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 13/11/1398تاریخ پذیرش:  16/04/1398تاریخ دریافت: 

 دهیچک
نگردد، موردتوجه و استقبال عموم قرار  یکه به عموم معرف یباشد تا زمان یهم که مرغوب و عال زانیهر کالا هر م

از  تیدر پرداختن به موضوع حما يمکرر مقام معظم رهبر هايدیکأبا توجه به دغدغه و ت ینخواهد گرفت، از طرف
اثرات  شناسی بیآس ،پژوهشاین هدف از انجام  ،امر نیادر  یمل ۀبالقوه رسان هايتیو ظرف یرانیمرغوب ا يکالا
برند  ۀبر توسع یاثرگذار بر افکار عموم یعنوان سازمان به رانیا یاسلام يجمهور يمایصداوس یبازرگان غاتیتبل

 یفیها، توص داده يگردآور ةو از نظر نحو يکاربرداي ـ از نظر هدف، توسعه ،پژوهشاین . است یرانیا يکالاها
 ،صداوسیما رانیمد لیاز قب یمل ۀرسان یبازرگان غاتیتبل ةموردمطالعه پژوهش شامل خبرگان حوز تی. جمعاست
 يریگ نفر از خبرگان به روش نمونه 17منظور، تعداد  نیاست. به ا یو صاحبان آگه یغاتیتبل هايآژانس رانیمد

 لیروش تحل نیو مصاحبه، همچن يالگوبردار زحاصل ا هايداده لیو تحل یانتخاب شدند. با بررس یبرف گلوله
 يها بینقاط ضعف و آس دهدیپژوهش نشان م جیدست آمد. نتا هب SWOTبراساس مدل  ییمضمون، مدل نها
 غیبودن تبل نهپرهزی ،یتیحما هايرسانی از طرح شامل ضعف اطلاع یمل يکالا غاتیدر حوزة تبل مایسازمان صداوس
 گرا،یفیک یابیبر ارز گرایکم یابیغلبه ارز ها،رسانه ریسا در مقایسه باصداوسیما  تررانهیسختگ نیوانق ،در صداوسیما

 ،یرانیا ينوپا يوکارها کسب غیصداوسیما در تبل یضعف ذات ،یغاتیتبل هايآژانس بنديدر رتبه یافراط گرایییکم
سازمان  يدهایتهد نی. همچناست غاتیعنوان بستر تبل به يضعف در محتواساز تال،یجید طیاز مح یبازماندگ

 نیکامل قوان يعدم اجرا ،ملی ۀبر اعتبار رسان فیضع غیتبل شامل تأثیر سوء یمل يکالا غاتیصداوسیما در حوزة تبل
از تفکر  انیسواري سودجو موج ،یلم ۀبر اعتبار رسان آگهی صاحبان محورتأثیر سوء نگاه فروش ،سازمان صداوسیما

 .است یرانیا يکالا

 هاي کلیديواژه
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 مقدمه
 ةزیاجرا شده است. انگ یمختلف هايوهیبرند به ش تیریو مد يادوار گوناگون برندساز ولدر ط
افراد، شناساندن حاصل کار و زحمات خود بود؛  ریگران و سا نزد صنعت يبرندساز يبرا یاصل
 یکی زین غاتی). تبل65: 1389(کلر،  دهند صیها را تشخ سادگی آن بتوانند به انیکه مشتر نحوي به
: 1393است (کاتلر،  یرونیو تحول ب تغییرپر  يایبا دن ،يارتباط واحد تجار یاساس يابزارهااز 

 نترییعیو طب نیآن است. در نخست يجنبه اقتصاد ،يتجار غاتیوجهه تبل نی). آشکارتر192
به اقدام  انیخدمات خود و جلب نظر مشتر ایکالا  یمعرف يهستند که برا دکنندگانیتول نینگاه، ا

دارد. رونق بازار اشتغال  یرا در پ داد و ستدمردم به مصرف، رونق بازار  قی. تشوکنندیم غیتبل
و رشد  شودیحلقه همچنان تکرار م نی. اشتریساز رفاه و مصرف ب نهیزم زیاست و اشتغال ن نیآفر

 .)19: 1385 ،یلی(اسماع آوردمیکشور به ارمغان  يرا برا يو توسعه اقتصاد
  مزیتي خاص و ممتاز خود ازجمله هایژگیودلیل  هاي مختلف، تلویزیون به در میان رسانه

و اثرگذارترین  نیتر از پرمخاطب یکی کارکردي در سرگرمی، مصرف ارزان، پوشش بالاي انتشار،
انحصار حاکمیتی این رسانه در ایران توسط سازمان . رودیجمعی به شمار م ارتباط لیوسا

بر  رسانه علاوه نیااز پیش کرده است.   صداوسیما، اثرگذاري و اهمیت این رسانه را در ایران بیش
 تی) مسئولرهیو غ یینمایس لمیو ف یونیزیتلو يها (مانند مجموعه يهنر يهاپخش برنامه

 يها گفت در سال توانیبه عهده دارد. م زیرا ن یو فرهنگ ياقتصاد ،يجارت هاي هسسؤم غاتیتبل
 گریآن د یاثربخش غات،یدر تبل تیشدن و عدم وجود خلاق محتوایب ،یشلوغ شیافزا لیدل به ریاخ

 يتجار غاتی). در تبل191: 1394و همکاران،  ینیاست (حس دیفرض نشده و مورد ترد یقطع
 افتیمنظور شکل دادن به درو سرعت، به يو بصر یسمع يهاجاذبهضمن استفاده از  ون،یزیتلو
تا  رد؛گییموردنظر مبلغان صورت م تیرفتار مخاطبان با ن ییادراك و همسو يدستکار ام،یپ
و علاقه آنان را  لیو مصرف کرده، تما دیذ در رفتار مخاطبان آنان را وادار به خروسیله نفو به

). 19: 1390 ان،یاعتبارات، اشخاص موردنظر) جلب کنند (محمد ات،نظر افکار،( مبلغان بهنسبت 
بر مخاطبان به  امیمخاطبان است. درواقع تأثیر پ يموردتوجه قرار گرفتن از سو یغیهدف هر تبل

، يو ظاهر یکیزیف تیدارد و اعتبار منبع، جذاب یبستگ زین امیپ ةفرستند ةها دربار قضاوت آن ةنحو
باشد و  شتریتأثیر دارد. هر قدر تخصص منبع ب غاتیتبل یبر اثربخش بودنموردعلاقه مخاطب 

 .مورد اعتماد مخاطب باشد در نظر او معتبرتر است شتریب
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استفاده مردم از محصولات ساخت داخل  ۀنیدر زم يازس و فرهنگ یمل دیاز تول تیبه حما توجه
 يقدر موضوع به نیا تیکشور است. اهم ياقتصاد يها بخش يبرا یاتیمهم و ح اریبس يا مساله

و استفاده  دیفرهنگ تول جیو مسئولان را به ترو دیکأآن ت ياست که رهبر معظم انقلاب بارها رو
هاي اخیر نیز سازمان  در سال  این راهبرد حاکمیتی،متعاقب اند.  دعوت کرده یداخل حصولاتاز م

  عنوان یک اولویت در دستور کار حمایت از کالاي ایران را به  صداوسیماي جمهوري اسلامی،
اي را در این عرصه به اجرا درآورده  هاي عملیاتی ویژه سیاستی خویش قرار داده است و طرح

از کالاي ایرانی تا بدانجا اهمیت یافته است که  رسد تمرکز صداوسیما بر حمایت به نظر می است.
بینانه به آن  لازم است در یک پژوهش میدانی به کنکاش پیرامون آن پرداخت و نگاهی واقع

داشت. این در حالی است که تا به امروز پژوهش درخور و مشخصی در این حوزه انجام نشده 
 ،صداوسیما دیفرصت، ضعف و تهد نقاط قوت، ییبا شناسا شود می یسع مقاله نیدر ااست. 

