نقش فناوری در تولید و بازاریابی فیلم

صنعت فیلم همواره صنعت6 فناوری محور بوده است. درواقع م6 توان گفت، تطورات اولیه در 
صنعت فیلم همه و همه از دلِ میل به دستیابی به فناوری سر برکشید (کری7ان و هم0اران، 
فیلم  بازاریابی  تولید و  بعد  را در دو  فناوری  فیلم سازی  ٢٠٠۴: ١٩٣). م6 توان در عرصه 

بررس6 کرد.
ــت  ــتر، کیفی ــهولت بیش ــا س ــم ب ــد فیل ــد تولی ــا فراین ــد ت ــب ش ــاوری موج ــت، فن نخس
بالاتــر و هزینــه کمتــر انجــام گیــرد. همچنیــن پیشــرفت فنــاوری موجــب شــد تــا فیلم هایــی 
فانتزی تــر و خلاقانه تــر ســاخته شــوند. صحنه هایــی کــه به هیچ وجــه شــاید مخاطــب در 
ــا آن مواجــه نشــود. دوم، تطــوراتِ فناورانــه ماهیــتِ تبلیغــات را بــه شــ0ل  دنیایــی واقعــ6 ب
بنیادینــ6 تغییــر داده اســت. دسترســ6 فزاینــدۀ مســتقیم بــه مصرف کننــدگان بــا رشــد اینترنــت 
ــ6 توســط  ــای تبلیغ ــه در آن پیام ه ــات ‑ک ــل§ تبلیغ ــا حرکــت از شــ0ل منفع تســهیل شــد. ب
شــرکت ها طراحــ6 م6 شــد و بــه مصرف کننــده ارائــه م6 شــد، بــه اشــ0ال یــا فرم هــای 
تعاملــ6 روبــرو هســتیم کــه در آن مصرف کننــدگان بــه شــ0ل فعالــ6، خــواه آگاهانــه و خــواه 
ــرز  ــه، م ــر از هم ــتند. دوم و مهت ــر هس ــات درگی ــولات و خدم ــج محص ــه، در تروی گاهان ناآ
میــان مصرف کننــده و تولیدکننــده در حــال محــو شــدن اســت. در برخــ6 از مــوارد م6 تــوان 
ــینما  ــالن های س ــ6 در س ــ6 فیلم ــلا̈ وقت ــز داد؛ مث ــم تمی ــده را از ه ــده و مصرف کنن تولیدکنن
ــا  ــد؛ ام ــاگران مصرف کننده ان ــتند و تماش ــده هس ــازان تهیه کنن ــد فیلم س ــش درم6 آی ــه نمای ب
مــواردی از همیاری هــا وجــود دارد کــه ایجــاد چنیــن تمایــزی در آنهــا دشــوار اســت. مثــلا̈ اگــر 
یــ� مصرف کننــده ای منابــع مالــ6 فیلــم را تأمیــن کــرده باشــد آنــگاه آنــان تولیدکننــده هســتند 
یــا مصرف کننــده یــا تلفیقــ6 از ایــن دو؟ اگــر آنــان محتــوای فیلــم را تهیــه کننــد و ســپس بــه 
تماشــای آن بنشــینند یــا تصاویــر تهیه شــده توســط آنــان در فیلمــ6 مورداســتفاده قــرار گیــرد، 

ــ0اران، ٢٠١٠: ١٩۶). ــ7ان و هم ــرو م6 شــویم (کری ــا ســؤال مشــابه6 روب ب
ــم در  ــیر مه ــت و وب٢ دو مس ــور اینترن ــل آن ظه ــانه ای و در خل ــای رس ــد فناوری ه رش
مقابــل فیلم ســازان قــرار م6 دهــد. در ی� ســو مســیری تیره وتــار و ویــران دیــده م6 شــود 
ــه باعــث م6 شــود  ــد مســیری ک ــا خطــری جــدی مواجــه م6 کن ــت فیلم ســازی را ب کــه صنع
ــه  ــینمایی ب ــار س ــ6 آث ــر غیرقانون ــد. تکثی ــش ده ــم را کاه ــد فیل ــازان در تولی ــزه فیلم س انگی
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|د معضلــ6 پیــش§ روی صنعــت فیلــم بــدل شــده اســت. در مســیری دی7ــر کــه فضــای روشــن و 
امیدوارکننــده بــرای صنعــت فیلم ســازی دیــده م6 شــود. صفــوف طولانــ6 از حضــور افــراد بــه 

ــم هســتند. ــد و تماشــای فیل چشــم م6 خــورد کــه در انتظــار خری
ــتفاده  ــد اس ــال جدی ــان دیجیت ــط جه ــده توس ــای ارائه ش ــ6 از فرصت ه ــه م6 توان «چ7ون
کنــ6 و هم زمــان مطمئــن باشــ6 کــه تکثیــر غیرقانونــ6 ســبب ویرانــ6 کســب وکار تــو نخواهــد 
شــد؟» (کریــ7ان و همــ0اران، ٢٠١٠: ١٩۶). شــاید بتــوان پاســخ ایــن پرســش را در یافتــن 

ــی فیلم هــا در رســانه های اجتماعــ6 یافــت. ــر بازاریاب ــر ب ــ6 مؤث عوامل
۵‑٢. بازاریابی و رسانه های اجتماع/

نیز موردتوجه قرار  آنلاین حت6 برای کسب وکارهای کوچ�  بازاریابی  تا چندی پیش دنیای 
نم6 گرفت؛ اما کسب وکارها به این نتیجه رسیدند که بخش6 از رسانه های اجتماع6 بودن ی� 
ضرورت است. ازاین رو ایجاد روابط با مشتریان اولویت بیشتری نسبت به فروش مستقیم پیدا 
کرد. درنتیجه بازاریابی رسانه های اجتماع6 ابزاری بسیار مفید برای ایجاد روابط با مشتریان 
است. بازاریابی رسانه اجتماع6، هر ش0ل6 از بازاریابی مستقیم یا غیرمستقیم است که برای ایجاد 
گاه6، شناخت، یادآوری و اقدامات6 برای برند، کسب وکار، محصول یا سایر موجودیت ها، با  آ

استفاده از ابزارهای رسانه های اجتماع6 انجام م6 گیرد (گونلیوس١، ٢٠١١: ١٠).
ــ� محصــول  ــرای انتخــاب ی ــای بیشــتری ب ــدگان گزینه ه در عصــر حاضــر، مصرف کنن
دارنــد. یافتــن اطلاعــات آنلایــن، برندهــا و کســب وکارها را بیشــتر از قبــل در معــرض 
دیــد مصرف کننــدگان قــرار م6 دهــد. بدین جهــت رســانه های اجتماعــ6 کانــال بازاریابــی 
غیرقابل بــاوری هســتند کــه بــه کســب وکارها کمــ� م6 کننــد تــا بــه تنوعــ6 از اهــداف 
بازاریابــی دســت یابنــد. بــرای مقدمــه ۵ هــدف بســیار رایــج بازاریابــی رســانه اجتماعــ6 در 

زیــر موردبررســ6 قرارگرفتــه اســت (گونلیــوس، ٢٠١١: ١٠):
با  روابط  ایجاد  توانایی  اجتماع6،  رسانه  بازاریابی  اولیه  مزایای  روابط٢:  ایجاد   .١
مصرف کنندگان است که به طور فعالانه همراه هستند، همچنین تأثیرگذاری آنلاین بر شرکا و 

با مخاطبان و سایرین؛
٢. ایجاد برند٣: مباحث رسانه های اجتماع6 راه مناسبی برای افزایش آگاه6 از برند است. 

