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چکیده

صنعت سینما همواره از نظر قدرت فرهنگ سازی و اثراتی که از نظر نگرشی و رفتاری بر افراد جامعه می گذارد، شایسته 

توجه و برنامه ریزی های اثربخش تری است. متاسفانه این صنعت در ایران جهت جذب مخاطبان در سال های اخیر چندان موفق 

عمل نکرده است و سرمایه گذاران، تمایل خود را به سرمایه گذاری در این صنعت از دست داده اند. این ناکامی ریشه در عوامل 

مختلفی دارد که با شناخت دقیق و برنامه ریزی در جهت رفع آنها می توان این روند را دگرگون کرد. از این رو و به منظور بررسی 

علل رویگردانی مخاطبان از سینما، مطالعه ای در شهر رشت میان 470 نمونه صورت گرفت. در تحلیل روایی از روش محتوایی 

و در سنجش پایایی از دو روش کرونباخ و دو نیم کردن استفاده شد. یافته ها نشان داد که دلایل رویگردانی مخاطبان از سینما 

به 7 عامل تقسیم می شوند و مخاطبان در سه خوشه قرار می گیرند. خوشه اول بیشتر ناشناخته بودن کارگردان و تهیه کننده و 

خوشه دوم قیمت بالای بلیت را علت رویگردانی خود می دانستند. خوشه سوم که بزرگترین خوشه از مخاطبان به شمار می رود، 

عواملی همچون نامناسب بودن فضای فیزیکی سینما را در رویگردانی از سینما موثر می دانند.
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مقدمه
یکی از مهم ترین مشکلات صنعت سینمای کشور در طول 
سینمایی  خدمات  از  مخاطبان  اندک  استقبال  اخیر،  سال های 
است. این مشکل با توجه به عدم برنامه ریزی دقیق در سطح 
مدیریت عالی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی نسبت به آنکه 
علل سینماگریزی مخاطبان در سال های اخیر چه بوده و چگونه 
می توان با برنامه ریزی مستمر و نه مقطعی آن را حل و فصل 
کرد، شدت نیز یافته است. البته به این مشکل می بایست کیفیت و 
کمیت نامناسب تجهیزات فنی و فیزیکی را نیز اضافه نمود و به 
این مسئله اشاره کرد که نبود کارگردانان حرفه ای فعال در تولید 
فیلم، ساخت لحظه ای فیلم و به پایان رساندن آنها در بازه ای کمتر 
از آنچه برای تولید یک فیلم خوب نیاز است، مخاطب را نسبت به 
کیفیت فیلم ها بی اعتماد نموده و باعث شده است تا مخاطب بدلیل 
آنکه تماشای یک فیلم را صرفاً یک هزینه و نه یک سرمایه گذاری 

ببیند، از خدمات سینما رویگردان باشد. 
تازه ترین آمارها حاکی از کاهش 34 درصدی مخاطبان سینما 
در سال 91 و به نصف رسیدن تعداد مخاطبان سینما در طی 
3 سال گذشته می باشد )لواسانی، 1391(. آمارهای دیگری در 
رغم  علی  مخاطبان  تقاضای  میزان  می دهد،  نشان  حوزه  این 
افزایش جمعیت کشور در طول سال های 1368 تا 1389، تا حد 
زیادی تقلیل یافته است؛ به گونه ای که مخاطبان سینما در سال 
1368 شمسی برای تمامی فیلم های پخش شده در سینما معادل 
80  میلیون نفر بوده است که این رقم در سال 89 به کمتر از 
10 میلیون نفر رسیده است )وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، 
1390(. عملکرد این صنعت از جنبه های دیگری نیز مورد نقد 
است؛ چرا که بر اساس مطالعات رضاداد )1385(، کشور ایران 
علی رغم قرارگرفتن در میان 30 کشور صاحب صنعت سینما، 
از نظر درآمدی، امکانات سینمایی و سرمایه گذاری در این میان 
قرار نداشته و به نسبت جمعیت خود، علاوه بر کمبود شدید تعداد 
سینما، درآمد بسیار اندکی معادل یک هزارم از درآمد صنعت 
سینمای جهان را به خود اختصاص داده است. این در حالیست که 
گزارشاتی همچون گزارش اسکرین دیلی در سال 2008 از جهت 
تعداد سالن های سینما به ازای هر میلیون نفر، ایران با  3/9 سالن 
به ازای هر یک میلیون نفر در رتبه های پایین جدول دیده می شود 

)تبیان، 1391(. 
با توجه به توضیح مختصری که در ابتدای مقاله داده شد، افت 
تقاضای سینما در سال های اخیر، ریشه در دلایل متنوع دیگری 
نیز دارد. از یک منظر، تورم کشور در سال های اخیر آنچنان عامل 
موثری بوده است که بعضاً با افزایش قیمت بلیت ها )به نسبتی 
بیشتر از افزایش درآمد افراد جامعه( اولویت تقاضای سینما را 
در مقایسه با سایر کالاها کاهش داده است.آمارهای موجود نیز 
حاکی از قیمت بالای بلیت های سینمای کشور)حتی بیشتر از قیمت 
بلیت در سایر کشورها به نسبت درآمد سرانه افراد آن جوامع( 
می باشد. به طوری که متوسط قیمت بلیت سینما در امریکا در 
سال 2013 حدوداً 30000 تومان )8 دلار( است؛ در حالیکه در 

ایران متوسط قیمت بلیت 4000 تومان می باشد که اگر براساس 
درآمد سرانه مقایسه شود، قیمت بلیت در ایران بر خلاف باور 
عمومی بیشتر از آمریکا بوده و باید حدوداً 25% کاهش یابد. از 
سوی دیگر ظهور فناوری جدیدو نشر و توزیع غیرقانونی فیلم ها 
بدلیل رعایت نشدن حقوق معنوی در دهه های اخیر نیز می تواند 
از دلایل رویگردانی مردم از سینما باشد. به هر حال باید در نظر 
داشت که این موارد همگی دیدگاه هایی مبتنی بر حدس و گمان 
است؛ چرا که برخی از دیگر منتقدان، علل اصلی را در دولتی بودن 
سینما، ممیزی های فراوان، فقدان فیلمنامه های حرفه ای، کاهش 
توان ساخت فیلم های با کیفیت به سبب هزینه های بالای تولید و 