 .رسانه مطرح گردند نیموجود ا تیبهبود وضع يبرا ییشنهادهایپ
 :اند از پژوهش عبارت نیا یاصل الاتؤس
 هاي سازمان صداوسیما در برندسازي کالاي ملی چیست؟ نقاط قوت و فرصت .1
 سازي کالاي ملی چیست؟ نقاط ضعف و تهدیدهاي سازمان صداوسیما در برند .2
توجه به دو سؤال پیشین، چه پیشنهادهایی براي بهبود نقش صداوسیما در توسعه کالاي با  .3

 توان ارائه کرد؟ ملی می
 

 پژوهش نهیشیپ
بررسی قرار  حوزه مورد نیشده ا انجام يها بخش پژوهش نیدر ا ،ينظر میمفاه یپس از بررس

 یبازرگان غاتیتبل یاثربخش یبررس«عنوان با ی) در پژوهش1389( منشنیایو ک ی: رسولردیگ یم
مخاطبان  دگاهیمطلوب از د غاتیتبل يارهایمع یبه بررس »یشهروندان تهران نیب ونیزیتلو

 زانیبا م یبازرگان غاتیتبل یکه اثربخش دهدیها نشان م پژوهش آن هايافتهی. دپرداختن
 غاتیتبل نیاز زمان و نحوة پخش ا تیرضا ،یفن تیسطح درآمد، نگرش، محتوا و ماه لات،یتحص
ثر ؤم یعنوان عامل جامعه به یضعف فرهنگ و دانش عموم ز،یپژوهش ناین وجود دارد. در  ارتباط

سنجش « عنوانبا ی) در پژوهش1390( پورمیشده است. کر ییناساش فیضع غاتیدر ساخت تبل
 به »کنندهبر رفتار مصرف ونیزیتلو يتجار غاتیزنان شهر مشهد درخصوص تأثیر تبل دگاهید

بادوام، با  يدوام و کالاهاکم یمصرف يانواع کالاها يبرا ونیزیتلو يتجار غاتیتأثیر تبل بررسی
زنان شهر مشهد پرداختند.  دیبه خر میو درنهایت تصم ياداروف ،يمتقاعدساز ،یتوجه به آگاه
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 ،یآگاه جادیطورکلی بر ا به ،ونیزیتلو يتجار غاتیکه تبل دهدیها نشان م پژوهش آن هايافتهی
 يریها تأث آن يدرخصوص متقاعدساز یزنان شهر مشهد مؤثر بوده، ول دیبه خر میتصم ،يوفادار

 دیخر ندیو رفتار زنان در فرا تیبر ذهن یونیزیتلو غاتیتبل تأثیرپژوهش به دنبال  نینداشته است. ا
مربوط به رفتار  يهاو مدل هايتئور یمحصولات در شهر مشهد است که ابتدا به بررس

صداوسیما در  يبالا تیظرف ییپس از شناسا زین رو پیشکننده پرداخته است. در پژوهش  مصرف
رسانه  هايضعف و هاچالش انیعامل فرصت، به ب وانعن و تأثیرگذاري بر مخاطبان به غاتیتبل
 زانیم«عنوان با ی) در پژوهش1391( رومندیپرداخته شده است. ن هاتیظرف نیدر استفاده از ا یمل

 رگذاريیثأت زانیم یبه بررس »مخاطبان گراییبر مصرف ونیزیتلو يتجار غاتیتأثیرگذاري تبل
با مشارکت  یشیمایمنظور پ نیمخاطبان پرداختند. به ا ییگرابر مصرف ونیزیتجاري تلو غاتیتبل

ها نشان  پژوهش آن هايافتهیدر شهر تهران انجام شد.  ونیزیتلو غاتیتبل نندگانینفر از ب 300
 ةکالا، نحو تیفیک بیترت به انیپاسخگو يانتخاب محصولات از سو یاصل لیکه دل دهدیم

به  شیو گرا گراییمصرف زانیبر م غاتیاست. تبل ودهکننده بدیاعتماد به تول ،یپوشش و ارائه آگه
بر  غاتیتبل تیفیو ک یزمان پخش آگه غات،یتکرار تبل ییمدرن تأثیر دارد، از سو یسبک زندگ

 گراییمصرف زانیبر م یچشمثر است. جنس، سن و چشم و همؤجاذبه و جلب توجه مخاطبان م
به دنبال  غیبا تبل صرفاً دینبا نکهیا انیبا ب زین ،پژوهشاین تأثیر دارد. در  غاتیاز تبل تیو تبع

سواري  و موج ونیزیاز حضور در تلو آگهی صاحبان محورمدت و فروش فروش بود، نگاه کوتاه
که تاکنون  دهدینشان م هایشده است. بررس ییشناسا دیعنوان تهد به یرانیا يآنان از تفکر کالا

کالاهاي ملی  ۀملی بر توسع ۀرسان بازرگانیاثرات تبلیغات  شناسیبیعنوان آس با یپژوهش
و رفتار  ونیزیتلو یبازرگان غاتیتبل یاثربخش بررسی به هاپژوهش نیشتریصورت نگرفته است و ب

 .اندمخاطبان پرداخته یمصرف
 پژوهش ينظر یمبان

) 31: 1389) و عیب و نقص و صدمه (عمید، 101: 1377در لغت به معناي زخم (دهخدا،  آسیب
آن در علوم اجتماعی، به   اي است که نوع استفادة شناسی واژه آمده است؛ اما در اصطلاح، آسیب

 یحالت اینابهنجار  یتیموقع شناسیبیشده از علوم زیستی بوده است. آس عاریت گرفته
و مناسب منع شده است.  حیاز عملکرد صح زمیارگان کیکه در آن  ندیرا گو شناسی ستیز
 ينتوان برا دیمفهوم خاص خود را دارد. شا یخاص علم ۀنیبسته به زم ،شناسیبیآس
ارائه کرد. در  يریآن، تفس یفرهنگ ای یتجرب ،یخاص علم ۀنیبدون توجه به زم ،یشناس بیآس
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است  یخاص ۀنیآن براساس زم ریتفس ،شناسیبیآس نییتبو  فیتوص ةویش نیصورت بهتر نیا
 دهخدا نامهدر لغت غیتبل يلغو فیتعر .)7: 1394 ،یساقیرود ( در آن بکار می شناسیبیکه آس

 ،یذکر شده است (اثبات »یاغوا، در رغبت و خواهش انداختن کس ،یختگبرانگی نمودن، راغب«
منظور  هاي علوم رفتاري بهمفاهیم و روششناسی سازمانی فرایند استفاده از آسیب ).39: 1389

ها است  هایی براي افزایش اثربخشی آنها و یافتن راهتعریف و توصیف وضع موجود سازمان
 ).34: 1398(داروئیان و همکاران، 

کالا، خدمات  یپول جیو ترو شیهر شکلی از نما«عنوان  را به غاتیتبل کایمرا یابیانجمن بازار
 جیو ترو شیهرگونه نما«کاتلر  پیلیکند. بنا به نظر فیم فیتعر »مشخص یتوسط حام هادهیا ای
پرداخت  یمشخص پول یحام کیآن توسط  يکه در ازا هادهیا ایکالاها، خدمات  یرشخصیغ
 به بنا »خدمت است. ایمحصول  يتقاضا برا جادیهنر ا غاتیتبل« نگیبنا به نظر بول ».شودیم

مطابق  یمحصول است تا اقدام ایخدمت  ده،یا ةانتشار اطلاعات دربار غاتیتبل« ریمنظر جان
توسعه  يبرا ايلهیوس غاتیتبل« يویاُگل دیوید فیطبق تعر ».ردیکننده صورت گغیخواست تبل

. )15-16: 1392 پناه،وحدت( »سهم بازار و سود سازمان در درازمدت است شیبرند، افزا ریتصو
 نیحال ا کالا و خدمات. درعین شتریعرضه و فروش هرچه ب ،یمعرف ياست برا يابزار غاتیتبل

انتخاب  يرا برا نهیمحصولات، زم ۀتنگاتنگ در عرض یکه در رقابت آوردیامکان را فراهم م
 ادیاحتمال ز به ندبییرا م یکه در مقابل خود محصولات متنوع يداریبه وجود آورد؛ خر داریخر

 یاثر روان نیدارد. ا يبر و یمطلوب یو اثر روان شناسدیم شتریکه ب دیرا بر خواهد گز یمحصول
رسانی و  ). اطلاع192: 1390 (کاتلر، ست؟یبین چ  این در غاتیو نقش تبل دآییم دیچگونه پد

صفات و  نیبهتر ییاست. اگر کالا یابیبازار هايتیفعال فیدر ط اتیعمل نیتر از مهم غاتیتبل
 يریگ کننده از وجود آن مطلع نباشد، آن کالا با استقبال چشم اما مصرف ،داشته باشد را هایژگیو

در  راتییتغ جادیا غات،یتبل فیاز وظا یکیدارد؛  یمتفاوت يکاربردها غات،یروبرو نخواهد بود. تبل
 یبازرگان غاتیتبل. )1376 ،يدی، به نقل از خورش31: 1392 ،یرانای( است کنندهمصرف حاتیترج

 يکالا و خدمات با هدف تجار یعبارت است از: معرف یاداره کل امور بازرگان 1 ماده فیطبق تعر
موجب  یونیزیو تلو ییویراد هايشبکه قیو پخش از طر دیتول ،يساز آماده ،یطراح قیکه از طر

نام و  يو ارتقا یعرفآن موجب م جیشده و نتا نادر افکار مخاطب يوفادار ایعلاقه  جادیا ،یآگاه
 نی. طبق قوانشودیم یفروش کالا و خدمات صاحبان آگه شیافزا ای(برند)، فروش ي نشان تجار

گروه خاص  ایعبارت است از ارتباط هدفمند با همگان  غاتیکشور، مفهوم تبل یغاتیو مقررات تبل
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دادن  یآگاه يبرا غیره و مطبوعات ،صداوسیما لیابزار گوناگون از قب ای هاکه با استفاده از رسانه
 ران،یدر قانون ا برندگردد. یها انجام م و عرضه آن یابیخدمت در جهت بازار اینسبت به کالا 