شناخت از برند و یادآوری آن را بالا م6 برد و وفاداری برند را افزایش م6 دهد؛

1. Gunelius

2. Relationship building

3. Brand building
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٣. مقبولیت عامه١: بازاریابی رسانه اجتماع6 دریچه ای را فراهم م6 آورد که کسب وکار | د
بتواند اطلاعات مهمش را به اشتراک گذارد و ادراکات منف6 را اصلاح کند؛

۴. ارتقا ترویج٢: از طریق بازاریابی رسانه اجتماع6، م6 توان تخفیف ها و فرصت های 
گسترده ای به مخاطبان داد تا این افراد احساس کنند باارزش و خاص هستند و درعین حال به 

اهداف کوتاه مدت دست یافت؛
تا در خصوص  استفاده کرد  اجتماع6  ابزارهای رسانه  از  م6 توان  بازار٣:  ۵. تحقیقات 
مشتریان آگاه6 یافت، پروفایل های جمعیت شناخت6 و رفتاری از آنها ایجاد کرده و مخاطبان 

اصل6 خود را شناخته و درنهایت خواسته ها و نیازهای مصرف کنندگان شناسایی شود.
ــی  ــتراتژی بازاریاب ــ� اس ــوان ی ــتری به عن ــد بس ــ6 بای ــانه اجتماع ــی رس ــه بازاریاب بااینک
بلندمــدت دیــده شــود، م6 تــوان از آن بــرای رســیدن بــه اهــداف کوتاه مــدت بازاریابــی 
نیــز بــا اســتفاده از روش هــای ترویجــ6 اســتفاده کــرد. برخــ6 کســب وکارها، بســیاری از 
موفقیت هایشــان را در خصــوص شــ0وفایی کوتاه مــدت از طریــق رســانه اجتماعــ6 بــه دســت 

آورده انــد (گونلیــوس، ٢٠١١: ١٧).
 ۵ ـ  ٣.بازاریابی فیلم در رسانه های اجتماع/

در ی� دهه گذشته رشد و توسعه فناوری تأثیر چشم7یری در بازاریابی فیلم داشته است. 
عصر اینترنت شاهدِ ظهورِ مجموعۀ جدیدی از عوامل در قلمرو فیلم بوده است. اینترنت 
م6 تواند فضاهای نامحدودی برای تعامل و درگیری های تجاری و اجتماع6 فراهم آورد. تا 
ده سال پیش کمترین توجه به قابلیت های اینترنت برای بازاریابی م6 شد، این امر همچنین 
برای بازاریابی فیلم نیز بده6 بود. درواقع اینترنت به عنوان ابزار بازاریابی پïشت سر بسیاری 
از صنایع دی7ر قرار داشت. بازاریابی فیلم ده سال پیش از منظر استفاده وب سایت های فیلم 
بیشتر شبیه به مغازه هایی دارای ویترین بودند که تنها به مصرف کنندگان بالقوه برخ6 اطلاعاتِ 
تنها حاوى  بزرگ  استودیوهاى  وب سایت هاى  ارائه م6 دادند.  بصری و متن6 دربارۀفیلم 

اطلاعاتى دربارةتاریخ اکران فیلم هاى آتى و فیلم هاى موجود در برنامۀ پخش بودند.
مــن فنــاوری وب٢ در توزیــع  ïامــا فیلم ســازان امــروزه م6 تواننــد از طریــق اینترنــت و بــه ی
فیلــم خودکفــا باشــند. فیلم ســازان و بازاریاب هــا م6 تواننــد از اینترنــت بــرای بــه راه انداختــن 
کمپین هایــی در حمایــت از محصــول، تحقیــق دربــارۀ هــر چــه  بهتــر انجــام گرفتــن بازاریابــی 
ــد فیلم هــای  ــرای تولی ــا مخاطــب و شناســایی ذائقه هــای مخاطــب هــدف ب ــاط ب ــم، ارتب فیل
1. Publicity

2. Promotion

3. Market research



عوامل مؤثر بر بازاریابی فیلم های سینمایی ایران.  | ١۶١

١٣
٩٧

ر  
بها

م، 
ی_

ل و
چه

رۀ 
ما

 ش
م،

ده
وز

ه ن
ور

|د بعــدی و مــواردی ازاین دســت اســتفاده کننــد (کریــ7ان و همــ0اران، ٢٠١٠: ٢٢١).
اســتودیوها مضــاف بــر فعالیت هــای آنلایــن، از خــلال راهبردهــای اســتوار بــر نظام هــای 
ســادۀ مدیریــت روابــط مصرف کننــده، در حــال بســط و توســعۀ راه و روش هایــی بــرای تعمیق§ 
روابــط خــود بــا مصرف کننــدگان هســتند. شــب0ۀ اجتماعــ6 مــای اســپیس و شــب0ۀ فاکــس قرن 
بیســتم در ســال ٢٠٠۶ مجموعــه «نمایش هــای پــردۀ ســیاه» را بــه نمایــش گذاشــتند (کریــ7ان 

و همــ0اران، ٢٠١٠: ٢٠١).
فیلــم ســینمایی آواتــار محصــول ســال ٢٠٠٩ ســینمای امریــ0ا عنــوان پرفروش تریــن فیلــم 
تاریــخ ســینما را یــدک م6 کشــد. یــ� وب ســایت شــخص6 بــرای آواتــار طراحــ6 شــد و اعــلام 
ــری از  ــز مختص ــود. به ج ــر م6 ش ــایت منتش ــن وب س ــط در ای ــم فق ــات فیل ــه اطلاع ــد ک ش
ــه جــذب مخاطــب  ــوط ب ــای مرب ــر ســه بعدی و کلیپ ه ــه برخــ6 از تصاوی ــم، ارائ ــه فیل قطع
در تحریــ� مخاطــب بــه جســتجو در ایــن وب ســایت منجــر شــد. وب ســایت از مخاطبــان 
ــذت  ــه بعدی ل ــورت س ــینما به ص ــم در س ــای فیل ــه تماش ــوع را ک ــن موض ــا ای ــت ت م6 خواس
بیشــتری نســبت بــه تماشــای آن در حالــت معمولــ6 در خانــه دارد را درک کننــد. در ایــن 
وب ســایت امــ0ان خریــد بلیــت ســینماها بــرای تماشــای فیلــم گنجانــده شــد تــا بــه تحریــ� 
خریــد بلیــت توســط مخاطبــان بینجامــد. همچنیــن ایــن وب ســایت امــ0ان بازی هــای آنلایــن 

