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 هـاي  يلمفويژه  هب ها رسانههاي نوين در تبليغات، جايگذاري برند در انواع  يكي از روش :چكيده
بر اثربخشي جايگذاري برنـد   اي ينهزمعوامل  يرتأثبررسي  ،پژوهشاين هدف از . استسينمايي 

پژوهش حاضر از نظر هدف كـاربردي و  . شود ميكه شامل دو عامل قصد خريد و يادآوري  است
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در  ها دادهتجزيه و تحليل  براي. گيري تصادفي ساده بود شده با استفاده از روش نمونه يآور جمع

يـابي معـادلات    اكتشافي و مـدل  يدي وأيبخش آمار استنباطي از آزمون بارتلت، تحليل عاملي ت
ي مـورد  يمخاطب بـه فـيلم سـينما    ةآن است كه ميزان علاق بيانگرنتايج . اده شدساختاري استف
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 يرتـأث  ،ي مورد نظر از طريـق متغيـر نگـرش كلـي مخاطـب     يم سينماعامل ميزان آشنايي با فيل
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  مقدمه
يي را در زمينة درك بازار ها يدگيچيپاين تغييرات، . استمحيط جهاني كنوني، مدام درحال تغيير 

ي هـا  ميتصـم زيـادي بـر    ريتأثتغيير،  ي بازار درحالها يژگيو. جود آورده است و به ها براي بازارياب
دائم راهبردهاي بازاريابي و تبليغاتي جديـدتري   ها شركت. ، مديران و افراد گذاشته استها شركت

دهقـاني،  ( رنديگ يمكار  كنند و به آوردن منابع بيشتر ابداع مي دست ماندن در بازار و به را براي باقي
ال بسـيار  ح ـ عـين  جايگـذاري برنـد ابـزار پيچيـده و در    ). 1392ميـري،   محمدي، پوراشرف و سايه

شـاهد  در بيشـتر نقـاط جهـان     ،هـاي اخيـر   در سال). 2010مك دانل و درنان، (پركاربردي است 
اين موضـوع از  ). 2003مكين و ژو، ( ميا بودههاي سينمايي  در فيلم جايگذاري برند ةافزايش پديد

اهميت دارد و  كنند يمها و نهادهايي كه برند و محصولات خود را جايگذاري  سو براي شركت يك
بـا توجـه بـه هزينـه و     . مهـم اسـت   هـا  برنامهگونه  از سوي ديگر براي بينندگان و مخاطبان اين

ند بهترين اثربخشي و كارايي را ا مايل ها شركت، شود يمكه براي اجراي اين موضوع صرف  زماني
وعات مهـم در حـوزة   اكنون يكي از موض). 2009، لوا لهيدانوايلز و (خود داشته باشند  كرد نهيهزاز 

كه هدف هر شركت يا مؤسسه از انجام تبليغات ايجـاد   طوري بازاريابي، اثربخشي تبليغات است، به
). 1392حسـني،   ملكـي و حـاجي  (در ذهن مشـتريان اسـت   ) برند(تصويري مناسب از نام تجاري 

، بلكـه  شـود  يم ـي تبليغاتي بازاريابي محسـوب  ها راهبردتنها شكل جديدي در  جايگذاري برند نه
ي در تبليغات پيدا كرده است و پژوهشگران بسياري به تحقيق در اين زمينه علاقـه  ا ژهيوجايگاه 
تبليغاتي، كمبـود اطلاعـات دربـارة آن در كشـور و لـزوم       مؤثرة ويشبا توجه به اهميت اين . دارند

رسـي كـرده   و پژوهشگران اين حوزه، پژوهش حاضر برخـي از عـواملي را بر   مندان علاقهآشنايي 
ايـن عوامـل بـر     ريتـأث هنوز  ي سينمايي مؤثرند وها لميفاست كه بر اثربخشي جايگذاري برند در 

  .اند اثربخشي جايگذاري برند در كشور بررسي نشده

  پيشينة نظري پژوهش
تبليغات، شامل گانه  پنج اي هاين عنصر از آميز. است بازاريابي ةآميز ةترفيع يكي از عناصر چهارگان

جايگـذاري  . اسـت تشكيل شده  عمومي، فروش مستقيم، فروش حضوري و پيشبرد فروش روابط
بر  يا نهيزمعوامل فردي و  ريتأثبررسي  ةپژوهشي در زمين. جديد تبليغات است انواعيكي از  برند

پـژوهش حاضـر اولـين     رو، از ايـن  .ي يافـت نشـد  يسـينما  يها لميفدر  اثربخشي جايگذاري برند
با اسـتفاده از منـابع    بخشدر اين  .دگير يمدر داخل كشور انجام زمينه اين  پژوهشي است كه در

مفاهيم گوناگون مرتبط با اين موضوع و تعاريف متغيرهاي مورد بررسي در پژوهش مورد ، خارجي
  .پژوهش با توجه به مباني نظري تدوين شده است يها هيفرض .دوش مينظر مرور 
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   1برندجايگذاري  
ي برنـد  ها شناسهروشي براي ايجاد ارتباطات بازاريابي است كه شامل درج برند يا  جايگذاري برند

شود و در ازاي دريافت وجه يا امتيازات ديگر با هدف  ي يك رسانة جمعي ميها برنامهدر محتواي 
ي هـا  رسانهدر چند سال اخير، با ورود ). 2006آندرياسوا، ( رديگ يمگذاري بر مخاطب صورت ريتأث

سـر آمـده    ي بـه ا رسـانه  ي ارتباطي دردسترس مخاطبان، عصر تـك ها كانالفزايش تعداد نوين و ا
كنندة انحصـاري يـك رسـانه     اند و ديگر مصرف امروزه مخاطبان با چندين رسانه در تعامل. است

و  اني ـئ خواجهروشندل اربطاني، ( كنند يمي مطلوب خود را ايجاد ها رسانهنيستند، بلكه تركيبي از 
. دشـو  يمشيوة نوين تبليغات يعني جايگذاري برند استفاده  ها رسانهدر بيشتر اين ). 1389اعظمي، 

صـنعت  (در ايـن صـنعت    ها بخشين تر بزرگيكي از   بنا به دلايل متعدد، جايگذاري برند در فيلم
سـري   يكشدن به فيلمي معتبر، به  نمايشنامه براي تبديل اولاً. شود يممحسوب ) جايگذاري برند

توان گفت تصوير نوشيدن نوشـابه توسـط بـازيگر،     يم. عنوان مصداق نياز دارد كالاهاي با برند به
هاي توليد و تبليغ فـيلم بسـيار    ينههزثانياً . معتبرتر از نمايش صرف يك قوطي نوشابة كولا است

