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 دهیچک
 هاهرسان از هاستفاد .است هاانسان یزندگ در متفاوت یهاهرسان پیدایش عصر ارتباط، و الکترونیک عصر كنیممی زندگی آن در ما كه یعصر
 به اخیر هایسال در آن استفاده و رسانه در ورزشی برند جایگذاری كاربرد .است مؤثر بسیار مخاطبان به ورزشی محصولات شناساندن برای
 شیاثربخ لمد طراحی پژوهش این انجام از هدف .است شده تبدیل ورزشی محصول تبلیغات برای مرتبط یهاتکنیک پركاربردترین از یکی

 روش نایمب بر و كیفی پژوهش رویکرد از پژوهش اجرای منظور به .است بوده بنیاد داده روش از استفاده با رسانه در ورزشی برند جایگذاری
 منطق اب نمونه حجم .است شده استفاده رسانه در ورزشی برند حوزه متخصصین از ساختاری نیمه یهاهمصاحب از استفاده با و بنیاد داده

 به كیودا مکس افزارنرم از استفاده با هاهداد كدگذاری .برگرفت در را نفر 21 مجموع در نظری اشباع حصول تا و قضاوتی و نظری گیرینمونه
 ریتسخ فیلم، به نگرش :شامل مؤلفه 01 و عامل 21 با رسانه در ورزشی برند جایگذاری اثربخشی دهدمی نشان پژوهش یهاهیافت .رسید انجام

 تیشخص طارتبا ،یشناختتیجمع یهایژگیو برنامه، با محصول یکپارچگی برند، جایگذاری بودن غالب تبلیغات، مخاطب، موقعیت مخاطب،
 .شودمی تبیین ورزشی نامهلمیف و اقتصادی منافع محصول، با ورزشی برنامه
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 مقدمه

 افته،ی تغییر یهامحیط و یتکنولوژ علم، شرفتیپ ریاخ یهاهده در
 آن، نبالد به و یغاتیتبل و یارتباط دیجد یهاهرسان پیدایش باعث

 .(2391 همکاران، و )قوچانی است شده هاآن كاربران افکار رییتغ
 ،دانهشد یدگرگون دچار زین یابیبازار محیط در موجود یهاهرسان

 ،امکیپ آن از بعد و همراه یهاتلفن نترنتی،یا یهاهشبک ظهور
 هاهرسان ریسا به یعموم اقبال زانیم غیره، و اجتماعی یهاهشبک

 (.1114 رافی،) است كاسته را
 ایفا كتشر برای بازاریابی و وكاركسب در مهمی بسیار نقش رسانه

 (.2991 كاتلر، ؛2391 همکاران، و قوچانی) نمایدمی
 اب آنان پی در پی و مستمر ارتباط هاهرسان مدت دراز اهداف از یکی

 و مؤثر غاتیتبل آنان پیامدهای نتریمهم كه است جامعه افراد تمام
 (.2391 ،ییاسکو و یمحمدشاه) باشدمی جامعه افراد به كالا شناساندن

 دهه دچن به هاهرسان در آن كاربرد و برند گذارىیجا از استفاده سابقه
 استفاده (.1114 ترنر، ؛2391 همکاران، و )قهرمانی گرددمی بر قبل

 افراد و نو صنعت گیریشکل باعث 2991 دهه در برند گذارىیجا از
 .(1113 ژو، و كکنی مک ؛1113 همکاران، و )كاراه شد تجربه با

 دیجرا شدن رنگ كم نترنت،یا شدن فراگیر ،هاهرسان شدن خرد
 ىهاهشبک سهم نسبى كاهش و دیجد ىهاهرسان ظهور چاپى،

 توجه اب باشد.می برند گذارىیجا رشد دىیكل عوامل از ونىیزیتلو
 ،اندهدیرس اشباع به سنتى ىهاهرسان كه نیا و علم پیشرفت به

 هب رو حالت برند گذارىیجا شگردهای از استفاده به علاقمندی
 (.1112 لیهو، ؛2391 همکاران، و )قهرمانی است داشته رشدى
 اط،ارتب و الکترونیک عصر كنیممی زندگی آن در ما كه یعصر
 ازادهسق) است هاانسان یزندگ در متفاوت یهاهرسان پیدایش عصر

 (.2331 همکاران، و
 جانب از اطلاعات و هاهیافت كه است معنی آن به جمعی یهاهرسان
 هایلیونم به سرعت به كارا و مؤثر شکلی به تواندمی آگاه منبع یک
 .(2331 همکاران، و ایجی) برسد نفر

 است هاآن وسیع عمل قدرت جمعی ارتباط وسایل مهم ویژگی
 (.2331 )علوی،

 جراید مجلات، بیلبوردها، تلویزیون، رادیو، همچون ییهاهرسان
 رام،اینستاگ )تلگرام، اجتماعی یهاهشبک بنری، یهاآگهی چاپی،

 برای اتتبلیغ شیوه ترینمناسب اما دارند، وجود ایمیل( و فیسبوک
 هدف ینمخاطب با متناسب ایهرسان در تبلیغات ورزشی، پیام انتقال

 اندنشناس برای شنیداری و دیداری یهاهرسان از استفاده باشد.می
 هم اینترنت بود. خواهد مؤثر بسیار مخاطبان به ورزشی محصولات

 زمینه رد مؤثر رسانه یک عنوان به شدن فراگیر به توجه با تواندمی
 ؛2391 همکاران، و )صادقی نماید فعالیت ورزشی برند جایگذاری

 (.2391 همکاران، و محمدی
 اتتبلیغ با مواجهه در محصولات از كنندگاناستفاده از بسیاری
 ردنك استفاده جای به هابازاریاب نتیجه در .شدند توجهبی ورزشی

 كار به را رسانه در ورزشی برند جایگذاری روش ،قدیمی روش از
 نپركاربردتری از یکی به اخیر هایسال در آن استفاده و برند،می

 است دهش تبدیل ورزشی محصول تبلیغات برای مرتبط یهاتکنیک
 همکاران، و نسبطباطبایی ؛2391 همکاران، و سلطانی یدهقـان)

 مک ؛1113 د،برسو و ویهل ؛2392 همکاران، و آریامنش ؛2391
 (.1122 ،كوهلی و توماس ؛1121درنان، و دانل

 جهت رد كیفی رویکرد عنوان به نوینی رویکردی اخیر یهاسال در
 علمی تمقالا همچنین و بازاریابی تحقیقات در نتایج، به یابیدست

 در چند هر .است گرفته قرار گرانپژوهش توجه مورد دانشگاهی
 یهارویکرد با مقایسه در كیفی یهارویکرد به گرایش حاضر حال
 نجاما در دیدگاه تغییر رو، پیش روند اما است، كمتر بسیار كمی

 به نیاز احساس واقع در .دهدمی نشان را بازاریابی یهاپژوهش
 بازار، در هاهدیدپ ترزیربنایی تبیین و توصیف برای كیفی تحقیقات