مرتبــط بــا موضــوع فیلــم را فراهــم کــرد (منــدوزا١، ٢٠١٠).
شــب0ه های اجتماعــ6 نقــش مؤثــری در مــورد ترویــج ایــن فیلــم ایفــا کردنــد و آواتــار موفــق 
شــد در فیس بــوک (نزدیــ� بــه ١/٣ میلیــون طرفــدار)، مــای اســپیس (نزدیــ� بــه ٨٠٠ هــزار 
دوســت) و توییتــر (بیــش از ٢۵ هــزار دنبــال کننــده) طرفــدار جمــع کند. اســتراتژی رســان های 
اجتماعــ6 فیلــم آواتــار نیــز توانســت موفــق عمــل کنــد و در یوتیــوب (نزدیــ� بــه ١١ میلیــون 
بازدیــد ویدیــو)، فلی0ــر (بیــش از ١ میلیــون نمایــش عکــس) ثبــت شــد. اســتودیوهای بــزرگ 
ــرور:  ــاکن ش ــم س ــتند. فیل ــراه هس ــا هم ــا فیلم ه ــه ب ــد ک ــن م6 کنن ــ6 تدوی ــای آنلاین بازی ه
ــه همــراه داشــت.  ــز ب ــن نی ــازی آنلای ــن، یــ� ب ــه همــراه تبلیغــات آنلای انقــراض (٢٠٠٧) ب
ایــن همراهــ6 بــازی و فیلــم تلاشــ6 بــود پیــش از نمایــش فیلــم بــرای درگیــر کــردن هــر چــه 
بیشــتر مصرف کننــدگان بــا ایــن هــدف کــه اشــتیاق آنــان بــرای تماشــای فیلــم را بــر خواهــد 
ــادی دربارۀمارهــا در هواپیمــا (٢٠٠۶) انجام شــده اســت؛ چراکــه  انگیخــت. بحث هــای زی
در آن از کمپینــ6 ارتباطــ6 استفاده شــده بــود کــه طرفــداران م6 توانســتند پیــام تلفنــ6 شــخص6 
ــان دعــوت کــرده  ــه ســاموئل ال ج0ســون بازی7ــر نقــش اول ایــن فیلــم، بفرســتند کــه از آن ب

1. Mendoza
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بــود بــه تماشــای فیلــم بنشــینند. اســتودیوها بــا نگاهــ6 بــه تطــوراتِ شــ0ل گرفته در فضــای | د
کاربــر محــورِ رســانه های اجتماعــ6 در حــالِ بســط و گســترش کمپین هــای بازاریابــی در 
فضــای مجــازی هســتند کــه منافــع و رفتارهــای مخاطبــانِ هــدفِ خــود را تحــت کنتــرلِ خــود 
درمــ6 آورد. مخاطبــانِ جوانــ6 کــه ســواد دیجیتــال بالایــی دارند. فیلم ســازان با بســط و توســعۀ 
«یــ� در برابــر تعــداد کثیــری از افــراد» دارنــد انتظــاری فراتــر از ارتبــاط بازی هــای رایانــه ای 
و اپلی0یشــن های راحتــ6 کــه مصرف کننــدگان م6 تواننــد در صفحــاتِ وب ســایت های خــود 
تعبیــه کننــد، در حــال منتفــع شــدن از فضــای مجــازی هســتند. آنچــه واضــح و مبرهــن اســت 
ایــن اســت کــه بازاریابــی فیلــم در عصــر دیجیتــال دی7ــر نم6 توانــد بازاریابــی بــه معنــای عــدد 
و رقــم باشــد؛ چراکــه هــر فیلــم نیازمنــد دســتیابی بــه مخاطبــان خود در ســب� و ســیاق6 اســت 

کــه مطلــوبِ مخاطــب هــدف و نــوع" فیلــم" موردنظــر باشــد (منــدوزا، ٢٠١٠). 

۶. روش پژوهش
هدف این مقاله شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی فیلم های سینمایی ایران6 از طریق رسانه های 
اجتماع6 بود و برای جمع آوری داده ها از روش دلف6 کلاسی� استفاده شد. جامعه پژوهش 
شامل همه کسان6 بود که در حوزه های رسانه، اقتصاد رسانه و بازاریابی متخصص بودند. 
بدین منظور این اشخاص یا در هر حوزه تحصیل کرده و یا تجربه مدیریت6 و عمل6 داشتند. 
مشارکت کنندگان در پژوهش به روش نمونه گیری هدفمند از جامعه انتخاب گردیدند. برای 
این منظور از ٢٠ نفر از متخصصان در این حوزه ها که تجربه عمل6 و تحصیلات آنها از 
سایرین بالاتر بود، دعوت به هم0اری شد که ١٨ نفر از آنها پاسخ مثبت دادند و دعوت ما 

را پذیرفتند.
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|د جدول ٣. مشخصات متخصصان

مرحله سوممرحله دومتخصصردیف

کارشناس6 ارشد مدیریت رسانه از دانش7اه تهران، مدیر روابط عموم6 صبا ١
ایده (آپارات)

PP

کارشناس ارشد روابط بین الملل، مدیر توسعه کسب وکار فیلیمو و ٢
میهن بلاگ

PP

PPکارشناس ارشد مدیریت بازرگان6، کارشناس CRM سازمان صداوسیما٣

۴ CRM دانشجوی دکترای مدیریت رسانه دانش7اه تهران، کارشناس
سازمان صداوسیما

PP

PPکارشناس6 مترجم6 زبان، کارشناس امور بین الملل در مؤسسه رسانه های تصویری۵

دکترای مدیریت بازرگان6، عضو هیئت علم6 دانش7اه امام رضا(ع)، استاد ۶
دانش7اه فردوس6 مشهد

PP

PPدانشجوی دکترای مدیریت بازرگان6 گرایش بازاریابی دانش7اه علامه طباطبایی٧

کارشناس6 مترجم6 زبان، مدیر خرید حقوق فیلم های خارج6 در مؤسسه ٨
قرن بیست وی�

PP

دانشجوی دکترای مدیریت رسانه دانش7اه تهران، بنیان گذار و مدیرعامل ٩
نظر بازار

PP

دکترای مدیریت بازرگان6 گرایش بازاریابی، عضو هیئت علم6 دانش7اه ١٠
فردوس6 مشهد

PP

PPدکترای بازرگان6 گرایش بازاریابی، عضو هیئت علم6 دانش7اه فردوس6 مشهد١١

PPکارشناس6 مهندس6 کامپیوتر، مدیرعامل مؤسسه قرن بیست و ی0م١٢

PPکارشناس6 مترجم6 زبان انگلیس6، مدیر بازرگان6 خارج6 شرکت سینما ١٣٢۴

PPکارشناس6 مترجم6 زبان انگلیس6، بنیاد سینمایی فارابی١۴

دکترای مدیریت با گرایش بازاریابی، عضو هیئت علم6 گروه مدیریت ١۵
بازرگان6 دانش7اه علامه طباطبایی