بـراي   هـا  آنهـاي   هـاي مـالي برنـدها، اهـداي كـالا يـا پرداخـت        يتحمادر اين ميان، . بالاست
گيري  ثالثاً عامل مهم ديگر در تصميم. دهد يمطورمحسوس پوشش  ها را به ينههزجايگذاري، اين 

ها در گيشه و داشتن بينندگان ميليوني در  يلمفي دارندة برند براي انتخاب فيلم، فروش ها شركت
 كننـدگان  بخـش بزرگـي از مصـرف    شدن برنـد توسـط   ديده قابليت و احتمال. سراسر جهان است
  .)2011نگراوو، (هاي ارزشمند در بازاريابي است  يخروجمعناي دستيابي به  موجود و آتي، به

   2اثربخشي جايگذاري برند
مثـل  (توان از طريق آثار آن بر ارتباطات  يمرا نيز  مشابه تبليغات سنتي، اثربخشي جايگذاري برند

). 2012چـان،  (گيـري كـرد    انـدازه ) كننـده  مانند خريد يا رفتـار مصـرف  (يا فروش ) يادآوري برند
 اند هاستفاده شد در ارزيابي اثربخشي جايگذاري برند غلبا 4و شناسايي برند و قصد خريد 3يادآوري

. يـاد آورنـد   سـينمايي را بـه    يلمف ـشـده در   يعني تماشاگران، برند جايگذاري يادآوري برند). همان(
گيري اثربخشـي جايگـذاري    رين راه اندازهخاطرسپردن، بهت يابي براساس بهارزنلسون معتقد است 

شـود   يم ـخاطرسپردن برند هدف اولية جايگذاري محسوب  است، زيرا افزايش آگاهي از برند و به
هـاي نگـرش و قصـد خريـد      ، بيشتر محققان به بررسـي مقيـاس  1990از دهة ). 2002نلسون، (
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2. Effectiveness of Brand Placement 
3. Recall 
4. Purchase Intention 
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ري اثربخشـي در تحقيقـات   گي ـ يكي ديگر از عوامل مهـم انـدازه  ). 2004، آونگ(شدند  مند علاقه
از  اغلب مطالعات قبلي دربارة اثربخشـي جايگـذاري برنـد   . گذشتة محققان، عامل قصد خريد بود

شـود برنـدي را    كنندگان خواسته مـي  در اين شيوه از شركت. اند كردهگيري يادآوري استفاده  اندازه
هـايي   كننـدگان آزمـون   ز شـركت گاهي در تحقيقـات، ا . اند يدهدياد آورند كه در برنامه و فيلمي  به

ي از ا طبقـه در ايـن روش،  . كردنـد  يم ـاشـاره   شـده  جايگـذاري  شد كه به يادآوري برند يمگرفته 
گرفت و از آنها خواسته  شده در فيلم يا برنامة تلويزيوني در اختيار آنها قرار مي برندهاي جايگذاري

در ). 2010منزنـو،  (يـاد آورنـد    را بـه  شده در فيلم يا برنامة مـورد نظـر   شد برندهاي جايگذاري يم
هاي مهم براي سنجش اثربخشي  عنوان يكي ديگر از شاخص تحقيقات مختلف، قصد خريد نيز به

قصد خريد يعنـي داشـتن برنامـة خريـد برنـدي ويـژه از طريـق فراينـد         . درنظر گرفته شده است
شدن براي خريد آتي يك ترجيح، تصميم يا متقاعد: اند از ي آن عبارتها شاخصگيري كه  تصميم

با توجه به تحقيقات، شايد افـراد هنگـام خريـد نخواهنـد زمـان      ). 2007مورتون و فريدمن، ( برند
زيادي را صرف بازيابي اطلاعات دربارة برند كننـد يـا شـايد نتواننـد اطلاعـات را بازيـابي كننـد؛        

منزنـو،  (آورد  يم ـراهم ي ضمني و تلويحي، مقياس مناسبي بـراي خريـد آنهـا ف ـ   ها اشارهبنابراين 
نگـرش مثبـت   . كننـدگان اسـت   هـا و تبليـغ   ترين عامـل بـراي بازاريـاب    قصد خريد مهم). 2010
شده بسيار حياتي است، اما ممكن است اين نگـرش بـر قصـد     جايگذاري كنندگان به برند مصرف

  ). همان(شود  اثر مي  صورت اين عامل بي خريد آنها اثرگذار نباشد، كه در اين

   1كلي به جايگذاري برند نگرش
شده در فيلم سينمايي، توجه بـه آن و   جايگذاري اين متغير به معناي شنيدن يا ديدن آگاهانة برند

برخي مديران بـاور دارنـد اگـر پيـام     ). 1993نبانزهل و سكوندا، ( استداشتن نظر ويژه دربارة آن 
آميـز اسـت    تبليغـاتي موفقيـت  تـوان ادعـا كـرد آن روش     يم ـتبليغاتي به يك ميليون نفر برسد، 

كننـدگان   اساس، محققان در زمينة ارزيابي احساسـات مصـرف   براين). 1392مدهوشي و رضايي، (
تحقيقات نشان داده است اغلـب افـراد   . اند ههايي كرد دربارة جايگذاري در فيلم و تلويزيون تلاش

و گوپتـا،   1993سـكوندا،  نبانزهـل و  (معتقدند جايگذاري برند راهبرد مناسـبي در تبليغـات اسـت    
هـاي سـنتي    يوهش ـرا بـه   درواقع، مخاطبـان جايگـذاري برنـد   ). 2000بلاسوبرامانيان و كلاسان، 

تحقيقات سكوندا و نبـانزل اولـين   ). 2005تيساكول، هاكلي و ژميجين، (دهند  يمتبليغات ترجيح 
 171ا بـر گروهـي   ي را مطالعـه نويسندگان . مطالعه در زمينة نگرش مخاطبان به جايگذاري است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Overall Attitude Toward Brand Placement 
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نفري از دانشجويان انجام دادند و به اين نتيجه رسيدند كه بيشتر افراد، جايگذاري برند را به ساير 
نيـز  ) 2003(مـك كچنـي و تئـو    ). 1993نبانزهل و سكوندا، (دهند  يمهاي تبليغاتي ترجيح  يوهش

جـه رسـيدند كـه    بررسـي كردنـد و بـه ايـن نتي     2001تـا   1993هاي  چهارده تحقيق را بين سال
  .اند دادهنشان  پاسخگويان نگرش كلي مثبتي به جايگذاري برند

  مؤثر بر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند  1اي ينهزمعوامل 
انـد   دانند كه عبارت يم مؤثرمحققان عوامل بسياري را بر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند 

