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The Impact of the Features of Branding Model on Television Talk Shows 

 

Abstract 

Television channels are always trying to make and air attractive programs for their 

audience to have a greater impact by drawing a bigger audience. The wider 

audience a program can pull in, the more people sitting on piles of wealth and power 

wish to take part in the production and broadcasting of that program.Produced in 

different forms including talk shows, documentaries, dramas, or a combination of 

all these, if they offer attractive features to the audience, they become television 

brand programs. In terms of purpose, the present study is an applied in the form of 

a survey. In terms of method, it is qualitative and quantitative. The methods used 

for collecting data is a combination of the Delphi method, in-depth and quantitative 

interviews using a questionnaire, extracting data from documents and research 

theoretical foundations, and experts’ opinions to present the pattern of the model. 

20 SPSS and Grand Theory software are used to analyze the data and test the 

research questions. The general outcomes indicate that there is a significant positive 

relationship between three features including brand identity, brand special value, 

brand differentiation and three other features including hosts, guests, and program 

content.Based on the results, organizational identity acknowledges that there is a 

strong psychological state and an underlying relationship between the employees 

of the organization and the audience. 
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 چکیده 

ست که ، ضر این ا شه در پی تولید و پخش برنامه های جذاب یشبکه های تلو  هدف از تحقیق حا زیونی همی

 برای مخاطبان خود هستتد د تا بدوان د با جذب مخاطبان بیشتتدر اذر یذاری بیشتتدری بر مخاطه داشتتده باشتت د  

شارکت در  ضور و م صاحبان قدرت و ذروت به ح ش د تمایل  شده با هرچه قدر برنامه های پر مخاطه تر دا

تولید و پخش آن برنامه ها افزایش می یابد ، این برنامه ها در ستتتاخدارهای مخدلف یود،و ، یودار ، مستتتد د ، 

شدن مولوه های جذا صورت دا شوند و در  شی ، ترکیبی و       تولید می  ب برای مخاطبان به برنامه های نمای

می باشتد   از  پیماشتیاین پژوهش از لحاظ هدف تحقیق کاربردی و از نوع  زیونی تبدیل می شتوند یبرند تلو

سدواده از  کمیلحاظ روش کیوی و  ست   روش جمع آوری اطلاعات آمیخده ) ترکیبی ( از روش دلوی و با ا ا

س اد و مدارک و مبانی نظری پژوهش و با  سدواده از پرسش امه و اسدخراج از ا انجام مصاحبه عمقی و کمی با ا

داده ها و  استتدواده از نظر مدخصتتصتتان و صتتاحب ظران برای ارا ه ال،وی مدد می باشتتد   برای تجزیه و تحلیل

ندایج کلی یراند تئوری اسدواده شده است   رزوش کیوی  ، و 20SPSSافزارآزمون سوالات مدد تحقیق از نرم 

برند به ع وان هویت ، به ع وان ارزش ویژه ، مولوه ) 3رابطه مثبت و مع اداری بین دارد که حاکی از آنتحقیق 

مایز به ع وان ت وه ) 3( و برند  مه، مول مه، محدوای برنامهمجری برنا دایج وجود دارد ؛  (میهمان برنا همچ ین ن

ش اخدی قوی و ارتباط زیرب ایی  شان می دهد که هویت سازمانی بر این نکده اذعان دارد که حالت روان تحقیق ن

 ن سازمان و مخاطبان وجود دارد بین کارک ا

  ه، هویت برندبرندسازی ، برنامه های یود،و محور تلویزیونی ، مخاط کلمات کلیدی :
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 مقدمه

شبکه های تلویزیونی همیشه در پی تولید و پخش برنامه های جذاب برای مخاطبان خود هسد د تا بدوان د با   

جذب مخاطبان بیشتتتدر اذر یذاری بیشتتتدری بر مخاطه داشتتتده باشتتت د   ایر برنامه ای از مولوه های جذاب 

ش شد توان دیده  صاحبان برخوردار نبا شت    ست را نخواهد دا سبت اذریذاری و ارزیابی در دن و به همان ن

قدرت و سرمایه های مادی و ومع وی از رسانه ها به ویژه تلویزیون برای رسیدن به م افع خود بهره می برند   

شارکت در  ضور و م صاحبان قدرت و ذروت به ح ش د تمایل  شده با هرچه قدر برنامه های پر مخاطه تر دا

ولید و پخش آن برنامه ها افزایش می یابد ، این برنامه ها در ستتتاخدارهای مخدلف یود،و ، یودار ، مستتتد د ، ت

شدن مولوه های جذاب برای مخاطبان به برنامه های  صورت دا شوند و در  شی ، ترکیبی و       تولید می  نمای

باد اغله مردم هستتد د و با دیدن نشتتانه ) برند تلوزیونی تبدیل می شتتوند   برنامه های برند تلوزیونی مورد اق

ست   با توجه  شان نقش خواهد ب صویری از آن برنامه در ذه  ش یدن نام یک برنامه برند ، مخاطبان ت برند ( یا 

به ای که برنامه سازان تلویزیونی ، صاحبان سرمایه ، قدرت و ذروت و همچ ین مخاطبان بر اهمیت برنامه های 

به وی ند تلویزیونی  های بر مه  نا ید بر مدلی برای تول یا  تاک ون ال،و  ما  های یود،و محور واقو د   ا مه  نا ژه بر

سازی مبد ی بر  صلی این تحقیق ارا ه ال،وی بومی برند  ساله ا ست   لذا م شده ا تلویزیونی یود،و محور ارا ه ن

می باشد   ش اسایی عوامل دانش و تجربه تولیدات برنامه های یود،و محور تلویزیونی و برنامه سازان در ایران 

موذر بر ال،وی برند سازی برنامه های یود،ومحور تلویزیونی یکی از دغدغه های اصلی محقق در این پژوهش 

سده اند برنامه های یود،و  سازان تلویزیونی که تاک ون توان شد که با بهره ییری از دانش و تجربه برنامه  می با

ست می آید   معرفی  شده بد سدیابی به مولوه محور تولید  سی تکمیلی جهت د سازی داخلی و برر ال،وی برند

ست   ارا ه  های برندسازی برنامه های یود،ومحور تلویزیونی یکی از راههای توسع دانش برندسازی داخلی ا

ال،وی برندستتتازی داخلی این امکان را به محققان می دهد تا ابعاد مخدلف کارهای اجرایی ، تولیدی و برنامه 

  برند سازی ایجاد تمایزی م حصر به فرد است (1393:14)شویعا، ود را پیش از فعالیت بررسی ک  د سازی خ

که برای مخاطبان ، مشتتدریان ، کارک ان و مدیران ستتازمانها اهمیت زیادی دارد ، پن برندستتازی ابزاری استتت 

برای بدستتت آوردن برتری در بین رقبا  در راستتدای این تعریف برندی ز چیزی بیش از ایجاد یک نام یا لویی 

ود یا خدمات استتت ، برندستتازی مستتیری استتت که به واستتطه آن مخاطبان و خاص و زیبا برای یک محصتت

سازمان را درک و تجربه می ک  د  شرکت یا  صود یک  شدریان ، خدمات و مح صی،م  در تعریف (1394) اخلا

برنامه های یود،و محور تلویزیونی می توان چ ین یوت که برنامه هایی رادیو ی و تلویزیونی هستتد د که نقش 

