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Abstract 

Brand placement is the inclusion of brand in the visual-print media of mass communication such as movies, 

news programs, magazines, newspapers, television programs, games and other medias. The present research is 

aimed to investigate the factors affecting brand placement. In this process, qualitative data analysis and model 

presentation have been carried our using the literature review of brand placement and Grounded Theory 

approach. Moreover, data were analyzed using MAXQDA qualitative software. With respect to the reserach 

process, the paradigmatic model showed that background condition (product consistentency in the program) 
along with confounding condition (the prominence of brand placement) has increased the possibility of 

placement effectiveness in the viewer�s mind. In the meantime, the viewer�s attitudes strategies and also 
affective and cognitive situations are considered as the factors that accelerate this process. This process has 

some consequences for the manufacturing and commercial companies such as capturing the viewers and 

increasing their capital.  
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 چکیده
 ها،مجله خبری، های شبکه سینمایی، های فیلم از اعم نوشتاری و دیداری جمعیِ هایرسانه در تجاری نام هایشناسه به گنجاندن تجاری نام جایگذاری

 بررسی عوامل مؤثر بر جایگذاری نام تجاری انجام شده است.پژوهش حاضر با هدف  دارد. اشاره ها رسانه سایر و هابازی تلویزیونی، های برنامه ها، روزنامه

بنیان به تحلیل کیفی موضوع و ارائة مدل پردازی دادهمحققان در این فرایند با مطالعة مقالات معتبر در حوزة جایگذاری برند و با استفاده از رویکرد نظریه

که با توجه به روند  دهدشده نشان میتجزیه و تحلیل شده است. مدل پارادایمی استخراج MAXQDAافزار کیفی ها به کمک نرماند. دادهپرداخته

بودن جایگذاری نام تجاری(، جایگذاری را بر ذهن مخاطب گر )غالبای )همخوانی محصول در برنامه( همراه با شرایط مداخلهپژوهش، شرایط زمینه

بخشند. این فرایند مخاطب و موقعیت عاطفی و شناختی او عواملی هستند که این روند را تسریع می کند و در این میان راهبردهای نگرشتر میاثربخش

 های تولیدی و تجاری در پی دارد.پیامدهایی نظیر تسخیر مخاطب و افزایش درآمد را برای شرکت

 .بنیان، روش تحلیل کیفیپردازی دادهجایگذاری نام تجاری، نظریه  ها: کلید واژه
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 مقدمه  -1

 تهوجهی مخاطبهان بهه   طی چند دهة گذشته بهه دلیهل بهی   

ای کاهش یافته تلویزیون، سهم تلویزیون در بازار رسانه

نداشتن برانگیز برای بازاریابان، تمایلاست. مسئلة چالش

مخاطبههان بههه تبلیتههات تلویزیههونی اسههت. بسههیاری از      

گیرنهد   مخاطبان در مواجهه با تبلیتات آن را نادیده مهی 

به عبارت دیگر با تتییر کانهال، قطهع صهدای تلویزیهون،     

ت بهها دیگههران یهها پههرداختن بههه کارهههای دیگههر از صههحب

که مخاطبهان در  کنند. زمانیمشاهدة تبلیتات اجتناب می

گیرنهد، کانهال تلویزیهون را    مقابل تبلیتات سنتی قرار می

  از ایهن رو،  (7166تومها  و کهوهلی،   دهنهد ) تتییر می

بازاریابهههان بهههه جهههای اسهههتفاده از روش سهههنتی، روش  

اگرچهه   .برنهد را بهه کهار مهی    «6جایگذاری نهام تجهاری  »

گهردد،   های گذشته باز می تبلیتات به دهه ة این نوعسابق

های اخیر به طهور محسوسهی    ولی استفاده از آن در سال

ههای  تهرین تکنیهک   یکی از کهاربردی و به  یافته افزایش

هها تبهدیل شهده    ارتباطی برای تبلیغ محصولات در رسانه

شهوند کهه    آسانی متوجه نمهی است. بنابراین، مخاطبان به

و واکنش منفهی  هدف، تبلیغ یک محصول خاص است 

 (.7112به آن نخواهند داشت )لئو و برسود، 

جایگههذاری نههام در نگههاه اول، تشههخیص و ردیههابی  

رسد، ولی بها کمهی    تا حدودی مشکل به نظر می تجاری

تههوان ردپههای  هههای سههینمایی مههی مههل و دقههت در فههیلمأت

ههای وابسهته بهه آنهها را      و برنهد های بزرگ دنیها   شرکت

 (.  6931طالبی، و  سلیمانی) یافت

باتوجه به روند روزافزون تولید و مصهرف کالاهها و   

خدمات، همچنهین افهزایش رقابهت در دنیهای بازاریهابی      

ها یک عنصر حیاتی برای موضوع تبلیتات برای شرکت

ها و صنایع از بقا مطرح شده است. در این زمینه شرکت

نبههال ایجههاد مزیههت رقههابتی در نظههر  یتههات بههه دمسههیر تبل

توان ادعا کهرد کهه دیگهر    کنندگان هستند و میمصرف

                                                             
1
Brand Placement  

ها برای تبلیتات سنتی تلویزیونی پاسخگوی نیاز شرکت

جذب مخاطبان نیست. هرچنهد جایگهذاری نهام تجهاری     

ها قبل مطرح شده، اما کهاربرد  در محتوای برنامه از سال

هههای اخیههر بیشههتر سههال آن و پیشهرفت در ایههن زمینههه در 

ها را به خود جلب کرده است. متأسفانه این پدیهده  نگاه

ای بهه کهار   در کشور ایران هنوز به طور گسترده و حرفه

گرفته نشده است و منشأ ایهن ضهع ، نبهودن اطتعهات     

هههای مناسههب در ایههن زمینههه کههافی و کمبههود   پههژوهش

اسههت. همچنههین ایههن نکتههه را بایههد گفههت کههه انجههام     

در ایههن زمینههه بههرای تقویههت    هههای گسههترده شپههژوه

 جایگذاری نام تجاری در کشور ضرورت دارد. 

درایهن پههژوهش، محققههان بهها اسههتفاده از رویکههردی  

کیفی به دنبال شناخت عوامل مهؤثر بهر جایگهذاری نهام     

ها و ماندگاری نام محصول یا خهدمات  تجاری در برنامه

 هستند.   در ذهن بییندگان

ه دنبهال فههم بهتهر از واقعیهات     های کیفهی به  پژوهش

اجتماعی هستند و تأکید خود را بر فراینهدها، الگوههای   

دهنهد  بنهابراین   های ساختاری قرار مهی معنایی و ویژگی

در این مطالعهه، پژوهشهگران بهه دنبهال کشه  الگهویی       

های تبلیتاتی هستند تا آنها مناسب برای سازندگان برنامه

هها  ت خهود را در برنامهه  بتوانند با روش اثربخشی تبلیتها 

های کیفی بها توصهی  عمیه     جایگذاری کنند. پژوهش

کننهد و  سهادگی عبهور نمهی   خود، از توصی  واقعیت به

ههای ناشهناخته را در   شدنهمچون آینه، انعکا  ادراک

هها  های شهناخته را در ناشهناخته  شدنادراکها و شناخته

کنهد  افراد کمک می« خود»دهد و به بازشناسی قرار می

 (.7112)فلیک، 

 

 اهداف پژوهش -2

مقالة حاضر درصدد بررسی عوامل مؤثر بهر جایگهذاری   

-نام تجاری در بین مخاطبان است. از این رو تتش مهی 

شود شناسایی شود تا عواملی را که موجب اثربخشی می



 

 9/   بنیان تدوین الگوی جایگذاری نام تجاری با رویکرد مبتنی بر نظریة داده

کند و در نهایت پیامهدهای حاصهل از آن را بیهان کنهد.     

