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 18/04/1403تاریخ پذیرش:                              1403/ 20/ 25تاریخ دریافت:

 چکیده 
  و نقش مهم  سو یک از    ها شرکت تشدید فضای رقابتی بین    خدمات و   و   کالاها   مصرف   و   تولید   روزافزون   روند   به   باتوجه 

صاحبان صنایع  جایگذاری برند توجه  اخیر    های دهه در  مختلف آن از سوی دیگر،    های شیوه تبلیغات و اثربخشی متفاوت  
به خود جلب کرده است.   را  بازاریابی  تحقیق شناسایی و مدیران  این    در   برند   جایگذاری   پیامدهای   و   پیشایندها   هدف 

است که با روش    اکتشافینظر ماهیت، پژوهشی توصیفی ـ  ش حاضر از نظر هدف، کاربردی و ازپژوه  . باشد می سینما    صنعت 
  بازاریابی و صنعت سینما نفر از خبرگان حوزه    28کنندگان این پژوهش شامل  . مشارکته استبنیاد انجام شد پردازی داده نظریه

ساختاریافته  های نیمه ها با مصاحبه غیراحتمالی و با استفاده از روش گلوله برفی انتخاب شدند. گردآوری داده   صورتبه بود که 
پس از انجام سه مرحله    .شد  تائیدو روایی ابزار به روش صوری و پایایی آن به روش بازآزمون بررسی و    و عمیق انجام شد 

الگوی پارادایمی   قالب در  اصلی مقوله 12 و فرعی مقوله 31 اولیه، کد 85 تعداد، مطابق الگوی اشتراوس و کوربین کدگذاری
ارگیری جایگذاری برند در صنعت سینما ارزش دوسویه برای صاحبان برند و  نتایج تحقیق نشان داد بک بنیاد شناسایی شد. داده 

هم برای فعالان صنعت سینما را به دنبال دارد. دستیابی به این پیامدها از سوی این دو گروه مستلزم توجه به پیشایندهای آن  
 . بازاریابی است های استراتژیتوسط مدیران در تدوین 

سینما صنعت  برند،  جایگذاری   پیامدها،  و پیشایندها  ها:کلیدواژه

 

 

 

 

 فصلنامه آينده پژوهی مديريت
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 مقدمه
افزا شاهد  گذشته   دهه  دانشگاه  ش ی در  به    ی علاقه 

جا  مؤثرعوامل   تجار  یگذاریبر  بیمابوده   ینام    شتر ی. 
مربوط    ونیز یو تلو  لمی در ف  ی ریگی مطالعات به جا  نیا
همکاران شودیم و  دانش  و  (  1،2021)آوراموا  ورود 

محصولات   حوزه  از  فراتر  قلمروهایی  به  بازاریابی 
)گودرزی  ای همراه شده استصنعتی با سرعت فزاینده 

 در حال مدام کنونی، جهانی محیط(. 1397و جعفری،

 هیندرزم را هایی یچیدگی پ تغییرات، این است. تغییر
 هاشرکت ده وآور وجود به هابازاریاب  بازار برای درك

 برای جدیدتری را تبلیغاتی و بازاریابی راهبردهای دائم

 بیشتر منابع آوردن دست به و بازار در ماندن باقی

حیدرزاده،کنندی م ابداع و  زاده  طرف (.  1394)قلی    از 
 و  شدهیم تقس  تریکوچک بازارهای به بازارها دیگر،

 تریمتنوع و متعدد های دسته  در کنندگانمصرف 

وقرارگرفته  و تغییر دستخوش دائماً  آنان  سلیقه اند 
،    هارسانهمتنوع    تیبا توجه به رشد ماه ؛است تحول

که باعث   ترجامع و  د یجد  ی ارتباط ی استراتژ ک ی جاد یا
ب  یآگاه   جاد یا برا  شودی م   کنندگانمصرف   نی در    ی ، 

تبد  ابان یبازار چالش  است  ل ی به  و  شده  )گلیدی 
 و کالاها شدن رقابتی علت به.  (2،2021همکاران 
تبلیغات خدمات که  نقشی  همچنین  و   در مختلف 

دارد، ارائه و محصولات معرفی  لزوم اطلاعات 

 ازپیشبیش  بازاریابی بر تأکید و آن کارگیریبه

و  است گرفته قرار موردتوجه زاده  )رجب 
 امروزه که ییهاتکنیک از  یکی(.  1394همکاران، 

 و نامصاحب  هایسازمان و هاشرکت موردتوجه
 برند و محصول جایگذاری،  گرفته است قرار مشهور

 موسیقی ،هاکتاب تلویزیونی، یهابرنامه ، هایلم ف درون

 
1 Avramova&etl 
2 Gladys&etal 
3 Gunawardena & Waiguny 

 دادن قرار(.  3،2015گاناواردنا و ویگونی )است  بوده...  و

محصولات   در  دنیا مشهور برندهای با مرتبط   انواع 
 شیوه ترینیج را  سینمایی، هاییلم ف از  ییهاصحنه

بسیار سودمند    رفته و شمار   جهان به سطح در تبلیغات
افزایش درگیری بیننده با  و    ییگرا واقعاست، زیرا باعث  

همکاران شودی م  هابرنامه و   بیشتر(.  4،2017)جوس 

-می  ادعا دارند، فعالیت زمینه این در که ییهاشرکت
 درون تبلیغات  جهت  مورداستفاده کالاهای که نندک

اند.  بوده همراه یتوجهقابل  فروش افزایش با فیلمی
 ایجاد سود  صاحبان رسانه،  برای تکنیک این استفاده از

 ایجاد برندینگ امکان محصول صاحب برای و نموده

  خاطر رنجش باعث ترمهم همه از و نمایدیم
(.  1394)رجب زاده و همکاران،گرددی نم  هم مخاطبان

اغلب    شدهانجام تحقیقات   برند،  جایگذاری  حوزه  در 
و  است    روی شیوه جایگذاری و انتخاب نوع برنامه بوده

است  هاییژگی وبه   نشده  توجهی  و  مخاطبان  )چن 
گمان  (.  5،2016همکاران  این    کنندی م برخی  تأثیر  که 

است؛   یکسان  مخاطبان  همه  روی  بر  تبلیغات  نوع 
عواملی همچون سن و جنسیت مخاطبان و    کهی درحال

با برنامه، روی اثربخشی    ها آن همچنین میزان درگیری  
دارندج بالایی  تأثیر  برند  و  )ایگذاری  تاماریسلوان 

 (. 6،2018همکاران 
یک   با  همیشه  بازاریابی  مدیران  برند،  جایگذاری  در 

محصولات خود را    هاآن پارادوکس روبرو هستند. اگر  
واکنش    صورت به با  است  ممکن  دهند،  قرار  برجسته 

شوند روبرو  ومنفی  به    اگر   ؛  را  خود  محصولات 
است    تریف ظر   ی هاروش ممکن  دهند،  قرار 

قرارگیری    کنندگانمصرف  محل  متوجه  حتی 

4 Jose&etal 
5 Chan&etal 
6 Thamaraiselvan&etal 
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همکاران دنشون و   بازاریابان  ،روین ازا(.  1،2018)برین 

 نام روش »جایگذاری سنتی، روش از استفاده یجابه

را2تجاری   مخاطبان بنابراین،؛  برندی م کار به « 

هدف، شوندی نم متوجه یآسانبه  یک تبلیغ که 

 نخواهند آن منفی به واکنش و است خاص محصول

همکاران داشت و   این بر محققین(.  3،2015)فرانسن 

 گیرییم تصم به تجاری نام جایگذاری که باورند

 این با آشنایی زیرا ،کندی م کمک کنندگانمصرف 

 اطمینان و امنیت احساس و فرهنگی تعلق نوعی هانام

 نیز اخیر تحقیقات  .کندی م  ایجاد  کنندهمصرف  در

 میان مرز تجاری نام جایگذاری که است داده نشان

و  کندیم کمرنگ را  فیلم و تبلیغ )قهرمانی 
اساس  (.  1392همکران، جایگذاری   شناساییبراین 

 آن اثربخشی تواندی م  آن، بر تأثیرگذار  عوامل و برند

 به کنندگانمصرف  ترغیب یهاراه  از  یکی عنوان به را

در خصوص اهمیت و ضرورت   .بالا ببرد  محصول  خرید
می گفت  تحقیق  رشد  که  توان  اصلی  دلایل  از  یکی 

تبلیغات    های یوهشجایگذاری محصول، تردید در مورد  
یک    عنوان به به تبلیغات    کنندگان مصرف .  است  سنتی

اعتبار   کم  با    نگرند ی ممنبع  مواجه  در  دارند  تمایل  و 
 (. 4،2016)یوریب واکنش نشان دهند  از خود  هاآن 

عصر الکترونیک    میکنی م عصری که ما در آن زندگی  
ارتباط، عصر پیدایش   متفاوت در زندگی    یها رسانهو 

از    هاانسان  استفاده  شناساندن    هارسانهاست.  برای 
کاربرد     محصولات است.  مؤثر  بسیار  مخاطبان  به 

اخیر    ی هاسال جایگذاری برند در رسانه و استفاده آن در  
پرکاربردترین   از  یکی  برای    یهاکی تکنبه  مرتبط 

،  هارسانه خرد شدن  .  تبلیغات محصول تبدیل شده است
ظهور    چاپى،  دی شدن جرا  رنگکم   نترنت،ی شدن ا  ریفراگ

سهم    دی جد  یهارسانه نسبى  کاهش    ی هاشبکه و 
 

1 Brain&etal 
2 Brand Placement 

کل   ونىیزی تلو عوامل  جا  دى یاز  برند    گذارى یرشد 
  ی هارسانه   کهن یاعلم و    شرفتیپ  به  . با توجه باشدیم

اشباع   به  از    یمندعلاقه  ،اندده یرسسنتى  استفاده  به 
به   گذارى یجا   ی شگردها رو  حالت  داشته    رشدى   برند 

 .است
شـاهد   یهاسال در   جهـان  نقـاط  بیشـتر  در    اخیـر، 

در    دهی پدافزایش   برند  سینمایی    یهالم یفجایگذاری 
از .  میابوده  موضـوع  برای    این  و    ها شرکتیکسو 

جایگذاری   را  خود  محصولات  و  برند  که  نهادهایی 
از سوی دیگر برای بینندگان و    اهمیت دارد و  کنندیم

مهـم اسـت. بـا توجـه بـه    ها برنامه  گونهن ی امخاطبان  
و صرف    که  یزمان   هزینـه  موضوع  این  اجرای  برای 

بهترین اثربخشی و کارایی    اندل ی ما  ها شرکت،  شود یم
باشند  کرد نه یهزاز    را داشته  از  .  خود  یکی  اکنون 

بازاریابی، اثربخشی تبلیغات    حوزه موضوعات مهـم در  
هدف هر شرکت یا مؤسسه از انجام    کهی طوربهاست،  

تصویری مناسب از نام تجاری )برند( در    تبلیغات ایجـاد
اسـت مشـتریان  برند  .  ذهن  شکل    تنهانهجایگذاری 

محسـوب   بازاریابی  تبلیغاتی  راهبردهای  در  جدیدی 
بلکـهشود یم کرده    یاژه یوجایگاه    ،  پیدا  تبلیغات  در 

زمینه   این  به تحقیق در  است و پژوهشگران بسیاری 
این    علاقـه اهمیت  به  توجه  با  مؤثر    وه ی شدارند. 