PP

PPکارشناس6 مهندس6 کامپیوتر، مدیر ارشد بازاریابی آپارات١۶

لیسانس مدیریت، تهیه کننده و سرمایه گذار فیلم، مدیر پخش دفتر «سبز ١٧
میلاد فیلم»، مدیرعامل پخش فیلمیران

دانشجوی انصراف6 برق و ال0ترونی� دانش7اه امیرکبیر، مدیرعامل و مؤسس آپارات١٨

ــان  ــا متخصص ــ6 ب ــه اول دلف ــوع در مرحل ــودن موض ــازه ب ــل ت ــه دلی ــش ب ــن پژوه در ای
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ــای | د ــورد قابلیت ه ــود را در م ــرات خ ــا نظ ــا آنه ــد ت ــام ش ــاختاریافته انج ــه س ــه نیم مصاحب
رســانه های اجتماعــ6 در بازاریابــی فیلم هــای ســینمایی ایرانــ6 بیــان کننــد. در ایــن مرحلــه بــا 
١٨ نفــر از متخصصــان مصاحبــه انجــام شــد. پــس از انجــام مصاحبــه نیمــه ســاختاریافته بــا 
متخصصــان، مصاحبه هــا مــورد تحلیــل قــرار گرفــت و ٢٣ عامــل در ۵ دســته عوامــل فنــ6، 

عوامــل محتوایــی، عوامــل فراینــدی، مدیریــت پیــام و عوامــل اجتماعــ6 کدگــذاری شــد.
پــس ازآن پرسشــنامه ای بــرای انجــام مرحلــه دوم دلفــ6 در گــوگل فرمــز١ تهیــه و از طریــق 
ایمیــل بــرای متخصصــان ارســال شــد. در پاییــن ایــن فــرم از متخصصــان خواسته شــده بــود 

کــه اگــر عامــل دی7ــری هــم بــه نظرشــان م6 رســد بیــان کننــد.
در ایــن مرحلــه ١۵ تــن از متخصصــان بــه پرسشــنامه پاســخ داده بودنــد. پــس از دریافت و 
بررســ6 پرسشــنامه هایی کــه متخصصــان پاســخ داده بودنــد، ایــن پاســخ ها بــا تعییــن درصــد 
ــه اجمــاع ٧٠  ــ6 کــه ب ــرار گرفــت و ١٨ عامل ــل ق ــه  و تحلی اجمــاع ٧٠ درصــد، مــورد تجزی
درصــد رســیده بودنــد، حــذف شــدند و بــر اســاس آن پرسشــنامه مرحلــه ســوم در گــوگل فرمــز 
طراحــ6 شــد بــا ایــن تفــاوت کــه در ایــن مرحلــه پاییــن هر ســؤال، پاســخ متخصــص در مرحله 
قبــل و همچنیــن بیشــترین گزینــه ای کــه دی7ــر متخصصــان انتخــاب کــرده بودنــد هــم گنجانــده 
ــه  ــب متخصصــان ب ــدی از جان ــل جدی ــچ عام ــه دوم هی ــه در مرحل ــر اســت ک شــد. قابل ذک
ســایر عوامــل اضافــه نشــد. در مرحلــه ســوم نیــز ١۵ تــن از متخصصــان بــه پرسشــنامه پاســخ 
دادنــد و پاســخ های آنــان بــر اســاس درصــد اجمــاع مشخص شــده کــه ٧٠ درصــد بــود، مــورد 
تجزیــه  و تحلیــل قــرار گرفــت. در ایــن مرحلــه هیچ کــدام از ۵ عامــل باقیمانــده بــه اجمــاع 

نرســیدند. درنتیجــه ١٨ عامــل بــه اجمــاع رســیده و ۵ عامــل بــه اجمــاع نرســیدند.

٧. یافته های پژوهش
در این پژوهش به دنبال شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی فیلم های سینمایی ایران6 از طریق 
رسانه های اجتماع6 بودیم. در دور اول دلف6 که مرحله اکتشاف6 بود، ٢٣ عامل شناسایی 
گردید که در ۵ دسته عوامل فن6، عوامل محتوایی، عوامل فرایندی، مدیریت پیام و عوامل 

اجتماع6 قرار گرفت.
در جــدول زیــر ٢٣ عامــل شناسایی شــده کــه در نخســتین دور دلفــ6 توســط متخصصــان 
شناســایی شــد بــه همــراه میــزان اجمــاع کارشناســان پیرامــون هریــ� از آنهــا ارائه شــده اســت.

1. Google Forms



عوامل مؤثر بر بازاریابی فیلم های سینمایی ایران.  | ١۶۵

١٣
٩٧

ر  
بها

م، 
ی_

ل و
چه

رۀ 
ما

 ش
م،

ده
وز

ه ن
ور

|د جدول ۴. نتایج پژوهش

درصد اجماععوامل شناسایی شدهدسته بندی

عوامل فن.
٩٣/٣٣ درصد موافقامنیت رسانه های اجتماع6

٨٠ درصد موافقکیفیت رسانه های اجتماع6 از لحاظ گرافی60

عوامل محتوایی

٨٠ درصد موافقکیفیت فیلم
٩٣/٣٣ درصد موافقجذابیت تیزر یا آنونس بارگذاری شده

٩٣/٣٣ درصد موافقپست کردن دیالوگ های جذاب و تأثیرگذار
٨۶/۶۶ درصد موافقنظرات بیان شده توسط کسان6 که فیلم را دیده اند

٨۶/۶۶ درصد موافقنظرات بیان شده توسط منتقدین، کارگردان ها و هنرپیشه ها
۵٣/٣ درصد موافقتنوع در موضوع فیلم
٩٣/٣٣ درصد موافقحضور ستارگان سینما

عوامل فرایندی

٩٣/٣٣ درصد موافقانتخاب صحیح رسانه اجتماع6 برای بازاریابی فیلم
٩٣/٣٣ درصد موافقتبلیغات شفاه6 (بازاریابی دهان به دهان)

١٠٠ درصد موافقشهرت رسانه اجتماع6
٨٠ درصد موافقتش0یل گروه های علاقه مند به فیلم

میانگین ۵۶/۶ درصد موافقتعدد شب0ه های بازاریابی
٨۶/٧ درصد موافقتعامل و ارتباط با کاربران

٩٣/٣٣ درصد موافقایجاد صفحه اجتماع6 در زمان ساخت
٧٣/٣٣ درصد موافقشناخت مخاطب

٧٣/٣٣ درصد موافقپخش پشت صحنه و حواش6 فیلم
٨٠ درصد موافقجریان سازی و تبلیغ توسط طرفدارها

مدیریت پیام
٨٠ درصد موافقانتشار اطلاعات مناسب و صحیح

میانگین ۵۶/۶ درصد موافقاعتمادسازی برای کاربران

عوامل اجتماع.
میانگین ۶٣/٣ درصد موافقپخش قسمت های سانسور شده فیلم در رسانه اجتماع6