 جودو به بازار محیط و هاهدانشگا در بازاریابی گرانپژوهش میان در
 هب رسیدن در است توانسته كیفی رویکرد كه چرا است، آمده

 به یابیدست موجب و باشد داشته بیشتری كارایی گیری،تصمیم
 (.1110 )گولدینگ، گردد ترزیربنایی و ترملموس نتایجی

 نبالد به ،یفیك روش از استفاده با سندگانینو حاضر، پژوهش در
 و هاهرسان در یورزش برند یگذاریجا بر مؤثر عوامل یبررس

 اب كنندگان،مصرف ذهن در ،یورزش محصولات برند یابیگاهیجا
 باشند.می ل،یذ ؤالس طرح

 چیست؟ رسانه در ورزشی برند جایگذاری اثربخشی عوامل -2
 هاآن در هاهرسان و ارتباطات نقش كه هستند شرایطی در هاسازمان

 آمده وجود به جدید تمدن در جمعی ارتباط وسایل باشد.می مهم بسیار
 ثبح هاهرسان یهاویژگی ینترمهم از گیرند.می قرار استفاده مورد و

 (.2391 همکاران، و )خالدیان است جامعه كل در آن بودن فراگیر
 طتوس هاامیپ آن، لهیوس به كه است یندیفرا جمعی ارتباطات
 تحت نیهمچن و شوندمی دهیفهم و استفاده جستجو، مخاطبان

 ؛2334 جان، تلیل ؛2332 باقرزاده، خجسته) رندیگمی قرار تأثیر
 (.2391 همکاران، و قوچانی
 را همیم نقش سازمان، ارتباطی عناصر از یکی عنوان به تبلیغات

 ابانتخ یچگونگ و كنندگانمصرف رفتار و آن موفقیت جهت در
 ؛2391همکاران، و قوچانی ؛2329 ،انی)محمد نمایدمی ایفا هاآن

 (.1124 همکاران، و مودا
 یهااستراتژی با راستا هم باید سازمان هر تبلیغات یهااستراتژی
 (.2329 )محمدیان، باشد كلی بازاریابی

 وجهت جلب یبرا كه یعموم یآگه گونه هر از است عبارت غات،یتبل
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 كالاها نهیهز ای و تیفیك بودن، دسترس قابل یهایژگیو به مردم
 (.1111 دانسی، و )بیاسلی گرددمی ارائه خاص یخدمات و

 تاس عبارت جایگذاری شود. تعریف جایگذاری مفهوم باید ادامه در
 به است ممکن كه رسانه در محصولات شده زىیربرنامه ورود از

 گذارد اثر نندهیب رفتار ای و دیعقا بر ابیبازار دلخواه، شکل
 (.2991 بالاسوبرامانیان،)

 وسایل در تصویری یا صوتی ابزار طریق از محصول جایگذاری
 (.2994 )كاراه، است پذیرامکان جمعی ارتباط

 تنساخ یکپارچه بهتر، عبارت به یا دادن جای به برند جایگذاری
 ون،تلویزی سینما، مانند ایهرسان ارتباطی وسیله یک در برند

 و قهرمانی) دارد اشاره غیره و هاویدئوكلوپ ،ایهرایان یهابازی
 .(2391 همکاران،
 ،محصولات انواع جایگذاری از است عبارت ورزشی برند جایگذاری

 ،شنیداری و دیداری یهاهشبک از ییهابخش در خدمات و هامکان
 معمولاً كه ... و ویدئویی یهابازی موسیقی، ،هاهروزنام مجلات،

 (.2391 ،طالبی و )سلیمانی گیرندمی قرار استفاده مورد
 طالعاتیم منابع و نتایج از توانمی تحقیق یهاهپیشین بررسی با

 نمود. استفاده هاآن
 بررسی" عنوان با پژوهشی به (2391 ،همکاران و پوراسماعیل)

 گرشن بر تبلیغات در مشهور هایكنندهتأیید از استفاده تأثیر
 پژوهش ینا اصلی هدف پرداختند. "تبلیغ به نسبت كنندگانمصرف
 نگرش بر ت،تبلیغا در مشهور یهاهكنندتأیید از استفاده تأثیر بررسی
 یرتأث پژوهش این در .است تبلیغ به نسبت كنندگانمصرف
 و زیکیفی جذابیت قبیل از مشهور یهاهكنندتأیید از هاییویژگی

 رشنگ بر ،اعتماد قابلیت و محصول با تناسب ،تخصص ،ظاهری
 حاضر پژوهش .است شده بررسی تبلیغ به نسبت كنندگانمصرف

 -توصیفی داده، گردآوری روش لحاظ از و كاربردی ،هدف منظر از
 كنندگانمصرف تمام .است همبستگی نوع از و پیمایشی

 تشکیل را پژوهش آماری جامعه ،بوشهر شهر در محصولات
 در مشهور یهاهتأییدكنند از محصولات آن برای كه دهندمی

 هك شده بینیپیش نفر 334 ،نمونه حجم .شودمی استفاده تبلیغات
 .تاس شده استفاده دسترس در گیرینمونه روش از منظور بدین
 لتحلی و تجزیه برای است. بوده نامهپرسش ،هاداده گردآوری ابزار
 نتایج .است شده استفاده ساختاری معادلات سازیمدل از هاداده

 شهور،م كنندگانتأیید هایویژگی و ابعاد كه دهدمی نشان پژوهش
 شنگر بر تخصص و بودن اعتماد قابل ،ظاهری جذابیت قبیل از

 ولی ؛دارد معناداری و مثبت تأثیر تبلیغ به نسبت كنندگانمصرف
 صولمح و مشهور فرد بین تناسب ویژگی معنادار و مثبت تأثیر
 .شودنمی أییدت تبلیغ به نسبت كنندهمصرف نگرش بر شده تبلیغ

 تدوین" عنوان با پژوهشی به (2391 ،همکاران و نسبطباطبایی)
 "نیانب داده نظریه بر مبتنی رویکرد با تجاری نام جایگذاری الگوی

 جایگذاری بر مؤثر عوامل بررسی هدف با حاضر پژوهش پرداختند.
 لاتمقا مطالعه با فرایند این در محققان .است شده انجام تجاری نام

 ردازیپ نظریه رویکرد از استفاده با و برند جایگذاری حوزه در معتبر
 به هاهادد .اندهپرداخت مدل ارائه و موضوع كیفی تحلیل به بنیان داده

 .است شده تحلیل و تجزیه MAXQDA كیفی افزارنرم كمک
 ،پژوهش روند به توجه با كه داد نشان شده استخراج پارادایمی مدل

 شرایط با همراه (برنامه در محصول همخوانی) ایهزمین شرایط
 ذهن بر را جایگذاری (،تجاری نام جایگذاری بودن غالب) گرمداخله

 نگرش راهبردهای میان این در و كندمی تراثربخش مخاطب
 وندر این كه هستند عواملی او شناختی و عاطفی موقعیت و مخاطب