  آن در کشور و لزوم  دربارهتبلیغاتی، کمبـود اطلاعـات  
مندان و پژوهشگران این حوزه، پژوهش  آشنایی علاقه 

است که بر    حاضر برخـی از عـواملی را بررسـی کـرده
سینمایی مؤثرند   ی هالمیفاثربخشی جایگذاری برند در 

بـر  عوامـل  ایـن  تـأثیر  هنوز  جایگذاری    و  اثربخشی 
نشده  بررسی  کشور  در  بیـان   اند.برند  نیـز    شـواهد 

جدید    کندیم ابزار  رشد    توسعهدرحال   شدت بهاین  و 
فعالیت    است و هر سال مبالغ بسیار بالایی صرف این

3 Fransen&etal 
4 Uribe 
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اخیر از این   ی هاسال . در ایران نیز در شودی م بازاریابی 
در   جدید  و    یهالمیف تولید    طهیحابزار  سینمایی 

و   بررسی  به  هنوز  اما  است،  شده  استفاده  تلویزیونی 
 . در کشور نیاز است  بیشتر در ایـن زمینـه  یهاپژوهش 

پیوسته   طوربه برای جایگذاری محصول  گذارییه سرما
بیشتر جوامع    موردتوجه افزایش یافته است و موضوع  

با    رسدی مبه نظر    واست    علمی و پژوهشی قرار گرفته 
محصول   جایگذاری  اینکه  به  از    عنوان بهتوجه  یکی 

محسوب   بازاریابی  تحقیقات  داغ  در  شودی م مباحث  ؛ 
نهایت   استراتژی  این  از  نیز  انجام    ی برداربهرهآینده 

زیاد این نوع تبلیغات و رواج    هایینه هزبا توجه به  د.  گیر
کشور، سینمای  صنعت  در  عواملی توجه  آن   که به 

توجه شوند تبلیغات این بیشتر اثربخشی سبب  و 

اهمیت   از دهند افزایش او را خرید قصد و مخاطبان
هنگامی   تبلیغات نوع این زیرا است برخوردار بالایی

  یخوببه را مخاطبان توجه که بود خواهند تراثربخش 
 نوع این فزاینده هزینه به توجه با نمایند. پس جلب

عواملی تبلیغات  بیشتر توجه موجب که شناسایی 

 نوع محصولات این به خرید  آنان تمایل و مخاطبان

تبلیغ صورتبه که برندهایی و  شوندی م پنهانی 

 . شودمی محسوب ضروری
 قراردادهای  انعقاد پی در نوع تبلیغات این ایران نیز در

 و هاکارگردان  و برند  صاحبان بین سنگین
 نویسندگان، سینمایی، هاییلمف کنندگانیهته

 چند و گیردی م صورت غیره و خبرنگاران ،سازان آهنگ 

 توجه با پس است، رشد به رو شیوه این که است سالی

را مبالغ هاشرکت اینکه به  امر این به هنگفتی 

 تبلیغات این که اییوهش توجه به،  دهندی م اختصاص

 او را خرید قصد و مخاطب توجه و شوند  تراثربخش 

علیرغم   است. برخوردار بالایی از اهمیت دهند افزایش
موضوع،   زیاد  پژوهشگران متأسفانهاهمیت   تاکنون 

  کشور صنعت به کمک راستاى در کشور بازاریابى
کافیپژوهش برند جایگذارى ینهدرزم  انجام های 

 که ییهاپژوهش  نیز المللیین ب سطح در.  اندنداده 

  داشته  تمرکز مخاطبان فردى بین یهاتفاوت  بر صرفاً
 و است پذیرفته صورت محدودى بسیار طوربه باشد،
 کنترل  بازاریابان  که است  این احتمالاً آن دلیل البته

 داشته توانندی م بیننده هر خاص شرایط بر کمى بسیار

 بر بیشتر نیز  آکادمیک پژوهشگران بنابراین باشند،

 به اتکا با بازاریابان که اندکرده  تمرکز عواملى روى

  . بخشند  بهبود را  تکنیک این از استفاده بتوانند هاآن 
 از یاتازه  زوایاى تواندی م  حاضر پژوهش منظر این از

 موردتوجه  کمتر که را برند جایگذارى موضوع

 در پژوهشگران مشارکت و سازد نمایان ،قرارگرفته

   .نماید بیشتر را موضوع این با مرتبط علم پیشبرد

 پیشینه پژوهش  

است  :  تبلیغات بازاریابی  ارتباطات  از  تبلیغات شکلی 

 کردن مطلعکه برای ایجاد ارتباط با مشتریان، جهت  

به کار گرفته    هاآن  و رفتار نگرش روی بر تأثیرگذاری و
اول    شود.می تجارینوع   پیام دهندهآگهی   ،تبلیغات 

 مخاطبان لاعطا به  صریح ایگونهبهو   مستقیماً را خود

 تلویزیون، رادیو، تجاری در ایه آگهی مانند ؛ رساندمی

(.  1397)افراسیابی و همکاران، ...و تبلیغاتی بیلبوردهای
 آن پیام گیرندگان برای آشکار تبلیغات فایده ترینمهم

 جهتازاین   و باخبرند پیام بودن تبلیغی از هاآن که است

 پذیرش در و گیرندنمی قرار غافلگیری معرض در

،  آشکار تبلیغات هایویژگی از.  مختارند آن رد یا ذهنی
 در.  است گرانتبلیغ برای عمل میدان بودن گسترده

 به توانمی  را تبلیغی وسایل  و ابزارها بیشتر روش این

 تبلیغات ریزیبرنامه و طراحی در بااینکه  .گرفت کار

 کمتری تدبر و تأمل پنهان  روش با مقایسه در آشکار،

 اما ترسریع آن تأثیرگذاری  غالباً  اما شودمی صرف
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نوع دوم  (.  1394)رجب زاده و همکاران،است ترسطحی
 ضمن را خود پیام کندتلاش می دهنده آگهی،  تبلیغات 

 مخاطبان اطلاع به غیر تبلیغاتی فعالیت یا فرصت یک

 تبلیغی مخاطبان یا اغلب تمام  که ایگونهبه برساند،

 تبلیغات نوع این هایویژگی  از  .درنیابند  را پیام بودن

که آن  هایمندیقانون و  اشکال از  لزوماً است 

 هایفرصت از بلکه نشدهاستفاده تبلیغ   مشخص

 مشخص، هدف جهت در زیرکانه صورتبه آمدهپیش 

  محققان، تبلیغات  ازنظر(. 1393)متولی،شودمی استفاده
 تأثیر تحت  را  کنندگانمصرف  خرید رفتار و  ها نگرش

 تصویر ارتقای و برند از آگاهی افزایش  با و داده قرار

افزایش را ها سازمان آن،  -می  یاری  بازار سهم در 
 (. 1396)اسماعیل پور و همکاران،هدد

 نشانه، اصطلاح، یا عبارت نام، یک برند:  ارزش برند

 که باشدمی هاآن  از ترکیبی یا طرح نماد، علامت،

 فروشنده یک که است یا خدمتی کالا معرفی  ، آن هدف

این  به و کنندمی عرضه فروشندگان از گروهی یا
 متمایز  رقیب هایشرکت محصولات از را هاآن  وسیله

رحمانی،سازندمی و  از  تداعی (.  1392)رشیدی   ذهنی 

 چندین انتخاب شرایط در مشتریان شودمی موجب برند

 بهترین و کنند مرورخود   ذهن در را موارد ویژه برند،

 آن، تداعی و برند از آگاهی.  دهند  انجام را انتخاب

ارزش در گام اولین  برند ویژه ایجاد 

 ویژه ارزش.  (1،2010)چریستولولیدس و چرناتونی است

 آگاهی شامل آن ابعاد و است چندبعدی مفهومی برند

 به وفاداری  و  برند ، تداعیشدهادراك  برند، کیفیت از

همکاران باشدمی   برند و   تبلیغات  (.2،2015)دازینا 

 هایروش به برند ویژه ارزش ابعاد بر است ممکن

 
1 Christodoulides&Chernatony 
2 Dazian&etal 
3 Buil&etal 
4 Brain&etal 

 از یکی شدهانجام تبلیغات مقدار بگذارد. تأثیر مختلف

محصول برای خارجی هاینشانه  ؛است کیفیت 
عمده به مشتریان   بنابراین،  تبلیغات با برندهای طور 

 همچنین،گیرند. می درنظر باکیفیت برندهایی را زیاد 

 و برند  از آگاهی  افزایش در ضروری نقش تبلیغات 
قوی تداعی همچنین  کند.می ایجاد تریبرند 

 یک به  بیشتر توجه احتمال تکراری، تبلیغی هایبرنامه

 ترساده را مشتری انتخاب و دهد افزایش می را برند

و  شودمی عادت یک به تبدیل آن و کندمی )بویل 
 (. 3،2016همکاران 

نام    :جايگذاری برند به ادغام یک  جایگذاری برند 

در   محصول  یا  اشاره    کنندهسرگرم   یهارسانه تجاری 
ترکیب  ، ذاری برندجایگ(. 4،2018)برین و همکاران ددار

