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چكيده:
و  ندارد  مشخصى  ترجمه  ايران  در  بازاريابى  ادبيات  در  (محصول)  برند  جايگذارى 
اين موضوع پرداخته نشده است.  به  تاكنون  اين خود نشانگر آن است كه در كشور 
اينترنت و  تبليغات، خرد شدن رسانه ها، رشد  به  بدبينى مخاطبان نسبت  شكاكيت و 
كم رنگ شدن رسانه هاى سنتى مانند روزنامه ها و جرايد چاپى از اصلى ترين دلايل 
رشد روزافزون جايگذارى برند است. تاكنون هيچ پژوهش مشابهى چه در سطح ملىّ 
و چه در سطح بين المللى به صورت خاص، بر تاثير تفاوت  هاى بين فردى مخاطبان و 
اثربخشى شناختى جايگذارى برند متمركز نشده است و مقاله حاضر اولين پژوهش از اين 
نوع است. در اين پژوهش، پژوهشگران تفاوت هاى بين فردى تاثيرگذار بر جايگذارى 
برند را از طريق مصاحبه هاى ساختاريافته با خبرگان دانشگاهى، دست اندركاران تهيه و 
توليد فيلم و آژانس هاى تبليغاتى شناسايى نموده و مدل پيشنهادى خود را با استفاده از 
داده هاى يك نمونه 536 نفرى كه در بازه زمانى مرداد تا بهمن 1390 گردآورى شده 
است، مورد آزمون قرار دادند. در نهايت مدل تفاوت هاى بين فردى مخاطبان با استفاده 

از روش حداقل مربعات جزيى و كاربرد نرم افزار VisualPLS تبيين شد.

كليدواژه ها:  جاى گذارى برند، شكاكيت نسبت به تبليغات، تكنيك هاى 
تركيبى ترفيع، مصرف نيابتى، اثربخشى شناختى.

بررسى تاثير تفاوت هاى بين فردى مخاطبان در عنوان مقاله:
تكنيك هاى تركيبى ترفيع: جاى گذارى برند در 

فيلم هاى سينمايى
احسان قهرمانى1 - محمد حقيقى2 - منصور مومنى3 - وحيد 

ناصحى فر4
دريافت: 1391/8/20

پذيرش: 1392/11/15

مديريت  دكترى  1.  دانشجوى 
تهران  دانشگاه  بــازاريــابــى، 

(نويسنده مسئول)
ehsan.qahremani@ut.ac.ir

مديريت،  دانشكده  2.  دانشيار 
دانشگاه تهران

mhaghighi@ut.ac.ir
مديريت،  دانشكده  3.  دانشيار 

دانشگاه تهران
mmomeni@ut.ac.ir

مديريت،  دانشكده  4.  استاديار 
دانشگاه علامه طباطبايى

vahidnasehifar@yahoo.
com



4

84
ي 

پياپ
 - 

ه 2
مار

- ش
 92

ان 
ست

 تاب
- 2

ه 6
دور

|
وره

|||||د

تكنيك هاى  در  مخاطبان  فردى  بين  تفاوت هاى  تاثير  بررسى 
تركيبى ترفيع: جاى گذارى برند در فيلم هاى سينمايى 

مقدمه
واژه جايگذارى برند1 يا جايگذارى محصول2 به جاى دادن يا به عبارت بهتر، يكپارچه ساختن 
برند در يك وسيله ارتباطى رسانه اى مانند سينما، تلويزيون، بازى هاى رايانه اى، ويديوكليپ ها و 
غيره اشاره دارد. در هنرهاى تصويرى و دنياى سرگرمى، جايگذارى برند يا جايگذارى محصول، 
زير عنوان سرگرمى هاى برند دار3 دسته بندى مى شوند. براى برخى از افراد، اين موضوع كه به هر سو 
مى نگرند برندها را مى بينند، مايه رنجش خاطر است. از طرف ديگر، برخى پيدا كردن برند ها را در 
ناقل هاى رسانه اى مانند فيلم ها يا سريال هاى تلويزيونى، سرگرم كننده مى يابند، اما چه دوست شان 
داشته و چه بدمان بيايد، جايگذارى برند تبديل به قسمتى از زندگى روزمره شده كه به سرعت در 
حال رشد است و در آينده، اين تكنيك تركيبى4، بخشى اساسى از راهبردهاى پيچيده ارتباطى در 

صفحه شطرنج بازارياب ها خواهد بود.

مبانى نظرى پژوهش
جايگذارى برند، تكنيكى تركيبى از اجزاء ترفيع5

پژوهشگران براى جايگذارى برند، تعاريف مختلفى ارايه داده اند كه برخى از مهم ترين آنان به 
ترتيب زمانى در زير آمده است:

- ورود برنامه ريزى شده محصول ها در فيلم هاى سينمايى يا نمايش هاى تلويزيونى كه ممكن 
.(Balasubramanian, 1994) است به شكل دلخواه، بازارياب بر عقايد و يا رفتار بيننده اثر گذارد

- شمول حاصل از پرداخت محصولات داراى برند يا معرف هاى برند از طريق ابزار صوتى يا 
.(Karrh, 1998) تصويرى در وسايل ارتباط جمعى

1. Brand Placement
2. Product Placement
3. Branded Entertainment
4. Hybrid Technique
5. Promotion
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- پيام هاى محصولات كه بدون اينكه مزاحمتى براى مخاطبان ايجاد نمايند با هدف تحت 
تاثير قرار دادن مخاطبان سينما و تلويزيون، در برنامه هاى سينمايى و تلويزيونى گنجانده مى شوند 

.(Gupta & Lord, 1998) و براى آنها مبالغى بايد پرداخت نمود
- استفاده و ورود يك محصول يا برند يا نام يك شركت در فيلم سينمايى يا برنامه تلويزيونى 

.(D’Astous & Chartier, 2000) با اهداف ترفيعى
.(Russell & Belch, 2005) مشاركت هدفمند برند در يك وسيله سرگرمى -

- عمل يكپارچه سازى برند در رسانه اى كه هدف سرگرم كنندگى دارد، به خصوص در تلويزيون 
.(Thomas & Kohli, 2010) و فيلم هاى سينمايى

Balasubramanian (1994)، مقاله اى منتشر كرد كه در آن به دسته اى خاص از تكنيك هاى 

اين  به  اين كه  دليل  نمود.  اطلاق  را  تركيبى»  «تكنيك هاى  عنوان  مشتريان،  با  ارتباط  برقرارى 
البته معروف ترين آنهاست)، تركيبى مى گويند، اين  از آنها و  تكنيك ها (كه جايگذارى برند يكى 
است كه بر اساس تعريف، اين موارد نه در حيطه تبليغات مى گنجند و نه در حيطه روابط عمومى؛ 
مانند  و  روابط عمومى  بر خلاف  برند  برند، صاحب  جايگذارى  در  است.  دو  اين  از  تركيبى  بلكه 
تبليغات، بايد به ارباب رسانه، پرداخت هايى (چه به صورت نقدى و چه به صورت تهاترى1) داشته 
در  مى كند،  مشخص  روشنى  و  بارز  شكل  به  را  خود  اسپانسر  كه  تبليغات  برخلاف  ولى  باشد، 
جايگذارى برند قصد و نيت تبليغاتى اسپانسر به خوبى آشكار نيست و اين گونه به نظر مى رسد 
كه مانند روابط عمومى، يك شخص ثالث در مورد برند، پيام هايى را به صورت بى طرفانه ارسال 
مى نمايد. به عبارت ساده تر، تكنيك جايگذارى برند تركيبى است از روابط عمومى و تبليغات كه 

مزاياى هر دو را داراست.
روشِ  دو  هر  مزاياى  برند  جايگذارى  اينكه  على رغم  كه  است  نكته ضرورى  اين  ذكر  البته 
تبليغات و روابط عمومى را داراست و هيچ كدام از معايب اصلى آنها را ندارد، اما سطح كنترلِ شكل 
و محتوى ارسال پيام هاى برند در اين تكنيك نسبت به تبليغات كمتر است و ميزان باورپذيرى 
و پذيرش پيام هاى برند نيز به اندازه روابط عمومى بالا نيست. با اين حال مزايايى كه براى اين 
روش برشمرده شد، باعث شد كه در سال هاى اخير بازاريابان توجه بيشترى به آن نموده و از آن 

بيشتر استفاده كنند.