مشخص  نیریاجناس خود را از اجناس سا دهدیاجازه م دکنندهیتول ایاست که به تاجر  ايلهیوس
: برند کندیم فیتعر بدین شرحقانون ثبت برند و اختراعات، برند را  کیکند. ماده  زیو متما

 یفلاحت ای یتجارت ،یمحصول صنعت صیو تشخ ازیامت يکه برا یعبارت است از هر نوع علامت
 .رهیرقم، حرف، عبارت، مهر و غ ر،یاعم از نقش، تصو شود،یم اریاخت

. سپس رندهیمجرا و گ ام،یاند از: منبع، پ عبارت گوایر عناصر مختلف ارتباطدر تعریف مک 
و اقدام. به گفته  رشیپذ ل،یدرك، تما ام،یکند: توجه به پیم میاقناع را به پنج مرحله تقس ندیفرا

 بیمراحل را به ترت نیتمام ا دیبا رندهیبر فرد داشته باشد، گ يریثأاگر ارتباط بخواهد ت ریمک گوا
 ۀاز توجه، مرحلبعد  باشد. امیاست که در برابر پ نیا رندهیگ يمرحله اول برا ،نیبنابرا ؛کندسپري 
 به توجه و درك عوامل ر،یشود. مک گوا دهیفهم دیبا امیپ يریگ جهیاست؛ مباحث و نت امیدرك پ

. امیپ يهاهیو توص جهینت رشیپذ ایاست،  لیکند. مرحله بعد تمایاشاره م امیپ »رشیقدرت پذ«
کالا توجه ندارد  يبه برتر دهندهی. آگهندگویینگرش م رییاست که به آن تغ يزیهمان چ نیا

که موردمطالعه قرار  ییرهایاز متغ ياریبس ر،یکالا مدنظر اوست. به گفته مک گوا دیبلکه خر
داشته  لی(توجه و درك) و تما افتیدر مراحل در یثار معکوسآاقناع  ۀتوانند در مرحلیم م،یده یم

 يشش فاکتور برا ،تأثیر هايمدل جنبه در. )108-109: 1388استنَ،  سی(الکس باشند
 يمدل، پاسخ مشتر نیا هاي. براساس آموزهشودیم یمعرف غیتبل یاثربخش یابیو ارز گذاري هدف
 ،ی)، احساسدنیشن (گوش کردن/ی اند از: ادراک شش نوع مختلف است که عبارت غاتیبه تبل
، پاسخ . با کنار هم قرارگرفتن فاکتورهاينگرش و رفتار ،ی)، ارتباطدنی(تفکر/ فهمی شناخت
.)2012 ،یارتی، به نقل از مور59: 1396 ،ي(منتظر ردگییشکل م یغیتبل امیبه پ يمشتر
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 )2012 ،یاتی(مور تأثیر يها عوامل مختلف مدل جنبه .1 جدول
 کننده پاسخ جادیعوامل ا يپاسخ مشتر یهدف ارتباط

 شناخت ،یدر معرض قرار گرفتن، انتخاب و توجه، جستجو، آگاه دنیشن /دنید ادراك
 علاقه آرزوها، ها،خواسته حس کردن یاحساس
 يادآوری و به زیادراك جامع، تما ،یشناخت يریادگی ازها،ین دنیتفکر فهم یشناخت
 یشرط يریادگی ،یینمادگرا اتصال یارتباط

 يوفادار ،يریدرگ ،تأثیر ج،ییته باور نگرش
 دیخر ش،یآزما ،یذهن نیتمر عمل/ اقدام يرفتار

 

هایشان ترین داراییاند که برندها جزء با ارزشها به این باور رسیدهمیان سازماندر این 
کنند، نقش بسیار مهمی در پیشرفت و موفقیت هاي فراوانی که خلق میدلیل مزیت هستند و به

). مطالعات و 1395زاده و همکاران،  ها و برقراري ارتباط با مشتریان دارند (حمیديشرکت
آفرینی، کاهش ریسک و افزایش عمر درپی ثابت کرده که نقش برندها در ارزش هاي پیپژوهش
ها براي کسب اعتبار، ورود به توان گفت که شرکتبنابراین، می انکار است؛ وکار، غیرقابل کسب

 Ryan et(بازارهاي جدید و رشد پایدار، اقدام به ایجاد، تثبیت و مدیریت برند خود کنند 
al,2007; Jewell, 2007; kumar, 2003; Rafijevas, 2010; Andrews,2007; 

yakimova, 2005.(  ارزش در درون محصول یا خدمت وجود ندارد. این ارزش در ذهن
کنندگان در ذهن  دهنده این ارزش مصرف مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند ارائه

کلانی جهت ایجاد نام یا تصویر هاي گذاريها سرمایهرو سازمان کنندگان است. ازاین مصرف
تنها سبب ایجاد موضع مناسب زیرا تصویر برند مطلوب نه؛ )Martinez, 2009(اند مطلوب کرده

برندهاي  ).lin, 2011(کند شود، بلکه از برند نیز در مقابل رقبا محافظت میبراي شرکت می
عنوان یک  و ارزش ویژه برند بهر دهند. ازاینموفق مزیت رقابتی را به بازاریابان خود هدیه می

ها و رفتارهاست که اي از تداعیشود. ارزش ویژه برند مجموعهمفهوم کلیدي در نظر گرفته می
دهد درآمد بالاتري داشته باشند و این موضوع به برند مزیت قدرت، پایایی و به برند امکان می

شده  هاي ادراكدانش مشتري دربارة برند، تفاوت ).Clifton, 2009(دهد تمایز نسبت به رقبا می
بنابراین یک برند  گیرند؛توسط او و تأثیرات آن بر رفتار مشتري در بطن ارزش ویژه قرار می

کننده به عناصر آمیخته بازاریابی آن برند  زمانی داراي ارزش مثبت خواهد بود که واکنش مصرف
فرایند تصویرسازي یک شرکت است و براي اشغال یابی،  جایگاه ).Dinnie, 2007(مطلوب باشد 

فرد در ذهن مشتري هدف به همراه ایجاد یک پیشنهاد ارزش مشتري محور  یک مکان منحصربه
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مناسب  تعریف .Hinson et al, 2017)شود (شود، ارائه میکه باعث سهولت خرید مشتري می
با روشن ساختن ماهیت، تمایزات و  جایگاه برند در هدایت راهبرد بازاریابی نقش بسزایی دارد و

 ).Keller, 2013سازد (اشتراکات یک برند با برندهاي رقیب، اقدامات بازاریابی را آسان می
 پژوهش روش

و  ، مصاحبههاداده يآور جمعاساس روش  نیاست. بر هم یفیمقاله، ک نیا یروش یاصل افتیره
 نیکه مصاحبه دارد، در ا یمختلف هايانواع و سنخ انیاست. از م یآن، مضمون لیروش تحل
انتخاب شده است. » با خبرگان، متخصصان و افراد مطلع افتهیساخت مهیمصاحبه ن«پژوهش، 
شده برگزار  طراحی شیالات از پؤها با س آن جهت که اولاً است ازآن افتهیساخت مهیمصاحبه ن

 یمنظم ریشونده سمصاحبه ودشیبرخوردار است و تلاش م یجهت از نظم حداقل و ازاین شودیم
و گستره و عمق  یتیشخص هايیژگیلازم در مصاحبه با توجه به و هايانعطاف اًیکند و ثان یرا ط
 شیمشخص و از پ هايالؤکننده با سمصاحبه نیبنابرا ؛لحاظ شود وندهشمصاحبه یدانش
الات ندانسته و بسته به ؤس نیاما خود را محدود به ا رود،می شوندگانشده به سراغ مصاحبه تعیین
 یفیمطالعات ک در. وجود دارد دیالات جدؤشده، امکان طرح س و نکات مطرح ییگوو گفت يفضا
منظور لازم  نیدر پژوهش گنجانده شده است بد ءتنوع آرا میاصل آن است که نشان ده نیتر مهم

لحاظ  تیدر جمع زین ی(صداوسیما)، بخش خصوص یدولت يو نهادها نبر مسئولا است تا علاوه
آگاه در  یهخبره دانشگا دیپژوهش در چهار گروه اسات نیمطالعه ا مورد تیمنظور جمع  نید. بدشو
 رانیمد ،یونیـزیوـتل یبازرگان هايیآگه یغاتیتبل هايکانون رانیرسانه، مد غاتیتبل ةحوز

 رانیو مد) ی(صاحبان آگه یونیزیتلو غاتیتبل ۀفعال در عرص یخدمات /ي دیتول هايشرکت
روش گردند. در این پـژوهش یم يبندهـدست یکل امور بازرگان ةسازمان صداوسیما و ادار

