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Abstract  

The purpose of the present study is to design and explain the purchase journey map of moviegoers 

based on contact points. In the first step, using the content analysis method, 29 indicators were 

extracted as the contact points of moviegoers in the three stages of the shopping trip, and based on 

that, a research questionnaire was designed. In the second step, quantitative approaches were used to 

investigate the statistical population. To describe the research population, 419 adult moviegoers were 

clustered and analyzed in two separate clusters using the Davis-Bouldin index. The results showed that 

in the first cluster, the pre-purchase stage (actresses and director's brand), during the purchase (sanitary 

facilities), and post-purchase (advice, silence, and bad-mouthing) contact points were most significant. 

In the second cluster, the pre-purchase stage (previous experience), during purchase (store quality), 

and post-purchase (information on upcoming movies) contact points were most significant. Naive 

Bayes was used to design the model predicting the audience return rate. The application of Naive 

Bayes showed that by using contact points, it is possible to predict the return rate of moviegoers in the 

first and second clusters with an accuracy of 0.910 and 0.814, respectively. The sensitivity analysis 

results showed that in the first cluster, the pre-purchase stage (cinema brand), during the purchase 

(personnel encounter), and post-purchase (discount for the next visit) were the best predictors of 

consumer behavior. In the second cluster, the pre-purchase stage (word-of-mouth advertising), during 

purchase (store quality), and post-purchase (handling complaints) were the best predictors of 

consumer behavior. 
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Introduction 
Art and culture are an integral part of our lives. The music we listen to, the books we read, the TV 

series we watch, and the movies we watch at home or in the cinema are just a few examples of the 
artistic and cultural products we consume regularly. These products exist because they fulfill our 
needs and desires, whether we seek to gain knowledge or simply want to be entertained (Colbert & 
Dantas, 2019). In the cinema sector, identifying customer contact points and drawing a customer 
journey map during the purchase process is crucial. The customer journey is an iterative process and 
reduces the traditional stages of the purchase process where a consumer moves from channel to 
channel with different goals. Therefore, changes in information search behavior, purchase decisions, 
and post-purchase evaluations during the customer journey have become the main focus of recent 
consumer behavior research (Cortinas et al., 2019). The investigation of the cinema industry in our 
country shows that due to the broad target market in terms of audience, cultural value, and income 
value, more research is needed to predict the purchasing behavior of its consumers and investigate the 
contact points they encounter during their shopping journey (Nourinasab et al., 2023). This research is 
important and innovative in three ways: 1) the purpose is to identify the behavior of consumers of a 
cultural product called cinema, which has received less attention in past research; 2) It considers the 
differences between consumers in terms of contact points in the shopping trip, examining the buying 
behavior of different consumers in separate clusters; and 3) It prioritizes the contact points that affect 
purchasing behavior in the three stages of the customer journey (before purchase, during purchase, and 
after purchase) according to their predictive power in each cluster. 
 
Materials and Methods 

The current research follows a mixed sequential and exploratory strategy in the form of cross-
sectional studies. Data were collected from May to the end of October 2023 at three cinemas in 
Gorgan City. To achieve the study's goals and answer its questions, two consecutive qualitative-
quantitative steps were used. In the qualitative step, an interpretive philosophy and inductive approach 
were employed, using applied research strategies, qualitative strategies, content analysis methods, and 
cross-sectional studies. Data were collected through semi-structured interviews, identifying and 
classifying audience contact points with the cinema before, during, and after purchase. 

In the quantitative step, a positivist philosophy and comparative approach were used, employing an 
applied research strategy, a quantitative strategy, and the descriptive-survey method. Data were 
collected via a questionnaire. Descriptive and predictive methods were used in data mining to analyze 
the statistical population. Among descriptive methods, non-hierarchical cluster analysis (k-means) was 
used based on audience contact points with the cinema (before purchase, during purchase, and after 
purchase). The optimal number of clusters was determined using the Davies-Bouldin index, and the 
simple Bayes method was used to predict audience return rates based on identified contact points. Data 
were collected using content analysis and purposeful sampling methods, with 18 interviews conducted 
until theoretical saturation was reached. To ensure diversity in the sample, all types of customers were 
included through purposeful sampling at different times and days. The research population was 
moviegoers in Gorgan, and an unlimited population formula determined the sample size, resulting in a 
minimum sample size of 384. A total of 500 questionnaires were distributed, with 416 found usable 
for analysis. The questionnaire's first part covered respondents' demographic information, while the 
second part measured customer contact points with the cinema in three stages: before purchase, during 
purchase, and after purchase. 
 
Research Findings 

To identify the audience's contact points with the cinema (before purchase, during purchase, and 
after purchase), semi-structured interviews were conducted, and the data were collected using general 
demographic questions and open questions. Interviews were analyzed by carefully reading the audio 
files, identifying meaningful units, and summarizing them. Codes were prepared and classified into 
acceptable subclasses and classes through continuous comparison, ensuring validity and reliability. 
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The k-means clustering method was used to achieve the Euclidean distance between clusters based on 
audience contact points with the cinema. The optimal number of clusters was determined using the 
Davies-Bouldin index, with the lowest value of 0.259 achieved at two clusters. The cluster analysis 
results showed that the statistical population could be divided into two clusters based on the 29 
indicators. The relative importance of the indicators was determined using the N-1 input method and 
sensitivity analysis, ranking the indicators by importance. The sensitivity analysis results showed that 
in the first cluster, the pre-purchase stage (cinema brand), during the purchase (personnel encounter), 
and post-purchase (discount for the next visit) were the best predictors of consumer behavior. In the 
second cluster, the pre-purchase stage (word-of-mouth advertising), during purchase (store quality), 
and post-purchase (handling complaints) were the best predictors of consumer behavior. 
 
Discussion of Results and Conclusions 

This research used a mixed approach to answer two basic questions regarding consumer behavior 
in the cultural-cinema sector: 

1. What contact points are moviegoers connected to the three stages of their shopping 
journey? Using qualitative methods and content analysis, 29 contact points were identified in the 
three stages of the moviegoers' purchase journey: eight pre-purchase points, 14 purchase points, and 
seven post-purchase points. Important considerations include: 

o The customer journey process is continuous, and its separation into three stages is for 
recognition and attention. Therefore, this flow should be seen as continuous in consumer behavior 
examination. 

o Both physical-tangible and non-physical-intangible dimensions of contact points were 
considered to avoid a one-dimensional view. 

o The identified contact points are from the consumers' perspective, but many of these points are 
controlled and managed by cinema managers. 

 
2. What contact points in the three stages of the moviegoer's purchase journey will be the 

best predictors for repeat customer purchases, and what pattern does the customer journey map 
follow? Predicting customer return rates is a challenging and practical issue in consumer buying 
behavior. The simple Bayes model was used to predict the return rate of moviegoers based on 29 
contact points, showing high accuracy (0.910 in the traditional cluster and 0.814 in the modern 
cluster). Key findings include: 

o In the traditional cluster, pre-purchase points (cinema brand, actresses, and director brand), 
purchase points (type of staff interaction and health facilities), and post-purchase points (discount for 
next visit and information for upcoming films) are the best predictors of return rates. 

o In the modern cluster, pre-purchase points (word-of-mouth advertising, brand of actors, and 
directors), purchase points (store and fast food quality, type of staff interaction), and post-purchase 
points (handling of complaints, criticisms, suggestions, and information for future films) are the best 
predictors of return rates. 
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 چکیده
اساس نقاط تماس است. در گام اول این مطالعه با اسـتفاده اي نقشۀ سفر خرید تماشاگران سینما برهدف از پژوهش حاضر کاوش و تبیین خوشه

مبناي آن پرسشنامۀ پژوهش گانۀ سفر خرید استخراج و برعنوان نقاط تماس تماشاگران سینما در مراحل سهشاخص به  29از روش تحلیل محتوا  
 419طراحی و در گام دوم از رویکردهاي کمّی براي بررسی جامعۀ آماري استفاده شد. همچنین، در این مطالعه بـراي تشـریح جامعـۀ پـژوهش 

بندي و بررسی شدند. نتایج پژوهش بولدین در دو خوشۀ مجزا از هم خوشه-تماشاگر بزرگسال سینما شهر گرگان با استفاده از شاخص دیویس
ها و کارگردان، در مرحلۀ حین خرید، امکانات بهداشتی و در مرحلۀ پس ها در مرحلۀ پیش از خرید برند، هنرپیشهنشان داد که در خوشۀ سنتی 

تجربۀ پیشین، در مرحلۀ حین خرید، کیفیـت فروشـگاه و در   ها در مرحلۀ پیش از خرید،بدگویی و در خوشۀ امروزي-سکوت-از خرید توصیه
کننـدة بینی اند. بـراي طراحـی مـدل پیشدست آورده ها رو بههاي آتی بیشترین مقدار مراکز خوشهرسانی براي فیلممرحلۀ پس از خرید، اطلاع

تـوان میـزان بازگشـت کارگیري بیـز سـاده نشـان داد کـه بـا اسـتفاده از نقـاط تمـاس می میزان بازگشت تماشاگران از بیز ساده استفاده شـد. بـه
بینی کرد. نتایج تحلیل حساسیت نشان داد که در خوشۀ پیش 814/0و  910/0ترتیب با دقت تماشاگران سینما را در دو خوشۀ سنتی و امروزي به

ها در مرحلۀ پیش از خرید، برند سینما، در مرحلۀ حین خرید، برخورد کارکنان و در مرحلۀ پس از خرید، تخفیف بـراي حضـور بعـدي و سنتی 
دهان، در مرحلۀ حین خرید، کیفیت فروشگاه و در مرحلۀ پس از خرید، رسیدگی بهها در مرحلۀ پیش از خرید، تبلیغات دهاندر خوشۀ امروزي

 کننده در سفر خرید هستند.کنندة رفتار مصرفبینی عنوان بهترین نقاط پیشها بهبه شکایت
 

 .بنديخوشه ساده، بیز سینما،نقاط تماس،  ید،خر سفر نقشۀها: واژهکلید
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 . مقدمه1
 ناپذیر از زنــدگی ماســت. هنر و فرهنگ بخشی جدایی 

هـــایی کـــه  دهیم، کتاب هایی کـــه گـــوش مـــی موســـیقی 
کنیم،  هاي تلویزیــونی کــه دنبــال مــی خــوانیم، مجموعــه می 

کنیم، اینهــا تنهــا  هایی که در خانــه یــا ســینما تماشــا مــی فیلم 
ــه  ــري و فرهنگــی هســتند کــه  نمون هایی از محصــولات هن

کنیم. این محصولات به ایــن دلیــل  طور منظم مصرف می به 
ــته  ــا و خواس ــه نیازه ــد ک ــود دارن ــرآورده  وج ــا را ب هاي م

دنبال کســب دانــش باشــیم یــا فقــط  کننــد. خــواه مــا بــه می 
 ). Colbert & Dantas, 2019( بخواهیم که سرگرم شویم  

هاي ترین و در عــین حــال شــاخهسینما یکــی از تــازه
محبوب هنر است که بــه هنــر هفــتم نیــز معــروف اســت. 