1. پاياپاى
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تاريخچه جايگذارى برند
اولين استفاده ها از جايگذارى برند، در رمان هاى دو قرن پيش از اين ديده شده اند و پس از آن و 
 Turner, 2004; Newell) همزمان با ايجاد و رشد صنعت سينما به اين صنعت هم رسوخ نموده اند
et al., 2004). خيلى پيش از اينكه دوربينى وجود داشته باشد، صحنه هاى تئاتر و هنرپيشگان آن 

براى به كار گرفتن جايگذارى برند، مورد استفاده قرار مى گرفتند. به عنوان مثال هنرپيشه معروف، 
نيز نقش سخنگوى  آرايشى «لاديفان» ديده مى شد و گاه  با پودرهاى  برنارد، روى صحنه  سارا 
تبليغاتى اين برند را ايفا مى كرد. جالب اينكه برادران لومير كه مخترعين دوربين تصوير بردارى بودند 
نيز به درخواست نماينده محصولات «لور1» در فرانسه، اولين جايگذارى برند در تاريخ فيلم هاى 

.(Newell et al., 2004) متحرك را براى صابون هاى «سان لايت» انجام دادند
سازندگان خودرو از اولين كسانى بودند كه به علت امكان ديده شدن توسط گروه بزرگى از 
مخاطبان و هزينه بسيار كم، از جايگذارى برند در صنعت سينما سود جستند. به عنوان مثال در 
سال 1916 فيلم سينمايى صامت با عنوان «او يك فورد  مى خواست» متعلق به كمپانى يونيورسال 
در سينماهاى آمريكا اكران عمومى شد. در طول سال هاى دهه 1920 و اوايل دهه 1930 رشد 
جايگذارى برند در صنعت سينما گاه و بى گاه و پراكنده بود. در اين سال ها به علتّ بحران اقتصادى، 
تهيه كنندگان فيلم هاى سينمايى براى كاهش هزينه هاى توليد فيلم از منابع حاصل از جايگذارى 

برند استفاده مى كردند. 
پس از يك دوره سكون طولانى، دلايلى نظير كمرنگ شدن نقش استوديوهاى فيلم سازى و 
پيدايش تهيه كنندگان مستقل و همچنين توليد لوكيشن محور فيلم ها، مانند كاتاليزورى منجر به 
 Balasubramanian et al.,) تولد دوباره جايگذارى برند در سال هاى دهه 1960 و 1970 شد
2006). به عنوان مثال استنلى كوبريك در سال 1964 در فيلم «دكتر استرنج لاو، يا چگونه ياد 

زبان سفير روسيه مى گويد كه نشريه  از  باشم»  را دوست داشته  نبوده و بمب  نگران  گرفتم كه 
نوع سوم»  از  نزديك  فيلم «برخورد  در  يا  است،  اعتماد  قابل  كاملاً  نشريه اى  تايمز»  «نيويورك 
(استيون اسپيلبرگ، 1977) در سكانسى از فيلم كه از تلويزيون نشان داده  شد، تبليغ نوشيدنى هاى 

«بودوايزر» پخش شد. 
اما جهش عظيم استفاده از جايگذارى برند در سال هاى دهه 1980 و 1990 منجر به شكل گرفتن 
صنعت جديد با افراد متخصص جديد شد (Karrh et al., 2003a). در اين دوره مى توان به موفقيت 

1. Lever
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جايگذارى برند شكلات هاى «ريز پيسز» در فيلم «اى تى1» ساخته استيون اسپيلبرگ در سال 1982، 
به طور محسوس هم هاليوود و هم بازاريابان را تحريك به استفاده بيشتر از جايگذارى برند نمود 
(Gould & Gupta, 2006). در اين فيلم، يكى از شخصيت ها براى دوست شدن با يك موجود 

فضايى به نام اى تى، به او اين شكلات را تعارف مى كند و به گزارش ريد در سال 1989، فروش 
اين شكلات ها پس از اين فيلم تا مرز 65 درصد رشد نموده و ساير بازارياب ها را به فكر استفاده از 

 .(Reed, 1989) جايگذارى برندها و محصولات شان در برنامه هاى مشهور انداخت
خرد شدن بازار، افزايش رسانه ها و مخاطبان آنها از يك طرف و رشد ابزارهاى الكترونيكى كه 
به مخاطبان اجازه مى دهد به راحتى تبليغات را ناديده گيرند يا مانند دستگاه هاى ريموت كنترل 
تلويزيون رد كنند (O’Neill & Barrett, 2004)، از طرف ديگر باعث شد تبليغ كنندگان به دنبال 
راه هاى جديدى باشند تا رابطه مخاطب و محصول (يا برند) را مجدداً بازسازى نمايند. به اين منظور 
يكى از تكنيك هاى جديد آنها جايگذارى برند (محصول) بوده است. ضرورت و اهميت اين پژوهش 

در دلايل زير آورده شده است:
- رشد استفاده از جايگذارى برند در دنيا و كاهش روند استفاده از تبليغات؛

- جديد بودن مطالعه جايگذارى برند در سطح بين المللى و عدم وجود هيچ گونه پژوهشى در 
اين زمينه در كشور؛

- جديد بودن مطالعه در زمينه تفاوت هاى بين فردى مخاطبان.
در دهه گذشته جايگذارى برند رشد قارچ گونه اى داشته و بيش از هر زمان ديگر از آن استفاده 
شده است (Karrh et al., 2003b). با بررسى دلايل رشد جايگذارى برند مى توان عوامل كليدى 
زير را در اين رابطه برشمرد: خرد شدن رسانه ها؛ رشد اينترنت؛ كم رنگ شدن رسانه هاى سنتى 
مانند روزنامه ها و ساير جرايد چاپى؛ ظهور رسانه هاى جديد مانند بازى هاى ويديويى و كاهش نسبى 

و دايمى سهم شبكه هاى تلويزيونى در دسترسى به مخاطبان.
نظر به اينكه رسانه هاى سنتى به نوعى به اشباع رسيده اند، علاقه به استفاده از تكنيك جايگذارى 
برند روند رو به رشدى داشته است (Lehu, 2007). نتايج پژوهش هاى سال 2005 انجمن ملىّ 
مبلغان آمريكا (ANA) حاكى از آن بود كه در اين سال، 63 درصد از مبلغان از جايگذارى برند 
در كمپين ارتباطى شان استفاده كردند و 52 درصد پاسخگويان هم تصريح كرده بودند كه بودجه 
 .(Consoli, 2005) لازم براى اين كار را با كم كردن بودجه تبليغات تلويزيونى فراهم نموده اند
درحالى كه ميزان هزينه در تبليغات حدود 8/2 درصد كاهش داشته، انتظار مى رود ميزان پرداخت ها 
1. E. T.
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.(Clifford, 2009) براى جايگذارى برند با نرخ تركيبى 6/17 درصد رشد داشته باشد
برند مى پردازند، در جستجوى  براى جايگذارى  بازاريابان  افزايش هزينه هايى كه  با  همزمان 
برند  كه  زمينه اى  بر  و تلاش مى كنند  فعال تر مى شوند  برند هم  جايگذارى  مناسب  فرصت هاى 
آنها ديده مى شود كنترل بيشترى به دست آورند (Karrh et al., 2003a) كه همگى اينها نيازمند 