 ،هدف يرگینوع نمونه نی) مورداستفاده قرار گرفته است. در ایاحتمالریهدفمند (غ يرگیونهـنم
 یاطلاعات را از افراد خاص یبه عبارت ند،نماییرا محقق م قیاست که هدف تحق يانتخاب افراد
نفر از خبرگان  17منظور، تعداد  نیبه ا .کسب شد دهند ارائه را مطلوب اطلاعات اند،که قادر بوده

از روش  یی،ایپا یبررس يبرا پژوهش، این در انتخاب شدند. یگلوله برف يریگ به روش نمونه
دو  یمصاحبه با روش توافق درون موضوع ییایمحاسبه پا يبراشد. کدگذار استفاده  2 نیب ییایپا

در پژوهش مشارکت  يهمکار يمصاحبه شونده درخواست شد تا برا کی)، از ابیکدگذار (ارز
گشت. سپس  حیتشر شانیا يمصاحبه برا يکدگذار يلازم برا هايکتکنی و هاکند، آموزش

فق درون موضوع کرده و درصد توا يرمصاحبه را کدگذا کیمحقق به همراه همکار پژوهشگر، 
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 قیتعداد کل کدها که توسط محقق و همکار تحقرود. یبکار م لیتحل ییایکه باعنوان شاخص پا
و تعداد کل عدم توافقات  43کدها  نیا نی، تعداد کل توافقات ب105است برابر با  دهیبه ثبت رس

پژوهش  نیدر ا گرفته انجام يهامصاحبه يکدگذاران برا نیب ییایاست. پا 19کدها برابر  نیا نیب
 60از  شتریب ییایپا زانیم نکهیدرصد است. با توجه به ا 82با استفاده از فرمول ذکر شده برابر با 

 ییایپا زانیادعا کرد که م توانیاست و م دأییها مورد تياعتماد کدگذار تیدرصد است، قابل
براساس  دست آمده هب ییمدل نها ،افتهی ییروا یجهت بررس مناسب است. یمصاحبه کنون لیتحل

ها خواسته شد در باب مدل  شوندگان قرار گرفت و از آن نفر از مصاحبه 5 اریدر اخت SWOTمدل 
نفر قرار  5 هر دأییموردقبول و ت ییمدل نها تینهادر. ندیدست آمده نظر خود را اعلام نما هب

شد. دیدگاه این مدل انتخاب بهره گرفته  SWOTها از مدل وتحلیل داده براي تجزیه گرفت.
ها و تهـدیدها را به حـداقل ها را به حداکثر و ضعفها و فرصتراهبرد مناسبی است که قوت

صورت گیري است و بهکننده براي تصمیم یک ابزار مهم حمایت SWOTرساند. تحلیل می
ن بکار برده عنوان ابزاري براي تحلیل سیستماتیک محیط داخلی و خارجی یک سازمامعمول به

توانند  ها میها، تهدیدات، نقاط ضعف و قدرت، سازمانوسیله شناسایی فرصتشود. بهمی
هاي خود را بر مبناي نقاط قوت خود تعیین کنند، نقاط ضعف را از بین برده و از استراتژي
قوت و ضعف ها براي مقابله با تهدیدات استفاده نمایند. نقاط  برداري کنند یا از آن ها بهرهفرصت

وسیلۀ ارزیابی عوامل محیط  ها و تهدیدها بهوسیلۀ ارزیابی عوامل محیط داخلی و فرصت به
 یاستیمدل س کیمدل مذکور ). 1388آبادي و همکاران، شوند (نخعی کمالخارجی شناسایی می

  .کند یآن روشن م يرو شیو حرکت پ يگذار استیرا جهت س دهیپد کیموجود  تیاست که وضع
 

 هاي پژوهشیافته
است.  افتهیساختار مهیباز و ن ق،یعم هايپژوهش، مصاحبه نیا هايداده آوريروش جمع

پژوهش از روش  یمفهوم يو ارائه الگو هابیآس نییالات پژوهش و تعؤبه س یدهمنظور پاسخ به
 بخش درها  انتخاب آن اریحوزه که مع نیا نااستفاده شد. انجام مصاحبه با مطلع یفیپژوهش ک
 ينظر یبه مبان تیذکر شد، با عنا يو تجارب کار یعلم ۀنیشیو پ یپژوهش جاربت مصاحبه
صورت  زیها ن آن يو کدگذار لتحلی هابا انجام مصاحبه زمان همانجام شد و  یفیک هايپژوهش

نفر  17با  انیو در پا افتیادامه  يبه اشباع نظر دنیتا حد رس یفیک هايگرفت. انجام مصاحبه
و مدت  دیآغاز گرد 1397اطلاعات از مهرماه  يمکتوب شد. گردآور مصاحبه 15مصاحبه انجام و 
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 هامصاحبه یبوده است (بسته به نظر فرد). تمام قهیدق 120تا  قهیدق 10زمان هر مصاحبه از 
 بار موردبررسی قرار گرفت. نیچند يدیاستخراج نکات کل براي و شده ضبط

کد  392هاي پیاده شده، کدهاي توصیفی به تعداد  در مرحله کدگذاري توصیفی از دل گزاره
 :1ذیل است صورت بهاي از جدول کدگذاري  استخراج شده است. نمونه

 

 . جدول کدگذاري توصیفی2جدول 
 8 شماره مصاحبه

در کتب  ازآنچهباید اشاره کرد اثرگذاري صداوسیما بسیار بیش 
و مقالات به آن اشاره شده است و وزن بسیار بالاتري نسبت 

هاي خارجی دارد. اگر شخصی وارد این رسانه شود و به نمونه
اصولی به دنبال برندسازي باشد، به سرعت به هدف خود دست 

 یابد.می

پتانسیل بسیار بالاي صداوسیما در اثرگذاري، 
 8-1 نسبت به رقباي خارجی

صداوسیما براي برندسازي (دستیابی به قابلیت 
 8-2 اهداف بلندمدت)

 8-3 دانش پایین تبلیغاتی صاحبان برند
این رسانه وابسته به نظام است و دولتی است و رقابتی نیست 

قدر  گیرد و این اعتبار آنو اعتبار و اعتماد خود را از نظام می
 گویند.بالاست که به آن رسانۀ ملی می

تر به محتواي نگاه غیرانتفاعی دارند و راحتمردم به آن 
علاوه این رسانه را  کنند بهنمایش داده شده در آن اعتماد می

 کنند و متعلق به قشر خاصی نیست.عموم مردم نگاه می

 8-4 دلیل وابستگی به نظام اعتبار بالاي صداوسیما به
اعتماد و اعتبار بالاي صداوسیما به دلیل دولتی 

 8-5 (غیرانتفاعی)بودن 
 8-6 تأثیرگذاري بالا به دلیل دولتی بودن

 8-7 ن صداوسیمااتنوع مخاطب

در هنگام پخش آگهی از صداوسیما، اعتبار آن نیز به محصول 
که محصول موفق عمل نکند،  شود و درصورتیمنتقل می

رود مانند تبلیغ پدیده اعتماد و اعتبار صداوسیما نیز از بین می
که مردم به اعتبار صداوسیما و پوشش خبري در رسانۀ شاندیز 

هاي مشابه گذاري در آن شدند. تبلیغملی حاضر به سرمایه
شود اما هاي جمعی گوناگون پخش میگذاري در رسانهسرمایه
 اندازه صداوسیما جذب مشتري کنند؟ تواند بهیک می کدام

 8-8 انتقال اعتبار صداوسیما به محصول
 8-9 اعتبار محصول به صداوسیماانتقال 

تأثیر مخرب تبلیغ اغواگر و نامعتبر بر اعتماد و 
 8-10 اعتبار صداوسیما

پتانسیل بالاي تأثیرگذاري تبلیغات در صداوسیما 
 8-11 هاي جمعینسبت سایر رسانه

خصوص عوام، آگهی از برندشان بسیار وابسته  در کشور ما به
 صداوسیماست

 8-12 مخاطبان صداوسیماعامه بودن 
وابستگی شناختی عامه از برند به صداوسیما در 

 8-13 جمعی هاي ارتباطمقایسه با سایر رسانه

در بخش خبررسان مردم به ماهواره کوچ کردند اما تبلیغات 
تر از میان پخش برنامه و محتوا قرار دارد که همچنان پربیننده

 .ماهواره است
 8-14 سازي و محتواسازيبرنامهارتباط مستقیم تبلیغ، 

 
اي از آنها اکتفا شده است. اصل جداول در نزد محقق  با توجه به حجیم بودن جداول کدگذاري توصیفی، تنها به نمونه. 1

 محفوظ است.
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 اند: طبقه باعنوان کد تفسیري انتظام یافته 38کد توصیفی در  392در مرحله کدگذاري تفسیري 
 

 . جدول کدگذاري تفسیري3جدول 
 کد تفسیري (سازمان دهنده) کد توصیفی ردیف

 هاي حمایتیرسانی صداوسیما از طرح ضعف اطلاع / 29-12/  28-12/  10-9/  9-9/  14-5 1
 پایین بودن فرهنگ عمومی جامعه / 23-12/  22-8/  49-9/  9-10/  47-9/  23-8 2
 FMCGمزیت صداوسیما در تبلیغات  / 22-9/  53-9 3
 کم مخاطب بودن شبکه ایران کالا / 7-7/  25-8/  46-9 4