ــژه و ســینما در ــري جایگــاه وی ــار فرهنگــی و هن ــین آث ب
تأثیرگذار را بین اقشار مختلــف جامعــه در کشــور مــا بــه 

نحوي کــه طبــق آمارهــایی کــه دســت آورده اســت؛ بــه
سامانۀ مدیریت فروش و اکران سینما (سمفا) ارائه کرده 

 800بیش از    1402است، سهم این بازار تا نیمۀ آذر سال  
 20میلیارد تومــان بــوده اســت. همچنــین، ســینما توانســته 

میلیون نفر مخاطب را جذب خود کند که ایــن موضــوع 
نظــر ویژه ازضــرورت شــناخت بیشــتر ایــن بــازار بــه

ــی ســالیانهکنندگان را بیشــتر میمصــرف  کنــد. هــر ایران
حالی که در اروپا این آمار رود؛ دربار به سینما می  36/0

 International( بــار در ســال بــه ازاي هــر نفــر اســت    1/ 5

Union Of Cinemas, 2019 .(    سینما یکی از ارکــان مهــم
فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي در هر جامعــه اســت. توســعۀ  

-سینما در خیلی از کشورها موجب شده است که ایــن هنــر 
صــنعت نقــش مهمــی در تولیــد ناخــالص داخلــی و رشــد  

  . ) 1394(دادگــران و همکــاران، اقتصادي آنها داشــته باشــد  
سینماها باید تــلاش کننــد تــا بــا درك صــحیح انتظــارات و  

کــار بگیرنــد   هاي تماشاگران خدمات را طوري بــه خواسته 
که از یکسو رضایت تماشاگران را تــأمین کننــد و از ســوي  

هــا و مقاصــد  دیگــر، منــافع، ســودآوري شــرکت و واکنش 
رفتاري مثبت نظیر وفاداري تماشــاگران را بــه همــراه داشــته  

 .  ) 1400زاده،  (امینی و نکویی باشند  

کنندگان در عصر بازار رقــابتی بــا چــالش  مصرف 
گیري خریــد محصــولات و  انتخاب دقیــق در تصــمیم 

خدمات مواجه هستند. در این شرط بر اهمیــت درك  
کننده در فرآینــد  عمیق فعّالان بازار از رفتــار مصــرف 

شــود تــا بتواننــد نیازهــا و ترجیحــات  خرید تأکیــد می 
 Djamaly et( بینــی کننــد  کننده را بهتــر پیش مصرف 

al., 2024 ( ــا درك ذهنیت ــا و  . از ســویی دیگــر، ب ه
ــرف گرایش  ــاي مص ــتراتژي کننده می ه ــوان اس هاي  ت

بازاریابی مؤثرتر و محصولاتی را که با نیازهاي بــازار  
عــلاوه بــر ایــن،   مطابقت بیشــتري دارنــد، توســعه داد. 

ــه ارائه درك خــوب رفتــار مصــرف  دهنــدگان  کننده ب
کند تا تصویر برند خود را تقویــت  خدمت کمک می 

 Astir et( و روابط بهتري با مشتریان خود ایجاد کنند  

al., 2023 ( .  
ــی از راه ــار یکـــ ــب در درك رفتـــ ــاي مناســـ هـــ

صورت عام و بــه صــورت کننده در بخش هنر بهمصرف
اخص در بخش سینما شناســایی نقــاط تمــاس مشــتري و 
ترسیم نقشۀ سفر مشــتري در مراحــل خریــد اســت. ســفر 
مشتري یک فرآینــد تکــراري اســت کــه مراحــل ســنتی 

کننده از کانــالی بــه کانــال فرآیند خرید را کــه مصــرف
کنــد، کــاهش هاي متفــاوت حرکــت میدیگر بــا هــدف

دهد (بــراي مثــال، آنهــا ممکــن اســت از یــک شــبکۀ می
ــراي جســت ــک اجتمــاعی ب ــارة ی ــات درب وجوي اطلاع

محصــول یــا شــکایت اســتفاده کننــد). بــه همــین دلیــل، 
وجوي اطلاعــات، تصــمیمات تغییــرات در رفتــار جســت

طــول ســفر مشــتري بــه خرید و ارزیابی پس از خریــد در
کننده هــاي اخیــر رفتــار مصــرفکــانون اصــلی پژوهش 

دیــدگاه  ).Cortinas et al., 2019(تبــدیل شــده اســت 
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کــردن بــه کــل فرآینــد خــدمات ســفر مشــتري بــه نگــاه
 از هــدف میــان، ایــن  دیــدگاه مشــتري اشــاره دارد. دراز

 بــین   تعامــل  ایجاد  خدمات،  خاصِ  هايهدف  به  دستیابی
 ).Lin, 2023( اســت خــدمات دهنــدگانارائه و مشتریان

هاي ســفر مشــتري ارائــه سفرهاي مشتري اغلب بــا نقشــه
شود که یک نمودار ساختاریافته از روابط بین عناصر می

کننده یــا هــاي مصــرفاســاس پژوهش در سفر مشتري بر
ــه ــش حرفـ ــاد میدانـ ــازمان ایجـ ــی سـ ــود اي داخلـ شـ

)Halvorsrud et al., 2016.(  
 دهــد کــهبررسی صنعت سینما در کشور ما نشان می

حیــث مخاطــب، آن از  گستردة  هدف  دلیلبه  صنعت  این 
ارزش فرهنگــــی، ارزش درآمــــدي و رفتــــار خریــــد 

ــه پژوهش مصــرف ــاز کنندگان در آن ب هــاي بیشــتري نی
ــین، ــراي پیش  دارد. همچن ــتریان آن و ب ــار مش ــی رفت بین

کنندگان ایــن بــازار چــه این موضوع که مصرف  بررسی
کننــد نقاط تماسی را در هنگام سفر خرید خود لمس می

واکاوي رسانند،  و چگونه سفر خرید خود را به پایان می
رقــابتی   شــرایطدر  . از ســوي دیگــر،  بیشتري لازم اســت
ــه ــروز بـ ــازار امـ ــب و  دســـت بـ ــاه مناسـ آوردن جایگـ

نســب و   (نوريدارد  مشتریان اهمیت بسزایی    بودنوفادار
. پژوهش حاضر از چند حیــث اهمیــت )1402همکاران،  

کند: هاي مشابه متمایز میدارد و آن را نسبت به پژوهش 
هـــــدف پـــــژوهش حاضـــــر شناســـــایی رفتـــــار  -1

ــرف ــوان مص ــا عن ــی ب ــول فرهنگ ــک محص کنندگان ی
هاي گذشته به رفتار خریداران سینماست که در پژوهش 

در پژوهش حاضر ســعی   -2آنها کمتر توجه شده است؛  
کنندگان هاي موجود بــین مصــرفشده است که تفاوت

حیث نقاط تماس در سفر خرید مــدنظر قــرار این بازار از
کنندگان گیــرد تــا از ایــن حیــث، رفتــار خریــد مصــرف

هــم بررســی هاي مجــزا ازمتفــاوت ایــن بــازار در خوشــه
نهایت، در پژوهش حاضر سعی شــده اســت در  -3شود؛  

کنندگان نقاط تماس تأثیرگذار بر رفتــار خریــد مصــرف
گانۀ سفر مشتري (قبل خرید، حین خریــد، در مراحل سه

کننــدگی در بینیپس از خرید) به تفکیــک قــدرت پیش 
 بندي شود.  هر خوشه اولویت

 
 . مبانی نظري2

 . تجربۀ سفر مشتري2-1
بُعــدي عنوان پاســخ چندمفهوم تجربۀ مشتري بیشتر به

اي مشــتري بــه شناختی، عاطفی، حسی، رفتاري و رابطــه
اساس تجربۀ مشتري شود. برخدمات شرکت تعریف می

عنوان تجربــۀ مســتمر مفهوم تجربۀ سفر مشتري اغلــب بــه
مشــتریان در مراحــل مختلــف چرخــۀ خــدمات تعریــف 

ایــن مراحــل در  ).Følstad & Kvale, 2018(شــود می
تــوان آنهــا را گیــرد و میهاي مختلفــی قــرار میموقعیت

ــه ــرایط پیش ب ــد و پس عنوان «ش ــد، خری ــد» خری  خری

)Homburg et al., 2017(،  برخــورد [هــاي] خــدمات»
 ,.Voorhees et al(پــیش هســته، هســته و پــس هســته» 

 وجو، خریــــد، تجربــــه و بازتــــاب» و «جســــت )2017
)Dellaert, 2019( بندي کرد.دسته  

اگر یک شرکت بخواهد تمایل مشتریان و وفــاداري 
خــود را بــراي بازگشــت پــس از تجربــۀ یــک ســرویس 

توانــد تنهــا بــر تــأثیر تجربــۀ افــزایش دهــد، اپراتــور نمی
مشتري در مرحلۀ خاصی از چرخۀ خدمات تمرکز کند؛ 

کنندگان را زیرا این امر ممکن است تغییر ذهن مصــرف
تجربــۀ یــک ). Prentice et al., 2021( نادیــده بگیــرد

مشتري در اولین چرخۀ خدمات بسیار متفاوت از تکــرار 
هاي خدمات متعــدّد اســت؛ از ایــن رو لازم تجربۀ چرخه

سازي الگوهاي سفر مختلــف در مفهوماست تفاوت بین  
نظر گرفته شــود. مراحل چرخۀ خدمات اولیه و بعدي در

علاوه بر این، تجربۀ مشتري در هر چرخۀ خدمات بعدي 
 Chen et( بر تجربۀ چرخۀ خدمات قبلــی اســتوار اســت
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al., 2023.(  ــه عبــارت دیگــر، ســفرهاي مشــتري کــه ب
گیرد، تکراري نیســت، میبرچندین چرخۀ خدمات را در

 ,Lemon & Verhoef( بلکه تجمعی و تکــراري اســت

ــرکت ).2016 ــتر ش ــهبیش ــام تجزی ــفر ها هنگ وتحلیل س
نها با مشــتریان در چنــدین نقطــۀ مشتري بر نحوة تعامل آ

کنند. این سفر با خرید یک محصول یا تماس تمرکز می
وجو، دنبال آن بــا جســتشــود و بــهخــدمات شــروع می

ــارکت  ــد و مش ــس از خری ــاملات پ ــد و تع ــد خری فرآین
کنــد مصرف آتی یا قصــد خریــد مجــدد ادامــه پیــدا می

)Voorhees et al., 2017.( 
ســازهاي تجربــۀ  زمینۀ ســفر مشــتري ارزیــابی توانمند در 

برانگیز است. دلیل اصلی این است کــه ســفر  مشتري چالش 
مشتري ممکن است شامل نقاط تماس زیادي باشد و ایجــاد  

طــول  دهنــدة خــدمات در رابطۀ مشترك بین مشــتري و ارائه 
 & Tsai(  فرآیند هستۀ اصــلی کــل فرآینــد ارزیــابی اســت 

Chen, 2023 .(    در چنــین مــواردي توانمندســازهاي تجربــۀ
ناپــذیر  بینی طور چشــمگیر و پیش مشــتري ممکــن اســت بــه 

 ,Lemon & Verhoef( طــول ســفر مشــتري تغییــر کنــد  در 

تنها  سازهاي تجربۀ مشــتري نــه علاوه بر این، توانمند   .) 2016
ــایج خــدمات می  ــد و نت شــود، یــک شــکاف  شــامل فرآین

دهنــدة  شــده بــا ارائه ریزي شناختی بین فرآیند خدمات برنامه 
کنــد  شده با مشتري ایجاد می خدمات و تجربۀ واقعی درك 

 ) Lee & Jan, 2023 .( 
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ــاس را می ــاط تم ــهنق ــوان ب ــهت ــمی ب عنوان طور رس
ــاملات بی«تماس ــا تع ــا» ی ــه ه ــرد ک ــف ک ــري تعری نظی

 & Belch(کنندگان با یک برند/شرکت دارنــد مصرف

Belch, 2018.(  ــک ــاط تمــاس مشــتري ی ــابراین، نق بن
 & Stein( مفهوم کلیدي براي درك سفر مشتري است

Ramaseshan, 2016.(  مفهوم نقطۀ تماس مشتري بسیار

شــهودي، صــریح و مفیــد اســت؛ زیــرا بــه ایــن موضــوع 
بار که هر بخشــی از محصــول، پردازد که مشتریان هرمی

هاي هــا و رســانهخــدمات، برنــد یــا ســازمان را در کانال
 Pantano( کننــدکنند، تجربه کسب میمتعدّد لمس می

& Viassone, 2015.(  بنــابراین نقــاط تمــاس مشــتري
کننده را هاي ارتباطی بین برند/شرکت و مصرففرصت

  ).McKenzie & Royne, 2009( دهدنشان می
شــمار در کنندگان با نقــاط تمــاس بیامروزه مصرف

هاي ها، شـــبکههاي متعـــدّد (ســـایتهـــا و رســـانهکانال
هاي فیزیکی) ها، فروشگاهسایتها، وباجتماعی، برنامه

شــمار ها تعامل دارند کــه ایــن نقــاط تمــاس بیبا شرکت
 Hall(شــود شدن سفرهاي مشتري میترمنجر به پیچیده

et al., 2017.(  مشــتریان امــروزي بــه چنــدین شــکل از
تواننــد همزمــان بــا بــیش از ها دسترسی دارند و میرسانه