 و خاطبم تسخیر نظیر پیامدهایی فرایند این .بخشندمی تسریع را
 .دارد پی در تجاری و تولیدی یهاشركت برای را درآمد افزایش

 تأثیر بررسی" عنوان با پژوهشی به (2394 ،حیدرزاده و زادهقلی)
 "نمائیسی یهافیلم در برند جایگذاری اثربخشی بر ایهزمین عوامل

 در دبرن جایگذاری ،تبلیغات در نوین هایروش از یکی پرداختند.
 ،وهشپژ این از هدف .است سینمایی هایفیلم ویژهبه هارسانه انواع

 كه ستا برند جایگذاری شیاثربخ بر ایزمینه عوامل تأثیر بررسی
 از حاضر پژوهش .شودمی یادآوری و خرید قصد عامل دو شامل

 -توصیفی هاداده گردآوری نحوه نظر از و كاربردی هدف نظر
 هایدوره دانشجویان ،پژوهش آماری جامعه .است پیمایشی
 ملشا آماری نمونه .هستند تهران بازرگانی آموزش مركز كاربردی

 گیرینمونه روش از استفاده با شدهآوریجمع نامهپرسش 341
 آمار بخش در هاداده تحلیل و تجزیه برای .بود ساده تصادفی

 و افیاكتش و یتأیید عاملی تحلیل ،بارتلت آزمون از استنباطی
 كه ستا آن بیانگر نتایج .شد استفاده ساختاری معادلات یابیمدل

 یكل علاقه و نظر مورد سینمایی فیلم به مخاطب علاقه میزان
 یمیانج متغیر طریق از سینمایی هایفیلم تماشای به مخاطب
 ریجایگذا اثربخشی بر ،برند جایگذاری به مخاطب كلی نگرش

 با ییآشنا میزان عامل ،همچنین .دارند مثبتی و مستقیم اثر برند
 تأثیر ،مخاطب یكل نگرش ریمتغ قیطر از نظر مورد سینمایی فیلم
 ندارد. یگذاریجا یاثربخش بر یچندان

 جایگذاری قبال در كنندگانمصرف یهاواكنش (1122، وارنبرگ)
 مورد را هزینه پرداخت با یا و رایگان طور به هاآهنگ در برند نام

 نام جایگذاری اثرات بررسی مطالعه این از هدف .داد قرار بررسی
 مورد رندب به نسبت كنندگانمصرف و نگرش و تلقی برطرز برند
 اتخاذ اب تحقیق این .است بوده برند آن به نسبت آگاهی نیز و نظر

 و فتپذیر انجام گروه سه از گیریبهره با و افراد بین تجربی روش
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 دهش طراحی مطالعه این برای خاص بطور استفاده مورد ترانه نیز
 آگاهی كه است آن نشانگر پژوهش این یهاهیافت .بود

 مثبت یرتأث هاآن در در برند نام جایگذاری به نسبت كنندگانمصرف
 نگرش و تلقی طرز و منفی اثر شده تالیف برند از آگاهی بر

 ستا اهمیت حائز نکته اما .ندارد برند به نسبت كنندگانمصرف
 به سبتن توجهی برند نام پولی برگزاری به نسبت مشتریان گاهی

 .است بیشتر و نرم رایگان واگذاری
 اب چگونه بازیگران كه این خصوص در پژوهش به (1122، واشیت)

 بازی مختلف شرایط در و هابازی در برند نام جایگذاری مسئله
 رد آگاهی افزایش ازمطالعه این از هدف .پرداخت كنند،می برخورد

 تلقی رزط و هابازی این بازیگران بر برند نام تبلیغی اثرات خصوص
 و 1×1 روش از گیریبهره با مطالعه این .است بوده هاآن نگرش و
 آماری ازروش نیز و .پذیرفت انجام كننده شركت 141 از استفاده با

 این تایجن .شد استفاده تحقیق این هایفرضیه سنجیدن برای آنووا
 برند جایگذاری دارای یهابازی كه است آن از حاكی تحقیق
 به زیبا به بازیکنان كمتر شدن مشغول حالت در بودند برجسته
 دمور در نیز و .شد منجر برند نام به نسبت بیشتری یادآوری

 دنش مشغول شرایط در برند نام برجسته جایگذاری دارای یهابازی
 وجود برند امن به نسبت مثبت نگرش هابازی این به بازیگران بیشتر
 ظریف شیوه با كه ییهابازی مورد در دیگر طرف از .است داشته

 یباز بازیگران زیاد شدن مشغول شرایط در برند نام جایگذاری
 رشنگ و تلقی طرز یا و آوری خاطر به میزان در تفاوتی هیچگونه
 .است نشده گزارش هابازی این به نسبت بازیگران

 یک ارائه به خود پژوهش در (1124، همکاران و امانیان سوبر بالا)
 در ندبر نام جایگذاری به نسبت نگرش ساختارهای به مربوط مدل

 جشسن و ارائه هاآن تحقیق از هدف .پرداختند سینمایی تولیدات
 بر كه است بوده نگرشی ساختارهای نظری چارچوب یک

 .باشدمی رگذاتأثیر سینمایی فیلم محصولات در برند نام جایگذاری
 معادله مدل از گیریبهره با گرانپژوهش این تحقیق روش

 و پرداخت نظر مورد مفهومی چارچوب بررسی به ساختاری
 نگرش ساختار چندین كه است آن از حاكی هاآن یهاهیافت

 تلقی طرز و فیلم و شخصیت و هنرپیشه به نسبت نظیر سینمایی
 امر نای و گذاردمی اثر فیلم در برند نام جایگذاری به نسبت افراد

 كند.می نتعیی را برند به نسبت تلقی طرز بین رابطه خود نوبه به
 

 پژوهش روش
 دارای كه است كاربردی پژوهش یک هدف لحاظ به پژوهش این

 تئوری رب مبتنی پژوهش این كیفی روش .باشدمی كیفی رویکرد
 یهامؤلفه استخراج و شناسایی جهت آن، از كه بوده، بنیاد داده

 .ستا شده استفاده رسانه در ورزشی برند جایگذاری اثربخشی مدل
 یاكتشاف مصاحبه از استفاده كیفی بخش در پژوهش راهبرد

 زا یافته ساختار نیمه یهاهمصاحب از استفاده با كه باشدمی
 نمودن مشخص به نسبت ورزشی مدیریت رشته متخصصین

 .دیدگر اقدام رسانه در ورزشی برند جایگذاری شیاثربخ یهامؤلفه
 نظرانصاحب و خبرگان نفر 21 شامل حاضر پژوهش یآمار جامعه
 مصاحبه روش به هاهداد و اندهبود رسانه و یورزش یابیبازار حوزه

 شد. یآورجمعها آن از ینظر اشباع تا باز
 در كه ییهاهداد زیاد حجم میان از پژوهش مفاهیم استخراج برای
 كدگذاری شد. انجام كدگذاری عمل ،آمد دست به مصاحبه طول