عدم تهیه کنندگی حرفه ای می دانند. 
از  در رویگردانی مخاطبان  موثر  عوامل  علمی،  منظری  از 
سینما به عوامل مختلفی شامل عوامل جامعه شناختی، اقتصادی، 
بازاریابی و ... قابل تفکیک است که البته در این تحقیق بیشتر با 
رویکردی بازاریابی محور به این مسئله نگریسته شده است. 
)Austin (1981، به عنوان یکی از اولین اندیشمندان این حوزه با 
رویکردی بازاریابی محور، به رفتارهای مخاطبان سینما نگریسته 
است. بنیان مفهومی تحقیقات این اندیشمند به مفهومی تحت عنوان 
رفتارهای مخاطب نسبت به محصولات تجربه محور و سرگرم 
این  تقاضای سینما و رفتار مخاطبان در  باز می گردد.  کننده 
ارتباط نیز در این طبقه بندی قرار می گیرد؛ طبقه بندی که علی رغم 
بروز تحولات سال های اخیر در ارایه محصولات سرگرم کننده، 
آموزنده و خصوصاً تجربه محور که فرد می تواند با قرار دادن 
خود در آن تجربیات فردی و حتی جمعی خاصی داشته باشد، 
کمتر در فضای داخلی و حتی خارجی به نسبت اهمیت خود مورد 

بررسی قرار گرفته است. 
در  آنکه  با  می دهد  نشان  مقاله  این  نویسندگان  تحقیقات 
ارتباط با عوامل موثر بر تقاضای سینما تحقیقات متنوعی اعم از 
تحقیقات )Reinstein & Snyder, 2005)؛ (Thurau., et al, 2001)؛ 
 (Redondo & Holbrook, 2010) و (Desai & Basuroy, 2005)

فلاحتی  و   )1389( دیگران  و  گرایی نژاد  و  خارجی  در سطح 
و دیگران )1390(، در سطح داخلی به چشم می خورد، اما با 
درصدی احتمال، این تحقیق یکی از اولین تحقیقات در ارتباط با 
عوامل موثر بر رویگردانی مخاطبان از سینما می باشد. در یکی 
از اولین تحقیقات این حوزه، )Austin (1981، به تحلیل عوامل 
موثر بر تقاضای خدمات سینمایی از جانب مخاطبان پرداخته 
است. این عوامل مجموعاً 55 درصد از علل تقاضای خدمات 
را تبیین نمودند، عواملی که در چند دسته کلی شامل تبلیغات 
شفاهی، تبلیغات تلویزیونی، نوع فیلم، نقد فیلم و ستاره های فیلم 
طبقه بندی می گردید. )Herlina (2012 نیز با بررسی عوامل موثر 
بر تقاضای سینما از جانب مخاطبان در قالب مطالعه ای کیفی به 
5 عامل کلی شامل مدیریت ارتباطات )تبلیغات شرکت فیلم ساز 
یا سینما، روابط عمومی(، منابع اطلاعاتی بی طرفانه )نقد فیلم، 
تبیلغات شفاهی بینندگان(، ویژگی های فیلم )نوع فیلم، کارگردان، 
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پیشینه تحقیقاتی

مروري بر تحقيقات صورت پذيرفته در حوزه عوامل موثر بر 
تقاضای سينما نشان می دهد که اين تحقيقات عمدتاً با دو رويکرد 
متفاوت به انجام رسيده اند. رويکرد اول تحت عنوان رويکرد 
اقتصادی  کلان  عوامل  اثر  بررسی  به  بيشتر  اقتصادسنجی، 
همچون سرانه درآمد ملی )Sisto & Zanola, 2004, 7(؛ )موسايی 
و رحيمی، 1389(، شرايط تورمی جامعه )Cameron, 2005( و ... 
بر تقاضای سينما می پردازد؛ در حاليکه در رويکرد دوم، بيشتر 
به تاثير نگرش، انگيزه های تقاضا، مسايل فرهنگی/ اجتماعی، 
بازاريابی و ... بر تقاضای سينما پرداخته می شود. بايد خاطر 
نشان کرد که در رويکرد دوم نيز محققان از دو منظر متفاوت به 
مسئله نگريسته اند. در منظر اول تنها به تقاضای فيلم پخش شده 
در سينما به عنوان يک موضوع تحقيقاتی مستقل نگريسته شده 
است و عوامل مربوط به خدمات خود سينما مورد توجه قرار 
نگرفته اند. در حاليکه در منظر دوم، تحقيقاتی مطرح است که عوامل 
موثر بر تقاضا و رويگردانی مخاطب از سينما را تنها منحصر به 
ويژگی های فيلم ندانسته و اين عوامل را در قالب عناصر آميخته 

بازاريابی و حتی فراتر از آن مورد بررسی قرار داده اند. 

عوامل موثر بر تقاضای فیلم به عنوان 
یک موضوع تحقیقاتی مستقل

در اين نگاه تحقيقاتی، عواملی که می توانند تماشاگر را برای 
ديدن فيلم جذب نمايند، تنها در خود فيلم ديده شده اند و از ساير 
عوامل چشم پوشی کرده اند. در اين ديدگاه، گاه به ژانر فيلم ها 
توجه شده است و گاه عوامل ساخت و بازی و گاه ماهيت فيلم 
و يا کيفيت ابزار مورد استفاده در ساخت آن زير ذره بين قرار 
 ،De Silva )1998, 134( و Austin & Gordon )1987, 12( .گرفته اند
مهم ترين عامل در انتخاب يک فيلم را نوع فيلم )درام، کمدی و ...( 
دانسته اند. درحاليکه )Levin., et al )1997، با تبيين نقش ستاره ها 
در موفقيت يک فيلم، معتقدند حضور اين ستاره ها می تواند برای 

