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Abstract 

Objective: Production and selling products under a brand earned its equity in a different 
area of product consumption is a popular strategy among manufacturers that do not have 
the ability or desire to invest in branding. This strategy is known as merchandising and 
character merchandising is one of the most common ones. This research is about to 
identify key success factors of character merchandising strategy in the Iranian market. 

Methods: As a qualitative research we conducted Grounded Theory in the present study. 
Data was collected through in-depth interviews with consumers of these types of goods 
and analyzed using open, axial, and selective coding, based on paradigm approach of GT. 

Results: Appropriate marketing mix, character origin, cultural fit, medium, competitive 
capability, and contextual factors have been identified and conceptualized as 
merchandising key success factors. 

Conclusion: Success of animation character merchandising in the Iranian market is 
mainly based on having knowledge about character origins and cultural symbols. 
Additionally, due to the cultural and social characteristics of the Iranian market, families 
are paying attention to the cultural appropriateness of the characters- an important factor 
for the competitiveness of products and characters.  
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  چكيده
يكي از  ،دست آورده ود را در حوزه متفاوتي از مصرف محصول مدنظر بهتوليد و فروش محصول تحت برندي كه ارزش ويژه خ :هدف

 ايـن اسـتراتژي در  . گـذاري روي برندسـازي را ندارنـد    ميان توليدكنندگاني است كه توانايي يا تمايل سـرمايه   هاي پرطرفدار استراتژي
مقالـه حاضـر   . اسـت ترين انواع آن، مرچندايزينگ كاراكترهاي انيميشني  و يكي از رايج شود ميعنوان مرچندايزينگ شناخته  باادبيات 

  . است اين استراتژي در بازار ايراندنبال شناسايي عوامل كليدي موفقيت  به
. آن نيز روش كيفي نظريـه مبنـايي اسـت   اجراي و روش  گيرد قرار ميهاي كيفي  پژوهش در دستهبا توجه به هدف، پژوهش  :روش
سه مرحله كدگذاري  در و تحليل آنها شدندكالاها گردآوري اين نوع كنندگان  هاي عميق با مصرف از طريق مصاحبه هاي پژوهش داده

  .باز، محوري و انتخابي، مبتني بر رويكرد پارادايمي نظريه مبنايي انجام شد
عنوان  عامل آميخته بازاريابي مناسب بهعوامل كليدي موفقيت استراتژي مرچندايزينگ كاراكترهاي انيميشني در قالب شش  :ها يافته
اي و رسـانه   هـا و تعـاملات، عوامـل زمينـه     عنـوان كـنش   عنوان شرايط علي، تناسب فرهنگي به ها به محوري پژوهش، خاستگاه  مقوله

 ـ   شـده   عنـوان پيامـدها شناسـايي    قابليت رقابـت بـه   در نهايتگر و  لهعنوان بستر حاكم و شرايط مداخ به ارادايمي و بـر اسـاس مـدل پ
  .بندي مفهومي شدند صورت
كـاراكتر و نمادهـاي    هـر  هـاي  منظور توفيق در مرچندايزينگ كاراكترهاي انيميشني در بازار ايران، شناخت خاستگاه به :گيري نتيجه

ايـران،  بـازار   هاي فرهنگـي اجتمـاعيِ   دليل ويژگي به. فرهنگي از حيث اثرگذاري بر توفيق فروش محصولات نهايي حائز اهميت است
نقش مهمي در ايجاد قابليت رقابت در محصولات و كاراكترها اين موضوع و  كنند توجه ميكاراكتر  مقوله تناسب فرهنگيِها به  خانواده

  .دارد
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  مقدمه
اي در  هاي اخير رشد فزاينـده  هاي مهم اجتماعي و اقتصادي است كه طي دهه مصرف محصولات فرهنگي يكي از عرصه

بـازي   مصاديق محصولات فرهنگي همچون فيلم، انيميشن، بازي كامپيوتري، اسـباب . كشور داشته استداخل و خارج از 
از حساسـيت و   ،توانند بر سبك زندگي و فرهنگ جامعه داشته باشند دليل تأثيراتي كه مي و به دنزيادي دارتنوع نسبتاً ... و

هـاي نامناسـب بـراي فرهنـگ ايـران       مضـامين و پيـام   محصولات وارداتي كه با شدنفراگير . اهميت بالايي برخوردارند
محمد حسين فرجو، دبيـر   هبه گفت .استها و كمبودهاي جدي كشور در اين زمينه  ضعف هدهند نشان شده،اسلامي همراه 

پـنج كـاراكتر   . )1392 ،فرجـو (هاي ايران سـاخت داخـل هسـتند     بازي درصد اسباب 5بازي، تنها  شوراي نظارت بر اسباب
كـه   نـام دارنـد   ترتيب باب اسفنجي، تام و جري، سيندرلا، بن تن و مرد عنكبوتي به در ايران، انيميشني پرطرفدار كودكان

 يهـا ژاپن ـ  كاراكتر پرطرفـدار بچـه   10 هر مانند ژاپن،كشوري در حاليكه در ؛ )1394 ،ايزدخواه( هستندمريكايي آ آنها ههم
حتي در كشوري مانند . مريكايي هستندآ و بقيه دو عنوان ژاپني ،ه عنوان چينيكاراكتر اول، س 10از بين  ،چيندر  و است

  ).2015هوليس، (شود  اي مشاهده مي دو كاراكتر تركيه ،كاراكتر پرطرفدار 10از تركيه 
 ـ  ترين مهميكي از  توليـدات   هروندهايي كه اين كشورها را در مسير خود به توفيق رسانده، نگاه صنعتي آنها بـه مقول
در نگاه صنعتي به توليد اين محصولات، هماننـد هـر صـنعت    . است 1»صنعت فرهنگي« هديگر، توسعبيان فرهنگي و به 

بجـز فـروش   . نقشـي اساسـي دارد  ديگر، درآمدزايي و ايجاد ارزش اقتصادي در گسترش محصولات و تداوم توليـد آنهـا   
. اسـت  2»مرچندايزينگ«كند،  اي ايفا مي در جهان نقش ويژهمحصول اصلي، مدل درآمدي ديگري كه در صنايع فرهنگي 

مشـهور   هها و ساير محصولاتي كه به يك فيلم، تيم ورزشي يا خوانند ها، لباس بازي اسباب«مرچندايزينگ عبارت است از 
در بخش  اين مدل درآمدي، هم در بخش فروش حق امتياز كاراكتر و هم). 2015پارك، جئون و ساليوان، (» مرتبط باشند

انيميشـن در جهـان را    ههاي توليدكنند توجهي از درآمد كمپانيشايان توليد و فروش محصولات مبتني بر كاراكتر، بخش 
 ،در صنعت انيميشن طور خاص و به بررسي اين مدل درآمدزايي در صنايع فرهنگيضمن حاضر،  هدر مقال. دهد ميتشكيل 

تعاريف ارائه  ترين مهم ،نظري هپيشينضمن مرور در بخش دوم، . ده استعوامل كليدي موفقيت در اين حوزه شناسايي ش
اختصـاص  هـاي پـژوهش    يافته به تشريح بخش چهارم .است شناسي پژوهش معرفي شده در بخش سوم، روش .شود مي