بخش در  تجاری  محتوای    یرتجاری غهای  هدفمند 
همکاران است و   و پنهان تبلیغات(.  5،2016)داوتیان 

 محصولات، جایگذاری انواع از اندعبارت  نامحسوس

فیلم  هاییبخش در خدمات و هامکان   های از 
 شعر، مجلات، موسیقی، خبری، هایشبکه سینمایی،

 کتاب و رادیویی، و تلویزیونی  هایبرنامه ها،روزنامه

  ۀ مورداستفاد طورمعمولبه اصولاً که هارسانه  سایر 
 بازاریابی تاکتیک این (.6،2013)واسانتی ندارند تبلیغاتی

  تجاری  نام مستقیم حضور با  بوده و گاهاً جدید ایپدیده
و به    میدهد  رخ محصول از تعریف مثبت واسطهبه یا و

سبی برای تبلیغات سنتی تبدیل شده  یک جایگزین منا
جایگذاری   امروزه.  (7،2011)کارنیچین و همکاران است

ای در بین مدیران  برند و عملکرد آن محبوبیت گسترده
از آن    ؛ و(8،2020)سریواستاواتبازاریابی کسب کرده اس

تبلیغات استفاده    عنوانبه   . شودمی روشی پرسود برای 

5 Davtyan & et al 
6 Vasanthi 
7 Karniouchina&etal 
8 Srivastava 
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به   نسبت  مخاطبان  نگرش  مورد  در  اولیه  مطالعات 
برند نشان می جایگ  این    دهدذاری  به  افراد نسبت  که 

-حس واقعدارای نگرش مثبتی هستند، زیرا    موضوع 
در   و  شودمی ایجاد    هاآن گرایی  )داوتیان 

جایگذاری    کنندگانمصرف (.  1،2017کانینقام عموماً 
می را  همکاران   پذیرند محصول  و  و    (،2،2016)صبور 

می از  درك  بخشی  محصول  دادن  قرار  که  کنند 
این شیوه تبلیغاتی    هاآن استراتژی ارتباط با برند است و  

و  دانندنمی   کننده گمراهیا    غیراخلاقیا  ر )جوس 
عمومی،    باوجوداینالبته  (.  2017همکاران،  استقبال 

برند  می   سؤالن جایگذاری محصول را زیر  برخی محققا
آنان هیچ اشاره صریح به حضور برندها در    ازنظرزیرا  

پژوهشگران    .گیرد عی و بصری صورت نمیمحتوای سم
برای جایگذاری محصول قائل هستند.    مزایای بسیاری 

، جایگذاری محصول باعث کاهش واکنش  هاآن   ازنظر
-های تبلیغاتی و افزایش واقعمنفی مخاطبان به وقفه 

 ( 3،2012)مک کارتی و لووریگرددگرایی می
مطالعات   برند،    گرفتهانجامبیشتر  جایگذاری  حوزه  در 

اند. یکی  قرار داده  موردبررسیاثرات مثبت و منفی آن را  
از مشکلات موجود در این زمینه عدم تمرکز بینندگان  

های تلویزیونی بوده  و نمایش  هافیلم در هنگام تماشای  
شود در بیشتر موارد متوجه جایگذاری برند  که باعث می

تحقیقات زیادی در مورد نحوه درك و پردازش  .نشوند
یافته ها  جایگذاری محصول انجام شده است و بیشتر 

حاکی از آن است که برجستگی جایگذاری، تأثیر بسیار  
دارد همکاران مثبتی  و   هایدهه  در  (.4،2018)دنس 

 بیش و داشته ایفزاینده رشد برند جایگذاری گذشته

-نموده استفاده تکنیک این از دیگر مبلغان هر زمان از
 طرف از برند جایگذاری که رسدمی  نظر به .ندا

 
1 Davtyan&Cunningham 
2 Sabour&etal 
3 McCarty&Lowrey 

و اثربخشی بالایی نیز    شدهپذیرفته   خوبیبه  مخاطبان
بازاریابان برای افزایش آگاهی از برند و  بنابراین    . دارد 

مکرر محصولات خود    طوربه  اندتلاش محصولات، در  
درون   نمایند  ها یلمفرا  و  جایگذاری  )برین 

فیلم.  (2018همکاران،  در  برند  یک  جایگذاری  ها، 
در سطح جهانی مطرح بوده و    مؤثر استراتژی بازاریابی  

در کشورهایی از قبیل آمریکا، برزیل و مکزیک از رشد  
بسیار بالایی برخوردار بوده است. همچنین این شیوه  

بازاره داشته  در  زیادی  گسترش  نوظهور  ای 
همکاران است و  اساس  (.  5،2018)تامارایسلوان  بر 
برنامهیافته نوع  محققان،  تلویزیونی  های  های 

جای قرار  تأثیرگذاری  تأثیر  تحت  را  برند  گذاری 
همکاران دهدیم و  از  (.  6،2010)رجیمرسدال  بسیاری 

نی  کنند که اثربخشی تبلیغات تلویزیومحققان ادعا می
همچنین نوع   و  باشدی م سنتی به دلایل مختلف پایین  

می تبلیغات  به  پیامنگرش  اثربخشی  بر  های  تواند 
بگذ تأثیر  همکاران،اردتبلیغاتی  و  و  (.  2015)فرانسن 

نگرش مردم به تبلیغات نیز به نوع رسانه بستگی دارد  
با  مقایسه  در  تلویزیونی  تبلیغات  رسانه  و  از  سایر  ها 

در   مخاطبان  اکثر  و  بوده  برخوردار  پایینی  محبوبیت 
تجار تبلیغات  پخش  اقدهنگام  کانال  ی  تغییر  به  ام 

نشان  .دنماین می اصلی    دهد ی متحقیقات  تفاوت  که 
  جایگذاری برند با تبلیغات سنتی در این است که اولی 

بخش   برنامه    ناپذیر یی جدا یک  محتوای  از 
محتوای    کهی درحال.است از  جداگانه  واحد  یک  دومی 

 (. 2017کانینقام، و  )داوتیاناصلی برنامه است
ی مشهور جایگذاری برند در سینمای جهان  هانمونه از 
در فیلم   پیسز  ریز ی برندهاشکلات به تبلیغات    توان یم

اسپیلبرگ   استیون  ساخته  فرازمینی  موجودی  ای.تی. 

4 Dens&etal 
5 Thamaraiselvan&etal 
6 Reijmersdal&etal 
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اشاره کرد که تاثیر مناسبی بر فروش این    1982ساخته  
داشت جهان  هالم یف  ازجمله .  برند  مشهور  سینمایی  ی 

که همواره با مقوله جایگذاری برند در تعامل بوده است  
مانند  هالم یفسری   برندهایی  حضور  و  باند  جیمز  ی 

و   امگا  بنتلی، ساعت  فیلم    تاپلپ خودرو  این  در  دل 
است.   در  هانمونهبوده  بنز  و  کانورس  دیگر حضور  ی 

(، عینک ریبن در فیلم تاپ گان  2004ربات )-فیلم آی 
مردان  1986) و  پان  (،  1997)  پوش اه یس(  هواپیمایی 

(، پپسی  2019امریکن در فیلم روزی روزگاری هالیوود )
( ترمیناتور  فیلم  )1984در  ایرلندی  مرد  و  و  2019(   )

و فراری    ی خودروسازی در فیلم فوردهای کمپان حضور  
 . باشندی م   ( 2019)

تکنیک به شکل جدی از   این  از استفاده  نیز  ایران  در
به جایگذاری    عنوانبهآغاز شد.    80اوایل دهه   نمونه 

   تلفن همراه،   206 پژو همشهرى، خودرو   روزنامه برند  
 با  ( 1386ال جی در فیلم پوست موز )علی عطشانى،  

نفر حمید بازى برندو   ژاد خ  جایگذاری  ی  شیرین  یا 
  ( 1390)مازیار میری،    آباد سعادت فیلم   در فروشى لادن

 اشاره کرد.  توانی م  بهداد حامد  و حاتمى  لیلا  بازى  با
ی دیگر حضور پوشک مرسی در فیلم تگزاس  هانمونه

(، هتل هما )مهشید افشارزاده،  1396)مسعود اطیابی،  
( در فیلم پنج ستاره با بازی شهاب حسینی، رنگ  1392

( با بازی  1385)تهمینه میلانی،    بسآتش الوان در فیلم  
و   شهرزاد  چای  افشار،  مهناز  و  گلزار  محمدرضا 
)قربان   بمبی  فیلم سلام  در  موتور  محصولات کرمان 

، محصول مشترك ایران و هندوستان(  1394محمدپور،  
. بانک کشاورزی نیز با حمایت از فیلم کلاه  باشندیم

( در این فیلم  1390)ایرج طهماسب،    ننهبچه قرمزی و  
 حضور دارد. 

در    ازجمله  که  ایران  سینمای    ش ی هالمی فکارگردانان 
، منوچهر  پردازدی مجدی به جایگذاری برند    صورتبه

به حضور    توانی م   هایهمکار این    ازجملههادی است.  
خودروی اکتیون در فیلم یکی می خواد باهات حرف  

(، روغن اویلا در فیلم من سالوادور نیستم  1390بزنه )
(،  قهوه گانودرما و برند اوه در فیلم آیینه بغل  1394)
(  1397)  1400( و تبلیغات آپ در فیلم رحمان  1396)

 اشاره کرد. 
در رابطه جایگذاری برند تحقیقات متعددی در داخل و  

   خارج از کشور انجام گرفته است. 