صلی را  سدودیو و ا ست بر دعوت از میهمان یا میهمانانی در ا در آنها یک مجری به عهده دارد و برنامه مبد ی ا

شود   همچ ین این یود،و می تواند  ست حود محور آنها انجام  سوالات یا نظرات که بحث قرار ا ارا ه برخی 

بان از طریق ارتباط با برنامه از طریق نظرستت جی از مخاطبان و کارشتت استتان مورد داوری قرار ییرد و یا مخاط

سواد از مدعوی ی بپردازند  شده یا طرح  سدقیما  می توان د ارا ه نظر درباره مباحث مطرح   (1389) جعوری ، م

شغود جله    س ،ی ی م ضا با بودجه های  سیما نیز برای موفقیت در مقابل رقبای خود ، که بع صدا و  سازمان 

سد د ، نیاز مبرمی به  شبکه توجه مخاطه ه شبکه هایش دارد   زیرا با وجود ای که برخی از  سازی برای  برند

های ستتیما عملکرد مثبت و مطلوبی دارند ولی در مواجهه با شتتبکه های رقیه ماهواره ای ، بعضتتا عقه می 

سازی دقیق و علمی در مجموعه  سدجو کرد   برند شبکه ها ج سازی این  ساله را باید در برند مان د   دلیل این م

ه های ستتیما ، موجه ایجاد مزیت رقابدی برای آنها خواهد بود   فقدان یک برندستتازی م ستتج  برای شتتبک
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شبکه ها و قرار ن،رفدن آنها در  سدرده ای از مخاطبان این  سیما ، موجه ریزش بخش ی شبکه های  مجموعه 

رنامه های یود،و محور معرض دریافت و یا لااقل تاذیر ک  تر از حد مطلوب بر آنها خواهد بود   برندستتازی ب

تلویزیونی با هدف جله توجه مشتتدری و مخاطبان و افزایش وفاداری آنها صتتورت می ییرد   از این رو نوع 

تصور و ادراک مشدری   ) مخاطه ( نسبت به برند که همان تصویر برند نامیده می شود ، بسیار حایز اهمیت 

به نظر می رسد علیرغ  تشکیلات یسدرده صدا و    (431: 1395) صلواتیان و همکاران، و تعیین ک  ده است 

سیما ، با داشدن بودجه کلان و کارک ان بسیار ندوانسده است در رقابت با سایر رسانه ها بخصوص رسانه های 

خارجی در توستعه برند ستازی برنامه های یود،و محور تلوزیونی موفق عمل ک د  این عدم توانایی در رقابت 

، واکاوی ، اکدشاف و ش اخت عوامل موذر بر ال،وی برندسازی برنامه های یود،و محور پذیری نیازم د بررسی 

شد سوی، تلویزیونی می با شکل ییری مولوه های (1395)مو سایی عوامل موذر بر  ش ا   این پژوهش با هدف 

سیدن به هدف مورد  سدای ر ست و در را سازی برنامه های یود،و محور تلویزیونی پرداخده ا نظر ال،وی برند

سازی یود،و محور تلویزیونی  سخ دهد: عوامل موذر در ارا ه مدد ال،وی برنامه  سی پا سا سواد ا باید به یک 

کدام د ؟ تلوزیون یکی از ابزارهایی است که امروزه اسدواده های فراوانی از آن می شود   شبکه های تلویزیونی 

ی راهبردهای فره ،ی در ساخت و پخش برنامه با تولید برنامه های یود،و محور به صورت هدفم د و با اجرا

های یود،و محور تلویزیونی به ستتتمت تغییر افکار ، ارزش ها و اعدقادات مخاطبان خود یام بر می دارند   

برنامه های یود،و محور تلویزیونی دارای مشخصات ویژیی هایی در ساخت و محدوا هسد د ، شاخصه اصلی 

آنها به سمت تغییر ن،رش مخاطه است   لذا با توجه به اهمیت این برنامه  این برنامه ها جهت ییری محدوایی

شاخص ها بر  ست که تاذر این  ش اخت مولوه هایی ا صلی این پژوهش  ساله ا و جای،اه آن در میان مخاطبان م

های مخاطه ، آن را تبدیل به یک برنامه پربی  ده و برند می ستتازد   پن ارا ه ال،وی بومی برندستتازی برنامه 

یود،و محور تلویزیونی یکی از مستتاله مه  این پژوهش می باشتتد که کمدر در تحقیات ایرانی مورد توجه قرار 

یرفده است و در راسدای دسدیابی به این هدف مه  اندخاب موضوعات هوشم دانه و راهبردی ، هدف یذاری 

سدوا ش اخت مخاطه ، ایجاد رابطه نزدیک و تعامل با مخاطه ، ا ساس  ده از عوامل حرفه ای و بهره ییری بر ا

از تک ولوژی های روز در برندسازی برنامه های یود،و محور تلویزیونی از مسا ل مه  و اسدراتژیک می باشد 

  برای رستتیدن به این هدف در برنامه های یود،و محور تلویزیونی روی ستته محور استتاستتی یع ی اندخاب 

سان ، فرم و محدوا ش ا ضوع ، اندخاب کار صورت می پذیرد ) امانیان ، مو (  1394ی برنامه ، برنامه ریزی دقیق 

این برنامه ها می توان د امکان بازنمایی و خود باز نمایی یروهها و دیدیاههای مخدلف اجدماعی را فراه   

 فره ،ی ، تبادلات یودمانی و درک عمومی را در جامعه تقویت و یسدرده تر سازند   –ک  د و تعامل اجدماعی 

 مولوه های مدد برندسازیبرای رسیدن به این هدف آرمانی این پژوهش به یک سواد اساسی باید پاسخ دهد :

 ؟ داردزیونییبرنامه های یود،و محور تلو در چه تاذیری

 تحقیق  و پیشی ه مبانی نظری

صوص در حوزه  سانه ای به خ سازمانهای ر سانه ها و  سازی برای ر تاک ون پژوهش های اندکی در زمی ه برند

( در  1391برنامه های یود،و محور تلوزیونی و همچ ین در ستتطب بین الملل انجام شتتده استتت   شتتهبازلو ) 

به این ندیجه « خاطبان زیونی در ذهن میفرای د شتتکل ییری هویت برند شتتبکه های تلو» پژوهشتتی با ع وان 

رستتید ، شتتبکه مورد مطالعه ، در مقایستته با شتتبکه های دی،ر با مزیدی که ستتر حوزه ارتباطاتی ، عملکردی و 

موهومی داشتتده ، در ذهن مخاطبان جای یرفده استتت   تمایزهای ارتباطاتی شتتامل ویژیی های ارتباطی مدمایز 
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ع رستتانی برنامه های آن ، تبلیغات تجاری در آن ، و ارتباط میان این شتتبکه ها و مخاطبانش ، تبلیغات و اطلا

شکل ییری و  ست   طبق یافده های این پژوهش ، فرای د  شبکه و برنامه های آن ا مخاطبان با یکدی،ر درباره 

خلق هویت برند شتتبکه مورد مطالعه در ذهن مخاطبان در چهار مرحله رد داده استتت   در این مستتیر هویت 

لویقی از ویژیی های ارتباطاتی ، عملکردی و موهومی به صورت یک تصویر در ذهن مخاطبان برند شبکه که ت