هـاي آتـي ارائـه     براي پـژوهش پيشنهادهايي و  شده بيانها به تفصيل  در بخش پنجم، نتايج تحليل دادهدر نهايت و دارد 
  .خواهد شد

  پيشينه پژوهش
 3فـروش  هها در نقط ـ فروش وكار يا خرده كسب هر هايي است كه صاحبان مرچندايزينگ در معناي سنتي، مجموعه فعاليت

وي، مهروتـرا و    2000لمن و واينبـرگ،  (دهند تا محصولات خود را عرضه كرده و به فروش برسانند  انجام مي ؛ گـروال، لـ
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  . Cultural industry 
2  . Merchandising 
3. Point of Sale (POS) 
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ارائـه شـده،   در فرهنگ لانگمـن  واژه براي اين  ي كهاما معناي ديگر). 2006؛ اوزر و آرگان، 2015شارپ،  ؛2016شارما، 

ها و ساير محصولاتي كـه   ها، لباس بازي مرچندايزينگ عبارت است از اسباب«. حاضر دارد هقرابت بيشتري با موضوع مقال
 هـاي فكـري   سـازمان جهـاني دارايـي   ). 2015رسـون،  پي(» مشـهور مـرتبط باشـند    هبه يك فيلم، تيم ورزشي يا خواننـد 

)WIPO(1و اين فرايند  كرده عنوان كاراكتر يا شخصيت معرفي با در محصولات مرچندايزينگ را شده ، موجوديت استفاده
» واقعـي «و » خيـالي «كلـي   گـروه بر اساس تعريف ايـن سـازمان، كـاراكتر بـه دو     . است يدهرا مرچندايزينگ كاراكتر نام

مثـل بـاب   (و غير انسـاني  ) تارزان و باربي ،مثل بِن تن(هاي انساني  كاراكترهاي خيالي، به صورت. شده استدي بن دسته
مثل هنرمندان و ورزشكاران تشـكيل   ،هاي مشهور اما كاراكترهاي واقعي را شخصيت ؛شوند طراحي مي) اسفنجي و شرك

   ).1994وايپو، (دهند  مي
  :ند ازا ها عبارت هايي از مرچندازينگ شخصيت نمونه

 است؛ Frozenاز انيميشن » آنا«و » السا«هاي  ملموس بازتوليد شده از شخصيت هكه نمون يعروسك •

  باشد؛» نشان بتمن«كه حامل تصويري از  يتيشرت •
  .حك شده باشد» آندره آغاسي«هاي تنيس كه روي آن نام  كفش •

وجـه شخصـيت و وجـه    : مرچندايزينگ حائز دو وجه متمـايز اسـت  آيد،  هاي محدود برمي گونه كه از اين مثال همان
توجهي دست شايان كه به هر نحوي به شهرت ... هاي مختلف هنري، ورزشي و انواع مختلف شخصيت از حوزه. محصول

 )1390(در زبـان فارسـي، كاشـانيان    . تبديل شده باشد، قابليت مرچندازينگ را دارنـد  ييافته و به دارايي فكري ارزشمند
  .كار برده است بهمرچندايزينگ  جايگزيني براي هواژرا » بازارپردازي«اصطلاح 

در ايـالات   1930 هدر ده ـ ،ها و نمادهـاي فرهنگـي   يافته براي مرچندايزينگ شخصيت هاي سازمان تلاشنخستين 
و  Mickey ،Minnieهـاي انيميشـني    پـس از موفقيـت شخصـيت   . مريكا توسط استوديوي والت ديزني انجام شدآ همتحد

Donaldو اقـدام كـرد   برداري تجاري ثانويه از اين كاراكترها  منظور بهره اندازي واحدي به ، يكي از كاركنان استوديو به راه
لبـاس و   هبازي، تكم ـ از فروش حق امتياز آنها براي توليد و توزيع محصولاتي از قبيل پوستر، تيشرت، اسبابكه  يدرآمد

؛ ويندر، دولـت آبـادي و ميلرزارنكـه،    2015هيرسيماكي، ( شدمديران مجموعه ب غافلگيري موج، دست آمد به ها نوشيدني
 هاي هدر ده. اين پديده در خلال قرن بيستم به سرعت توسعه يافت ).2005؛ كرگ، ويليام و سوزان، 2015؛ شارپ، 2011
سـازي   سـينمايي طراحـي و پيـاده   بر اساس كاراكترهـاي مشـهور   طور عمده  بههاي مرچندايزينگ  ، برنامه1980و  1970
هـا   عايدات مالي اين فرايندها نيز در ايـن سـال  . هستندها  هايي از اين برنامه نمونه Ramboو  .Star Wars ،E.T. شدند مي

ميليون دلار از محـل   27بيش از  1978مثال، واحد مرچندايزينگ والت ديزني در سال  برايگسترش پيدا كرد تا آنجا كه 
هـا و محصـولات    خاسـتگاه  هگسـتر ). 1994وايپـو،  (مبتني بر شخصيت و نمادهـا درآمـد كسـب كـرد      فروش محصولات

حجم  ،بازار محصولات و نيز هو به تبع آن، انداز يافتهاي بعد گسترش  در فرايندهاي مرچندايزينگ، در سال شده استفاده
  .افزايشي نشان داد رو به فروش حق امتياز اين نمادها، هر سال روند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. World Intellectual Property Organization 
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هـاي مختلـف    ، انـواع حـوزه  »LIMA(1( انجمن مرچندايزرهاي صنعت اعطاي حق امتياز«ل صنفي موسوم به تشك

هـاي مشـهور، سـرگرمي،     هنـر، چهـره  : ند ازا بندي كرده است كه عبارت گروه طبقه 10خلق اين نمادهاي فرهنگي را در 
سـازي در حـوزه    بسـترهاي تجـاري   تـرين  مهـم  .دانشگاهي، مد، موسيقي، غيرانتفاعي، برند و نام شـركت، ورزش و نشـر  

   . شود مشاهده مي 1سرگرمي در شكل 

  
  سرگرميه بسترهاي توليد محتوا در حوز ترين مهم .1شكل 

 )2015(ليما  :منبع

تقسـيم كـار در    هتوان براي توضـيح نحـو   را مي) 2004( مارتينتقسيم كار صنعت، دياگرام ارائه شده توسط  هاز جنب
هـاي   بـراي توليـد رويـه   را كارگيري فرايندهاي صـنعتي   به هنحو 2شكل . سرگرمي استفاده كرده صنعت محصولات حوز

بـراي مثـال   (در آغـاز، از طريـق فراينـد خلـق محصـول       .دهـد  نشان مي اصلي خلق ارزش اقتصادي در صنعت سرگرمي
تـوان در   سپس محصول را مي ؛شود اين فرايند، اساساً توسط نيروي كار خلاق انجام مي. شود ، درآمد حاصل مي)انيميشن

و محصول فرهنگي ثانويه يا جنبي گرفت كار  تركيب با نيروي كار خلاق و فني يا نيروي كار غيرخلاق، در فرايند توليد به
محصـول   در نهايـت، . شـود  ارزش اقتصادي ايجاد مـي  ،فرايند تبليغات و انتشار عمومي طي. كرد را توليد) مرچندايزينگ(

فراينـد توزيـع تجـاري     طيعايدي ديگري را تواند  ميها،  ا فرايندهاي كاري غيرخلاقانه و ساير وروديجنبي در تركيب ب
  ).2004، مارتين(كند ايجاد 

