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Objective: The primary aim of this research is to present a paradigmatic model 

for brand placement in the Iranian cinema industry using a grounded theory 

approach. Methodology: This study is applied in purpose and descriptive-

exploratory in nature, employing a mixed-methods approach. In the qualitative 

section, 28 experts from the fields of marketing and the cinema industry were 

selected using non-probability snowball sampling, and semi-structured, in-depth 

interviews were conducted with them. In the quantitative section, 384 master's 

and doctoral students in business management and participants in open 

managerial courses were selected through convenience sampling, and data were 

collected via questionnaires. For data analysis, grounded theory was used in the 

qualitative section, and structural equation modeling was employed in the 

quantitative section. Findings: The qualitative findings revealed that 85 concepts, 

31 subcategories, and 12 main categories were identified within the paradigmatic 

model. These categories include causal conditions (factors related to the film, 

audience, and brand), the central phenomenon (brand placement), strategies 

(branding strategy and audience strategy), intervening conditions (facilitators and 

inhibitors), contextual conditions (related to the film and audience), and 

consequences (for film producers and brand owners). The results of the 

confirmatory factor analysis also confirmed the validity of the research model 

with a good fit. Conclusion: The results indicate that brand placement in the 

Iranian cinema industry can create mutual value for both brand owners and 

cinema industry practitioners. Enhancing the effectiveness of brand placement 

requires attention to factors related to the film, audience, and brand, as well as the 

formulation of appropriate branding and audience-focused strategies. Marketing 

managers and film producers should pay special attention to the alignment 

between the brand and film content, the use of appropriate execution techniques, 

and engaging active audience interaction. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Brand placement in films and various media has emerged as a significant marketing strategy in 

recent decades (Davtyan et al., 2020; Davtyan et al., 2016; Davtyan & Tashchian, 2022; Gupta et al., 2020). This 

strategy aims to enhance brand awareness, improve consumer attitudes, and stimulate purchase intentions 

(Dens et al., 2016; Dens et al., 2012; Gibson et al., 2014; Limbu, 2022). In different countries, brand placement 

has been examined considering cultural and local characteristics (Chan et al., 2016; Hofman-Kohlmeyer, 

2018, 2020; Kureshi & Sood, 2011). 

In Iran, with the growth of the cinema industry and increased domestic productions, new 

opportunities for brand placement have emerged (Aqababaee & Rieck, 2023; Han, 2022; Khan, 2022). 

However, limited research has been conducted on the impact of brand placement in Iranian cinema 

(Khodadadi, 2017; Ranjbaran et al., 2022). Iran's unique cultural and social factors may influence audience 

perception and acceptance of brand placement (ÇAkici et al., 2023; Khamsy, 2021; Nasehi & ijar, 2020; Zeiny, 

2013). 

Studies have shown that various factors such as brand-content congruence, placement prominence, 

repetition frequency, and media type can affect the effectiveness of brand placement (Chavadi et al., 2019; 

D'Hooge et al., 2017; Hofman-Kohlmeyer, 2018, 2020; Vashisht & Pillai, 2016; Vashisht & Sreejesh, 2015). For 

instance, Verhellen et al. (2015) indicated that consumer familiarity with the brand and its fit with the 

content can lead to improved attitudes toward the brand. In Iran, branding issues have also attracted 

attention. Kashi (2013) explored consumer purchase behavior toward local versus foreign brands (Kashi, 

2013). Khodadadi (2017) investigated the challenges of branding Iran from the perspective of tourism 

suppliers (Khodadadi, 2017). In the sports and fashion industries, branding of players and teams has been 

considered (Javani, 2013; Nazemi & Bagherzade, 2021; Pashaie et al., 2022; Sharifzadeh et al., 2021). Some 

studies have focused on the effect of brand placement on awareness and purchase intention (Limbu, 2022; 

Melati & Abdurachman, 2021; Putri, 2023; Seman et al., 2019). Seman et al. (2019) indicated that product 

placement in films can influence purchase intention and attitudes toward the brand. In cinema, research 

has shown that brand placement can affect consumer attitudes and behavior (Cooper et al., 2010; Srivastava, 

2016; Zluhan et al., 2021). Some studies have investigated the effect of disclosing brand placement on 

consumer attitudes (Reijmersdal, 2016; Reijmersdal et al., 2016). Results suggest that disclosure can increase 

consumer awareness of advertising and influence their attitudes. 

Given these studies, there is a need for a comprehensive and paradigmatic model that identifies 

and explains the factors affecting brand placement in the Iranian cinema industry. This model can assist 

brands and film producers in creating effective marketing strategies and adding value for both parties. 

Methodology 

This study is applied in purpose and descriptive-exploratory in nature, employing a mixed-methods 

approach. In the qualitative section, 28 experts from the fields of marketing and the cinema industry were 

selected using non-probability snowball sampling. Semi-structured, in-depth interviews were conducted 

to collect qualitative data. In the quantitative section, the statistical population included master's and 
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doctoral students in business management and participants in skill-based business management courses. 

A total of 384 individuals were selected using convenience sampling to participate in the study. Data were 

collected through questionnaires. For data analysis, grounded theory was used in the qualitative section, 

and structural equation modeling was employed in the quantitative section. 