طریهه  تههتش بههرای  شههده از دسههتیابی بههه مههوارد گفتههه 

 های زیر ممکن است:پاسخگویی به پرسش

 عوامل مؤثر بر جایگذاری نام تجاری چیست؟ �

گیههری تصههویر ذهنههی از  ای شههکلعوامههل زمینههه �

 محصول کدام است؟

مههههل راهبههههردی )کنش/کههههنش متقابههههل(    عوا �

 گیری تصویر ذهنی از محصول کدام است؟ شکل

ذاری پیامدهای حاصل از عوامهل مهؤثر بهر جایگه     �

 نام تجاری چیست؟

 

 ادبیات تحقیق   -3

از جایگذاری انواع  است عبارت جایگذاری نام تجاری

هههایی از  ههها و خههدمات در بخههش  محصههولات، مکههان 

ها،  های خبری، مجتت، روزنامه های سینمایی، شبکه فیلم

مورد  که معمولاً ییها های تلویزیونی و سایر رسانه برنامه

 (.6931 ،طالبیو  د )سلیمانیتبلیتاتی ندارن  استفاده

جایگذاری نام تجاری، مشارکت هدفمندانهه یهک نهام    

 (.7115تجاری در یک ابزار سرگرمی است )راسل و بلچ، 

دهندة آن اسهت کهه ایهن روش بهه     این تعری  نشان

لویزیههونی محههدود نیسههت و در   هههای تفههیلم و برنامههه 

ههای ویهدیویی و   موسهیقی، بهازی  ههای رادیهویی،    برنامه

(. 7115دههد )راسهل و بلهچ،    هها نیهز رم مهی   حتی رمهان 

کننهدة آن اسهت کهه کهاربرد جایگهذاری      همچنین بیهان 

کنندگان محصول تصادفی و اتفاقی نیست و توسط تبلیغ

ریههزی شههده اسههت )باباکههان و  و تولیدکننههدگان برنامههه

 (.7167همکاران، 

 یهای جایگذاری نام تجاراستدلال 3-1

از عمهههده دلایلهههی کهههه موجهههب اسهههتفاده از فهههن   

تهوان بهه مهوارد زیهر     شود، میجایگذاری نام تجاری می

 اشاره کرد:

در مقابهل تبلیتهات سهنتی قهرار     هنگامی که مخاطبان 

دهند یا حتی اتها   گیرند  کانال تلویزیون را تتییر میمی

گرفتن جایگذاری نام تجاری کنند  اما نادیده را ترک می

ههایی از فهیلم یکرارچهه شهده دشهوار اسهت       حنهکه با ص

اند که (. بربان و بایین همچنین گفته7112)بربان و بابین، 

در جایگذاری نهام تجهاری، هنگهامی کهه یهک بهازیگر       

ای بهه آن  کند  در واقهع تأییدیهه  محصولی را استفاده می

ه ایهن کههار در تبلیتههات سههنتی  دهههد. در صههورتی کههمهی 

ب هنگام مواجهه با جایگذاری پذیر نیست و  مخاط امکان

نام تجاری، نسبت به روش سنتی احسا  بهتری خواهد 

شود. این نوع جایگذاری تهأثیر  داشت و کمتر اذیت می

گذارد، منفی روی مخاطب برای شناخت نام تجاری نمی

مخصوصهاً هنگهامی کههه جایگهذاری از روش تصههویری    

 (.7112شود )بربان و بابین، استفاده نمی

 نة تحقیقپیشی 3-2

تحقیه  را  در زمینة جایگذاری نهام تجهاری نخسهتین   

انجام دادند. آنها  گفتند  6339نبنزال و سکوندا در سال 

کنندگان نگرش مثبتی دربارة جایگذاری نام که مصرف

تجاری دارنهد و پها از آنهها، بالاسهوبرامانیان در  سهال       

این نظریه ادامه یافهت کهه او ایهن فراینهد را یهک       6332

شهده معرفهی کهرد. گاپتها و گوآلهدا      تجارت سازماندهی

(  موضوعات اختقی در جایگذاری نهام تجهاری   6332)

کننههد کههه را بررسههی کههرده و بههه ایههن نکتههه اشههاره مههی 

محصولاتی ماننهد سهیگار نسهبت بهه محصهولات دیگهر        

( 6332مطلوبیت کمتر ی دارد. همچنهین گاپتها و لهورد )   

هها بهر   تجهاری در فهیلم  به تأثیر موضوع جایگهذاری نهام   

کننههد و بههه ایههن نتیجههه  یههادآوری مخاطبههان اشههاره مههی 

رسند که جایگذاری نهام تجهاری از طریه  موقعیهت      می

مثبت و پیوند با یک شخصیت جذاب تهأثیر بیشهتری بهر    

( معتقههد اسههت زمههان و  7119مخاطبههان دارد. فریههدمن )

چگههونگی جایگههذاری نههام تجههاری در یههک داسههتان     

ب اثرگهذاری بیشهتری روی  مخاطبهان    تواند بهه مراته   می

 داشته باشد.
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باید به این نکته توجه کرد که تصهمیمات مهدیریتی   

در زمینه جایگهذاری نهام تجهاری بایهد بهر مبنهای درک        

هههای فرهنگههی باشههد کههه باورههها، هنجارههها و   ویژگههی

سازد )گریگهوری  کننده را  متأثر میهای مصرفنگرش

 (7166و همکاران 

 

 شناسیروش -2

کهه یکهی از    6بنیهان پژوهش حاضر بر اسا  نظریهة داده 

 های مطرح کیفی است، انجام شده است.روش

گهذاران آن گلیسهر و اسهتراو     ایهن روش کهه پایهه   

ههای منههتز از  هسهتند، بهر نهوعی استقراسههت کهه بها داده     

آوری کند. در این روش، جمعپژوهش، نظریه تولید می

نهههایی بهها یکههدیگر ههها و نظریههة احتمههالی و تحلیههل داده

گرفتن فرضارتباط نزدیکی دارند و محق  به جای پیش

هها  یک نظریه با ورود بهه حهوزة مبنهایی مطالعهه بهه داده     

دهههد تهها نظریههه را پدیههد آورد )اسههتراو  و  اجههازه مههی

های کمّی، پژوهشگران بهه  (. در پژوهش6332کوربین، 

شهده تئهوری   دنبال یافتن علل و تهأثیرات روابهط ادعهای   

هسههتند  امهها در پههی تتییههرات سههریع جامعههه، گههاه نتههایز 

گونههاگون زنههدگی اجتمههاعی پژوهشههگران را بههه سههوی 

کنهد کهه روش   ای جدید ههدایت مهی  رویکردی با زمینه

کشاند و روند پژوهش بهه  قیاسیِ گذشته را به چالش می

جههای آغههاز بههر مبنههای یههک تئههوری، رو بههه سههوی        

(. در 6332ین، نهد )استراو  و کهورب شدن می استقرایی

کنندة طراحی مدل بر اسا  نتهایز  واقع این دیدگاه بیان

آمده پا از تحلیل و پژوهش اسهت، نهه تحلیهل    دستبه

شده. این امر بها ههدف مقالهة    تعیینبر اسا  مدل از پیش

حاضر که دستیابی بهه عوامهل مهؤثر بهر جایگهذاری نهام       

 تجاری است  سازگاری بسیاری دارد.

 دهاآوری داجمع -4-1

افزار ها از نرمدر این پژوهش کیفی برای تحلیل داده

                                                             
1 Grounded Theory 

MAXQDA در ایهههن زمینهههه، اسهههتفاده شهههده اسهههت ،

مرحلة این پژوهش بهه جسهتجو در   پژوهشگران در اولین

جایگهذاری  »ی اینترنتی با کلیدواژة اصهلی  هاپایگاه داده

پرداختند و در این جستجو به طهور تقریبهی    «7نام تجاری

اکثههر مقههالات مههرتبط بهها سههؤال پژوهشههی عنههوان شههده، 

آوری شده است. در مرحلة بعد عناوین و ختصهة   جمع

مقالات پیشین، از نظر ارتباط با سؤال مدنظر بررسی شد 

و مقههالات غیرمههرتبط حههذف شههد و مقههالات مههرتبط بهها 

ی پژوهشهگران ایهن   فرایند ارزیابی کیفی وارد شدد. بهرا 

شده پژوهش، به روش تحلیل )متدولوژی( مقالات یافت

که توصی  غنهی را از   ایمقاله هر و توجهی نشده است

تجهاری داشهت، مطالعهه     بر جایگهذاری نهام   عوامل مؤثر

شد. اصل مقالات، بر اسا  ههدف مطالعهه و ارتبهاط بها     

سههؤال پههژوهش، بازیههابی ارزیههابی کیفههی شههد. سههؤال    

است که عوامهل مهؤثر بهر جایگهذاری نهام      پژوهش این 

 ؟تجاری چیست
هها و  در مرحلة بعد، پژوهشهگران بهه اسهتخراج داده   

تحلیل آنها در قالهب تحلیهل محتهوای کیفهی و تلفیه  و      

هها پرداختنهد. سهرا، بها بررسهی و      سهازی داده یکرارچه

آمههده متناسهب بهها روش ایههن  دسههتهههای بهه تحلیهل داده 

استخراج و بر اسها  میهزان   های متنی پژوهش،      داده

پاسههخگویی بههه سههؤال پههژوهش کدگههذاری شههدند.      