میانگین ۶٣/٣ درصد موافقمرتبط کردن فیلم با اتفاق های سیاس6

پــس از دو بــار بازخــورد دادن بــه مشــارکت کنندگان پیرامــون ١٨ عامــل از عوامــل 
ــن  ــاره ای ــد، اجمــاع حاصــل شــد. اجمــاع درب شناسایی شــده کــه در ۴ گــروه جــای م6 گرفتن
عامل هــا بــه ایــن معنــ6 بــود کــه هفتــاد درصــد از خبــرگان بــا ایــن موضــوع کــه ایــن عامــل در 
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بازاریابــی فیلم هــای ســینمایی ایرانــ6 از طریــق رســانه های اجتماعــ6 تأثیرگــذار اســت، نظــر | د
موافــق داشــته باشــند. در ادامــه بــه معرفــ6 ایــن ١٨ عامــل م6 پردازیــم:

٧‑١. عوامل فن/
١. امنیت رسانه های اجتماع6: حریم خصوص6 و محرمانه بودن اطلاعات شخص6، ی60 از 
مهم ترین و جنجال6 ترین مباحث6 است که با ظهور اینترنت و بعدتر با ظهور رسانه های اجتماع6 
مطرح م6 شود. تقریباً هیچ کس6 پیدا نم6 شود که بخواهد اطلاعات فردی و خانوادگ6 خود 
را در اختیار دی7ران ب7ذارد بنابراین ی60 از مهم ترین ویژگ6 های هر رسانه اجتماع6، امنیت 
آن است. امنیت رسانه های اجتماع6 باعث م6 شود تا کاربران به آن اعتماد کرده و بیشتر از 
آن استقبال کنند و با خیال آسوده در آن به تعامل بپردازند. همین ویژگ6 این ام0ان را فراهم 
م6 کند تا با توجه به استقبال کاربران ما بتوانیم به بازاریابی بپردازیم و شرایط را برای بازاریابی 

و فروش فیلم فراهم کنیم.
٢. کیفیت رسانه های اجتماع6 ازلحاظ گرافی60: ش0ل ظاهری هر رسانه، اولین چیزی 
است که بازدیدکننده را به خود جذب م6 کند. با توجه به جذابیت های بصری، کیفیت رسانه 
اجتماع6  رسانه  به  کاربران  بیشتر  جلب توجه  موجب  م6 تواند  ازلحاظ گرافی60  اجتماع6 

موردنظر شده و درنتیجه زمینه را برای بازاریابی و فروش فراهم کند.
٧‑٢. عوامل محتوایی

١. کیفیت فیلم: کیفیت فیلم، چه ازلحاظ ساخت آن و چه ازلحاظ محتوایی، ی60 از مهم ترین 
عوامل فروش آن به حساب م6 آید. این ویژگ6 همچنین در خصوص بازاریابی آن از طریق 
رسانه های اجتماع6 هم مؤثر است. هنگام6 که ی� فیلم دارای کیفیت بالایی در ساخت و 
اجتماع6  به سرعت در رسانه های  بیشتری خواهد داشت و  به طورقطع فروش  باشد  محتوا 
انتشار پیدا م6 کند. ی60 از نکات6 که متخصصین در خصوص آن اتفاق نظر داشتند که چرا 
موفق تر  اجتماع6  رسانه های  از طریق  فیلم  فروش  و  بازاریابی  درزمینۀ  کشورهای خارج6 
هستند این بود که کیفیت فیلم های تولیدشده در آن کشورها بالاست و درنتیجه در خصوص 

بازاریابی آن هم موفق تر خواهند بود؛
در  فیلم که  بازاریابی  شیوه های  از  یک6  شده:  بارگذاری  آنونس  یا  تیزر  جذابیت   .٢
رسانه های اجتماع6 بیشترین استفاده را دارد، بارگذاری آنونس یا تیزر فیلم است. جذابیت 
تیزر یا آنونس بارگذاری شده در رسانه اجتماع6 موردنظر، موجب توجه بیشتر کاربران به آن 
شده و باعث م6 شود تا کاربران آن را به اشتراک ب7ذارند و همچنین کاربران را ترغیب م6 کند 

تا به تماشای فیلم بروند یا آن را خریداری کنند؛
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|د در  امروزه  فعالیت هایی که  از  ی60  تأثیرگذار:  و  جذاب  دیالوگ های  پست کردن   .٣
و  جذاب  دیالوگ های  پست کردن  دارد،  زیادی  طرفدار  و  شده  باب  اجتماع6  رسانه های 
از  دیالوگ هایی که  فیلم،  به  به خصوص کاربران علاقه مند  و  فیلم هاست. کاربران  تأثیرگذار 
نظرشان جذاب است را در پست های خود قرار م6 دهند بنابراین م6 توان از همین کار برای 
بازاریابی فیلم استفاده کرد و با پست کردن دیالوگ های اثرگذار فیلم، کاربران را ترغیب به 
تماشا یا خرید فیلم موردنظر کرد. در این روش کاربران خود با به اشتراک گذاری دیالوگ های 

موردعلاقه شان، به بازاریابان فیلم تبدیل م6 شوند؛
۴. نظرات بیان شده توسط کسان. که فیلم را دیده اند: ی60 از راه های انتخاب فیلم برای 
تماشا، نظرات بیان شده توسط کسان6 است که آن فیلم را دیده اند و نظرات خود را به صورت 
کامنت یا پست در رسانه اجتماع6 موردنظر منتشر کرده اند، است. معمولا¶ افراد برای انتخاب 
ی� محصول به توصیه دی7ران بیشتر از تبلیغات اعتماد م6 کنند که این قضیه در مورد انتخاب 

فیلم که در این پژوهش مدنظر ماست هم صدق م6 کند؛
۵. نظرات بیان شده توسط منتقدین، کارگردان ها و هنرپیشه ها: منتقدین، کارگردان ها و 
هنرپیشه ها به علت شهرت6 که در میان مردم دارند، معمولا¶ بیشتر از سایرین موردتوجه قرار 
م6 گیرند. نظرات و نقدهای بیان شده توسط آنها درباره فیلم موردنظر، همچنین بیشتر توجه 

کاربران را به خود جلب م6 کند و آنها را به تماشا کردن یا تماشا نکردن آن، ترغیب م6 کند؛
۶. حضور ستارگان سینما: حضور هنرپیشه های معروف و ستارگان سینما در فیلم، ی60 
و  بازی7ران  محبوبیت  نکنید  فراموش  و هست.  بوده  فیلم  فروش  و  بازاریابی  از شیوه های 
دست اندرکاران، محبوبیت فیلم را نیز به همراه دارد. در این راستا بهتر است ویژگ6 های بارز 
ستاره ها و عوامل فیلم را نشان داده و رزومه کاری موفق آنها را در رسانه اجتماع6 موردنظرتان 
معرف6 کنید. م6 توان گوشه ای از حواش6 زندگ6 ستارگان فیلم را در رسانه اجتماع6 انتشار داد. 