Findings 

The qualitative findings identified 85 concepts, 31 subcategories, and 12 main categories within 

the grounded theory paradigmatic model. The elements of the model are as follows: 

Causal Conditions: Factors related to the film (technical factors, active interaction with the brand), 

factors related to the audience (demographic factors, audience motivation, prior brand familiarity, interest 

in the film), and factors related to the brand (trust, brand personality, brand positioning). 

Central Phenomenon: Brand placement (placement actions, brand-film congruence). 

Strategies: Branding strategies (attitude toward the brand, product recognition and recall, brand 

recognition and recall), audience strategies (capturing the audience, encouraging consumption). 

Intervening Conditions: Facilitating factors (selecting suitable films, audience attitude toward film 

elements), limiting factors (execution technique, audience's lack of interest in advertising). 

Contextual Conditions: Film-related conditions (film content, connection with the brand), 

audience-related conditions (attitude toward advertising, perspective on the film, belief in the brand, film-

watching situation). 

Consequences: For film producers (financial benefits, promoting brand placement), for brand 

owners (brand performance, brand equity, increased revenue). 

To assess the fit of the research measurement model, validity indices (Average Variance Extracted 

[AVE] index and Fornell-Larcker criterion) and reliability indices (composite reliability and Cronbach's 

alpha) were utilized. The results of these indices indicated a good fit for the research measurement model. 

Additionally, the overall fit of the model was evaluated using the Goodness of Fit (GOF) index. In this 

criterion, values of 0.01, 0.25, and 0.36 are defined as weak, medium, and strong, respectively. 

Considering the GOF obtained in this research, which was 0.409, the overall fit of the research model is 

assessed as strong. 

The confirmatory factor analysis results confirmed the validity of the research model with 

appropriate fit indices. 

Discussion and Conclusion 

The findings indicate that brand placement in the Iranian cinema industry is influenced by multiple 

factors categorized as causal conditions, strategies, intervening conditions, contextual conditions, and 

consequences. Factors such as technical aspects of the film, active audience interaction, audience 

demographics, brand trust, and brand personality play significant roles. 
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These results align with previous studies emphasizing the importance of film-related factors and 

the type of placement in effectiveness (Chavadi et al., 2019). Verhellen et al. (2015) highlighted the role of 

consumer familiarity with the brand and its congruence with content, which was confirmed in this study 

(Verhellen et al., 2015). 

In terms of branding strategies, prior research demonstrated that brand placement can improve 

attitudes toward the brand and increase recall (Davtyan et al., 2020; Davtyan et al., 2016; Davtyan & Tashchian, 

2022; Limbu, 2022). This study also found that capturing the audience and encouraging consumption are 

crucial strategies. 

Intervening conditions such as execution technique can act as inhibitors if not appropriately 

managed (Hofman-Kohlmeyer, 2018, 2020). Contextual conditions related to the film and audience attitudes 

can enhance or diminish the effectiveness of brand placement (Reijmersdal, 2016; Reijmersdal et al., 2016). 

The consequences identified include financial benefits for film producers and improved brand 

performance and equity for brand owners. This is consistent with previous findings that brand placement 

can lead to increased brand equity and sales (Fossen & Schweidel, 2019; Gupta et al., 2020). 

In conclusion, employing brand placement in the Iranian cinema industry can create mutual value 

for both brand owners and cinema industry practitioners. Enhancing the effectiveness of brand placement 

requires attention to factors related to the film, audience, and brand, as well as the formulation of 

appropriate branding and audience-focused strategies. Marketing managers and film producers should pay 

special attention to the alignment between the brand and film content, utilize suitable execution 

techniques, and engage active audience interaction. 
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 مقدمه

مورد توجه قرار گرفته  ریاخ یهامؤثر در دهه یابیبازار یهایاز استراتژ یکیمختلف به عنوان  یهاو رسانه هالمیبرند در ف یگذاریجا

با هدف  یاستراتژ نی. ا(Davtyan et al., 2020; Davtyan et al., 2016; Davtyan & Tashchian, 2022; Gupta et al., 2020)است 

 & Ahmadi & Saffari, 2024; Ariaparsa) رودیبه کار م دیخر تین کیتحرکننده و از برند، بهبود نگرش مصرف یآگاه شیافزا

Ebramihi, 2023; Dens et al., 2016; Dens et al., 2012; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Gibson et al., 

2014; Limbu, 2022; Moshtaghi, 2023)قرار  یمورد بررس یمحل یهایژگیبرند با توجه به فرهنگ و و یگذاریمختلف، جا ی. در کشورها

 .(Chan et al., 2016; Hofman-Kohlmeyer, 2018, 2020; Kureshi & Sood, 2011)گرفته است 

 Aqababaee)شده است  جادیبرند ا یگذاریجا یابر یدیجد یهافرصت ،یداخل داتیتول شیو افزا نمایبا رشد صنعت س ران،یا در

& Rieck, 2023; Han, 2022; Khan, 2022)انجام شده  رانیا ینمایبرند در س یگذاریجا ریتأث نهیدر زم یمحدود قاتیحال، تحق نی. با ا

برند  یگذاریجا رشیبر درک و پذ توانندیم رانیخاص ا یو اجتماع ی(. مسائل فرهنگKhodadadi, 2017; Ranjbaran et al., 2022است )