برخوردارى بيشتر از اطلاعات در اين حيطه است.
 O’Reilly et al.,) به نظر مى رسد جايگذارى برند از طرف مخاطبان به خوبى پذيرفته شده
2005) و برخى اوقات از يك تبليغ 30 ثانيه اى تلويزيونى ارزان تر است و در عين حال اثربخشى 

بيشترى دارد (Lehu, 2007). استفاده از اين تكنيك براى صاحب رسانه، جريان هاى نقدى مثبت 
ايجاد كرده و براى صاحب برند، امكان برندينگ فراهم مى نمايد و از همه مهم تر باعث رنجش 

.(Russel & Belch, 2005) خاطر مخاطبان نيز نمى گردد

جايگذارى برند در ايران
و  كردند  برند  جايگذارى  صرف  دلار  ميليارد   5/1 آمريكايى  شركت هاى   2005 سال  در 
كشورهايى مثل برزيل با 285 و استراليا با 104 ميليون دلار در سال، تمايل زيادى به استفاده از 
اين روش از خود نشان دادند. كشورهاى چين، هند، ويتنام، مالزى و اندونزى، حداقل موانع قانونى 
را براى استفاده از اين روش داشتند و در نتيجه طبيعى است كه استفاده از اين تكنيك در اين 
كشورها در حال رشد باشد و اتحاديه اروپا و بريتانيا نيز به دليل موانع دولتى، رشد آرام ترى را تجربه 
 Nelson) كنند؛ هر چند به نظر مى رسد آنها نيز در آينده بيشتر از اين روش استفاده خواهند نمود

.(& Devenathan, 2006; PQ Media, 2006; PQ Media, 2007

تكنيك  اين  از  استفاده  نيز  ايران  در  ديگر،  كشورهاى  از  تبعيت  به  و  خودكار  صورت  به 
تركيبى آغاز شده و عموماً به عنوان نوعى از «تبليغات» شناخته شده كه نمونه بارز آن جايگذارى 
همراه  تلفن هاى  و  كمرى  تويوتا   ،206 پژو  خودروهاى  «كيهان»،  و  «همشهرى»  روزنامه هاى 
ال جى در فيلم «پوست موز» (عطشانى، 1386) با بازى حميد فرخ نژاد يا شيرينى فروشى «لادن» 
در فيلم «سعادت آباد» (ميرى، 1390) با بازى ليلا حاتمى و حامد بهداد است. اما متاسفانه تاكنون 
برندها،  مالكين  و  (كارفرمايان  كشور  صنعت  به  كمك  راستاى  در  كشور  بازاريابى  پژوهشگران 
عاملين تبليغاتى و استوديوهاى فيلم سازى) در زمينه جايگذارى برند پژوهشى انجام نداده اند. نه 
كارفرمايان در ايران به خوبى اهميت و نحوه صحيح استفاده نمودن از اين تكنيك را مى شناسند 
و نه عاملين تبليغاتى شناخت مناسبى از محاسن و معايب اين روش دارند. بديهى است كه متعاقباً 
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استوديوهاى فيلم سازى (يا تهيه كنندگان مستقل) هم نمى توانند استفاده بهينه از ناقل رسانه اى خود 
براى كاهش هزينه هاى توليد محصولات شان را داشته باشند. البته اين پژوهش به جز سه دسته قيد 
شده، مى تواند مورد استفاده دانشجويان و پژوهشگران بازاريابى و علوم ارتباطى هم قرار گيرد، زيرا 
ماهيت جايگذارى برند، تركيبى و دوگانه است كه نه كاملاً تبليغ و نه كاملاً روابط عمومى است 
(و البته بخشى از مزاياى هر دوى آنها را دارد). در صورتى كه به خوبى مورد استفاده قرار گيرد، 

مى تواند راهبرد ترفيعى موفق باشد.
در سطح بين المللى نيز پژوهش هايى كه صرفاً بر تفاوت هاى بين فردى مخاطبان تمركز داشته 
باشد، به طور بسيار محدودى صورت پذيرفته است و البته دليل آن احتمالاً اين است كه بازاريابان 
كنترل بسيار كمى بر شرايط خاص هر بيننده مى توانند داشته باشند، بنابراين پژوهشگران آكادميك 
نيز بيشتر بر روى عواملى تمركز كرده اند كه بازاريابان با اتكا به آنها بتوانند استفاده از اين تكنيك 
را بهبود بخشند. به عبارت ديگر تمركز پژوهش هاى پيشين بر عوامل اجرايى جايگذارى برند بوده 
است. از اين منظر پژوهش حاضر مى تواند زواياى تازه اى از موضوع جايگذارى برند را كه كمتر 
مورد توجه قرار گرفته، نمايان سازد و مشاركت پژوهشگران در پيشبرد علم مرتبط با اين موضوع 

را بيشتر نمايد.

روش پژوهش
يكي از بخش هاي اصلي هر پژوهش، روش شناسى انجام آن است كه بايد علمى و معتبر باشد 
تا بتوان به نتايج به دست آمده از آن اعتماد و تكيه كرد. دست يابي به هدف هاي پژوهش تنها زماني 
پذيرد. داده هاى  انجام  به شكلي درست  يا روش شناسي  بود كه جستجوي شناخت  ميسر خواهد 
اين پژوهش در فاصله بين مرداد تا بهمن 1390 در تهران گردآورى شدند. قلمرو موضوعى آن نيز 
مبانى نظرى موجود در زمينه جايگذارى برند بود كه به دو دسته عوامل كلى اثرگذار بر اثربخشى 
و  برند؛  جايگذارى  بر  اثرگذار  اجرايى  عوامل  از:  عبارتند  كه  نمود  اشاره  مى توان  برند  جايگذارى 

تفاوت هاى بين فردى اثرگذار بر جايگذارى برند.
با توجه به تفاوت هاى بسيار زياد اين دو دسته، عوامل اثرگذار در اين پژوهش صرفاً تفاوت هاى 
بين فردى اثرگذار بر جاى گذارى برند را مورد بررسى قرار داده است، زيرا در مورد عوامل اجرايى 
اثرگذار بر جايگذارى برند پژوهش هاى بسيار زيادى انجام گرفته، بنابراين در بررسى هاى صورت 

پذيرفته، عوامل اجرايى حذف گرديده اند.
بر  رسانه هاى مختلف،  بين  از  فردى مخاطبان  بين  تفاوت هاى  بررسى  به منظور  پژوهش  اين 
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فيلم هاى سينمايى تمركز دارد. دليل اين تمركز آن است كه پيشرو صنعت جايگذارى برند، سينما و 
تلويزيون در نظر گرفته شده، زيرا از اولين روزهاى تولد اين صنعت تاكنون، برند ها در صحنه هاى 
(Thomas & Kohli, 2010). ضمناً 90 درصد  داده شده اند  نمايش  فيلم ها و سريال ها  مختلف 
(PQ Media, 2007). ساير  اتفاق مى افتد  تلويزيون  برند در سينما و  براى جايگذارى  پرداخت ها 
رسانه هايى كه جايگذارى برند در آنها متصور است عبارتند از: صحنه هاى تئاتر، تلويزيون، راديو، قطعات 

كلام دار موسيقى، ويدئو كليپ ها، بازى هاى كامپيوترى و كتاب ها كه مورد بررسى قرار نگرفته اند. 
داده هاى بخش اول اين پژوهش از طريق مصاحبه هاى كاملاً ساختاريافته گردآورى شدند و 
تمامى مصاحبه شوندگان به ترتيب به يك سرى سئوال هاى خاص جواب دادند. به منظور تسهيل در 
بررسى نظرهاى خبرگان، راجع به اهميت هر كدام از متغيرهاى بين فردى كه ممكن است از نظر 
آنان بر جايگذارى برند تاثير داشته باشد، با آنها مصاحبه شد و در نهايت از آنان خواسته شد كه نظر 