کشور سازنده، بازيگران، عنوان فيلم، اقتباسی يا غير اقتباسی 
بودن فيلمنامه و محل توليد(، محتوای فيلم )داستان، شخصيت 
پردازی ها و فناوری( و راحتی )زمان اکران( اشاره نموده است. 
بايد خاطر نشان نمود که تحقيق حاضر از چند جنبه با تحقيقات 
داخلی و حتی خارجی متفاوت است. اولاً در بسياری از تحقيقات 
خارجی هر زمان بحث از تقاضای سينما مطرح شده است، تنها به 
عوامل موثر بر تقاضای فيلم پخش شده در سينما پرداخته شده و 
به خود سينما و ويژگی های آن توجه چندانی نشده است. ثانياً اين 
تحقيقات بيشتر بر پايه عوامل موثر بر تقاضای سينما بوده است؛ 
درحاليکه با توجه به شرايط داخلی و کاهش روزافزون مخاطبان 
سينما، در اين تحقيق عوامل موثر بر رويگردانی مخاطبان از اين 

نوع از خدمات مورد بررسی قرار گرفته است. جنبه نوآورانه ديگر 
اين تحقيق، به روش تحقيق حاضر و استفاده از دو روش تحليل 
عاملی اکتشافی و خوشه بندی با تکنيک عضويابی در خوشه ها باز 
می گردد که در تحقيقات مختلف خارجی و داخلی کمتر مورد بحث 
و بررسی قرار گرفته است. با توجه به اين نکات، هدف کلی تحقيق 
حاضر، طبقه بندی عواملی است که بر رويگردانی مخاطبان داخلی 
از سينما موثر است. هدف ديگر تحقيق، خوشه بندی مخاطبان 
با توجه به ويژگی های بوم شناختی و رفتاری آنهاست تا بتوان 
مشخص نمود هر خوشه از مخاطبان با ويژگی های خاص خود 

چه عواملی را در رويگردانی خود از سينما موثرتر می دانند.

يک فيلم تقاضا آفرين باشد؛ چرا که حضور اين ستاره ها می تواند 
به دليل شناخته شده بودن نام و علاقه مخاطبان به آنها، بر کيفيت 
فيلم در ذهن مخاطبان بيافزايد و باعث تقاضای آن فيلم توسط 
مخاطب گردد. حتی گاهی ممکن است که فيلم چندان کيفيتی نداشته 
باشد اما حضور بازيگری خاص در آن فيلم بتواند تقاضای بالای 
مخاطبان را به همراه داشته باشد. نبايد از نظر دور داشت که 
مخاطبان همواره به دنبال بهترين بازی نيستند بلکه گاه به دنبال 
بازيگر محبوب خودـ به سبب ظاهر و سيمای جذاب آن بازيگر ـ 
به تماشای يک فيلم می نشينند. تحقيقات )Litman & Kohl )1989؛ 
)1993( Wallace., et al؛ )Sochay )1994 و گرايی نژاد و همکاران 

)1389(، نيز حاکی از اثر وجود ستاره های سينما در تقاضای آن 
فيلم از جانب مخاطب بوده است. به عنوان يکی از جامع ترين 
 ،Desai & Basuroy )2005( تحقيقات اين حوزه، تحقيق شاخص
نشان می دهد زمانی که نوع فيلم برای مخاطب شناخته شده باشد 
)مثلاً کمدی يا درام(، عواملی همچون بازی ستاره های فيلم و نقدی 
که بر آن می شود، در مقايسه با آن نوع از فيلم هايی که کمتر 
شناخته شده اند، اثر کمتری بر تقاضای فيلم از جانب مخاطبان 
خواهد داشت. از سوی ديگر، نتايج تحقيق اين محققان نشان 
می دهد که اگر بازی ستاره های فيلم چندان تاثير گذار نباشد، حتی 
نقد مثبت فيلم هم نمی تواند بر تقاضای مضاعف فيلم در سينما 
تاثير گذار باشد. )Litman )1983، با رويکردی متفاوت به مسئله 
تقاضای فيلم، معتقد است بودجه يک فيلم می تواند در فروش 
آن تا حد زيادی موثر باشد. اين موضوع از آن جهت مطرح 
می شود که بودجه بالاتر می تواند علاوه بر ايجاد تصورات مثبت 
و کنجکاوانه در مخاطب- همچون فيلم تايتانيک- کيفيت کلی فيلم 
را از جهت صرف زمان بيشتر عوامل فيلم برای ساخت فيلم 
نظير پيش توليد طولانی تر، گرفتن سکانس های بيشتر، بکارگيری 
و  Ainslie., et al )2005( .ارتقا بخشد ...  عوامل فيلم زبده تر و 

 گرايی نژاد و همکاران )1389(، معتقدند که کارگردان می تواند نقش 
غير مستقيمی در انتخاب يک فيلم از جانب مخاطبان داشته باشد؛ 
اين در حاليست که )Hadida )2009، با تاکيد بر نقش تامين کنندگی 
مالی شخص تهيه کننده، معتقد است اين عامل می تواند در موفقيت 

بررسی عوامل موثر در رویگردانی از سینما با تحلیلی بر خوشه بندی های مختلف مخاطبان
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یک فیلم و تقاضای آن از جانب مخاطب موثر باشد. نهایتاً 
نرم  داده  نوع  دو  به  اشاره  با   ،(Desai & Basuroy, 2005(
)همچون  سخت  داده های  معتقدند  فیلم،  مورد  در  سخت  و 
میزان هزینه صورت گرفته برای ساخت فیلم( و داده های نرم 
نقد  )همچون تبلیغات شفاهی مخاطبان، تبلیغات و خصوصاً 
فیلم(، می توانند در صورتی که با سایر ویژگی های فیلم همچون 
نوع فیلم و بازی ستاره های آن هماهنگ باشد، بر تقاضای فیلم 
موثر باشد. در ارتباط با اثر نقد فیلم بر تقاضای فیلم از جانب 
مخاطبان نیز Simmons (1994)؛ West & Broniarczyk (1998) و 

D’Astous & Touil (1999)، این اثرگذاری را تایید می نمایند. 