 .(ÇAkici et al., 2023; Khamsy, 2021; Nasehi & ijar, 2020; Zeiny, 2013)بگذارند  ریتوسط مخاطبان تأث

بر  توانندیو نوع رسانه م شیتکرار نما ،یگذاریجا یمانند تناسب برند با محتوا، برجستگ یاند که عوامل مختلفنشان داده م العات

 ;Chavadi et al., 2019; D'Hooge et al., 2017; Hofman-Kohlmeyer, 2018, 2020)باشند  رگذاریبرند تأث یگذاریجا یاثربخش

Vashisht & Pillai, 2016; Vashisht & Sreejesh, 2015) مثال،  عنوان. بهVerhellen et al( .2015نشان دادند که آشنا )یی 

 .(Verhellen et al., 2015) به بهبود نگرش نسبت به برند منجر شود تواندیکننده با برند و تناسب آن با محتوا ممصرف

 ;Aliagas et al., 2021)قرار گرفته است  یمؤثر مورد بررس یابیابزار بازار کیبرند به عنوان  یگذاریجا ،ییدئویو یهایباز نهیزم در

Bogonondo & Artanti, 2019; Ingendahl et al., 2022; Vashisht & Pillai, 2016; Vashisht & Sreejesh, 2015)قاتی. تحق 

 ,Kim & Eastin)باشند  رگذاریکننده تأثو نگرش مصرف یادآوریبر  توانندیم محتواو تناسب برند با  ییآشنا ،یکیکه نزد دهدینشان م

2015; Vermeir et al., 2014)ن،ی. همچن Hofman-Kohlmeyer (2018 ,2020به بررس )یهایبرند در باز رشیعوامل مؤثر بر پذ ی 

 .(Hofman-Kohlmeyer, 2018, 2020) پرداخت یوتریکامپ

 Davtyan)کننده است برند بر نگرش و رفتار مصرف یگذاریجا ریدهنده تأثنشان زین یقیموس یدئوهایو و یقیموس نهیدر زم م العات

et al., 2020; Davtyan et al., 2016; Davtyan & Tashchian, 2022; Sánchez-Olmos & Castelló-Martínez, 2020; 

Vaerenbergh, 2017) ،به عنوان مثال .Sánchez-Olmos & Castelló-Martínez (2020به تحل )یدئوهایبرند در و یگذاریجا لی 

 .(Sánchez-Olmos & Castelló-Martínez, 2020) کردند یاز برند را بررس یآن بر آگاه ریپرداختند و تأث نندهیپرب یقیموس

 ,Bharathan)ها است رسانه نیبرند در ا یگذاریجا یدهنده اثربخشنشان تالیجید یو محتوا هایسروب غاتیتبل نهیدر زم قاتیتحق

2021; Gahlot et al., 2023; Iyer & Siddhartha, 2021). Bharathan (2021تأث )کنندگان را بر مصرف شدهیبرندساز یهایسروب ری

 .(Bharathan, 2021) قرار داد یبررس ددر هند مور Zو  Yنسل 

رفتار  ی( به بررس2013) Kashiمورد توجه قرار گرفته است.  زین یمسائل مربوط به برندساز ،کشورهای مختلف از جمله ایران در

را از  رانیا یبرندساز یها( چالش2017) Khodadadi. (Kashi, 2013) پرداخت یو خارج یمحل یکنندگان نسبت به برندهامصرف دیخر

مورد توجه  هامیو ت کنانیباز یبرندساز مد،در صنعت ورزش و  ن،ی. همچن(Khodadadi, 2017) کرد یبررس یکنندگان گردشگرعرضه دگاهید

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 ادیداده بن کردیبا رو نمایبرند در صنعت س یگذاریجا یمیپارادا یارائه الگو 

 

م العات  یبرخ .(Javani, 2013; Nazemi & Bagherzade, 2021; Pashaie et al., 2022; Sharifzadeh et al., 2021)قرار گرفته است 

 ;Limbu, 2022; Melati & Abdurachman, 2021; Putri, 2023)اند پرداخته دیخر تیو ن یبرند بر آگاه یگذاریجا ریتأث یبه بررس

Seman et al., 2019). Seman et al( .2019نشان دادند که جا )و نگرش نسبت به برند  دیخر تیبر ن تواندیم هالمیمحصول در ف یگذاری

 .(Seman et al., 2019) باشد رگذاریتأث

 ,.Cooper et al)باشد  رگذاریکننده تأثبر نگرش و رفتار مصرف تواندیبرند م یگذاریاند که جانشان داده قاتیتحق نما،یس نهیزم در

2010; Song, 2023; Srivastava, 2016; Zluhan et al., 2021). Cooper et al( .2010به تحل )یهالمیبرند در ف تیهو یهاتیروا لی 

موفق و ناموفق در  یهالمیبرند در ف یگذاریجا یرس( به بر2016) Srivastava ن،ی. همچن(Cooper et al., 2010) ختندپرداباند  مزیج

اند کننده پرداختهبرند بر نگرش مصرف یگذاریجا یافشا ریتأث یبه بررس زین یم العات .(Srivastava, 2016) نوظهور پرداخت یبازارها