خود را در مورد تاثير متغير بين فردى بر جايگذارى برند ارايه نمايند.
با توجه به جديد بودن موضوع و نا آشنا بودن اكثريت قريب به اتفاق بازيابان و آژانس هاى ارتباطى 
كشور با موضوع جايگذارى برند، زمان زيادى صرف يافتن خبرگان مناسب براى انجام مصاحبه ها شد. 
افرادى كه صلاحيت پاسخ دادن به پرسش هاى پژوهش را داشتند از سه گروه به صورت زير انتخاب 
شدند: الف) مسئولين آژانس هاى ارتباطى شامل آژانس هاى تبليغاتى و آژانس هاى روابط عمومى؛ ب) 
دانشگاهيان شامل اساتيد رشته مديريت بازاريابى و مديريت ارتباطات؛ و ج) دست اندركاران تهيه و 

توليد فيلم ها و سريال هاى تلويزيونى شامل تهيه كنندگان، كارگردانان و طراحان صحنه.
از هر كدام از سه دسته خبرگان مورد بررسى، 10 نمونه گردآورى شد كه نمونه اين پژوهش در 
بخش مصاحبه ها را به 30 نفر مى رساند. در پژوهش هاى مشابه در خصوص بررسى عوامل اجرايى 
جايگذارى برند (Karrh et al., 2003b) و بررسى نقطه نظرهاى اعضاى انجمن بازاريابى و منابع 
 Karrh (1995) 26 نمونه لحاظ شدند كه آن را با نتايج پژوهش  ،(ERMA معروف به) سرگرمى

كه 29 نمونه بود، مقايسه نمودند. 
از  نفرى   536 نمونه  بررسى  با  و  پرسشنامه  ابزار  از  استفاده  با  خبرگان  نظر  دوم،  مرحله  در 
مصاحبه هاى  نتايج  مدل،  آزمون  جهت  ديگر  عبارت  به  گرفت.  قرار  ارزيابى  مورد  دانشجويان 
ساختار يافته مرحله اول، به بوته آزمايش عملى گذاشته شد، سپس با استفاده از آزمون هاى آمارى 
آناليز واريانس و آزمون t، فرضيه ها مورد بررسى قرار گرفت و با به كارگيرى روش تحليل عاملى 
اكتشافى، به دسته بندى متغيرهاى مشاهده شده پرداخته شد. در نهايت با استفاده از روش حداقل 
مربعات جزيى و كاربرد نرم افزار VisualPLS اقدام به تبيين و بررسى روابط سازه هاى مكنون مدل 
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پرداخته شد. جهت تعيين روايى ابزار جمع آورى داده ها از روش روايى ظاهرى و براى پايايى ابزار 
از روش آلفاى كرونباخ استفاده گرديد. مقدار آلفاى محاسبه شده 748 / 0 بود كه چون بالاتر از 6 / 0 

است، نشان از پايايى ابزار مورد استفاده بود.

تجزيه و تحليل داده ها
در جدول 1، خلاصه نظرات خبرگان ارايه و جهت بررسى آمارى از چهار آزمون مختلف استفاده 
شد كه با توجه به عدم اثبات نرمال بودن جامعه، تمامى آزمون ها از بين آزمون هاى ناپارامتريك 
انتخاب شدند. جهت بررسى گرايش پاسخ ها به گزينه هاى بالاتر از 4 يا پايين تر از آن كه به عنوان 
حد وسط در نظر گرفته شده، از آزمون كاى اسكوير و سپس براى تقويت اين آزمون، آزمون دو 
جمله اى به كار گرفته شد كه معادل ناپارامتريك آزمون ميانگين يك جامعه (t-test) است. پس 
از آن با توجه به اينكه مصاحبه شوندگان همگن نبوده و از سه طيف متفاوت بودند، پژوهشگران به 
قصد بررسى تفاوت هاى نقطه نظرهاى خبرگان، از آزمون هاى كروسكال واليس و من ويتنى استفاده 

كردند.

جدول 1: بررسى نظر خبرگان در مورد عوامل بين فردى موثر بر جايگذارى برند

دو كاى اسكويرانحراف معيارميانگينمتغير مورد بررسى
من ويتنىكروسكال  واليسجمله اى

نگرش مخاطب 
عدم مشاهده نوع 592 / 131 / 5نسبت به ژانر فيلم

خاصى از گرايش
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان

نگرش مخاطب 
نسبت به هنرپيشه 

اصلى
مشاهده نوعى 809 / 030 / 6

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
عدم تاثير يكسان از 

منظر خبرگان

تاثير بيشتر از 
منظر آژانس ها و 

دست اندركاران تهيه 
و توليد فيلم

نگرش مخاطب 
مشاهده نوعى 377 / 371 / 5نسبت به كارگردان

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان

نگرش مخاطب 
مشاهده نوعى 223 / 431 / 5نسبت به كيفيت فيلم

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان

درگيرى مخاطب با 
مشاهده نوعى 586 / 031 / 5كاراكتر اصلى فيلم

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان

همدلى مخاطب با 
عدم مشاهده نوع 567 / 401 / 5كاراكتر

خاصى از گرايش
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان
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ادامه جدول 1: بررسى نظر خبرگان در مورد عوامل بين فردى موثر بر جايگذارى برند

دو كاى اسكويرانحراف معيارميانگينمتغير مورد بررسى
من ويتنىكروسكال  واليسجمله اى

مشاهده نوعى 008 / 972 / 4جنسيت مخاطب
گرايش در داده ها

تاثير 
معنى دار

تاثير يكسان از منظر 
انجام نشده استخبرگان

ارتباط برقرار كردن 
مشاهده نوعى 305 / 431 / 5مخاطب با داستان

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان

انگيزه مخاطب 
براى تجزيه و 

تحليل اطلاعات 
برند

مشاهده نوعى 512 / 701 / 5
گرايش در داده ها

تاثير 
معنى دار

تاثير يكسان از منظر 
انجام نشده استخبرگان

قضاوت مخاطب 
در مورد مناسب 
بودن جايگذارى 

برند
مشاهده نوعى 245 / 031 / 5

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
عدم تاثير يكسان از  

منظر خبرگان

آژانس هاى تبليغاتى 
اين عامل را مهم تر 

از آكادميسين ها 
ارزيابى نموده اند

متوسط تعداد 
فيلم هايى كه 

مخاطب در ماه 
مى بيند

عدم مشاهده نوع 525 / 871 / 4
خاصى از گرايش

عدم 
تاثير

معنى دار
عدم تاثير يكسان از  

منظر خبرگان

دست اندركاران 
توليد و آژانس هاى 
تبليغاتى اهميت اين 
متغير را بيشتر در 

نظر گرفته اند
مشاهده قبلى فيلم 

مشاهده نوعى 561 / 331 / 5توسط مخاطب
گرايش در داده ها

تاثير 
معنى دار

تاثير يكسان از منظر 
انجام نشده استخبرگان

شكاكيت مخاطب 
مشاهده نوعى 562 / 801 / 4نسبت به تبليغات

گرايش در داده ها
عدم 
تاثير 

معنى دار
عدم تاثير يكسان از  

منظر خبرگان
تاثير بيشتر از منظر 

آكادميسين ها

آشنايى مخاطب 
با برند از طريق 

تبليغات
مشاهده نوعى 155 / 61 /7 5

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان

آشنايى مخاطب 
با برند از طريق 

مصرف نيابتى
مشاهده نوعى 819 / 030 / 5

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
تاثير يكسان از منظر 

انجام نشده استخبرگان

آشنايى مخاطب 
با برند از طريق 
تجربه شخصى

عدم مشاهده نوع 135 / 531 / 6
خاصى از گرايش

تاثير 
معنى دار

عدم تاثير يكسان از  
منظر خبرگان

آكادميسين ها اهميت 
اين متغير را كمتر 
از دو گروه ديگر 
ارزيابى نموده اند
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ادامه جدول 1: بررسى نظر خبرگان در مورد عوامل بين فردى موثر بر جايگذارى برند