درمرحلة بعد، کدها براسا  میزان پیوستگی، تشهابهات  

بندی شدند. سرا با مقایسهة  ی بین آنها طبقههایا تفاوت

های اصلی مکرر بین طبقات، طبقات با هم ادغام و طبقه

روابط بین  تبیین شده و با ادامة فرایند مقایسه و شناسایی

ی اصههلی تبیههین شههد. بههه سههبب   هههامایهههطبقههات، درون

ههای متنهی،   بودن ایهن مرحلهه و حجهم زیهاد داده     پیچیده

 افزارها از نرمبرای کاهش تورش یا از دست دادن داده

MAXQDA  ،بنهدی، انسهجام و   دسهته برای کدگذاری

های متنهی اسهتفاده و نتهایز نههایی بها تبیهین       ترکیب یافته
                                                             
2 Brand Placement 



 

 5/   بنیان تدوین الگوی جایگذاری نام تجاری با رویکرد مبتنی بر نظریة داده

هها  هایی و الگویی از چگونگی ارتباط بین یافتهه های ن تمِ

شهده و بها   مقالهه بازیهابی   65ارائه شد. متن اصلی تمهامی  

روش تحلیل محتوای کیفی ارزیابی نههایی شهد و نتیجهة    

های مقالات مذکور با نگاهی جدید نهایی از تلفی  یافته

 و متفاوت ارائه شد.

 هاتحلیل داده  -4-2

ا توجههه بههه اهمیههت آن در ههها، بههفراینههد تحلیههل داده

بنیان طی سه مرحلة کدگذاری انجام رویکرد نظریة داده

بنیهان بهه شهکل:    گرفت. این سه مرحله مطاب  نظریة داده

( 9و  7( کدگهههذاری محهههوری 7، 6( کدگهههذاری بهههاز 6

انجهههام پهههذیرفت )اسهههتراو  و  9کدگهههذاری انتخهههابی

 (.6332کوربین، 

دقت  کدگذاریِ باز بهها در ابتدا، در قالب مرحلة داده

تحلیل و کدگذاری شدند  بدین صورت که به هر مفهوم 

موجود در مقاله یهک برچسهب الصها  شهد و براسها       

ها و ابعاد هر مفهوم، تعداد زیادی کدهای بهاز و  ویژگی

(. در ادامة 6332)استراو  و کوربین،  خام پدیدار شدند

ایههن فراینههد توسههط کدگههذاری محههوری، هههر تعههداد از  

هایی که به لحاظ مفهوم و خصهایص مهرتبط بودنهد،    کد

سهازماندهی   2گردآوری شده و به محوریت یک مقولهه 

)همان(  سرا در مرحلة کدگهذاری محهوری بهر     شدند

یک مقوله با عنوان مقولة محوری یا اصلی تمرکز شهده  

است. درنهایت سایر مقولات در جایگاه مقولات فرعی، 

به مقولة اصلی ارتباط ذیل عناوین مختل  مدل پارادایم 

 شود )همان(. داده می

پههردازی کدگههذاری انتخههابی، مرحلههة اصههلی نظریههه 

است کهه بهر اسها  نتهایز دو مرحلهة قبلهی کدگهذاری        

سهازی و  گیهرد. ایهن مرحلهه بها ههدف یکرارچهه      شکلمی

هاست  به این ترتیب که محق  بها  بهبود )پالایش( مقوله

                                                             
1 Open Coding 
2 Axial Coding 
3 Selective Coding 
4 Category 

هها  هها، آن هایجاد یک آهنگ و چیدمان خاص بین مقول

کند. در دهی یک تئوری تنظیم میرا برای ارائه و شکل

هها بهه   شود انتخهاب مقولهه  کدگذاری انتخابی تتش می

شده، عمدة ای انجام شود که مقولة اصلیِ استخراجگونه

مفههاهیم پدیدآمههده در مراحههل قبههل را پوشههش دهههد      

 (.  6332)استراو  و کوربین، 

، ابهزار تحلیلهی   گانهه در حین مراحل کدگذاری سهه 

 نیز مطهاب  آنچهه اسهتراو  و کهوربین مهدنظر      5پارادایم

شده از سه اند، استفاده شده است. پارادایم استفادهداشته

 2و پیامهدها  2کنش متقابهل  -، کنش1بخش شامل شرایط

(. ایههن 6312تشههکیل شههده اسههت )گلسههر و اسههتراو ،  

گانههه در تمههام مراحههل پههژوهش از طههرح   پههارادایم سههه

تهها خلهه  نظریههه، بههه مثابههة راهنمههایی بههرای    هههاپرسههش

بیشههتر  پژوهشههگران عمههل کههرده و سههبب سههازماندهی 

زم بهه ذکهر اسهت فراینهد تحلیهل      هها شهده اسهت. لا    یافته

انجهام شهده    MAXQDAافهزار  ها بهه کمهک نهرم    داده

است. این امر سبب افزایش سرعت و دقهت فراینهدهای   

سهت.  سازی چندبُعدی شده ابندی و مدلتحلیلی و جمع

افزارههای مطهرح دنیها در     افزار یادشهده، یکهی از نهر   نرم

 های کیفی است.حوزة پژوهش

 پایایی و روایی -4-3

هههای کیفههی  در ارزیههابی اعتبههار و پایههایی پههژوهش  

هها اتفها    اگرچه بر اصول پارادایمی حاکم بهر پهژوهش  

کهارگیری  نظر وجود دارد، ولی در ارزیابی عملهی و بهه  

اتفهها  نظههری نیسههت و برخههی   مفههاهیم مربههوط بههه آن، 

های کمی اسهتفاده  اندیشمندان از مفاهیمی شبیه پژوهش

ههای کیفهی، ابهزار    (. در پهژوهش 6922اند )ایمان، کرده

گیری خهود پژوهشهگران هسهتند  پها در اعتبهار      اندازه

آنان نیز باید مهارت، دقت و صتحیتشان در نظر گرفتهه  

                                                             
5 Paradigm 
6 Condition 
7 Action/ Interaction 
8 Consequences 
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نهوع  شهت (. کراسول ه6332شود )استراو  و کوربین، 

مهدت و مشهاهدة مهداوم    اعتبار مانند درگیری     طولانی

کههردن تعصهّهب یهها سههوگیری محقهه ،  در زمینههه، روشههن

توصی  پربار و غلیظ را که پژوهشگران کیفی بسهیاری  

 برند، نام برده است. آن را به کار می

در ایههن پههژوهش بههرای ایجههاد روایههی در فراینههد      

تمهام مسهتندات و   ها تتش بهر ایهن شهد    آوری داده جمع

هههای علمههی مرجههع و  شههده از سههایتمقههالات اسههتفاده

آوری شههود. در طههی هههای دادة تأییدشههده جمههعپایگههاه

بررسهی اولیهه مقهالاتی کهه از نظهر علمهی معتبهر نبودنههد        

حذف شد. همچنین برای دستیابی به اعتمهاد لازم بهرای   

تأیید علمی این پژوهش، از ابزار بازرسهی خهارجی )بهه    

راهنما با نظارت بر تمام مراحهل پهژوهش(    کمک استاد

استفاده شده است. ابزار بازرسی خارجی به یک بازر  

دههد تها ههم    کننهدگان خهارجی اجهازه مهی    یا مشهارکت 

های پهژوهش را از نظهر دقهت بررسهی     فرایند و هم یافته

کند کهه آیها   ها، بررسی میکند. بازر  در ارزیابی یافته

ها حمایت و تصدی  راه دادهها از گیریتفسیرها و نتیجه

(. 6332شهههوند یههها خیهههر )اسهههتراو  و کهههوربین،  مهههی

دههد کهه   اعتبارسنجی به کمک اعضا، زمهانی رم   مهی  

محق  نتایز میدانی را به اعضا، برای دستیابی به قضاوت 

آنان برگرداند. پژوهشی از اعتبار اعضا برخوردار اسهت  

ی که اعضا، توصی  محقه  را انعکها  دنیهای اجتمهاع    

 (.6922خود بدانند )ایمان، 

 