تماشاي فيلم سينمايي، نحوة ارائـة فـيلم سـينمايي،     زمان آشنايي با برند، آشنايي با فيلم، مدت: از
هـاي   يتشخص ـشـده، علاقـه بـه     جايگذاري كيفيت و اندازة صفحة نمايش، نحوة استفاده از برند

ين عوامل مورد تر مهمدر اين زمينه، ). 2013ژائو، (داستان فيلم سينمايي، علاقه به تماشاي فيلم 
يي با فيلم سينمايي مورد نظر، علاقه به فيلم سينمايي آشنا: اند از بررسي در پژوهش حاضر عبارت

علاقة كلي مخاطب بـه تماشـاي   . هاي سينمايي يلمفمورد نظر و علاقة كلي مخاطب به تماشاي 
از جملـه  . هـاي سـينمايي اسـت    معني تلاش مخاطب براي تماشاي فـيلم  ، به2هاي سينمايي فيلم

ست كه مخاطب در بازة زماني معيني مشـاهده  هاي سينمايي ا ي اين متغير، تعداد فيلمها شاخص
از ديد نظرية يادگيري اجتماعي، افرادي كه علاقة ). 2009رجمزدال، نيجينس و اسميت، (كند  يم

هـاي   هـاي فـيلم توانمنـدي    زيادي به تماشاي فيلم سينمايي دارند در برقراي ارتباط با شخصيت
تر نگرش خـود را درمـورد    شكل راحت گونه بهآموزند چ اين افراد در طول زمان مي. بالاتري دارند

اسـاس، آنهـا بـيش از ديگـران بـه       بـراين . هاي فيلم شكل دهند و آنها را تحليل كننـد  شخصيت
پيـدا   تـري بـه جايگـذاري برنـد     كم نگـرش آگاهانـه   برند و كم شده پي مي محصولات جايگذاري

نامـه،   شـامل كـارگردان، فـيلم    3آشنايي فرد با فـيلم سـينمايي مـورد نظـر    ). 2009نلي، (كنند  مي
در آن فـيلم   شود كه ممكن است بر نگرش فرد به جايگذاري برند بازيگران و ديگر اجزاي آن مي

كننـد بـا    كنندگان فيلم قبل و حين نمـايش فـيلم سـعي مـي     معمولاً سازندگان و تهيه. مؤثر باشد
گـزاري جلسـات خبـري،    هـاي مختلـف، بر   رساني به مخاطبان از طريق تبليغات در رسـانه  اطلاع

پارك و برگر، (مخاطبان را با فيلم آشنا كنند ... هاي عمومي و هايي از فيلم در رسانه نمايش بخش
دهد تا چه اندازه مخاطبان آن فيلم را  نشان مي 4ميزان علاقه به فيلم سينمايي مورد نظر). 2010

ان و تمايل به تماشاي مجدد ي آن علاقه به بازيگران، كارگردها شاخصدوست دارند كه از جمله 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Context Factors 
2. Overall Interest Toward Movies 
3. Level of Familiarity with Movie 
4. Level of Interest in Movie 
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شناسـي، تبليغـات و    مطالعـات گذشـته در روان  ). 2009، لـوا  لـه يدانوايلـز و  ( اسـت فيلم سينمايي 
العمل بـه برنـدهاي    اند كه ميان علاقة بيننده به فيلم سينمايي و عكس جايگذاري برند نشان داده

 ).2013ژائو، (شده در فيلم ارتباط وجود دارد  جايگذاري

  پژوهشتجربي  ةپيشين
كه اشاره شد، محققان عوامل بسياري را بر نگرش كلي مخاطـب بـه جايگـذاري برنـد      گونه همان

انـد كـه در    بنـدي شـده   اي دسـته  تعدادي از اين عوامل مهم با عنوان عوامل زمينه. دانند مؤثر مي
نندگاني ك در پژوهشي نتيجه گرفتند مصرف) 1997(گوپتا و گولد . شوند پژوهش حاضر بررسي مي

ي بـه  تـر  مثبـت كننـد، پـذيرش بيشـتر و نگـرش      يم ـكه دفعات بيشتري فيلم سينمايي را تماشا 
. وجـود دارد  آنها بيان كردند يك نگرش مثبت كلي دربارة جايگـذاري برنـد  . جايگذاري برند دارند

ي كه علاقة بيشتر پژوهشي را در تركيه انجام داد و نتيجه گرفت كساني 2007آرگان نيز در سال 
كننـد و   يم ـهاي سينمايي دارند، به جايگذاري برند در فيلم سينمايي بيشتر توجه  يلمفبه تماشاي 

  ). 2007آرگان، (ي به جايگذاري برند دارند تر مثبتنگرش 

  پژوهش هاي فرضيه
  :زير را مطرح كرد هاي فرضيه توان با توجه به پيشينة پژوهش، مي

فـيلم سـينمايي بـر نگـرش كلـي مخاطـب بـه        علاقة كلي مخاطب بـه تماشـاي   : 1فرضية 
  .ير داردتأث جايگذاري برند

نتيجه گرفتند با ارائـه و جايگـذاري محصـولات و برنـدها در     ) 2009(رجمزدال و همكارانش 
نتايج پـژوهش  . كند مندان به فيلم دربارة محصولات بيش از ديگران تغيير مي فيلم، نگرش علاقه

اي تلويزيوني علاقه دارند و آن را بيشـتر   اطباني كه به برنامهكرد مخ بيان مي 2013ژائو در سال 
؛ بنـابراين،  )2013ژائـو،  (تري بـه جايگـذاري برنـد دارنـد      كنند، نگرش قوي از ديگران تماشا مي

  :توان فرضية زير را مطرح كرد مي
ميزان علاقه به فيلم سينمايي مورد نظر بر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند : 2فرضية 
  .تأثير دارد

بيان كردند جايگذاري برند زمـاني بسـيار سـودمند اسـت كـه از       2010پارك و برگر در سال 
يابي مثبت استفاده شود يا ميان جايگذاري و شخصيت جذاب داستان پيوندي برقرار شود،  موقعيت

دگي برنـد و  زيرا از نظر تماشاگران، جايگذاري برند همراه با بازيگر مشهور در فيلم، اثر متقاعدكنن
) 2013(بوئينگ، تـورس و گنتـري   ). 2010پارك و برگر، (دهد  شده را افزايش مي پيام جايگذاري
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نيز در پژوهش خود به اين نتيجه دست يافتند كه جايگذاري برند توسط ستارگان سينما و استفاده 
رگذار بـر نگـرش   ي تأثيها راهكنندگان و كارگردانان مشهور سينما يكي از  از اين شيوه توسط تهيه
آشنايي تماشاگر با ستاره، كـارگردان و عوامـل فـيلم و همچنـين حضـور      . مخاطبان به برند است

درنتيجـه، فرضـية زيـر    . دهد ها را بر تماشاگر افزايش مي يگذاريجاير تأثبازيگر محبوب در فيلم، 
  :شود مطرح مي