 عدم هماهنگی میان صداوسیما  / 44-9/  33-4 5
 هاي مختلفو ارگان

 وجود اغواگري و فریب در تبلیغات صداوسیما / 13-14/  32-12/  10-13/  28-8 6
 طرح حمایت از اشتغال / 2-15/  4-15 7

8 9-3  /11-4  /10-1  /4-1  /21-4  /2-2  /34-4  /
14-10  /38-9  /19-10  /10-15  /16-15  /11-15 / 

 تلاش سازمان صداوسیما
 براي راستی آزمایی محصولات 

9 
11-1 / 7-3  /8-1  /3-3  /20-4  /5-8  /11-8  /4-

8 / 16-8  /17-15  /6-15  /14-15  /37-9  /3-11  /
1-4 / 

 اعتماد عمومی به صداوسیما

10 

13-5  /27-4  /12-2  /20-9  /15-7  /26-9  /26-8 
 /29-14  /19-11  /20-13  /34-14  /18-13  /55-9 

 /38-14  /15-6  /4-9  /15-14  /15-10 / 42-9  /
42-14  /15-15  /43-9  /2-13 / 

 ضعف قوانین صداوسیما

11 9-6  /9-13  /9-8  /33-12  /11-12  /12-14  /10-
 تأثیر سوء تبلیغ ضعیف به اعتبار رسانه صداوسیما / 6-2/  27-14/  8

12 
20-14  /14-14  /7-2  /4-3  /7-15  /1-11  /10-3 
 /8-8  /8-13  /34-12  /6-12  /10-12  /13-15  /

26-4 / 
 انتقال اعتبار صداوسیما به محصول

 به تبلیغات صداوسیما B2Bورود نابجاي صنایع  17-13/  24-14/  8-7/  24-9 13

 عدم اجراي کامل و صحیح قوانین  / 20-15/  8-11 14
 سازمان صداوسیما

 تر صداوسیما به نسبت قوانین سختگیرانه / 29-9/  8-2/  40-14/  11-5 15
 هاسایر رسانه

16 7-12  /2-3  /1-10  /2-9  /17-14  /12-8  /8-4  /
 تکثر و تنوع بالاي مخاطبان صداوسیما / 4-11/  7-8/  41-9/  8-14
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. جدول کدگذاري تفسیري3جدول ادامۀ   
 کد تفسیري (سازمان دهنده) کد توصیفی ردیف

17 2-1  /4-5  /6-3  /4-4  /1-1  /18-7  /1-8  /6-8  /
2-12  /21-15  /40-9  /18-10  /5-11  /18-14  /6-

11/ 
 ظرفیت بالاي صداوسیما در تبلیغات

 تناسب قیمتی صداوسیما با ذات آن / 8-15/  11-11/  28-4/  54-9 18
19 1-2  /8-5  /1-3  /2-5  /22-15  /9-2  /25-4  /1-7  /

 پرهزینه بودن تبلیغ در صداوسیما / 30-14/  52-9/  14-9/  6-10/  7-11/  10-11

20 7-14  /2-6  /16-2  /10-4  /13-10  /5-9  /59-9  /
18-12  /7-6  /36-14  /10-10  /50-9  /19-7  /37-
14  /5-14  /12-10  /13-9  /3-13  /6-9  /5-6  /6-4 
 /17-7  /7-9  /4-7  /25-9  /15-9  /1-14  /11-10  /

17-11  /11-14  /1-13  /18-15  /9-14  /25-14 / 

تأثیر سوء نگاه فروش محور صاحبان آگهی به 
اعتبار صداوسیما (سو استفاده صاحب آگهی از 

 ظرفیت صداوسیما)

21 5-2  /19-4  /7-1  /6-6  /3-5  /2-11  /36-9  /2-8  /
10-14  /13-8  /15-12  /19-14  /9-12  /51-9 / 

 ظرفیت بالاي صداوسیما در برندسازي 
 کالاي ایرانی

22 3-8  /1-6  /12-3  /12-1  /4-6  /5-4  /2-4  /15-2  /
13-7  /23-13  /3-7  /1-9  /6-14  /14-11  /3-14  /

20-7  /48-9  /2-10 / 
 ضعف دانش صاحبان آگهی

23 16-5  /11-9  /21-14  /16-4  /8-10  /19-9  /28-14 
 /22-14  /15-13  /33-14  /14-12  /14-6  /17-8  /

11-9  /23-9  /18-9 
 کاهش اثربخشی تبلیغات صداوسیما

24 5-3  /27-9  /10-7  /10-6  /16-9  /23-14  /17-9  /
13-12  /30-4  /14-13 / 

تأثیر منفی طرح تبلیغات رایگان بر توسعه برند 
 کالاي ایرانی

25 62-9  /30-12  /6-7  /5-13  /12-13  /32-14  /19-
15  /4-14  /17-4  /27-8  /21-9  /35-9  /29-4  /

13-2 / 

 گرا گرا بر ارزیابی کیفیغلبه ارزیابی کمی
 در اداره کل امور بازرگانی

26 5-15  /4-13  /17-2  /14-2  /18-4  /9-4  /14-7  /
5-7  /61-9  /11-13  /5-12 / 

 بنديگرایی افراطی در رتبهکمی
 ي تبلیغاتیهاکانون 

27 4-12  /17-12  /12-7  /60-9  /20-12  /6-13  /24-
 سوءاستفاده کانون تبلیغاتی از صاحب آگهی / 13

وکارهاي  ضعف ذاتی صداوسیما در تبلیغ کسب / 27-12/  8-9/  2-7/  9-5/  10-2/  9-1 28
 نوپاي ایرانی

29 12-12  /11-3  /30-8  /8-6  /9-7  /16-13  /18-11 
 سواري سودجویان از تفکر کالاي ایرانیموج / 15-11/  31-12/  24-12/  22-12/  13-11/  6-11/ 



  47 ... ملی ۀشناسی اثرات تبلیغات بازرگانی رسان آسیب

 
  

14 سال
اره 

 شم
،

34
ن  

ستا
، تاب

139
9

 

 . جدول کدگذاري تفسیري3جدول ادامۀ 

 

اند که بندي شده ساز طبقهکد تفسیري ذیل چهار مضمون نهایی یکپارچه 38درنهایت نیز      
 اند:مدل پژوهش را تشکیل داده

 
 

 کد تفسیري (سازمان دهنده) کد توصیفی ردیف
30 12-5  /16-6  /7-13  /26-4  /16-7  /20-5  /16-

 دامپینگ)( یغاتیتبلهاي رقابت ناسالم میان کانون / 3-10/  57-9/  19-13/  14

31 13-4  /31-14  /23-4  /10-5  /11-7  /6-5  /24-8 
 بازماندگی صداوسیما از محیط دیجیتال / 19-12/  4-10/  28-9/ 

32 5-10  /7-10  /18-8  /8-12  /41-14  /11-2  /24-
4  /19-5  /13-6  /18-5  /5-5  /19-8  /20-8  /

30-9  /31-9  /32-9 / 
 صداوسیماگرفتن محیط دیجیتال از پیشی

33 34-9  /14-8  /25-13  /21-8  /33-9  /45-9  /21-
13 / 

ضعف در محتواسازي و تولید محتواي جذاب 
 عنوان بستر تبلیغات (در صداوسیما) به

اشکال در فهم متقابل صاحب آگهی و آژانس  / 3-4/  3-6/  58-9/  3-9/  3-12 34
 تبلیغاتی

35 3-2  /4-2  /15-8  /12-4  /22-4 / 17-10  /39-14 
 تناسب صداوسیما با نظام ارزشی خانواده / 16-12/  8-3/  21-12/ 

 اي جهت پشتیبانی از کالاي ایرانیحمایت تعرفه 3-1/  11-6/  22-7/  35-14/  32-4/  31-4 36
37 1-5  /26-12  /5-1  /12-9  /6-1  /1-12  /3-15  /

 صداوسیماهاي بزرگ و معتبر در حضور شرکت 7-5

 ایجاد شبکه اختصاصی (ایران کالا) / 1-15/  25-12/  12-11 38
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 . مدل نهایی1شکل

 غاتی) اثرات تبلها بی(آس دینقاط ضعف و تهد ،صورت گرفته یدانیمطالعات مبا توجه به 
 شود یاست که تلاش م لیشامل موارد ذ یرانیا يبرند کالا ۀنسبت به توسع یمل ۀرسان یبازرگان

 :گردد نییتب مختصراً
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 ،صداوسیما یتیحما هايمورد طرح در ی؛تیحما هايصداوسیما از طرح یرسانضعف اطلاع
صداوسیما) از طرف خود صداوسیما صورت نگرفته و  تی(با توجه به ظرفي ریرسانی چشمگ اطلاع