است ، شکل یرفده است  مرحله اود شامل دسدرسی به شبکه و ش اخت وآیاهی از آن ، مرحله دوم اندخاب 

شبکه های سوم اندخاب برنامه های مورد علاقه از یروه  شبکه های محبوب ، مرحله  محبوب  شبکه در یروه 

المستتدد )  –ودر مرحله چهارم تعامل با شتتبکه و برنامه ها و تجدید ن،رش به هویت شتتبکه می باشتتد   چان 

بررستتی پیشتتی ه و تاذیر تصتتویر برند برای برنامه های تلوزیونی : کاربردی از  »( در پژوهشتتی با ع وان  2008

برای ش اسایی عوامل موذر بر تصویر برند ، با تکیه بر شخصیت  «ساخت شخصیت برند در محیط چ د کانالی 

،  CNN  ،FOXNEWS  ،MSNBCبرند و بوستتیله پیمایش و توزیع پرستتشتت امه ، بررستتی شتتبکه های 

CBS  ،NBC  وNBCNEWS پرداخده است   او با اسدواده از ابعادی از شخصیت برند از جمله شایسد،ی

شان ، به موقع بودن و پویا ی ، مدوجه  شبکه های تلوزیونی از جمله ن،رش ای سابقه ذه ی مخاطبان از  شد که 

سی،رت )  شکل می دهد    شبکه خبری تلوزیونی را  صیت برند ، یک  شخ شی با  2011:53به آن  (  در پژوه

که حاصتتل یک مطالعه  «تصتتمی  ییری مبد ی بر برندستتازی توستتط روزنامه ن،اران و مدیران رستتانه  »ع وان

) رستتانه ، برند ، ک شتت،ران ، NBECحوزه تحقیقاتی وستتیعی بوده استتت   به معرفی مدلی ب ام اکدشتتافی در 

ارتباطات ( می پردازد که با رویکردی مبد ی بر هویت برند برفرای د تصتتمی  ییری  در ستتازمانهای رستتانه ای 

ست  هدف از این مدد ا سانه ا سانی ر شاره دارد   در این مدد تمرکز بر ویژیی اطلاع ر صمی  ا را ه یک مدد ت

ییری مبد ی بر برند استتت که هر دو ج به حرفه ای و تجاری رستتانه را پوشتتش دهد   در این پژوهش برند و 

صمیمات  صمی  ییری ها در نظر یرفده و ندیجه می ییرد که ت ضوع محوری در ت صوص هویت برند را مو بخ

ضمن حوظ سانه  صی در حرفه ای خود ، از نظر  باید دو بعد تجاری و حرفه ای را در برییرد تا ر ص برند تخ

ست   دیوید آکر  سان بهره برده ا ش ا صاحبه عمیق با کار سی،رت در این تحقیق از م شود    ضرر ن تجاری نیز مد

سایی  «ایجاد برندهای قوی  »در کداب خود تحت ع وان  ش ا بر چ،ون،ی فرای د ایجاد برند با تمرکز بر موهوم 

به عبارت دی،ر او معدقد است که ش اسایی برند پایه و اساس ایجاد یک برند قوی  ) هویت ( برند تاکید دارد  

ست که  صر به فرد از تداعی های برند ا سایی برند یک مجموعه م ح ش ا ست که  شد   آکر اظهار نموده ا می با

برند معرفی استتدراتژیستتت برند میل به ایجاد ، حوظ و ن،هداری آنها دارد   او چهار دیدیاه را برای شتت استتایی 

کرده استت که عبارت د از : برند به ع وان محصتود ، برند به ع وان ستازمان ، برند به ع وان شتخص و برند به 

صلواتیان و همکاران )  شد    سمبل ) نماد ( می با شی با ع وان 1396ع وان  سایی عوامل تاذیر  »( در پژوه ش ا

به این ندیجه مه  دست پیدا کردند که  «می ایران یذار بر تصویر برند سازی شبکه های سیمای جمهوری اسلا

در عصتتر برندستتازی ، برندهای مطرح دنیا دریافده اند که باید ذهن مخاطبانشتتان را در اخدیار ب،یرند و نوعی 

پیوند عاطوی با آنها برقرار ک  د تا بدین وستتتیله به اهداف خود دستتتت پیدا ک  د   یرچه هدف اولیه از برند 

بیش تر در بل د مدت بوده است ولی سازمانهای غیراندواعی مثل سازمان صدا و سیما برای سازی کسه سود 

ماندیاری بل د مدت خود نیاز به برند سازی برنامه هایش ،  بخصوص برنامه های یود،و محور تلوزیونی دارد 

سه سود بیشدر نیست   م ظور از برند سازی برای سازمان صدا و سیما ، شبکه های سیما و برنامه های آن ، ک

سود مالی ه  بخش  سه  سدور کار قرار دارد   یرچه از این ره،ذر ک بلکه نووذ در قلبها و ذهن مخاطه در د
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کوچکی از ندایج خواهد بود                                                                                               مهدیه 

بررسی تاذیر ارتباطات برند و کیویت خدمات بر وفاداری به برند با  »ر مقاله ای با ع وان (د 1394و همکاران ) 

ست که کیویت خدمات یکی عیافده مطال   «تاکید بر نقش اعدماد به برند به ع وان مدغیر میانجی  ه حاکی از آن ا

دلف خدمات از جمله ) از مهمدرین عوامل موذر بر رضتتتایت مخاطبان می باشتتتد زیرا ابعاد و ج به های مخ

سخ،ویی آنان ( برای مخاطبان عی ی و ملموس بود    سوس ، همدلی کارک ان و پا اطمی ان ، اعدبار ، عوامل مح

و نقش تعیین ک  ده ای در تصتتمیمات آنها دارد   با توجه به یافده های تحقیق می توان یوت به مخاطبان نباید 

ا دشتتوار و یا حدی غیرممکن باشتتد   تاذیر م وی بل د مدت عمل وعده هایی داد که آشتتکارا عمل کردن به آنه

نکردن به وعده ها ، احدمالا بیش از جبران هر م وعت زودیذری است که برند می تواند در کوتاه مدت بدست 

( در  1393آورد   همچ ین اعدماد مخاطبان را با واضتتتب نمودن پیام برند می توان بدستتتت آورد   قربانی ) 

شی سی خوانش مخاطبان از برنامه های یود،و محور مذهبی تلو » تحت ع وان پژوه به ندایج قابل  «زیون یبرر

سدی از یتوجهی دست پیدا کرد ، ای که رسانه تلو زیون با توجه به قابلیت ها و ظرفیت های فراوانی که دارد بای

ان تولید ک د ، ایر این مخاطبان نقش یک م بر دیجیداد خارج شتتده و بدواند برنامه هایی م استته برای مخاطب

نوجوان باش د این حساسیت دوچ دان می شود   بررسی و رصد دقیق مخاطبان قبل از تولید برنامه های یود،و 

محور با رویکرد دی ی برای آنان کاوش در تحقیق و مطالعات پیشتتتین در رابطه با تولید برای قشتتتر جوان و 

در حوزه دین چه در داخل کشتتتور و چه در خارج کشتتتور و بومی  نوجوان و بهره ییری از تجارت تولیدات