 زا ابتدا از هاهداد است. مقایسه انجام و تسؤالا پرسیدن مستلزم
 سهمقای هاهداد ادامه در .شوندمی تفکیک تسؤالا پرسیدن طریق

 عنوان و شوندمی دیبنگروه یکدیگر با مشابه رویدادهای و شوندمی
 كه ودب شکل بدین مصاحبه انجام شیوه گیرند.می مشابه مفهومی

 یشاثربخ با رابطه در كلی صورت به مصاحبه موضوع ابتدا در
 به شتربی توضیحات ارائه از و بیان رسانه در ورزشی برند جایگذاری

 از پس گردید. خودداری شونده مصاحبه ذهن سوگیری امکان دلیل
 یبخش كه شدند اولیه كدگذاری مرتبط موضوعات مصاحبه انجام

 و گردید انجام برداری فیش مکتوب صورت به كدگذاری این از
 از متیقس صورت به اكیود مکس افزارنرم از استفاده با نیز برخی
 وندر این رسید. انجام به كدگذاری وبندی دسته صوتی یهافایل

 كد عملاً كه هنگامی تا شد گرفته كار به نیز بعدی مصاحبات در
 حتوضی این با .گردیدمین استخراج مطروحه موضوعات از جدیدی

 تکراری شده ارائه مباحث از تعدادی بعدی نفرات هایمصاحبه در
 نکرده ارائه را جدیدی نکات 21 و 22 نفرات هایمصاحبه لذا، بودند.
 اولیه كد 01 گرفته، صورت مصاحبه 21 از بعد نهایت، در است،

 ولیها كدهایبندی دسته به نسبت سپس ،بود شده داده اختصاص
 گردید. اقدام محتوایی و معنایی لحاظ از مرتبط موضوعات با

 

 هاهیافت
 مرحله سه طی در یكدگذار از استفاده با هاهداد تحلیل فرایند

 ت.گرف انجام انتخابی یكدگذار و محوری یكدگذار باز، یكدگذار

 اهر از كه است تحلیل فرآیند از بخشی باز كدگذاری اول: گام

 و سازیمفهوم گذاری، نام به هاداده دقیق تحلیل و تجزیه
 به كه كدهایی حاضر پژوهش در پردازد.می پدیده بندیمقوله

 راجاستخ اولیه كدهای به مراجعه با داشتند اشاره مشترک موضوع
 رحلهم كردند. ایجاد را مفاهیم و شدند بندیطبقه هامصاحبه از شده
 شانیهامشابهت اساس بر مفاهیم است پردازیمقوله شامل كه بعد
 در كلی طور به گرفتند. قرار مقوله یک در تر،انتزاعی سطحی در
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 مصاحبه از شده استخراج كد 39 با كدگذاری مرحله در پژوهش این
 در ممفاهی این آنگاه شده تبدیل ترانتزاعی مفهوم 01 به خبرگان با

 شدند. بندیدسته مقوله 21 قالب

 رزی به هامقوله دهی ربط فرایند محوری كدگذاری :دوم گام

 امعج الگوی و سرمشق یک مبنای بر كار این است. هایشانمقوله
 مرحله این در گیرد.می انجاممیپارادای مدل به موسوم كلی و

 یمتغیرها ای،زمینه عوامل علی، شرایط قبیل از محوری كدگذاری
 شده گردآوری یهاهداد از استفاده با پیامدها و راهبردها گر،مداخله

 شدند. مشخص زیر صورت به 2 جدول در

 لیاص مقوله كه هستند رویدادهایی و اتفاقات علی: شرایط -1

 ظرن مورد پدیده گسترش یا وقوع به و دهندمی قرار تأثیر تحت را
 20 شده ایجاد مفاهیم از مجموع در پژوهش این در انجامند.می

 هستند. علی شرایط جزو مقوله 3 در مفهوم

 كه است ایهویژ هایمشخصه مجموعه :ایهزمین شرایط -2

 از مجموع در پژوهش این در كند.می لالتد نظر مورد پدیده به
 زمینه شرایط جزو مقوله 1 قالب در مفهوم 21 شده ایجاد مفاهیم

 .گرفتند قرار

 علقت ایهپدید به كه ساختاری شرایط :گرمداخله شرایط -3

 شپژوه این در گذارند.می اثر واكنش و كنش راهبردهای بر و دارند
 جز مقوله 2 قالب در مفهوم 0 شده ایجاد مفاهیم از مجموع در

 .گرفتند قرار گرمداخله شرایط

 برای ییهاواكنش و هاكنش بر مبتنی راهبردها :راهبردها -4

 پژوهش این در هستند. نظر مورد پدیده با برخورد و اداره كنترل،
 راهبردها جزو مقوله 1 در مفهوم 21 شده ایجاد مفاهیم از مجموع در

 .گرفتند قرار

 دارپدی راهبردها اثر در كه هستند نتایجی پیامدها :پیامدها -5

 21 شده ایجاد مفاهیم از مجموع در پژوهش این در .شوندمی
 گرفتند. قرار و پیامدها جز مقوله 1 در مفهوم

 هك است كدگذاری مرحله سومین انتخابی كدگذاری سوم: گام

 شکل به و دهدمی ادامه ترانتزاعی سطحی در را محوری كدگذاری
 این به .دهدمی ربط هاهمقول دیگر به را محوری مقوله مندنظام

 مرتبط هم به را هاهمقول باید كدگذاری از مرحله این در ترتیب
 داد. ارائه را ایویژه نظری نظام و ساخت

 یکردرو كیودا مکس افزارنرم خروجی و خبرگان از مصاحبه اساس بر
 دولج در رسانه در ورزشی برند جایگذاری شیاثربخ عوامل كیفی

 (2 شکل و )جدول گردید. ارائه 2

 

 هاپیشنهاد و یریگجهینت

 یاههبرنام به مخاطب نگرش از :یورزش لمیف به نگرش -1

 .برد پی ورزشی یهاهرسان محبوبیت و موفقیت به توانمی ورزشی
 یشترب سپردن خاطر به باعث ورزشی، یهاهرسان به بینندگان توجه

 رزشی،و برنامه به مخاطب مثبت دید .شودمی ورزشی برند تبلیغات
 گردد،می استفاده رسانه در كه ورزشی محصولات و هاشخصیت

 فمعرو جمله از مختلفی هایجنبه شامل مقوله این .شودمی منجر
 ورزشی برنامه به مثبت نگرش بازیکنان، وجهه ،هاتیم بودن موفق و
 اگر شودمی شامل را ورزشی یهاهبرنام به بینندگان مندیعلاقه و

 عمل این ببرند، لذت شده پخش ورزشی یهاهبرنام از مخاطبان
 دیعلاقمن .گرددمی ورزشی یهاهبرنام به آنان بیشتر توجه موجب
 رزشیو یهاهبرنام با آنان بیشتر درگیری باعث مخاطبان بیشتر