عوامل موثر بر تقاضای خدمات 
سینمایی با تاکید بر تمامی جنبه های 

خدمات
در این نگاه تحقیقاتی، عوامل موثر بر تقاضای خدمات سینمایی 
تنها منحصر به خود فیلم نمی باشد بلکه گستره وسیعی از عوامل 
در جذب مخاطب مورد بررسی قرار می گیرد. تحقیقات صورت 
گرفته در سطح جهان حاکی از آن است که این عوامل را می توان 
از چند جنبه مورد بررسی قرار داد. عامل اول تحت عنوان عامل 
هزینه در قالب عواملی همچون هزینه بلیت (Mousai, 2001؛ نیک 
Dewen-) ووان و عاقلی،1389(، هزینه کالاهای مکمل و جایگزین 

ter & Westermann, 2005) و ... مطرح می باشد. عامل دیگر در 

 Collins & Hand,) قالب عوامل بوم شناختی مخاطبان همچون سن
Gar-) تحصیلات ،(Redondo & Holbrook, 2010) 2005)، جنسیت

 Yamamura,) تاهل، درآمد ،(boua & Montmarquette, 2002,14

2008؛ نیک روان و عاقلی، 1389؛ گرایی نژاد و همکاران، 1389( 

 Kim & Park,) مصرفی  عادات  همچون  رفتاری  متغیرهای  و 
 Sisto & Zanola, 2004,) 2010,16)، تعداد دفعات مراجعه به سینما

7)، همراه فرد برای رفتن به سینما و ... مطرح می باشد. عامل سوم 
در این ارتباط، به عامل آمیخته بازاریابی سینما مربوط می گردد. در 
تحقیقی توسط Mohammadian & Sezavar Habibi (2012) ، نتایج 
نشان می دهد که از میان عناصر مختلف بازاریابی، عنصر قیمت 
نتوانسته است عامل موثری در تقاضای خدمات سینمایی از جانب 
مخاطبان باشد. این تحقیق نشان می دهد که متغیر مکان )سطح 
دسترسی آسان به مکان سینما( در تقاضای خدمات سینمایی 
 Walls (2005)،موثرترین بوده است. در ارتباط با اثر مکان سینما
اثرگذاری تاکید می ورزند. از  این  نیز بر   Yamamura (2009)و
سوی دیگر مولفه های نوع فیلم و کارگردان در بخش محصول 
)همچون نتایجی که گرایی نژاد و دیگران )1389( به آن دست 
یافته اند(، ترفیع، تبلیغات شفاهی و نقد فیلم )به ترتیب( در بخش 
سینمایی  خدمات  تقاضای  در  موثر  عوامل  مهم ترین  ترویج، 
از جانب مخاطبان بوده است. نهایتاً آنکه در یکی از جامع ترین 
تحقیقات در این ارتباط توسطRahimi., et al (2012)، این عوامل به 
عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، فردی و محیطی تقسیم شده 
است. براساس نتایج این تحقیق، عامل اقتصادی مهم ترین عامل 

بوده و از میان زیرمولفه های این عامل نیز عامل درآمد و قیمت 
نسبی بلیت مهم ترین عوامل بوده اند. 

تحلیل های بوم شناختی و رفتاری 
مخاطبان در تقاضای خدمات سینمایی

در بُعد ویژگی های بوم شناختی، نتایج تحقیقات فلاحتی و 
همکاران )1390( نشان می دهد که قشر جوان و از گروه مردان 
ترجیح بیشتری در مراجعه به سینما دارد. این در حالیست که 
گرایی نژاد و همکاران )1389( معتقدند وجود درآمد بالای فرد 
می تواند عامل موثری در مراجعه به سینما باشد. در حالیکه تعداد 
اعضای زیاد خانواده می تواند عاملی موثر در عدم تقاضای سینما 
از جانب اعضای آن خانواده باشد. در بُعد جنبه های رفتاری 
مخاطبان و اینکه مخاطبان بیشتر چه فیلم هایی را برای تماشا 
مدنظر داشته اند، نیزDesai & Basuroy (2005)  با اشاره به نتایج 
تحقیقات  Dominick(1987,136) وSochay (1994)  معتقدند بیشتر 

مخاطبان فیلم های کمدی و درام را برای تماشا می پسندند. 

روش تحقیق 

تحقیق حاضر از منظر روش، تحقیقی توصیفی ـ پیمایشی و از 
منظر هدف، تحقیقی کاربردی است. شهر رشت به عنوان جامعه 
آماری این تحقیق مدنظر قرار گرفته است. برای تعیین نمونه از 
روش نمونه گیری غیرتصادفی در دسترس استفاده شده است. 
حجم نمونه بیشتر از حداقلی برای روش تحلیل عاملی )برای 
هر عامل حداقل 15 نفر( معادل 470 نفر تعیین شد. پرسشنامه 
تحقیق در سه بخش طراحی شده است. در بخش اول پرسشنامه، 
سوالاتی در ارتباط با دفعات مراجعه به سینما، نوع فیلم مورد 
علاقه و اینکه پاسخ دهندگان در صورت تمایل جهت رفتن به سینما 
بیشتر با چه کسانی ترجیح می دهند به سینما بروند، مطرح شده 
است. بخش دوم پرسشنامه مربوط به عوامل موثر بر رویگردانی 
مخاطبان از سینما می باشد. این عوامل در قالب 25 عامل به 
تناسب بررسی نتایج تحقیقات گذشته و مصاحبه های اکتشافی 
با صاحب نظران حوزه سینمایی طراحی شده اند که نظر مخاطبان 
در مورد هر یک از آنها از طریق طیف لیکرت 5 تایی مورد بررسی 
قرار گرفته است. بخش نهایی نیز شامل 5 سوال از ویژگی های 
بوم شناختی است. در تحلیل روایی ابزار از روش روایی محتوایی 
استفاده گردید؛ به گونه ای که پس از بررسی سوالات پرسشنامه 
از سوی چند کارشناس دانشگاهی و سینمایی، اصلاحات لازم 
انجام شد. در سنجش پایایی، آلفای کرونباخ معادل )81 درصد( 
و روش دو نیم کردن معادل )72 درصد( بود که نشان دهنده 
پایابودن پرسشنامه بود. در تحلیل داده ها از روش تحلیل عاملی، 
تکنیک خوشه ای، عضویابی خوشه ای و آزمون جداول متقاطع 

استفاده شد. 
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یافته ها 

سیمای آزمودنی ها
در ابتـدا سعی می گردد ویژگی های بوم شناختی پاسخ دهندگان 
تحقیق از منظر تحصیـلات، جنسیـت، درآمد، وضعیت تاهل و 

سـن مورد بررسـی قرار گیرد )جدول 1(.