 .صورت گرفته است یاحتمال انیبه مشتر یغاتیتبل هايآژانس قیها از طر رسانی اطلاع شتریب
جامعه است و  یفرهنگ يتمام نما ۀنییآ یونیزیتلو غاتیتبل :جامعه یبودن فرهنگ عموم نییپا
متناسب با فرهنگ  دیبا دیکن غیتبل دیکه بخواه ايرا فراموش کرد در هر رسانه تیواقع نیا دینبا

در دست  ايبهانه عنوانبه دیموضوع نبا نیاما ا ؛دیآن رسانه عمل کن نامخاطب يو هنجارها
جواب  زین فیضع غاتیاست و تبل نییچون فرهنگ پا ندیو بگو ردیقرار بگ یغاتیتبل زریصاحبان ت

 .ستیبهتر ن غاتیبه ساخت تبل يازین دهدیم
که  یدکنندگانیدو مفهوم تعداد بازد ،یغاتیتبل هايرسانه در ؛کالا رانیکم مخاطب بودن شبکه ا

 ةباز کیشما را در  یآگه دکنندهیکه هر بازد یدفعات زانیو م رندگییقرار م یآگه کیدر معرض 
 يکالا و ضعف در محتواساز رانیا تیبرخوردارند. با توجه به ماه ییبالا تیاز اهم ندبییم یزمان

کالا  رانیاست که ا یدر حال نینشده است. ا یمفهوم توجه دو نیکه به ا داستیجذاب، پ
 یرانیا عیاز کالا و صنا یتیحما هايطرح يساز ادهیپ يسازمان صداوسیما برا یاصل ياستراتژ
 .است

 با تر است سازمان صداوسیما هماهنگ لازم ؛مختلف هايصداوسیما و ارگان انیم یعدم هماهنگ
 .داشته باشد يهدفمندتر تی) عمل کند و حمایتیامن ي(مثل نهادها نهادها رسای و هاوزارتخانه

است؛  غاتیتبل یاصل هايکیاز تکن یکی اغراق؛ صداوسیما غاتیدر تبل بیو فر يوجود اغواگر
برخوردار است.  ییبالا تیاما از اهم ،گرچه دشوار است بیو فر يمرز اغراق با اغواگر زییتم

صداوسیما نگارش شده است که در  غاتیدر تبل بیو فر يدر مورد وجود اغواگر ياریمقالات بس
شده هم هوشمندانه  تیسازمان صداوسیما رعا يمحصولات، هم استانداردها یبرخ هايیآگه

 يریجلوگ لیدل معتبر، به ايخود را رسانه صداوسیما آنکه به توجه با. اندرا گنجانده بیاغراق و فر
 لیدل به ینموده و از طرف یمعرف یغاتیتبل يزرهایت شیدر نما بندهیاغواگر و فر هاياز وجود وعده

 ریناپذ جبران ايتنها به اعتبار خود لطمه نه غاتیبلگونه ت به نظام، در صورت پخش این یوابستگ
لطمه به اعتبار نظام  نیرخ داد) ا یمال هاي هسسؤم يکه برا ی(مانند اتفاقي بلکه در موارد زند،یم

 .وارد خواهد شد
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و  کندیپرداخت م رید اریرا بس یغاتیتبل هايکارمزد کانون صداوسیما: صداوسیما نیضعف قوان
. کندیجمعی م ارتباط هايرسانه ریبه مهاجرت به سا قیرا تشو یغاتیتبل هايگونه کانون این

 نیو ا شودیداده م یغاتیتبل هايکانون به پورسانت عنوانبه زیصداوسیما ن ياز قراردادها يدرصد
 شودیها ارجاع م وجه به آن نیکه از ا یزانیصاحبان کالا، براساس م رایز ؛عامل فساد است

هدفمند  زین یداخل دکنندگانیصداوسیما از تول تی. حماکنندیخود را انتخاب م یغاتیآژانس تبل
تا  ندیتدارك بب یفیک ياستانداردها دیصورت نگرفته. صداوسیما با یحیصح يزرینبوده و برنامه

را  یغاتیتبل هايکانون ما،یسوصدا نیقوان هايضعف گریو اثرگذارتر شوند. از د ترذابج هاغیتبل
 يبندبهتر رتبه گاهیدر جا يریو قرارگ شانیبالا بردن حجم قراردادها ينام برد که برا دیبا

 ونیسیاز کم يادزی بخش و اندگرفته شیرا در پ نگیدامپ ،صداوسیما یامور بازرگانسازمان 
-یمتعدد و ب يزرهایت شتر،یمد بآکسب در يو برا گردانندیباز م یصاحبان آگه بهرا  شان یافتیدر
 کنند.یم دیتول نییپا یو با اثربخش تیفکی

اعتبار  ،از صداوسیما یهنگام پخش آگه در ؛به اعتبار رسانه صداوسیما فیضع غیتأثیر سوء تبل 
که محصول موفق عمل نکند، اعتماد و اعتبار  و درصورتی شودیبه محصول منتقل م زیآن ن

که به  يخواهد رفت. مردم با اعتماد نیاز ب غاتیگونه تبل مرور و با پخش این به زیصداوسیما ن
که محصول شکست  یو زمان شوندیم گذاريهیو سرما دیرسانه دارند، حاضر به خر نیاعتبار ا

 گردد.یاعتبار و اعتماد به صداوسیما مخدوش م خورد،یم
خصوص پس از  هب B2B صنعت نیفعال :صداوسیما غاتیبه تبل B2B عیصنا يورود نابجا

 نیدر ا غتبلی قطعاً اند؛رسانه آمده نیبه ا یداخل دکنندگانیصداوسیما از تول یتیحما هاي طرح
پنجره و  کندیم يداریخر یمنزل یوقت ونیزیمخاطب تلو رایز ؛اشتباه است عیصنا نیا يرسانه برا

فرصت  یکه حت ردگییقرار م زلمن يرو یها توسط سازندگان آن نصب است و این يآبگرمکن رو
صداوسیما را  ت،یفکیینامرتبط و گاه ب غاتیگونه تبل صداوسیما را ندارند. حضور این يتماشا

  .بر آن بجا خواهد گذاشت یخواهد کرد و اثرات سوء فراوان یمعرف یابه فروشگاه بنجل فروشثم به

و  مبسنجی هارسانه ریخود را با سا نکهیا ؛سازمان صداوسیما نیقوان حیکامل و صح يعدم اجرا
صداوسیما در  تیاست چون مز یتفکر اشتباه مشوی مانند ماهواره میبخواه فرض به

رسانه  نیا تیصداوسیما از رقباست. ماه زیتما نای و است آن بودن مندو قانون بندي چارچوب
و معقولانه اعمال گردد.  ملاز هاييریآن است و لازم است سختگ يو قانونمند يبند چارچوب
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 يجد دیصداوسیما با شودیآن در صداوسیما پخش م زریکه ت ییلاهادر بحث نظارت بر کا یحت
 .عمل کند

و صداوسیما هردو متعلق به  نمایس ها؛رسانه ریصداوسیما به نسبت سا تررانهیسختگ نیقوان 
 يو بصر یسمع هايتجذابی علاوهمتفاوت است؛ به اریبس شانهایاما چارچوب ،نظامند کی

ها  در آن غیاست و ساخت تبل شترینسبت به صداوسیما ب نمایماهواره و س تال،یجید طیمح
 يبرا يشتریعمل ب يدکه آزا روندیم یطیبه مح یدرنتیجه صاحبان آگه کندیجلوه م تر یعیطب

 .داشته باشند غیساخت تبل
توان ورود  ياریگران است و بس اریصداوسیما بس هايباکس ؛در صداوسیما غیبودن تبل نهیپرهز 

 ها رسانه ریدر سا توانیم نهیهز زانیم نیمعتقدند با هم یرسانه را ندارند. برخ نیا غاتیبه تبل
 .دست آورند هب یمشابه یاثربخش تال،یجید هايرسانه خصوص به

خصوص در  هب غیاز تبل هدف ؛به اعتبار صداوسیما یتأثیر سوء نگاه فروش محور صاحبان آگه
تنها  غیتبل رای... باشد ز و يبالقوه، برندساز يبا بازارها ییمحصول، آشنا یمعرف دیصداوسیما با

 زین یابیبازار هايلفهؤم ریدارد به سا ازیمحصول است و محصول موفق ن عیترف هايلفهؤاز م یکی
مخاطب  ازی(کالا)، محصول را متناسب با نیآگه که صاحبان یاما زمان ؛درستی توجه کرده باشد به

به  غ،یبا اهرم تبل رندگییم میدارد، تصم يگرید هايرادیمحصولشان ا ایاند  هنکرد یهدف طراح
تا  ندآییرسانه، به صداوسیما م نیعامه بودن مخاطب ا لیدلفقط به ياری. بسابندیفروش دست 

بزنند مانند  بیکوتاه به ج یزمان ةدر باز یخود را بفروشند و سود کلان تیفکییفقط محصول ب
. از ستیاز آنان ن يخبر گریکوتاه به صداوسیما آمدند و رفتند و د یزمان ةکه در باز یمحصولات
منجر به  اینشده باشد  دهید ایخوب نبوده که  غیگفت تبل توانیم یصاحبان کالا زمان ینظر برخ