یک رسانه تعامــل داشــته باشــند، منــابع را انتخــاب یــا رد 
ــد، پیام ــی کنن ــد و در برخ ــال کنن ــت و ارس ــا را دریاف ه

 & Finne(ها فعاّل و در برخی دیگر منفعل باشند رسانه

Gronroos, 2017.( 
نقاط تماس مشتري را بســته بــه عــاملی کــه تعامــل را 

تـــوان بـــه دو دســـتۀ کنـــد، میمـــدیریت و کنتـــرل می
ــده یــا غیرکنترل ــدي کــرد. ایــن شــده طبقهکنترلش بن

ها اکنــون کنتــرل بندي جالــب اســت؛ زیــرا شــرکتطبقه
 & Lemon(بسیار کمتري بر تجربه و سفر مشتري دارند 

Verhoef, 2016.( شده بــه تعــاملاتی نقاط تماس کنترل
ــه طور کامــل شــرکت آن را مــدیریت اشــاره دارد کــه ب

سایت شــرکت). بــه ایــن نقــاط، کند (براي مثال، وبمی
 ,.Kuehnl et al(شــود نقاط تمــاس برنــد نیــز گفتــه می

هایی نشده به رســانهبرعکس، نقاط تماس کنترل  ).2019
ــوط می ــد هســتند مرب شــوند کــه خــارج از دســترس برن

 هاي مستقل مقایسۀ برند). سایت(وب
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 پیشینۀ پژوهش .3
مطالعـــات گذشـــته نشـــان داده اســـت کـــه قبـــل از 

مقیاس بزرگ دادن یک پروژة طراحی خدمات درانجام
 Van(ریزي شــود باید نقشۀ عمیــق ســفر مشــتري برنامــه

Iwaarden & van der Valk, 2013.(  محققــان در
انــد کــه چگونــه هــاي انــدکی بررســی کردهپژوهش 

ــفرهاي ارائه ــر س ــارت ب ــد نظ ــدمات فرآین ــدگان خ دهن
کلیدي مشتري و ارزیابی تجربــۀ مشــتري را هــدف قــرار 

مهم دهند؟ شکاف پیشینه دربارة ایــن موضــوع بســیارمی
ــدون پشــتیبانی از  ــدیران خــدمات ب اســت. طراحــان و م

طور مــداوم فرآینــد تواننــد بــهنمیهــاي تجربــی پژوهش 
ســازي توجه به تنوع تجربۀ مشــتري پیادهخدمات را که با

 ).Lin, 2023(روز و بهینه کنند  شود، بهمی
طراحی سفر مشتري منبع مهم ارزش مشــتري اســت. 

ــامل  ــه ش ــه ک ــل و  4814دو مطالع ــود، کوئن ــتري ب مش
همکارانش را به تعریــف طراحــی ســفر مشــتري بــه ایــن 

کنندگان چنــدین صــورت رســاند: «میزانــی کــه مصــرف
صــورت موضــوعی پیوســته،  نقطۀ تماس متعلق به برنــد را به 

 Kuehnl(   کننــد» منسجم و حساس به زمینه درك می 

et al., 2019, P. 551 .(   دهــد  مطالعات قبلی نشان می
شان از نقاط تماس متعــدّدي  طول سفر که مشتریان در 

گیرنــد کــه  معرض آنها قــرار می کنند و در استفاده می 
بــر خریــد و    کدام تأثیر مستقیم و بیشتر غیرمســتقیم هر 

 ,Lemon & Verhoef(   سایر رفتارهاي مشــتري دارد 

محققان پیشین مــروري جــامع بــر بســیاري از    ). 2016
تواند بر سفر مشتري  کنند که می هایی را ارائه می جنبه 

ویژه اثرهاي کمبود محصول و منــابع  تأثیر بگذارد (به 
ــفر تصــــمیم  کننده)  گیري مصــــرف در مراحــــل ســ

 )Hamilton & Price, 2019 ( چه شناسایی نقاط  . اگر
ــت،   ــخت اس ــده و س ــار پیچی ــک ک ــاتی ی ــاس حی تم

عنوان  ضروري است؛ زیرا این نقاط تماس مهم که بــه 

ــه  ــب «لحظـ ــت» برچسـ ــوند،  گذاري می هاي حقیقـ شـ
هــا را بــر نتــایج  تــرین تأثیر طــول ســفر مشــتري مهم در 

 ). Lemon & Verhoef, 2016( اصلی مشتري دارند  

و همکــاران کــاربرد گســترده و محبوبیــت  مائچلیت
 ,.Machleit et al( انــدتأییــد کرده ســفر مشــتري را

 هاي معــروف ماننــدهایی از شــرکت. آنها نمونــه)2005

را نیــز ارائــه  نسپرســو و اپل، آمازون، بی ام دبلیــو، ایکیــا
هاي سفر مشتري مؤثري را اجــرا کردند که همگی طرح

 کردند.می
در پژوهشــی بــا عنــوان  )1402عابــدي و همکــاران (
شــدة خریــد آنلایــن مشــتریان «طراحی مدل تجربــۀ واقع

شــدة خریــد » تجربــۀ واقعVUCAکالا در شرایط  دیجی
ــی  ــتفاده از روش کیفــ ــا اســ ــتریان را بــ ــن مشــ آنلایــ

ســازي کردنــد. نتــایج نشــان داد کــه پدیدارشناسانه مدل
ــرر قیمت ــرات مک ــل تغیی ــر عوام ــزان ارز و دیگ ــا، می ه

ــنش ایجــاد کنــد و می ــراي مشــتریان تردیــد و ت ــد ب توان
ســبزعلیان و .  هــاي منفــی شــودنهایت، منجر به تجربــهدر

بررســی نقشــۀ ســفر پژوهشی با عنوان «  )1400همکاران (
ــگاه ــتري در فروش ــام مش ــاب» انج ــی کت هاي الکترونیک

نقطــه را در ســفر مشــتریان   41نشان داد کــه    دادند. نتایج
 10توان شناسایی کــرد کــه  خرید الکترونیکی کتاب می

 نقطه نسبت به نقاط دیگر اهمیت بیشتري دارد.
در پژوهشــی بــا عنــوان   )1399آتشگر و میرشــفیعی (

هاي هــا و بهبــود شــاخصمدیریت تجربۀ مشــتري بانک«
ــراي مــدیریت تجربــۀ مشــتري و عملکــردي » مــدلی را ب

هــاي ایــران هاي عملکردي یکــی از بانکبهبود شاخص
ــه ــایج نشــان داد کــه طراحــی و تجزی ــد. نت وتحلیل کردن

شــده بــا اجــراي مــدل پیشــنهادي مــدیریت بانــک مطالعه
هــاي رقــابتی بر ارتقا مزیتتواند علاوهتجربۀ مشتري می

هاي عملکــردي فرآینــدهاي شــعب خــود را نیــز شاخص
 بهبود دهد.  
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ــدقی و همکــاران ( پژوهشــی بــا عنــوان  )1399جن
 خــدمات  مشــتریان  شــدةریزيبرنامه  ســفر  نقشــۀ  «طراحی

موبایل» انجام دادند. محققان در ایــن مطالعــه بــا   بر  مبتنی
موردي نقشۀ سفر استفاده از رویکرد کیفی و مطالعۀ چند

شــدة مشــتري ترســیم ریزيرا در قالب نقشــۀ ســفر برنامه
ریزي کمــک  کردند. نتایج نشان داد کــه نقشــۀ ســفر برنامــه 

دهندة خدمت بتواند بــا شناســایی نقــاط  کرد تا شرکت ارائه 
شــده  شده در قالب مســیرهاي استخراج درد خدمت طراحی 

و با تمرکز بر نقاط تماس براي بهبود سیستم فعلــی (چــه در  
رســانی بــه مشــتري، چــه در مراحــل  مراحل قبــل از خدمات 

ــدهاي درگیر  ــود فرآین ســازي  حــین خــدمت و چــه در بهب
شــدن مشــتري بــا سیســتم)  مشــتري و برنــد و بعــد از درگیر 

 ریزي واحدي داشته باشد. برنامه 
طور که مــرور پیشــینه در دو بخــش خــارجی و همان

کننده و نقشــۀ  دهد به رفتار مصرف ویژه داخلی نشان می به 
سفر مشــتري در محصــولات فرهنگــی کمتــر توجــه شــده  

گرفته نیــز معطــوف بــه  هاي صورت است و اغلب پژوهش 
دادن  قبیل بانکداري است؛ بنــابراین انجــام صنایع خاصی از 

ــژوهش حاضــر توانســته بخشــی  ــار   موجــود   خــلأ   از   پ   رفت
 دهد.   پوشش  را   فرهنگی   بخش   کنندة مصرف 

 
 پژوهش. روش 4

ــوع پــژوهش حاضــر از نظــر اســتراتژي پــژوهش از ن
آمیختۀ متوالی و اکتشافی و در قالــب مطالعــات مقطعــی 

هــاي پــژوهش در بــازة زمــانی اردیبهشــت تــا است. داده
ســطح ســه ســینماي شــهر گرگــان در 1402انتهــاي مهــر 

ها و آوري شد. در این مطالعــه بــراي تحقــق هــدفجمع
-هاي پــژوهش از دو گــام متــوالی کیفــیپاسخ به ســؤال

کمیّ استفاده شد. در گام کیفی از فلسفۀ تفســیرگرایی و 
 نظــراز  رویکرد استقرایی اســتفاده شــد. پــژوهش حاضــر

نظــر راهبــرد، کیفــی و کــاربردي، از  پــژوهش،  استراتژي

نظر روش، تحلیل محتوا و در قالــب مطالعــات مقطعــی از
ســاختاریافته هاي نیمههاي پژوهش با مصــاحبهاست. داده

ــاس جمــع ــاط تم ــور کــدهاي نق ــدین منظ آوري شــد. ب
تماشاگران با سینما در سه مرحلــۀ پــیش از خریــد، حــین 
خرید و پس از خرید شناسایی شــد و ســپس در طبقــاتی 

ــات ــفۀ اثب ــی از فلس ــام کمّ ــت. در گ ــرار گرف گرایی و ق
ــر از ــوهش حاض ــد. پی ــتفاده ش ــی اس ــرد قیاس ــر رویک نظ

نظــر راهبــرد، کمّــی و استراتژي پــژوهش، کــاربردي، از
پیمایشــی و در قالــب مطالعــات -نظــر روش، توصــیفیاز

آوري هاي پژوهش با پرسشنامه جمــعمقطعی است. داده
تحلیل جامعۀ وشد. همچنین، در این پژوهش براي تجزیه

کننـــده در بینیهـــاي تشـــریحی و پیش آمـــاري از روش
کاوي استفاده شــد. بــدین منظــور جامعــۀ آمــاري بــا داده

ــه ــتفاده از تحلیـــل خوشـ ــی (اسـ ــله مراتبـ  kاي غیرسلسـ

اســاس نقــاط تمــاس تماشــاگران بــا ســینما میانگین) و بر
(پیش از خرید، حین خرید و پس از خرید) بررسی شــد 

حســب شــاخص رایــج هاي بهینــه برو سپس تعداد خوشه
دست آمد. در مرحلۀ بعد از روش بیز   دیویس بولدین به

شــده در مراحــل تماس شناساییساده (با استفاده از نقاط  
بینــی میــزان بازگشــت گانۀ ســفر مشــتري بــراي پیش ســه

 تماشاگران به سینما به تفکیک هر خوشه) استفاده شد.
ــامل  ــی ش ــش کیف ــژوهش در بخ ــاري پ ــۀ آم جامع

مــاه گذشــته حــداقل   6تماشاگران بزرگسالی بود که در  
یکبــار تجربــۀ تماشــاي فــیلم در ســینما را داشــتند. بــراي 

هــا در مرحلــۀ کیفــی از تحلیــل محتــوا و گردآوري داده
گیري هدفمند اســتفاده شــد و تــا رســیدن بــه روش نمونه

ــري در ــباع نظ ــوع، اش ــاگران  18مجم ــا تماش ــاحبه ب مص
بزرگسال ســینما صــورت پــذیرفت. گفتنــی اســت بــراي 

هاي متنــوع در نمونــۀ اطمینان از حضــور افــراد بــا ســلیقه
گیري هدفمنــد و مراجعــه بخش کیفی سعی شد با نمونــه