 هایافته -5

های این مطالعه با هدف کلّی شناسایی عوامل مؤثر یافته

بر جایگذاری و در قالب خروجی یک مطالعات کیفهی  

و بهها نگههاهی نوآورانههه و متفههاوت ارائههه شههده اسههت. در 

شهده در  ادامه، کدها، مقولات و مقولة محهوری حاصهل  

 شود. نشان داده می 6جدول 

 کدها، مقولات و مقولة محوری -6جدول شمارة 

ی
حور

مقولم
 

مقوله
 

 شواهد مستخرج از مقالات کد

ی
جار

ی نام ت
ذار

جایگ
 

صول
ت برنامه با مح

صی
ط شخ

ارتبا
 

حمایت ضمنی شخصیت 

 برنامه از محصول

 گرفتن، طری  از محصول یک ضمنی حمایت به فیلم مهم شخصیت یک که هنگامی

 محصول سهم اینکه احتمال پردازد،می تجاری نام ذکر یا کردنمصرف کردن،لما

 (.7166 توما  و کوهلی،) دارد وجود یابد، افزایش بازار در شدهجایگذاری

 

 که کندمی بیان مدل این. شودمی استفاده مشهور افراد توسط اغلب معنی انتقال مدل

 شدهجایگذاری محصول به شوندمی جایگذاری رسانه در تجاری هاینام که هنگامی

 (.7166 توما  و کوهلی،) دهندمی انتقال را تریقوی نمادی معنای،

انتقال معنی از شخصیت 

 برنامه از محصول

تناسب شخصیت برنامه با 

 محصول

صول با برنامه
یکرارچگی مح

 پذیرفته مردم توسط طبیعی طور به باشد، داشته همخوانی فیلم در محصولات اگر ارتباط محصول با برنامه 

 (.7116 کورنیانی،) شود می

 با محصول هرچه. کندبررسی می را تبلیتاتی فن یک تجاری نام یکرارچگی موضوع

توما  و )است  بیشتر مخاطبان روی آن اثرگذاری شود یکرارچه فیلم یا برنامه داستان

 .(7166 کوهلی،

 یک با بودن ارتباط در یا داستان در مثبت موقعیت طری  از تجاری نام جایگذاری

 .(7112جین و ویلگا ، )دارد  مخاطبان بر بیشتری تأثیر فیلم جذاب شخصیت

 موقعیت محصول در برنامه

 همخوانی محصول با برنامه

ناهمگونی جایگذاری 

 محصول



 

 2/   بنیان تدوین الگوی جایگذاری نام تجاری با رویکرد مبتنی بر نظریة داده

ب بودن جایگذاری
غال

عوامل مؤثر بر شناخت  

 جایگذاریمخاطب از 

 5 از کمتر نمایش صحنة روی تلویزیونی برنامة که شودمی غالب جایگذاری هنگامی

توما  و کوهلی، ) شود گفته یا مشاهده باشد قابل نمایشنامه در اینکه و باشد ثانیه

7166.) 

 بر در را نمایش صفحة محصول که میزانی مانند عاملی را جایگذاریی غالب بودن

 (.7115 راسل و بلچ،) دارد همراه به مثبتی دارد تأثیر

 این روش دارد، بر در جایگذاری ارائة مدت مانند عاملی را جایگذاری غالب بودن

 .(7115 راسل و بلچ،)بر ذهن مخاطب دارد  مثبتی تأثیر

 نحوه

 جایگذاری

ش به فیلم
نگر

 

 دارند بیشتری توجه ،شودمی داده نشان معروف هایبرنامه در که تبلیتاتی به مخاطبان معروف و موف  بودن برنامه

 (.7161رایجمرسدال و همکاران، )

 اشاره گذارد،می جایگذاری از مخاطبان واکنش بر فیلم کارگردان که تأثیری

 بر محصول از مثبتی نگرش باشد، موف  فیلم و معروف کارگردان هرچه. کنند می

 (.7112لئو و برسود، )دارد  مخاطبان

رایجمرسدال و )دارد  وجود تبلیتات یادآوری و برنامه به نگرش بین مثبتی رابطة

 (.7161همکاران، 

 جو برنامه

 وجهه کارگردان

 نگرش مثبت به برنامه

مندی مخاطب به عتقه

 برنامه

ب
ت مخاط

موقعی
 موقعیت شناختی مخاطب 

 و شود درگیر عاطفه نظر از مخاطب شودکهباعث می فیلم در تجاری نام جایگذاری

 در که شودمی مخاطب مشارکت باعث همچنین. کند دریافت را محصول پیام

 (.7116 کورنیانی،)افتد نمی اتفا  این دیگر های رسانه

 اینکه دلیل به. نیست مناسب هستند، ناآشنا که محصولاتی برای تجاری نام جایگذاری

  به را افراد تمام توجه توانندنمی

 .(7116 کورنیانی،) نیست جدید محصولات برای جالبی پتانسیل و کنند جلب خود

 موقعیت عاطفی مخاطب

 

ت
منافع شرک

 

 افزایش سرمایه شرکت
 شرکت سهام قیمت که شودباعث می موف  فیلم یک در تجاری نام جایگذاری

 برقرار ارتباط فیلم با مشتریان دلیل که این به یابد، افزایش چشمگیری طور به مشتری

 کشند  درمی تصویر       به فیلم درون محصولات با را خود آرزوهای نقشة و کنندمی

 آن با را تریقوی ارتباط و کننداقدام می  جایگذاری ایدة خرید به مخاطبان نتیجه

 .(7166توما  و کوهلی، )کنند می برقرار

است  محصول سمت به مثبت نگرش ایجاد جایگذاری، از هدف کهصورتی در

  (.7112کولی و بارون، )

نگرش مثبت نسبت به 

 محصول

ب 
تسخیر مخاط

 

 قصد خرید

 

 و شهود  می آشکار و ضمنی یادآوری بهبود سبب است، ارتباط در محصول با برنامه شخصیت که هنگامی

 .(7169دهد )کامتیتنر و جیوت، می افزایش را محصول به مراجعه

 بهبهود  را خریهد  قصهد  و برنهد  بهه  نگهرش  زیهاد  احتمال به باشد ارتباط در محصول با شخصیت کههنگامی

 .(7169بخشد )کامتیتنر و جیوت،  می

اگر نام تجاری با داستان یا طرح یکرارچه نباشد، جایگذاری تأثیر معکوسی خواهد داشهت و یهادآوری و   

کننهده  لیل که مصرفگذارد، به این ددهند و تأثیر منفی بر آنها مینگرش مخاطبان را تحت تأثیر قرار می

کنهد و  کند و دربارة آن شهروع بهه فکرکهردن مهی    ماهیت ناهمگونی، جایگذاری را بر ذهن خود ثبت می

های منفهی ناخوشهایندی را   کند و نگرشبرداشت می هایی که در نظر تولیدکنندگان استختف استدلال

 (.7166کند )تامسون و کوهلی، در آنها ایجاد می

شهههههههههههناخت 

 محصول

یههادآوری بهتههر  

 محصول

دلزدگهههههههی از  

 محصول
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شناساایی اجایای مادل پاارادایمی      فرایند -6