( با عنوان  1400طاده )پژوهشی توسط امینی و نکویی 
  ت یفی از ک  متأثر  ی و فداکار  ی : قصد رفتارنمایس  یاب یبازار

  ی حاک   ج ینتا  انجام شد.  تماشاگران   تیو رضا   شدهادراك 
ک که  است  آن  ک  جهینت  تیفی از  بر    یکارکرد  تیفیو 

همچن  ت یرضا دارد.  مثبت  اثر    ت یرضا  ن یتماشاگران 
رفتار قصد  بر  فداکار  ی تماشاگران  اثرگذار    هاآن   یو 
در رابطه   ت یرضا ی گری انجی ماست. در خصوص نقش 

ک  نیب رفتار   ت یفیابعاد  قصد  ک  یو  ابعاد  و    تیفی و 
رابطه در خصوص    نیگفت ا  د یبا   زی ن  یمشتر  یفداکار

و   جه ینت تیفی ک نیهمچن  یو قصد رفتار جهینت تیفیک
تماشاگران اثر    ت یمعنادار شد. اما رضا  ی مشتر  یفداکار

  ی قصد رفتار  نی و همچن  ی بر فداکار  ی کارکرد  تیفیک
 . کندی نم  یگری انج یمرا   هاآن 

با عنوان  1399پژوهشی توسط نسیمی و همکاران )  )
رویکرد کیفی مدل اثربخشی جایگذاری برند ورزشی در  

شد.   انجام  نشان    ی هاافتهی رسانه    دهد ی مپژوهش 
عامل   10اثربخشی جاگذاری برند ورزشی در سامانه با 

فیلم، تسخیر مخاطب،    مؤلفه  50و   به  شامل: نگرش 
موقعیت مخاطب، تبلیغات، غالب بودن جایگذاری برند،  

برنامه،   با  محصول    ی های ژگیویکپارچگی 
با  جمعیت ورزشی  برنامه  شخصیت  ارتباط  شناختی، 

فیلم و  اقتصادی  منافع  تبیین  محصول،  ورزشی  نامه 
 شود. می
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 ( همکاران  و  عنوان  1399بیرامی  تحت  پژوهشی   )
با    ی رسازی تصو هدا  د ی تأکبرند  عوامل  افراد    ی ت یبر 

ورزش تبل  یمشهور  داده  یارسانه  غاتیدر    اند. انجام 
افراد مشهور    ی ریکارگبه صرف    دهند ی م نشان    ها افتهی

تبل  ی ورزش افزا  غاتیدر  و    زان ی م  شیمتضمن  فروش 
ن  ی ابیدست ورزش  ست؛ یبه هدف    ی زمان  ی افراد مشهور 

  ی وجوجست محصول در    کیدر انتخاب    ان یکه مشتر
تقل  ینوع   یبرقرار   با   یسازکسان یو    ی دی روابط 
  رش یپذ   تیهستند، قابل  ص برجسته و خا   یهات یشخص

افراد به سبب شهرت،    ن ی دارند. ا  ی شتریب  ی رگذاری تأثو  
د و  مرجع    عنوان بهدستاوردها    گر ی افتخارات  گروه 

اخت در  با  و  شده  تصو  ار یشناخته  و    ر، ی گذاشتن  اعتبار 
به   خود  تجار  کیشهرت  افزا  ی شرکت    ش یموجبات 

محصولات شده    د یآنان به خر  ب یمخاطبان، ترغ  ی آگاه
را به دنبال خواهد    یشرکت تجار  تیموفق  تیدرنها که  

 داشت. 
  ی ریعوامل مؤثر بر باورپذ   ی بررسپژوهشی تحت عنوان  

(  1398توسط سعیدی و مقدم )  هادر رسانه   غاتیتبل  امیپ
آن است که   از  نتایج حاکی  و    ام، ی پ  ی ژگ ی وانجام شد 

  ی ریمخاطب هر سه در باورپذ  یژگ یرسانه و و  یژگ یو
رسانه   غات یتبل  ام یپ تأثدر  تحلدارند ری ها  براساس    ل ی . 

رسانه    زین  کیدموگراف  یرهایمتغ نوع  شد  مشخص 
م و  نقش    زان یمورداستفاده  رسانه  از  استفاده  زمان 

ق را تحت  یتحق   ی رهایمتغ  شتر یدارند ب  یاکنندهن ییتع
م   ر یتأث وضعدهند ی قرار  تحص  یاقتصاد  تی.    لات ی و 

تأث  ولداشته   رینسبتاً  بر    یچندان  ری تأث  تیجنس   یاند 
   نداشته است.  ام یپ ی ریباورپذ 

افراس  پژوهشی  )  ی ابیتوسط  همکارانش  با  1397و   )

پنهان برقصد    غات یاستفاده از تبل  ریتأث  یبررس "عنوان  
  یرهای متغ  ی گر  لی بر نقش تعد  یمبتن   ان یمشتر   د یخر

  ی هاافته ی.  انجام شد   " و شهرت برند  ی شناخت  تیجمع

  غات یآن است که استفاده از تبل   یدهندهنشان   قیتحق
  ان یمشتر  دی بر قصد خر  ی مثبت و معنادار  ر یپنهان تأث

  ی ر یو درگ  غیپنهان، نوع تبل  غاتیابعاد تبل  انیو از م  دارد 
تأث  د یکالا، قصد خر   یذهن  و    دهند ی قرار م  ر یرا تحت 

تبل تأث  غاتیرسانه  خر  ی معنادار  ری پنهان  قصد    د ی بر 
 ندارد.   ان یمشتر

های  بر بازاریابی فیلم   مؤثرپژوهشی تحت عنوان عوامل  
رسانه  طریق  از  ایرانی  توسط  سینمایی  اجتماعی  های 

( انجام شد و نتایج حاکی  1397صلواتیان و همکاران )
از آن است که انتخاب صحیح رسانه اجتماعی، بازاریابی  

گروه بهدهان  تشکیل  علاقه دهان،  و  های  فیلم  به  مند 
از عوامل فرآیندی    تواندی متعامل و ارتباط با کاربران  

 مهم باشد. 
)  یطباطبائ همکارانش  و  تحق1396نسب  در  با    یق ی ( 

و با  "برند  ژه یبرند بر ارزش و   ی گذاریجا  ر یتأث"عنوان   
برند، اثرات    یگذاریدر جا  مؤثرعوامل    یی هدف شناسا 

نشان    ج ی. نتا اندبرند، انجام داده   ژه یبر ارزش و  ر یآن و تأث
مخاطب و    تیموقع  ،یانه یبا برند، عوامل زم  ییداد آشنا

موفق  یکپارچگی تأث  یگذار ی جا  تیبر  و    رگذارندیبرند 
  ژه یباارزش و   یمعناداربرند ارتباط مثبت و    یگذاریجا

  .برند دارد
)   قلی وحیدرزاده  پژوهش 1394زاده  در  عنوان    ی(  با 

بر اثربخشی جایگذاری    ایینه زمبررسی تأثیر عوامل  "
که     دندیرس  جه ینت  نی به ا "سینمایی  های یلم فبرند در  
سینمایی    علاقهمیزان   فیلم  به  و    موردنظر مخاطب 
سینمایی از    های یلمفکلی مخاطب به تماشای    علاقه

مخاطب به جایگذاری    کلیطریق متغیر میانجی نگرش  
برند، بر اثربخشی جایگذاری برند اثر مستقیم و مثبتی  
دارند . همچنین، عامل میزان آشنایی با فیلم سینمایی  

تأثیر    موردنظر  ، متغیر نگرش کلی مخاطب  از طریق 
 .چندانی بر اثربخشی جایگذاری ندارد
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همکارانش)  زادهرجب تحق1394و  عنوان    یقی (    " با 
در    ی گذاریجا   یاثربخش   یبررس   های یلم فبرند 

نتا اندداده انجام    " یینمایس از    ی حاک  آمدهدستبه  ج ی. 
داده    ش ینما   یی نما یس  لم یدر ف  برند   ی گذاریجا   ی اثربخش

و   است  جا  یرگذاری تأثشده  بر    ی گذاریمثبت  برند 
  د ی و قصد خر  لی تما  کی علاقه ، تحر  جادی، ا  توجهجلب

نشان داد که    ج ینتا  ینچنهم .شود ی م  یدتائبر مخاطبان  
در    ی گذاریجا افزا  ها یلم فبرند  ،    ش یباعث  شناخت 

برند مورد    بهنگرش مخاطبان    ر ییو تغ  یادآوری،    یآگاه
 .  شود ی م غیتبل

  ی ق یدر تحق  ز ی( ن1391و همکارانش)   یشهر   زادهن یحس

محصول و برند    یگذاری جا   یسنجش اثربخش "با عنوان  

ف بررس  " ی رانیا  یی نمایس  ی هالم یدر    ی اثربخش  ی به 
  ی رانی ا  یینمایس  یهالمیمحصول و برند در ف  یگذاریجا

  ی گذاریجا   دهد،ی نشان م  قی تحق  ن یا  جنتای .  اندپرداخته 
اثربخش    ی رانیا   یینمای س  یهالم یمحصول و برند در ف

  یی و شناسا  یادآوریبر    تواندی م   غاتینوع تبل  نیبوده و ا 
و نگرش نسبت به    دیقصد خر   تاً یمحصول و برند و نها

تأث  همچن  ریبرند  باشد.  داشته  نشان    جی نتا  ن،ی مثبت 
جا  دهد یم و    صورت به که    یی های گذاریکه  ماهرانه 

را جلب    اطبتوجه مخ  رند،یگی قرار م  لمیبرجسته در ف
 . بردی ها بالا مبه استفاده را در آن  یمندکرده و علاقه 

همکارانش)  یقهرمان تحق1392و  در  عنوان    ی قی (  با 

فردی مخاطبان بر    نی ب  یهاتفاوت   یرتأثمدل    نییتب"
به    "ریی تصو  یهارسانهبرند در    گذارییجا  یاثربخش

نگرش   ک، یدموگراف یهاتفاوت این نتیجه رسیدند که:  
برای    زه یانگ  لم،ی مخاطبان در مورد عوامل مرتبط با ف

مخاطبان با    یقبل   ییاطلاعات برند، آشنا  وتحلیلیه تجز

 
1 Garcia 
2 Dhanashri&etal 

و نگرش مخاطب    لمیبرند، علاقه مخاطب به تماشای ف
 اهمیت دارد.  برند گذارییبودن جا  انسبت به بج

عنوان  2021)1گارسیا  تحت  پژوهشی  در  دادن  (  قرار 
  ب یکارآمد در ترک  یابی ابزار بازار  ک ی  عنوانبهمحصول  