  
  ساختار صنعت فرهنگي. 2شكل 

  )4 ؛2004( مارتين :منبع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Licensing Industry Merchandisers’ Association 
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هاي مطلوبي را از بازار هدف خود و توليد  تا پاسخنياز دارد  اي هاي بازاري استراتژيبه صنعت انيميشن  ،در اين ميان
بازاريابي و استراتژي بازاريابي براي محصولات اين صنعت معنا  هتمام مفاهيم مربوط به آميختاز اين رو، . سود كسب كند

 ـ   دار و ارزشابرقراري ارتباط معن هنحو در اين مقاله، .يابد مي كاراكترهـا و نمادهـاي   (اوليـه   هافزا ميـان محصـولات خلاقان
در فضـاي بـازار   ) افـزار  مثل انواع پوشاك يا نوشت(مبتني بر آنها  هو محصولات ثانوي) فرهنگي و بسترهاي محتوايي آنها

  . بررسي شده استايران 
منظور از عوامل موفقيت مرچندايزينگ، عواملي است كه بر قصد خريد محصولات مبتني بر كاراكترهاي انيميشـني  

محصولات فرهنگي از قبيل فيلم و انيميشـن و   هكننده در حوز رفتار مصرفبه موضوع  در تحقيقات انجام شده، .اثرگذارند
، عوامل موفقيت اسـتفاده  )2003(لارنس . است توجه زيادي نشده ،صولات مرچندايز شده توسط كاراكترهاي آنهامح ،نيز

در خصوص كودكـان زيـر   . هاي سني كودكان بررسي كرده است از كاراكترها در توليد محصولات جنبي را بر اساس گروه
 5تـا   3بـراي سـنين   . كنند رخشن و امن گرايش پيدا ميعمل كرده و به كاراكترهاي غي 1محافظ مثابه بهدو سال، مادران 

هـوش و   هسـال، بـا توسـع    7و  6سـنين  در . يابـد  سال، علاوه بر سلامت و امنيت، وجه احساسي كاراكترها اهميـت مـي  
مانند تـام و جـري و   (جويي، رقابت و غلبه بر حريف  تر با احساساتي از قبيل جنگ شخصيت كودكان، كاراكترهاي پيچيده

چـپ مغـز    هنيمكـر  هسـال، بـا توسـع    12تـا   8در سـنين  . شـوند  قبلي مـي  ه، جايگزين كاراكترهاي ساد)كايوت و رودرانر
تري از قبيـل   كودكان قادر به برقراري ارتباط با كاراكترهاي پيچيده ،افزايش بلوغ اجتماعي با همراه) هاي تحليلي مهارت(
ها فراتر رفته و بـه   كاراكترهاي خيالي انيميشن هو تأثيرپذيري آنها از حوزدر سنين بالاتر، قلمر. خواهند بود» ها سيمسون«

بـا توجـه بـه مفهـوم توصـيف شـده در خصـوص        ). 2003لارنـس،  (يابـد   هاي مشهور موسيقي و ورزش توسعه مي چهره
ش تجربي خود در پژوه) 2006(اوزر و آرگان . ده استشهاي سرگرمي نيز بررسي  مرچندايزينگ، اين پديده در ساير حوزه

دانسـتن ايـن تفـاوت    . د كه رفتار خريد محصول توسط تماشاگران مسابقات ورزشي با رفتار ديگران متفاوت اسـت ندريافت
ورزشـي اسـت    هچرا كه عوامل اصلي اثرگذار بر آن، كيفيت، رضايت و وفاداري نسبت به واقع اهميت دارد،ها  براي شركت

كه نمادهاي  از آنجا. متفاوت خواهد بود ،كنندگان ، بسته به تفاوت مصرفنيز املاين عو). 2005تريل، اندرسون و فينك، (
تري براي ايجاد وفاداري نسبت به كـالا   بر رفتار خريد دارند، استفاده از آنها روش آسان يتأثير مثبت) يا انيميشني(ورزشي 

وفاداري بيشتر مشتريان نسبت به كالا و نيز  بجذباعث  ي ارزشمندكه داشتن نمادها يا كاراكترها؛ به اين معنا خواهد بود
  ).2008؛ باندورا، 2004؛ آبري و هاريسون، 2000؛ فيش، 2006اوزر و آرگان، (شود  مينسبت به خود كاراكتر 

 ـ    در تحقيق تجربي خود نتيجه مي) 2001(بيشاپ  از  هگيرد كه در دنياي امروز، هوادار بودن بـه معنـاي خريـد فعالان
تصوير كاراكتر يا لوگوي تيم روي  ؛ زيراكه نشاني از فرد يا موضوع مورد حمايت هوادار دارنداست وسيع كالاهايي  هگستر

در خصوص برند ). 2001بيشاپ، (دهد  و تعلق خاطر فرد به آن را نشان مي است  به مثابه سمبل شناسايي كننده ،محصول
تريـل و  (هـا بسـتگي دارد    به رضـايت تماشـاگران از عملكـرد تـيم     ،هاي ورزشي، خريد محصولات مبتني بر نماد آنها تيم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Gatekeeper 
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همچنـين،  . محصولات براي هـواداران اسـت   1مطلوبيت نمادين ،گونه محصولات دليل ديگر خريد اين). 2005، همكاران
ن دادن ايـن  دانند و براي نشـا  ن يك برند يا نماد، از ديدگاه تئوري هويت اجتماعي، خود را متعلق به يك گروه مياهوادار

شـناختي و رفتـاري اهميـت     روانه اين موضوع از هر دو جنب. هاي گروه سهيم كنند كنند خود را در نشانه تعلق، تلاش مي
در صنعت موسيقي نيـز امـروزه مرچنـدايزينگ سـهم     ). 1998؛ فيشر و واكفيلد، 2008؛ لو، 1991برنسكام و وان، (يابد  مي

ادگوك، (اقدام كرده هاي مرچندايزينگ  ي بزرگ ضبط موسيقي به خريداري شركتها كمپاني. بيشتري نسبت به قبل دارد
. اند تا خلق ارزش كنند و موسيقي و كالاهاي مبتني بر برندهاي موسيقي در قالب سبدهاي واحد با هم تركيب شده )2009

  ).2015هيرسيماكي، (شود  اي براي ساخت برند يك هنرمند شناخته مي عنوان مؤلفه مرچندايزينگ به
  .درج شده است 1جدول  در ،هاي تجربي پيشين بر اساس پژوهش مرچندايزينگ عوامل كليدي موفقيت ترين مهم

  هاي تجربي پيشين عامل كليدي موفقيت مرچندايزينگ بر اساس پژوهش ترين مهم .1 جدول
  منبع  عوامل كليدي موفقيت

  2003لارنس،   هاي سني مختلف گروه ها در شناخت گرايش

  2005، و همكاران ؛ تريل2006اوزر و آرگان،   كيفيت محصول اصلي و رضايت از آن

  2008؛ باندورا، 2004؛ آبري و هاريسون، 2000؛ فيش، 2006اوزر و آرگان،   ارزشمندي كاراكتر و وفاداري به آن