دو كاى اسكويرانحراف معيارميانگينمتغير مورد بررسى
من ويتنىكروسكال  واليسجمله اى

مشاهده نوعى 326 / 571 / 5سن مخاطب
گرايش در داده ها

تاثير 
معنى دار

تاثير يكسان از منظر 
انجام نشده استخبرگان

درآمد خانوار 
مشاهده نوعى 326 / 031 / 5مخاطب در ماه

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
عدم تاثير يكسان از  

منظر خبرگان

آژانس هاى تبليغاتى 
اين عامل را مهم تر 

از آكادميسين ها 
ارزيابى نموده اند

عدم مشاهده نوع 714 / 601 / 4جنسيت مخاطب
خاصى از گرايش

عدم 
تاثير 

معنى دار
عدم تاثير يكسان از  

منظر خبرگان

دست اندركاران 
توليد و آژانس هاى 
تبليغاتى اهميت اين 
متغير را بيشتر در 

نظر گرفته اند

سطح تحصيلات 
مشاهده نوعى 695 / 571 / 4مخاطب

گرايش در داده ها
تاثير 

معنى دار
عدم تاثير يكسان از  

منظر خبرگان

آكادميسين ها اهميت 
اين عامل را بيشتر 
از سايرين ارزيابى 

نموده اند

تقريباً تمامى متغيرها از منظر آزمون دوجمله اى تاثير معنى دارى بر اثربخشى شناختى جايگذارى 
برند داشته اند، به جز متغيرهاى جنسيت مخاطب، شكاكيت مخاطب نسبت به تبليغات و متوسط 
تعداد فيلم هايى كه مخاطب در يك بازه زمانى مشخص (مثلاً در طول يك ماه) مى بيند كه تاثيرى 
بر اثربخشى شناختى جايگذارى برند نداشته اند. با اين حال در مورد همين سه متغير نيز با نگاهى به 
ميانگين نظرهاى خبرگان و نتايج آزمون هاى كروسكال واليس و من ويتنى مى توان نتيجه گرفت كه 
همه خبرگان در اين مورد اتفاق نظر ندارند. از اين رو پژوهشگران اين سه متغير را نيز در آزمون مدل 
خود، مورد بررسى قرار داده اند. به عبارت ديگر تمامى متغيرهايى كه در پيشينه پژوهش شناخته 
شده بودند، در آزمون مدل بررسى شدند. در ادامه جداول 2 و 3، به ترتيب نتايج آزمون t براى دو 
متغير جنسيت و مشاهده (يا عدم مشاهده) قبلى فيلم توسط مخاطب، و نتايج آناليز واريانس براى 
متغيرها با استفاده از داده هاى گردآورى شده از يك نمونه 536 نفرى را نشان مى دهد. بررسى نتايج 
آناليز واريانس و آزمون t، حاكى از عدم تاثير معنى دار دو متغير جنسيت مخاطب و درآمد وى است. 
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جدول 2: نتايج آزمون t جهت بررسى تاثير جنسيت مخاطب و مشاهده قبلى فيلم

سطح معنى دارى درجه آزادىمتغيرها
سطح تحليل واريانستساوى واريانس ها

تحليل رابطهمعنى دارى

عدم وجود 058 / 0تساوى واريانس ها440 / 5340جنسيت مخاطب
رابطه

عدم تساوى 000 / 5340مشاهده قبلى فيلم
رابطه معنى دار000 / 0واريانس ها

جدول 3: نتايج آناليز واريانس براى بررسى متغيرها

آماره F آناليز متغيرها
واريانس

درجه 
آزادى

سطح 
تحليل رابطهمعنى دارى

رابطه معنى دار000 / 18140 / 35نگرش مخاطب نسبت به ژانر فيلم 
رابطه معنى دار000 / 58940 / 18نگرش مخاطب نسبت به هنرپيشه اصلى

رابطه معنى دار000 / 34440 / 12نگرش مخاطب نسبت به كارگردان
رابطه معنى دار000 / 48040 / 31نگرش مخاطب نسبت به كيفيت فيلم
رابطه معنى دار000 / 57140 / 15همدلى مخاطب با كاراكتر اصلى فيلم
رابطه معنى دار000 / 77740 / 6ارتباط برقرار كردن مخاطب با داستان

رابطه معنى دار000 / 39440 / 62انگيزه مخاطب براى تجزيه و تحليل اطلاعات برند 
رابطه معنى دار000 / 28740 / 14نگرش مخاطب نسبت به جايگذارى برند

رابطه معنى دار000 / 29940 / 17شكاكيت مخاطب نسبت به تبليغات
رابطه معنى دار000 / 05140 / 27آشنايى مخاطب با برند از طريق تبليغات

رابطه معنى دار000 / 49640 / 15آشنايى مخاطب با برند از طريق مصرف نيابتى
رابطه معنى دار000 / 81340 / 122آشنايى مخاطب با برند از طريق تجربه شخصى

رابطه معنى دار000 / 45020 / 22سن مخاطب
رابطه معنى دار000 / 26020 / 23سطح تحصيلات مخاطب

عدم وجود 072 / 03650 / 2درآمد خانوار مخاطب در ماه
رابطه معنى دار

رابطه معنى دار000 / 43240 / 27قضاوت مخاطب در مورد مناسب بودن جايگذارى 
رابطه معنى دار000 / 81830 / 18متوسط تعداد فيلم هايى كه مخاطب مى بيند

متغيرها  مجدد  بررسى  و  دسته بندى  به  اكتشافى،  عاملى  تحليل  از  استفاده  با  بعد  مرحله  در 
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پرداخته شد. در تحليل عاملى اكتشافى، اشتراكات استخراجى متغيرها مورد بررسى قرار گرفت و 
اشتراكات استخراجى كمتر از 5 / 0 از مدل حذف شدند كه البته حذف متغيرها به صورت تك به 
تك انجام گرفت. ذكر اين نكته ضرورى است كه به دليل اينكه ستون اشتراك اوليه، اشتراك ها را 
قبل از استخراج عامل (يا عامل ها) بيان مى كند، تمامى اشتراك هاى اوليه برابر 1 مى باشد. جدول 
4، نتايج تحليل اكتشافى را در سه دور مختلف اجراى آن نشان مى دهد. اين مراحل تا آنجا ادامه 

مى يابد كه تمامى اشتراكات استخراجى از 5 / 0 بيشتر باشند.
در تحليل عاملى اكتشافى، مقدار KMO شاخص كفايت نمونه بردارى است كه همواره بين 
0 و 1 در نوسان است. در صورتى كه مقدار KMO كمتر از 5 / 0 باشد، داده ها براى تحليل عاملى 
مناسب نخواهند بود. اگر مقدار آن بين 5 / 0 و 69 / 0 باشد، مى توان با احتياط بيشتر به تحليل عاملى 
اما در صورتى كه مقدار آن بزرگتر از 7 / 0 باشد، همبستگى هاى موجود در بين داده ها  پرداخت، 
براى تحليل عاملى مناسب خواهند بود. از سوى ديگر براى اطمينان از مناسب بودن داده ها براى 
تحليل عاملى مبنى بر اينكه ماتريس همبستگى هايى كه پايه تحليل عاملى قرار مى گيرد، در جامعه 
برابر صفر نيست، بايد از آزمون كروي بودن بارتلت1 استفاده كرد. اگر اين فرضيه كه متغيرهاى 
پژوهش با هم رابطه ندارند رد نشود، كاربرد تحليل عاملى زير سئوال خواهد رفت و بنابراين بايد 

در آن تجديدنظر شود.