 جایگذاری نام تجاری

 شرایط علیّ  6-1

ها، مباحث و شرایط علّی رویدادهایی است که موقعیت

کنند. در واقع، منظهور  مسائل مرتبط با پدیده را خل  می

شرایط علّی، رویدادها و اتفاقهاتی اسهت کهه بهر ایهن      از 

شهود. در  پدیده تأثیر گذاشهته و بهه بهروز آن منجهر مهی     

مقوله در شرایط علهّی قلمهداد    7کد در قالب  1مجموع 

 که به شرح زیر است:  شده

 الف( ارتباط شخصیت برنامه با محصول

منظور از شخصیت برنامه، افرادی هستند که در یک 

ههای تلویزیهونی   از فیلم، سریال و سایر برنامهه  برنامه اعم

کنند  این افراد، بازیگرانی که در فیلم یها  ایفای نقش می

دهنهدگان  سریال، مجریان یک برنامهه تلویزیهونی، ارائهه   

 برنامهه  شخصیت های آموزشی و ... هستند. ارتباطبرنامه

 برنامهه  شخصهیت  کهه  است مسئله این بیانگر محصول با

 بها  ارتبهاطش  اینکه یا کندمی استفاده محصول از چگونه

 بها  ارتبهاط  برقراری این. شودمی قرار بر چگونه محصول

 ایویژه تأثیر جایگذاری به مخاطب نگرش محصول، بر

 بها  و صهحی   طهور  بهه  برنامهه  شخصهیت  اگهر . گذاردمی

 با محصول از استفاده برای بتواند خود هنرمندانه توانایی

 بهه  مخاطهب  سهبب تمایهل   کنهد،  برقهرار  رابطهه  مخاطب

شهامل  شود. این مقولهه  می نظر مورد محصول از استفاده

های مختلفهی از جملهه حمایهت ضهمنی شخصهیت      جنبه

برنامه از محصول، انتقهال معنهی از شخصهیت برنامهه بهه      

 شود.محصول و تناسب شخصیت برنامه با محصول می

 محصههول بهه  برنامهه  شخصههیت ههای ویژگهی  انتقهال »

تأیید  و( شخصیت) تأکیدکننده دهد کهمی رم هنگامی

 «باشهند  نزدیهک  فیزیکهی  نظهر  از( محصول جایگذاری)

 (.7166تامسون و کوهلی، )

 محصهول  بها  شخصهیت  که هاییجایگذاری در چرا»

 از نههوع ایههن شههود؟مههی واقههع مههؤثر اسههت، ارتبههاط در

 خهود  بهه  را مخاطهب  توجهه  کهه  این پتانسیل جایگذاری

 شخصهیت  یهک  از معنهی  انتقهال  آنهها . دارد کنهد،  جلب

 و کننهد مهی  تسهیل را محصول به نمایش صفحة یا برنامه

 و استفاده. دهندمی افزایش جایگذاری در را نگریواقع

 خرید تذکر عنوان به و آموزندرا می محصول مفیدبودن

  ".(7169)کامتیتنر و جیوت،  کندمی عمل
 حمایهت  بهه  فهیلم  مههم  شخصهیت  یک که هنگامی»

 کههردن،لمهها گهرفتن،  طریهه  از محصهول  یههک ضهمنی 

 احتمهال  پهردازد، مهی  تجهاری  نهام  ذکهر  یا کردنمصرف

 افهزایش  بهازار  در شهده جایگهذاری  محصول سهم اینکه

   (.7166تامسون و کوهلی، ) «دارد وجود یابد،

 در محصهول  با شخصیت که هنگامی بالقوه طور به»

 و خریهد  قصد قبیل از رفتاری معیارهای بر باشد، ارتباط

کامتیتنر و جیوت، ) «است تأثیرگذار پرداخت به تمایل

7169.) 

 در شخصههیت بهها محصههول کههه هههاییجایگههذاری»

 تمایهل  و خریهد  نیهت  در را خاصهی  مزیت ارتباط است،

 ایهن  به دارد  دیگر هایجایگذاری به نسبت پرداخت به

 را محصهول  از اسهتفاده  معمهولاً  جایگذاری این که دلیل

 (.7169کامتیتنر و جیوت، ) دهدمی نمایش

 ب( یکپارچگی محصول با برنامه  
 برنامهه  بها  محصول ارتباط به جایگذاری یکرارچگی

 هرچههه کههه کنههدمههی بیههان مفهههوم ایههن. کنههدمههی اشههاره

 باشهد،  داشهته  برنامهه  بها  را بیشهتری  یکرارچگی محصول

 بهر  را بیشهتری  تهأثیر  و آیهد می حساب به برنامه از جزئی

 تههوانمههی دلیههل همههین بههه گذاشههت  خواهههد مخاطههب

 حسهاب  بهه  جایگهذاری  در مهمهی  عامهل  را یکرارچگی

 جایگذاری که اشاره دارد نکته این به یکرارچگی. آورد

 باشهد  شهده  ترکیهب  فهیلم  محتوای با باید چنان محصول

 بهه  برنامهه  محتهوای  از بخشی را جایگذاری مخاطب که

 .آورد حساب

« متناسب باشهد  فیلم با باید فیلم در محصول استفاده»

   (.7116 کورنیانی،)

 نباشهد   یکرارچهه  طهرح  یا داستان با تجاری نام اگر»



 

 3/   بنیان تدوین الگوی جایگذاری نام تجاری با رویکرد مبتنی بر نظریة داده

 و یهادآوری  و داشت خواهد معکوسی تأثیر جایگذاری

 تهأثیر  و دهنهد مهی  قهرار  تهأثیر  تحهت  را مخاطبان نگرش

کننهده  مصهرف  کهه  دلیهل  این به گذارد می آنها بر منفی

 ثبهت  خهود  ذههن  بهر  را جایگهذاری  نهاهمگونی،  ماهیت

 خههتف و افتههدفکههر مههی  بههه آن دربههارة و کنههد مههی

 برداشهت  اسهت  تولیدکننهدگان  نظر در که هایی استدلال

 آنههها در را ناخوشههایندی منفههی ههای نگههرش و کنههدمهی 

 (.7112کولی و بارون، )« کندمی ایجاد
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ای، شههرایطی اسههت کههه راهبردههها و  شههرایط زمینههه

در پردازنههد. در سههایة آن بههه ادارة پدیههده مههی ،اقههدامات

ای قلمداد شد که به شرح کد در شرایط زمینه 6مجموع 

 زیر است: 

 ( همخوانی محصول با برنامه6

کنههد کههه  همخههوانی محصههول بهها برنامههه بیههان مههی   

محصههولات در برنامههه از هههر نظههر یکرههارچگی لازم را   

بها  داشته باشد. این کد، در مقوله یکرهارچگی محصهول   

 برنامه قرار دارد.

 داشته تبلیغ از مناسبی برداشت مخاطب که ایاندازه»

 محتهوای  بها  تجهاری  نام چقدر اینکه از است باشد تابعی

 اگهر » (.7166توما  و کوهلی، )« دارد همخوانی برنامه

 طبیعی طور به باشند، داشته همخوانی فیلم در محصولات

 (.7116 کورنیانی،) «شوندمی پذیرفته مردم توسط
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-گر، شرایطی است که در نقش تسههیل شرایط مداخله

کند. این شرایط، اجرای راهبردها را تسههیل و  گر عمل می

کننهد. شهرایط    کرده یا به عنوان یک مهانع عمهل مهی   تسریع 

مقولههه  6کههد و  7گههر در مرحلههه کدگههذاری، در  مداخلههه

 شود:اند که در این قسمت بیان میشناسایی شده

 

 بودن جایگذاریغالب

محصولاتی کهه بهه    ،کندجایگذاری بیان می بودنغالب

شوند نسبت به آنهایی که به طور برجسته جایگذاری می

شهوند.  صورت نامحسو  هستند بهتر به یهاد آورده مهی  

آشهکار را تحهت تهأثیر قهرار      ةهمچنین برجستگی حافظ

شههود کههه بههه عههواملی گفتههه مههی بههودنغالههبدهههد. مههی

تههر بهه نمههایش  حصهولات را در حهین برنامههه محسهو    م

گذارد. هرچند که پژوهشگران معتقدنهد اگهر بیینهده     می

متوجههه تبلیههغ محصههول در حههین برنامههه شههود، اثههر آن   

امها ایهن روش بهه      شهود تهر یها حتهی منفهی مهی     کمرنگ

بهه    تیزهوشی سازندگان تبلیهغ و کارگردانهان نیهاز دارد   

غالهب  ین حه در  و طوری محصول را به نمایش بگذارند

، حا خوشایندی به محصول را در مخاطب ایجاد بودن

محصهول ایجهاد    از در مخاطب احسا  دلزدگیتا کند 

های مختلفی از جملهه نحهوة   شامل جنبهاین مقوله  .نشود

ههها گرایهی جایگههذاری، اسهتراتژی  جایگهذاری )واقعیههت 

شهههناخت مخاطهههب از   ارتبهههاطی(، عوامهههل مهههؤثر بهههر 

جایگذاری )عوامل ساختاری، مدت ارائهة جایگهذاری،   

تعداد دفعات جایگذاری محصول در برنامهه، مرکزیهت   

جایگذاری، شیوة ارائة جایگذاری، انهدازة محصهول یها    

 شود.لوگو( می

واقعهاً بهر ایهن    مها  »گوینهد  مهی در این مورد مشتریان »