مخاطب به جايگذاري برند ميزان آشنايي با فيلم سينمايي مورد نظر بر نگرش كلي : 3فرضية 
  .ير داردتأث

كننـدگان را يـك روز پـس از     ميـزان يـادآوري شـركت    پژوهشگران در برخي مطالعات اوليه
برخي محققان نيـز بلافاصـله پـس از تماشـاي فـيلم      . اند اند و سنجيده تماشاي فيلم بررسي كرده

ي ديگر، پژوهشگران دو ا مطالعهدر ). 1987استورز، (اند  كرده ميزان يادآوري تماشاگران را بررسي 
شده در اين  بايد برندهاي جايگذاري كنندگان  كليپ از دو فيلم سينمايي را نمايش دادند كه شركت

) درصـد  8/95حـدود  (كننـدگان   نتيجه گرفتند كه بيشتر شـركت  آنها. آوردند يمياد  دو كليپ را به
؛ بنـابراين،  )1994ولمـرز و ميزرسـكي،   (يـاد آورنـد    شده را درست به توانستند برندهاي جايگذاري

  :شود فرضية زير مطرح مي
  .ير داردتأثشده  نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند بر يادآوري برند جايگذاري: 4فرضية 

كه نگرش كلي مثبت به جايگذاري برند دارند،  در پژوهشي نتيجه گرفت كساني) 2009(نيلي 
وي در ادامـه اظهـار كـرد،    . تـر اسـت   يقـو گـران  به احتمال زياد قصد خريدشـان نسـبت بـه دي   

كنندگاني كه نگرش كلي مثبت و مساعدي به جايگذاري برند دارند، بعد از تماشـاي برنـد    مصرف
همچنـين، بوئينـگ و   ). 2009نلـي،  (ند مندتر علاقهوجوي آن در بازار  در فيلم سينمايي، به جست

فتند كه ميان نگرش به جايگذاري برند و نيز در پژوهشي به اين نتيجه دست يا) 2013(همكاران 
قصد خريد مخاطبان در دو كشور آمريكا و برزيل رابطة معنادار و مستقيم وجود دارد و دركل اثـر  

. اسـت نگرش به جايگذاري برند بر قصد خريد مخاطبان آمريكـايي بيشـتر از مخاطبـان برزيلـي     
  :توان فرضية زير را مطرح كرد درنتيجه، مي
ير تـأث شـده   ش كلي مخاطب به جايگذاري برند بر قصد خريد برنـد جايگـذاري  نگر: 5فرضية 

  .دارد
؛ بوئينـگ و  )2013(هـاي ژائـو    شده و با استفاده از مـدل پـژوهش   با توجه به توضيحات ارائه

  .، مدل پژوهش تعيين شده است)2010(و كيم و مك كلانگ ) 2013(همكاران 
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  مدل مفهومي پژوهش .1شكل 

 پژوهش شناسي روش
تصـادفي و بـا    اي نمونـه و از آنجاكه براساس انتخاب  استكاربردي  هدف نظر از پژوهش حاضر

پـژوهش مـورد    ،همچنـين . اسـت پيمايشي  ،ه است، از نظر مسيرگرفتاستفاده از پرسشنامه انجام 
 مطالعـة كـه در ايـن پـژوهش بـه      اسـت از نوع ميداني  ها داده آوري جمع ةمطالعه با توجه به نحو

حاضـر   پـژوهش  يآمـار  ةجامع ـ). 1390ميرزايـي،  ( شود ميدر محيط طبيعي پرداخته  ها آزمودني
يكي از  .است تهران بازرگاني آموزش مركز بازرگاني مدت كوتاه هاي دوره دانشپذيران تمام شامل
 بـا  دانشـپذيران  وسـيعي از  طيـف  بـه  دسترسـي  سـهولت  ،آماري ةجامع اين انتخاب اصلي دلايل

 .است نظر مورد مبحث باآنها  آشنايي و هاي مختلف و نگرش علايق ،سنين ،جنسيت، تحصيلات
جديد در بازاريابي و الگوهـاي مصـرف    هاي شيوهن در پذيرفتن موضوعات و پذيرادانش ،همچنين

با توجـه بـه موجودبـودن ليسـت اعضـا در مركـز        ).2000لاو و براون، ( ترند مايلجديد تواناتر و 
در . دش ـ تعييننفر  338از جدول كرجسي و مورگان با استفاده لازم  ةآموزش بازرگاني، تعداد نمون
دليـل نـوع پـژوهش     بـه  ،همچنـين . شدگيري تصادفي ساده استفاده  اين پژوهش، از روش نمونه

 برند اثربخشي جايگذاري

 اي زمينهعوامل 

ميزان آشنايي با فيلم 
 سينمايي

ميزان علاقه به فيلم 
 سينمايي

H3 

H2  

علاقة كلي به تماشاي 
 هاي سينمايي فيلم

H1 

نگرش كلي مخاطب به 
  جايگذاري برند

 قصد خريد
H5 

 يادآوري

H4 
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 ـ   منتخبپرسشنامه، فيلم سينمايي توزيع حاضر بايد قبل از   ةبراي اين پژوهش بـه اعضـاي نمون
محتـوا و   از هـا  آزمودنيبراي اينكه بررسي اثربخشي جايگذاري برند بر  .شد ميآماري نشان داده 

 تـوجهي  شـايان يكسـان كـه تعـداد     سـينمايي   فـيلم يك  ، بايدنگيرند تأثير سينماييموضوع فيلم 
 هـاي  فـيلم پس از بررسـي  . شد مي دادهنمايش  ها آزمودني، انتخاب و براي داشتجايگذاري برند 

دليـل   به. انتخاب شد پوش نارنجي سينمايي فيلم  ان،ادتاسبا نظر و مشورت توجه به با و توليدشده 
، گويانو كمبـود زمـان پاسـخ    )دقيقـه  108( سـينمايي زمان كل نمايش فـيلم   بودن مدت طولاني
 اي لطمهبه موضوع كلي فيلم با حذف آنها در آنها وجود نداشت و  كه جايگذاري برند هايي قسمت

مورد نظر تهيـه شـد تـا     سينمايياز فيلم  اي دقيقه چهل كليپيو  شدحذف و تدوين  شد، نميوارد 
ايند اجراي اين پـژوهش  در فر گويانصورت گيرد و پاسخ تري كوتاهزمان  پژوهش حاضر در مدت

مورد بـراي تجزيـه و    342كه شد آوري  پرسشنامه جمع 356 ،دركل. مشاركت كامل داشته باشند
  .نقص بودند يتحليل كامل و ب