همه این فعالیت ها م6 تواند موجب بازاریابی و فروش فیلم گردد.
٧‑٣. عوامل فرایندی

انتخاب صحیح رسانه اجتماع6 برای بازاریابی فیلم.
افزایش فروش ی� محصول  به نظر م6 رسد که  این طور  بازاریابی دهان به دهان: اغلب 
اما درواقع محرک اصل6 فروش،  بـه دلیـل تبلیغـات موفق شرکت هاست،  یا خـدمت تنهـا 
صحبت های مردم بـا ی0ـدی7ر دربـاره شرکت و محصولات آن است. افراد تمایل دارند درباره 
تجربیات گوناگون خود بـا ی0دی7ر صحبت کنند و با مبادله توصیه هـای مثبـت یـا منفـ6 راجـع 
بـه کـالا یـا خـدمت خـاص، خطرپذیری خرید خود را به پایین ترین حـد مم0ـن رسـانده و 



١۶٨ | مطالعات فرهنگ ارتباطات

١٣
٩٧

ر  
بها

م، 
ی_

ل و
چه

رۀ 
ما

 ش
م،

ده
وز

ه ن
ور

بهتـرین و مناسب ترین گزینـه را انتخاب کنند. با گسترش کانال های ارتباط6 ال0ترونی60 و | د
دیجیتال مانند تلفن همـراه و اینترنت در سال های اخیر و افزایش روزافزون کاربران این رسانه ها، 
مرزهـای فیزی0ـ6 از بـین رفته است. افراد م6 توانند با استفاده از این رسانه ها به فعالیت هایی 
چـون جسـت وجوی اطلاعـات موردنیاز خود نیز پرداخته و در زمان تصمیم گیری برای خرید 
با دی7ران نیز مشورت کننـد. در چنین شرایط6 ضروری است که شرکت ها قدم پیش گذاشته و 
از ایـن فرصـت بـرای آگاه ساختن افراد از مزایا و ویژگ6 های محصـولات خـود اسـتفاده کننـد. 
علاوه بر این با ایجاد انگیزه در مشتریان برای خرید محصول موردنظر، شخص را علاقه مند به 
انتقال تجربه خود به دی7ران نمایند. در این صورت برای افـزایش اعتبـار و شـهرت نـام تجـاری 
خود، هزینه زیادی پرداخت نم6 کنند. در مقایسـه بـا روش های پرهزینـه و زمان بر بازاریابی 
سنت6، روش های نوین6 نظیر بازاریابی دهان به دهان ال0ترونی60 در زمان کوتاه تر و با سرمایه 
کمتر، نتایج ش7فت انگیزی بـه دنبـال خواهـد داشـت (ماهری و حسین6، ١٣٩٣). حال در 
مورد محصول6 مانند فیلم این قضیه بیشتر صدق م6 کند. مردم بیشتر اوقات خواستار تماشای 
فیلم6 هستند دی7ران درباره آن صحبت م6 کنند بنابراین بازاریابی دهان به دهان اینترنت6 ی60 

از شیوه های تأثیرگذار بازاریابی فیلم به حساب م6 آید.
شهرت رسانه اجتماع6: شهرت ی� رسانه اجتماع6، افزایش کاربر را به همراه دارد و 
افزایش کاربر این ام0ان را به ما م6 دهد که بتوانیم بیشتر و بهتر به تبلیغات فیلم خود بپردازیم. 

برای مثال در نظر ب7یرید.
ـ ی� نفر از هر ٩ نفر در کره زمین، کاربر فیس بوک است.

ـ بیش از ٢۵٠ میلیون نفر، از طریق موبایل های خود به فیس بوک م6 آیند.
ـ هرماه ٣٠ میلیارد قطعه محتوا (متن، عکس، ویدئو) در فیس بوک به اشتراک گذاشته م6 شود.

ـ روزانه حدود ۵٠٠/٠٠٠ نفر به کاربران توییتر افزوده م6 شود.
ـ به طور میانگین روزانه حدود ١۵٠ میلیون توییت در توییتر به اشتراک گذاشته م6 شود.

ـ یوتیوب ماهانه ۴٩٠ میلیون بازدیدکننده دارد.
ـ ماهانه ٢/٩ میلیارد ساعت در یوتیوب زمان سپری م6 شود. (که معادل ٣٢۶ هزار و 

٢٩۴ سال است).
ـ همان طور که آش0ار است، به سادگ6 م6 توان دریافت که از طریق رسانه های مشهور و 

پرطرفدار اجتماع6 م6 توانید مشتریان خود را به تماشا و خرید فیلم خود دعوت کنید.
رسانه  در  فیلم  به  علاقه مند  تش0یل گروه های  فیلم:  به  علاقه مند  تش0یل گروه های   .١
اجتماع6 موردنظر، باعث م6 شود تا افراد علاقه مند به فیلم دورهم جمع شده و به تعامل 
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|د بپردازند. تبلیغ فیلم در این گروه ها ی60 از راه های بازاریابی فیلم است زیرا آنها کسان6 هستند 
که احتمال خریداری و تماشای فیلم در آنها، بیشتر است.

٢. تعامل و ارتباط با کاربران: رسانه های اجتماع6 در سال های اخیر در زندگ6 آنلاین و 
آفلاین کاربران اینترنت6، آن چنان تأثیرگذار بوده اند که ش0ل های ارتباطات اجتماع6 نیز، از این 
رسانه های جدید تأثیر پذیرفته است. ی60 از حوزه هایی که از این تأثیرات بی نصیب نبوده است، 
حوزه بازاریابی و فروش محصولات است. صاحبان محصول، نباید از این رسانه ها تنها به منظور 
ابزاری برای ارتباط ی� طرفه و اطلاع رسان6 مورداستفاده قرار دهند. مثلا̈ زمان6 را که مردم صرف 
برقراری ارتباط، پرسش سؤال، پاسخ گویی و درج نظرات برای محتوا م6 کنند، باید به آنها پاسخ 
داد و این ارتباط را به صورت دوطرفه ادامه داد. ارتباط برقرار کردن در شب0ه های اجتماع6 ی� 
شیوه بازاریابی است که ضوابط و مراحل خاص خود را دارد زیرا هر رسانه اجتماع6 با دی7ری 
متفاوت است و ساختار و کارکرد متنوع6 دارد؛ بنابراین تدوین ی� استراتژی بازاریابی در 
شب0ه های اجتماع6 ی� اصل اساس6 برای کسب وکار به شمار م6 رود که در دنیای دیجیتال 
امروزی به دست آوردن آن سخت و از دست دادن آن بسیار ساده است. موفقیت در بازاریابی 
شب0ه های اجتماع6 در طول ی� روز اتفاق نم6 افتد، باید تلاش کرد و وقت زیادی را صرف آن 