رابطه    کیممکن است  به این نتیجه رسید که    رسانه
شود    یی واضح در فروش شرکت شناسا  یعلت و معلول 

کارآمد در    ی ابیابزار بازار   کیقرار دادن محصول    رای ، ز
 .رسانه است بیترک

همکاران  و  تحت  2020)2دهاناشری  پژوهشی  در   )
برند    غ ی: ارتباط تبلهایلمفبرند در    ی مطالعه انتقادعنوان  
و فراخوان    ی، استفاده از نام تجار  یاز نام تجار  ی، آگاه 

تجار تما   ی نام  نتیجه  مشتر  دی خر  لاتیبا  این  به  ی 
  نه یزم  نی در ا  یاد یز   یقات ی تحق  یهاتلاش رسیدند که  

دارد که نشان   بازار   دهدی موجود  دادن    ابانیچرا  قرار 
در   تبل  هایلم فمحصولات  بر    ح ی ترج  یتجار   غاتیرا 

ا  وجود ین باا .  دهندیم بر    ی اضاف  طور به مطالعه    ن ی ، 
آگاه  راتیتأث بر  محصول  دادن  تجار  ی قرار  نام    ی از 

 .کندی م  دی تأک غات یتبل وهیش ن یو همچن کنندهمصرف 

همکاران   نادر  عنوان  2019)3و  با  تحقیقی  چگونه  ( 
در  برند ظاهر    های یلمفها  انجام    شوندی م کودکان 
  عمدتاً ها  اند. نتایج تحقیق حاکی از آن است که برند داده 
داده    یبصر ارز   شوندی مقرار  بدون  در    حی صر  ی ابیو 

تعامل    ک یاغلب    هامکان .  گیرند ی ممرکز صفحه قرار  
.  دهندی مارائه    یاصل   تی شخص  ک یبا    یکلام   ای   ی کیزیف

ا که  شد  افزا  باگذشتعمل    ن یمشخص    ش یزمان 
  25در    یتجار   یهامکان اگر تنها تعداد    یحت  یابد یم

 . اشدسال گذشته ثابت ب
از  2016)4سیرواستاوا برند  عنوان»تقویت  با  تحقیقی   )

موفق و ناموفق در    یهالم یفطریق جایگذاری برند در  
بازارهای نوظهور« انجام داده است. نتایج تحقیق نشان  

3 Naderer&etal 
4 Srivastava 
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داد که جایگذاری برند به فراخوانی مجدد برند کمک  
جایگذاری برند    ری تأث. بعلاوه نتایج نشان داد که  کندیم

موفق و ناموفق تفاوتی    ی هالمی فبر فراخوانی برند در  
 ندارد.  

سال  2014)1کاریشیک  عنوان»بیست  با  تحقیقی   )
و   تلویزیون  سینما،  در  برند  جایگذاری  درباره  تحقیق 

تصویری« انجام داده است. در این مطالعه    یهای باز
ارتباط    رگذار یتأثعوامل   شامل  برند  جایگذاری  بر 

برند،   جایگذاری  اجرای  نوع  فیلم،  با  برند  یا  محصول 
مربوطه    یهای ژگ یو محیط  و  مخاطبین  دموگرافیک 

 بوده است. 
 تحت   ( 2012) 2و همکاران   پاوان  توسط دیگر تحقیقی 

 ترویج  برای راهی :فیلم  در  برند  عنوان »جایگذاری 

 برند  جایگذاری  که داد نشان  نتایج  شد.  برند« انجام

 نام  از  آگاهی ،افزایش ،علاقه توجهجلب  برای  عاملی 

و  .است کنندگان مصرف  حافظه افزایش  تجاری 

 بر تأثیرگذاری با  تواندمی  برند  جایگذاری  درنهایت 

 .باشد برند  ارتقای برای مخاطبان ابزاری  روی
»استراتژی  2012سریواستاوا) عنوان  با  تحقیقی   )

آن بر تصویر برند« انجام    تأثیرجایگذاری برند در فیلم و  
است. نشان   داده  با    دهدی منتایج  برند  جایگذاری  که 

 روی عاطفه، نگرش، تصویر برند و شناخت  یرگذاریتأث

  جه یدرنتافزایش ارزش ویژه برند منجر شده و    برند به 
 . شودی م افزایش فروش برند را موجب 

 روش پژوهش 

و    ازنظرحاضر    پژوهش  کاربردی  ماهیت    ازنظر هدف 
  گرفته انجام بوده و با رویکرد کیفی    اکتشافی  –توصیفی  

پژوهش  کنندگان  مشارکت  است. خبرگان،    شامل این 
مدیران و  با  کارشناسان  مرتبط  صنعت    بازاریابی 

گیری با استفاده از روش گلوله  نمونه  هستند.   سازی یلمف
اشباع نظری با انجام مصاحبه  است.    گرفتهانجام برفی  

جمع   28با   جهت  و  شد  حاصل  خبرگان  از  آوری  نفر 
از مصاحبهداده این پژوهش  در  یافته و  های ساختارها 

 است. شدهاستفاده عمیق 
از صاحب  تبعیت  تحقیقات  به  و  )  یفی کنظران  لینکلن 

، 5؛ اریکسون و کوالاینن 2006،  4؛ چارماز 1985،  3گوبا 
از  2008 ترکیبی  تحقیق،  روایی  ارزیابی  برای   )

در ارزیابی تحقیقات تفسیری و    مورداستفادهمعیارهای  
مبتنی   روش تحقیقات  از  شناسبر  برخاسته  نظریه  ی 

ا  مورداستفاده ها  داده  در  گرفت.  خصوص،  قرار  ین 
 ( گوبا  و  لینکلن  اعتمادپذیری 1985معیارهای   :)6  ،

اتکاپذیری 7پذیری انتقال  تصدیق   8،  برابر    9پذیری و 
 . بررسی گردید زیر جدول شماره  

 

 

 

 

 

 

 
1 Karisik 
2 Pavan&etal 
3. Lincoln & Guba 
4. Charmaz 

5. Eriksson & Kovalainen 
6. Credibility 
7. Transferability 
8. Dependability 
9. Confirmability 
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 قیحقت ييروا يابيارز .1 جدول

 
 

  آزمون باز نیز از روش    ها مصاحبه برای محاسبه پایایی  
های  از بین مصاحبه . بدین ترتیب که  استفاده گردید 

  هرکدامو    شده انتخاب مصاحبه    3، تعداد  گرفته انجام 
تکرار و کدگذاری    روزه ده زمانی    فاصله یک در    مجدداً 

براساس  شده  و  در    ی ها شاخص اند  شده  تکرار 
و  ها مصاحبه  متفاوت)عدم    ی ها شاخص )توافقات( 

پایایی   جدول  که    ها مصاحبه توافقات(  در  آن  نتایج 
 است.   شده داده نشان    3شماره  

 
 تجربه کاری  سن تحصیلات  جنسیت  سمت شغلي  کد

A1 سال 10 42 دکترای مدیریت کسب و کار   مرد استراتژیست برند آژانس تبلیغاتی ماورای 

A2 سال 10 35 کارشناسی ارشد رسانه  مرد کارشناس روابط عمومی سایپا 

A3  سال 18 38 دکترای ارتباطات فرهنگی مرد مدیر تبلیغات پیشگامان 

A4 سال 15 39 دکترای مدیریت کسب و کار  مرد مدرس برندسازی 

A5 سال 18 39 کارشناسی ارشد ادبیات نمایشی مرد فیلمنامه نویس 

A6 سال 13 36 کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  مرد مدیر تحقیقات بازاریابی کاله 

A7 سال 14 37 کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  زن روابط عمومی  مشاور 

A8 سال 13 35 کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  مرد مشاور برندسازی 

A9 سال 18 42 کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی  مرد مدیرعامل شرکت دیدار 

A10 سال 21 46 دکترای مدیریت بازاریابی زن مشاور برند 

A11 سال 21 47 کارشناسی سینما مرد کارگردان سینما 

A12  سال 22 42 کارشناسی ارشد مطالعات سینمایی مرد مدیر خلاقیت آژانس تبلیغاتی 

A13 سال 15 40 دکترای مدیریت رسانه مرد کارگردان و تهیه کننده 

A14 سال 14 41 کارشناسی سینما مرد کارگردان و تهیه کننده 

A15  سال 12 36 کارشناسی سینما مرد کارگردان آگهی تبلیغاتی 

A16  سال 7 35 دکترای مدیریت بازاریابی مرد مدیر برند پودر لباسشویی تست 

A17 سال  15 38 کارشناسی ارشد طراحی صنعتی زن طراح صحنه سینما 
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A18 سال 15 44 کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی  مرد مشاور برند 

A19  سال 15 40 دکترای مدیریت بازاریابی مرد صاحب امتیاز سایت دنیای تبلیغات 

A20  سال 18 40 کارشناسی سینما مرد مدیر تولید فیلم 

A21  سال 12 34 کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  مرد مدیر دیجیتال مارکتینگ رنو 

A22  سال 27 47 کارشناسی سینما مرد 360مدیرعامل آژانس تبلیغاتی 

A23 سال 10 33 کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی زن مدیر برند پنیر کیبی 

A24 سال 24 46 دکترای مدیریت بازاریابی مرد مدیرعامل آژانس تبلیغاتی گسترش 

A25  سال 15 47 دکترای مدیریت بازاریابی مرد مدیر تبلیغات پاکشو 

A26  سال 24  44 کارشناسی مدیریت صنعتی مرد مدیرعامل آژانس تبلیغاتی بلندگو 

A27  سال 8 40 دکترای مدیریت بازاریابی مرد مدیر تبلیغات لبنیات صباح 

A28 سال 20 45 دکترای مدیریت کسب و کار  مرد مدیرعامل چرم درسا 

 
(،  0.797)   آمده دست به پایایی کل  با توجه به ضریب  

( است،  0.7آن )   قبول قابل از حداقل مقدار    تر بزرگ که  
از    شده انجام های  توان نتیجه گرفت که مصاحبه می 