  ابزار پژوهش و اعتبار و پايايي ابزار پژوهش
پرسشنامه بـراي   ،گيري از تحقيقات پيشين پس از مرور ادبيات موضوع و با بهره ،در اين پژوهش

در . اين پرسشنامه شامل دو بخش الف و ب بود. مورد نياز طراحي شده است هاي دادهآوري  جمع
فـيلم پاسـخ   آن بايد بـدون درنظرگـرفتن   مطرح شد كه كلي و آزمودني  پرسش سي ،قسمت الف

به  دهش كه آزمودني بايد با توجه به فيلم مشاهده مطرح شد  پرسش 27 ،در قسمت ب. شد داده مي
از طيـف پـنج    ،بخـش الـف و قسـمتي از بخـش ب     هاي پرسشبراي طراحي . داد ميپاسخ  آنها

  .استگيري  اندازه هاي مقياس ترين رايجكه يكي از  شدليكرت استفاده  اي گزينه

  اعتبار ابزار پژوهش
 سنجش اعتبار پرسشنامه از سه نوع اعتبار محتوا، صوري و سـازه اسـتفاده   براي ،در اين پژوهش

 .اچ .سنجش اعتبـار محتـوا از روش اس   براي. روند شمار مي بهترين انواع اعتبار  شد كه از متداول
پـس از   ،ترتيـب  ايـن  بـه . سـت پركاربرد براي سنجش اعتبـار محتوا  يكه روش استفاده شد 1لاوشه
 ها يهگو، چند دانشگاه انجام گرفت اتيدو اس انكارشناساز نفر  دوازدهكه با  هايي مصاحبهو   مشاوره

بـراي هـر   ) CVR( نسبت اعتبار محتـوا  سپس .شد از نظر آنها تأييد و درنهايت اصلاح و بررسي
پـژوهش،  (در كتـاب دكتـر خليـل ميرزايـي     كـه  قبـول   قابلCVR  د و با حداقلشگويه محاسبه 

، مقايسـه  تعيين شده است 56/0براي دوازده داور مقدار ) 1390نويسي،  پژوهشگري و پژوهشنامه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. C. H. Lawshe 



ی  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  688  1394 پاييز، 3 ةشمار ،7دورة  ،د بازرگا

بـراي  . درنتيجه، مشخص شد پرسشنامة پژوهش مورد نظـر داراي اعتبـار محتواسـت   . شديدأيو ت
مركـز   پژوهـان  دانـش  سنجش اعتبار صوري نيز با توجه به فرايند اجراي پـژوهش، از تعـدادي از  

در  ها پرسشنامهپس از نمايش فيلم،  .صوري حضور داشته باشند شد تا براي اجراي اعتبار هخواست
شده در پرسشنامه اعلام  استفاده هاي گويهخود را درمورد  ياهقرار گرفت تا نظر ها يآزمودناختيار 

 شـد تـا  اسـتفاده   هـا  گويـه اصـلاح  زمينة از آنها در  ها، پرسشنامها و هنظر آوري پس از جمع .نندك
. شـد  يدهاعتبار سازه نيز سنج ،درنهايت. آماده شود ها دادهنهايي  آوري جمعاصلي براي  ةپرسشنام

). 1390ميرزايي، (استفاده كرد  اي خوشهاز تحليل عاملي و تحليل  توان ميبراي احراز اعتبار سازه 
 معيـار  )1981( لاركـر فورنـل و  : شـود  مـي اعتبار سازه به دو بخش اعتبار همگرا و واگـرا تقسـيم   

AVE1 ) لي و نونـا . را براي سنجش اعتبار همگرا معرفـي كردنـد  ) شده استخراجميانگين واريانس
درمـورد متغيرهـاي تحقيـق، اعتبـار      4/0بـالاي   AVEاضافه كردند كه مقـدار   )1991( برنستين

نيـز   CR(2(، ضرايب پايـايي تركيبـي   AVEبر مقادير  علاوه .دهد ميقبول را نشان  همگراي قابل
كار رفته اسـت كـه بـه بررسـي      مربوطه به يها سازهبا  ها پرسشبراي سنجش ميزان همبستگي 

در بيشـتر باشـند و    7/0از  يـد با از آنجاكـه ايـن مقـادير    . نـد ك يممگراي پژوهش كمك اعتبار ه
  .شود يم، اعتبار همگراي مناسب مدل تأييد ستاگونه  اين ـبق جدول زيرط ـپژوهش حاضر نيز

بـه اعتقـاد فورنـل و    . بررسـي شـود  بايد پس از بررسي اعتبار همگراي پژوهش، اعتبار واگرا 
براي هر متغير بيشـتر از   AVEقبول است كه ميزان جذر  اعتبار واگرا وقتي در سطح قابل ،لاركر

ماتريس فورنل و . مقدار توان دوم ضرايب همبستگي ميان آن متغير و ساير متغيرها در مدل باشد
. شـود  مشـاهده مـي  جدول زير  لاركر براي بررسي اعتبار واگراي مدل پژوهش طراحي شد كه در

  .كه اعتبار واگراي تحقيق در حد مناسب است دكن يمنتايج ماتريس زير مشخص 

  متغيرهاي پژوهش) AVE( ةشد ميانگين واريانس استخراج .1جدول 

  
  
  
  
  
  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Average Variance Extracted 
2. Composite Reliability 

CR AVE  علائم متغيرها 

 ATP برند يگذاريجابه فرد  يكل نگرش 44/0  87/0

 FWM  سينماييآشنايي با فيلم   66/0  88/0

 IIM  سينمايي لميف به علاقه  56/0  84/0

 OIT  سينمايي لميف تماشاي به يكل ةقعلا  69/0  86/0

 PIN قصد خريد 49/0  86/0

 REC يادآوري  69/0  85/0
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  ماتريس فورنل و لاركر براي بررسي اعتبار واگرا .2جدول 
REC  PI  OIT  IIM  FWM  ATP  متغيرها  
          66/0  ATP 

        81/0  05/0 FWM 

      75/0  10/0  50/0  IIM 

    83/0  31/0  12/0  55/0  OIT 

  70/0  35/0  43/0  06/0  52/0  PI 

83/0  43/0  45/0  51/0  08/0  61/0  REC 

  پايايي ابزار پژوهش
 ،بنـابراين  شـد؛ استفاده  1منظور تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي كرونباخ به ،در اين پژوهش
اسـتفاده   20 ةنسـخ  SPSSافزار آماري  آلفاي كرونباخ از نرم گيري اندازهمنظور  در اين پژوهش به

 با. آيد ميمتغيرها و كل پرسشنامه در جدول زير هريك از آلفاي كرونباخ براي  ةنتايج محاسب. شد
 ـ شود ميقبول است، ملاحظه  قابل 70/0آلفاي حداقل  معمولاًتوجه به اينكه  آمـده   دسـت  هآلفاي ب