جدول 4: بررسى شاخص هاى KMO بارتلت
KMO 721 / 0شاخص

131/3329آزمون بارتلت
153درجه آزادى

000 / 0مقدار معنى دارى

مقدار شاخص KMO برابر 721 / 0 است كه حاكى از كفايت نمونه هاى مورد استفاده در اين 
پژوهش است. مقدار معنى دارى براى شاخص بارتلت نيز 000 / 0 است كه چون كمتر از 5 درصد 
مى باشد، نشان دهنده آن است كه تحليل عاملى براى شناسايى ساختار مدل عاملى مناسب است، 

بنابراين فرض شناخته بودن ماتريس همبستگى رد مى شود.

1. Bartlett Test of Sphericity
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جدول 5: نتايج تحليل اكتشافى در سه دور مختلف اجراى آن 

اشتراك متغيرها
اوليه

اشتراك 
استخراجى 
مرحله اول

اشتراك 
استخراجى 
مرحله دوم

اشتراك 
استخراجى 
مرحله سوم

اشتراك 
استخراجى 

نهايى
752 / 7580 / 7070 / 6970 / 10عدم آشنايى قبلى با برند

672 / 6370 / 6670 / 6600 / 10آشنايى قبلى با برند از طريق تبليغات
587 / 5740 / 5510 / 5380 / 10آشنايى با برند از طريق تجربه شخصى
643 / 6330 / 6360 / 5970 / 10آشنايى با برند از طريق مصرف نيابتى

569 / 5670 / 5680 / 5810 / 10انگيزه براى تجزيه و تحليل اطلاعات برند
805 / 8040 / 7750 / 7220 / 10نگرش نسبت به مناسب بودن جايگذارى برند

674 / 6480 / 6450 / 6460 / 10نگرش نسبت به كيفيت فيلم
544 / 4670 / 5490 / 5440 / 10ارتباط با كاراكتر 

529 / 5490 / 5410 / 5150 / 10نگرش نسبت به هنرپيشه اصلى
684 / 6130 / 6060 / 5990 / 10نگرش نسبت به كارگردان

719 / 7230 / 7260 / 7250 / 10نگرش نسبت به ژانر
735 / 7160 / 7130 / 7130 / 10ارتباط با برنامه

601 / 5810 / 5810 / 5860 / 10نگرش نسبت به داستان اثر
564 / 5670 / 5570 / 5340 / 10نگرش كلى نسبت به جايگذارى برند

547 / 5570 / 5490 / 5470 / 10مشاهده قبلى فيلم
689 / 5780 / 6000 / 5910 / 10متوسط فيلم هايى كه پرسش شونده مى بيند

-373 / 4460 / 4700 / 10جنسيت
915 / 9120 / 8980 / 8790 / 10تحصيلات

---405 / 10شكاكيت نسبت به تبليغات
889 / 8830 / 8750 / 8590 / 10سن

--413 / 4230 / 10درآمد

ماتريس بارهاى عاملى چرخش يافته با استفاده از روش واريماكس و پس از 6 دور چرخش 
در زير ارايه شده است. مزيت اصلى روش واريماكس اين است كه واريانس ها را به شكل نسبتاً 

يكنواخت بين فاكتورهاى شناسايى شده توزيع مى كند. 
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جدول 6: ماتريس چرخش يافته با استفاده از روش واريماكس

فاكتورهامتغيرها
123456

809 / 0عدم آشنايى قبلى با برند
791 / 0آشنايى قبلى با برند از طريق تبليغات

678 / 0 -آشنايى با برند از طريق تجربه شخصى
778 / 0آشنايى با برند از طريق مصرف نيابتى

704 / 0 -انگيزه براى تجزيه و تحليل اطلاعات برند
756 / 0نگرش نسبت به مناسب بودن جايگذارى برند

637 / 0نگرش نسبت به كيفيت فيلم
726 / 0ارتباط با كاراكتر 

542 / 0نگرش نسبت به هنرپيشه اصلى
649 / 0نگرش نسبت به كارگردان

826 / 0نگرش نسبت به ژانر
823 / 0ارتباط با برنامه

613 / 0نگرش نسبت به داستان اثر
681 / 0نگرش كلى نسبت به جايگذارى برند

538 / 0مشاهده قبلى فيلم
787 / 0متوسط فيلم هايى كه پرسش شونده مى بيند

938 / 0سن
932 / 0تحصيلات

با توجه به جدول فوق ضرورتى وجود ندارد كه هر متغير را با توجه به بزرگ بودن همبستگى 
آن با عامل، به آن عامل پيوند داد. تنها در مواقعى مى توان به جاى مرتبط كردن يك متغير به عامل 
مورد نظر با توجه به پيشينه پژوهش، متغير را به عامل ديگرى مرتبط كرد. از اين رو پژوهشگران 
با بررسى ادبيات پژوهش، متغير «آشنايى قبلى با برند از طريق تجربه شخصى» را به عامل چهارم 

مرتبط نمودند. نامگذارى اين عوامل با توجه به پيشينه، در جدول 7 پيشنهاد شده است.
مدل سازى معادلات ساختاري (SEM) داراي دو نسل ليزرل و PLS مى باشد. ليزرل كه به عنوان 
نسل اول مدل معادلات ساختاري شناخته شده است در مواردي كه حجم نمونه بالا و متغيرها حالت 
نرمال دارند و براي پژوهشگر، مدل اندازه گيرى (روابط بين متغيرهاي مكنون و مشاهده گر) نسبت 
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به  توجه  با  دارند.  كاربرد  دارد،  بيشتري  اهميت  متغيرهاي مكنون)  بين  (روابط  به مدل ساختاري 
ملاحظاتى كه ليزرل دارد، نسل دوم مدل يابي معادلات ساختاري به نام PLS را مي توان در شرايطي 
كه حجم نمونه كم بوده و متغيرها حالت نرمال ندارند و مدل ساختاري نسبت به مدل اندازه گيري 
اهميت بيشتري دارد، به كار برد. يكي از مهم ترين تفاوت هاي عمده بين مدل هاي ليزرل و PLS در 
نوع شاخص هاست. شاخص هاى انعكاسى كه تنها در مدل هاي ليزرل به كار مي رود، در برگيرنده 
رگرسيون هاي ساده زيادي هستند كه براي تخمين، نيازمند نمونه زياد است، در حالي كه شاخص هاى 
تشكيلى كه در مدل هاي PLS به كار مي روند، در برگيرنده تنها يك رگرسيون چندگانه است كه براي 

تخمين نسبت به مدل هاي ليزرل نياز به نمونه كم تري دارند.

جدول 7: نام گذارى پيشنهاد شده براى سازه هاى مكنون
نام گذارى در 

متغيرهاى مربوطهنام پيشنهادىمدل

Cnstrct1عوامل مرتبط با فيلم
علاقه به فيلم، برقرارى ارتباط با كاراكتر، علاقه به هنرپيشه، نگرش 
نسبت به كارگردان، نگرش نسبت به ژانر، ارتباط با برنامه و علاقه 

به داستان فيلم
Cnstrct2سن و تحصيلاتعوامل دموگرافيك

Cnstrct3
انگيزه مخاطب براى 
توجه به جايگذارى 

برند
انگيزه براى تجزيه و تحليل اطلاعات برند و نگرش نسبت به 

جايگذارى برند

Cnstrct4آشنايى قبلى با برند از طريق مشاهده تبليغات، از طريق مصرف آشنايى قبلى با برند
نيابتى و تجربه شخصى

Cnstrct5 علاقه به تماشاى فيلم
(اهل فيلم بودن)