سازی تجارت آنان لزوم هرچه بیشدری می یابد  در حوزه مخاطه نیز توجه به نیاز مخاطه و درک و دریافت 

وی از این یونه برنامه ها نبایستتدی م جر به نادیده ان،اشتتدن نقش تولید ک  دیان و محدوای برنامه و اذرات آنها 

ست که در مورد افراد مخدلف ، درجات یونایون دارد   بر مخ سبی ا سدن مخاطه امری ن شود   فعاد دان اطه 

به عبارت دی،ر برخی مخاطبان قدرت تحلیل و اندخاب بیشتتدری نستتبت به دی،ر مخاطبان دارد   در این موارد 

ر این درجات تاذیر می یذارد   میزان تحصتتیلات ، پای،اه اجدماعی ، میزان دی داری ، میزان برخورداری و      ب

ضتتعف های برنامه های یود،و محور دی ی ستتیمای  »( در پژوهشتتی با ع وان  1395صتتلواتیان و همکاران ) 

به ندایج مهمی دستتت پیدا کردند   با توجه به یافده  «جمهوری استتلامی ایران بر مب ای خوانش مخاطبان جوان 

دو یروه تقستتی  کرد : یروه اود مخاطبانی که علاقم د به دانستتدن های تحقیق ، می توان مخاطبان جوان را به 

ست    این یروه از مخاطبان با ارا ه  شان ا صلی  سد د و افزایش معلومات دی ی از دغدغه های ا معارف دین ه

شوند  محدوای به روز و کاربردی توسط یک کارش اس توانم د در فن بیان و بلاغت ، جذب این برنامه ها می 

این دستتتده از مخاطبان ویژیی های ظاهری افراد جلوی دوربین و جذابیت های بصتتتری برنامه ها در    برای

اولویت بعدی اندخاب قرار می ییرد   دسده دوم مخاطبانی هسد د که به دلایل مخدلف علاقه چ دانی به دریافت 

سدقی  از طریق یود،و ندارند   طبق یافده های این تحقی شکل م شدر مخاطبان جوان یروه محدوای دی ی به  ق بی

ساد ، جزء دسده دوم هسد د   در واقع با توجه به ای که آیاهی از آموزه های دی ی جزء دغدغه  28تا  18نسبی 

های اصتتلی این افراد نیستتت   فرای د جذب آنها باید از راههای یونایون از قبیل تبلیغات جذاب و موذر طبق 

ای مکمل و حدی برنامه هایی که در قاله دی،ر ساخت دکور و جذاب و علایق جوانان ، ساخت میان برنامه ه

  جوان پس د ، اندخاب شخصیت های محبوب و رسانه ای در سمت مجری و کارش اس صورت می،یرد

 تحقیق و اصلی اهداف کلی

   تاذیر مولوه های مدد برند سازی در برنامه های یود،و محور تلویزیونیتعیین رابطه و 
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 فرعی تحقیقاهداف 

 (تعیین رابطه بین مولوههایهویدبامجری برنامه 1

 تعیین رابطه بی مولوههایهویدبامیهمان برنامه (2

 تعیین رابطه بی مولوههایهویدبامحدوای برنامه (3

 تعیین رابطه بی مولوههای ارزش ویژهبامجری برنامه (4

 تعیین رابطه بی مولوههایارزش ویژهبامیهمان برنامه (5

 تعیین رابطه بی مولوههایارزش ویژهبامحدوای برنامه (6

 تعیین رابطه بی مولوههایدمایزبامجری برنامه  (7

 تعیین رابطه بی مولوههایدمایزبامیهمان برنامه (8

 محدوای برنامه  تعیین رابطه بی مولوههایدمایزبا  (9

 روش ش اسی تحقیق

استتت   کمیمی باشتتد   از لحاظ روش کیوی و پیمایشتتی  این پژوهش از لحاظ هدف تحقیق کاربردی و از نوع

روش جمع آوری اطلاعات آمیخده ) ترکیبی ( از روش دلوی و با استتدواده از انجام مصتتاحبه عمقی و کمی با 

صان و  ص سدواده از نظر مدخ س اد و مدارک و مبانی نظری پژوهش و با ا سدخراج از ا ش امه و ا س سدواده از پر ا

ه ال،وی مدد می باشتتتد   همچ ین با توجه به ای که بهره ییری از دانش و تجربه برنامه صتتتاحب ظران برای ارا 

شود   جامعه یسازان تلو سدواده می  سده اند برنامه های برند یود،و محور تولید ک  د ، ا زیونی که تاک ون توان

ساخدار یود،و محور تلو سازان با  شبکه هیآماری این پژوهش ، کلیه برنامه  سازمان صدا زیونی در  ای مخدلف 

نور می باشتتد با استتدواده از روش مصتتاحبه عمیق با  200و ستتیما ی جمهوری استتلامی ایران که تعداد آنها 

زیونی و کدیذاری عامل ش اسایی شده در دسده های رسانه یکارش اسان ، برنامه سازان و مدیران شبکه های تلو

ش ام س سیله  پر شده و بو ساخده از میزان تاذیر هرکدام از این عوامل بر ، مخاطه و محیط طبقه ب دی  ه محقق 

سازی برنامه های یود،و محور تلو سایی برنامه های یود،و یبرند ش ا سی و  ست    برر شده ا سش  زیونی پر

ساس میزان اقباد مخاطبان در رسانه ها که عمدتا  محور تلوزیونی موفق و افراد موذر در تولید این برنامه ها بر ا

تن از برنامه ستتازان یود،و محور اندخاب  30ن تلوزیونی هستتد د و ب ابراقباد مخاطبان در رستتانه تهیه ک  دیا

شید ،  سل ، حالا خور سلام ، هوت ، نیمرد ، ماه ع شدندکه  عبارت د از : برنامه های پارک ملت ، مردم ایران 

سازان تلوزیونی ج اب  صاحبه با برنامه  صبب  ، رادیو هوت و    را تولید کرده اند   همچ ین م دوقدم مانده به 

شه ضا  ضیه آقایان محمد ر صالب اعلاء ، دکدر عالمی ، فریدون جیرانی ، مر یدی فر ، جواد آتش افروز ، محمد 

بروم د ، مستعود فروتن ، بهروز افخمی ، استماعیل میرفخرایی ، احستان علیخانی ، رضتا رشتیدپور ، محستن 

صافی ، دکدر مهاجرانی ، دکدر رضا پورحسین ، بهروز موید ، مه دس جعوری جلوه ، دکدر اریانی ، دکدر رضا 

سده ، دکدر نعیمی ذاکر ،  سن خج ضایت ، مری  جلالی ، دکدر ح ش  ر صر کریمان ، ها صغر پورمحمدی ، نا ا

مجدبی مشتتیری ، دکدر محمود اربابی ، مه دس اعلایی ، داروغه زاده ، مهدی عستت،رپور ، دکدر جواد حاتمی و 

 . م صور ضابطیان

سدواده از :روش تحقیق در بخش کیوی الف( شد ( Grounded Theory(نظریه پردازی داده ب یاد  با ا    می با

ست که در جریان  شده ا سدخراج  سدقیما از داده هایی ا ست که م م ظور از نظریه پردازی داده ب یاد ، نظریه ای ا