پرسشـنامه   ،نتيجـه در .اسـت  70/0براي تمام متغيرها و همچنين آلفاي كل پرسشـنامه بـالاتر از   
  .قابليت اعتماد يا پايايي لازم است دارايهمساني دروني بالايي دارد و 

  نتايج آلفاي كرونباخ. 3جدول 
  ميزان آلفاي كرونباخ  ها گويهتعداد   مورد سنجش هاي سازه  رديف

 84/0  21  نگرش كلي فرد به جايگذاري برند  1

 82/0  14  قصد خريد  2

 77/0  3  سينماييميزان آشنايي با فيلم   3

 76/0  7  سينماييميزان علاقه به فيلم   4

 77/0  4  سينماييكلي به تماشاي فيلم  ةعلاق  5

 75/0  4  يادآوري  6

  94/0  53  پايايي كل پرسشنامه  *

  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cronbach’s Alpha 
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  هاي پژوهش يافته
  شناختي جمعيت هاي داده
براي تجزيه ) درصد 96( مورد 342پرسشنامه توزيع شد كه از اين تعداد  356انجام پژوهش  براي

 ها آزمودنينفر از  342 برايعمليات آماري  ،درنتيجه. دشاستفاده  از آنهاو تحليل مناسب بودند و 
. بودنـد درصد از آنها مـرد   4/40زن و  دهندگان پاسخدرصد از  6/59 ،براساس نتايج. رفتگانجام 

درصد  8/8سن  ،چنينمه .بودند  درصد از آنها متأهل 3/36مجرد و  دهندگان پاسخدرصد از  7/63
 1/21 سـن  ،40تـا   31درصد بـين   3/36 سن ،30تا  21درصد بين  3/24 سن سال، 20كمتر از 

داراي درصد  9 ،تحصيلات در زمينة .بودسال  50درصد بيشتر از  6/9 سن و 50تا  41درصد بين 
كارشناسي، داراي مدرك درصد  2/41ديپلم،  فوقداراي مدرك درصد  24، تر پايينديپلم و مدرك 

  .ي بودنددكترداراي مدرك درصد نيز  6/7كارشناسي ارشد و داراي مدرك درصد  3/19

  ها دادهتجزيه و تحليل 
در  LISREL 8.8و  SPSS 20افـزار   دست آمد، با استفاده از نرم هب ها پرسشنامهاطلاعاتي كه از 

 افـزار  نرم قالب در و توصيفي آمار از هاستفاد با. شددو بخش توصيفي و استنباطي تجزيه و تحليل 
SPSS، كـه   شـدند تحصيلات توصيف  ميزان و تأهل وضعيت جنسيت، سن، مانند هايي مشخصه

گيري صورت پذيرفت، براي تجزيـه و   از آنجاكه در پژوهش حاضر نمونه. در قسمت قبل ارائه شد
 درنهايـت، . استفاده شـد  يتحقيق از آمار استنباط هاي يافتهپژوهش و حصول  هاي هتحليل فرضي
ي و اكتشافي تأييداز تحليل عاملي  ،بر استفاده از آمار توصيفي علاوه ها دادهتحليل  براي تجزيه و

  .استفاده شد ها فرضيهمنظور آزمون  سازي معادلات ساختاري در بخش آمار استنباطي به و مدل

  تحليل عاملي اكتشافي
تحليل عاملي اكتشافي براي بررسي كفايت ، فرمان SPSS افزار در تحقيق حاضر با استفاده از نرم

 .انجـام گرفـت  ) KMO با استفاده از شاخص(ي تأييدانجام آزمون تحليل عاملي  در زمينة ها داده
 هـا  دادهبراي تبيين  ها عاملتعداد شود  تا تعيينصورت پذيرفت  ها دادهروي اين تحليل  ،همچنين
در . و آزمون بارتلت است KMO فرمان مربوط به شاخص كه خروجي اول اين ،يا خير ندا مناسب

 دهد كـه  يمنشان  5/0بالاتربودن اين مقدار از  .دست آمد هب KMO، 696/0 اينجا مقدار شاخص
  .استتعداد نمونه براي تحليل عاملي مناسب 
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  و بارتلت KMOنتايج آزمون . 4جدول 

 KMO 696/0آمارة آزمون 

 4102.680 كاي اسكوار آزمون بارتلت

 210 درجة آزادي

 000/0 آمده دست سطح معناداري به

  

   سازي معادلات ساختاري مدل
بـردن بـه مـدل نهـايي بـا تعـداد        بعد از انجام تحليل عـاملي اكتشـافي و پـي    ،در پژوهش حاضر

از آنجاكـه  . گرفـت انجـام   LISREL 8.8 افـزار  نرم بامشخص، تحليل عاملي تأييدي  يها عامل
، صورت گرفت SEM(1( سازي معادلات ساختاري افزار از روش مدل توسط اين نرمتحليل عاملي 

در تحليـل عـاملي   . ه اسـت شـد  ، روابط ميان متغيرهاي پنهان بررسـي  SEMدر بخش ساختاريِ 
 ،يتأييـد بـا اسـتفاده از تحليـل عـاملي      .ندپرسشـنامه متغيرهـاي مشـهود    هـاي  پرسشي، تأييد

كلـي   ةعلاق: ند ازا بندي شدند كه عبارت متغير مكنون دسته ششپرسشنامه در قالب  هاي پرسش
ميـزان آشـنايي بـا    مورد نظـر،   سينماييميزان علاقه به فيلم ، سينماييمخاطب به تماشاي فيلم 

پـس از   .، قصد خريد و يـادآوري برند يگذاريجا مخاطب به يكل نگرشمورد نظر،  سينماييفيلم 
پـژوهش بررسـي    هـاي  يهفرض ،فاده از معادلات ساختاريي با استتأييدتحليل عاملي اكتشافي و 

هـاي   افـزار ليـزرل اجـرا شـد و شـاخص      مدل ساختاري پژوهش با استفاده از نـرم  ،همچنين .شد
 .شود ميكه درادامه به آنها اشاره  شدبرازندگي بررسي 

  برازندگي مدل پژوهش
كه نتايج آن در جـدول   شدبررسي  افزار ليزرل هاي برازندگي با استفاده از نرم مدل از نظر شاخص

  .شود مشاهده مي 5
آمـده   دسـت  همقادير ب كهمدل ساختاري بررسي شد  شود، يمكه در جدول مشاهده  گونه همان