  2001بيشاپ،   هواداري و تعلق خاطر

  2005، و همكاران تريل  رضايت از عملكرد تيم ورزشي

  1998؛ فيشر و واكفيلد، 2008؛ لو، 1991برنسكام و وان،   مطلوبيت نمادين
  

است؛ از ايـن   هاي پيشين يافت نشده دايزينگ در پژوهشنمدلي از عوامل كليدي موفقيت مرچه بررسي جامع و ارائ
 رويكرد نظريه داده مبنا، به شناخت اين عوامـل بـراي بـازار ايـران     كمك هحاضر با استفاده از روش كيفي و به در مقال رو،

  .شده و در پايان، مدل پارادايمي اين عوامل ارائه شده است اقدام

  شناسي پژوهش روش
 ؛هاي انيميشني است دنبال توسعه مدلي براي شناخت عوامل كليدي موفقيت در مرچندايزينگ شخصيت پژوهش حاضر به

وضـعيت   فقـط از آنجا كـه در ايـن تحقيـق    . گيرد قرار مياي كاربردي  هاي توسعه پژوهش در دستهف از نظر هدبنابراين 
براي شناسايي مدل از روش تحقيـق كيفـي اسـتفاده    . شود محسوب مي، تحقيق از نوع توصيفي شده استموجود مطالعه 

بـا  ). 1389، آسـتانه  زكيـا و دربـان  ا(هاي اجتماعي است  هاي اثباتي در بررسي پديده شده كه علت اصلي آن، ضعف روش
، اسـت ) نـه آزمـون آن  و (آوري شده در شـرايط واقعـي    هاي جمع دنبال مدلي از داده عنايت به هدف اصلي پژوهش كه به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Symbolic utilities 
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هاي مدل اهميت دارد و همچنين  از آنجا كه شناسايي تمام جنبه. رسد به نظر مي برخاسته از داده مناسبه استفاده از نظري

آيد، براي شناسايي مدل مـدنظر، رويكـرد پـارادايمي اشـتراوس و      دست مي ها به پژوهش از ارتباط ساير مقولهاصلي ه مقول
  ).1998اشتراوس و كوربين، ؛ 2000چارمز، (در نظر گرفته شده است  كوربين

. ر گرفتـه شـد  كـا  عميق ساختاريافته بـه  نيمهه گيري هدفمند با استفاده از مصاحب روش نمونه ،ها آوري داده براي جمع
بـه   ،هـاي جديـد   و ايـده  هـا نظره توانند با ارائ شوندگان مي ساختاريافته در اين است كه مصاحبه عميق نيمهه مزيت مصاحب

شـد تـا   دقـت  طبقـات اجتمـاعي متفـاوت    بـه   ،در انتخـاب نمونـه  ). 1390فـرد و اسـلامي،    دانايي(غناي تحقيق بيفزايند 
هـا،   آوري داده بـا جمـع  . پـذيري آن نيـز افـزايش يابـد     داده شود و قدرت تعميمهاي مدل پوشش  جنبهه الامكان هم حتي

ها تا جايي كه اشباع در ابعاد و مفـاهيم شناسـايي    و مصاحبهگرفت ها و كدگذاري آنها نيز انجام  همزمان بررسي يادداشت
  .حاصل شود، ادامه يافتشده 

كنندگان محصولات فرهنگي توليد شده  شني و مصرفشامل مخاطبان كاراكترهاي انيمي ،ماري اين پژوهشآ هجامع
پـذيري   ، دسترس)2009(بر اساس نظر يين . دهند كه بخش اعظم آنها را كودكان تشكيل مي ستمبتني بر اين كاراكترها

بنـابراين در ايـن پـژوهش مخاطبـاني كـه قصـد خريـد        . ستها دو معيار اصلي انتخاب نمونه ،اصليه و نوسان حول مقول
از ميان بازديدكنندگان و خريداران نمايشـگاه  براي اين منظور، . براي مشاركت انتخاب شدند ،محصولات را دارندگونه  اين

مصـاحبه   برايكنندگان  عنوان مشاركت والدين آنها به با سال همراه 14كودك زير  28در مجموع » باز باران«افزار  نوشت
. اسـت  2شـوندگان بـه شـرح جـدول      مشخصـات مصـاحبه  . دختر بودندكه نيمي از آنها پسر و نيمي از آنها انتخاب شدند 

حول عوامل تأثيرگذار بر انتخـاب و خريـد    ها و محورهاي اصلي سؤال نديافته طراحي شد صورت نيمه ساخت ها به مصاحبه
  .محصولات مطرح شده است

  شوندگان مشخصات مصاحبه .2 جدول
  جمع  مركز  غرب  شرق  جنوب  شمال  محل سكونت در تهران

  28  6  6  6  5  5  تعداد
  جمع  سال 14تا  12  سال 12تا  10  سال 10تا  6  بازه سني
  28  10  9  9  تعداد

  هاي پژوهش يافته
در كدگـذاري  . شوند مفاهيم استخراج مي از اين طريقشود و  هاي كيفي كار محقق با كدگذاري باز آغاز مي در تحليل داده

سپس با تمركـز بـر يكـي از     ؛گيرد ها انجام مي و اتصال آنها به زيرمقولهصورت منظم ساماندهي شده  ها به مقوله ،محوري
ها با يكـديگر، از مـدل پـارادايمي     ارتباط مقولهه منظور كشف نحو به. شوند ميها حول آن سازماندهي  ها، ساير مقوله مقوله

اي، شـرايط   شـرايط زمينـه  اصـلي،  ه اجزاي اصلي آن را شـرايط علـي، پديـد    است واشتراوس و كوربين بهره گرفته شده 
سـازي و پـالايش    در انتها نيز كدگذاري انتخابي براي يكپارچـه . دهند ها و تعاملات و پيامدها تشكيل مي گر، كنش مداخله
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دست آمـده از كدگـذاري    هاي فرعي به مفاهيم و مقوله 3در جدول ). 2008، و اشتراوس كوربين(شود  ها استفاده مي مقوله

  .ا ارائه شده استه باز و محوري داده

  هاي استخراج شده مفاهيم و مقوله .3 جدول 

  مقولات  مفاهيم

، P6 ،P2 ،P12 ،P16 ،P20 ،P21 ،P25(، جنسـيت كودكـان   )P1،P5 ،P6،P11 ،P14 ،P26(جمعيت خانواده 
P27( سليقه سرگرمي كودكان ،)P8 ،P9 ،P13 ،P15 ،P18 ،P23 ،P28(  سن كودكـان ،)P7 ،P3 ،P4 ،P10 ،
P17 ،P19 ،P22 ،P24( سطح درآمد خانواده ،)P9 ،P15 ،P23 ،P3 ،P10 ،P19،P24 ،P5،P11(  

 اي عوامل زمينه

، P9 ،P23 ،P10 ،P19 ،P5(، برنامـه انيميشـني   )P12 ،P20 ،P25 ،P8 ،P13 ،P15 ،P23(بازي كـامپيوتري  
P7 ،P4 ،P17 ،P22(محور  ، برنامه مجري)P9 ،P15 ،P23 ،P1 ،P6 ،P14 ،P7 ،P4 ،P17 ،P22(  انيميشـن ،