 و ریجمرسدال وان ؛2391 همکاران، و نسبطباطبایی) شودمی
 (.1121 همکاران،

 ناختش شامل تبلیغاتی لمیف در برند جایگذاری به فرد ییآشنا
 مکنم كه شودمی آن یاجزا گرید و گرانیباز نامه،لمیف كارگردان،

 معمولاً .دباش مؤثر لمیف آن در برند یگذاریجا به فرد نگرش بر است
 لمیف شیمان نیح و قبل تبلیغاتی لمیف كنندگانهیته و سازندگان

 در غاتیتبل قیطر از مخاطبان به یرساناطلاع با كنندمی یسع
 از ییهابخش نمایش ،یخبر جلسات یگزار بر مختلف، یهاهرسان
 نندك آشنا فیلم با را مخاطبان غیره و عمومی یهاهرسان در فیلم

 (.1121 برگر، و )پارک
 در ردف ایهشد استاندارد معیارهای تواندمی ورزشی فیلم به نگرش

 چارچوب دهندهنشان هانگرش كلی طور به و نماید ارزیابی را ذهن
 و محمدیان ؛2391 همکاران، و بیگی ایل) باشندمی افراد فکری

 .بخشنده(

 ترمتخصص مشهور فرد هرچه :ورزشی مخاطب تسخیر -2

 نام یک برای را بیشتری خرید قصد و است تركنندهقانع باشد،
 (.1124 مبیریا، و )زیپوراه كندمی ایجاد تجاری

 به سبتن نگرش بر تأثیر كند، حمایت را برند چند هتأییدكنند اگر
 كنند تأیید را برند یک هتأییدكنند چندین اگر ولی است منفی برند
 کاران،هم و )رایس است مثبت برند به نسبت نگرش بر آن تأثیر

 (.2390 همکاران، و پوراسماعیل ؛1121
 ندیراف قیطر از ژهیو یبرند دیخر برنامه داشتن یعنی دیخر قصد
 تقاعدم ای میتصم ح،یترج :شامل آن یهاشاخص كه یریگمیتصم
 مثبت نگرش باشد.می برند کی یآت دیخر یبرا شدن

 اما ،است یاتیح اریبس شده یگذاریجا برند به كنندگانمصرف
 در هك نباشد، اثرگذار هاآن دیخر قصد بر نگرش نیا است ممکن

 ؛2394 حیدرزاده، و زادهقلی) شودمی اثریب عامل نیا صورت نیا
 .(1111 دمن،یفر و مورتون

 است شناختی حاصل محصول خرید قصد و اطلاعات جستجوی
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 نر)كاملایت بنددمی نقش آن از جایگذاری فرایند در افراد ذهن كه
 (.1123 جیوت، خاری و
 هنگام به كنندگانمصرف :ورزشی مخاطب موقعیت -3

 صفات یارزشیاب با را كار این كنندمی سعی تجاری نام یک ارزشیابی
 یاههزمین در مهمی نقش نیز هیجانات دهند. انجام آن یهاویژگی یا

 و ماتخد بخش در كوتاهی كردن، شکایت مانند كنندهمصرف رفتار
 یعاطف حالت مانند كلی ابعاد عنوان به اغلب، دارد، كالا یهانگرش
 یهامؤلفه از یکی انگیزش، است، شده سازیمفهوم منفی و مثبت
 به را مردم تمایل انتخابی، تحریف است. مخاطب مورد در روانی

 معمولاً و دهدمی نشان آنان شخصی اهداف با اطلاعات انطباق
 همسو شانباورهای با كه كنندمی تفسیر و تعبیر طریقی به را اطلاعات

 ومیابراهی ؛2391 عابد، قادری و نظری ؛1113 سیدک، و )یی باشد
 و عبدالوند ؛2391 تهرانی، غلامرضا و میرابی ؛2391 همکاران،
 (.1110 چاندرا، و ریچارد ؛2391 مقدم، پراخوندی

 ماا هستند، وابسته خاص ایهرسان به عاطفی نظر از مردم چند هر
 اصیخ نوع مبین است، هواخواهی از شکلی خود كه وابستگی این

 سیاریب مباحث تبلیغاتی رسانه اثرگذاری مورد در نیست. محتوا از
 هاآن ینترمهم از رسانه ظرفیت و تعامل مفهوم اما باشدمی مطرح
 .(2391 همکاران، و قوچانی ؛2393 آرا، حکیم) است

 است. متفاوت مختلف كشورهای در تبلیغات به مربوط قوانین
 گذشته با قایسهم در بیشتری تبلیغاتی قوانین با ملیتی چند یهاشركت
 ازیاستانداردس یهااستراتژی اجرای قوانین این از برخی هستند. مواجه

 (.1111 نسونو، و )كانسو دهندمی قرار تأثیر تحت را تبلیغات

 بلیغاتت و ترویج بازاریابی، ابزار میان در :ورزشی تبلیغات -4

 عنوان هب دارد، قرار دید معرض در بیشتر كه سبب این به توانمی را
 رفت،گ نظر در كنندهمصرف نگرش بر گذاریتأثیر برای مهمی ابزار

 ند،كن خودداری محصول واقعیت بیان از كه تبلیغاتی طرفی از
 و )بهنام كنند منفی محصول به نسبت را نگرش است ممکن

 (.1124 باقری، شهلایی ؛2391 طوسی،
 همراه به یمنف یا مثبت یهاواكنش شده داده نمایش تبلیغات به نگرش

 (.1124 همکاران، و كریستین ؛2391 همکاران، و )عبدالملکی دارد
 خاص یغاتیلتب محرک کی به پاسخ نهیزم غاتیتبل به نسبت نگرش

 خاص یشینما تیموقع کی یط نامطلوب، ای مطلوب صورت به
 (.2930 لوتز،) است شده فیتعر

 نگرش یور بر رندیگمی شکل غاتیتبل به نسبت كه ییهانگرش
 ان،یمشتر دیخر هدف نیهمچن و یتجار نام به نسبت انیمشتر
 یكنز مک ؛2933 لوتز، ؛2990 لرد، ؛2991 )هومر، است گذارتأثیر

 (.2931 همکاران، و یكنز مک ؛2939 لوتز، و
 و غاتیبلت به نسبت مثبت نگرش جادیا غات،یتبل یینها هدف اگر

 مثبت یاحساس پاسخ کی ای دیخر احتمال شیافزا باشد، یتجار نام
 یشاثربخ یابیارز شاخص نیبهتر عنوان به تواندمی غ،یتبل یک به،
 ؛2991 استیمن، و اكر ؛2391 همکاران، و قوچانی) باشد غاتیتبل

 (.2991استیمن، و براون

 بازاریابی مدیران :ورزشی برند جایگذاری بودن غالب -5

 هایوكاركسب در هاهرسان اثرگذاری كه باشند داشته آگاهی باید
 ربارهد تبلیغاتی آگاهی یک درج مثال، عنوان به باشند،می مختلف