تحلیل بخش اول پرسشنامه: بررسی عوامل موثر 
در رویگردانی مخاطبان از سینما

در این بخش تلاش بر آن است تا در تحلیل عـاملی داده ها، 

عوامل 25 گانه اثرگذار بر رویگردانی مخاطبان از سینما مورد 
بررسی قرار گیرد. از این رو، پس از گروه بندی متغیرهای تاثیر گذار 
بر اساس مشابهت درون گروهی )اما تفاوت میان گروهی(، سعی 
شده است تاثیرگذارترین گروه ها در قالب عوامل مختلف طبقه بندی 
گردند. ابتدا جهت تایید به اندازه بودن داده های انتخاب شده در 
اجرای آزمون تحلیل عاملی، از آزمون بارتلت و ضریب کی ام او 
استفاده شده است )جدول 2(. همان گونه که در جـدول 2 مشخص 
است، شـاخص KMO با نرخ 0.792، نمایانگر مناسب بودن میزان 
نمـونـه انتخاب شده می باشد. همچنین مقدار p-value کمتر از 
0.05 مي باشد که نشان می دهد ماتریس واحد نیست و می توان از 

تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار استفاده کرد. 

بررسی عوامل موثر در رویگردانی از سینما با تحلیلی بر خوشه بندی های مختلف مخاطبان

جدول 1- بوم شناختی پاسخ دهندگان از منظر جنسیت، سن، درآمد، تحصیلات و وضعیت تاهل.

جدول 2- تست تایید پذیری تعداد نمونه انتخاب شده برای تحلیل عاملی.

جدول 3- کل واریانس تبیین شده.
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در جدول 3، مولفه های تاثیرگذار در رویگردانی مخاطبان از 
سینما در 7 طبقه بندی کلی قرار گرفته اند که این 7 عامل، بطور 
کلی توانسته اند بیش از 63 درصد از علت این امر را تبیین نمایند. 
لازم به ذکر است در 5 مورد از مولفه ها شامل بازی بد بازیگران، 
در دسترس نبودن سینما در شهرهای مختلف، کیفیت صدای فیلم، 
نوع پوشش و طراحی لباس بازیگران و عدم اکران فیلم های روز 
دنیا، بدلیل آنکه میزان همبستگی آنها با سایر مولفه ها در تحلیل 

جدول اشتراکات مولفه ها کمتر از 0.05 بوده است، از تحیل عاملی 
حذف شده اند تا نتایج دقیق تری بدست آید.

در جدول 4، هر یک از 20 مولفه مدنظر تحقیق بر اساس 
ضریب همبستگی که با هر یک از 7 عامل بدست آمده داشته اند، 
در عامل های مختلف قرار گرفته اند. طریقه تعیین آنکه هر یک از 
مولفه ها در کدام یک از عوامل قرار می گیرند آن است که مشخص 
نماییم این مولفه با کدام یک از عوامل یاد شده همبستگی بالاتری 

جدول 4- ماتریس چرخیده شده اجزا .

جدول 5- عوامل 7 گانه موثر بر رویگردانی مخاطب از سینما با استفاده از تحلیل عاملی داده ها.
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و البته مثبت تری دارند. بطور مثال در مورد مولفه اول، بدلیل آنکه 
این مولفه با عامل چهارم بیشترین همبستگی را دارد، در عامل 

چهارم قرار می گیرد.
رویگردانی  در  تاثیرگذار  اصلی  عامل  هفت   ،5 جدول  در 
مخاطبان از سینما با زیر مولفه های خود ارایه گردیده اند. براساس 
نتایج موجود در جدول، با حرکت از عامل اول به عامل هفتم از 
درصد تاثیرگذاری )درصد تبیین واریانس هر عامل( این عوامل 
کاسته می شود و به عبارتی بهتر، درصد تاثیرگذاری این عوامل و 
زیر مولفه های آنها در رویگردانی مخاطب از سینما کمتر می شود.

 
خوشه بندی مخاطبان در قالب عوامل تاثیر گذار با 

توجه به سوالات پرسشنامه
در این بخش سعی گردیده است با استفاده از روش خوشه بندی، 
هر یک از عوامل موثر در رویگردانی مخاطب از خدمات سینمایی 

خوشه اي،  تحلیل  در  اغلب  گیرد.  قرار  مختلف  خوشه های  در 
تصمیم گیري درباره تعداد خوشه ها بر مبنا ي ملاک بي زي و ملاک 
آکائیکه اتخاذ مي شود. در تحلیل هاي صورت گرفته مشخص شد 
که با ایجاد سه خوشه، ملاک بیزي و ملاک آکائیکه به میزان زیادي 
کاهش پیدا مي کنند. همچنین با استفاده از نسبت فاصله، جوابي 
مشابه ملاک بیزي و ملاک آکائیکه حاصل شد که اینها همگي 
گواه آن بود که تقسیم بازار مخاطبان به سه خوشه بهترین جواب 
را ایجاد مي کند. با توجه به خوشه بندی انجام شده در جدول 6، 
می توان مشخص نمود هر عامل با کدام یک از خوشه ها رابطه 
بیشتری داشته و در آن قرار می گیرد. از سوی دیگر در جدول 7 
فاصله میان هر سه خوشه با یکدیگر مشخص گردیده است و آماره 
آنوا نیز نشان می دهد تفاوت معناداری میان این سه خوشه برقرار 
است. همچنین در جدول 7 نیز مشخص گردیده است که بزرگترین 

خوشه، خوشه سوم با تعداد اعضایی معادل 216 نفر می باشد.
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جدول 6- مراکز نهایی خوشه ها.