(Reijmersdal, 2016; Reijmersdal et al., 2016)را  غاتیکننده از تبلمصرف یآگاه تواندیم یگذاریجا یکه افشا دهدینشان م جی. نتا

قرار گرفته  یمورد بررس یبر انتخاب مقصد گردشگر هالمیو ف نمایس ریتأث ،یگردشگر نهیزم در قرار دهد. ریداده و نگرش او را تحت تأث شیافزا

بر  یاگسترده راتیتأث تواندیم هالمیبرند در ف یگذاریکه جا دهدینشان م نی. ا(Quintal & Phau, 2015; Taibi & Iflahen, 2023)است 

 مختلف داشته باشد. عیصنا

 ینمایرند در صنعت سب یگذاریوجود دارد که عوامل مؤثر بر جا یمیجامع و پارادا یالگو کیبه  ازین قات،یتحق نیا یتوجه به تمام با

مؤثر کمک کرده و ارزش  یابیبازار یهایاستراتژ جادیدر ا لمیف دکنندگانیبه برندها و تول تواندیگو مال نیکند. ا نییو تب ییرا شناسا رانیا

نمای ایران با رویکرد هدف اصلی این تحقیق، ارائه الگوی پارادایمی جایگذاری برند در صنعت سیلذا،  .دینما جادیهر دو طرف ا یبرا هافزود

 .ذاری برند کمک کندهای مؤثر برای جایگلم در تدوین استراتژیبه مدیران بازاریابی و تولیدکنندگان فیتواند بنیاد است. این الگو میداده

 پژوهش روش

با توجه به است.  کمی(-آمیخته)کیفیبوده و با رویکرد  اکتشافی –وهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی ژپ

دوم  مرحله در های کیفی و سپسداده شود. بدین ترتیب که ابتدااستفاده می 1اکتشافی متوالی موضوع و ماهیت این پژوهش، از طرح ترکیبی

های شوند. جامعه آماری تحقیق را در بخش کیفی خبرگان دانشگاهی و اجرایی از جمله عوامل ساخت فیلممی تحلیل و گردآوری کمّی هایداده

های تبلیغاتی )کارگردان تیزر، کپی رایتر و سناریست، صحنه، فیلمبردار(، کارکنان آژانسسینمایی )تهیه کننده، کارگردان، نویسنده، طراح 

طراح صحنه، مدیر خلاقیت(، اساتید و صاحب نظران حوزه بازاریابی و تبلیغات کشور و صاحبان کالاهای تجاری )مدیرعامل، مدیر تبلیغات و 

اشباع نظری با انجام است.  گیری با استفاده از روش گلوله برفی انجام گرفتهنمونه اند.برند، مدیر بازاریابی، مدیر روابط عمومی( تشکیل داده

 یافته و عمیق استفاده شده است.های ساختارها در بخش کیفی از مصاحبهآوری دادهنفر از خبرگان حاصل شد و جهت جمع 28مصاحبه با 

های مدیریت بازرگانی در مق ع کارشناسی ارشد و دکتری و رهجامعه آماری پژوهش حاضر در بخش کمّی شامل دانشجویان دو

های آزاد مهارتی در زمینه مدیریت کسب و کار )به ویژه بازاریابی و تبلیغات(  است. حجم نمونه براساس همچنین شرکت کنندگان در دوره

ها بخش کمی ادهترس بوده است. برای گرداوری دگیری در این بخش تصادفی در دسنفر تعیین گردید. روش نمونه 384فرمول کوکران برابر 

 نیز از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است.

 )سه سویه سازی( استفاده گردید: ها از تکنیک مثلث سازیبه منظور بررسی روایی مصاحبه

                                                           

1 - Sequential-Exploratory Mixed Methods Design 
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)خبرگان علمی  اتید دانشگاهم ابق این روش در تحقیق حاضر از سه گروه تهیه کنندگان فیلم، اس روش مثلث سازی منابع داده ها:

 دید. حوزه بازاریابی( و همچنین مدیران ارشد حوزه تبلیغات و بازاریابی )خبرگان اجرایی( برای انجام مصاحبه استفاده گر

ها از یکی از دانش آموختگان دکتری مدیریت طبق این روش برای تحلیل و کدگذاری تعدادی از مصاحبه روش مثلث سازی محقق:

 )گرایش بازاریابی( کمک گرفته شد. بازرگانی

استفاده شد.  1از روایی محتوا)از نوع صوری( و بررسی روایی مدل اندازه گیری تحقیق، از روایی سازه منظور تعیین روایی پرسشنامهبه

از اعمال نظرات اصلاحی آنان ، توسط تعدادی از خبرگان دانشگاهی و اجرایی مورد بررسی قرار گرفت و بعد در روایی صوری، سوالات پرسشنامه

)شاخص فورنل لارکر( استفاده شده است. نتایج  ( و روایی واگراAVE)شاخص  سوالات نهایی گردید. در روایی سازه از دو شاخص روایی همگرا

هستند که بر روایی مناسب ابزار دلالت دارد. نتایج روایی واگرا  0,5 باشد که ضرایب به دست آمده بزرگتر ازمی 1جدول روایی همگرا م ابق 

باشد، نشان دهنده روایی  بزرگتر مربوطه ستون در موجود مقادیر کلیه از باید ماتریس اصلی ق ر روی بر موجود نیز با توجه به اینکه مقادیر

 مناسب ابزار از نظر این شاخص است. 