مشاهده قبلى فيلم توسط مخاطب و متوسط تعداد فيلم هايى كه وى 
در ماه مى بيند

Cnstrct6
نگرش مخاطب 

نسبت به به جا بودن 
جايگذارى برند

عدم آشنايى قبلى با برند و نگرش نسبت به مناسب بودن 
جايگذارى برند

مدل هاي PLS مي توانند هم شامل شاخص هاي انعكاسى و هم تشكيلى باشند كه اين موضوع 
باعث توانمندي اين مدل ها در تخمين هر مدل با هر مشخصات مي شود. البته بايد اين موضوع را افزود 
كه مدل هاي PLS بر ساختارهاي واريانس مبتني هستند، در حالي كه مدل هاي ليزرل بر ساختارهاي 
متغيرهاي  براي تك تك  اينكه خطاهايي  به علتّ  ليزرل  كوواريانس متكي هستند. در مدل هاي 
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از  (مدل هاى سنجش)،  اندازه گيري  تخمين مدل هاي  از جهت  نظر گرفته مى شود،  در  مشاهده گر 
مدل هاي PLS قوي تر هستند، ولي در تخمين مدل هاي ساختاري (كه هدف اصلى اين پژوهش 
است)، PLS نسبت به ليزرل قوي تر است. شايان ذكر است كه شاخص هاي انعكاسى1 براي محاسبه 
بارهاي عاملي به كار مي روند، در حالي كه شاخص هاي تشكيلى2 براي محاسبه وزن ها به كار مي روند. 

بايد توجه كرد كه به دليل آنكه توزيع كمترين مربعات جزيى، ناشناخته است، آزمون معنى دارى 
متداولى براى آن وجود ندارد. در حال حاضر، معنى دارى مسيرها از طريق روش هاى خودگردان سازى 
يا بوت استراپ و يا برش متقاطع (جك نايف) آزمون مى شوند. جدول 8، نتايج مدل سنجش را نشان 
مى دهد. ذكر اين نكته ضرورى است كه در جدول زير در مورد سازه انعكاسى (عوامل مرتبط با 

فيلم)، بار و در مورد ساير سازه ها، وزن ارايه شده است.

جدول 8: نتايج مدل سنجش سازه هاى مكنون
وزنشاخصسازهبار/ وزنشاخصسازه

عوامل مرتبط 
با فيلم

انگيزه مخاطب براى 6933 / 0علاقه به فيلم 
توجه به جايگذارى برند

انگيزه براى تجزيه و 
9622 / 0تحليل اطلاعات برند 

برقرارى ارتباط با 
نگرش نسبت به 7077 / 0كاراكتر 

1764 / 0 -جايگذارى برند

6861 / 0علاقه به هنرپيشه

آشنايى قبلى با برند

آشنايى قبلى با برند از 
2803 / 0طريق تبليغات

نگرش نسبت به 
آشنايى قبلى برند از 6013 / 0كارگردان

9327 / 0طريق مصرف نيابتى 

نگرش نسبت به 
آشنايى قبلى با برند از 5672 / 0ژانر

0619 / 0طريق تجربه شخصى

علاقه به تماشاى فيلم 4522 / 0ارتباط با برنامه
(اهل فيلم بودن)

مشاهده قبلى فيلم توسط 
9233 / 0مخاطب 

علاقه به داستان 
متوسط تعداد فيلم هايى 2147 / 0فيلم

2065 / 0كه مخاطب مى بيند

عوامل 
دموگرافيك

نگرش مخاطب نسبت 5951 / 0سن
به جايگذارى برند

1981 / 0عدم آشنايى قبلى با برند 

نگرش نسبت به مناسب 4372 / 0تحصيلات
9843 / 0بودن جايگذارى برند

1. Reflective
2. Formative
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نتايج بررسى بوت استراپ و جك نايف براى بررسى معنى دارى مدل، در جدول هاى 9 و 10 
آورده شده است.

جدول 9: بررسى معنى دارى سازه ها با استفاده از روش بوت استراپ
تفسيرآماره tخطاى استانداردميانگين زيرنمونه هاتخمين كل نمونهسازه مكنون
Cnstrct10 / 1420 / 14620 / 03214 / 4269معنى دار
Cnstrct20 / 1120 / 11230 / 03832 / 9249معنى دار
Cnstrct50 / 2370 / 23560 / 03177 / 4676معنى دار
Cnstrct60 / 1760 / 17360 / 0355 / 0232معنى دار
Cnstrct30 / 1850 / 18880 / 02956 / 2803معنى دار
Cnstrct40 / 4480 / 44950 / 037411 / 985معنى دار

جدول 10: بررسى معنى دارى سازه ها با استفاده از تخمين جك نايف

تخمين سازه مكنون
كل نمونه

ميانگين 
زيرنمونه ها

تخمين 
جك نايف

خطاى 
خطاى استاندارد آماره tاستاندارد

تعديل شده
 t آماره

تفسيرتعديل شده
Cnstrct10 / 1420 / 1420 / 1380 / 03054 / 52010 / 04323 / 1962معنى دار
Cnstrct20 / 1120 / 11170 / 26070 / 03657 / 13550 / 05175 / 0456معنى دار
Cnstrct50 / 2370 / 23680 / 33380 / 032310 / 3340 / 04577 / 3072معنى دار
Cnstrct60 / 1760 / 1760 / 1540 / 03075 / 01010 / 04353 / 5427معنى دار
Cnstrct30 / 1850 / 18490 / 24990 / 02968 / 43550 / 04195 / 9648معنى دار
Cnstrct40 / 4480 / 44810 / 40210 / 03910 / 31610 / 05517 / 2946معنى دار

بحث و نتيجه گيرى
پس از بررسى نتايج تمامى روش هاى آمارى، مدل نهايى تاثير تفاوت هاى بين فردى مخاطبان 
 VisualPLS بر اثربخشى شناختى جايگذارى برند به روش حداقل مربعات جزيى و با كاربرد نرم افزار
تبيين شد كه در شكل 1 نشان داده شده است. همان گونه كه مشاهده مى شود، مقدار R2 براى اين 
مدل 623 / 0 است كه در پژوهش هاى مديريتى رقم قابل قبولى است. در مدل هاى مديريتى، مقادير 
زير 30 / 0 به صورت مدل ضعيف، بين 30 / 0 تا 60 / 0 به عنوان مدل متوسط و بالاى 60 / 0 به عنوان 
مدل قابل قبول تفسير مى شود. بيشترين تاثير بر اثربخشى شناختى جايگذارى برند با ضريب تاثير 
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448 / 0 توسط سازه «آشنايى قبلى مخاطب با برند» شكل مى گيرد. مهم ترين نتيجه اى كه مى توان 
گرفت، اين است كه جايگذارى برند براى صاحبان برندهاى ناشناخته انتخاب خوبى نخواهد بود. 
دومين سازه اى كه بر اثربخشى شناختى برند تاثير مى گذارد، سازه اهل فيلم بودن مشترى با ضريب 
تاثير 237 / 0 است. يكى از شاخص هاى سازنده اين سازه، تماشاى قبلى فيلم توسط مخاطب است 
كه البته نقش پررنگ ترى نيز در ساخت اين سازه دارد. اگر كيفيت فيلم به نحوى باشد كه ارزش 
دوباره ديدن توسط مخاطب داشته باشد و يا مخاطب به هر دليلى در شرايطى قرار گيرد كه دوباره 
برنامه را تماشا كند، با توجه به اينكه داستان فيلم را مى داند، كمتر به موضوعات اصلى داستان و 
بيشتر به جزييات مى پردازد كه يكى از اين جزييات، برندهاى جايگذارى شده در برنامه است. به 
همين دليل پخش مجدد برنامه در شبكه هاى تلويزيونى مختلف و يا تماشاى مجدد فيلم در شبكه 

سينماى خانگى فرصت بسيار خوبى در اختيار صاحبان برندهاى جايگذارى شده قرار خواهد داد.