بـا اسـتفاده از    اشاره شـد  ،ها دادهتحليل و در روش تجزيه . دهد را نشان ميبرازندگي خوب مدل 
دست  بهآنها  تأييدرد يا نتيجة و بررسي شد پژوهش آزمون  هاي هفرضي ،معادلات ساختاري روش
 .دهد يمپژوهش را نشان  هاي هنتايج فرضي 6جدول . آمد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Modeling 
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  نيكويي برازش مدل نهايي يها شاخص. 5جدول 
حد   شاخص  معيارهاي برازش مدل  رديف

  مطلوب
  بعد

⁄  نسبت كاي دو  1  3<  26/2  
  RMSEA  08/0<  033/0  ريشة ميانگين توان دوم خطاي تقريب  2
  CFI 9/0>  94/0  شاخص برازش تطبيقي  3
  GFI  9/0>  93/0  شاخص برازندگي  4
  AGFI  9/0>  91/0  شاخص ميانگين برازندگي  5
  NFI 9/0>  95/0  شاخص برازش هنجارشده  6

  

  پژوهش هاي يهفرضنتايج بررسي . 6جدول 
  آزمون ةنتيج  ضريب تعيين  بتا ةضريب استانداردشد  t ةآمار  فرضيه

H1  401/8  564/0  318/0  تأييد 

H2  729/10  509/0  259/0  تأييد 

H3  923/0  050/0  003/0  رد  
H4  143/14  608/0  370/0  تأييد 

H5  304/11  523/0  225/0  تأييد 

  
بـر نگـرش كلـي     سـينمايي، كلي مخاطب به تماشـاي فـيلم    ةعلاق كند يماول بيان  ةفرضي

كلي مخاطب به تماشاي فيلم  ةاثر علاق بالا،براساس جدول . مخاطب به جايگذاري برند اثر دارد
، زيرا سـطح معنـاداري كمتـر از    استبر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند معنادار  سينمايي

فـرض   درنتيجه،. بيشتر شده است 96/1از ) 401/8( tآمارة شده است و مقدار ) 05/0(ميزان خطا 
 و ضريب بتـا  t ةبا توجه به مقدار آمار ،همچنين .شود يم تأييدپژوهش  ةو فرضي شود ميصفر رد 

) 32/0(و مقدار ضريب تعيين رابطـه   شود نشان داده ميمعنادار، قوي و مثبت  يا رابطه ،)564/0(
 با توان يمدرصد از تغييرات نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند را  32حدود  .شود يممشاهده 

   .يين كردتب سينماييكلي مخاطب به تماشاي فيلم  ةميزان علاق
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بر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري  سينماييميزان علاقه به فيلم  كند يمدوم بيان  ةفرضي
بر نگرش كلي مخاطب بـه جايگـذاري    سينمايياثر علاقه به فيلم  ،براساس جدول. برند اثر دارد
 t ةشـده اسـت و مقـدار آمـار    ) 05/0(، زيرا سطح معناداري كمتر از ميزان خطـا  استبرند معنادار 

. شـود  يم ـ تأييـد پژوهش  ةفرض صفر رد و فرضي درنتيجه،. بيشتر شده است 96/1از ) 729/10(
از معنادار، قوي و مثبتي برقرار است و نيز  ةرابط دهد يمنشان ) 51/0(بتا مقدار ضريب  ،همچنين

درصد از تغييـرات نگـرش كلـي     26كه حدود  شود يممشاهده ) 26/0(مقدار ضريب تعيين رابطه 
  .تبيين كرد سينماييميزان علاقه به فيلم  با توان يمب به جايگذاري برند را مخاط

بر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري  سينماييميزان آشنايي با فيلم  كند يمسوم بيان  ةفرضي
بـر نگـرش كلـي     سـينمايي ميزان آشـنايي بـا فـيلم     يرتأث بالا،براساس جدول . گذارد اثر مي برند

شـده  ) 05/0(، زيرا سطح معناداري بيشتر از ميزان خطـا  نيستمخاطب به جايگذاري برند معنادار 
بسيار كـم  ) 050/0(بتا شده است و نيز مقدار ضريب  كمتر 96/1از ) t )923/0 ةاست و مقدار آمار

زان آشـنايي بـا   مي اثربودن گر بيصفر كه بيان ةو فرضي شود ميپژوهش رد  يةفرض درنتيجه، .است
   .شود يم تأييد، استبر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند  سينماييفيلم 

نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند بر يـادآوري مخاطـب اثـر     كند يمچهارم بيان  ةفرضي
اثر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند بر يادآوري مخاطـب معنـادار    ،6براساس جدول . دارد
از ) 143/14( t ةشـده اسـت و مقـدار آمـار    ) 05/0(معناداري كمتر از ميزان خطا ، زيرا سطح است

. شـود  يم ـ تأييـد پـژوهش   ةو فرضـي  شـود  مـي فرض صـفر رد   درنتيجه،. بيشتر شده است 96/1
 .اسـت قـوي   تقريبـاً اين رابطه معنادار، مثبـت و   دهد يمنشان ) 61/0( بتامقدار ضريب همچنين 

 نگرشبا  توان يمدرصد از تغييرات يادآوري را  37 دهد يمنشان ) 370/0(نيز ضريب تعيين رابطه 
   .تبيين كرد برند يگذاريجا مخاطب به يكل

خريد مخاطب اثـر   نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند بر قصد كند يمپنجم بيان  ةفرضي
اثر نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برنـد بـر قصـد خريـد مخاطـب      بالا، براساس جدول . دارد

 t ةشـده اسـت و مقـدار آمـار    ) 05/0(، زيرا سـطح معنـاداري كمتـر از ميـزان خطـا      استمعنادار 
پژوهش كه بيـان   ةو فرضي شود ميفرض صفر رد  درنتيجه،. بيشتر شده است 96/1از ) 304/11(

. شـود  يم ـ تأييـد ر قصد خريد مخاطب اثـر دارد،  نگرش كلي مخاطب به جايگذاري برند ب دارد مي
معنادار، مثبت و قـوي   ةميان اين دو متغير رابط هدد يمنشان  52/0ضريب بتا با مقدار  همچنين،

درصـد از تغييـرات    23 شود يممشخص ) 23/0(ضريب تعيين رابطه  ةبرقرار است و نيز با مشاهد
  .تبيين كرد برند يگذاريجا مخاطب به يكل نگرش با توان يمقصد خريد را 
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  اهگيري و پيشنهاد نتيجه
 سـينمايي  هـاي  فـيلم بر اثربخشـي جايگـذاري برنـد در     اي زمينهعوامل  تأثير ،در پژوهش حاضر
اثربخشـي جايگـذاري برنـد در    دربـارة   اي گستردهمطالعات  ،هاي اخير در سال. بررسي شده است

جديد در بازاريـابي ايـران    ةابزار و شيو اين رسد مينظر  به .كشورهاي مختلف صورت گرفته است
 ها دادهبا تجزيه و تحليل  ،در پژوهش حاضر. استكه درحال رشد و توسعه  استبراي ترفيع برند 