 1جدول 

 قیابزار تحق ییایو پا ییسنجش روا یهاشاخص

 ضریب آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی  (AVEمیانگین واریانس استخراج شده ) متغیرها

 0,886 0,899 0,578 عوامل مرتبط با فیلم

 0,867 0,876 0,592 عوامل مرتبط با مخاطبین

 0,840 0,846 0,611 عوامل مرتبط با برند

 0,894 0,909 0,580 شرایط علّی

 0,743 0,825 0,623 مقوله محوری

 0,809 0,813 0,545 تسهیل کننده گرمداخلهعوامل 

 0,811 0,818 0,619 محدود کننده گرمداخلهعوامل 

 0,783 0,822 0,602 گرمداخلهعوامل 

 0,890 0,902 0,550 ای مرتبط با فیلمشرایط زمینه

 0,896 0,909 0,571 ای مرتبط با مخاطبشرایط زمینه

 0,891 0,911 0,609 عوامل زمینه ای

 0,820 0,835 0,682 راهبرد برندسازی

 0,832 0,840 0,596 راهبرد مخاطبان

 0,791 0,839 0,563 راهبردها

 0,834 0,846 0,599 پیامدهای مربوط به صاحبان برند

 0,841 0,850 0,630 پیامدهای مربوط به تهیه کنندگان فیلم

 0,823 0,852 0,598 پیامدها

 

(، که بزرگتر 0,797بدست آمده )کل  پایاییاستفاده گردید. با توجه به ضریب  آزمونبازها نیز از روش برای محاسبه پایایی مصاحبه

 ر هستند. های انجام شده از پایایی مناسبی برخورداتوان نتیجه گرفت که مصاحبه( است، می0,7از حداقل مقدار قابل قبول آن )

                                                           
1 - Construct Validity 
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 2جدول 

 بازآزمون ییایمحاسبه پا

 پایایی بازآزمون )درصد( تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها کد مصاحبه ردیف

1 A2 46 19 8 0,826 

2 A6 46 17 12 0,739 

3 A17 56 23 10 0,821 

 0,797 30 59 148 کل

 

نشان  2جدول ز روش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است. نتایج این بررسی در به منظور بررسی پایایی پرسشنامه، ا

توان گفت است لذا می 0,7داده شده است. با توجه به اینکه ضرایب به دست آمده برای تمامی متغیرهای تحقیق برای هر دو شاخص بزرگتر از 

 باشد.تحقیق از پایایی مناسبی برخوردار می ابزار

ها در بخش کیفی)طراحی الگو( از تحلیل داده بنیاد و در بخش کمیّ)اعتبارسنجی الگو( از مدل یابی معادلات برای تحلیل داده

 انجام شده است. PLSساختاری از طریق نرم افزار 

 هایافته

 و استراوس هایالعمل دستور براساس ش کیفی با روش داده بنیاد وها در بخهای حاصل از مصاحبهداده تحلیل و تجزیه

ها کیفی داده از تحلیل حاصلهای انتخابی( انجام شده است. یافته و محوری )باز، اصلی کدگذاری مرحله سه شامل ( که1998)1کوربین

 :بود بنیادداده پارادایمی الگوی قالب در اصلی مقوله 12 و فرعی مقوله 31 مفهوم، 85 شناسایی

 3جدول 

 هاگزارش نتایج حاصل از کدگذاری مصاحبه

 مفاهیم)شاخص ها( های فرعی(مولفه ها)مقوله های اصلی(ابعاد)مقوله عناصر الگوی پارادایمی

 سابقه کارگردان عوامل فنی فیلم عوامل مرتبط با فیلم شرایط علی

 کادر بازیگری

 ژانر فیلم

 حمایت ضمنی کاراکتر فیلم از برند تعامل فعالانه با برند

 انتقال معنی برند به کاراکتر فیلم

 سن عوامل جمعیت شناختی عوامل مرتبط با مخاطبین

 تحصیلات

 جنسیت

 درآمد

 های فیلمکنجکاوی مخاطب در پیام انگیزه مخاطب

                                                           
1 Strauss & Corbin 
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 همذات پنداری با کاراکتر فیلم

 آشنایی قبلی با برند از طریق مشاهده تبلیغات آشنایی قبلی با برند

 آشنایی قبلی برند از طریق مصرف نیابتی

 آشنایی قبلی با برند از طریق تجربه شخصی

 مشاهده قبلی فیلم توسط مخاطب علاقه به فیلم

 اولویت داشتن تماشای فیلم در اوقات فراغت

 خوش نامی برند اعتماد دعوامل مرتبط با برن

 داشتن اصول اخلاقی روشن

 هیجان شخصیت برند

 صداقت

 قدرتمندی

 خبرگی

 صلاحیت

 اعتبار بین المللی جایگاه برند

 قدمت برند

 بصری(-شیوه جایگذاری برند )تصویری، شنیداری و سمعی اقدامات جایگذاری جایگذاری برند پدیده محوری