شی را با نظریه ای که  شوند   در این روش ،  محقق کار پژوه صورت م ظ  یردآمده و تحلیل می  پژوهش به 
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صه واقعیت آغاز می ک د و اجازه می دهد تا نظریه از  از قبل در شروع نمی ک د ، بلکه کار را در عر ذهن دارد 

 درون داده هایی که یرد آوری می ک د ، پدیدار شود 

» این تحقیق از یک ستتتو کدابخانه ای و از ستتتوی دی،ر میدانی استتتت و از:روش تحقیق در بخش کمی ب(

سدواده شده است   میدانی  که پرسش امه یکی از ابزارهای رایج و روش جهت یردآوری داده ها «  پرسش امه ا

مجموعه ای از سواد ها « لیکرت » مسدقی  برای کسه داده های تحقیق است    پرسش امه ت ظیمی طبق طیف 

ی است که پاسخ ده دیان با ملاحظه آنها پاسخ لازم را ارا ه می دهد ،  و پاسخ های به پاسخ ده دیان داده ها

پاسخ می باشد   می دانی   –این تحقیق را تشکیل داده اند   نوع سوالهای پرسش امه به صورت سواد های بسده 

پاستتخ مجموعه ای از یزی ه ها را ارا ه می دهد تا پاستتخ ده ده از میان آنها یکی را  –که ستتواد های  بستتده 

اندخاب ک د    پاستتخ ده ده این نوع ستتواد ها را به ستترعت درک کرده و به ستتهولت به آنها پاستتخ می دهد   

 د علاوه بر آن در اسدخراج داده ها می توان به سهولت آنها را مقوله ب دی و تجزیه وتحلیل کر

ست  کوکران تعیین حج  نمونه: جامعه آماری و  شده ا سدواده  برای پیدا کردن حج  نمونه از فرمود کوکران ا

 ییری تصادفی فرمود زیر را ارا ه کرده است: روش نمونهبرای محاسبه تعداد نمونه لازم در 

 

nحج  نمونه : 

z  : 1.96برابر با 

N حج  جامعه : 

 d:05/0:)متتتتتقتتتتتدار اشتتتتتتتدتتتتتبتتتتتاه متتتتتجتتتتتاز )متتتتتقتتتتتدار ختتتتتطتتتتتا 

5/0p=q= 

تعداد نمونه طبق جدود  ؛استتتتنور در نظر یرفده شتتتده 415با توجه به ای که تعداد جامعه آماری این تحقیق  

  شدنور در نظر یرفده  200موریان ، برابر با 

 هاابزار تجزیه و تحلیل داده

شد   ش امه می با س صاحبه و پر سدواده از انجام م صورت میدانی و با ا جمع آوری اطلاعات مورد نیاز تحقیق به 

مصاحبه شوندیان را مدخصصان رسانه و تهیه ک  دیان و برنامه سازان تلوزیونی با تخصص شغلی تشکیل می 

شیوه باز  30ده د که در مجموع  صاحبه به  شد   مطالعات کد –م سخ می با ابخانه ای از جمله مطالعه کده و پا

نشریات تخصصی داخلی و خارجی و جسدجو در پای،اههای علمی به م ظور دسدیابی به مبانی نظری و اسدواده 

سانه ، ارتباطات و  صاحب ظران حوزه علوم ر صان و  ص سدواده از نظر مدخ از تجارب محققین دی،ر   همچ ین ا

ه های تاذیر یذار می باشتتتد برای تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون مدیریت بازریانی برای تعیین رابطه مولو

برای آزمون روایی پرسش امه ویراند تئوری اسدواده شده است  SPSS 20سوالات مدد تحقیق از نرم افزارهای

از روایی ظاهری اسدواده شده است   در این خصوص از نظر اساتید ،   کارش اسان و مدخصصان در خصوص 

حی شتتده برای آزمون فرضتتیه ها استتدواده شتتده استتت  تایید کیویت و ماهیت ستتوالات به مع ی ستتوالات طرا

برخورداری پرسش امه از روایی لازم بوده است   برای آزمون پایایی پرسش امه از روش آماری کرونباد اسدواده 

 شده است

 :تحقیق ی کیوییافده ها
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در یام اود از تحلیل اطلاعات که کدیذاری باز استتت ابددا داده ها ) مدون مصتتاحبه ( کدیذاری باز داده ها : 

شد د در ذیل یک مقوله  شدراک موهومی دا سدخراج یردید   کدهایی که ا خط به خط خوانده و کدیذاری باز ا

صل  ساس مواهیمی که در این یام حا شکل یرفد د   بر ا یردید جای یرفد د و بدین ترتیه مقولات مدعددی 

مقوله های اولیه شکل یرفد د   کدیذاری باز و مقوله پردازی داده ها در جهت ش اسایی معیارها و زیرمعیارهای 

صورت یرفت در زیر نمونه ای  شیوه ارا ه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطه  سانه ها در  هم،رایی ر

 از کدیذاری باز اشاره شده است : 

 : نمونه ای از تبدیل مدن مصاحبه به کد 1جدود شماره 

 

 

 

 

دریام بعدی تلاش یردید مقوله های مشابه و مقارن در مقولات اصلی جای ییرند   بر اساس اشدراک موهومی 

سدخراج  شکل مواهی  اندزاعی تری ا صلی به  شد د ، مقولات ا که مقولات فرعی ) کدیذاری باز ( با یکدی،ر دا

صله  شدند   پن از تهیه و ت ظی  جدود مواهی  و مقولات اولیه به ع وان یام ست تحلیل کیوی ، مواهی  حا نخ

در سطحی بالاتر و تجریدی در جهت دسدیابی به مقوله های اصلی ، یروه ب دی شدند   در این مرحله ، مقوله 

سپن داده ها داخل آنها  شدند و مورد بازبی ی مجدد قرار یرفد د ،  هایی را که برای تحلیل ارا ه کرده ، تعریف 

سیله تعریف شدند   بو صلی در مورد آن بحث می ک د  تحلیل  و بازبی ی کردن ماهیت آن چیزی که یک مقوله ا

 ست ، مشخص شد و تعیین شد که هر مقوله اصلی کدام ج به از اطلاعات را در خود جای داده ا

: در کدیذاری محوری ، با مجموعه ای ستتازمان یافده از کدها و مواهی  اولیه مواجه  کدیذاری محوری داده ها

شدی  که ندیجه بررسی دقیق و توصیلی مقولات و مصاحبه ها در مرحله کدیذاری باز بود   تمرکز این مرحله 

ش سدخراج  ست   در مرحله کدیذاری محوری مقوله های ا شدر بر کدها و مواهی  ، و نه داده ا ده در بخش بی

 کدیذاری باز ذیل محورهای شرایط علی ، پدیده محوری ، شرایط زمی ه ای ، راهبرد و پیامدها قرار یرفد د  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 کدیذاری باز        مدن مصاحبه         

 زیونی مورد اقبال اغلب مردم هستند و با دیدن نشانه ) برند (یبرنامه های برند تلو

 برند به ع وان هویت.یا شنیدن نام یک برنامه برند ، مخاطبان تصویری از آن برنامه در ذهنشان نقش خواهد بست