نگرش به جايگذاري برند بر قصد خريد اثر مثبت و مسـتقيم دارد و ايـن    اين نتيجه يافت شد كه
بـه جايگـذاري    يتر مثبتكه نگرش كلي  انيو كس استقوي  تقريباًاين دو عامل  بيناثر و رابطه 

كيم و مـك   مانندگذشته  يها پژوهش ةاين نتيجه با نتيج .دارند تري يقوبرند دارند، قصد خريد 
در ايـن   ،همچنـين  .اسـت همسـو   )2013(و بوئينـگ و همكـاران   ) 2009(نيلـي   ،)2010( كلانگ

اين نتيجـه حاصـل شـد كـه نگـرش مخاطبـان بـه برنـدهاي          ها دادهتحليل و پژوهش با تجزيه 
مسـتقيم و   ةگـذار اسـت و رابط ـ  يرتأثبر يادآوري آنها بسيار  سينمايي هاي يلمفشده در  جايگذاري

به جايگذاري برنـدها   يتر مثبتمخاطباني كه نگرش مساعد و  ؛ يعنيمثبت ميان آنها برقرار است
ولمـرز و   با پژوهشنتيجه اين  .سپرده بودند ياد بيشتر بهشده را بهتر و  داشتند، برندهاي جايگذاري

 ـ ها دادهدر تجزيه و تحليل  ،همچنين .استهمسو  )1994(ميزرسكي  دسـت آمـد كـه     هاين نتايج ب
كلي فـرد   ةمورد نظر و علاق سينماييهاي علاقه به فيلم  ميان نگرش به جايگذاري برند و عامل

ايـن نتيجـه بـا نتـايج     . مسـتقيم و مثبـت برقـرار اسـت     اي رابطـه  سينمايي، هاي يلمفبه تماشاي 
همسـو   )2013(و ژائـو  ) 2009(؛ رجمـزدال و همكـاران   )2007(مانند آرگـان  گذشته هاي  بررسي
و  زمـان دارنـد و   سينماييهاي  زيادي به تماشاي فيلم ةافرادي كه علاق گرفتندآنها نتيجه  .است

 به جايگذاري برند يتر مثبت، نگرش كنند يم سينماييهاي  دفعات بيشتري را صرف تماشاي فيلم
تجزيـه و تحليـل    ،بـراين  عـلاوه  .مخاطبان دارد  بر اين يتر مثبتدارند و اين شيوه از تبليغات اثر 

اثري بر نگرش كلي مخاطب ندارد كه اين نتيجه  سينمايينشان داد ميزان آشنايي با فيلم  ها داده
براسـاس   .نيسـت همسو ) 2010(و پارك و برگر ) 2013(هاي بوئينگ و همكاران  با نتايج پژوهش

) كلـي  ةميزان علاقه به فيلم مورد نظر و علاق ـ( يا نهيزممثبت و قوي عوامل  ريتأثدليل  نتايج، به
متغير ميانجي نگرش كلي و اثر بسيار قوي و مثبت متغير نگرش كلـي بـر عوامـل اثربخشـي      بر
يادشـده اثـري مسـتقيم، مثبـت و      اي ينهزمعوامل نتيجه گرفت  توان يم ،)قصد خريد و يادآوري(

 يرتأث اين مطالعه نشانگر هاي يافته ،درنهايت. قوي بر عوامل اثربخشي جايگذاري برند دارند تقريباً
بيـان   نيـز شـواهد   .سـت بـر مخاطبـان آنها   سينمايي هاي يلمفشديد و قوي جايگذاري برندها در 

سال مبالغ بسيار بالايي صرف اين  و هر استو رشد  توسعه شدت درحال اين ابزار جديد به كند مي
 هاي فيلمتوليد  ةهاي اخير از اين ابزار جديد در حيط در ايران نيز در سال .دوش ميفعاليت بازاريابي 



 695   ـــــــــــــــــــــــــــ ...اي بر اثربخشي جايگذاري برند در  بررسي تأثير عوامل زمينه

هاي بيشتر در ايـن زمينـه    اما هنوز به بررسي و پژوهش ،ه استشدسينمايي و تلويزيوني استفاده 
بر اثربخشـي   مؤثربررسي عوامل  زمينةنتايج اين پژوهش به دانش موجود در . استدر كشور نياز 

. استآتي  هاي مطالعهبراي  اي پايهعنوان  و به بخشد ميغنا  سينماييهاي  جايگذاري برند در فيلم
بر اثربخشي جايگـذاري   ممكن استكه كند  ميكمك  يبه كشف و شناسايي عوامل اين پژوهش

كـه امـروزه    اسـت يكـي از موضـوعاتي    به اينكه جايگـذاري برنـد   با توجه .اثر داشته باشند برند
 ـ تهيه، ها بازارياب و تمـام   و تبليغـاتي  گـذار  هيسـرما  يهـا  شـركت ويـژه   هكنندگان، كارگردانان و ب
نشـان   اي ويـژه ، بـه آن توجـه   هسـتند دنبال كسب سود و توجه مخاطبـان   به نحوي بهكه  كساني

علاقه به فيلم بر نگرش مخاطبان و يادآوري و قصـد   ريتأث ةبه نتيجبا توجه  همچنين و دهند مي
شـده را   دقت ارتباط بين مخاطب فيلم و برند جايگـذاري  اندركاران به دست شود يمخريد، پيشنهاد 

صورت كلـي مشـخص شـود و برنـدهايي در فـيلم       هبهتر است ابتدا مخاطب فيلم ب. نندكبررسي 
كلـي بـه    ةعلاق ـ نتايج نشـان داد  ،همچنين .اطب فيلم باشندمخ ةجايگذاري شوند كه مورد علاق

شخصيت  شود يمپيشنهاد  ،بنابراين ؛شود يمنگرش بالاتر به جايگذاري برند  موجبتماشاي فيلم 
گونـه افـراد    ايـن  ةو برندهاي مـورد اسـتفاد   شودفيلم بررسي و تحليل  تماشاگران اصليو علايق 

مثبت نگرش به جايگـذاري برنـد بـر قصـد      ريتأثبا توجه به  ،براين علاوه. ندشوبيشتر جايگذاري 
بـه   ،درنهايـت . ها بيش از پـيش بـه جايگـذاري برنـد روي آورنـد      شركت شود يمخريد، پيشنهاد 

تـا  كننـد  در انتخاب فيلم مرتبط با برنـد دقـت    شود يمهاي تبليغاتي پيشنهاد  ها و شركت بازارياب
  .دنكنندگان شو وي مصرفو يادآوري از س موجب بيشترين قصد خريد
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