 موقعیت برند در فیلم

 آماده سازی برای برند جایگذاری شده

 نوع و میزان اطلاعات فراهم شده در جایگذاری برند

 تناسب بین برند و داستان فیلم همنوایی برند و فیلم

 تناسب بین برند و دکوپاژ فیلم

 بهتر نسبت به رقبا نشان دهنده کیفیت نگرش نسبت به برند راهبرد برندسازی راهبردها

 نشان دهنده پرستیژ بالای برند

 نشان دهنده معروفیت برند

 میزان پذیرش برند بعد از اکران فیلم

 میزان توجه به محصول استفاده شده در فیلم شناسایی و یادآوری محصول

 میزان یادآوری محصول استفاده شده در فیلم بعد از تماشا

 میزان توجه به برند استفاده شده در فیلم یادآوری برندشناسایی و 

 میزان یادآوری برند استفاده شده در فیلم بعد از تماشا

 فراخوانی نام تجاری تسخیر مخاطب راهبرد مخاطبان

 تعدیل نگرش به تبلیغات

 تلقین حس برتری ذهنی در اثر مصرف برند ترغیب به مصرف

 دعوت به اقدام

 پر فروش بودن فیلم انتخاب فیلم مناسب تسهیل کننده گرمداخله گرمداخلهرایط ش

 جایزه گرفتن فیلم در جشنواره ها

 ماندگاری فیلم

 نگرش مخاطب نسبت به هنرپیشه اصلی نگرش مخاطب به عوامل فیلم
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 نگرش مخاطب نسبت به کارگردان

 ات تکراردفع تکنیک اجرا محدود کننده گرمداخله

 مدت زمان نمایش برند

 پیچیدگی جایگذاری

 برجستگی جایگذاری

 تجربه منفی از برند عدم استقبال مخاطب از تبلیغ

 ازدحام برندها در فیلم

 اثر معکوس تبلیغات روی مخاطب

 جذابیت داستانی محتوای فیلم ای مرتبط با فیلمشرایط زمینه شرایط زمینه ای

 های ماندگاردیالوگ

 تناسب کارکرد برند با داستان فیلم ارتباط با برند

 تناسب شخصیت برند با شخصیت کاراکتر فیلم

ای مرتبط با شرایط زمینه

 مخاطب

 بدبینی به تبلیغات نگرش به تبلیغات

 مفید بودن تبلیغات

 تجربه پذیرش تبلیغات

 اغراق در تبلیغات

 میزان آشنایی با فیلم سینمایی ه به فیلمدیدگا

 میزان علاقه به فیلم سینمایی

 علاقمندی فرد به برند باور به برند

 خود ارجاعی

 درگیری ذهنی وضعیت تماشای فیلم

 رسانه تماشای فیلم

 عوامل حواس پرتی

 و تولید فیلمهای ساخت کاهش هزینه منافع مالی تهیه کنندگان فیلم پیامدها

 های بازاریابی فیلمکاهش هزینه

 توان بالاتر در استفاده از عوامل و تجهیزات حرفه ای

 ترویج نگرش مصرف کنندگان نسبت به عمل جایگذاری برند ترویج جایگذاری برند

 ترویج نگرش صاحبان برند نسبت به عمل جایگذاری برند

 خاب برندانت عملکرد برند صاحبان برند

 جایگاه سازی برند

 قصد خرید

 خرید مجدد

 آگاهی برند ارزش ویژه برند

 تداعی ذهنی برند

 کیفیت ادراک شده از برند

 وفاداری برند

 فروش بیشتر افزایش درآمد

 افزایش سهم بازار
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 ترسیم گردید. 1شکل اد، الگوی مفهومی تحقیق م ابق های کیفی تحقیق از طریق روش داده بنیباتوجه به تحلیل داده

 1شکل 

 الگوی پارادایمی جایگذاری برند در صنعت سینما

 
 

استفاده گردید.  PLSنرم افزار  ها از تحلیل عاملی تاییدی بابه منظور اعتبارسنجی الگوی مفهومی به دست آمده از تحلیل کیفی داده

 3شکل دهد. همان گونه که در در حالت معناداری ضرایب نشان می 3مدل اندازه گیری تحقیق را در حالت ضرایب استاندارد و شکل  2شکل 

باشند که نشان دهنده معناداری تمامی روابط می 1,96اداری به دست آمده در تمامی روابط درون مدل بزرگتر از شود عدد معنمشاهده می

 باشد. بین عناصر مدل می

 جایگذاری

 برند

فیلم: با رتبطم عوامل  

فیلم فنی عوامل  

برند با فعالانه تعامل  
مخاطبین: با مرتبط عوامل  

شناختی جمعیت عوامل  

مخاطب انگیزه  

برند با قبلی آشنایی  

فیلم به علاقه  
برند: با مرتبط عوامل  

 اعتماد

برند شخصیت  

برند جایگاه  

 ننده:کگر محدود عوامل مداخله

 اجرا تکنیک

 لیغتب از مخاطب استقبال عدم

 تسهیل کننده: گرمداخلهعوامل 

 مناسب فیلم انتخاب

 فیلم عوامل به مخاطب نگرش

 