جدول 7- فاصله میان مراکز نهایی خوشه ها.
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بررسی و تحلیل عوامل مربوط به هر 
یک از خوشه ها

در این بخش، عوامل مربوط به هر یک از خوشه ها که در جدول 
6 مشخص گردید مطرح شده و تحلیلی بر آنها قرار می گیرد.

خوشه شماره 1
در این خوشه که دومین خوشه از نظر جمعیتی را به خود 
در  افراد  با  مقایسه  در  پاسخ دهندگان  است،  داده  اختصاص 
خوشه های دیگر عواملی همچون ناشناخته بودن کارگردان و 
تهیه کننده فیلم را جزء عوامل موثر خود در رویگردانی از خدمات 
سینما دانسته اند. این مخاطبان نگاه متمایزی به سینما و تماشای 
فیلم در سینما دارند. این گروه از مخاطبان به وضوح به فیلم، 
فارغ از شرایط فیزیکی و رفاهی آن نگاه می کنند. به نظر می رسد 

پاسخگویی به خواست این دسته از مخاطبان آسان تر باشد.

خوشه شماره 2
در این خوشه که کوچک ترین خوشه از نظر جمعیتی را به 
خود اختصاص داده است، پاسخ دهندگان در مقایسه با افراد 
درخوشه های دیگر، عامل بالا بودن قیمت بلیت را جزء عوامل 
موثر خود در رویگردانی از خدمات سینما دانسته اند. این دسته 
از مخاطبان نیز تنها دلیل رویگرانی خود را از سینما در قیمت های 
بالا می دانند. در واقع با نگاهی دیگر آنها چندان مشکلی با سایر 
عوامل ندارند و در صورت کاهش قیمت ها خود را مخاطب این 

خدمات می بینند.

خوشه شماره 3
جمعیتی  نظر  از  خوشه  بزرگ ترین  که  خوشه  این  در 
می باشد، پاسخ دهندگان در مقایسه با افراد درخوشه های دیگر، 
سایر عوامل 20 گانه باقی مانده را جزء عوامل موثر خود در 

رویگردانی از خدمات سینما دانسته اند. در میان عوامل 20 گانه، 
عوامل موضوعات و فیلمنامه های پیش پا افتاده، شخصیت پردازی 
نامناسب در فیلم ها، دور شدن فیلم ها از واقعیت جامعه، تعداد اندک 
سالن های سینما، کیفیت پایین سالن های سینما، تبلیغات نادرست، 
تکراری بودن ستاره ها در فیلم ها، برخورد نامناسب متصدیان 
سالن های سینما، سخت گیری متصدیان برای حضور در سینما، 
نبود امکانات رفاهی مناسب در سالن سینما، نبود امکانات دیجیتال 
روز در ساخت فیلم ها و ... بالاترین اثر را در رویگردانی مخاطبان 
این خوشه از سینما داشته است. شناخت رفتارهای این خوشه 
بسیار دشوارتر از دو خوشه دیگر است، چراکه مخاطبان در 
این خوشه عوامل متعددی را در رویگردانی خود از سینما موثر 
می دانند. این عوامل هم به فضای فیزیکی سینما باز می گردد و 
هم به عوامل مربوط به خود فیلم نظیر بازیگران فیلم، تبلیغات، 
فیلمنامه و ... . اما نکته برجسته در این خوشه آن است که تمام 
عوامل مربوط به فضای فیزیکی سینما به این خوشه اختصاص 
دارد که می تواند بیانگر این موضوع باشد که فضای سینما برای 
مخاطبان این خوشه برخلاف دو خوشه دیگر موضوع غیرقابل 

اغماضی است.

بررسی ارتباط میان خوشه ها با 
ویژگی های جمعیت شناختی و رفتاری 

پاسخ دهندگان
در این بخش پس از اجرای آزمون عضویابی برای هر خوشه 
و استفاده از آزمون جداول متقاطع، سعی گردید تا میان هر یک 
از عوامل مهم اثرگذار بر رویگردانی مخاطب در هر خوشه و 
ویژگی های بوم شناختی و رفتاری مخاطب ارتباط برقرار گردد. 
در ادامه یافته های این تحلیل های آماری در قالب جداول 8 و 9 

ارایه می گردد. 
جمعیت شناختی  ویژگی های  نظر  از  خوشه ها  بررسی  در 

جدول 8- بررسی ویژگی های بوم شناختی مخاطب در هر یک از خوشه ها و تعدد آنها.
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نمونه ها، تفاوتی از لحاظ جنسیت در آنها احساس نمی شود. اما 
از نظر سطح درآمد تنها در خوشه اول، مخاطبان با درآمد بین 
200 تا 400 هزار نسبت به مخاطبان سایر درآمدها بیشتر هستند 
)38% مخاطبان این خوشه(. در حالی که در دو خوشه دیگر بیشتر 
مخاطبان را با درصد بالایی اختلاف، مخاطبان با درآمد زیر 200 
هزار تومان تشکیل می دادند؛ بطوریکه در خوشه2 )48.6%( و در 
خوشه سوم )50%( مخاطبان درآمد زیر 200 هزار تومان دارند. 
به طور کل مخاطبان با درآمد کمتر از 200 هزار تومان 46.6% از 
کل مخاطبان را به خود اختصاص می دهند. همچنین مخاطبان زیر 
سطح درآمد 400 هزار تومان )حداقل حقوق تعریف شده توسط 
وزارت کار( 74.7% کل مخاطبان را تشکیل می دهند. این می تواند 
بدان معنا باشد که بیشتر مخاطبان سینمای کشور را افرادی با 
درآمدهای بسیار پائین تشکیل می داند. برخلاف بسیاری از جوامع 
که طبقه متوسط جامعه حامی اصلی هنر سینمایی کشور به شمار 
می روند در ایران بیشتر مخاطبان این هنر را افراد با درآمدهای 
پائین تشکیل می دهند. اینکه چرا این قشر تمایل به سینما دارند 
می تواند تا حدی به دلیل آن باشد که اغلب افراد این گروه درآمدی 
جوان و بیشتر دانشجو هستند که توجه به این امر می تواند بسیار 
مفید باشد. البته باید توجه داشت که این مسئله تهدیدآمیز است 
چرا که با افزایش تورم وکاهش درآمد این گروه از مردم، سینما 