هستند.   برخوردار  مناسبی   وتحلیل یه تجز پایایی 

 اصلی کدگذاری  مرحله  ی کیفی در قالب سه ها داده 

محوری  کدگذاری  و   کدگذاری  و  باز،  بر  انتخابی 
(  1998کوربین )  و  استراوس  های دستورالعمل  اساس 

 انجام شد. 
 . محاسبه پايايي بازآزمون2جدول 

 پایایی بازآزمون )درصد(  تعداد عدم توافقات تعداد توافقات  تعداد کل کدها  کد مصاحبه  ردیف 

1 A2 46 19 8 0.826 

2 A6 46 17 12 0.739 

3 A17 56 23 10 0.821 

 0.797 30 59 148 کل

 های پژوهش يافته
 براساس پژوهش این  هایداده وتحلیلتجزیه 

 ( که1998)1کوربین و سواسترا هایدستورالعمل 

 محوری باز، )اصلی کدگذاری مرحله سه شامل

 است: صورت پذیرفته به شرح ذیل  است،  (انتخابی و

 اولین باز کدگذاری:  باز کدگذاری الف(

بوده و در طول   هاداده وتحلیلتجزیه  در  مرحله
ها و ادبیات  مصاحبه از حاصل هایداده این مرحله،

 
1 Strauss & Corbin 

در پایان    درنهایتگردید و   بررسی دقتبه  تحقیق
 آمد.  دست  بهمفهوم )شاخص(  85این مرحله تعداد 

 کدگذاری در  :محوری  کدگذاری ب(

 یا و  اشتراکات براساس  مفاهیم محوری، 
می هم  کنار در معناییهم  گیرند.قرار 

 که ایاولیه هایدسته  و کدها ،دیگر عبارت به

 یکدیگر با ،اندایجاد شده باز کدگذاری در

 که کدهایی ادغام ضمن و شوندمقایسه می
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 هاییدسته ،اندمشابه یکدیگر با مفهومی  ازنظر

 محور حول شوند،مربوط می یکدیگر  به که

در همین راستا، بر اساس   .گیرندمی  قرار مشترکی

مقوله  محوری  از  کدگذاری  پژوهش  این  اصلی  های 
از مرحله قبل استخراج گردیده و    آمدهدستبه مفاهیم  

 بیان شده است. 4در جدول شماره 
 

 ها مصاحبهگزارش نتايج حاصل از کدگذاری . 3جدول 

عناصر الگوی  

 پارادايمي داده بنیاد 
 هاشاخص  ها مؤلفه ابعاد

 شرايط علي 

عوامل مرتبط  
 با فیلم 

 عوامل فنی فیلم

 سابقه کارگردان  

 کادر بازیگری

 ژانر فیلم

 تعامل فعالانه با برند 
 حمایت ضمنی کاراکتر فیلم از برند

 انتقال معنی برند به کاراکتر فیلم 

عوامل مرتبط  
 با مخاطبین

 عوامل جمعیت شناختی 

 سن

 تحصیلات

 جنسیت 

 درآمد 

 انگیزه مخاطب 
 فیلم  یهاامیپکنجکاوی مخاطب در  

 پنداری با کاراکتر فیلم  ذات هم

 آشنایی قبلی با برند 

 آشنایی قبلی با برند از طریق مشاهده تبلیغات 

 آشنایی قبلی برند از طریق مصرف نیابتی  

 آشنایی قبلی با برند از طریق تجربه شخصی 

 علاقه به فیلم
 مشاهده قبلی فیلم توسط مخاطب  

 اولویت داشتن تماشای فیلم در اوقات فراغت

عوامل مرتبط  
 با برند 

 اعتماد
 برند  ینامخوش

 داشتن اصول اخلاقی روشن 

 شخصیت برند

 هیجان

 صداقت

 قدرتمندی 

 خبرگی

 صلاحیت

 ی المللنیباعتبار  جایگاه برند 
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عناصر الگوی  

 پارادايمي داده بنیاد 
 هاشاخص  ها مؤلفه ابعاد

 قدمت برند 

 جایگذاری برند  پديده محوری

 اقدامات جایگذاری

-شیوه جایگذاری برند )تصویری، شنیداری و سمعی
 بصری(

 موقعیت برند در فیلم

 برای برند جایگذاری شده  یسازآماده

 در جایگذاری برند  شدهفراهمنوع و میزان اطلاعات 

 همنوایی برند و فیلم
 تناسب بین برند و داستان فیلم  

 تناسب بین برند و دکوپاژ  فیلم 

 راهبردها

راهبرد 
 برندسازی 

 نگرش نسبت به برند 

 کیفیت بهتر نسبت به رقبا  دهندهنشان

 پرستیژ بالای برند  دهندهنشان

 معروفیت برند  دهندهنشان

 میزان پذیرش برند بعد از اکران فیلم

شناسایی و یادآوری 
 محصول 

 در فیلم  شدهاستفادهمیزان توجه به محصول 

در فیلم بعد از   شدهاستفادهمیزان یادآوری محصول 
 تماشا

 شناسایی و یادآوری برند 

 در فیلم شدهاستفادهمیزان توجه به برند 

 در فیلم بعد از تماشا  شدهاستفادهمیزان یادآوری برند 

راهبرد 
 مخاطبان

 تسخیر مخاطب
 فراخوانی نام تجاری

 تعدیل نگرش به تبلیغات 

 ترغیب به مصرف 
 تلقین حس برتری ذهنی در اثر مصرف برند 

 دعوت به اقدام 

 گرمداخله شرايط 

 گرمداخله
 کننده لیتسه 

 انتخاب فیلم مناسب

 بودن فیلم پرفروش

 ها جشنوارهجایزه گرفتن فیلم در 

 ماندگاری فیلم 

نگرش مخاطب به عوامل  
 فیلم 

 نگرش مخاطب نسبت به هنرپیشه اصلی

 نگرش مخاطب نسبت به کارگردان 

 گرمداخله
 محدودکننده 

 تکنیک اجرا 

 دفعات تکرار 

 نمایش برند  زمانمدت

 پیچیدگی جایگذاری



                                                     1404پاییز ؛141 شماره ؛ششم و  سی سال مدیریت،  پژوهی آینده فصلنامه | 34

 سینما  صنعت  در برند  جايگذاری  پیامدهای  و پیشايندها شناسايي

 

عناصر الگوی  

 پارادايمي داده بنیاد 
 هاشاخص  ها مؤلفه ابعاد

 برجستگی جایگذاری 

عدم استقبال مخاطب از  
 تبلیغ

 تجربه منفی از برند 

 ازدحام برندها در فیلم

 اثر معکوس تبلیغات روی مخاطب 

   یانه یزم شرايط 

 یانه یزمشرایط 
 مرتبط با فیلم

 محتوای فیلم 
 جذابیت داستانی 

 ماندگار  یهاالوگید

 ارتباط با برند 
 تناسب کارکرد برند با داستان فیلم

 تناسب شخصیت برند با شخصیت کاراکتر فیلم 

 یانه یزمشرایط 
مرتبط با  
 مخاطب

 نگرش به تبلیغات

 بدبینی به تبلیغات 

 مفید بودن تبلیغات

 تجربه پذیرش تبلیغات

 اغراق در تبلیغات

 دیدگاه به فیلم 
 میزان آشنایی با فیلم سینمایی

 میزان علاقه به فیلم سینمایی

 باور به برند
 فرد به برند  یمندعلاقه 

 خود ارجاعی

 وضعیت تماشای فیلم 

 درگیری ذهنی 

 رسانه تماشای فیلم 

 یپرتحواس عوامل 

 پیامدها 

 کنندگانهیته 
 فیلم 

 منافع مالی 

 ساخت و تولید فیلم  یهانهیهزکاهش 

 بازاریابی فیلم  یهانهیهزکاهش 

 یاحرفهتوان بالاتر در استفاده از عوامل و تجهیزات 

 ترویج جایگذاری برند 

نسبت به عمل   کنندگانمصرف ترویج نگرش 
 جایگذاری برند 

ترویج نگرش صاحبان برند نسبت به عمل جایگذاری 
 برند 

 صاحبان برند
 عملکرد برند 

 انتخاب برند 

 جایگاه سازی برند 

 قصد خرید 

 خرید مجدد

 آگاهی برند  ارزش ویژه برند
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عناصر الگوی  

 پارادايمي داده بنیاد 
 هاشاخص  ها مؤلفه ابعاد

 تداعی ذهنی برند 

 از برند  شدهادراكکیفیت 

 وفاداری برند

 افزایش درآمد
 فروش بیشتر

 افزایش سهم بازار 

 

  انتخاب   ندیفرآ  بهاین مرحله    ج( کدگذاری انتخابي:

-ارزش  ها،مقوله  گر ید  با   آن  منظم  وندی پ  ،ی محور  مقوله
  د یی تأ  به  ازین  که  هاییمقوله   درج   و  هاآن   روابط   گذاری 

در این مرحله    درواقع  پردازد. ، میدارند  شتر یب  توسعه   و

ها، چگونگی  متغیر اصلی یا فرآیند اساسی نهفته در داده 
. براساس  شودمی مراحل وقوع و پیامدهای آن نمودار  

و    آمدهدستبه روابط   باز  کدگذاری  از  حاصل  مفاهیم 
محوری در مرحله کدگذاری انتخابی به یکدیگر پیوند  

 یک مدل ارائه گردید.   صورتبهداده شد و 
 

 
 مدل جايگذاری برند در صنعت سینما : 1شکل 
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 گیریبحث و نتیجه  

در ها،شرکت تنگاتنگ رقابت دلیل به امروزه  نفوذ 

 و شده پیش از دشوارتر بازاریابی امور انجام و بازارها
مستلزم این در توفیق  و دانش آگاهی، زمینه، 
ابزارهای نوین   از یکی است. تبلیغات ویژه  هایمهارت 

و بوده  ارتباطی  و  به   هر بازاریابی  نیل  برای  سازمانی 
باشد. جایگذاری  سازی آن میموفقیت مجبور به پیاده

برند یکی از ابزارهای تبلیغاتی مهمی است که امروزه  
سازمان می  مورداستفادهها  توسط  این  گیرد.  قرار  در 