 روزنامه در آن درج به نسبت خانوادگی مجله یک در غذایی مواد
 (.2991 )كاتلر، داشت خواهد بیشتری اثرگذاری پلیس رسمی

 همیم نقش سازمان ارتباطی عناصر غالب وجه عنوان به تبلیغات
 در اتتبلیغ نقش به توجه با نماید.می ایفا آن موفقیت جهت در را

 کیی ورزشی محصولات انواع خرید به جامعه مختلف اقشار ترغیب
 به هبودج صحیح تخصیص تبلیغات، شیاثربخ ارتقای یهاهرا از

 (.2391 همکاران، و )قوچانی است مختلف یهاهرسان
 علاقه انیم كه اندهداد نشان برند یگذاریجا و غاتیتبل ،یشناسروان

 رسانه رد شده یگذاریجا یبرندها به العملعکس و رسانه به نندهیب
 (.1123 ژائو،) دارد وجود ارتباط

 مثبت یابیتیموقع از كه است سودمند اریبس یزمان برند یگذاریجا
 یوندیپ داستان جذاب تیشخص و یگذاریجا انیم ای شود استفاده
 دافرا با همراه برند یگذاریجا مشتریان، نظر از رایز شود، برقرار

 را دهش یگذاریجا امیپ و برند یمتقاعدكنندگ اثر رسانه، در مشهور
 (.1123 همکاران، و نگیبوئ ؛1121 برگر، و پارک) دهدمی شیافزا

 نکته این به یکپارچگی :برنامه با محصول یکپارچگی -9

 اب و گردد جایگذاری صورتی به باید ورزشی برند كه دارد اشاره
 ورزشی مخاطب كه باشد شده تركیب چنان فیلم محتوای

 وردهآ حساب به برنامه محتوای از جزئی را گرفته صورت جایگذاری
 (.1112 كورنیانی،) گذاشت خواهد مخاطب بر بیشتری تأثیر و

 رب معکوس اثری تبلیغاتی، نامناسب یهااستراتژی از استفاده
 رایب جبرانی قابل غیر یهازیان و داشته شركت رقابتی یهامزیت

 در رویکرد ترینمؤثر و بهترین داشت. خواهد پی در هاشركت
 شرایط بحس بر در كه است تركیبی رویکرد تبلیغاتی، یهافرایند

 قرار استفاده مورد انطباق یا استانداردسازی رویکرد هدف، بازار
 (.1112 همکاران، و )بکهوس گیردمی

 سازینطباقا نیازمند حدی تا تبلیغاتی و ترفیعی یهافعالیت كلیه
 یک از ترجمه معنی به حداقل را سازیانطباق اگر حتی هستند،

 (.2933 )لینک، نماییم تعریف دیگر زبان به زبان
 نیازمند نهات كه بنامیم جهانی توانیممی عملاً را تبلیغ یک كه زمانی
 (.2932 )مولر، بماند باقی تغییر بدون آن ساختار و بوده ترجمه

 در ویژه هب تبلیغات فرایند در سازی انطباق استراتژی گیری كار به
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 ارهایباز در مشتریان ذائقه تفاوت دلیل به غذایی، مواد با ارتباط
 (.1112 همکاران، و )بکهوس است ضروری و لازم جهانی، مختلف
 بخشی و دهبو استانداردسازی نیازمند تبلیغاتی یهافرایند از بخشی

 (.2993 )هاروی، هستند سازی انطباق یهاهروی نیازمند هنوز دیگر

 مهم عوامل از یکی :شناختی جمعیت یهاویژگی -7

 ذاریجایگ ریزیبرنامه در مهمی نقش تواندمی كه شناختیجمعیت
 ؛2994 )هارترز، است درآمد میزان از آگاهی باشد داشته ورزشی برند

 (.2392 همکاران، و هنرور
 توزیع جمعیت، میزان به توانمی شناختی جمعیت مهم عوامل از

 فراغت، اوقات میزان جمعیت، مکان خانوار، اندازه جنسیت، سنی،
  (.2392 همکاران، و )هنرور برد نام را نژاد و آموزش

 خصیتش چگونگی :برنامه با محصول شخصیت ارتباط -8

 اب برنامه شخصیت ارتباط نشانگر ورزشی محصول با برنامه
 گرشن بر بسزایی تأثیر ارتباط این برقراری و باشدمی محصول
 (.1122 ،كوهلی و )تامسون گذاردمی مخاطب

 معرف دارد فرد شخصی یهاویژگی به ییهاشباهت كه برندی
 ستا افراد احساسی ویژگی و شناختی روان یهاهجنب بودن نزدیک
 (.2393 همکاران، و )ادیبی
 برند کی موفقیت در كلیدی نقش متمایز، شخصیت با برندی داشتن
 صیتشخ از دركی داشتن به را هامشتری موضوع، این كه كندمی بازی
  (.2991 )دویل، دهدمی سوق آن با قوی ایهرابط ایجاد نیز و برند

 مالاحت به و نموده تلقی انسان همچون را هابرند كنندگانمصرف
 خصیتش به شبیه ییهاویژگی دارای كه محصولاتی و برند از زیاد

 به ریابیبازا متخصصان دلیل همین به كنند. استفاده است خودشان
 به توانمی چگونه كه این دادن نشان برای ییهاهرا یافتن دنبال

 برقرار هاآن با بهتری بلندمدت روابط و شدتر نزدیک كنندهمصرف
 (.1110 اسکرومنز، و )گاورز هستند كرد،

 راهمف احساسی یهاارزش یا نمادین معانی برند شخصیتی ویژگی
 كند كمک كنندگانمصرف برند ترجیحات به تواندمی كه كندمی

 (.2392 همکاران، و )عزیزی
 ،انرژی و شادی جسارت، به هیجان بعد برند، شخصیت چارچوب در

 بعد ،هوش و اعتماد قابل موفقیت، مسئولیت، به شایستگی بعد
 دبع پذیری،رقابت و خارجی عوامل برابر در مقاومت به استحکام
 هب جذابیت بعد نهایت در و خطری بی و راستی آرامش، به صداقت
 دارد ارهاش برند یک شخصیت در موجود سبک و فریبندگی ظرافت،

 (.2992 )آكر،
 و هیجان تفکر، متمایز و اختصاص الگوهای توانمی را شخصیت

 اجتماعی و فیزیکی محیط با تعامل شخصی اسلوب كه دانست رفتار
 (.2393 همکاران و )ادیبی، زندمی رقم را شخص هر

 برنامه یک در ورزشی برند جایگذاری :اقتصادی منافع -6

 افزایش شركت سهام قیمت كه گرددمی سبب موفق ورزشی
 (.1122 ،كوهلی و )توماس باشد داشته داشته گیریچشم
 ولمحص به نسبت مثبت بینش ایجاد صحیح جایگذاری از هدف

 دگردمی شركت سهام افزایش سبب نگرش این و است ورزشی
 (.1113 ،بارون و )كولی
 قصد رب معناداری تأثیر تجاری نام به نسبت كنندهمصرف نگرش
 (.1124 سوكی، ؛1121 )اوگانسیجی، دارد خرید