کنهیم...  ها چگونه باشند انتخاب نمیاسا  که شخصیت

خواهیم جایگهذاری معنهادار باشهد. مهن فکهر      ما فقط می

کنم اینکه چگونه نهام تجاریمهان بهه تصهویر کشهیده       می

 (.7115)راسل و بلچ،  «شود، برایم اهمیت دارد

 و باشهد  فهیلم  متناسب بها  باید فیلم در محصول استفادة»

 کمتهههر را آن ارزش فهههیلم، در محصهههول مکهههرر اسهههتفادة

 بسهتگی  فهیلم  بهه  از محصهول  استفاده دفعات تعداد. کند می

 شهود   محسهوب  فهیلم  برای تداخلی نباید جایگذاری. دارد

 کنهد   کمهک  فهیلم  پیشهرفت  در کهه  باشد طوری باید بلکه

 خصوصهیت  به و است متتیر زیادی به مقدار مرز حد و این

 (.7116 کورنیانی،)دارد  بستگی نظر مورد مخاطبان

 ایمقایسههه شههکل ماننههد ارتبههاطی هههایاسههتراتژی»



 

 6931 زمستان( 72) پیاپی شماره ،چهارم شماره هفتم، سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  61

 نهام  جایگهذاری  اثربخشهی  افهزایش  بهر  تجهاری  ههای  نام

 . (7166براد، و )آستون« دارد اشاره هافیلم در تجاری
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ههایی هسهتند   هها و کهنش  راهبردها و اقدامات، طرح

که به اجرای فرایند اثرگذاری جایگذاری برنهد کمهک   

مقولهه   7کهد در قالهب    2کنند. در مرحلة کدگذاری می

 شناسایی شدند که در این قسمت بیان خواهد شد.

 الف( نگرش به برنامه

 و محبوبیهت  موفقیهت  بهه  برنامهه  بهه  مخاطهب  نگرش

 بهه  افراد بیشتر توجه و دارد اشاره مخاطب نظر در برنامه

. شهود مهی  هاسکانا بیشتر خاطرسراری به موجب فیلم،

 و شخصهیت  برنامهه،  بهه  مخاطهب  مثبهت  دید به همچنین

منجهر   اسهت،  شده استفاده برنامه این در که محصولاتی

ههای مختلفهی از جملهه    شهامل جنبهه  این مقولهه  . شودمی

بودن فیلم، وجهة کارگردان، جوّ برنامه، معروف و موف 

مندی مخاطب به برنامه را نگرش مثبت به برنامه و عتقه

 شود.شامل می

 این باعهث  آید، خوششان ایبرنامه از مخاطبان گرا»

رایجمرسههدال و )« شههودمههی برنامههه آن بههه بیشههتر توجههه

 (.7161همکاران، 

داشهته   برنامهه  بهه  نسهبت  بیشتری عتقة مخاطب اگر»

 زیهرا  کنهد  مهی  درگیهر  بیشهتر  برنامهه  با را خودش باشد،

 از بیشتری سطوح و دارد برنامه تماشای به بیشتری توجه

 اختصاص محصول جایگذاری به خود را آشکار حافظة

 کمتهری  عتقهة  برنامهه  بهه  کهه  مخاطبهانی  ولهی  دهد می

 حافظهه  از کمتهری  سهطوح  دارند، به دلیل توجهه کمتهر،  

« دهنهههداختصهههاص مهههی  جایگهههذاری بهههه را آشهههکار

 .  (7161رایجمرسدال و همکاران، )

 آن برنامهه  محبوبیهت  بهه  تعداد مخاطبان هر برنامهه، »

 هههایفههیلم منطقههی طههور بههه. بسههتگی دارد تلویزیههونی

 رسههایی محبههوب، تلویزیههونی هههایبرنامههه و پرفههروش

 (.7166تامسون و کوهلی، )« دارند مناسبی

 ب( موقعیت مخاطب

 برنامه با مخاطب است که ایرابطه مخاطب موقعیت

 یا قهبتً شهکل    رابطه این. کندمی برقرار آن شخصیت و

 در مخاطهب،  عهاطفی  شهرایط  تأثیر تحت اینکه یا گرفته

مقولهه   ایهن  بهه . آیهد مهی  وجهود  بهه  فهیلم  تماشای حالت

 عهاطفی  موقعیت شامل که کرد نگاه جنبه دو از توان می

 است. مخاطب شناختی و

 اشههاره موضههوع ایههن بههه مخاطههب عههاطفی موقعیههت

 چههه آن شخصههیت یهها برنامههه بههه مخاطههب کههه کنههد مههی

 یها  برنامهه  بهه  مثبتی نگرش مخاطب هرچه دارد  نگرشی

 بیشههتر جایگههذاری باشههد، تههأثیر  داشههته آن شخصههیت

 فهرد  روزمهره  زندگی در تأثیر این کهطوری به شود  می

 نهاراحتی، ) فهرد  کهه  بهه حهالتی   همچنین. شودمی نمودار

 پهردازد، می برنامه تماشای به...( و عصبانیت خوشحالی،

 برنامهه متناسهب بها    بهه  فهرد  توجهه  دارد  زیهرا  بستگی نیز

این مقولهه شهامل    شود.می بندیحالات عاطفی او درجه

های مختلفی از جمله رابطهة مخاطهب بها شخصهیت     جنبه

پنهداری مخاطهب بها مشهتری محصههول،     ذاتبرنامهه )ههم  

نگرش به شخصهیت برنامهه(، جهوّ مخاطهب در تماشهای      

 شود.فیلم، درگیری عاطفی مخاطب می

باشهد،   مثبت برنامه شخصیت به نگرش که هنگامی»

 اگهر  و بهود  خواههد  مثبت نیز مخاطب نگرش بر تأثیرش

 کهه ارتبهاط  هنگامی تنها باشد، منفی شخصیت بر نگرش

 کننده مصرف نگرش بر باشد، داشته محصول با تریقوی

  (.7166توما  و کوهلی، ) «گذاشت خواهد تأثیر

 این به کنند، درک بینانهواقع را فیلم مخاطبان، اینکه»

 محتهوای  و شخصهیت  اندازه چه به آنها که دارد بستگی

 مخاطهب  اگهر . بداننهد  یکهی  خودشهان  تجربهة  بها  را فیلم

 خود زندگی واقعیت را همچون( نمایش صحنة) تصویر

 زنهدگی  بهر  ناچیزی تأثیر فیلم محتوای پا نکند، درک

 (.7167ردوندا، ) «گذاشت خواهد شانواقعی

 دارد اشاره موضوع این به مخاطب شناختی موقعیت



 

 66/   بنیان تدوین الگوی جایگذاری نام تجاری با رویکرد مبتنی بر نظریة داده

 و دارد برنامهه  یها  محصهول  از شهناختی  چهه  مخاطب که

 یها  اسهت  متناسب شخصی همچنین برای برنامه آیا اینکه

 محصهههول از خهههوبی تجربهههة شهههخص هرچهههه. خیهههر

 شهود مهی  باعهث  روش ایهن  باشد، داشته شدهجایگذاری

ایهن مقولهه    .شود ماندگارتر او ذهن در محصول این که

زمینههة ذهنههی پههیشهههای مختلفههی از جملههه شههامل جنبههه

کاوش اطتعاتی مخاطب، تناسب مخاطب از محصول، 

 شود.کننده میمخاطب با برنامه و ذهنیت مصرف

 و باشههند شههدهشههناخته هههامههارک کههه صههورتی در»

 ظههور  حتهی  باشهند،  آشهنا  آنها تجاری نام با تماشاگران

 خهود  بهه  را مخاطهب  توجه صحنه در محصول زودگذر

 مخاطههب آگهاهی  سههط  حفهظ  بههرای و کنهد مههی جلهب 

 (.7116 کورنیانی،) «است مناسب

 نوبهة  به که دارد را خودش خاص هویت فیلمی هر»