، P7 ،P4 ،P17 ،P22 ،P9(، فيلم سـينمايي  )P5،P11 ،P26 ،P2 ،P16 ،P21 ،P27 ،P9 ،P15 ،P23(سريالي 
P23 ،P10،P24،P11( برنامه عروسكي ،)P20 ،P8 ،P15 ،P19 ،P7 ،P17 ،P9(  كتـاب ،)P1،P5،P11 ،P14 ،
P18 ،P28 ،P7 ،P10 ،P19(  

 خاستگاه

، اسـتقبال عمـومي از محصـولات    )P6،P11 ،P14 ،P12 ،P25 ،P13 ،P23(حضور پررنگ در مرچندايزينگ 
، مصــرف محصــولات در  )P2 ،P12 ،P20 ،P21 ،P27 ،P9 ،P10 ،P19 ،P4 ،P22(مبتنــي بــر كــاراكتر   

ــوزاد   ــموني ن ــام  )P7 ،P3 ،P10 ،P19 ،P22 ،P24 ،P15 ،P1 ،P14 ،P7 ،P17(سيس ــودن در تم ــود ب ، موج
، كيفيـــت مناســـب )P9 ،P15 ،P23 ،P3 ،P10 ،P19،P24 ،P5،P11 ،P7 ،P4 ،P17 ،P22(هـــا  فروشـــگاه

، P12 ،P9 ،P19 ،P4(، قيمــــت مناســــب )P20 ،P8 ،P7 ،P17 ،P1 ،P5،P11 ،P14 ،P13(محصــــولات 
P1،P11 ،P28 ،P25(  

 آميخته بازاريابي مناسب

، P3(كـودك   هـاي تلويزيـوني   ، شـبكه )P7 ،P6،P11 ،P12 ،P13 ،P20 ،P27 ،P19 ،P4(تماشا از تلويزيون 
P23 ،P7 ،P17 ،P1 ،P24 ،P14 ،P5،P11 ،P13(اي  هــاي مــاهواره ، شــبكه)P9 ،P15 ،P5،P11 ،P17 ،P1 ،
P14 ،P8 ،P18 ،P28( ــد دي وي دي ، )P12 ،P27 ،P9 ،P15 ،P7 ،P17 ،P5 ،P14 ،P18 ،P10(، خريـــــ

، P1،P5 ،P16 ،P20 ،P21(، اينترنـت  )P23 ،P3 ،P10 ،P19،P24،P11 ،P7 ،P4 ،P2(تماشاي دي وي دي 
P25 ،P27( ــرام ــارات  )P8 ،P3 ،P4 ،P10 ،P17 ،P19 ،P22 ،P24(، تلگ ــايت آپ ، P15 ،P23 ،P5،P11(، س
P1،P5 ،P11 ،P14( سينما رفتن ،)P8 ،P19 ،P17 ،P23 ،P1 ،P20 ،P25 ،P13 ،P15(  

 رسانه

جنب و جوش بيش از  ،)P20 ،P23 ،P9 ،P10 ،P19 ،P5 ،P7 ،P4 ،P17(همراهي والدين در تماشاي برنامه 
، P9 ،P15 ،P23 ،P7 ،P4 ،P17(، الفاظ نامناسـب در دوبلـه   )P15 ،P23 ،P1 ،P6 ،P7 ،P4 ،P22 ،P15(حد 

P22 ،P9 ،P10 ،P24( ــوزه ــا آم ــايرت ب ــي  ، مغ ــاي دين ، )P4 ،P17 ،P23 ،P24،P11 ،P8 ،P15 ،P7 ،P9(ه
، P20 ،P8 ،P24(، محتواي آموزشـي  )P9 ،P23 ،P1 ،P5،P11 ،P14 ،P13 ،P18 ،P28 ،P10(آموزنده بودن 

P14 ،P5،P11 ،P28 ،P10( ــاراكتر ــار )P27 ،P9 ،P4 ،P1 ،P17 ،P5 ،P14 ،P18(، پوشــش مناســب ك ، رفت
  )P3 ،P10 ،P19،P24،P11 ،P7 ،P9 ،P4(كاراكتر با اطرافيان 

 تناسب فرهنگي

آموزنده بـودن انيميشـن   ، )P5 ،P6،P11 ،P14 ،P2 ،P12 ،P16 ،P20 ،P21 ،P25(مندي كودك  هجلب علاق
بنـدي پخـش نامناسـب انيميشـن ايرانـي       ، زمان)P9 ،P13 ،P15 ،P18 ،P23 ،P28 ،P7 ،P19 ،P22(ايراني 

)P8 ،P15 ،P9 ،P23 ،P7 ،P17 ،P1 ،P5،P11 ،P10( جــذابيت بيشــتر توليــدات خــارجي ،)P23 ،P3 ،P10 ،
P19 ،P5،P11 ،P1 ،P6 ،P14 ،P5 ،P26(    ايرانـي  ، عدم تـداوم پخـش انيميشـن)P23 ،P1 ،P6 ،P15 ،P3 ،
P10 ،P19،P24 ،P5،P11(  

  قابليت رقابت
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اصـلي  ه مقول. دهد را نشان مي مركزي است كه مضمون اصلي پژوهشه ها، تعيين مقول اول در ساماندهي مقولهگام 

و در دارد هـاي بازاريـابي قـرار     اسـتراتژي ه اين پژوهش، استراتژي مرچندايزينگ كاراكترهاي انيميشن است كه در دسـت 
آميخته بازاريـابي  ). 2014كاتلر، ؛ 1994گرونوس، (بازاريابي تجلي استراتژي بازاريابي بنگاه است ه ادبيات بازاريابي، آميخت

تشكيل شده است و فعالان صـنايع  » قيمت«و » كيفيت«، »استقبال عمومي«، »حضور در بازار«هاي  مناسب از زيرمقوله
  .مدنظر قرار دهند ،د اين چهار حوزه را براي تدوين آميخته بازاريابي مناسبفرهنگي باي

در بعـد  عوامـل   ترين مهماز  ،بندي آن بندي، استانداردها و درجه كيفيت محصول، امكانات محصول، برندينگ، بسته
تـرين   مرچنـدايزينگ كاراكترهـاي انيميشـني، كيفيـت محصـولات يكـي از اصـلي        هدر حوز. روند شمار مي به» محصول«

كـه در  » شكرسـتان «مثال، محصـولي مثـل    برايطوري كه  بهاند،  با آن مواجهايراني سازان كاراكتر ي است كههاي دغدغه
قابـل مقايسـه بـا     موفق عمل كرده بود، نتوانست محصولاتي توليد كند كه به لحاظ كيفـي، كمابيش بخش توليد كاراكتر 

  . )1390 ،نظري(كنندگان باشد  هاي وارداتي مبتني بر كاراكترهاي خارجي و قابل قبول براي مصرف نمونه
رنگ كاراكترهاي ايراني در بازار  كمهاي اين پژوهش ثبت شد، حضور  ي كه در مصاحبههاي هيكي از پرتكرارترين جمل
محصـولات   ههـاي عرض ـ  در فروشگاه مشخص شددات ميداني نيز كه در مشاه طوري به ؛مرچندايزينگ محصولات است

كه كاراكترهاي خارجي و محصـولات   حال آن ،ها را بگرديد ها و ويترين كودك، براي يافتن كاراكترهاي ايراني بايد قفسه
 .اسـت ) مكـان (توزيـع محصـولات    هي ضعف شـبك ااين به معن. كنند توجهي جلب نظر ميشايان مبتني بر آنها به شكل 