یکی از اولین بخش های خدماتی است که آسیب می بیند. 
64.3 درصد کل مخاطبان مجرد بوده اند که تقریباً به همین 
تناسب در هر سه خوشه قرار گرفته اند. می توان به این مساله از 
این بُعد نگریست که چرا متاهلین به سینما به عنوان یک سرگرمی 
نمی نگرند؟ آیا دلیل آن به عدم امنیت، عدم آرامش یا عدم لذت، 
عدم توانایی مالی، مشکلات اقتصادی و ... باز می گردد. شاید اگر 
در این مطالعه سوالی با این عنوان که »در خانواده شما، رفتن به 
سینما در اولویت چندم قرار می گیرد« ذکر می گردید می توانست 

بسیار روشنگر باشد.
از لحاظ میزان تحصیلات، خوشه 1 را بیشتر لیسانسه ها 
حالیکه  در  می گیرد،  بر  در   )%29.7( دیپلم ها  بعد  و   )%42.3(
بیشترین  دیپلم ها  فوق  لیسانسه ها،  از  بعد  سوم  خوشه  در 
تعداد مخاطبان را تشکیل می دهند. اما در خوشه دوم، بیشتر 
مخاطبان را فوق دیپلم ها )31.5%( و در رتبه دوم لیسانسه ها و 
دیپلم ها با درصدی تقریباً برابر )29%( بیشتر مخاطبان را دربر 
می گرفتند. به طور کلی نیز بیشتر مخاطبان از گروه لیسانسه ها 

)بالای 6 ترم تحصیل دانشگاهی(  یا دانشجویان کارشناسی 
با 38.6% و بعد به ترتیب فوق دیپلم ها، دیپلم ها، زیر دیپلم ها، 
فوق لیسانس و دکتری گروه مخاطبین را تشکیل می دادند. از 
نکات قابل توجه آن است که کمترین مخاطبان را، مخاطبان با 
تحصیلات بالا )فوق لیسانس و دکتری( شامل می شوند که به 
طور کل 2 درصد همه مخاطبان را به خود اختصاص می دهند 
و این می تواند برای دست اندرکاران سینما بسیار حائز اهمیت و 

معنادار تلقی گردد.
در بررسی دفعات مراجعه مخاطبان به سینما در طی یک دوره 
6 ماهه، 40.5 درصد نمونه ها معتقد بودند که در طی کمتر از 6 ماه 
حتی یکبار هم به سینما نمی روند و این دسته از مخاطبان بیشترین 
دسته از مخاطبان را تشکیل می دادند و به ترتیب مخاطبانی که 
با گذشت بیش از یک ماه )37%(، ماهیانه )17%( و هفته یکبار 
)5.5%( در رتبه های بعدی قرار می گرفتند. بیشترین عدم مراجعه 
به سینما مربوط به مخاطبان خوشه سوم بوده است )43.5%( و 
از بین مخاطبان خوشه 1، مخاطبانی که در کمتر از 6 ماه به سینما 
مراجعه نمی کردند )35%(، در رتبه دوم و بعد از مخاطبانی قرار 

می گرفتند که بیش از یک ماه )44%( به سینما مراجعه می کردند.
مخاطبان فیلم های کمیک، 35% مخاطبان را به خود اختصاص 
می دهند و بعد از آن به ترتیب مخاطبان فیلم های رمانتیک )%33(، 
درآم اجتماعی )19.5 %( و فیلم های تخیلی )12.5%( قرار دارند. 
در این میان مخاطبان خوشه های1 و2 بیشتر طرفدار فیلم های 
کمیک بودند، در حالیکه خوشه سوم طرفداران فیلم های رمانتیک 
با درصد بسیار ناچیزی بیشتر از مخاطبان فیلم های کمیک بودند.

درخصوص آنکه مخاطبان سینما چگونه از خدمات سینمایی 
استفاده می کنند، مشخص گردید که بیشتر مخاطبان )%52.8( 
همراه با دوستان و به ترتیب همراه با خانواده )34.8%( ، تنها 
این  در  می کردند.  مراجعه  سینما  به   )%4.6( اقوام  و   )%6.8(
موضوع دو نکته حائز اهمیت است، نخست آنکه بیشتر افراد، 
دوستان خود را برای رفتن به سینما انتخاب می کنند و سینما 
را بیشتر فضایی دوستانه تلقی می کنند تا فضایی خانوادگی و 
دیگر آنکه درصد کمی از افراد به تنهایی به سینما می روند و این 
می تواند به فرهنگ کشور بازگردد که سینما را فضایی جمعی 
برمی شمرد به طوریکه در همه خوشه ها نیز دوستان و خانواده 
به ترتیب رتبه اول و دوم را در همراهی افراد برای رفتن به 

سینما تشکیل می دهند.

بررسی عوامل موثر در رویگردانی از سینما با تحلیلی بر خوشه بندی های مختلف مخاطبان

جدول 9- بررسی رفتارهای مصرفی مخاطب در هر یک از خوشه ها و تعدد آنها.
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اهمیت شناخت عوامل موثر در رویگردانی مخاطب از سینما، 
از چنان اهمیتی برخوردار است که شاید موفقیت بسیاری از 
سینماداران، تولیدکنندگان فیلم و سایر دست اندرکاران صنعت 
سینما، در گروی شناخت درست این گونه عوامل و تلاش جهت 
کم کردن و حتی حذف این عوامل باشد. به هر حال توجه به چنین 
مطالعاتی و تحلیل دقیق نتایج حاصل از این پژوهش می تواند 
مسئولان مربوطه را به درک بهتر علل رویگردانی مخاطبان و 