اما فروش  اورندیب ذهن  هباشند و ب هآن را دوست داشت غیکه مردم تبل یفروش نشود! و محصول
 دانند.یم فیضع غینداشته باشد را تبل

 که معمولاً خواهدیچه م غیخودش بداند از تبل دیبا يمشتری؛ ضعف دانش صاحبان آگه
 ی. وقتدهندیباور ارائه م متناقض و غیرقابل هايداده ای شناسندیرا نم غیصنعت تبل ای دانند؛ ینم

کل جامعه و  يبرا دیگویم یکن غیتبل خواهییچه کسی م يبرا شودیگفته م یبه صاحب آگه
 است. کرده دیتول صرفاً هدفیو ب شناسدیمحصول خود را نم یعنی نیا
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 یشلوغ شده است و شلوغ اریدر حال حاضر بس صداوسیما :صداوسیما غاتیتبل یاثربخش کاهش
رسانه  نیدر ا فیو ضع محتوایب سازيکه برنامه ی. زمانشودیم یآمدن اثربخش نییباعث پا

 یغیکه سازمان صداوسیما هر تبل ی. زماندهدیخود را از دست م نندگانیمرور ب به رد،یصورت بگ
کند،  ییمدزاآدر یغاتیتبل هايباکستا با فروش  دهد شیحداقل استانداردها نما تیرا با رعا

 ییو جدا ناباعث کوچ مخاطب گفته پیشخواهد آمد. مجموع عوامل  نییپا غاتیتبل تیفیک
 هايخود را به شرکت يو جا شوندیرسانه م نیا یو تخصص ی) اصلآگهی (صاحبان انیمشتر

 دهند.یم فیضع غاتیگمنام و تبل
صداوسیما از  هايتیحمای؛ رانیا يبر توسعه برند کالا گانیرا غاتیطرح تبل یتأثیر منف

شده  بیمه يروین 10که با  شرکتی مثال راينشده است. ب يزیرخوبی طرح به یداخل دکنندگانیتول
او رخ دهد؟ از  يبرا یدر صداوسیما چه اتفاق غیتبل هیثان 250مشغول به کار است، انتظار دارد با 

برابر به  نیاما چند بوده وکارها از کسب تیبه دنبال حما گانیصداوسیما با طرح پخش را یطرف
(و رسانه است  نیکه مخاطبشان در ا )... البسه و ،مواد غذایی ها،ندهیمانند شو( یمل دکنندگانیتول
طرح  نیرسانده. ا بیآس )رسانه است نیمحصولات در ا گونه این غاتیتبل ی پخشاصل گاهیجا

عمل  يصحبت رهبر يدر راستا ندیبگو خواستندیو ساده انگارانه بوده و فقط م ییابتدا ،يدستور
 یرانیا ياز تفکر کالا یصاحبان آگه یاستفاده برخءبه سو توانیطرح م نیا راداتی. از امیکرد

 نیدر ا گاهشانیبه صداوسیما شده که جا B2B عیطرح باعث حضور صنا نای علاوهاشاره کرد. به
 .ستیرسانه ن

 يبرا یکم يزریبرنامه ی؛در اداره کل امور بازرگان گرایفیک یابیبر ارز گرایکم یابیغلبه ارز 
و در  شودیصداوسیما م یتیحما هاياز طرح انیسودجو یباعث سوءاستفاده برخ ،صداوسیما

خواهد  بیآس زین یرانیا يبلکه به تفکر کالا زند،یتنها به اعتبار صداوسیما لطمه م درازمدت نه
 .رساند
فکر  یغاتیتبل هايآژانس يبندرتبه طرح ی؛غاتیتبل هايکانون بنديدر رتبه یافراط گرایییکم
 دیپرا هاابانیچون در خ مییبگو نکهی(مانند ا اشتباه است اریبس یکم یابیارز هویبوده اما ش یخوب
 یاز طرف اداره کل امور بازرگان بندي). رتبههاستلیاتومب ریحضور دارد پس بهتر از سا يشتریب

قرار  یابیمورد ارز یکم يارهاینبوده و مع قیدق یابیارز ةویاما ش ؛است یصداوسیما حرکت خوب
 اند.گرفته
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به  یآوردن اثربخش نییبا پا یغاتیتبل هايکانون ی؛از صاحب آگه یغاتیکانون تبل سوءاستفاده 
طرح  یابیکار مشاوره، اجرا و ارز یغاتیتبل هايدر درازمدت هستند. کانون يدنبال حفظ مشتر

خصوص  به کند،ینم دایپ يرادیکس از کار خود ا و مسلم است هیچ دهندیرا انجام م یغاتیتبل
 .ندارند یغاتینظارت بر کانون تبل يرا برا لازمدانش و ابزار  زیصاحبان کالا و برندها ن یوقت

مناسب  یمحصول يبرا صداوسیما ی:رانیا يوکارهاي نوپا کسب غیصداوسیما در تبل یضعف ذات 
بازار  درصد 70داشته باشد و قبل از حضور در صداوسیما در حداقل  یرگیمو عیاست که کانال توز

نوپا توان حضور در  هاياست و شرکت نهیپرهز اریبس ونیزیدر تلو غیخود حضور داشته باشد. تبل
 .آن را ندارند

 ،فروشی را با تقلب، کم یرانیا يکالا فیتعر مردم ی؛رانیا ياز تفکر کالا انیسواري سودجو موج 
 دکنندهیکه تول یزمان ،صداوسیما هايتیو حما دانندی... همراه م نبود ضمانت و ن،ییپا تیفیک

ندارد، بلکه باعث  یافکار عموم رییدر تغ يرتأثی تنهانه دانندیبه بهبود محصولش نم دیخود را مق
و  یمنافع شخص يبرا یصاحبان آگه ی. گاهشودیم تاعتبار صداوسیما در صداق بیتخر
 ياز اسپانسرها یخصوص برخ به. زنندیلطمه م یرانیا يبه تفکر کالا شتر،یبه فروش ب یابیدست

 زی. رسانه نآورند می وجودرا به یو مشکلات کنندیدخالت م زیبرنامه ن يدر محتوا حتی ها،برنامه
 .دارند صداوسیما از هاکه خودروساز يمانند انتظار ندمحصول را بپوشا وبیع دینبا وجه هیچ به

 توان یرا م نگیوجود دامپ لیعمده دلا از؛ )نگی(دامپ یغاتیتبل هايکانون انیرقابت ناسالم م
 یو صاحب آگه یغاتیکانون تبل ،صداوسیما نیب منعقد شدهدر قانون پورسانت قرارداد  یکی

 یغاتیآژانس تبل ،یغاتیبراساس پورسانت ارجاع شده از طرف کانون تبل آگهی دانست. صاحبان
 شودیصداوسیما م يبندرتبه ةویش همربوط ب نگیعلت وجود دامپ نی. دومکنندیخود را انتخاب م

 يبند در رتبه يبهتر گاهجای اند، با که صداوسیما منعقد کرده شانیکه براساس حجم قراردادها
 رد،گییها تعلق م به آن گانیرا غیکه تبل هاییبا جذب شرکت یغاتیتبل هاي خواهند داشت. کانون

 .دیای شیقراردادشان با صداوسیما افزا حجم تا صرفاً کنندیم دیتول تیفکییارزان و ب يزرهایت
 تالیجید طیصداوسیما از مح یبازماندگ لیاز دلا یبرخ ؛تالیجید طیصداوسیما از مح یبازماندگ
 ،یغاتیتبل زریت کیساخت تنها  نیسنگ نهیهز ،رسانه صداوسیما يورود بالا نهیهز: اند از عبارت

 یابیارزي و ریو تصو یصوت هاي تیصداوسیما در جذاب رانهگیسخت هايتیو محدود نیقوان
 .بالا در صداوسیما يو با احتمال خطا نهیدشوار، پرهز یاثربخش
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 طیگرفتن مح یشیدرخصوص علل پ یفراوان لیدلا ؛از صداوسیما تالیجید طیگرفتن مح یشیپ
و  ترقیتر، دق آسان یاثربخش یابیارز ازجمله تنها چند مورد آن توانیاز صداوسیما م تالیجید

 نهیمتعدد با هز یغاتیتبل يزرهایتوان ساخت ت، نسبت به صداوسیما تالیجید طیتر در مح هزینه کم
نسبت به  تالیجید طیمح غاتیحضور در تبل ترنییپا نهیهز، نسبت به صداوسیما ترنییپا اریبس

که به اعتبار  اينامناسب و لطمه غیدر صورت ارائه تبل تالیجید طیمح ترنییپا سکیر، صداوسیما
گرم محسوب  ۀرسان تالیجید طیسرد است در حالی مح ايصداوسیما رسانهشود، یبرند وارد م