شوند مخاطب يـك انيميشـن كـه در تلويزيـون يـا       هستند كه موجب مي» ترفيع«تبليغات و روابط عمومي نيز اشكالي از 
توانـد عروسـك آن    شود، مطلـع باشـد كـه مـي     مند مي هو در بهترين حالت به آن علاق شدهسينما با كاراكترهاي آن آشنا 

 هرسـاني باشـند، در بخـش ترفيـع در آميخت ـ     ه در راستاي اين اطلاعاقداماتي ك هكلي. كاراكتر را از يك فروشگاه تهيه كند
   .شوند بندي مي بازاريابي دسته

انيميشـن و محصـولات    هكارشناسـان حـوز   هبه گفت ـ. شود عنوان نوعي تدبير تلقي مي هميشه به» قيمت«در نهايت 
رفتن قيمت تمام شده آنهـا نسـبت بـه     فرهنگي، يكي ديگر از معضلات استفاده از كاراكترهاي ايراني در محصولات، بالا

ترين دليل ايـن وضـعيت، قـانون حمايـت از حقـوق       اصلي. )1390 ،كياني(محصولات مبتني بر كاراكترهاي خارجي است 
توليدكنندگان در صورتي كه بخواهند از كاراكترهاي ايرانـي بـراي محصـولات خـود     . مؤلفان، مصنفان و هنرمندان است

در حاليكـه   ؛درستي، ناگزيرند حق امتياز اسـتفاده از ايـن كاراكترهـا را از صـاحبان آنهـا خريـداري كننـد       استفاده كنند، به 
توانند از آنهـا اسـتفاده    حق استفاده مي هكاراكترهاي خارجي مشمول اين قانون نبوده و توليدكنندگان، بدون پرداخت هزين

  .شود منجر ميمحصولات  هتمام شد توجه در قيمت شايانكنند و اين اختلاف هزينه، به اختلاف 
 ـ   ،ها محوري، با كدگذاري مجدد دادهه پس از تعريف مقول بسـتر و شـرايط   (محـوري  ه انواع شرايط اثرگـذار بـر مقول

و پيامـدهاي  ) راهبردها(آيند  وجود مي محوري بهه كه براي اداره، كنترل يا پاسخ به مقول هايي ها و تعامل ، كنش)گر مداخله
  .نشان داده شده است 3مدل پارادايمي حاصل در نمودار شكل . شوند تعريف مي ناشي از آنها
كـه مـواردي از    نداستخراج شد ها هو طبقها  مفهومها،  دست آمده از مصاحبه با بررسي كدهاي به ها ها و تعامل كنش
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ها، اسـتفاده   پرخطر در انيميشنها و حركات  وجوش قبيل لزوم همراهي والدين در تماشاي انيميشن با كودكان، وجود جنب

از موضوعاتي اسـت   ،ها هاي ديني خانواده ها، مغايرت پوشش يا سبك زندگي كاراكترها با آموزه از الفاظ نامناسب در دوبله
مهمـي اسـت كـه در     ههمچنين، لزوم آموزنده بودن انيميشن از ديدگاه بسياري از والدين نكت. شده استتأكيد بر آنها كه 

  .ها اثرگذار است ها يا خريد برنامه تخاب برنامهفرايند ان
  

  
 ها از كدگذاري و تحليل يافتهدست آمده  بهمدل پارادايمي  .3شكل 

  :بستر حاكم
  اي عوامل زمينه

  جمعيت خانواده −
  جنسيت كودك −
  سليقه سرگرمي كودك −
  سن −
  سطح درآمد خانواده −

  :مقوله محوري
  آميخته بازاريابي مناسب

امكانـات،   كيفيـت، : محصول −
  بندي و استانداردها برند، بسته

  عدم حضور در بازار: مكان −
  تبليغات، روابط عمومي: ترفيع −
قيمت تمام شده، حق : قيمت −

  مالكيت معنوي

  :ها ها و تعامل كنش
  تناسب فرهنگي

لزوم همراهي والـدين در   −
تماشـــاي انيميشـــن بـــا 

  كودكان
  الفاظ نامناسب در دوبله −
ــا آمــوزه − هــاي  مغــايرت ب

  ديني
 لزوم آموزنده بودن −

: شرايط علي
  ها خاستگاه

  كارتون و انيميشن −
  محور برنامه مجري −
  انيميشن سريالي −
  برنامه عروسكي −
  فيلم سينمايي −
  بازي كامپيوتري −
  كتاب −

  پيامدها
  قابليت رقابت

منـــدي  هجلـــب علاقـــ −
  مخاطب

ــان − ــدي پخـــش  زمـ بنـ
  نامناسب

جذابيت بيشتر انيميشـن   −
  خارجي

عدم تداوم پخش  −
  انيميشن ايراني

  :گر شرايط مداخله
  رسانه

  تماشا از تلويزيون −
  ماهوارهتماشاي  −
  دي وي خريد دي −
  اينترنت −
  سينما رفتن −
  هاي اجتماعي شبكه −
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هاي مرتبط با ساخت محصول اصلي بـوده   مؤلفه ترين مهماي است كه از  هاي استخراج شده، رسانه مقوله مقوله بين
كليدي در صـنعت انيميشـن    هنمايش خانگي، سه رسان هتلويزيون، سينما و شبك. گيرد گر قرار مي شرايط مداخلهه و در زمر

سازد كه يكـي از   محوري پژوهش را متأثر ميه رسانه از آن جهت مقول). 2000لمن و واينبرگ، (شوند  جهان محسوب مي
 ـ. آيـد  در صنعت مرچنـدايزينگ بـه حسـاب مـي    ) انيميشن(هاي استراتژي بازاريابي محصول اصلي  مؤلفه رينت مهم ه مقول

. انـد  مربوط به محصولاتي است كه مبتني بر كاراكترهـاي انيميشـن توليـد شـده     ،يعني آميخته بازاريابي مناسب ،محوري
ه شدن محصول اصلي آنها بوده و اين ديده شدن بسـته  موفقيت حضور اين محصولات در بازار تا حد زيادي منوط به ديد

  .اعم از تلويزيون، ماهواره، اينترنت، شبكه نمايش خانگي و سينما متفاوت خواهد بود ،هاي مختلف به اقبال رسانه
گـذاري   اي نـام  عنوان عوامل زمينـه با هاي شناسايي شده،  ها و مقوله شرايط بستر حاكم بر اساس كدگذاري مصاحبه

انتخـاب سـرگرمي    هدر حـوز  ،آنهـا  هكودكـان و خـانواد   همفاهيمي از قبيل جنسيت، سن، جمعيت خانواده و سـليق . اند شده
صورت ثابت در خصوص مخاطبان وجـود داشـته و بـر شـرايط پـذيرش       اند كه همگي عواملي هستند كه به استخراج شده

طبـق تعريـف عمـومي دي    . دارنـد  1اي عوامل زمينهاين مشخصات، قرابت زيادي به تعريف . محصول فرهنگي اثرگذارند
دي، (شـود   ، زمينه عبارت است از هرگونه اطلاعاتي كه براي مشخص كردن وضـعيت يـك نهـاده اسـتفاده مـي     )2001(