ا انگيزه برايانگ

توجه به

جايگذاري

عوامل آشنايي

ري ي ج

ل و

تبط م

يي

با قبلي
مرتبط0/185

ل ف ا

قبلي با

ند

0/185

با فيلم برند

0/448
0/142

0/448
/

بخش اثربخشياث

اخ ش

R2=0.623
شناختي

1760/1760/112

هاي ژگ
مناسب بودن

ويژگي هاي

ك ا گ

بو ب

جايگذاري
دموگرافيك

جايگذاري

/2370/237

علاقه به

يتماشاي

ل فيلمف

ويژگى هاى

شكل 1: مدل نهايى تاثير تفاوت هاى بين فردى مخاطبان بر اثربخشى شناختى جايگذارى برند

سومين سازه تاثيرگذار بر جايگذارى برند، انگيزه مخاطب براى توجه به جايگذارى برند با ضريب 
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اثر 185 / 0 است. هر چقدر انگيزه مخاطب براى تجزيه و تحليل اطلاعات برند بيشتر باشد، اثربخشى 
جايگذارى برند بيشتر خواهد بود. بنابراين براى برندهايى كه مشتريان، بيشتر درگير خريد آنها هستند، 
اثربخشى جايگذارى برند بيشتر خواهد بود و اين نيز دليل ديگرى است كه نشان مى دهد جايگذارى 
برند بيشتر مناسب برندهايى است كه ضريب مصرف بيشترى در جامعه مخاطبان دارند. چهارمين تاثير 
مربوط به سازه نگرش مخاطب نسبت به مناسب بودن جايگذارى برند با ضريب تاثير 176 / 0 است. 
اين سازه بيانگر اين موضوع است كه از ديدگاه مخاطب هر چقدر برند ها بهتر جايگذارى شده باشند، 
اثربخشى شناختى جايگذارى برند بيشتر مى شود. منظور از جايگذارى مناسب، جايگذارى است كه برند 
در نور مناسب و در زمان مناسب به خوبى ديده شود، در دل داستان جاى گرفته و يا در زمان مقتضى 

بدون اينكه مزاحمتى براى مخاطب ايجاد كند، نام آن توسط شخصيت ها قيد شود.
پنجمين ضريب تاثير (142 / 0) متعلق به سازه عوامل مرتبط با فيلم است كه به عنوان سازه اى 
انعكاسى در نظر گرفته شده است و نمى توان به سادگى ساير سازه ها آن را تحليل كرد، زيرا در اين 
سازه امكان جايگزينى شاخص ها وجود دارد. از طرف ديگر بايد توجه كرد كه موضوع اين پژوهش، 
شاخص هاى  تعداد  برند.  جايگذارى  اثربخشى  انواع  نه  است،  برند  جايگذارى  اثربخشى شناختى 
اين  اكثر سازه هاى  در حالى كه  است،  بيشتر  بسيار  نسبت ساير سازه ها  به  اين سازه  انعكاس يافته 
از  كه  جالبى  نتيجه  است.  تشكيل شده  از 7 شاخص  انعكاسى  سازه  اين  اما  بعد؛  دو  از  پژوهش 
از  بيشتر  خيلى  برند  جايگذارى  اثربخشى شناختى  كه  است  آن  است  شده  حاصل  پژوهش  اين 
عواملى كه قيمت جايگذارى برند را مشخص مى كنند، وابسته به سازه هاى ديگرى است. به عنوان 
مثال، در بازار، جايگذارى برند در فيلم هايى كه هنرپيشه هاى مطرحى دارند نسبت به فيلم هايى 
جايگذارى  اثربخشى شناختى  است.  بالاتر  چشمگيرى  شكل  به  ندارند،  مطرح  هنرپيشه هاى  كه 
برند كمترين تاثير (112 / 0) را از ويژگى هاى دموگرافيك مخاطبان مى پذيرد. از بين شاخص هاى 

بوم شناسانه مخاطبان، سن و تحصيلات بر اثربخشى  شناختى نيز تاثير دارند.

پيشنهادها
اين مدل تنها مدلى است كه تاكنون در زمينه تاثير تفاوت هاى بين فردى مخاطبان ساخته 
شده است. خوشبختانه اين مدل در ايران طراحى شده و مى تواند به راحتى مورد استفاده آژانس هاى 
ايرانى قرار  تبليغات و روابط عمومى سازمان هاى  يا واحدهاى درون سازمانى  بازاريابى  ارتباطات 
گيرد. صاحبان برندهايى كه علاقه مند به استفاده از مزاياى جايگذارى برند هستند، به جز توجه به 
عوامل اجرايى جايگذارى برند (كه در ايران معمولاً به صورت توافقات ضمنى بين صاحبان برند و 
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رسانه انجام مى پذيرد)، بايد به ويژگى هاى مخاطبان خود نيز توجه كنند. اين موارد مى بايست توسط 
صاحبان برندها (يا آژانس هاى تبليغاتى آنها) مورد بررسى قرار گيرند.

«مخاطبان  داشته اند؟»،  آشنايى  برند  با  اين  از  پيش  برنامه،  مخاطبان  «آيا  مثال،  به عنوان 
احتمالىِ برنامه بيشتر چه سن و سالى داشته و سطح تحصيلات آنها چگونه است؟»، «آيا عوامل 
اجرايى سازنده اثر، كيفيت لازم براى انجام يك جايگذارى برند مناسب را دارند؟»، «آيا فيلم صرفاً 
در سينماها نمايش داده مى شود يا در شبكه خانگى يا تلويزيون نيز ارايه خواهد شد؟»، «آيا داستان 

فيلم جذاب است؟» و «كارگردان خوبى براى ساخت فيلم در نظر گرفته شده است؟». 
نظر به محدوديت هاى زمانى و مالى پژوهشگران در اين طرح، نمونه هاى مورد بررسى صرفاً 
نمونه هاى دانشگاهى بودند، بنابراين جهت انجام پژوهش هاى آتى پيشنهاد مى شود كه هر كدام از 
تفاوت هاى بين فردى كه پژوهشگران در ساخت اين مدل بررسى كرده اند، با استفاده از نمونه هاى 
تا كنون در مورد عوامل اجرايى  بازبينى قرار گيرد. ضمناً  نباشند، مورد  دانشگاهى  ديگر كه صرفاً 
جايگذارى برند نيز در كشور پژوهشى صورت نپذيرفته است كه مى تواند زمينه بسيار مناسبى براى 

پژوهش هاى آتى باشد. 

محدوديت هاى پژوهش
داراى  پژوهشگران  علمى  و  امكاناتى  زمانى،  مالى،  منابع  به  بسته  پژوهشى  هر  معمولاً 
محدوديت هايى است كه ذكر آنها باعث مى شود پژوهشگران بعدى بتوانند با رفع اين محدوديت ها 

كار كامل ترى ارايه كنند. در زير برخى از محدوديت هاى اين پژوهش قيد شده است:
انجام  براى  گرفته شده  نظر  در  به روش  توجه  با  پژوهش  آمارى  جامعه  انتخاب  محدوديت 

پژوهش (نمايش فيلم)؛
براى  آزمايشگاهى  شده  كنترل  فضاهاى  داشتن  اختيار  در  زمينه  در  پژوهشگران  محدوديت 

نمايش فيلم؛ 
محدوديت پژوهشگران در انتخاب خبرگان مورد نظر خود خصوصاً در بخش دست اندركاران 

تهيه و توليد فيلم هاى سينمايى؛ 
محدوديت نمايش فيلم هاى مورد نظر پژوهشگر به زبان فارسى و اجبار پژوهشگر به استفاده 

از فيلم هاى سانسور شده به جهت رعايت ضوابط شرعى و قانونى؛
مشكلات فراوان دسترسى به اطلاعات كاربردى (بعضاً عدم وجود چنين اطلاعاتى در ايران) 

و همچنين آكادميك در ايران.
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