 فیلم: با مرتبطای زمینه شرایط

 فیلم محتوای

 برند با ارتباط

 مخاطب: با مرتبط ایزمینه شرایط

 تبلیغات به نگرش

 فیلم به دیدگاه

 برند به باور

 فیلم تماشای وضعیت
 

 برندسازی: راهبرد

 برند به نسبت نگرش

 محصول یادآوری و شناسایی

 برند یادآوری و شناسایی

 مخاطبان: راهبرد

 مخاطب تسخیر

 مصرف به ترغیب

 کنندگان تهیهپیامد برای 

 فیلم:

 مالی منافع

 برند جایگذاری ترویج

 برند: صاحبانپیامد برای 

 برند عملکرد

 برند ویژه ارزش

 درآمد افزایش
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 2شکل 

 گیری تحقیق در حالت ضریب استانداردمدل اندازه

 

 3شکل 

 ت اعداد معناداریگیری تحقیق در حالمدل اندازه
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پایایی ( و شاخص فورنل لارکر و پایایی AVE)شاخص  های سنجش رواییبرای سنجش برازش مدل اندازه گیری تحقیق از شاخص

ها بر برازش مناسب مدل اندازه گیری تحقیق دلالت داشت. همچنین برای بررسی شود. نتایج این شاخصترکیبی و آلفای کرونباخ( استفاده می

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی تعریف به 36/0و  25/0، 01/0استفاده شد. در این معیار سه مقدار  GOFش کلی مدل از شاخص براز

 شود.بوده است، برازش کلی مدل تحقیق قوی ارزیابی می 409/0به دست آمده در این تحقیق که برابر با  GOFشده است. با توجه به مقدار 

 گیریبحث و نتیجه

 دهیپد ،یعل طیقرار دارد که در قالب شرا یعوامل متعدد ریتحت تأث نمایبرند در صنعت س یگذاریپژوهش نشان داد که جا یهاافتهی

و برند، و  نیمخاطب لم،یعوامل شامل عوامل مرتبط با ف نیاند. اشده نییتب امدهایو پ یانهیزم طیگر، شرامداخله طیراهبردها، شرا ،یمحور

 محور است.و مخاطب یبرندساز یدهارراهب نیهمچن

برند دارند.  یگذاریجا یدر اثربخش یو تعامل فعالانه با برند نقش مهم یمانند عوامل فن لمیعوامل مرتبط با ف ،یعل طیبخش شرا در

باشند  رگذاریبرند تأث یادآوریبر توجه و  توانندیم ژهیو یهاو جلوه دیتول تیفیمانند ک لمیف یاند که عوامل فننشان داده زین نیشیپ قاتیتحق

(Chavadi et al., 2019)به بهبود نگرش نسبت به برند منجر شود  تواندیم لمیتعامل فعالانه مخاطب با برند در ف ن،ی. همچن(Gibson et 

al., 2014). است. به عنوان  لمیبا برند و علاقه به ف یقبل ییمخاطب، آشنا زهیانگ ،یشناختتیشامل عوامل جمع زین نیمرتبط با مخاطب عوامل

 Verhellen) برند منجر شود یگذاریجا ریتأث شیبه افزا تواندیکننده با برند ممصرف یی( نشان دادند که آشنا2015. )Verhellen et alمثال، 

et al., 2015)دهد  شیتوجه به برند را افزا تواندیم لمیعلاقه به ف ومخاطب  زهیانگ ن،ی. همچن(Dens et al., 2016; Dens et al., 2012). 

نگرش  تواندیبرند نقش دارند. اعتماد به برند م یگذاریجا تیبرند در موفق گاهیبرند و جا تیعوامل مرتبط با برند مانند اعتماد، شخص ت،ینها در

 .(Cooper et al., 2010)کمک کند  لمیف یبه تناسب بهتر با محتوا تواندیبرند م تیو شخص (Kashi, 2013)کند  تیمثبت مخاطب را تقو

برند و  نیب یی. همنواشودیم لمیبرند و ف ییو همنوا یگذاریبرند است که شامل اقدامات جا یگذاریپژوهش، جا نیا یرمحو دهیپد

مانند  یگذارینوع و نحوه اقدامات جا ن،ی. همچن(Chan et al., 2016)منجر شود  یگذاریجا یاثربخش شیبه افزا تواندیم لمیف یمحتوا

 .(D'Hooge et al., 2017)باشد  رگذاریو نگرش مخاطب تأث یادآوریبر  تواندیبرند م شیو تکرار نما یبرجستگ

و  یینگرش نسبت به برند، شناسا ،یو راهبرد مخاطبان است. در راهبرد برندساز یشامل راهبرد برندساز شدهییشناسا یراهبردها

 شیبه بهبود نگرش نسبت به برند و افزا تواندیبرند م یگذاریاند که جانشان داده قاتیقرار گرفته است. تحق دیمحصول و برند مورد تأک یادآوری

. در راهبرد (Davtyan et al., 2020; Davtyan et al., 2016; Davtyan & Tashchian, 2022; Limbu, 2022)منجر شود  آن یادآوری

فروش منجر  شیبه افزا تواندیم هالمیبرند در ف یگذاریجا قیاز طر دیخر تین کیبه مصرف مهم است. تحر بیمخاطب و ترغ ریمخاطبان، تسخ