 ترتیههب بههدین. طلبههدمههی را خههودش مخاطبههان ،خههود

 خهود  خهاص  مخاطبان برای شدهجایگذاری محصولات

  (.7116 کورنیانی،) «شودمی گرفته نظر در فیلم در

 پیامدها  6-5

پیامدها شامل پیامدهای مشههود و نامشههودی اسهت    

اجرای فراینهد جایگهذاری نهام تجهاری بهرای      که در اثر 

شهود.  شرکت تولیدکننده محصول و مخاطب ایجاد مهی 

مقوله بها عنهوان    7کد در قالب  1در مرحلة کدگذاری، 

  .پیامد شناسایی شدند که در این قسمت بیان خواهد شد

 الف( تسخیرمخاطب

تسههخیر مخاطههب، ایههن موضههوع بههه حالههت درونههی   

توجه بهه شهناختی کهه در فراینهد     مخاطب اشاره دارد  با 

جایگذاری در ذهن فرد ایجاد شده است، موجب تمایل 

نداشهتن او بهرای جسهتجوی اطتعهات و قصهد      یا تمایهل 

ههای  شهامل جنبهه   شهود. ایهن مقولهه   خرید محصهول مهی  

مختلفههی از جملههه قصهههد خریههد، شههناخت محصهههول     

 یادآوری بهتر محصول و دلزدگی از محصول است.

 در محصهول  با شخصیت که هنگامی بالقوه طور به»

 و خریهد  قصد قبیل از رفتاری معیارهای بر باشد، ارتباط

)کامتیتنر و جیوت، « است تأثیرگذار پرداخت به تمایل

7169.) 

 شخصهیت  و که بهین محصهول   هاییدر جایگذاری»

 خریهد  نیهّت  در خاصی مزیت وجود داشته باشد، ارتباط

 دیگهر  ههای جایگهذاری  بهه  نسهبت  پرداخهت  به تمایل و

 از اسهتفاده  معمولاً جایگذاری این که دلیل این به دارد 

 (.7169)کامتیتنر و جیوت، « دهدنشان می محصول

« اسههت خریههد مههؤثر، تههذکری بههرای  جایگههذاری»

 (.7169)کامتیتنر و جیوت، 

 در شهده جایگهذاری  محصول با برنامه محتوای اگر»

نامههه بر تماشههای بههه آن از روی مههردم کههه دلیلههی و آن

باعث توجه بیشتر مخاطب بهه   باشد، متناسب پردازند می

رایجمرسهدال  ) «شودبرنامه و یادآوری بهتر محصول می

 (.7161و همکاران، 

هها اسهتقبال   های تلویزیونی که بیشتر از آندر برنامه«

شوند و این یهک  شود، تبلیتات بهتر به یاد آورده میمی

« شههودمحسههوب مههیههها امتیههاز بههرای ایههن نههوع برنامههه  

 (.7161رایجمرسدال و همکاران، )

 شرکت منافع( ب

آیهههد، طورکهههه از فراینهههد پهههژوهش برمهههی  همهههان

جایگذاری صحی  بیشترین منافع را برای شرکت در بهر  

توانهد  دارد. شرکت با یک فرایند جایگذاری معقول می

قشر وسیعی از افهراد را متوجهه محصهول خهود کنهد. در      

مواجهه با یهک تبلیهغ سهعی در    روش سنتی مخاطب در 

توجهی به تبلیغ از گریز از شناخت محصول دارد و با بی

کند  امها در شهیوة   پذیرش ذهنی محصول جلوگیری می

جایگههذاری، فههرد بههه صههورت ناخودآگههاه در معههرض   

خوبی از پها  گیرد و اگر سازندگان بهشناخت قرار می

شههود کههه ایههن جایگههذاری برآمههده باشههند، موجههب مههی

در سههط  وسهیعی از مخاطبههان شهناخته شههود و    شهرکت 

موجب فروش محصول و افزایش قیمت سههام شهرکت   
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 شود.در بازار می

باعهث   موفه   فهیلم  یهک  در تجهاری  نام جایگذاری»

 چشهمگیری  طهور  بهه  شهرکت  سههام  قیمهت  که شودمی

 کننهد می برقرار ارتباط فیلم با زیرا مشتریان افزایش یابد 

 بهه  فهیلم  درون محصهولات  بها  را خود آرزوهای نقشة و

 ایههدة خریههد بههه مخاطبههان نتیجههه در کشههند مههی تصههویر

 آن بها  را تهری قهوی  ارتبهاط  و کننداقدام می جایگذاری

 .(7166توما  و کوهلی، )« کنندمی برقرار

 بههه مثبههت نگههرش ایجههاد جایگههذاری، از هههدف»

 (.7112کولی و بارون، « )است محصول

 به باشد، ارتباط در محصول با شخصیت کههنگامی»

 بهبههود را خریههد قصههد و برنههد بههه نگههرش زیههاد احتمههال

 (.7161رایجمرسدال و همکاران، « )یابد می

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 هارابطة مقولة اصلی با سایر مقوله  -6شکل شمارة 

 
  

موقعیت 

 مخاطب

 تسخیر مخاطب

 منافع شرکت

غالب بودن 

جایگذاری 

 محصول

ارتباط 

برنامه شخصیت 

 نگرش به فیلم

یکرارچگی 

 برنامه

ارتباط محصول 

 با برنامه

انتقال معنی 

شخصیت برنامه 

 به محصول

تناسب 

شخصیت برنامه 

 از محصول

همخوانی 

محصول با 

 برنامه

موقعیت محصول 

 در برنامه 

ناهمگونی 

 تجاریجایگذاری نام 

حمایت ضمنی 

شخصیت برنامه 

 محصولاز 

موقعیت 

 شناختی

 جو برنامه موقعیت عاطفی
وجهه 

 کارگردان

معروف و موف  

 بودن محصول

 قصد خرید

آوری بهتر از یاد

 محصول

 شناخت

 محصول

نگرش مثبت به 

 محصول

افزایش سرمایه 

 شرکت

عوامل مؤثر بر شناخت مخاطب از  نحوه جایگذاری

 محصول

دلزدگی از 

 محصول
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 جایگذاری نام تجاری
)اصهههلی( ایهههن پهههژوهش بههها عنهههوان  6مقولهههة محهههوری

جایگذاری نام تجاری، بر اسا  هفت زیرمقوله )نمودار 
( شکل گرفته است. این مقوله نهاظر بهه مسهیری    6شمارة 

ای جایگههذاری تجههاری در برنامههه اسههت کههه یههک نههام 
گیهرد. ایهن   که پیامدهای آن شکل مهی  شود تا زمانی می

عهواملی  مقولة محهوری در پهی آن اسهت تها الگهویی از      
ارائه دهد که باعث اثربخشی جایگذاری نام تجهاری در  

بیشهتر ایهن مقولهه نیهاز     شود. برای تشری  هرچهبرنامه می
است تا عوامل مختل  مؤثر بر جایگهذاری نهام تجهاری    
در مقالات مختل  بررسی شود. بر ایهن اسها ، ممکهن    
است مخاطب قبل از مواجهه بها فراینهد جایگهذاری نهام     

ت کمههی از محصههول داشههته باشههد  امهها تجههاری، شههناخ
مواجهه با جایگذاری محصول در یک برنامه، تصویری 
از محصول را به صورت ضمنی در ذهن مخاطب ایجهاد  

بودن این تصویر ذهنهی، فهرد   کند و در صورت مثبتمی
هنگام مواجهه با محصول به طور ناخودآگهاه بهه سهمت    

د شود و در این حالهت امکهان خریه   محصول کشیده می
یابد و این یک مزیت رقهابتی بهرای   محصول افزایش می
آیهد  بهدین ترتیهب    ا بهه حسهاب مهی   شرکت در بین رقبه 

توان ادعا کهرد کهه جایگهذاری بهه صهورت صهحی         می
 انجام شده است.