کرد برای به دست آوردن نتایج خوب باید متعهد به پیمودن مسافت های طولان6 باشیم.
٣. ایجاد صفحه اجتماع6 در زمان ساخت: ایجاد صفحه اجتماع6 برای تبلیغ فیلم در زمان 
شروع و در حین ساخت فیلم، م6 تواند ی60 از عوامل تأثیرگذار در بازاریابی آن فیلم باشد. در 
حوزه بازاریابی فیلم، این موضوع نسبت به باق6 عرصه ها از اهمیت بیشتری برخوردار است. 
زمان6 که خبر استارت خوردن ضبط فیلم پخش شده و همه در رسانه های مختلف به دنبال 
ردپایی از آن هستند تا آن را در بوق و کرنا کنند، اگر بتوانید صفحه ای جذاب و درعین حال 

مبهم داشته باشید، مخاطبانتان را وادار به پی7یری م6 کنید.
۴. شناخت مخاطب: شناخت مخاطب، تحلیل ال7وی رفتاری او و توجه به سلایق او، باعث 
م6 شود تبلیغات در جهت خوشایند مخاطب پیش رود و تأثیر بیشتری روی او داشته باشد. درنتیجه 
او تمایل بیشتر به خرید یا تماشای فیلم موردنظر ما پیدا م6 کنند. برای تولید محتوا شما نیاز دارید 

که بدانید مخاطبانتان چه سنین6، چه قشری از جامعه و طرفداران چه حوزه هایی هستند.
۵. پخش پشت صحنه و حواش6 فیلم: پخش قسمت هایی از پشت صحنه فیلم و همچنین 
دادن  نشان  شود.  موردنظر  فیلم  بازاریابی  موجب  م6 تواند  اجتماع6  رسانه  در  آن  حواش6 
پشت صحنه فیلم برداری، علاوه بر اینکه حس کنج0اوی مخاطب را برم6 انگیزد، با مشاهده 

سخت6 کار اشتیاقش را برای دیدن نتیجه کار بیشتر م6 کند.



١٧٠ | مطالعات فرهنگ ارتباطات

١٣
٩٧

ر  
بها

م، 
ی_

ل و
چه

رۀ 
ما

 ش
م،

ده
وز

ه ن
ور

۶. جریان سازی و تبلیغ توسط طرفدارها: ی60 از ویژگ6 های رسانه های اجتماع6، جریان | د
موضوع  به  زیادی  افراد  توجه  م6 شود  باعث  است که  مختلف  موضوع های  درباره  سازی 
از  تبلیغ آن توسط طرفدارها ی60  موردنظر جلب شود. جریان سازی در مورد ی� فیلم و 

شیوه های بازاریابی رسانه های اجتماع6 است.
٧‑۴. عوامل مرتبط با مدیریت پیام

انتشار اطلاعات مناسب و صحیح: ی60 از عوامل6 که متخصصین در خصوص بازاریابی فیلم 
از طریق رسانه های اجتماع6 آن را مطرح کردند، انتشار اطلاعات مناسب و صحیح درباره فیلم 

موردنظر در رسانه اجتماع6 و مخاطب را در جریان ساخت و محتوای فیلم قرار دادن بود.

٨. بحث و نتیجه گیری
پیش  از این پژوهش های زیادی در خصوص فروش و بازاریابی فیلم های سینمایی به طرق 
اجتماع6 در خصوص  از رسانه های  استفاده  انجام گرفته است، همچنین درزمینۀ  مختلف 
بازاریابی محصولات و خدمات مختلف پژوهش هایی انجام شده است، بنابراین، ما در این 
بازاریابی  اجتماع6 در خصوص  از رسانه های  استفاده  این دو موضوع و  آمیختن  به  مقاله 
فیلم که به عنوان ی� (محصول) در نظر گرفته شده است، روی آوردیم تا شیوه ای جدید و 
کاربردی برای بازاریابی فیلم های سینمایی ایران6 از طریق رسانه های اجتماع6 بیابیم و بتوانیم 
فرهنگ6  محصولات  و گسترش  ایران6  سینمایی  فیلم های  بیشتر  فروش  راستای  در  قدم6 
کشور برداریم. در پژوهش حاضر، عوامل مؤثر بر بازاریابی فیلم های سینمایی ایران6 از طریق 
رسانه های اجتماع6 در ۵ دسته عوامل فن6، عوامل محتوایی، عوامل فرایندی، مدیریت پیام 
و عوامل اجتماع6 تقسیم بندی شد که بعد از رسیدن به اجماع از جانب کارشناسان گروه 
عوامل اجتماع6 حذف شد. با استفاده از یافته های این پژوهش با صرف هزینه کمتر م6 توان 
با سرعت بالا به بازاریابی و فروش فیلم های سینمایی پرداخت و مردم را ترغیب به تماشای 
فیلم کرد. برای مثال تبلیغات شفاه6 یا دهان به دهان که امروزه گسترش زیادی در رسانه های 
اجتماع6 پیداکرده و بحث های زیادی را به راه انداخته است، ی60 از شیوه هایی که است که 
در راستای بازاریابی فیلم از طریق رسانه های اجتماع6 م6 توان از آن استفاده کرد. وقت6 کس6 
که فیلم را تماشا کرده، آن  را به دی7ری توصیه م6 کند این روند شخص به شخص ادامه پیدا 
م6 کند و مانند ویروس در رسانه مجازی بین افراد پخش م6 شود و افراد زیادی تماشای فیلم 
موردنظر را به ی0دی7ر توصیه م6 کنند و هر شخص به بازاریاب فیلم تبدیل م6 شود یا عامل 
پخش تیزر یا آنونس فیلم در رسانه های اجتماع6. هنگام6 که ما قسمت جذابی از فیلم را در 
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|د رسانه های اجتماع6 بارگذاری م6 کنیم، کاربران با مشاهده آن، شروع به انتشار یا به اصطلاح 
به اشتراک گذاری آن م6 کنند و این کار موجب م6 شود افراد بیشتری آن  را ببینند و به صورت 
خودکار تبلیغ فیلم در صفحات و حت6 رسانه های مختلف گسترش پیدا کند. برقراری تعامل 
و ارتباط مداوم با کاربران و پاسخ به نظرات و سؤالات آن ها به خصوص بدون داشتن موضع 
نسبت به نظرات6 که توسط کاربران بیان م6 شود، موجب دل بستگ6 عاطف6 کاربران شده و آنها 
را به مخاطبان وفادار برای ما تبدیل م6 کند که علاوه بر قرار گرفتن آنان در زمره مخاطبان 
همیش67 ما، خود نیز به بازاریاب فیلم تبدیل م6 شوند. این نمونه ها را م6 توان به تک تک 
یافته های این پژوهش تسری داد و از هرکدام از عوامل شناسایی شده در راستای بازاریابی 

فیلم های سینمایی از طریق رسانه های اجتماع6 استفاده کرد.