در    گرفتهانجام پژوهش ضمن مطالعه دقیق تحقیقات  
با خبرگان، تعداد    این موضوع و پس از انجام مصاحبه

اولیه،    85 و    31کد  فرعی  در    12مقوله  اصلی  مقوله 
مداخله  عوامل  محوری،  پدیده  علی،  عوامل  گر،  قالب 

 ای، راهبردها و پیامدها شناسایی شدند. عوامل زمینه
  طور بهشرایط علی اولین مقوله اصلی است. این عوامل  

مدیران   و  داشته  تأثیر  برند  جایگذاری  بر  مستقیم 
برنامه تدوین  در  بایستی  خود  مربوطه  را    هاآن های 
یافته اساس  بر  دهند.  قرار  و  مدنظر  تحقیق  این  های 

در   بررسی مبانی نظری، شرایط علی  بعد    3همچنین 
-بندی شد. عوامل مرتبط با فیلم، یکی از اصلیدسته

عوامل علی است. این عوامل شامل    ترین مهم ترین و  
-می عوامل فنی فیلم و همچنین تعامل فعالانه با برند  

یافته می شود.  نشان  تحقیق  انتخاب  های  که  دهد 
بازیگری   تیم  و  اثرگذاری  می  باتجربهکارگردان  تواند 

همچنین   دهند.  افزایش  را  تبلیغاتی  شیوه  این 
برند    کهتی درصور از  فیلم    خوبی به   موردنظرکاراکتر 

تواند اثربخشی این نوع تبلیغات را در  حمایت نماید، می
مخاطبین   جوس   شدت بهبین  دهد.  و    افزایش 

 ( نیز به نتایج مشابهی رسیده بودند. 2017همکارانش )
بعد   مخاطبین    شده شناسایی دومین  با  مرتبط  عوامل 

شناختی،   جمعیت  عوامل  شامل  عوامل  این  هستند. 

انگیزه مخاطب و آشنایی قبلی مخاطب با برند است.  
های جمعیتی مخاطبان  این تحقیق نشان داد که ویژگی

آنان روی   درآمد  و  قبیل سن، تحصیلات، جنسیت  از 
زیادی دارد. این یافته با    تأثیر اثربخشی جایگذاری برند  

( و افراسیابی و  2018نتایج تامارایسلوان و همکارانش )
( مطابقت دارد. انگیزه مخاطب دومین  1397همکاران )

شامل    شدهشناسایی   مؤلفه  که  بود  بخش  این  در 
ذات پنداری    های فیلم و هم کنجکاوی مخاطب در پیام

  آنان با کاراکتر اصلی فیلم است. اگر مخاطبان خود را 
به شخصیت اصلی فیلم نزدیک ببینند، به برندهایی که  

خواهند    مندعلاقهکنند، بسیار  آنان در فیلم استفاده می
، آشنایی قبلی مخاطب  شدهشناسایی   مؤلفه سومین    بود.

با برند است. اگر آنان به طرق مختلف با برند جایگذاری  
این شیوه   از  آنان  اثرپذیری  باشند،  فیلم آشنا  در  شده 

مربوط    مؤلفهآخرین    درنهایتتبلیغاتی بالا خواهد بود.  
به عوامل مرتبط با مخاطبین، علاقه به فیلم است. اگر  

های تلویزیونی علاقه داشته  مخاطب به فیلم و برنامه
ها را در اولویت قرار داده و چندین بار  باشد و این برنامه

به تماشای یک فیلم بپردازد، اثربخشی این نوع تبلیغات  
 رود. این افراد بالا می در 

است.    شدهشناسایی عوامل مرتبط با برند، سومین بعد  
این بخش نیز شامل اعتماد، شخصیت برند    هایمؤلفه 

نامی  از خوش  موردنظر و جایگاه برند هستند. اگر برند  
باشد،   رعایت کرده  بوده و اصول اخلاقی را  برخوردار 

استقبال    خوبی بهمخاطبین به آن اعتماد کرده و از آن  
مخاطب  می همچنین  قدرتمندی،    معمولاً کنند.  به 

-و قدمت برند اهمیت می  المللیبین صلاحیت، اعتبار  
  تأثیر دهد و این عوامل روی اثربخشی جایگذاری برند  

 بسزایی دارند. 
است.   برند  جایگذاری  تحقیق،  این  محوری  پدیده 

و    هایمؤلفه  جایگذاری  اقدامات  شامل  بخش  این 
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می فیلم  و  برند  از  همنوایی  اقدامات    ترینمهمباشد. 
می قبیل  جایگذاری  از  جایگذاری  شیوه  به  توان 

مدیران   از  برخی  کرد.  اشاره  شنیداری  یا  و  تصویری 
بازاریابی و عوامل فیلم قبل از جایگذاری برند اقدام به  

لازم  آماده اطلاعات  نمودن  فراهم  و  مخاطب  سازی 
موقعیت   یک  یافتن  و همچنین  برند  جایگذاری  برای 

جایگذار برای  میمناسب  این  ی  اثربخشی  تا  نمایند 
 که درصورتی شیوه تبلیغاتی را افزایش دهند. همچنین  

در   اثرپذیری  باشد،  تناسبی  فیلم  داستان  و  برند  بین 
می بالا  یافتهمخاطب  اساس  بر  محققان رود.    های 

تناسب شناختی و    کهدرصورتی  برند دارای  جایگذاری 
شده  تنا جایگذاری  برند  به  نگرش  باشد،  عاطفی  سب 

های  بنابراین نتایج این تحقیق با یافته   ؛مثبت خواهد بود
 ( مطابقت دارد. 2018براین و همکاران)

ابعاد این مقوله شامل    .باشدمی راهبردها  سومین مقوله 
  های مؤلفه سازی و راهبرد مخاطبان است.  راهبرد برند

برندسازی    شدهشناسایی  راهبرد  از:    اندعبارت برای 
نگرش نسبت به برند، شناسایی و یادآوری محصول و  

نتایج   اساس  بر  برند  آمدهدستبه برند.  جایگذاری   ،
کیفیت بهتر نسبت به رقبا، شهرت و پرستیژ    دهنده نشان 

ها، میزان توجه به  برند است. همچنین بر اساس یافته
تواند موجب شناسایی  در فیلم می  شدهاستفاده محصول  

و یادآوری محصول و برند گردد. طبق نتایج تحقیقات،  
محصولات   بازاریابی  مدیران  را    موردنظر اگر  خود 

موقعیت  صورتبه در  قرار  برجسته  فیلم  مختلف  های 
مخاطب   نزد  در  برند  یادآوری  و  توجه  میزان  دهند، 

های تحقیقات  یابد. همچنین بر اساس یافتهافزایش می
  یکی از مشکلات موجود در این زمینه عدم تمرکز   قبلی،

تماشای   هنگام  در  نمای   ها فیلمبینندگان  های  شو 
در بیشتر موارد متوجه    شود تلویزیونی بوده که باعث می 

مخاطبین   تمرکز  افزایش  لذا  نشوند.  برند  جایگذاری 

توجه  می میزان  برندهای    ها آن تواند  به    موردنظر را 
دهد این  ؛ افزایش  نتایج  با    بنابراین  تحقیق  از  بخش 

 باشد. می راستاهم (  2018ن و همکاران )های براییافته
به    شدهشناسایی   های مؤلفه  مربوط  راهبردهای  برای 

به    هاآن ب و ترغیب  مخاطبان نیز شامل تسخیر مخاط
-باشد. اولین اقدام در این زمینه میمصرف بیشتر می 

تواند تعدیل نگرش مخاطب نسبت به تبلیغات و سپس  
اثر مصرف برند و نهایتاً   تلقین حس برتری ذهنی در 
دعوت و تشویق به مصرف محصولات جایگذاری شده  

-که نتایج تحقیقات قبلی نیز نشان می  طور همان باشد.  
سازندگان جهت تبلیغات دهد،   تحقق بازرگانی 

 هستند درصدد هایشانخواسته به   بخشیدن

 احاطه غیرمستقیمیاطلاعات   با را کنندگانمصرف 

او کرده کنند   ترغیب معینی محصول خرید به را و 
های این تحقیق نیز در همین راستا بوده و با نتایج  یافته

 ( همکاران  و  طباطبایی  و  رجب   و  ( 1393تحقیق  زاده 
 مطابقت دارد. .1394همکاران، 

اصلی   مقوله  تحقیق    شدهشناسایی چهارمین  این  در 
-گر تسهیلمداخلهگر بوده که در دو بعد  شرایط مداخله 

مداخله   کننده تقسیممحدود گرو  شدند.  کننده  بندی 
مداخله  شدهشناسایی   هایمؤلفه  عوامل  گر  برای 

نگرش  تسهیل و  مناسب  فیلم  انتخاب  شامل  کننده 
بازاریابی   مدیریان  هستند.  فیلم  عوامل  به  مخاطب 
برند   جایگذاری  اثربخشی  بردن  بالا  برای  بایستی 
عواملی همچون پرفروش بودن فیلم، ماندگاری فیلم و  

جشنواره در  رتبه  این  کسب  دهند.  قرار  مدنظر  را  ها 
های تحقیق نیز با نتایج مطالعات چان و  فتهبخش از یا
( )2016همکاران  همکاران  و  رجمرسدال   )2010  )

دارد.   بازیگر      ازنظرمطابقت  بر  مخاطبان  نگرش  اگر 
با    تریقوی فیلم منفی باشد تنها اگر جایگذاری ارتباط  

  تأثیر   کنندهف مصر محصول داشته باشد بر روی نگرش  
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،  گرفتهانجام خواهد گذاشت. بر اساس نتایج تحقیقات  
  های تواند بر اثربخشی پیام نوع نگرش به تبلیغات می

تبلیغاتی تأثیر بگذارد و نگرش مردم به تبلیغات نیز به  
نوع رسانه بستگی دارد و تبلیغات تلویزیونی در مقایسه  

رسانه  با و  سایر  بوده  برخوردار  پایینی  محبوبیت  از  ها 
تبلیغات تجاری اقدام   اکثر مخاطبان در هنگام پخش 

بنابراین نتایج این تحقیق نیز   ؛ نمایندبه تغییر کانال می
یافته  )با  داوتیان و  ( و  2015های فرانسن و همکاران 

(   های مؤلفه باشد.  می  راستاهم (  2017کانینقام 
نیز    محدودکنندهگر  برای عوامل مداخله  شدهشناسایی 

دم استقبال مخاطبان از تبلیغات  شامل تکنیک اجرا و ع
محدودیت از  یکی  جایگذاری  است.  در  رو  پیش  های 

محتوای   در  برندها  به حضور  اشاره صریح  عدم  برند، 
بنابراین دفعات تکرار جایگذاری    ؛سمعی و بصری است

نمایش    زمان مدت های مختلف فیلم و  برند در موقعیت
تأثیر   برند  جایگذاری  اثربخشی  در  آن  برجستگی  و 
زیادی دارد. این یافته نیز با نتایج تحقیق دنز و همکاران  

یافته  راستاهم (  2012) اساس  بر  های  است. همچنین 
این تحقیق ازدحام برندها در فیلم اثر منفی در اثربخشی  

 این شیوه تبلیغاتی دارد. 
این مقوله نیز در دو  ای است.  مقوله پنجم شرایط زمینه

با فیلم و شرایط زمینهشرایط زمینهبعد   ای  ای مرتبط 
که    هاییمؤلفه   مرتبط با مخاطب بررسی گردیده است.