 فیتكی مفهوم به مشتری برای ناخودآگاه طور به برتر تجاری نام
 اردد باور برند محصول یک خرید با مشتری است. محصول بهتر
 واقیعت است. كرده دریافت ارزشی با چیز خود پول مقابل در كه
 رد اولیه مواد و فناوری یا سرمایه همانند تجاری، نام كه است این

 و پور )نصیری دارد نقش سازمان یک برای افزوده ارزش ایجاد
 (.2333 همکاران،

 نگرش بر را یاریبس عوامل محققان :ورزشی فیلمنامه -11

 با ییآشنا شامل كه دانندمی مؤثر برند یگذاریجا به مخاطب یكل
 ارائه نحوه ،یینمایس لمیف یتماشا زمان مدت لم،یف با ییآشنا برند،

 برند از فادهاست نحوه ش،ینما صفحه اندازه و تیفی،كیینمایس لمیف
 ،ییانمیس لمیف داستان یهاتیشخص به علاقه شده، یگذاریجا

 (.1123 ژائو،) لمیف یتماشا به علاقه
 تلاش یمعن به ،یینمایس یهالمیف یتماشا به مخاطب یكل علاقه

 جمله از .است یینمایس یهالمیف یتماشا یبرا مخاطب
 خاطبم كه است یینمایس یهالمیف تعداد ر،یمتغ نیا یهاشاخص

 (.1119 همکاران، و رجمزدال) كندمی مشاهده ینیمع یزمان بازه در
 شترازیب را آن و دارند علاقه یونیزیتلو ایهبرنام به كه یمخاطبان

 ارندد برند یگذاریجا به یتریقو نگرش كنند،می تماشا گرانید
  .(1123 ژائو،)

 بتنس جامعه افراد نگرش رییتغ در مؤثر ینقش یگروه یهاهرسان
 چون یملاحظات به توجه با نقش نایههرچ و دارند ورزش به

 یشناخت روان یکردهایرو و یارتباط مؤثر یهاروش ازها،ین شناخت
 (.2323 كوهن،) بود خواهند اثرگذارتر رد،یپذ صورت

 گسترش و انتشار با توسعه در تواندمی یجمع ارتباط لیوسا
 ،یعموم افکار ریتنو و یعموم وجدان یداریب در نو یهاهشیاند

 (.2331 )كردی، كنند فایا كننده یرهبر و دهنده آموزش ،مؤثر نقش
 رواف علاقه حاصل ورزشی برند جایگذاری به مخاطب زیاد نگرش

 زیاد ربسیا یهاشاخص جمله از .است تلویزیونی هایبرنامه به آنان
 انمخاطب كه است ورزشی یهاهبرنام تعداد ورزشی برند جایگذاری

 (.1123 ،)ژائو نمایدمی مشاهده مشخصی زمانی بازه در
 در گذارتأثیر علی عوامل این از آمده بدست یهاهیافت طبق
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 با برنامه یکپارچگی ورزشی، تبلیغات ورزشی برند جایگذاری
 است. محصول با برنامه شخصیت ارتباط ،لمحصو

 بازارها هب ورود یهاركن ینترمهم از یکی نیز تبلیغاتی یهافعالیت
 هب رو روند در ایهگسترد و وسیع نقش همواره و شوندمی محسوب

 راستا این در و داشته مختلف برندهای و محصولات رشد
 و اندهكرد تبلیغ صرف را كلانی یهاهسرمای بزرگ یهاشركت

 اثری كتشر رقابتی یهابرمزیت تبلیغاتی نامناسب یهااستراتژی
 پی در هاشركت برای جبرانی قابل غیر یهازیان و داشته معکوس

 كه كنندمی درک برنامه دیدن هنگام مخاطبان داشت. خواهد
 دهدمی خر زمانی مقوله این كند،می تأیید را برندی برنامه شخصیت

 زمان دبتوان خود خردمندانه و كارآمد توانایی با برنامه شخصیت كه
 احساس و كند برقرار ارتباط مخاطب با ،محصول از استفاده

 .نماید منتقل مخاطب به محصول از را خود رضایت و خوشنودی
 یلتسه برنامه، شخصیت به مخاطب نگرش انتقال گونه بدین
 گرددمی باعث برنامه شخصیت به مخاطب مثبت نگرش و گرددمی
 ولمحص اگر اًخصوص شود، منتقل نیز محصول به نگرش این كه
 (1 )شکل باشد. گرفته قرار مناسبی و خوب موقعیت در برنامه در

 برند به نسبت مخاطب ذهنیت به برنامه با محصول همخوانی
 اردد اشاره بداند برنامه از جزئی را محصول اینکه و شده جایگذاری

 آن از استفاده روش و محصول موقعیت كه است آن دهندهنشان و
 خاطبم كه ایهگون به باشد، شده جایگذاری برند با متناسب باید

 بین این در آورد. حساب برنامه محتوای از قسمتی را جایگذاری
 بودن غالب عوامل با همراه ورزشی برنامه با محصول همخوانی
 شودمی جایگذاری یهاهدف پیشبرد باعث ورزشی برند جایگذاری

 ایزمینه متغیر یک را ورزشی محصول همخوانی عامل توانمی و
 بارزترین از ییک بالاتر و بیشتر كیفیت برای تمایل و ،آورد حساب به

 یهاویژگی ضمناً باشد،می شده جایگذاری محصولات خواص
 شنگر و ذهن بر تواندمی درآمد( سن، )جنسیت، شناختی جمعیت
 رگذاراث شده جایگذاری ورزشی محصولات به نسبت كنندهمصرف

 دادن یرتغی و است، دشواری و سخت كار افراد نگرش در تغییر باشد،
 در دشواری تغییرات اعمال مستلزم است ممکن افراد نگرش

 و اهداستان از ورزشی نامهفیلم باشد. دیگر چیزهای از بسیاری
 یهامکان ،هاسکانس و ورزشی یهاهصحن ورزشی، یهاشخصیت

 ؤثرم عوامل از یکی تواندمی خود كه شده تشکیل غیره و ورزشی
 باشد. ورزشی برند جایگذاری در ایهزمین

 در را خاص ورزشی محصول یک یا ورزشی برند یک كه عواملی
 هك طوری به سازد،می متمایز تصویری هایپیام سایر از رسانه

 بودن غالب عنوان با شوند، محصول یا برند آن متوجه مخاطبان
 نجاما تمام زیركی با باید روش این اما شود،می عریفت جایگذاری

 انمخاطب در را در منفی احساس و باشد گذارتأثیر بتواند تا شود
 رب مؤثر عوامل الگوی در گرمداخله شرایط عنوان با و نکند ایجاد

 هنگامی علی شرایط زیرا شود،می محسوب تجاری نام جایگذاری
 اثرگذاری شود،می همراه برند جایگذاری بودن غالب عوامل با كه