هاي صريح و ضمني كه بر وضعيت يك فرايند يـا موضـوع    موقعيت ه، تركيبي از هم)2006( شرزمان و همكاران). 2001
ايـن دو   تركيـب  طـور خلاصـه، از   بـه ). 2006رزمان، ركر، فلندر و آنسيل، ( ندكردآن فرايند تعريف  همينگذارند را ز اثر مي

شـرايط و  خصـوص  توان نتيجه گرفت كـه زمينـه عبـارت اسـت از هرگونـه اطلاعـات صـريح و ضـمني در          تعريف، مي
هـا در انتخـاب سـرگرمي،     ها، پسربچه هنمونه، بر اساس نتايج مصاحب براي. گذارند هايي كه بر يك موضوع اثر مي موقعيت

بيشـتر   شـود،  ميتوجه  به آنهاتر  هايي كه در سنين پايين هاي كامپيوتري گرايش دارند و در ميان آنها، بازي بيشتر به بازي
  .هاي فانتزي و آرام هستند بازي

هـا و كـدهاي اسـتخراج     محوري در مدل پارادايمي در اين پژوهش، بر اساس مصاحبهه شرايط علي اثرگذار بر مقول
اي از صنايع فرهنگي است كه نمادها و كاراكترها در  منظور از خاستگاه، حوزه. اند گذاري شده ها نام عنوان خاستگاهبا شده، 

انجمن ليما  ،شدبيان مطالعات ه گونه كه در بخش پيشين همان. اند   آن به شهرت رسيده و به يك دارايي فكري تبديل شده
هاي مشهور، سـرگرمي،   هنر، چهره: ند ازا بندي كرده است كه عبارت گروه طبقه 10نمادهاي فرهنگي را در  انواع خاستگاه

انيميشـن كـه مـدنظر     هبـر ايـن اسـاس، در حـوز    . دانشگاهي، مد، موسيقي، غيرانتفاعي، برند و نام شركت، ورزش و نشر
هاي عروسـكي،   سريالي، انيميشن سينمايي، برنامه اعم از انيميشن ،پژوهش حاضر بوده است، انتخاب فرمت مناسب توليد

هـاي تـك    صورت سري داستان هاي تلويزيوني كه به انيميشن ،ها در مصاحبهبراي مثال . يابد اهميت مي... استاپ موشن و
  .اند بيشترين محبوبيت را داشته ،شوند قسمتي پخش مي

، شـود  محسوب ميحاضر ه كه همان هدف اصلي مطالع ها كنش اين گزاره از برهموجود آمده  بهدر نهايت، پيامدهاي 
افـزايش قابليـت رقابـت     ،هاي پژوهش حاضـر، راهكـار اثـربخش    بر اساس يافته. قابليت رقابت محصولات در بازار است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Contextual factors 
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. دليل جذابيت محصولات داخلـي آنهـا را انتخـاب كننـد     طوري كه در شرايط نسبتاً برابر، مخاطبان به به ؛محصولات است

كننده بـا ديـدن كـاراكتر     اين است كه مصرف ،توفيق محصولات مبتني بر كاراكترهاي انيميشني در بازارم براي شرط لاز
با يادآوري آن، حس خوبي كه از تماشاي آن كاراكتر تجربه هم آن را به ياد بياورد و هم روي يك محصول در فروشگاه، 

 .شوددر ذهنش متبادر  ،است  كرده

 اگيري و پيشنهاده نتيجه

محصولات جانبي يكي از منابع درآمدي اين صنعت  شد،اشاره ) 1شكل (گونه كه در نمودار ساختار صنعت فرهنگي  همان
با توجه به لزوم شناخت عوامل كليدي موفقيت در اين بخش از صنعت فرهنگي و نبـود مـدل فراينـدي     .روند شمار مي به

براي طراحي مـدل از تحقيـق كيفـي بـا رويكـرد      . شددلي ارائه م حاضر براي اين منظور در تحقيقات پيشين، در پژوهش
مصاحبه با  28هاي تحقيق از طريق  داده. ه استهاي كدگذاري باز، محوري و انتخابي استفاده شد مبنا و روش تئوري داده

  .گرفتو همزمان تحليل روي آنها انجام شد آوري  خريداران كالاهاي مدنظر پژوهش جمع
استراتژي بازاريابي محصولات مبتني بر كـاراكتر انيميشـني در قالـب مـدل پـارادايمي      ه الگوي پديددر اين تحقيق، 

 ـ    ،اصلي مدله در خصوص پديد. اشتراوس و كوربين شناسايي و بررسي شد ه يعني آميخته بازاريـابي مناسـب، چهـار مقول
عنـوان   ، تناسب فرهنگي بـه ها و تعاملها  در خصوص كنش. پديد آمدهاي محصول، مكان، ترفيع و قيمت  اصلي در حوزه

هاي ديني و لـزوم آموزنـده    ، مغايرت با آموزهدوبلهدر  كار رفته بههاي لزوم همراهي والدين، الفاظ  اصلي با زيرمقولهه مقول
ين تر در خصوص پيامدهاي استفاده از آميخته بازاريابي مناسب، ايجاد قابليت رقابت مهم. توجه قرار گرفتدر كانون بودن 
پخش مناسب، جذابيت بيشتر انيميشن خارجي و عدم  بندي زماني مخاطب، مند علاقهكه جلب  استاستخراج شده ه مقول

 ـه دهند شرايط علي شكل. دهند هايي هستند كه قابليت رقابت را شكل مي تداوم پخش در انيميشن ايراني، زيرمقوله ه مقول
را هـاي سـريالي، برنامـه عروسـكي و كتـاب       محـور، انيميشـن   مجري هاي انيميشن، برنامهو ها هستند  گاهتمحوري، خاس

اي از  در اين ميان، عوامل زمينه .شودميزان تأثير هريك بر موفقيت استراتژي مرچندايزينگ مطالعه بايد كه گيرند  دربرمي
محصول اصلي ه كنند هارائه عنوان بستر حاكم بر مدل و رسان قبيل سن، جنسيت، جمعيت خانواده و سطح درآمد خانواده به

  .گر شناسايي شدند عنوان شرايط مداخله به ،هاي اجتماعي از قبيل تلويزيون، ماهواره، اينترنت، سينما و شبكه
منظـور توفيـق در بـازار مرچنـدايزينگ در مقابـل       دهـد فعـالان صـنعت فرهنگـي بـه      نتايج اين پژوهش نشان مـي 

هاي اين محصولات و ميزان اقبال آنهـا، فراينـد را از    هريك از خاستگاه كاراكترهاي خارجي، بايد با ارزيابي دقيق ويژگي
عنـوان يـك عنصـر     با توجه به كاركرد اشاره شده براي نمادها و كاراكترهاي فرهنگي بـه . توليد محصول اصلي آغاز كنند

توفيـق فـروش ايـن    هاي ايـن نمادهـا از حيـث اثرگـذاري بـر       افزا براي محصولات، شناخت انواع مختلف خاستگاه ارزش
هاي انتخاب شده براي آميخته بازاريابي، توجه به  منظور اثربخشي هرچه بيشتر استراتژي به. حائز اهميت است ،محصولات