زمینه شرایط  شدند،  برای  استخراج  فیلم  با  مرتبط  ای 
کارشناسان    ازنظر محتوای فیلم و ارتباط با برند هستند.  

های فیلم از  داستان و دیالوگ  کهدرصورتی این حوزه،  
می بهتر  مخاطبین  باشند،  برخوردار  بالایی  -جذابیت 

و   برند  هرچقدر  کنند.  برقرار  ارتباط  آن  با  توانند 
کاراکترهای   و  داستان  با  شده  جایگذاری  محصولات 
نوع   این  اثربخشی  باشند،  داشته  تناسب  فیلم  اصلی 

(  2013لیتنر و یوت )کام  ازنظرتبلیغات بالا خواهد بود.  

هایی که شخصیت با محصول در ارتباط  نیز جایگذاری
 . باشدمی تر است، اثربخش

  مؤلفه   4ای مرتبط با مخاطب نیز دارای  شرایط زمینه
اولین   تبلیغات  شدهشناسایی   مؤلفههستند.  به  ، نگرش 

بودن   مفید  تبلیغات،  به  بدبینی  مانند  عواملی  است. 
تبلیغات و اغراق در تبلیغات بر روی اثربخشی تبلیغات  

داشته و مدیران بازاریابی باید در جایگذاری برند    تأثیر 
داوتیان    ازنظر رعایت کنند. البته    خوبیبه این عوامل را  
همکارانش  تبلیغات  2016)  و  به  نسبت  مخاطبان   )

تری نسبت به جایگذاری  تلویزیونی سنتی نگرش مثبت
دارند.   بخش    هایمؤلفه برند  این  از    اندعبارت دیگر 

  دیدگاه به فیلم، باور به برند و وضعیت تماشای فیلم. 
برندها   دادن قرار صحنهانواع   هایفیلم از هاییدر 

باعث افزایش درگیری    بسیار سودمند بوده و سینمایی،  
تحقیق    های یافته شود. همچنین  ها میبیننده با برنامه

  دهد که افراد نسبت به جایگذاری برند دارای نشان می 
واقع زیرا حس  هستند،  مثبتی  در  نگرش    هاآن گرایی 

ج این بخش از تحقیق نیز  بنابراین نتای  ؛ شودایجاد می
  (، جوس 2018ارایسلوان و همکارانش )های تامبا یافته

همکاران)  و  2017و  (  2017)  کانینقام   و  داوتیان ( 
 مخاطب و آشنایی  علاقه همچنین میزانمطابقت دارد.  

اثربخشی  فیلم با بر   اثر برند جایگذاری سینمایی 

دارند؛ این یافته نیز با نتایج تحقیقات   مثبتی و مستقیم
) زاده قلی حیدرزاده  با  1394و  ولی  داشته  مطابقت   )

)یافته همکارانش  و  قهرمانی  مطابقت  1391های   )
 ندارد. 

-این پیامدها در دو بعد تهیهپیامدهای جایگذاری برند  
قرار    وتحلیلتجزیه کنندگان فیلم و صاحبان برند مورد  

تهیه  شدهشناسایی   هایمؤلفه گرفتند.   کنندگان  برای 
فیلم شامل منافع مالی و ترویج جایگذاری برند است.  

سازی  های این تحقیق، در صورت پیادهبر اساس یافته 



                                                     1404پاییز ؛141 شماره ؛ششم و  سی سال مدیریت،  پژوهی آینده فصلنامه | 39

 سینما  صنعت  در برند  جايگذاری  پیامدهای  و پیشايندها شناسايي

 

برند در فیلم تبلیغاتی جایگذاری  های سینمایی،  روش 
و  هزینه  آمد  خواهد  پایین  فیلم  تولید  و  ساخت  های 
راستای  دست در  بیشتری  توان  حوزه  این  اندرکاران 

ای خواهند داشت.  استفاده از عوامل و تجهیزات حرفه
می امر  این  مصرفهمچنین  نگرش  و  تواند  کنندگان 

 یوه تبلیغاتی اصلاح نماید صاحبان برند را نسبت این ش
افزایش  درنهایت و  برند  ویژه  ارزش  برند،  عملکرد   ،

پیامدهای مربوط به صاحبان    های مؤلفه   عنوان بهدرآمد  
برند شناسایی شدند. اگر روش تبلیغاتی جایگذاری برند  

اجرا شود، منجر به انتخاب برند، ارتقاء جایگاه    درستیبه
شد.   خواهد  مخاطبین  توسط  مجدد  خریدهای  و  برند 

تحق نتایج  با  یافته  و  قات  ی این  افراسیابی 
دارد.  1397همکاران) مطابقت    مورداستفاده  کالاهای( 

تبلیغات  فروش افزایش با فیلمی  درون جهت 

 برای تکنیک این بوده و استفاده از همراه توجهیقابل

سود برند،   رفتار و  هانگرشو   نموده  ایجاد صاحبان 

  با و داده قرار تأثیر تحت   را  کنندگانمصرف خرید
 هاسازمان آن، تصویر ارتقای و برند از آگاهی زایشاف

از    دهد. می یاری  بازار  سهم افزایش در را دیگر  یکی 
ویژه   ارزش  افزایش  برند  جایگذاری  اصلی  پیامدهای 

است درآمد  افزایش  و  یافت  ؛برند  این  ه بنابراین  های 
یافته با  جوس تحقیق  همکاران)  های  (،  2017و 

)  نسب  طباطبائی همکاران  و    زاده رجب،     (  1396و 
اسماعیل1394همکاران) همکاران)(،  و  (  1396پور 

دهد  های این تحقیق نشان می باشند. یافتهمی  راستاهم
که جایگذاری برند با تداعی ذهنی برند رابطه مستقیمی  

گیل، تحقیقات  نتایج  با  و   و آندره داشته 

 عمده  طوربه ( مطابقت دارد. مشتریان،  2007سالیناس)

 درنظر باکیفیت برندهایی را زیاد تبلیغات با برندهای

یافته نیز    این   هستند وفادار    هاآن و نسبت به   گیرندمی
زاده  حسین(،  2016)  و همکاران بویلهای  با نتایج یافته

( همکاران  و  و  و  (  1391شهری  عزیزی  درزیان 
 است.  راستاهم (  1394همکاران )

کاربست الگوی    منظوربههای تحقیق،  با توجه به یافته
پیشنهاد   سینما  صنعت  در  برند    شود می جایگذاری 

جایگذاری   هایمزیتاز    مندیبهرهصاحبان برند برای  
در کنار عوامل    برند به عوامل علی مرتبط با مخاطبان 

عوامل   و  برند  با  داشته  مرتبط  توجه  فیلم  با  مرتبط 
)شیوع    کهازآنجایی بعلاوه،  باشند. کنونی  شرایط  در 

و   است  شده  محدود  سینماها  فعالیت  کرونا(  ویروس 
  های ظرفیت صاحبان برند به دنبال استفاده از    احتمالاً

باشند  خانگی  و شبکه  دامنه    تلویزیون  به  توجه  با  لذا 
مخاطبین   الگوی    شود می پیشنهاد    هاآن گسترده 

سوی    شدهارائه از  تحقیق    های فیلم  کنندگان تهیهدر 
اثربخشی   تا  شود  استفاده  خانگی  شبکه  و  تلویزیونی 

الگو   این  مطابق  برند  نمایان    طور بهجایگذاری  عملی 
. برای محققان در تحقیقات آتی نیز ت با توجه به  گردد

فیلم    کنندگانتهیه تفاوت سطح دانش صاحبان برند و  
  های مصاحبه در رابطه با مفهوم جایگذاری برند که در  

از    شود می   توصیه  در این تحقیق مشهود بود،   شدهانجام
کانونی و یا روش دلفی برای گرداوری    های گروهروش  

داده در مطالعه جایگذاری برند در صنعت سینما استفاده  
 نمایند. 
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Abstract 

Due to the increasing production and consumption of goods and services and the intensification of 

competitive environment between companies on the one hand and the important role of advertising and 

the different effectiveness of its various methods on the other hand, in recent decades brand placement 

has attracted the attention of industry owners and marketing managers. The purpose of this study is to 

identify the antecedents and consequences of brand placement in the film industry. The present research 

is applied in terms of purpose and descriptive-exploratory research in terms of nature, which has been 

done by data-based data theorizing method. Participants in this study included 28 experts in the field of 

marketing and film industry who were randomly selected using the snowball method. Data were 

collected through semi-structured and in-depth interviews and the validity of the instrument was verified 

and its reliability was verified by retesting. After performing three coding steps according to Strauss and 

Corbin model, 85 initial codes, 31 sub-categories and 12 main categories were identified in the form of 

data-based paradigm model. The results showed that the use of brand placement in the film industry has 

a mutual value for both brand owners and film industry activists. Achieving these outcomes by these 

two groups requires managers to pay attention to its antecedents in formulating marketing strategies . 
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