هــاي ها و روزهاي کاري مختلــف از همــۀ طیفدر زمان
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جامعــۀ آمــاري  مشــتریان در نمونــه وجــود داشــته باشــد.
پژوهش در بخــش کمّــی تماشــاگران ســینما در گرگــان 

بودن جامعــۀ پــژوهش از توجــه بــه نامحــدودبودند کــه با
فرمول جامعۀ نامحدود براي تعیین حجــم نمونــه اســتفاده 

به دست آمد. درنهایت،   384شد که حداقل حجم نمونه  
ــق  ــنامه را به 500محق ــهپرسش ــورت روش نمون گیري ص

هاي ســینماي شــهر گرگــان ســطح ســالن دســترس دردر
عدد از آنها قابــل اســتفاده تشــخیص   416توزیع کرد که  

ها روي آنها صــورت پــذیرفت. داده شد؛ بنابراین تحلیل

هــا از پرسشــنامه اســتفاده آوري دادههمچنین، براي جمع
ــات  ــه اطلاعـ ــوط بـ ــنامه مربـ ــش اول پرسشـ ــد. بخـ شـ

شناختی پاسخگویان (جنســیت، وضــعیت تأهــل، جمعیت
ــود. در بخــش دوم نقــاط  درآمــد، تحصــیلات و ســن) ب
تماس مشتري با سینما در سه مرحلۀ پیش از خرید، حین 

فهرســت  1جدول خرید و پس از خرید سنجیده شد. در 
ــک  ــه تفکی ــی ب ــی و کمّ ــش کیف ــاري دو بخ ــۀ آم نمون
وضعیت جنسیت، تأهل، سن، درآمد و تحصــیلات ارائــه 

 شده است.
 شناختی نمونۀ آماري در دو بخش کیفی و کمیّ هاي جمعیت: ویژگی1جدول 

Table 1: Demographic characteristics of the statistical sample in two qualitative and quantitative sections 
 بخش کمیّ  بخش کیفی  هاگزینه  شدهویژگی بررسی

 تعداد  تعداد 

 جنسیت
 241 9 زن
 178 9 مرد 

 تأهل وضعیت  
 264 8 مجرد
 155 10 متأهل 

 سن

 103 6 سال 18-28
 120 8 سال 29-39
 166 2 سال 40-50

 30 2 سال 50بیشتر از 

 تحصیلات 

 37 1 زیر دیپلم
 73 3 پلم یدفوقدیپلم و 

 171 8 لیسانس 
 138 6 و بیشتر  سانسیلفوق

 درآمد

 62 5 میلیون تومان  10زیر 
 135 8 میلیون تومان  10-15
 165 3 میلیون تومان  15-20

 57 2 تومان میلیون   20بیشتر از 

 پژوهش  هايیافته:  منبع
 

طور که به آن اشاره شد در مرحلۀ کمّــی بــراي همان
منظور ها از پرسشنامه استفاده شد کــه بــهآوري دادهجمع

گانــۀ اســتخراجی از 29مبناي کدهاي  طراحی اولیۀ آن بر
کمک گرفتــه و بــدین ترتیــب، پرسشــنامۀ   متون مصاحبه

ــتادان  ــر از اس ــه نف ــار س ــد و در اختی ــی ش ــه طراح اولی

اساس صلاحدید آنها علمی قرار گرفت و سپس برهیئت
 5ســؤال حــذف و  5ها اصــلاح، تعــداد برخــی از ســؤال

ــه در ــنامۀ اولی ــایگزین و پرسش ــؤال ج ــین س ــر از  30ب نف
تماشاگران سینما توزیع و روایی و پایایی ابــزار پــژوهش 

هاي بررسی شد. در این مرحلــه دو ســؤال از کــل ســؤال
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دلیل روایی پایین حذف و پرسشــنامۀ نهــایی پرسشنامه به
آمــاري آمــاده شــد. پــس از  بــین جامعــۀبــراي توزیــع در

آمــاري بــراي تعیــین  توزیــع نهــایی پرسشــنامه در جامعــۀ
شده از آلفاي کرونبــاخ اســتفاده شــد پایایی ابزار استفاده

که نتایج حاکی از آن است که پرسشنامۀ حاضــر پایــایی 
مناسب را دارد. همچنین، براي بررسی روایی پرسشــنامه 

توجــه بــه عــدد از تحلیل عــاملی تأییــدي اســتفاده شــد. با
هاي پژوهش که عــددي بیشــتر معناداري مربوط به سؤال

ها توان نتیجه گرفت که تمامی سؤالرا دارد می  96/1از  
 روایی لازم را براي سنجش متغیر مربوط دارند. 

 
 ها و بحث . یافته5

 . بخش کیفی1-5
در این مطالعه براي شناسایی نقاط تماس تماشاگران 
با سینما (پیش از خریــد، حــین خریــد و پــس از خریــد) 

 و ســاختاریافتهمصاحبۀ نیمه قالب در مصاحبه هايسؤال
انفــرادي از  صــورتبه و دقیقــه 30 تا 15 زمان مدت در

ــراي جمــع ــین، ب آوري تماشــاگران پرســیده شــد. همچن
شناختی و نیز ســؤال هاي عمومی جمعیتها از سؤالداده

منظور بــاز در راســتاي هــدف پــژوهش اســتفاده شــد. بــه
شناســـایی نقـــاط تمـــاس در ســـفر تماشـــاگران ســـینما 

جــایی شــوندگان پرســیده و هرهاي زیر از مصاحبهسؤال
که لازم بود از آنها خواسته شد منظــور خــود را توضــیح 

هاي تکمیلی نیز دهند و تشریح کنند و فراخور نیاز سؤال
چگونـــه از نمـــایش یـــک فـــیلم در  -1پرســـیده شـــد: 

چــه   -2شــوید؟  سینماهاي سطح شهر گرگــان مطلــع می
معیارهایی را در هنگام انتخاب یک سینما براي تماشــاي 

چـــه  -3گیریـــد؟ نظـــر میفـــیلم در شـــهر گرگـــان در
هنگام انتخاب یک فیلم بــراي تماشــا در معیارهایی را در

ــان در ــهر گرگ ــر میش ــد؟ نظ ــه  -4گیری ــما چ ــراي ش ب
عامل/عواملی هنگام مراجعــه (از لحظــۀ اقــدام بــه خریــد 
بلیــت تــا خــروج از ســینما) بــه ســینماهاي شــهر گرگــان 

نظــر شــما عامل/عوامــل خوشــایند و از  -5اهمیت دارد؟  
ناخوشــایند هنگــام مراجعــه بــه ســینماهاي شــهر گرگــان 

بعــد از تماشــاي فــیلم و تــرك ســینما چــه  -6چیســت؟ 
هــا بعــد دهید؟ براي تحلیــل دادهرفتاري از خود بروز می

ــام ــهاز انجـ ــوتی بـ ــل صـ ــاحبه فایـ ــر مصـ دقت دادن هـ
ــاحبهدســت ــتن مص ــده و نویس و م ــار خوان ــدین ب ها چن

ســازي واحــدهاي واحدهاي معنــادار مشــخص و خلاصه
معنادار بــا توصــیفی نزدیــک بــه مــتن انجــام شــد. ســپس 
فهرستی از کدها تهیه و با بازبینی، مــرور معنــایی، تعیــین 

هاي موجود در معنی کــدهاي مشــابه ها و تفاوتشباهت
تــر قــرار ســطحی انتزاعیبه روش کاهشی و استقرایی در

طبقات و طبقات قابــل قبــول گرفت. با مقایسۀ مداوم زیر
نسبت ترتیب با استفاده از  حاصل و روایی و پایایی آن به

کــوهن -) و آزمون کاپــاي46/0(مقدار    روایی محتوایی
براي محاســبۀ نســبت روایــی از ) تأیید شد.  81/0(مقدار  

مبناي یک طیف لیکــرت ســه بخشــی (کــد خبرگان و بر
ضروري است، کد مفید است ولی ضروري نیست، کــد 
ــی  ــبت روای ــام و نس ــنجی انج ــدارد) نظرس ــرورتی ن ض

) محاســبه Lawsheمحتوایی با استفاده از نسبت لاوشــه (
هاي منظور بررســی بــراي پایــایی یافتــهشد. همچنــین، بــه

 اســتفادهارزیاب  دو    ن ی ب  ییایپاپژوهش در این مطالعه از  
؛ به ایــن معنــا کــه بــراي ســنجش پایــایی از دو خبــره شد

همکار پژوهش (ارزیــاب) در   عنوانبهدرخواست شد تا  
پژوهش مشارکت کنند و سپس درصــد توافــق بــین ایــن 
دو کدگذار با استفاده از ضریب کاپاي کــوهن محاســبه 

ــراي بررســی نظرشــد.  ــارة هــاي مصاحبهب شــوندگان درب
اشــباع نظــري در بخــش کیفــی از جــدول اشــباع نظــري 

نتایج اشباع نظري نقاط تمــاس   2جدول  استفاده شد. در  
گانۀ خریــد ارائــه شــده تماشاگران سینما در مراحــل ســه

اســت. نظــري در بخــش کیفــی از جــدول اشــباع نظــري 
 استفاده شد.
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 خرید سفر گانۀسه  مراحل در  سینما  تماشاگران  تماس نقاط نظري اشباع  نتایج: 2جدول
Table 2: The results of theoretical saturation of cinema audience on point of contacts 

 فراوانی  18 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 نقطۀ تماس 
 9 * *  *   *  *   *   * *  * تجربۀ پیشین 

تبلیغات  
 دهان بهدهان

* * * *  * *  *   * *     * 10 

تبلیغات  
 محیطی 

*  *   * *  * *  * * *   *  10 

تبلیغات  
 مجازي

  * *  * *  * *   *  *  * * 10 

 9 * *    * *   *  * *  *   * تبلیغات سنتی 
 8 * *   *  *   *  *     * * برند سینما 
ها  برند هنرپیشه

 و کارگردان
* * * *  *   *   *   *  * * 10 

آشنایی با ژانر  
 فیلم 

   *  * *  * *  * * * *    9 

قیمت،  
تخفیفات و  

 ۀ مخفی نیهز

 *  * *   * * * *  * * * *  * 12 

 10   * * *   * *  *   * *  * * پرداخت 
 8  * *   *  *   *   * *   * تهیۀ بلیت 

سالن انتظار و  
 تماشاي فیلم 

    * *  * * * * * * * * * * * 13 

امکانات  
 بهداشتی 

* *  *  *  *  * * * * *  * * * 13 

کیفیت 
فروشگاه و  

 فودفست

 *  * * *  * * *  * *  * * * * 13 

 15 *  * * * * * * * * *  * * *  * * فیلم 
نورپردازي، 

صدا و صفحۀ  
 نمایش 

 *  * * *  * * * * *  * * *  * 13 

سایر 
 ها کننده شرکت

* *  * * *  * * * * * * * * * * * 16 

 11 *  * * * *   * * *  * * *    امنیت
پشتیبانی و  

 نظارت 
* *      * * *    *  *  * 8 

نوع برخورد  
 کارکنان

 *  * * *  * *  * * *  * *  * 12 

 16 * * * * * * * * * * *  * * *  * * پارکینگ 
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 9 *  * *    * * * *      * * بنديزمان
 12 *  *  * * * * *  *  * * *  *  رضایت از خرید 

-سکوت -توصیه
 بدگویی

 * * *   * *  * *  * *  * * * 12 

خدمات پس از 
 فروش 

 * * *  *  *  *   * *  *   9 

 10 * * *  * *  * *  *     * *  نظرسنجی 
ی رساناطلاع

هاي براي فیلم 
 آتی 

  *  *   *  * *  * *  *  * 9 

تخفیف براي  
 حضور بعدي 

  *  * *  *      *  * * * 8 

رسیدگی به 
ها، شکایت

ها و انتقاد 
 هاشنهاد یپ

 * * *   * *  *   * *    * 9 

فراوانی کد  
شده از  استخراج

 مصاحبه 

14 19 11 21 14 18 9 21 18 22 15 16 21 20 15 20 15 24 313 

 پژوهش  هايیافته:  منبع
 

نتایج مربوط بخش کیفی در سه مرحلــۀ   3جدول  در  
پیش از خرید، حین خریــد و پــس از خریــد ارائــه شــده 

 است.