هـايي كـه    خـانواده   دغدغـه  تـرين  مهـم يكي از . يابد اهميت مي ،هاي والدين مبني بر تناسب فرهنگي محصولات خواسته
، تـأثيرات فرهنگـي آنهاسـت و    هسـتند  ه محصولات فرهنگي اعـم از اصـلي و مرچنـدايز   نياز فرزندان خود ب رفعدنبال  به
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كند و اگر كاراكتري ايراني بـا   را رفع نميه عموماً بر اين باورند كه محصولات خارجي اين دغدغدهد  ميها نشان  مصاحبه

به آن اقبال  شك ، بيوجود داشته باشد هاي ديني و فرهنگي خودمان در بازار هاي متناسب با آموزه همان جذابيت و با پيام
هـاي   و نيز رسـانه ) اي عوامل زمينه(ها  براي اين منظور، جنسيت، سليقه، سن و سطح درآمد خانواده. نشان داده خواهد شد

مواردي هستند كه در طراحي و توليد محصول اصلي و نيـز  ) گر شرايط مداخله(غالب مورد استفاده توسط مخاطبان هدف 
  . ينگ آنها بايد مدنظر قرار گيرندمرچندايز

دي وي در كنار تلويزيون، با ظهور و گسترش . محدوديت آن در ايران، انحصار دولتي آن است» تلويزيون«ه در حوز
سينمايي در اتاق نشيمن منزل خود لذت  هاز تجرب توانند مي) مخاطبان(كنندگان  و بازار سينماي خانگي، اكنون مصرفدي 
هـايي را فـراهم    پروژه برداري تجاري ثانويه از بهرهانيميشن، امكان  ههاي توليدكنند اين بخش از بازار براي كمپاني. ببرند

بـا  ). خان منجر شـد  كه به خلق كاراكتر جناب» كوچه مرواريد«مانند مجموعه ( اند معروف direct-to-videoكه به كرده 
بـوده و اسـتوديوها   بيشـتر  ها، ريسك اين فراينـد   كانال هتر مخاطبان اين كانال توزيع نسبت به بقي كوچك هاندازبه توجه 

سپس اپيزودهاي جديد همـان   به شهرت برسانند،هاي پرمخاطب  دهند ابتدا كاراكترهاي خود را از طريق كانال ترجيح مي
هاي سينمايي شامل توليد و نمايش  و فيلم» سينما«صنعت . انگي عرضه كنندخ هتر شبك كاراكترها را از طريق كانال ارزان

يي خانگي، تلويزيون و بازارهاي فرعـي توسـط اسـتوديوهاي    ويدئو هبرداري از آنها در شبك هاي بلند و بهره سينمايي فيلم
هاي بلند سينمايي به نسـبت   ساخت انيميشن زياد هبا توجه به هزين. شود هاي توليد دولتي و مستقل مي برجسته و كمپاني

منظـور   ايجـاد شـهرت بـراي كـاراكتر بـه      عنـوان ابـزارِ   محصولات مشابه تلويزيـوني، اسـتوديوها معمـولاً بـه سـينما بـه      
شهرت هم به طبع ولو اينكه در صورت استقبال از فيلم و كسب فروش قابل قبول، . كنند هاي بعدي نگاه نمي برداري بهره

در ميـان  ). 2000لمن و واينبرگ، (و امكان كسب درآمد جانبي از قبيل فروش حق امتياز نيز فراهم خواهد شد  ايجاد شده
 Video-On-Demandيا  VODهاي تلويزيوني، سيستم  پخش فيلم و برنامه هها، يكي از متأخرترين انواع رسان ساير رسانه

يا صوت دلخواه خـود   ويدئوخود در يك زمان مشخص،  هبرنام دهد به جاي تماشا يا شنيدن است كه به كاربران اجازه مي
 2»آيـو «و  1»ايران گيـت «هاي اينترنتي مثل  در ايران نيز تلويزيون. را در زمان دلخواه انتخاب كرده و از آن استفاده كنند

  .در مراحل ابتدايي توسعه قرار دارند ، امااند اندازي شده راه
اين اقدامات، ايجـاد قابليـت رقابـت بـراي محصـولات فرهنگـي ايرانـي در مقابـل سـيل واردات          ه هدف غايي هم

و در  شـود  مـي راهكار كلاسيك حمايت از توليدات داخلي كه در ساير صنايع توليدي استفاده . كاراكترهاي غيرايراني است
، در مـورد صـنايع   آيـد  مـي فـراهم   آن با محدود كردن ورود محصولات خارجي، امكان رقابت را براي محصولات داخلـي 

اي نيسـت كـه    امروزه تلويزيون كماكان دولتـي اسـت، امـا تنهـا رسـانه     . اثربخش نيست ،انيميشنخصوص  بهفرهنگي و 
ها به  هاي خارجي و الزام شبكه با محدود كردن پخش انيميشن. مخاطبان بتوانند انيميشن دلخواه خود را از آن تماشا كنند

، مخاطبـان بـه راحتـي از طريـق     نداشـته باشـند  در صورتي كه اين محصولات جذابيت لازم را  پخش محصولات وطني،
نه تنها افزايش اقبال محصولات  ،چنين سياستي هاينترنت و ماهواره به محصولات دلخواه خود دست خواهند يافت و نتيج

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . www.irangate.net 
2  . www.aioonet.ir 
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  .شود ملي نيز منجر مي هبلكه به كاهش اقبال رسان ،داخلي نيست

كارگيري مدل پارادايمي و بررسي عوامل كليدي موفقيت مرچندايزينگ از شش بعـد   اين تحقيق، به نوآوري تئوريك
براي تحقيقات آتـي، بررسـي مـدل    . هاي پيشين مورد مشابهي يافت نشد كه در پژوهش است) B2C(در سطح بازار خرد 

گـر مختلـف    ج بـراي شـرايط مداخلـه   نتـاي ه موردي و همچنين مقايسه نهايي اين تحقيق از طريق آزمون فرضيه و مطالع
هـا در توفيـق    ميزان اثربخشي هريك از خاستگاهه همچنين با مطالع. شود پيشنهاد مي )هاي سني مختلف جنسيت يا بازه(

دنبـال   هاي جالب توجهي را در اختيار توليدكنندگان محصولات اصلي كه بـه  توان راهكارها و استراتژي مي ،مرچندايزينگ
  .ارائه داد ،ارزش خود به سمت مرچندايزينگ هستندگسترش زنجيره 

هاي حقوقي و قانوني براي حمايت  هاي آتي قابليت مطالعه دارد، طراحي رويه هايي كه در پژوهش يكي ديگر از حوزه
از كاراكترهـاي خـارجي، بـه     حمايت نكردنبه صورتي كه حمايت از آنها و در مقابل،  است؛ از طراحان و صاحبان كاراكتر

همچنـين،   .منجر نشـود  رقابت هختلاف قيمت فاحش و حذف محصولات قانوني توليد شده با كاراكترهاي ايراني از چرخا
مطالعات معدودي در خصوص رفتار مخاطبان اين محصولات در گرايش بـه  ) انيميشن(در بخش توليد محصولات اصلي 
هـاي مختلـف بـه     و نيازهاي نسل ها سليقهتغييراتي كه در ها انجام شده كه با توجه به  انواع موضوعات، سناريوها و سوژه

هـاي زمـاني متنـاوب     محصولات فرهنگي براي سنين مختلـف و در دوره  هكنند آيد، لزوم مطالعات رفتار مصرف وجود مي
  .شود احساس مي
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