 پیامدها 

برندسازی برنامه 

های یود،و محور 

 تلویزیونی

مقوله 

 محوری 
مجری ، میهمان ، 

دکور و صح ه آرا ی 

 و محدوای برنامه، 

 راهبردها

برندسازی به ع وان یک هویت و 

 ارزش ویژه ، تمایز ، محصود ، توسعه 

 شرایط علی 
 هویت ، تمایز 

 ارزش ویژه

 عوامل مداخله گر 

ویژیی های برنامه های 

 یود،و محور تلویزیونی

 عوامل زمینه ای 

مسا ل اجدماعی ، سیاسی 

 ، فره ،ی و اقدصادی 
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 یود،و محور تلویزیونیبرند سازی برنامه های مدد پارادایمی و ترسیمی : 1شکل 

برندسازی ( میان،ین 2طبق ندایج جدود )و ی کمی تحقیقبر اساس یافده هاو کمی تحقیق :  اسد باطییافده های 

یت، 87/2 مایز، 01/3ارزش ویژه، 66/2هو مه، 00/4یود،و محور تلویزیونی ، 96/2ت نا مان ، 08/3مجری بر میه

لذا مولوه های یاد شده تاذیر مثبت و مع اداری در برندسازی برنامه  می باشد 16/4محدوای برنامه  و  11/4برنامه

 های یود،و محور تلویزیونی دارد  

 :  شاخص های مرکزی مدغیرهای پژوهش2جدود 

 تمایز ارزش ویژه هویت برندسازی آماره

یتتتوتتتدتتت،تتتو 

محورتلویزیون

 ی

 مجری برنامه
متتیتتهتتمتتان 

 برنامه

دوای  ح م

 برنامه

 16/4 11/4 08/3 00/4 96/2 01/3 66/2 87/2 میان،ین

 66/0 72/0 82/0 55/0 79/0 84/0 83/0 74/0 انحراف معیار

 00/1 00/1 00/1 00/1 00/1 00/1 00/1 00/1 حداقل نمرات

 00/5 00/5 00/5 00/5 00/5 00/5 00/5 00/5 حداکثر نمرات

-رویها،ازآزمونشتتاپعدادهیدوزیاچول،یویدییانرمالبودنکشتتییعادیپستتازبررستت: رنوفیاستتم-آزمونکولمویروف

   تتانحتتاصتتتل،رددیهتتااطمشتتتودتتتاازنرمتتالبودنتتدادهیرنوفتتاستتتدوتتادهمیاستتتم-اآزمونکولمویروفیتتلکیو

   یک یتستتدم%5یهانرمالاستتتدرادرستتطحخطاعدادهی کهدوزیبرایهامافرضتتصتتورمبد  رمالبودندادهیه ،امبررستت

 کهداده رمالاست،وجودیبرایردفرضصورمبد یبرایلی صورتدلید،درایبدسدآ0.05یزریدرمساو ایرآمارهآزمونبیب ابرا

هدداشتتتتت تد  نخوا بار هدبودعدادهی،رتوزیبهع مالخوا -Shapiroدرآزمونیچ انچهستتتطحمع ادار  هانر

Wilkمویروفیتت ل کو مون م-اآز کهتتدرایاستتت نوف لبتتایر مینمتتا sig جتتدو ه بیشتتتتداد درازیشتتتود  0.05شتتت

  شان رمالاستعیتوان،ودکهدادههاتوزی صورت میرایدرغ   رمالورضکردیی انبالایهارابااطمدواندادهیباشدم

 اسمیرنوف جهت تعیین نرماد بودن توزیع مدغیر ها -ندایج آزمون کولم،روف :3جدود 

 یود،و محور تلویزیونی برندسازی آماره

 00/4 87/2 میان،ین

 55/0 74/0 رانحراف معیا

 736/0 058/0 اسمیرنوف -کولمویروف zمقدار 

 095/0 155/0 سطب مع ی داری

 

سطب اطمی ان 3طبق ندایج جدود  سطب مع ی داری خطای آزمون برای   05/0بیش از  95/0و با توجه به ای که 

ست، ب ابراین می توان یوت که توزیع  ست و جهت تحلیل  برنامه یود،و محور تلویزیونیو برندسازیا نرماد ا

 فرضیات باید از آزمون های پارامدریک ) پیرسون و ریرسیون( اسدواده کرد 

 رابطه مع اداری وجود دارد زیونییبرنامه های یود،و محور تلوو مولوه های مدد برندسازیبین فرضیه اصلی:
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را مطرح کرده است که محور تلویزیونیبرنامه های یود،و و  برندسازیبا توجه به فرضیه ارا ه شده که رابطه بی 

برای تحلیل این فرضیه به علت این که می خواهی  رابطه بین دو مدغیر با سطب مقیاس فاصله ای را بس جی  از 

 آزمون ضریه همبسد،ی پیرسون اسدواده شده است  

 

 

 

یود،و محور  برنامهوبرندستتازی یب ( ندایج ضتتریه همبستتد،ی پیرستتون جهت تعیین رابطه همبستتد،ی5جدود)

 تلویزیونی

 یود،و محور تلویزیونی آماره ها 

 برندسازی

 246/0* ضریه همبسد،ی پیرسون

 039/0 سطب مع اداری

 200 تعداد نمونه

 

 05/0کمدر از  95/0و با توجه به ای که ستتطب مع اداری خطای آزمون برای ستتطب اطمی ان  5طبق ندایج جدود 

شود و  صلی تایید می  ضیه ا ست، ب ابراین می توان یوت که فر سازی یبا  برنامه یود،و محور تلویزیونیو  برند

 است  38/0ضریه همبسد،ی بین دو مدغیر نیز برابر   وجودداردیداریمع رابطهمسدقیم

 رابطهمع اداری وجود دارد مجری برنامهباهویدفرضیه فرعی اود : بی مولوه

 رابطهمع اداری وجود دارد میهمان برنامهباهویدبی مولوه فرضیه فرعی دوم :

 رابطهمع اداری وجود دارد محدوای برنامهباهویدفرضیه فرعی سوم : بی مولوه

 هویتبا برندسازی ابعادیبندایج ضریه همبسد،ی پیرسون جهت تعیین رابطه همبسد،ی : 6جدود  

عاد های یود،ومحور اب مه  نا بر

 تلویزیونی

 هویت آماره ها

 مجری برنامه
 577/0** ضریه همبسد،ی پیرسون

 000/0 سطب مع اداری

 میهمان برنامه
 123/0 ضریه همبسد،ی پیرسون

 08/0 سطب مع اداری

 محدوای برنامه
 212/0** ضریه همبسد،ی پیرسون

 003/0 سطب مع اداری
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 01/0کمدر از  99/0و با توجه به ای که ستتطب مع اداری خطای آزمون برای ستتطب اطمی ان  6طبق ندایج جدود 

عاد یبتوان یوت که استتتت، ب ابراین می عد  برنامه های یود،و محور تلویزیونیاب با میهمان برنامهبه غیر از ب

 است  21/0برنامهمحدوای و  57/0مجری برنامهبا هویدضریه همبسد،ی بین   وجودداردیرابطهمع ادارهوید

  وجودداردیرابطهمع ادارمجری برنامهباارزش ویژهی مولوههایبفرضیه فرعی چهارم : 

  وجودداردیرابطهمع ادارمیهمان برنامهباارزش ویژهی مولوههایبفرضیه فرعی پ ج  : 

  وجودداردیرابطهمع ادارمحدوای برنامهباارزش ویژهی مولوههایبفرضیه فرعی شش  : 