 خرید سفر گانۀسه  مراحل در  سینما تماشاگران  تماس نقاط: 3جدول
Table 3: Contact points of moviegoers in the three stages of the shopping trip 

 پس از خرید  حین خرید پیش از خرید مراحل سفر خرید 
 تجربۀ پیشین   هاشاخص

  دهان بهتبلیغات دهان 
  تبلیغات محیطی 
  تبلیغات مجازي 
  تبلیغات سنتی 

  برند سینما 

 ها و کارگردان برند هنرپیشه 

  فیلم آشنایی با ژانر 

  قیمت، تخفیفات و هزینۀ مخفی 

 پرداخت 
 تهیۀ بلیت 

 سالن انتظار و سالن تماشاي فیلم 

  امکانات بهداشتی 
  فودکیفیت فروشگاه و فست 

 فیلم 
 نمایشنورپردازي، صداي سالن و صفحه 

  هاکنندهسایر شرکت 
  امنیت 
  پشتیبانی و نظارت 
  نوع برخورد کارکنان 

  پارکینگ 

 بنديزمان 

  رضایت از خرید 
 بدگویی-سکوت -توصیه 
  خدمات پس از فروش 

  نظرسنجی 
 هاي آتی رسانی براي فیلماطلاع 
 تخفیف براي حضور بعدي 

 ها و  ها، انتقاد رسیدگی به شکایت
 هاپیشنهاد 

 

،  13، 12، 10، 9، 7، 6، 4، 3، 2، 1 شوندهمصاحبه
14 ،15 ،17 ،18 

1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،13 ،14 ،15  ،16  ،
17 ،18 

2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،10 ،11 ،13 ،14 ،16  ،
17 ،18 

 پژوهش  هايیافته:  منبع



 
 89  / علی سیاه سرانی کجوري محمد /نقاط تماس اساسسینما برتماشاگران  یدخر سفر نقشۀ ياخوشه یین و تب کاوش

طور که به آن اشاره شــد، نتــایج مرحلــۀ کیفــی همان
نقطۀ تماس شد که این نقاط در سه   29منجر به شناسایی  

ــد  ــس از خری ــد و پ ــین خری ــد، ح ــیش از خری ــۀ پ مقول
ــد. درطبقه ــدي ش ــه، هربن ــهادام ــن مقول ــک از ای ها و ی

ــه ــهزیرمجموعــ ــان همراه مثالهاي آن بــ ــایی از زبــ هــ
 کنندگان تشریح شده است.  مشارکت

تماشــاگران در ایــن  مرحلــۀ پــیش از خریــد: -
اســاس یکــی از مرحلــه از مراحــل نقشــۀ ســفر مشــتري بر

هاي تبلیغات محیطی، مجــازي، ســنتی یــا تبلیغــات روش
دهان از نمــایش یــک فــیلم در ســینماهاي ســطح بــهدهان

شوند که این موضوع براي افــراد مختلــف شهر مطلع می
شــناختی، ســطح فنــاوري هــاي جمعیتاســاس ویژگیبر

ــاماستفاده ــراي انج ــور ب ــیر عب ــده، مس ــاي ش دادن کاره
روزانه، محل زندگی و غیره ممکن است، متفاوت باشد. 

ــارکتاظهار ــاي مشـ ــین  13و  3کنندگان هـ ــد همـ مؤیـ
 ادامه به آن اشاره شده است:موضوع است که در

کاري من طوريِ که روزاي کــاري از جلــوي   «مسیر
شم که شم و معمولاً از این طریق متوجه میسینما رد می

 فیلم جدیدي اکران شده ...».
ــن و دوســتام جهــت گــذران  «یکــی از تفریحــات م
اوقــات فراغتمــون فــیلم دیــدنِ و معمــولاً فیلمــی بیــاد بــه 

 بینیم».دیم و باهم میایم میهمدیگه خبر می
اما نکتۀ مهم دربارة مرحلۀ پیش از خریــد ایــن اســت 
که صرف آگاهی از اکران یک فیلم در سینماهاي شــهر 

شود و سفر خریــد بســیاري دادن خرید نمیمنتج به انجام
شــود. چرایــی از تماشاگران در همین مرحله متوقــف می

این اتفاق به این دلیل است که مشتریان پــس از آگــاهی 
هایی توجه به سایر معیارهــا و گزینــهاز اکران یک فیلم با

دهان، بــهقبیــل تجربــۀ پیشــین، تبلیغــات دهانکه دارنــد از
ها و کــارگردان و ژانــر فــیلم، برند سینما، برنــد هنرپیشــه

ــل می ــدنظر را تحلی ــیلم م ــینما و ف ــد از آن س ــد و بع کنن
گیرنــد. تصمیم به ادامه یا انصراف از سفر خرید خود می

ادامــه بــه کــه در  12،  4،  1کنندگان  هاي مشــارکتاظهار
 آنها اشاره خواهد شد، مؤید توضیحات فوق است:

«مــن خــودم بــه شخصــه خیلــی ســینما میــام و یکــی از  
ام در ایــن خصــوص  هاي مــورد علاقمــه و تجربــه سرگرمی 

بینم. هــر  رم و هر فیلمی هم نمی زیاده و هر سینمایی هم نمی 
فیلمی که بیاد منتظر میشم تــا تــوي ایــن ســینما اکــران بشــه؛  

تر از  پــایین چون سینماهاي دیگه که رفتم امکاناتشون خیلی 
دم فیلمــایی رو ببیــنم  اینجاست. در مورد فیلم هم ترجیح می 

 کنن». که بازیگران مورد علاقم در اون بازي می 
و   ]بــا خنــده[«راستش من روي وقتم و پولم حساسم  

کنم تــا واکــنش بقیــه رو وقتی فیلمی میاد یکم صــبر مــی
هــاي در مــورد ببینم و معمولاً در فضاي مجــازي کامنت

کنند و فیلم خونم و اگه ببینم همه تعریف میفیلم رو می
بینم در طــی بینم و فیلمــایی کــه هــم مــیخوبیه میام، مــی

 سال محدوده؛ ولی به شخصه از انتخابشون راضیم».
«یکی از تفریحات خانوادگیه ما همین سینما اومدنــه 
و معمولاً ماهی یکبار میایم؛ چون بچه کوچیک داریــم، 

هایی رو نگاه کنیم که مطــابق بــا ســن کنیم فیلمسعی می
کنــه. اونها هــم باشــه و ایــن یکــم انتخــاب رو ســخت می

فیلماي طنز خوبه و میشــه خــانوادگی دیــد و لــذت بــرد. 
خاطر اینکه ســینماي نظر سینما هم همیشه اینجا میایم بهاز

ها مناسبه و تــا خوشنامیه و محیط و جوّ اون براي خانواده
 حالا مورد بدي که توي ذهنم مونده باشه اتفاق نیفتاده».  

در ایــن مرحلــه مشــتري از مرحلۀ حین خرید:    -
مرحلۀ قبل که آگاهی و انتخاب بــود، عبــور کــرده و در 
مرحلۀ اصلی خریــد و اســتفاده از خــدمات مــدنظر قــرار 

توجــه بــه نتــایج پــژوهش گرفته است. او در این مرحله با
توانــد نقاط تماس زیادي را لمــس خواهــد کــرد کــه می
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هاي بعدي او تأثیرگذار باشــد. در ایــن  گیري روي تصمیم بر 
مرحله تماشاگر از زمان شروع ایــن مرحلــه بــا نقــاط تمــاس  

قبیل پارکینگ، نوع برخورد کارمندان، تهیۀ بلیــت،  واقعی از 
فود و فروشگاه ســینما، ســالن  سالن انتظار فیلم، قیمت، فست 

ــه   ــره مواج ــاگران و غی ــایر تماش ــدنظر، س ــیلم م ــایش، ف نم
ــراي مشــتري  می  شــود کــه ممکــن اســت برخــی از آنهــا ب

هــاي  ادامــه، اظهار خوشــایند و برخــی ناخوشــایند باشــد. در 
که با کدهاي استخراجی این    18،  11،  5کنندگان  مشارکت 

 است:  مرحله مرتبط است، ارائه شده 
«براي من پارکینگ و جاي امن براي ماشــینم خیلــی 
مهمه، دوست دارم دو ساعتی که داخل سینما هستم ایــن 
نگرانی که ماشینم رو بردن یا زدن رو نداشته باشــم. ایــن 
سینما اطرافش جاي پارك زیــاد داره و بــه نظــرم منطقــۀ 

 امنیه».  
فود و «چون ما بچــه کوچیــک داریــم کیفیــت فســت

وسایل فروشگاه و امکانات بهداشتی خیلی برامون مهمه. 
بینن و مــا هــم خیلــی ها هم ســناي خودشــون رو مــیبچه
تونیم جلوشون رو بگیریم که چیزي براشون نخریم. نمی

پس حداقل خیالمون باید راحت باشه کــه چیــزه ســالمی 
 خرن».  می

«براي من خود سالن فیلم، فــیلم و مــوارد مربــوط بــه 
ــی مهم ــت دارم اون خیل ــه اس. دوس ــزاي دیگ ــر از چی ت

متمرکز روي فیلم بشــم و حواســم پــرت نشــه. بــه خــاطر 
هــاي تره میــام و ردیفهمین وســطاي هفتــه کــه خلــوت

 شینم».  وسط که صدا و دید بهتري داره می
مشتري در این مرحلــه دو  مرحلۀ پس از خرید:    -

حــال  مرحله از سفر خریــد خــود را بــه پایــان رســانده و در 
گذر از مرحلۀ آخر از نقشۀ سفر خرید خود است. برخــی  

هاي این مرحلــه بــه خــود مشــتري مــرتبط اســت و  از اقدام 
هــاي درونــی یــا بیرونــی مشــتري اســت و  واقع، واکنش در 

برخـــی دیگـــر از ســـمت ســـینما و مســـئولان آن بـــراي  

ادراکی مشــتري و  -آوردن احساس ناهمسان شناختی پایین 
پــذیرد  افزایش سطح رضایت او از خرید خود صورت می 

هــاي مشــتریان در  تواند قابــل تقــدیر باشــد. واکنش که می 
شــده و ســینماي انتخــابی  این مرحله نسبت به فــیلم مشاهده 

هــــاي  ادامــــه، اظهار متفــــاوت خواهــــد بــــود کــــه در 
 ارائه شده است.   17و    8، 4هاي  کننده مشارکت 

بینم، نتیجۀ خــوب یــا «من معمولاً وقتی فیلمی رو می
دارم و روي تصــمیمات بــدش را بــراي خــودم نگــه مــی

ذاره؛ اما اینکه بخوام به دیگران بگم فــیلم بعدیم تأثیر می
رو ببینن یا نبیین یا در سینما به چنین مــورد ناخوشــایندي 
برخوردم کــاري نــدارم. راســتش حوصــلش رو نــدارم و 

 دوست ندارم وقتمو از بین ببرم».
ــداي  ــئولان و کارمن ــتیم مس ــه هس ــینمایی ک ــن س «ای

کنن دلسوزي داره. موقع اتمام فیلم مردم رو همراهی می
کنن. مــن خــودم چنــد و انتقادي هم باشــه، پیگیــري مــی

مورد از مشکلات امکانات سینما رو بهشون گفتم. بدون 
 اینکه بهشون برخوره پذیرفتن و برطرف کردن».

ــه ــریع تجرب ــن س ــفحات «م ــران در ص ــا دیگ ام رو ب
ــه ــازي ب ــی مج ــتراك م ــس اش ــک عک ــولاً ی ذارم. معم

گیرم و در موردش یــه توضــیح کــوچیکی میــدم. بــه می
نظرم این کمترین کاري هست که میشه کــرد. وقتــی یــه 
فیلم بده یا سینمایی امکانات خوبی نداره حداقل کــاري 

 که میشه کرد همینه که به بقیه اطلاع بدیم». 
 