بهبود شرایط سینمای ایران نائل گرداند. 
اکتشافی، 20 مولفه  تحلیل عاملی  اجرای آزمون  نتیجه  در 
اثرگذار در رویگردانی مخاطب از سینما در 7 دسته کلی قرار 
گرفتند. عامل اول با برخورداری از 4 متغیر از 20 متغیر، بطور 
کل 12/139 درصد از واریانس کل را تبیین می کند. براساس نتایج 
بدست آمده، اثر عامل اول براي مخاطبان از سایر عوامل بیشتر 
است، مخاطبان در این عامل ترجیحاً به وجود امکانات دیجیتال 
روز در ساخت فیلم ها، شناخته شده بودن کارگردان وتهیه کننده 
و خصوصاً استفاده از جلوه های ویژه در ساخت فیلم ها اهمیت 
زیادی می دهند. نتایج خوشه بندی با رویکرد عضویابی و ترکیب 
آن با روش آزمون جداول متقاطع نیز دلیل محکمی بر تجربه محور 
بودن کالای سینما و ماهیت جمع محور بودن کالای سینما در 
هنگام استفاده می باشد. در هر سه خوشه مورد بررسی نیز 
مشخص شد اعضای خوشه ها بیشتر ترجیح می دهند با دوستان 
خود به سینما مراجعه نمایند. از سوی دیگر، نتایج کسب شده در 
این مطالعه در برخی موارد همچون کیفیت پایین سالن ها، کاهش 
سطح کیفی فیلم ها، مشکلات اقتصادی و قیمت بالای بلیت ها با 
توجه به سرانه درآمد مردم و... مطابق با نتایج مورد انتظار بوده 
است؛ اما در برخی موارد به خصوص در مورد جداول متقاطع، 
نتایجی گاه غیرقابل انتظار به دست آمده است. از این رو پیشنهاد 

می شود که:
1- تمهیداتی جهت ارائه خدمات به بخش ضعیف جامعه با 
درآمدهای پایین اندیشیده شود و تا حد امکان برای گروه های 
کم درآمد و خصوصاً دانشجویان، از نظر قیمت بلیت تخفیفاتی 

ارایه شود.
2- قیمت بلیت ها متناسب با درآمد سرانه تعیین شود نه براساس 
عدم رشد درآمد صنعت سینما. چراکه مشکل درآمد صنعت سینمای 
ایران بیش از آنکه ناشی از قیمت های پایین باشد، ناشی از عوامل 

دیگری است که موجب رویگردانی مخاطبان از سینما می شود.

فهرست منابع

رضاداد، علیرضا )1385(، رابطه اقتصاد و سینما در ایران، گزارش 
نشست علمي معاونت پژوهشي دانشکده معارف اسلامي و فرهنگ و 
http://iscc.isu.ac.ir/lecture/850904. در  دسترس  قابل  ارتباطات، 

.htm

فلاحتی، علی؛ بیرامی، محسن؛ لرستانی، سالار )1390(، بررسی عوامل 

نتیجه
3- هرچه سریع تر در جهت حفظ مالکیت معنوی آثار اقدامات 
بازدارنده تری انجام شود وضمانت اجرایی مناسبی برای اجرای 

قانون در نظر گرفته شود.
خدمات  نحوه  سالن ها،  کیفیت  افزایش  جهت  تمهیداتی   -4
فضای  کل  طور  به  و  سالن ها  تعداد  متصدیان،  توسط  دهی 
فیزیکی نمایش فیلم اقدام شود. به نظر می رسد مسئولان وزارت 
خانه ای می بایست برای طراحی و ساخت سینماهای جدید )و یا 
تجهیز سینماهای فعلی( استاندارد سازی دقیقی داشته باشند و 
چشم اندازی را در 5 سال آینده از نظر تعداد سینماها متصور 
گردند تا مشکلات فیزیکی و تجهیزاتی در سینماهای کشور کمتر 

گردد.
5- یافته ها نشان داد که یکی از خوشه ها اولویت خود را بر 
کارگردان و تهیه کننده حرفه ای قرار داده اند. متاسفانه در سال های 
اخیر، کسانی تهیه کنندگی فیلم ها را بر عهده گرفته اند که هیچ گونه 
سنخیتی با صنعت سینما ندارند و بیشتر برای کسب نام اقدام به 
فیلم سازی می کنند. از این رو باید زمینه برای فعالیت این افراد 
حرفه ای فراهم شود و مانع از خروج آنها از کشور یا به حاشیه 

برده شدن آنها شود.
6-بهتر است که سازمان سینمایی کشور بازتعریفی از هدف 
فیلم های ساخته شده داشته باشد و با نگاه بازاریابی به این مساله 
بنگرد. به عنوان مثال با طبقه بندی فیلم ها در دسته بندی فیلم های 
سفری )که در حین سفر در وسایل نقلیه عمومی پخش می گردد(، 
فیلم های سینمای خانگی و ... از پیش از تولید بازار هدف آن 

مشخص شود.
7- این مطالعه نشان می دهد که خانواده ها تمایل اندکی به 
حضور در سینما دارند که بهتر است با بهسازی سالن ها از جهت 
امنیت اجتماعی و فرهنگی، زمینه حضور خانواده ها بیش از پیش 

فراهم گردد.
8- از آنجا که بیشتر مخاطبان سینما، جوانان هستند و با 
دوستان خود به سینما مراجعه می کنند، بهتر است نیازهای این 
گروه سنی در ساخت فیلم ها بیشتر مورد توجه قرار گیرد و 
خصوصاً در تهیه فیلم ها، از جلوه های ویژه پیشرفته تری استفاده 

گردد.
9- نتایج مطالعه نشان می دهد که آنچه جامعه امروز کشور 
نیاز دارد، به خنده و ساخت فیلم های کمیک است. از این جهت 

می باید توجه ویژه ای به ساخت حرفه ای این فیلم ها شود.

موثر بر تقاضای سینما، همایش ملی صنایع فرهنگی و نقش آن در توسعه 
پایدار، کرمانشاه.

گرایی نژاد، غلامرضا؛ هادی نژاد، منیژ؛ بختیاری، آرزو )1389(، بررسی 
و تحلیل عوامل موثر بر تقاضای سینمای ایران، فصلنامه مطالعات فرهنگ 

و ارتباطات، 11 )9(، صص180-147.
لواسانی، محمد صادق )1391(، کاهش 34 درصدی مخاطب سینما در 
سال سپری شده، خبرگذاری ایسنا، 25 اسفندماه، کد خبر: 91122515990، 
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