سد،ی : 7جدود   سون جهت تعیین رابطه همب سد،ی پیر ضریه همب سازی ابعادیبندایج  ارزش با برند

 ویژه

های یود،ومحور  مه  نا عادبر اب

 تلویزیونی

 ارزش ویژه آماره ها

 مجری برنامه
 852/0** ضریه همبسد،ی پیرسون

 000/0 سطب مع اداری

 میهمان برنامه
 353/0** ضریه همبسد،ی پیرسون

 000/0 سطب مع اداری

 محدوای برنامه
 218/0* ضریه همبسد،ی پیرسون

 027/0 سطب مع اداری

 05/0کمدر از  95/0و با توجه به ای که ستتطب مع اداری خطای آزمون برای ستتطب اطمی ان  7طبق ندایج جدود 

  وجودداردیرابطهمع ادارارزش ویژهبا یونیزبرنامه های یود،و محور تلویابعاد یبتوان یوت که است، ب ابراین می

 است  21/0محدوای برنامهو  35/0میهمان برنامه،85/0مجری برنامهبا ارزش ویژهضریه همبسد،ی بین 

  وجودداردیرابطهمع ادارمجری برنامهبادمایزی مولوههایبفرضیه فرعی هود  : 

  وجودداردیرابطهمع ادارمیهمان برنامهبادمایزی مولوههایبفرضیه فرعی هشد  : 

  وجودداردیرابطهمع ادارمحدوای برنامهبادمایزی مولوههایبفرضیه فرعی نه  : 

 تمایزبا برندسازی ابعادیبندایج ضریه همبسد،ی پیرسون جهت تعیین رابطه همبسد،ی : 8جدود  

های یود،ومحور  مه  نا عادبر اب

 تلویزیونی

 تمایز آماره ها

 مجری برنامه
 899/0** ضریه همبسد،ی پیرسون

 000/0 مع اداریسطب 

 میهمان برنامه
 333/0** ضریه همبسد،ی پیرسون

 001/0 سطب مع اداری

 محدوای برنامه
 195/0* ضریه همبسد،ی پیرسون

 038/0 سطب مع اداری
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 05/0کمدر از  95/0و با توجه به ای که ستتطب مع اداری خطای آزمون برای ستتطب اطمی ان  8طبق ندایج جدود 

عاد یبتوان یوت که استتتت، ب ابراین می مایزبا برنامه های یود،و محور تلویزیونیاب   وجودداردیرابطهمع ادارت

 است  19/0محدوای برنامهو  33/0میهمان برنامه، 89/0مجری برنامهبا تمایزضریه همبسد،ی بین 

از تلویزیونی برنامه های یود،و محورو  برندستتازیابعادهای ارا ه شتتده قبلی برای تعیین تاذیربا توجه به فرضتتیه

شان   سده را ن ست که این آزمون میزان پیش بی ی تغییرات مدغیر واب شده ا سدواده  سیون چ دیانه ا آزمون ریر

 دهد می

 برنامه یود،و محور تلویزیونیوبرندسازی ابعادیب:  خلاصه مدد ریرسیون9جدود 

 ضریه تعیین تعدیل شده ضریه تعیین ضریه همبسد،ی

44/0 19/0 18/0 

است  44/0برابر  برنامه یود،و محور تلویزیونیو  برندسازی( ضریه همبسد،ی بین ابعاد 9طبق ندایج جدود ) 

ضریه تعیین نیز برابر  ست و  19/0و  شان می 19/0ا ضریه تعیین ن سده با  سازی دهد که مدغیر واب را  برند

 مربوط به مدغیرهای دی،ر می باشد   81/0تعیین می ک د و بقیه 

 برنامه یود،و محور تلویزیونیوبرندسازیابعاد( ندایج تحلیل ریرسیون چ د یانه بین 10جدود)

 هالوهؤم

ضتتتتریتته  ضرایه غیر اسداندارد

ندارد  دا استتت

Beta 

T Sig  
B انحراف معیار 

 000/0 81/24  146/0 615/3 مقدار ذابت

 000/0 83/5 55/0 062/0 364/0 هویت

 000/0 99/4 55/0 073/0 365/0 ارزش ویژه

 009/0 65/2 25/0 067/0 177/0 تمایز

 

برنامه های یود،و به ع وان مدغیرهای پیش بین و  (تمایزو  ارزش ویژه، هویت)برندسازیابعاد برای تعیین تاذیر 

به ع وان مدغیر ملاک، با تحلیل ریرسیون چ د یانه به روش ورود تحلیل شدند  همانطور که در محور تلویزیونی

دهد دار است و ندایج نشان میمشاهده شده در این مدغیرها مع ی p( مشاهده می شود میزان 10جدود شماره)

با تمایزو (=55/0BETA)به صتتورت مستتاوی با بیشتتدرین میزان تاذیر با بدای ارزش ویژهو  هویتکه مدغیر 

 یش بی ی می ک  د  را پبرنامه های یود،و محور تلویزیونیمدغیر  (=25/0BETA) با بدای کمدرین میزان تاذیر
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 ندیجه ییری و ارا ه پیش هادات بر اساس یافده های تحقیق :

مدد برندستتتازی و برنامه های یود،و  مع ی داری بینمثبت وندایج کلی تحقیق حاکی از آن استتتت که رابطه 

برند به ع وان مولوه ) 3وجود دارد   به عبارت دی،ر ندایج کلی تحقیق اذعان دارد که ایر به  محور تلویزیونی

( مجری برنامه، میهمان برنامه، محدوای برنامهمولوه ) 3( و هویت ، به ع وان ارزش ویژه ، برند به ع وان تمایز

شود ، م جر به ارا ه مدلی جدید و نو در سدراتژیک ن،اه  سازی برنامه های  از م ظر ا شکل ییری ال،وی برند

شود یود،و محور تلویزیونی  صلواتیان و ؛می  ضر با ندایج و یافده های پژوهش  در ندیجه یافده های تحقیق حا

یر همچ ین ندایج تحقیق نشتتتان می دهد که ا( مطابقت دارد    1394( و مهدیه و همکاران)  1395همکاران ) 

سبت اذریذاری و ارزیابی در شدن و به همان ن شد توان دیده  ست برنامه ای از مولوه های جذاب برخوردار نبا

شت   هرچه قدر شب تلویزیون را نخواهد دا شده با صاحبان قدرت و ذروت رنامه های پر مخاطه تر دا د تمایل 

به حضتتور و مشتتارکت در تولید و پخش آن برنامه ها افزایش می یابد ، این برنامه ها در ستتاخدارهای مخدلف 

شوند و  شی ، ترکیبی و       تولید می  سد د ، نمای شدن مولوه های جذاب برای یود،و ، یودار ، م صورت دا در 

زیونی مورد اقباد اغله مردم یزیونی تبدیل می شتتتوند   برنامه های برند تلویمخاطبان به برنامه های برند تلو

برنامه در ذه شان نقش هسد د و با دیدن نشانه ) برند ( یا ش یدن نام یک برنامه برند ، مخاطبان تصویری از آن 

ست؛ که با ند سی،رت ) خواهد ب ست 2011ایج و یافده های پژوهش  سو ا ش ی تبدیل به ( هم   تلویزیون به رو