 . بخش کمّی2-5

ــل  ــهتحلی ــلهاي غیرخوش ــراي  مراتبی:سلس ب
نظـــر ها ازدســـتیابی بـــه فاصـــلۀ اقلیدســـی بـــین خوشـــه

هاي نقاط تمــاس تماشــاگران بــا ســینما از روش شاخص
هــا در ایــن میــانگین اســتفاده شــد. داده Kاي خوشــه

شــود کــه در آن گروه مختلف توزیــع می  kالگوریتم به  
هــاي هاي هر گروه بــا یکــدیگر متشــابه بــوده و دادهداده
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 Zarei et(هاي مختلف با یکــدیگر نامشــابه اســت گروه

al., 2018.(  در این الگوریتم تعداد خوشۀ بهینه مشخص
هــاي نیســت. یــافتن تعــداد خوشــۀ بهینــه یکــی از چالش 

هــاي منتخــب بــود. بــراي بندي دادهموجود براي خوشــه
  =k 2میانگین بــا ورودي kبهینه الگوریتم   kیافتن تعداد 

اجرا و سپس براي تعیین تعــداد خوشــۀ بهینــه از   =k  10تا
معتبــري در ایــن   بولــدین کــه شــاخص-دیویس   شاخص

بولــدین -زمینه است، استفاده شــد. در شــاخص دیــویس 
ترین خوشــه بــه آن میانگین شباهت بین هر خوشه با شبیه

چه مقدار این شــاخص کمتــر باشــد، شود. هرمحاسبه می
هاي مقــدار 4جــدول هاي بهتري تولید شده است. خوشه

ــاخص ــدین را بر شـ ــویس بولـ ــب دیـ ــداد)  kحسـ (تعـ
 دهد. هاي متفاوت نشان میخوشه

 خوشه   kحسب بولدین بر-هاي دیویس هاي شاخص : مقدار 4جدول 
Table 4: Values of Davis-Bouldin indices in terms of k clusters 

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 تعداد خوشه
 0/ 747 0/ 847 0/ 665 0/ 724 0/ 889 0/ 943 0/ 818 0/ 483 0/ 259 بولدین  دیویس

 پژوهش  هايیافته:  منبع
 

بولــدین بــه -در تعــداد خوشــۀ دو، شــاخص دیــویس 
دســت یافتــه اســت. نتــایج  259/0کمترین مقــدار، یعنــی 

اي نشــان داد کــه جامعــۀ آمــاري پــژوهش تحلیل خوشــه
گانۀ پــژوهش حاضــر در 29هاي حسب شاخصحاضر بر

یک از ایــن بندي است که هرقالب دو خوشه قابل خوشه

شـــده وضـــعیتی هاي بررسینظـــر شـــاخصها ازخوشـــه
نحوة توزیــع   1شکل  متفاوت از خوشۀ دیگر را دارد. در  

اســـاس اعضـــاي نمونـــۀ آمـــاري در دو خوشـــه و بر
اي ســفر خریــد گانه در مسیر سه مرحلــه29هاي  شاخص

 نشان داده شده است. 

 
 ) پژوهش هايیافته : گانه (منبع29 هايشاخص   اساسبر خوشه  دو   در  آماري نمونۀ اعضاي توزیع  نحوة: 1 شکل

Figure 1: How the members of the statistical sample are distributed in two clusters based on 29 indicators 
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ها نیــز بــا اســتفاده از معناداري میزان تمایز بین خوشه
توجه به طرفه سنجیده شد. باآزمون تحلیل واریانس یک

هاي توان بیان کرد که میانگین شــاخصنتایج آزمون می
گانۀ ســفر خریــد نقاط تماس تماشاگران در مراحــل ســه

هاي تهیۀ بلیــت، ســالن خود به سینما (به استثناي شاخص

ــیه ــیلم، توص ــاي ف ــار و تماش ــکوت-انتظ ــدگویی، -س ب
شــده خدمات پس از فروش) در بین دو خوشــه شناسایی

مراکــز نهــایی و نتــایج  5جــدول تفاوت معنــاداري دارد. 
طرفــه و آزمون معناداري مربوط به تحلیل واریــانس یک

 دهد.ها نشان مییک از خوشهنتیجۀ این آزمون را در هر
 طرفه ها و نتایج آزمون واریانس یک : مراکز نهایی خوشه 5جدول 

Table 5: The final centers of the clusters and the results of the one-way variance test 
 معناداري سطح  Fآمارة  خوشۀ دو  خوشۀ یک  شاخص  سفر خرید

رید
 خ

 از
ش

پی
 

 0/ 000 58/ 785 3/ 926 2/ 376 تجربۀ پیشین 
 0/ 000 48/ 390 3/ 657 2/ 123 دهان بهتبلیغات دهان

 0/ 000 32/ 961 3/ 858 2/ 508 تبلیغات محیطی 
 0/ 000 18/ 918 3/ 673 2/ 567 تبلیغات مجازي 
 0/ 000 61/ 544 3/ 694 2/ 244 تبلیغات سنتی 

 0/ 000 66/ 934 3/ 915 2/ 317 برند سینما 
 0/ 000 28/ 376 3/ 691 2/ 802 ها و کارگردانبرند هنرپیشه

 0/ 000 14/ 953 3/ 516 2/ 574 آشنایی با ژانر فیلم 

رید
 خ

ین
ح

 

 0/ 000 11/ 007 3/ 199 2/ 326 قیمت، تخفیفات و هزینۀ مخفی 
 0/ 000 17/ 770 3/ 385 2/ 425 پرداخت 

 0/ 452 0/ 990 3/ 983 2/ 963 نحوة تهیه بلیت 
 0/ 694 0/ 746 3/ 940 3/ 043 سالن انتظار و تماشاي فیلم 

 0/ 000 3/ 744 3/ 546 3/ 135 امکانات بهداشتی 
 0/ 000 52/ 278 4/ 017 2/ 490 فود کیفیت فروشگاه و فست

 0/ 000 47/ 700 3/ 717 2/ 280 فیلم 
 0/ 000 19/ 346 3/ 673 2/ 540 نمایش نورپردازي، صدا و صفحه

 0/ 000 41/ 891 3/ 813 2/ 436 ها کننده شرکت سایر 
 0/ 000 53/ 934 3/ 718 2/ 287 امنیت

 0/ 000 52/ 064 3/ 753 2/ 223 پشتیبانی و نظارت 
 0/ 000 23/ 665 3/ 638 2/ 838 نوع برخورد کارکنان 

 0/ 000 17/ 173 3/ 261 2/ 198 پارکینگ
 0/ 000 10/ 937 3/ 237 2/ 353 بندي زمان

رید
 خ

 از
س

پ
 

 0/ 000 6/ 023 3/ 050 2/ 617 خریدرضایت از 
 0/ 376 1/ 079 3/ 078 3/ 118 بدگویی -سکوت-توصیه

 0/ 140 1/ 490 2/ 997 3/ 066 خدمات پس از فروش 
 0/ 000 32/ 196 3/ 658 2/ 579 نظرسنجی 

 0/ 000 28/ 376 3/ 691 2/ 802 هاي آتی رسانی براي فیلماطلاع
 0/ 000 17/ 205 3/ 331 2/ 205 تخفیف براي حضور بعدي 

 0/ 000 11/ 007 3/ 199 2/ 326 هاها و پیشنهادها، انتقادرسیدگی به شکایت
 419 232 187 تعداد افراد هر خوشه

 پژوهش  هايیافته:  منبع
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بــین ها دردر این مطالعه براي بررسی نوع توزیع داده
شــناختی از آزمــون کــاي دو اســتفاده هــاي جمعیتداده

توجه به سطح معناداري این آزمون که براي تمــام شد. با
ها (به استثناي جنسیت و وضعیت تأهل) کمتــر از ویژگی

ــد، می 05/0 ــت آم ــه دس ــدم ب ــاي ع ــت ادع ــوان گف ت

هاي مختلــف پذیرفتــه ها در خوشهیکنواختی توزیع داده
شـــناختی دو هـــاي جمعیتویژگی 6جـــدول شـــود. می

خوشۀ تماشاگران سینما و نتایج مربوط به آزمــون کــاي 
 دهد.دو پیرسون را نشان می

 هاشناختی به تفکیک خوشه هاي جمعیت : بررسی وضعیت ویژگی6جدول 
Table 6: Examining the status of demographic characteristics by clusters 

 نتیجه سطح معناداري  کاي دو  خوشۀ دوم  خوشۀ اول شدهویژگی بررسی

 جنسیت 
 141 100 زن

 یکنواخت  0/ 134 2/ 260
 91 87 مرد 

وضعیت 
 تأهل

 146 118 مجرد
 یکنواخت  0/ 971 0/ 001

 86 69 متأهل 

 تحصیلات 

 2 35 دیپلمزیر 

 عدم یکنواختی  0/ 000 58/ 058
 18 55 پلم یدفوقدیپلم و 

 91 80 لیسانس 
 121 17 و بیشتر  سانسیلفوق

 سن 

 46 57 سال 18-28

 عدم یکنواختی  0/ 000 8/ 204
 98 22 سال 29-39
 68 98 سال 40-50

 20 10 سال 50بیشتر از 

درآمد  
 ماهیانه 

 15 47 تومان میلیون  10زیر 

 عدم یکنواختی  0/ 000 4/ 563
 34 101 میلیون تومان  10-15
 139 26 میلیون تومان  15-20

 44 13 میلیون تومان  20بیشتر از 

 پژوهش  هايیافته:  منبع
 
حســب  میــانگین و بر  Kاي توجه به نتایج تحلیل خوشه با 

یــک  گانــه بــراي هر 29هاي آمده در شاخص دست مراکز به 
ها، تماشاگران سینما در سفر خرید خــود بــه ســینما  از خوشه 

به دو خوشه قابــل تفکیــک هســتند کــه بــراي یکــی از ایــن  
هاي افراد حاضــر در آنهــا اســمی  توجه به ویژگی ها با خوشه 

ادامــه، هــر خوشــه تشــریح شــده اســت.  انتخاب شــد کــه در 
ــراي خوشــه  ــام ب ــی اســت کــه انتخــاب ن اســاس  ها بر گفتن

معناي  هاي هر خوشه بوده است و این نامگــذاري بــه ویژگی 
 برتري یا امتیاز یک خوشه نسبت به خوشۀ دیگر نیست. 

اعضــاي ایــن خوشــه در تمــامی   :هاخوشۀ سـنتی
هاي نقاط تماس پیش از خرید، حین خریــد (بــه شاخص

استثناي شاخص سالن انتظــار و تماشــاي فــیلم، امکانــات 
-بهداشتی) و پس از خرید (به اســتثناي شــاخص توصــیه

بــدگویی و خــدمات پــس از فــروش) عــددي -ســکوت
ــه دســت آورده ــد. ویژگیکمتــر از میــانگین را ب هــاي ان

دهد بخــش اعظمــی شناختی خوشۀ اول نشان میجمعیت
از اعضاي این خوشه تحصیلات لیســانس را دارنــد و در 

نظر درآمدي نیــز اغلــب در هستند و از  50-40بازة سنی  
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تر از آن قــــرار دارنــــد. وضــــعیت متوســــط و پــــایین 
هاي میدانی پژوهشگر نشان داد که بیشتر اعضاي مشاهده

عنوان یــک ســرگرمی خــانوادگی این خوشه به سینما بــه
کنند و سعی والدین این خوشــه بــر آن اســت تــا مینگاه  

ساعاتی آرام و مفرح را در کنــار فرزنــدان خــود ســپري 
عنوان یــک بســتۀ تفریحــی کننــد؛ بنــابراین بــه ســینما بــه

 کنند.  چندوجهی نگاه می
اعضاي ایــن خوشــه در تمــامی   ها:خوشۀ امروزي

هاي نقاط تماس پــیش از خریــد، حــین خریــد و شاخص
ــس از  ــه اســتثناي شــاخص خــدمات پ ــد (ب ــس از خری پ

انــد. فروش) عددي بیشتر از میانگین را بــه دســت آورده

لیسانس و بیشتر اغلب اعضاي این خوشه تحصیلات فوق
قرار دارد و   39-18را دارند. بازة سنی اغلب آنها نیز بین  

نظر وضعیت درآمد ماهیانه در وضعیت بهتــري نســبت از
هاي میــدانی پژوهشــگر به خوشۀ ســنتی هســتند. مشــاهده

عنوان نشان داد که بیشتر اعضاي این خوشه بــه ســینما بــه
ــد و تفریحــی در کنــار دوســتان صــمیمی خــود می نگرن

هاي آنها از بستۀ تفریحی سینما، تفریحی سالم و خواسته
بانشاط در کنار دوستان تحصیلی یا کاري خویش است. 