اما در  دیکن غیتبل يمخاطب خود را مجبور به تماشا دتوانییشما م تالیجید طیدر محشود، یم
نسبت به  يریو تصو یتر صوت جذاب يزرهایامکان ساخت تو  صداوسیما امکان آن وجود ندارد

 گردد.یصداوسیما ذکر م نیقوان
 ونیزیتلو ؛)مای(در صداوس غاتیعنوان بستر تبل جذاب به يمحتوا دیو تول يضعف در محتواساز 

شود (تلویزیون ابزار نمایش یم دهید دهد،یم شینماکه  ییمحتوا ست،ین یدنید بالذات
 دیو جذاب بساز ايحرفه غیدارد. شما هرچقدر هم تبل ییبالا تیاهم يپس محتواساز محتواست)

صورت نگرفته  يسازکه برنامه ی. زمانشودینم دهیشما د غیخاموش باشد تبل ونیزیکه تلو یزمان
خود  شینما يبرا یشما فرصت گردد ومی وشخام ونیزیمحتوا باشد و تلو خالی از باشد و
 .داشت دینخواه

پس از مراجعه به  یآگه صاحبان ی؛غاتیو آژانس تبل یاشکال در فهم متقابل صاحب آگه
 مطابق دیکه با کندیم افتیدر یغاتیاز کانون تبل تشریح وضعیت فرم ،یغاتیتبل هاي آژانس
مبهم است،  خواهدیم یغاتیفهم آنچه که کانون تبل ای يگردد. در موارد لیشرکت تکم هاي داده

 دهندیم لیتحو یغاتیآنچه به آژانس تبل ایاست  متفاوت شانهایداده يآور جمع هاي وهیش ای
 مبهم است. غاتیآژانس تبل يبرا

 

 گیري بحث و نتیجه
اما این امر ؛ هاي فراوانی براي تبلیغات و برندسازي استی صداوسیما داراي پتانسیلطورکل به

مستلزم همت جمعی است که از این ظرفیت نهایت استفاده را ببرند. در ابتدا بخش 
هاي تبلیغاتی و گذاري صداوسیما باید قوانین جامع و کاملی با کمک برترین آژانس سیاست

صاحبان آگهی تدوین کند و در کنار آن وزارت صنعت صاحبان کالاهایی که عرق ملی دارند و به 
دیگر  قطعاًکنند را به صداوسیما معرفی نماید. پس از موفقیت این برندها برندسازي ملی فکر می



  55 ... ملی ۀشناسی اثرات تبلیغات بازرگانی رسان آسیب

 
  

14 سال
اره 

 شم
،

34
ن  

ستا
، تاب

139
9

 

حبان کالا نیز به صداوسیما رجوع خواهند کرد. در قسمت بحث و تفسیر نتایج سعی گشته صا
روي سازمان صداوسیما در حمایت  هاي پیشبر بیان تهدیدها و ضعف شمول علاوهصورت جهان به

 اند از: صورت کلی پیشنهادها عبارت از کالاي ایرانی، پیشنهادهاي کاربردي نیز ارائه گردد. ولی به
ر صورت ساخت تیزرهاي تبلیغاتی که در جهت توسعه فرهنگی و مصالح نظام باشد، ـ د

هاي تبلیغاتی کار کند. در صورتی کانونصداوسیما درصدي تخفیف به صاحبان آگهی ارائه می
گونه تیزرها  ینادهند و زمانی که ساخت سناریو نویسی و ساخت تیزرهاي تبلیغاتی را انجام می

گونه تیزرها اهمیت چندانی  ي نداشته باشد، مشخص است به ساخت اینها سودآور براي آن
گردد براي ارتقاي کیفی تبلیغات و فرهنگ عمومی جامعه، تخفیفاتی نخواهند داد. پیشنهاد می

 ها تاثیرگذار باشد؛ بندي آنهاي تبلیغاتی در نظر گرفته شود و در رتبهبراي کانون
مبناي معیارهاي کمی مانند نیروي انسانی، تجهیزات دیجیتال،  هاي تبلیغاتی بربندي کانون ـ رتبه

گردد  ارزش املاك و حجم قراردادهاي منعقد شده با صداوسیما ارزیابی شده. پیشنهاد می
تعداد برندهاي ماندگاري که توسط  مانندها دخیل گردد معیارهاي کیفی نیز در این ارزیابی کانون

خصوص میزان تعهدشان به  د، کیفیت تیزرهاي تبلیغاتی بهانهاي تبلیغاتی ساخته شدهکانون
 هاي با کیفیت و غیره؛ارتقاي فرهنگ عمومی جامعه و نوگرایی در سناریو نویسی

و کارهاي داخلی با   نویسی جامع سازمان صداوسیما در جهت حمایت از کسببرنامهـ لزوم 
خصوص وزارت  گیر بههاي تصمیمهاي تبلیغاتی و سایر ارگانماهیت گوناگون به کمک کانون

وکارها و  هاي محتوایی نظیر برنامه پایش با دعوت صاحبان کسبسازيصنعت. براي نمونه برنامه
موفق عمل نموده، اما لازمه  وکار کسبرسانی به سایر مدیران  یآگاهبیان مشکلاتشان بسیار در 

 براي برطرف کردن مشکلات است؛ موفقت آن، همکاري سایر نهادها
ـ استفاده از کارشناسان متبحر در جهت شناسایی مرز میان اغواگري و فریب با اغراق یا ارزیابی 

 گیري پیش از نمایش عمومی آگهی و دریافت بازخورد؛توسط نمونه
ن هاي احتمالی صاحباتر با نهادهاي اطلاعاتی براي جلوگیري از سوءاستفادهـ همکاري جامع

هاي بالقوه صداوسیما و لطمه به اعتبار آن. براي مثال تعیین کالا، از تفکر کالاي ایرانی و ظرفیت
 سابقه فعالیت واحد تولیدي/خدماتی پیش از حضور در تبلیغات صداوسیما؛ چند سالحداقل 

هایی که در ـ طبق گزارش مجلس شیوة حمایتی محتواسازي نظیر ساخت فیلم نسبت به حمایت
شود در محتواسازي به اند. پیشنهاد میتر بودهۀ تیزرهاي تبلیغاتی صورت گرفته، بسیار موفقزمین
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تبلیغات پنهان (نظیر تأثیر خرید و حمایت از کالاي ایرانی بر جامعه و اقتصاد کشور) بیشتر توجه 
 گردد؛

طریق شود یا از هاي حمایتی پیشنهاد میرسانی صداوسیما از طرح ـ در خصوص ضعف اطلاع
رسانی عمومی در خود صداوسیما، این آگاهی به عموم تولیدکنندگان برسد، یا از طریق  اطلاع

رسانی  هاي مربوط را اطلاعهاي گوناگون نظیر وزارت صنعت، کشاورزي و غیره طرحوزارتخانه
 دقیق و هدفمند نماید؛

طور کامل اجرا  ه که بهشد یانببر وجود ضعف در قوانین صداوسیما، قوانین مؤثري نیز  ـ علاوه
 گردند؛نمی

شود در انجام آن هدفمندتر  ـ  در خصوص تبلیغات رایگان که خساراتی را وارد کرده پیشنهاد می
در  B2Bشامل این طرح گردند و صنایع موفق  FMCGعمل شود. براي مثال کالاهاي 

ها ارائه  کالا گزارشی از آندر قابل معرفی برند و صاحب  20:30هاي پرمخاطب مانند اخبار  برنامه
 گردد؛

معنی که تا زمانی که  سازي بستر تبلیغات است. بدینتر بیان گردید برنامهگونه که پیش ـ همان
ها خاموش خواهند ماند و سریال، فیلم و برنامه جذابی در صداوسیما پخش نگردد، تلویزیون

شود با تفویض اختیار به هاد میهم که خوب باشند، دیده نخواهند شد. پیشن هرچقدرتبلیغات 
 شود. روز بهجوانان، تلاش گردد صداوسیما نیز 

هاي فراوانی روبرو بوده است ازجمله عدم همکاري مناسب سازمان این پژوهش با محدودیت
صداوسیما، همچنین بسیاري از تولیدکنندگان و صاحبان امور بازرگانی  اداره کلصداوسیما و 

هاي بیشتر در این زمینه امتناع نمودند و زمینه شناسایی مشکلات و آسیبآگهی از انجام مصاحبه 
اي اند یا مصاحبه کلیشههاي تبلیغاتی فراوانی نیز حاضر به مصاحبه نشده فراهم نگردید. آژانس

توان بندي قرار دارند. این مورد را می صدر جدول رتبه یی که درها آنخصوص  اند بهانجام داده
بندي یا وجود مافیا در این رابطه دانست. در خصوص وجود ایراداتی در شیوة رتبهتأییدي بر 

یید موفقیت تأسازي شده محرمانه بود و  هاي پیادهصداوسیما نیز، آمار و ارقام موفقیت طرح
بوده و مدارك مستندي ارائه  شوندگان مصاحبههاي حمایتی از تولیدکنندگان داخلی نظر  طرح

 نگردید.
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