نمودار ١. عوامل مؤثر بر بازاریابی فیلم های سینمایی ایران. از طریق رسانه های اجتماع.
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در پژوهشــ6 کــه توســط ســاوی توهیمــا١ در ســال ٢٠١٠ بــا عنــوان «نقــش اینترنــت در | د
بازاریابــی فیلــم» انجام گرفتــه بــود، نتایــج نشــان دادنــد کــه نقــش اینترنــت در بازاریابــی فیلــم 
در حــال رشــد اســت و علاقه منــدان بــه ســینما بــا تکیه بــر آن فیلم هــای منطبــق باســلیقه خــود 
ــد  ــه کنن ــر تهی ــه خــود را ســریع تر و ارزان ت ــم موردعلاق ــد فیل ــد و م6 توانن را انتخــاب م6 کنن

(توهیمــا، ٢٠١٠).
در مقالــه ای کــه در ســال ٢٠١٣ توســط جاشــوآ کاپــلان٢ بــا موضــوع «تأثیــر رســانه های 
اجتماعــ6 بــر عمل0ــرد مالــ6 فیلــم» نوشته شــده بــود، نتایــج نشــان داد کــه زمــان اکــران فیلــم 
ــد و  ــاب م6 آی ــم به حس ــ6 فیل ــص داخل ــد ناخال ــذار در درآم ــل تأثیرگ ــم، از عوام ــر فیل و ژان
تبلیــغ از طریــق رســانه های اجتماعــ6، به عنــوان یــ� عامــل جدیــد و تأثیرگــذار شــناخته شــد 

ــلان،٢١٠٣ ). (کاپ
در ایــران نیــز پژوهش هایــی انجام گرفتــه اســت ازجملــه در پژوهشــ6 کــه توســط مرجــان 
محمدرضــا در ســال ١٣٩٠ باعنــوان «اولویت بنــدی عوامــل موفقیــت رســانه های اجتماعــ6» 
انجــام گرفــت، نتایــج حاکــ6 از آن بــود کــه متغیرهــای در نظــر گرفته شــده کــه شــامل شــهرت 
رســانه های اجتماعــ6، امنیــت، مشــخصات رســانه های اجتماعــ6، محتــوی جــذاب و تعامــل 

و ارتباطــات بودنــد، در موفقیــت رســانه های اجتماعــ6 تأثیرگذارنــد (محمدرضــا، ١٣٩٠).
دکتــر عل6 اکبــر فرهنگــ6 بــا همــ0اری طهمــورث حســنقل6 پور، افســانه مظفــری و 
احتشــام رشــیدی پژوهشــ6 را بــا عنــوان «طراحــ6 ال7ــوی انتخــاب بازارهــای هــدف صادراتــ6 
ــد کــه متغیرهــای ایــن پژوهــش شــامل:  ــرای محصــولات ســینمایی کشــور» صــورت دادن ب
دسترســ6، تناســب محصــول بــا مخاطــب، قابلیت هــای بالقــوه بــازار، زیرســاخت های 
رســانه ای و ارتباطــ6، شــرایط رقابتــ6 و تــوان پشــتیبان6 بــود. نتایــج ایــن تحقیــق نشــان داد کــه 
متغیرهــای در نظــر گرفته شــده به عنــوان عوامــل اصلــ6 انتخــاب بــازار محصــولات ســینمایی 

ــیدی، ١٣٩١). ــری و رش ــور، مظف ــ6، قل6 پ ــوند (فرهنگ ــ6 م6 ش تلق
ــانه های  ــت رس ــت و کیفی ــد امنی ــ6 مانن ــه عوامل ــد ک ــخص ش ــز مش ــق نی ــن تحقی در ای
اجتماعــ6، عوامــل محتوایــی ماننــد کیفیــت فیلــم، تبلیــغ آنونــس و پســت کــردن دیالوگ هــا، 
حضــور ســتارگان ســینما، نظــرات دی7ــران، عامــل فراینــدی ماننــد شــهرت رســانه های 
اجتماعــ6، تبلیغــات دهان به دهــان، تعامــل و ارتبــاط بــا کاربــران، ســاخت صفحــه اجتماعــ6، 
پخــش پشــت صحنه های فیلــم، تبلیــغ توســط طرفدارهــا، انتشــار اطلاعــات مناســب و 

1. Suvi Tuohimaa

2. Joshua Kaplan
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|د صحیــح و عواملــ6 کــه مفصــل در فصــل چهــار بــه آن پرداختــه شــد، جــزء عوامــل تأثیرگــذار 
بــر بازاریابــی فیلــم از طریــق رســانه های اجتماعــ6 هســتند کــه ایــن مطالــب تأییدکننــده و در 

راســتای نتایــج تحقیقــات پیشــین اســت و بــا آنهــا همخوانــ6 دارد.
بــر اســاس یافته هــای ایــن پژوهــش م6 توانیــم پیشــنهادهایی کاربــردی بــه شــرح زیــر ارائــه 

دهیم:
ـ با توجه به پراکندگ6 فعالیت های بازاریابی در حوزه فیلم و نبود ی� فرد توانا و متخصص 
برای حمایت فعالیت های بازاریابی در حوزه فیلم به خصوص از طریق رسانه های اجتماع6، 
ازاین رو محقق پیشنهاد م6 کند که ی� بخش تخصص6 برای بازاریابی محصولات رسانه ای 
و به طور مشخص بازاریابی فیلم در سازمان ها و مؤسسات رسانه ای ایجاد شود که با تسلط بر 
عوامل تأثیرگذار به بازاریابی فیلم در رسانه های اجتماع6، به بازاریابی و فروش فیلم بپردازند.

ـ ی60 از عوامل6 تأثیرگذاری که امروزه موردتوجه قرارگرفته و در این پژوهش هم به آن 
پرداخته شد، شناخت مخاطب و تحلیل ال7وی رفتاری اوست. ی60 از فعالیت هایی که برای 
بازاریابی فیلم در رسانه های اجتماع6 م6 توان انجام داد بررس6 گروه های مختلف مخاطب 
و شناخت سلایق آن هاست. بر این اساس م6 توان کاربران را به گروه های مختلف دسته بندی 

کرده و مطابق با علایق همان گروه به بازاریابی فیلم پرداخت.
ـ ی60 از قابلیت های مهم رسانه های اجتماع6، ام0ان تعامل و ارتباط با کاربران است. 
مدیران سازمان های رسانه ای م6 توانند با تش0یل ی� گروه کاری باتجربه و مطلع از جریان 
محتوی و ساخت فیلم، در کوتاه ترین زمان مم0ن پاسخ7وی سؤالات کاربران باشند. همچنین 
تجربه نشان داده است که عدم موضع گیری در مقابل نظرات آنها، در جلب توجه مخاطبان 

تأثیرگذار است.
ـ با توجه به یافته های تحقیق، نظر محقق بر این است که سازمان ها و مؤسسات رسانه ای 
م6 توانند با کم� متخصصان برنامه نویس6 به طراح6 ی� نرم افزار با ویژگ6 ها و قابلیت های 
رسانه های اجتماع6 اقدام کنند که با طراح6 و گرافی� خاص، تمام مراحل و عوامل مرتبط با 

بازاریابی و فروش فیلم را شامل شود و با برنامه ریزی بلندمدت به موفقیت دست پیدا کنند.
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