ــکل  ــینما را بر 2شـ ــاگران سـ ــعیت تماشـ ــب وضـ حسـ
گانۀ ســفر گانۀ نقاط تماس در مراحل سه29هاي  شاخص

 دهد.خرید به تفکیک هر خوشه نشان می

 
 ) پژوهش هايیافته : منبعگانه خرید (اساس مراحل سۀ : نقشۀ سفر خرید مشتریان به سینما بر2شکل

Figure 2: Map of customers' purchase journey to the cinema based on the three stages of purchase 
 

 ۀاســاس قضــی بندي براین یک روش طبقه  بیز ساده:
هاســت. روش کنندهبینیبین پیش بیز با فرض استقلال در
اســاس احتمــال ها بربندي پدیــدهبیز روشــی بــراي دســته

وقوع یا عدم وقوع یک پدیده است. این روش یکــی از 
 ۀنکت ــ  اســت.بینی در جهان  هاي پیش ترین الگوریتمساده

 ،عــین ســادگیاین الگوریتم این است که در  بارةمهم در
هــاي آن دقت قابل قبولی هــم دارد کــه هــر دو از مزیت

ــدل  ــت م ــراي محاســبۀ دق ــژوهش حاضــر ب اســت. در پ
ماتریس اغتشاش به کار گرفته شد. این ماتریس از چهار 

 نشان داده شده است.   7جدول ناحیه تشکیل شده که در 
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 : ماتریس اغتشاش 7جدول 
Table 7: Confusion matrix  

 ی نیبشی پکلاس 
 کلاس واقعی 

 
 کلاس = خیر  کلاس = بلی 

 a(TP) b(FN) کلاس = بلی 

 c(FP) d(TN) خیر کلاس = 

a : TP                                (درست مثبت)c : FP (غلط مثبت) 
b : FN                                  (غلط منفی)d : TN(درست منفی) 

 )Zarei et al., 2018(منبع: 
 

 قابل محاسبه است: 1  رابطۀدقت از   شاخص 7 جدولطبق  
 ) 1رابطۀ 

 
گانــۀ نقــاط 29هاي  توجه به شاخصنتایج نشان داد با

ترتیب بــا تماس تماشاگران سینما در خوشۀ اول و دوم به
تــوان میــزان بازگشــت مجــدد می  814/0و    910/0دقت  

نتایج ارزیــابی   8جدول  بینی کرد. در  تماشاگران را پیش 
مدل و ماتریس اغتشاش مدل بهینۀ پژوهش بــه تفکیــک 

 دو خوشه ارائه شده است.  
 هاي بهینۀ بیز ساده به تفکیک دو خوشه : ارزیابی دقت مدل 8جدول 

Table 8: Evaluation of the accuracy of simple Bayes optimal models by separating two clusters 

ی
سنت

شۀ 
خو

نۀ 
بهی

ل 
مد

 

 دقت 
910 /0 

 جزئیات ماتریس اغتشاش براي مدل بهینه 
 ی نیبشی پکلاس 

ی 
اقع

س و
کلا

 

  کلاس = بلی  کلاس = خیر 
 کلاس = بلی  20 5

 کلاس = خیر  0 31

ي 
وز

مر
ۀ ا

وش
 خ

نۀ
بهی

ل 
مد

 

 دقت 
814 /0 

 جزئیات ماتریس اغتشاش براي مدل بهینه 
 ی نیبشی پکلاس 

ی 
اقع

س و
کلا

 

  کلاس = بلی  کلاس = خیر 
 کلاس = بلی  42 2

 کلاس = خیر  11 15

 پژوهش  هايیافته:  منبع
 

کردن اهمیــت نســبی در ایــن مطالعــه بــراي مشــخص
گانه در دقت مــدل نهــایی هــر خوشــه از 29هاي  شاخص

دنبال ورودي و تحلیل حساسیت استفاده و به  N-1روش  
یافته نسبت به مــدل کامــل آن تغییرات دقت مدل کاهش 

FNFPTNTP
TNTP

dcba
da

+++
+

=
+++

+
=Accuracy 
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محاســبه شــد. ایــن عمــل بــراي تمــام متغیرهــاي ورودي 
حســب میــزان اهمیــت هــا برصــورت پــذیرفت و ورودي

دقت مدل بهینــه را بــا  نتایج تغییر 9جدول بندي شد.  رتبه
 دهد.هاي ورودي نشان میحذف شاخص

 هاي ورودي: نتایج تغییر دقت مدل بهینه با حذف شاخص 9جدول 
Table 9: The results of changing the accuracy of the optimal model by removing the input indicators 

سفر  
 مشتري 

 خوشۀ امروزي  خوشۀ سنتی  ورودي
تغییر   دقت 

 دقت 
تغییر   دقت  رتبه

 دقت 
 رتبه

 - - 0/ 814 - - 0/ 910 ها همۀ ورودي 

رید
 خ

 از
ش

پی
 

 7 0/ 004 0/ 810 5 02/0 0/ 890 تجربۀ پیشین 
 1 0/ 104 0/ 710 6 01/0 0/ 900 دهان بهتبلیغات دهان

 8 0 0/ 814 3 03/0 0/ 880 تبلیغات محیطی 
 6 0/ 014 0/ 800 3 03/0 0/ 880 تبلیغات مجازي 
 5 0/ 028 0/ 786 3 03/0 0/ 880 تبلیغات سنتی 

 4 0/ 029 0/ 785 1 05/0 0/ 860 برند سینما 
 2 0/ 080 0/ 734 2 0/ 042 0/ 868 کارگردانها و برند هنرپیشه

 3 0/ 076 0/ 738 4 0/ 021 0/ 889 آشنایی با ژانر فیلم 

رید
 خ

ین
ح

 

 11 0/ 004 0/ 810 4 0/ 096 0/ 840 قیمت، تخفیفات و هزینۀ مخفی 
 9 0/ 054 0/ 760 8 0/ 057 0/ 853 پرداخت 
 9 0/ 054 0/ 760 12 0/ 032 0/ 878 تهیۀ بلیت 

 3 0/ 094 0/ 720 6 0/ 080 0/ 830 تماشاي فیلم سالن انتظار و 
 3 0/ 094 0/ 720 2 1/0 0/ 810 امکانات بهداشتی 

 1 0/ 114 0/ 700 5 0/ 085 0/ 825 فود کیفیت فروشگاه و فست
 6 0/ 069 0/ 745 13 02/0 0/ 890 فیلم 

 8 0/ 062 0/ 752 11 0/ 034 0/ 876 نمایش نورپردازي، صدا و صفحه
 4 0/ 089 0/ 725 7 0/ 076 0/ 834 ها کننده شرکت سایر 

 7 0/ 064 0/ 750 9 0/ 042 0/ 868 امنیت
 11 0/ 004 0/ 810 10 0/ 035 0/ 875 پشتیبانی و نظارت 

 2 1/0 0/ 714 1 11/0 0/ 800 نوع برخورد کارکنان 
 5 0/ 081 0/ 733 3 0/ 099 0/ 811 پارکینگ

 10 0/ 045 0/ 769 14 0/ 019 0/ 891 بندي زمان

رید
 خ

 از
س

پ
 

 6 0/ 003 0/ 811 5 0/ 016 0/ 894 رضایت از خرید
 4 0/ 049 0/ 765 3 0/ 034 0/ 876 بدگویی -سکوت-توصیه

 3 0/ 072 0/ 742 4 03/0 0/ 880 خدمات پس از فروش 
 5 0/ 028 0// 786 4 03/0 0/ 880 نظرسنجی 

 2 0/ 078 0/ 736 2 0/ 043 0/ 867 هاي آتی رسانی براي فیلماطلاع
 7 0/ 002 0/ 812 1 0/ 085 0/ 825 تخفیف براي حضور بعدي 

 1 0/ 098 0/ 716 5 0/ 016 0/ 894 هاها و پیشنهادها، انتقادرسیدگی به شکایت

 پژوهش  هايیافته:  منبع
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 گیرينتیجه. 6
نقشۀ ســفر مشــتري یکــی از رویکردهــاي جدیــد در 
بررسی تجربۀ مشتریان از خدمات ارائه شده است که در 
دهــۀ گذشــته توجــه بســیاري از پژوهشــگران و مــدیران 

ــت  ــرده اس ــود جلــب ک ــه خ ــی را ب (جنــدقی و اجرای
. بخش فرهنگی و صنعت ســینما یکــی )1399همکاران،  

 کنندهمصــرفهاي ارزشمند بازار هــدف رفتــار  از بخش 
هاي پیشین کمتر به آن توجــه شــده است که در پژوهش 

کنندگان آن نیز کمتر بررسی شده است. و رفتار مصرف
ــا اســتفاده از رویکــرد  ــژوهش حاضــر ســعی شــد ب در پ

هاي پــژوهش توجه بــه هــدفکمیّ) و با-ترکیبی (کیفی
 کنندگانمصــرفاساســی دربــارة رفتــار    ســؤالبه چهــار  

ادامه با ذکر سینما پاسخ داده شود که در-بخش فرهنگی
 نتایج و مباحث مربوط ارائه شده است.  سؤالهر 

ۀ ســفر خریــد گانســهتماشاگران سینما در مراحل   -1
 خود با چه نقاط تماسی در ارتباط هستند؟

ــه ایــن  پــژوهش از روش  ســؤالبــراي پاســخگویی ب
کیفی و تحلیل محتــوا اســتفاده شــد کــه نتــایج منجــر بــه 

ۀ ســفر خریــد گانســهنقطۀ تماس در مراحل    29شناسایی  
نقطۀ تماس مربوط بــه   8تماشاگران سینما شد که در آن  

نقطۀ تماس مربــوط بــه مرحلــۀ   14مرحلۀ پیش از خرید،  
نقطــه مربــوط بــه مرحلــۀ پــس از خریــد   7حین خریــد و  

شود. چند نکتۀ حائز اهمیت دربارة نقــاط تمــاس کــه می
 باید مدنظر قرار گیرد، به شرح زیر است:

فرآیند ســفر مشــتري یــک جریــان پیوســته و مســتمر    -
دلیل شــناخت و  بــه  گانه ســه است و تفکیک آن بــه مراحــل 

  کننده مصــرف توجه بیشتر است؛ بنــابراین در بررســی رفتــار  
 صورت پیوسته دیده شود؛ باید این جریان به 

در شناسایی نقاط تمــاس تماشــاگران ســینما ســعی   -
ملمــوس و نقــاط -شده است که هر دو بُعد نقاط فیزیکی

ــرد و از نگــاه -غیرفیزیکــی ــرار گی ــدنظر ق ــامملموس م ن

 ي به موضوع اجتناب شود؛عدبُتک
توجه به اینکه نمونــۀ آمــاري پــژوهش در بخــش با  -

ــاط شناسایی ــد، نق ــینما بودن ــاگران س ــی تماش ــده کیف ش
اســت؛ امــا ذکــر ایــن نکتــه  کنندگانمصــرفدیــدگاه از

ضروري است که کنترل و مدیریت بسیاري از این نقاط 
 در اختیار مدیران سینما قرار دارد.