تلویزیون را برای مردم  وچیزی که خیلی مه  است  و برندسازی شده است  اه مای رسانه ای به یک ال،وی ر

و مخاطبان به طور زنده و دقیق برنامه های یود،و محور با موضتتوعات مخدلف را پخش می ک د و به شتتکلی 

یج و یافده های پژوهش ا؛ هویت برنامه استتتت که با ندیستتتدرده و جذاب ، مخاطبین خود را جذب می نماید

با اطمی ان بیان مودکهعوامل می توان یافده های تحقیق ، با توجه به ( مطابقت دارد  1391شتهبازلو و همکاران ) 

شویژه،و برندبهع وان سازی  تمایز برندبهع وانهویت،برندبهع وانارز سی ال،وی برند سا صلی و ا از مولوه های ا

مه های یود،و محور تلویزیونی هستتتد د ده های پژوهش تیلیر)  برنا یاف دایج و  با ن ( 2012( و آکر) 2019که 

تمامی  می خواهی  ه ،امی که پیشتت هاد می شتتود ؛ تحقیق و یافده های با توجه به ندایج لذا    مشتتابهت دارد

مایی  ،  مل موذر بر ال،وی برندستتتازی را بر برنامه های یود،و محور تلویزیونی همزمان وارد مدد می ن عوا

بیشدر و برجسده ،  برند به ع وان هویت ،به ع وان ارزش ویژه ، برند به ع وان تمایز هایبین مدغیراهمیت بالای 

مجری برنامه، می توان اذعان داشتتتت که در حالت کلی شتتتاخص های :  پن با اطمی اننمایان می شتتتود ؛ تر

مه، مه، محدوای برنا مه های یود،و محنوین برای  ال،وی در شتتتکل ییری میهمان برنا ور برند ستتتازی برنا

همچ ین پیشتتت هاد می شتتتود محققان در تحقیقات آتی به موضتتتوع ارا ه مدد  موذر می باشتتت د  تلویزیونی ،

  برندسازی در برنامه های یود،و محور تلویزیونی با رویکرد شبکه های اجدماعی بپردازند
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 م ابع و ماخذ

مطالعه ستتاخداری برنامه های یود،و محور با تاکید بر مطالعه تطبیقی لری کی ز لایو شتته » جعوری ، آزاد،  -

   1389، جام ج  ، اردیبهشت ماه « شیشه ای 

سعید )  - سازی داخلی،  1396شویعا ،  سازمان « مبانی نظری ، ال،وها و نمونه های موفق » ( ، برند ، تهران ، 

 ش،اهی  اندشارات جهاد دان

( ، م ظر خدمات ؛ برندسازی درون سازمانی حلقه موقوده م ظر خدمات یردش،ری ،  1395شویعا ، سعید )  -

   14-21ص 

سیاوش ؛ نعمدی انارکی ، داود ؛ ارژنز ، مهدی ،  - صویر برند » صلواتیان ،  سایی عوامل تاذیریذار بر ت ش ا

    1395مدیریت برند ، دوره سوم ، شماره پ ج  ، بهار  ، فصل امه« شبکه های سیمای جمهوری اسلامی ایران 

، « زیونی در ذهن مخاطبان یفرای د شتکل ییری هویت برند شتبکه های تلو» ( ،  1391شتهبازلو ، ستهیل )  -

 دانشکده صداو سیما ، دانشکده ارتباطات   

ارتباطات برند و کیویت خدمات بررسی تایر » ،  (1395) مهدیه ، امیر ؛ محمدی ، کماد ؛ چوبدراش ، ونشاط -

پژوهشتتی  –، دوفصتتل امه علمی « بر وفاداری به برند با تاکید بر نقش اعدماد به برند به ع وان مدغییر میانجی 

    1395، پا یز و زمسدان  8دانش،اه شاهد ، ساد بیست و سوم ، دوره جدید ، شماره 

 ، نشر علمی ، تهران  « اصود برندسازی » ( ،  1391اخلاصی ، امیر )  -

سمانه ،  - سی خوانش مخاطبان از برنامه های یود،و محور مذهبی تلوزیون» قربانی ،  صل امه علمی «برر  –، ف

شماره  شی ،  صی فره ز پژوه ص سن ؛ الوانی ،  -، ویژه علوم اجدماعی    1393، بهار  17تخ دانایی فرد ، ح

سی پژوهش کیوی در مدیریت رویکردی جامع » ( ،  1383سیدمهدی ؛ عادد آذر )  ش ا شر « روش  ، تهران ، ن

 صوار  

ضتتعف های برنامه های یود،و محور دی ی ستتیمای جمهوری » صتتلواتیان ، ستتیاوش ؛ ترکاشتتوند ، زهرا ،  -

،  3، شماره  6، مطالعات و تحقیقات اجدماعی در ایران ، دوره « ان اسلامی ایران بر مب ای خوانش مخاطبان جو

   431-455، ص :  1396پا یز 

سل  ؛ کربین ، جولیت )  - سدراوس ، ان مبانی پژوهش کیوی ، ف ون و مراحل تولید نظریه زمی ه ای » ( ،  1391ا

 ، ترجمه : ابراهی  افشار ، تهران ، نشر نی  « 

سن ؛  - سیدمجدبی ) دانایی فرد ، ح سدراتژی های پژوهش کیوی : تاملی بر نظریه پردازی » ( ،  1386امامی ،  ا

   97-69( ، ص : 2)1، اندیشه مدیریت ، « داده ب یاد 

برنامه های یود،و محور تلویزیونی و چ،ون،ی آن » ( ،  1394م دظر قا   ، مهدی ؛ مهربانی فر ، حستتتین )  –

ران واکاوی اقدضا ات ، ضرورت ها و بایسده ها ، نشریه رسانه ، ساد بیست و در دو نظام رسانه ای آمریکا و ای

    3هشد  ، شماره 

سیاوش ؛ نعمدی انارکی ، داود ؛ ارژنز ، محمد )  – 25 سایی عوامل تاذیریذار بر » ( ،  1395صلواتیان ،  ش ا

، فصل امه مدیریت برند ، دوره سوم ، شماره پ ج  ، « تصویر برند شبکه های سیمای جمهوری اسلامی ایران 

    1395بهار 

، « ر برنامه های خبری و یود،و محور تلویزیونی زیبا ی ش اسی ع اصر بصری د» ( ،  1390شهبا ، محمد )  –

 ، تهران    1390سروش ، نوبت چاپ اود ، 
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این » ( ،  ساخدار ش اسی برنامه های یود،و محور مذهبی با مطالعه موردی سه برنامه  1393قربانی ، ابوذر )  –

کده دین و رسانه ، دانش،اه ، پایان نامه کارش اسی ارشد ، دانش« شه آسمانی » و « سمت خدا » ، « شه ها 

      صدا و سیما 

، مرکز تحقیقات صدا و « تحلیل زیبا ش اسی تصویر در برنامه های یود،و محور » ( ،  1388شهبا ، محمد )  –

 سیما ، اداره کل مطالعات رسانه ، یروه ه ر و رسانه   

 ری رستتتانه ای : تدوین چارچوبیمدیریت نوآو» ( ، 1397روشتتت دد اربطانی ، طاهر ؛ امیدی ، افشتتتین )  –

 ، بانک مقالات ایران  « یکپارچه 
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