 .(Seman et al., 2019)شود 

به انتخاب  توانیم کنندهلیتسه یگرها. از جمله مداخلهشوندیم میو محدودکننده تقس کنندهلیگر به دو دسته تسهمداخله طیشرا

 یگذاریجا یبه بهبود اثربخش تواندیکه با برند تناسب دارد م یلمیاشاره کرد. انتخاب ف لمیمناسب و نگرش مثبت مخاطب به عوامل ف لمیف

نامناسب و عدم استقبال مخاطب از  یاجرا کیمحدودکننده مانند تکن یگرهامداخله گر،ید ی. از سو(Verhellen et al., 2015)کمک کند 

 .(Hofman-Kohlmeyer, 2018, 2020)داشته باشند  یمنف ریتأث توانندیم غیتبل

برند هماهنگ باشد،  یهاامیها و پکه با ارزش ییو ارتباط آن با برند است. محتوا لمیف یشامل محتوا لمیمرتبط با ف یانهیزم طیشرا

 دگاهید غات،یشامل نگرش به تبل زیمرتبط با مخاطب ن یانهیزم طی. شرا(Cooper et al., 2010)به بهبود نگرش مخاطب کمک کند  تواندیم
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 ,Reijmersdal)دهد  شیرا افزا یگذاریجا یاثربخش تواندیو برند م غاتیاست. نگرش مثبت به تبل لمیف یتماشا تیبه برند و وضع وربا لم،یبه ف

2016; Reijmersdal et al., 2016). 

 توانندیصاحبان برند م ن،یبرند است. همچن یگذاریجا جیو ترو لمیف کنندگانهیته یبرا یشامل منافع مال شدهییشناسا یامدهایپ

برند  یگذاریاند که جانشان داده زین نیشیپ قاتیمند شوند. تحقدرآمد بهره شیبرند و افزا ژهیارزش و شیبهبود عملکرد برند، افزا قیاز طر

 .(Fossen & Schweidel, 2019; Gupta et al., 2020)برند و فروش منجر شود  ژهیارزش و شیافزا به تواندیم

 یعوامل فن تی( به اهم2019. )Chavadi et alدارد. به عنوان مثال،  یهمخوان نیشیپ قاتیتحق جیپژوهش با نتا نیا یهاافتهی

با  یی( بر نقش آشنا2015. )Verhellen et al ن،ی. همچن(Chavadi et al., 2019) اندآن اشاره کرده یدر اثربخش یگذاریو نوع جا لمیف

 یراهبردها نهیزم در .(Verhellen et al., 2015) قرار گرفت دییمورد تأ زیپژوهش ن نیدارند که در ا دیبرند و تناسب آن با محتوا تأک

 آن منجر شود یادآوری شیبه بهبود نگرش نسبت به برند و افزا تواندیبرند م یگذاری( نشان دادند که جا2020. )Davtyan et al ،یبرندساز

(Davtyan et al., 2020; Davtyan et al., 2016; Davtyan & Tashchian, 2022)مشاهده شد.  زیدر پژوهش حاضر ن جهینت نی. ا

 یهاافتهیکه با  (Seman et al., 2019) دهد شیرا افزا دیخر تین تواندیبرند م یرگذایکردند که جا دی( تأک2019. )Seman et al ن،یهمچن

آن اشاره  یبر اثربخش یگذاریجا یاجرا کیتکن ری( به تأث2020) Hofman-Kohlmeyerگر، مداخله طیمورد شرا در دارد. یهمخوانحاضر 

محدودکننده  کیبه عنوان  تواندینامناسب م یاجرا کینشان داد که تکن زینحاضر  یهاافتهی. (Hofman-Kohlmeyer, 2020) کرده است

 عمل کند.

کشورها قابل  ای عیصنا ریآن به سا جیاست که ممکن است نتا رانیا ینمایپژوهش، تمرکز بر صنعت س نیا یهاتیاز محدود یکی

 هادگاهیانجام شده است که ممکن است تنوع د یگلوله برف و با روش یراحتمالیبه صورت غ یفیدر بخش ک یریگنمونه ن،ینباشد. همچن میتعم

 را محدود کند.

 ن،یبپردازند. همچن رانیدر ا یاجتماع یهاو شبکه تالیجید یهابرند در رسانه یگذاریجا یبه بررس ندهیآ قاتیتحق شودیم شنهادیپ

 قرار داد. یها را مورد بررسآن ریو تأث یفرهنگ یهاخت تا تفاوتپردا یو خارج یداخل یهالمیبرند در ف یگذاریجا یاثربخش سهیبه مقا توانیم

 یبرند و محتوا نیبه تناسب ب لمیف کنندگانهیکه برندها و ته شودیم هیتوص نما،یبرند در صنعت س یگذاریجا یاثربخش شیافزا یبرا

به بهبود نگرش مخاطب  تواندیبرند هماهنگ است، م یهاامیها و پکه با ارزش ییبا محتوا ییهالمیداشته باشند. انتخاب ف یاژهیتوجه و لمیف

 شیرا افزا یگذاریجا یاثربخش تواندیمناسب و جلب تعامل فعالانه مخاطب م یاجرا یهاکیاستفاده از تکن ن،ینسبت به برند منجر شود. همچن

 دهد.

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 کت نویسندگانمشار

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی
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 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 واهد شد.ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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