توجـــه بـــه نقـــاط تمـــاس تماشـــاگران ســـینما با -2
ۀ ســفر خریــد خــود در چنــد گانسهمراحل    درشده  لمس 

خوشۀ متمایز قابل تفکیک هستند و اعضــاي هــر خوشــه 
ی در چه وضعیتی قــرار شناخت یتجمعهاي  نظر ویژگیاز

 دارند؟
هاي شخصــی و توجه به خصیصــهآنچه مسلم است با

یــک از هر کنندهمصــرفیرگــذار بــر رفتــار تأثمتغیرهاي  
تماشاگران سینما در نقشۀ سفر خرید خود مسیر متفاوتی 

کنند و ممکــن اســت نقــاط تمــاس را در بــازة را طی می
 همســفرانزمانی متفاوتی لمس و یا حتی نســبت بــه بقیــۀ 

لمــس  اصــلاًخود در تماشاي یک فیلم برخی از نقاط را 
ــمیم ــان و تص ــراي بازاریاب ــد. ب ــار نکنن ــوزة رفت گیران ح

 کنندگانمصــرف، شــناخت رفتــار خریــد کنندهمصــرف
هاي جذب و نگهداري مشــتري دلیل طراحی استراتژيبه

هــاي متفــاوت بــراي حائز اهمیت است؛ اما تجویز نســخه
غیرممکن اســت و اســتفاده   تا حدودي  کنندهمصرفهر  

و تنــوع زیــاد رفتــار ها  توجه به سلیقهاز نسخۀ واحد نیز با
حوزة فرهنگ چنــدان منطقــی و ویژه دربه  کنندهمصرف

هایی کــه در ایــن رسد. یکی از روشعقلایی به نظر نمی
توانــد بســیار کمــک کننــده باشــد، تکنیــک موضوع می

توانــد بندي است که بــه بهتــرین نحــو ممکــن مــیخوشه
ــد تمایزهــا و شــباهت ــار خری  کنندهمصــرفها را در رفت
بندي در یري تکنیــک خوشــهکارگبــهنشان دهــد. نتــایج  

مطالعۀ حاضر منجر به شناسایی دو خوشــۀ متمــایز از هــم 
ۀ گانســهگانۀ تماس مشتري در مراحــل  29اساس نقاط  بر
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سفر مشتري شد کــه ذکــر چنــد نکتــه در ایــن خصــوص 
 رسد.ضروري به نظر می

نقــاط در هــر دو خوشــۀ ســنتی و امــروزي مراکــز  -
ها در مرحلــۀ حــین خریــد (ســالن انتظــار و نهایی خوشــه

تماشاي فیلم، نحوة تهیۀ بلیت) و در مرحلۀ پس از خرید 
بدگویی، خدمات پس از فروش) فاقد -سکوت-(توصیه

نســبت تفاوت معناداري در دو خوشــه بــوده و اهمیــت به
 یکسانی داشته است. 

ها در نقاط در خوشــۀ ســنتی مراکــز نهــایی خوشــه  -
ها و کــارگردان، ژانــر  مرحلۀ پیش از خریــد (برنــد هنرپیشــه 

فــیلم)، در مرحلــۀ حــین خریــد (امکانــات بهداشــتی، ســالن  
انتظــار و ســالن تماشــاي فــیلم) و در مرحلــۀ پــس از خریــد  

بــدگویی، خــدمات پــس از فــروش) در  -ســکوت -(توصیه 
مرکز توجه اعضاي این خوشه قــرار دارد و نســبت بــه ســایر  

شــود و رفتــار  نقاط تماس در سفر مشــتري بیشــتر لمــس می 
خریــد بیشــتر اعضــاي ایــن خوشــه حــول ایــن نقــاط اســت؛  

شــود  بنابراین به مسئولان و فعّــالان حــوزة ســینما توصــیه می 
کــه بــراي حفــظ و نگهداشــت افــراد ایــن خوشــه بــه نقــاط  

 شده توجه ویژه و تا حد امکان این نقاط تقویت شود. گفته 
نقاط در خوشۀ امروزي در مرحلــۀ پــیش از خریــد   -

(تجربۀ پیشین، برند سینما)، مرحلۀ حین خریــد (کیفیــت 
فود، نحوة تهیۀ بلیت) و در مرحلۀ پــس فروشگاه و فست
هــاي آتــی، نظرســنجی) رسانی براي فیلماز خرید (اطلاع

در مرکز توجه اعضاي این خوشه قرار دارد و نســبت بــه 
شــود. سایر نقاط تماس در سفر مشــتري بیشــتر لمــس می

همچنین، رفتار خرید بیشتر اعضاي این خوشه حول ایــن 
نقاط است؛ بنابراین مســئولان و فعّــالان حــوزة ســینما در 
راستاي جذب و نگهداشت این تماشاگران باید راهکــار 

پیش بگیرند؛ زیرا اعضــاي ایــن خوشــه بــه متفاوتی را در
اي دارنــد، برند سینما و تجربــۀ پیشــین خــود توجــه ویــژه

فود سینما براي آنها مهــم اســت کیفیت فروشگاه و فست
صــورت آنلایــن و بیشتر تمایل دارند که بلیت خود را به

تهیه کنند. همچنین، آنها به خدمات سینما پــس از پایــان 
 قبیل نظرسنجی نیز حساس هستند.  فیلم از
ــی  - ــاي جمعیتیژگیوبررس ــۀ ه ــناختی در خوش ش

 بــین   معنــاداري  دهد که تفاوتسنتی و امروزي نشان می
ندارد و هر دو خوشه از این نظــر مشــابه   وجود  خوشه  دو

 به یکدیگر هستند.
ــی ویژگی - ــاي جمعیتبررس ــۀ ه ــناختی در خوش ش

نظــر دهد که بیشتر اعضــاي ایــن خوشــه ازسنتی نشان می
نظــر ســن در بــازة تر از آن، ازتحصیلات لیسانس و پایین 

میلیــون   15-10نظــر درآمــدي در بــازة  و از  50-40سنی  
ــایت و  ــث رض ــه باع ــابراین آنچ ــد؛ بن ــرار دارن ــان ق توم

شــود، جّــو ســالم و خشنودي در اعضاي ایــن خوشــه می
متناســب خــانواده، احتــرام و رفتــار مناســب کارمنــدان و 

ــت؛ در ــاگران اس ــایر تماش ــینما و س ــئولان س ــه مس نتیج
مســئولان ســینما بایــد تــا حــد امکــان ســعی کننــد بــراي 

 اعضاي این خوشه چنین محیطی را فراهم آورند. 
ــی ویژگی - ــاي جمعیتبررس ــۀ ه ــناختی در خوش ش

نظــر دهد که بیشــتر اعضــاي ایــن خوشــه ازدوم نشان می
نظــر ســن در یســانس و بــالاتر از آن، ازلفوقتحصــیلات 
ــنی  ــازة س ــازة و از 39-18ب ــدي در ب ــر درآم  20-15نظ

میلیون تومان و بــالاتر قــرار دارنــد. اعضــاي ایــن خوشــه 
دنبال یک فضــاي بانشــاط، دوســتانه و متناســب بــا نســل 

شــود امروز هستند؛ بنابراین به مسئولان سینما توصــیه می
 نظر بگیرند. هایی را درکه براي این خوشه چنین اولویت

ۀ ســفر خریــد گانســهچه نقاط تماسی در مراحــل   -3
کننــده بــراي تکــرار بینیتماشــاگران ســینما بهتــرین پیش 

خرید مشتریان خواهد بــود و نقشــۀ ســفر مشــتري از چــه 
 کند؟الگویی پیروي می
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بینی میزان بازگشت مشتري یکی از موضوعات پیش 
 کنندهمصــرفحوزة رفتار خرید  در  چالش پرکاربردي و  

است کــه ایــن موضــوع مســتلزم شناســایی دقیــق عوامــل 
ــرفتأث ــد مص ــار خری ــر رفت ــذار ب ــت. در یرگ کننده اس

ــراي پیش  ــر بـ ــزان بازگشـــت پـــژوهش حاضـ بینـــی میـ
تماشاگران سینما در مراحل سفر خرید خود از مدل بیــز 

کننده با دقــت بــالا و بینیي پیش هامدلساده که یکی از  
در عین حال ساده در این حوزه است، اســتفاده شــد کــه 

 ترین نتایج آن به شرح زیر تشریح شده است.مهم
ــه   - ــدل پیش کارگ ب ــاده در دو  بینی یري م ــز س ــدة بی کنن

بینــی میــزان  شده در پژوهش حاضر براي پیش خوشه شناسایی 
گانــه نشــان داد کــه  29اساس نقــاط تمــاس  بازگشت خرید بر 

و در خوشۀ امــروزي    0/ 910این مدل در خوشۀ سنتی با دقت  
بینــی  یش پ را    کنندگان مصــرف تواند رفتــار  می  0/ 814با دقت 

 ویژه در خوشۀ اول مهم است. کند که دقت آن به 
ــه - ــدل پیش کارگب ــاده در بینییري م ــز س ــدة بی کنن

خوشۀ سنتی نشان داد که نقاط در مرحلۀ پــیش از خریــد 
ها و کارگردان)، مرحلــۀ حــین یشههنرپ(برند سینما، برند  

، امکانــات بهداشــتی) و در کارکنانخرید (نوع برخورد  
ــراي حضــور بعــدي،  ــد (تخفیــف ب ــۀ پــس از خری مرحل

کننــده بینیهاي آتی) بهترین پیش رسانی براي فیلماطلاع
 براي افزایش میزان بازگشت تماشاگران خواهد بود.

ــه - ــدل پیش کارگب ــاده در بینییري م ــز س ــدة بی کنن
خوشۀ امــروزي نشــان داد کــه نقــاط در مرحلــۀ پــیش از 

ــات  ــد (تبلیغـ ــهدهانخریـ ــهدهانبـ ــد هنرپیشـ ها و ، برنـ
کــارگردان)، مرحلــۀ حــین خریــد (کیفیــت فروشــگاه و 

) و در مرحلــۀ پــس از کارکنــانفود، نوع برخــورد  فست
ها، یشــنهادپهــا و ها، انتقادخریــد (رســیدگی بــه شــکایت

کننــده بینیهاي آتی) بهترین پیش رسانی براي فیلماطلاع
 براي افزایش میزان بازگشت تماشاگران خواهد بود.

 منابع
 یریت). مــد1399فاطمــه ( یرشــفیعی،و م کــریم،  آتشگر،

ــتري تجربـــۀ ــابانک مشـ  هايشـــاخص بهبـــود و هـ
ــاوش. عملکـــردي ــدیریت هـــايکـ ــانی مـ  ،بازرگـ

12)24 ،(400-422 . 
https://doi.org/10.22034/bar.2021.2104 

 یــابی). بازار1400(  یممــر  زاده،ییو نکــو  علیرضا،  امینی،
 یفیــتک از متــأثر يو فــداکار ي: قصــد رفتــارینماس ــ

ــدهادراك ــایت و شـ ــاگران رضـ ــات. تماشـ  تحقیقـ
 .44-27)، 2(11  ،نوین   بازاریابی

https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.124898.2232 
 محســنین،  رحــیم،  محمــد  اســفیدانی،  غلامرضا،  جندقی،

مســعود  کیماســی،و  حمیدرضــا، یزدانــی، شــهریار،
 یانمشتر شدةریزيبرنامه  سفر  نقشۀ  ی). طراح1399(

 ــ ــدمات مبتن ــر موبا یخ ــل.ب ــدیریت ی ــانی م  ،بازرگ
12)1 ،(116-142. 

https://doi.org/10.22059/jibm.2018.268675.3306 
 یممــر یــري،و ام ،مهســا ي،زنــد ،محمــد یدس ــ ،دادگــران

). بررسی تأثیر نقش فرهنگی ســینماي ایــران 1394(
ــدي ارزش ــر پایبن  ــب ــان (مطالع ــی جوان ــاي اخلاق  ۀه

، ايمطالعــات رســـانه). 5مــوردي: تهــران منطقـــه 
3)30 ،(7-20 . 

https://sanad.iau.ir/journal/mediastudies/Articl
e/9994?jid=9994 

محســن  ي،و نظــر علیرضــا، نــوروزي، رقیــه، ســبزعلیان،
 هايفروشگاه  در  مشتري  سفر  نقشۀ  ی). بررس1400(

ــی ــاب الکترونیکــ ــات. کتــ ــدار تحقیقــ و  يکتابــ
 .25-1)، 4(55  ،دانشگاهی  رسانیاطلاع

https://doi.org/10.22059/jlib.2022.340459.159
9  

). 1402رضــا (  ی،و شــافع  محســن،  نطــري،  هلیا،  عابدي،
 مشتریان آنلایت خرید  شدةواقع  تجربۀ  مدل  طراحی
 بازاریــابی تحقیقــات. VUCA  شرایط  در  کالادیجی

https://doi.org/10.22034/bar.2021.2104
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.124898.2232
https://doi.org/10.22059/jibm.2018.268675.3306
https://sanad.iau.ir/journal/mediastudies/Article/9994?jid=9994
https://sanad.iau.ir/journal/mediastudies/Article/9994?jid=9994
https://doi.org/10.22059/jlib.2022.340459.1599
https://doi.org/10.22059/jlib.2022.340459.1599
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ياجنبــه مــدل دو ی). طراح1402( یدهفر ی،کاشان   

. یــکالکترون  يخــدمات بانکــدار  یانمشتر  يوفادار
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