 میکند. بیشتر را جایگذاری
 چنین هم گرمداخله و علی شرایط در مخاطبان گرفتن قرار با

 دارد، اثرگذاری پیشبرد در شایانی كمک هاآن به توجه كه شرایطی

 پدیدار فیلم به نگرش و مخاطب موقعیت عنوان با راهبردهایی
 است. شده آورده پارادایمی مدل در كه شودمی

 مخاطب عمواق بیشتر كه است مفهوم این نمایانگر فیلم به نگرش
 كند.می انتخاب دارد آن به كه نگرشی مبنای یر را ایهبرنام
 و موفقیت كارگردان وجه است، عامل چند تأثیر تحت مبنا این

 .غیره و برنامه محبوبیت
 یلمف تماشای حین در فرد كه است این نماینگر مخاطب موقعیت

 فرد موقعیت زیرا دارد قرار موقعیتی چه در شناختی و عاطفی نظر از
 هددمی قرار تأثیر تحت برنامه در را او توجه عاطفی(، و )احساسی

 در فرد چه هر شود.می جایگذاری بر تأثیر موجب نهایت در و
 شتربی آن یهاسکانس و برنامه به او توجه باشد، بهتری موقعیت

 سپارد.می خود ذهن در بهتر را محصول و شودمی
 ایراهبرده اتخاذ نتیجه در و شرایطی چنین مخاطبان گرفتن قرار

 این .دارد بر در را پیامدهایی (فیلم به نگرش) و (مخاطب موقعیت)
 نندهتولیدك برای شركت منافع و مخاطب تسخیر عنوان با پیامد

 شایتما فرآیند در مخاطبان كه معنا این به است، محصول
 به توجه با كه زنندمی دست واكنش نوعی به محصول جایگذاری
 رد.دا قرار پیوستار یک سوی دو در آن اثرگذاری ،برند جایگذاری

 مایلت موجب كه است مخاطب تسخیر جهت یک در پیوستار این در
 نگرش ایجاد محصول، به راجع اطلاعات كاوش سمت به مخاطب

 جهت در شود،می شركت سرمایه ایشافز نتیجه در و او در مثبت
 شودن جایگذاری برنامه در مناسب شیوه با محصول اگر نیز دیگر

 داشت. خواهد پی در را محصول از فرد دلزدگی همچون پیامدهایی
 مدل اساس بر شده پدیدار الگوی و شده یاد تحولات فرایند

 یهاهداد از شده استخراج محوری مقوله علاوه به پارادایمی
 معطوف مدل یک ارائه به را پژوهشگران مجموع در وهش،پژ

 است. ساخته
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 ورزشی برند
 رسانه در

 تبلیغات در پخش زمان

 سنی یهاهگرو در خاص مخاطبان به توجه

 ورزشی فیلم با آن تطبیق و ورزشی غیر یهاهاید از مندی بهره

 كوتاه یهافیلم ساخت اولویت

 دیخر قصد

 ورزشی مخاطب ریتسخ

 یورزش محصول شناخت

 یورزش محصول بهتر یادآوری

 محصول از یدلزدگ یورزش

 یورزش محصول فوائد

 یورزش مخاطب یشناخت تیموقع

 ورزشی مخاطب موقعیت
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 یورزش برند یگذاریجا به توجه یبرا انگبزه

 یساختار عوامل
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 یورزش غاتیتبل قیطر از یورزش برند یگذاریجا با مخاطب ییآشنا

 ورزشی تبلیغات

 یورزش غاتیتبل به نسبت مخاطب تیشکاك
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 یورزش غاتیتبل به نسبت مخاطب ینیبدب

 یورزش غاتیتبل قیطر از برند با ییآشنا

 یورزش برند یگذاریازجا شناخت بر مؤثر عوامل

 جایگذاری بودن غالب
 ورزشی برند

 یورزش برند یگذاریجا نحوه

 یورزش برند یگذاریجا بودن مناسب

 یورزش برند یگذاریجا ارائه مدت

 یورزش برند یگذاریجا تیمركز
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 برنامه با یورزش محصول ارتباط

 با محصول یکپارچگی
 برنامه

 برنامه در یورزش محصول تیموقع

 برنامه با یورزش محصول یهمخوان

 برنامه با یورزش محصول یگذاریجا یناهمگون

 ورزشی برند جایگذاری در محصول اندازه

 مخاطب تیجنس

 تیجمع یهایژگیو
 یشناخت

 ماه در مخاطب خانوار درآمد

 مخاطب لاتیتحص سطح

 مخاطب سن

 تاهل تیوضع

 یورزش محصول از برنامه تیشحص یضمن تیحما

 برنامه تیشخص ارتباط
 محصول با ورزشی

 یورزش محصول از یورزش برنامه تیشخص از یمعن انتقال

 یورزش محصول با یورزش برنامه تیشخص تناسب

 یاصل شهیهنرپ به مخاطب نگرش

 كاراكتر با مخاطب یهمدل

 شركت هیسرما شیافرا

 اقتصادی منافع

 یورزش محصول به نسبت مثبت نگرش

 بازار سهم

 بازار یگستردگ

 سهامداران زانیم شیافزا

 یورزش لمیف ژانر به نسبت مخاطب نگرش

 ورزشی لمنامهیف

 داستان با مخاطب كردن قرار بر ارتباط

 ورزشی فیلمنامه متن یمحتو

 یساز ویسنار

 متفاوت نیسن یبرا ورزشی لمنامهیف
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 علی: شرایط
 ورزشی تبلیغات -2
 محصول با برنامه یکپارچگی -1
 محصول با برنامه شخصیت ارتباط -3

 ای:زمینه شرایط
 شناختی جمعیت های ویژگی -2
 ورزشی فیلنامه -1

 گر:مداخله شرایط
 محصول جایگذاری بودن غالب -2

 راهبردها:
 فیلم به نگرش -2
 مخاطب موقعیت -1

 پیامد:
 اقتصادی منافع -2
 مخاطب تسخیر -1
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Abstract  

 

The age we live in is the age of electronics and communication, the age of the 

emergence of different media in human life. Using the media to introduce sports 

products to audiences is very effective. The use of sports brand placement in the media 

and its use in recent years has become one of the most widely used techniques for sport 

product advertising. The purpose of this study was to design an effective model of sport 

brand placement in the media using the data base method. In order to carry out the 

research, a qualitative research approach based on the data base method and semi-

structured interviews were used by sports brand experts in the media. The sample size 

consisted of 12 individuals with theoretical and judgmental sampling logic and up to 

theoretical saturation. The coding of the data was done using Max Kyoda software. The 

research findings show the effectiveness of sports brand placement in the media with 10 

factors and 50 components including: attitude to film, audience capture, audience 

position, advertising, dominance of brand placement, and product integration with the 

program, demographic characteristics, personality relationship the sports program is 

explained by the product, the economic benefits and the sports script. 

 

Keywords: Sports Brand Placement, Media, Foundation Data Theory, Exploratory 

Interview. 