 

 گیرینتیجه -7
در این بخش پژوهشگران در پی آن هستند تها بها شهرح    

(، خهط داسهتان   7کامل مدل پهارادایمی )نمهودار شهکل    
های پژوهش را مشخص سازند  این خط برآمده از داده

داستانی که بها محوریهت مقولهة محهوری یعنهی عوامهل       
مؤثر بر جایگذاری پدید آمده، سعی در ارائهة وضهعیتی   

آمههده را در برگیههرد و دسههتکلههی دارد کههه مطالههب بههه
بخشههی شههرایط، عههتوه بههر آن، بههر اسهها  پههارادایم سههه

شهده باشهد   ازماندهیکنش متقابهل و پیامهدها سه    -کنش
 مدل پارادایمی(. 7)نمودار شمارة 

                                                             
1 Core Category 

تهرین عوامهل   شهده عمهده  آوریطب  اطتعات جمهع 
اثرگذار در جایگذاری نام تجاری: یکرارچگی برنامه بها  
محصول و ارتباط شخصهیت برنامهه بها محصهول اسهت.      
اثرگذاری این دو مقوله چنین است که مخاطبان هنگهام  

شخصیت برنامه محصولی  تماشای فیلم متوجه شوند که
دههد کههه  کنهد، ایهن کههار هنگهامی رم مهی    را تأییهد مهی  

 هنرمندانهة  توانهایی  بها  و صهحی   طور بهشخصیت برنامه 
 رابطهه  مخاطهب  با محصول از بتواند هنگام استفاده خود
و احسها  رضهایت خهود را از محصهول بهه       کند برقرار

مخاطههب انتقههال دهههد. همچنههین نگههرش مخاطههب بههه     
شهود  بهه   مه، موجب تسهیل این انتقال مهی شخصیت برنا

این دلیل که اگر مخاطهب نگهرش مثبتهی بهه شخصهیت      
ایهن نگهرش بهه محصهول نیهز منتقهل        برنامه داشته باشد،

خصوص اگر محصول در برنامه در موقعیهت  شود  به می
 مناسبی قرار گرفته باشد.

همخوانی محصهول بها برنامهه بهه موضهوع درگیهری       
نکهه محصهول را جزئهی از برنامهه     مخاطب با برنامهه و ای 

دهد کهه موقعیهت محصهول    بداند اشاره دارد و نشان می
در برنامه و شیو استفاده از آن باید متناسب با فیلم باشد  

 محتهوای برنامهه   بها  محصهول  جایگهذاری ای کهه  گونهبه
 از بخشهی  را جایگهذاری  مخاطهب  و باشهد  شده ترکیب

همخههوانی در ایههن میههان  .آورد حسههاب بههه آن محتههوای
بههودن زمههان بهها عوامههل غالههب محصههول بهها برنامههه هههم 

جایگههذاری محصههول موجههب پیشههبرد بیشههتر اهههداف    
تههوان عامههل شههود  بههه ایههن دلیههل مههی  جایگههذاری مههی

 ای به حساب آورد.همخوانی را یک متتیر زمینه

عواملی که یهک برنهد یها یهک محصهول خهاص را در       
سههازد، بههه هههای تصههویری متمههایز مههیبرنامههه از سههایر پیههام

که مخاطبان متوجه آن برنهد یها محصهول شهوند، بها      طوری
شهود  امها ایهن    تعری  مهی « غالب بودن جایگذاری»عنوان 

روش باید با زیرکی تمام انجهام شهود تها بتوانهد تأثیرگهذار      
باشد و احسا  منفی را در مخاطبان ایجاد نکند و با عنهوان  

جایگذاری نهام  گر در الگوی عوامل مؤثر بر شرایط مداخله
کهه بها    شود  زیرا شرایط علیّ هنگامیتجاری محسوب می
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شهود،  بودن جایگذاری نام تجاری همهراه مهی  عوامل غالب
 کند.اثرگذاری جایگذاری را بیشتر می

گهر  با قرارگرفتن مخاطبان در شرایط علّی و مداخلهه 
و همچنین شرایطی که توجه به آنها کمهک شهایانی در   

موقعیهت  » راهبردهایی با عنهوان  دارد،پیشبرد اثرگذاری 
شود که در مهدل  پدیدار می« نگرش به فیلم»و « مخاطب

نمایهانگر  « نگرش بهه فهیلم  »پارادایمی آورده شده است. 
ای را بهر  این مفهوم است که بیشتر مواقع مخاطب برنامهه 

کند. ایهن مبنها   مبنای نگرشی که به آن دارد، انتخاب می
وجهة کارگردان، موفقیهت   تحت تأثیر چند عامل است:

 و محبوبیت برنامه و ... .
نمایهانگر ایهن اسهت کهه فهرد در      « موقعیت مخاطب»

حههین تماشههای فههیلم از نظههر عههاطفی و شههناختی در چههه  
موقعیههت فههرد )احساسههی و  مههوقعیتی قههرار دارد  زیههرا  

دهد و عاطفی(، توجه او را در برنامه تحت تأثیر قرار می
شهود. هرچهه   ایگهذاری مهی  در نهایت موجب تأثیر بر ج

فههرد در موقعیههت بهتههری باشههد، توجههه او بههه برنامههه و    
شهود و محصهول را بهتهر در    های آن بیشهتر مهی  سکانا

 سرارد.ذهن خود می

قرارگرفتن مخاطبان در چنین شرایطی و درنتیجه اتخهاذ  
« نگهههرش بهههه فهههیلم»و « موقعیهههت مخاطهههب» راهبردههههای

تسههخیر »پیامههدها بهها عنههوان پیامههدهایی را در بههر دارد. ایههن 
بههرای شههرکت تولیدکننههدة  « منههافع شههرکت »و « مخاطههب

محصول است  به این معنا که مخاطبان در فراینهد تماشهای   
زننهد کهه   جایگذاری محصول به نوعی واکنش دسهت مهی  

با توجه بهه جایگهذاری نهام تجهاری، اثرگهذاری آن در دو      
ک سههوی یههک پیوسههتار قههرار دارد. در ایههن پیوسههتار در یهه 

جهت تسخیر مخاطب است که موجب تمایل مخاطهب بهه   
سمت کاوش اطتعات راجع بهه محصهول، ایجهاد نگهرش     

شهود  در  مثبت در او و درنتیجه افزایش سرمایة شرکت می
ای مناسهب در برنامهه   جهت دیگر نیز اگر محصول با شهیوه 

جایگههذاری نشههود، پیامههدهایی همچههون دلزدگههی فههرد از   
 اشت. محصول را در پی خواهد د

فراینههد تحهههولات یادشههده و الگهههوی پدیدارشهههده   
براسهها  مههدل پههارادایمی بههه عههتوه مقولههة محههوری     

ههههای پهههژوهش، در مجمهههوع  شهههده از دادهاسهههتخراج
 پژوهشگران را به ارائة یک مدل معطوف ساخته است. 

 مدل پارادایمی -7شکل شمارة 

  

 پدیده
 ماندگاری محصول در ذهن

 گرشرایط مداخله
 غالب بودن جایگذاری محصول�

 

 شرایط علّی
 ارتباط شخصیت برنامه با محصول �

 یکرارچگی برنامه با محصول �

 ایشرایط زمینه
 همخوانی محصول در برنامه�

 راهبردهای کنش/ کنش متقابل
 موقعیت مخاطب �

 نگرش به فیلم �

 پيامد
 تسخیر مخاطب �

 منافع شرکت �
 دلزدگی از محصول �
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 پیشنهادهای پژوهش -8

ایههن پههژوهش بههه ادبیههات نظههری مقههالات متکههی اسههت. 

هههای تههوان از دیههدگاه هرچنههد در تحلیههل کیفههی مههی   

متخصصان و خبرگان از طری  مصاحبه استفاده کرد، اما 

نظر و باانگیزه اسهت. در  صاحب این روش، نیازمند افراد

نظهر و بهاانگیزه   صورت افهزودن دیهدگاه افهراد صهاحب    

شده افهزود یها بها مقایسهة     توان بر غنای مدل استخراج می

آمده از آرای خبرگان با مدلکنونی نهوعی  دستمدل  به

سههازی و بههرازش مقایسههه و اعتبارسههنجی کههرد. در پیههاده

یط علّی، فراینهد  مدل، فقط به ابعاد اصلی مدل یعنی شرا

اصلی و نتایز پرداخته شده است. این محدودیت به این 

دلیههل اسههت کههه موضههوع بههیش از حههد پیچیههده اسههت،   

ههای بعههدی بیشههتر و  شهود کههه در پههژوهش پیشهنهاد مههی 

 تر بررسی شود.عمی 
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