
 مقاله پژوهشي ، انديشه مديريت راهبردي )انديشه مديريت(فصلنامه علمي 

 ۴2-۱، صص. ۱۴۰۴پاييز (، ۴5)پياپي سوم، شماره نوزدهمسال  

 

بررسي و تحليل عشق به برند و نفرت از برند سازمان صداوسيماي جمهوري اسلامي ايران  
 در ميان مخاطبان )مورد مطالعه: دانشجويان دانشگاه قم( 

 03/1405/ 11تاريخ پذيرش:               4401/ 05/09تاريخ دريافت:          يرشفيعيم  سارا سيده
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است.  159مقاله براي اصلاح به مدت           پوري سعودم سعيد

 چکيده
اعتماد مخاطبان دارند و رسانه ملی  دهی به افکار عمومی و جلب ها نقش مهمی در جهتامروزه رسانه

مخاطبان  های داخلی و خارجی نیازمند شناخت عوامل مؤثر بر نگرش  ایران در رقابت فزاینده با رسانه 
به   نسبت  برند«  از  »نفرت  و  برند«  به  »عشق  متضاد  احساس  دو  بررسی  حاضر  پژوهش  هدف  است. 
صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران در میان دانشجویان دانشگاه قم بود. این پژوهش از نوع کاربردی و 

ساختاریافته  مصاحبه نیمه   ۱۲ها از طریق  کمی( انجام شد. در بخش کیفی، داده   -   با رویکرد آمیخته )کیفی
گیری در دسترس تا اشباع نظری گردآوری و با تحلیل مضمون بررسی شد. در بخش  و با روش نمونه 

تحلیل    SPSS 25افزار  ها با نرمآوری شد و دادهنفری جمع   ۳۹۹ساخته از نمونه  نامه محقق کمی، پرسش
قرار دارد.    بالاروبه ها نشان داد سطح عشق به برند پایین و نفرت از برند در سطح متوسط  یافتهگردید.  

که  افزایش سطح تحصیلات و ساعات تماشای تلویزیون با عشق بیشتر و نفرت کمتر همراه بود، درحالی 
رزشی«  تفاوت معناداری بر حسب جنسیت مشاهده نشد. در میان عوامل عشق، »پخش زنده مسابقات و 

برنامهو »خاطره بیشترین نقش را داشتند و در میان عوامل نفرت، »تکراری بودن  انگیزی  های قدیمی« 
مهم برنامه از حد«  بیش  »تبلیغات  و  مخاطبان ها«  با  مثبت  رابطه  بازسازی  بودند.  نارضایتی  دلایل  ترین 

های خبری م و بازتعریف سیاستها، کاهش تبلیغات مزاحنیازمند نوآوری محتوایی، ارتقای کیفیت برنامه 
 . شفاف است

 واژگان کليدي 
 .  برند؛ عشق به برند؛ نفرت از برند؛ برند رسانه؛ صداوسیما
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 مقدمه 

اند و درک احساساتی که تجربه مصرف  های بازاریابیکنندگان کانون اصلی فعالیتمصرف
 & Khatoonبسیاری دارد )انگیزد، اهمیت ها را برمیندهد و واکنش آآنان را افزایش می

Rehman, 2021, p. 2پژوهش می(.  نشان  از  ها  طیفی  برندها  به  نسبت  مخاطبان  دهد 
یا بی (. در این میان،  Khan & Lee, 2014, p. 2تفاوت دارند )احساسات مثبت، منفی 

قوی برند«  به  منفی  »عشق  احساس  شدیدترین  برند«  از  »نفرت  و  مثبت  احساس  ترین 
دهند.  کننده و برند را شکل میحساس متضاد دو بُعد اصلی روابط مصرفاست. این دو ا

عشق به برند، وابستگی عاطفی شدیدی است که یک مشتری راضی نسبت به برند تجربه  
)می میCarroll & Ahuvia, 2006, p. 3کند  و  تبلیغات  (  چون  پیامدهایی  تواند 

تعهد و وفاداری به برند را به همراه داشته  دهان مثبت، تمایل به پرداخت بیشتر،  بهدهان
( محمدزاده،    ؛Albert & Merunka, 2013, p. 6باشد  و  بهبودی  بجستانی،  علیرضایی 
 (.۲0۱، ص. ۱40۲

یافته و  های اخیر افزایشکنندگان در سال در مقابل، توجه به احساسات منفی مصرف
برند«   از  »نفرت  طور مفهوم  برجفزاینده  به  ادبیات  در  )ای  است  شده   ,Rahimahسته 

Nguyen, Cheng & Kusumawati, 2023, p. 1; Roy, Sharma, Bose & Singh, 

2022, p. 1عنوان بیزاری شدید  (. نفرت از برند به۱.  ص،  ۱40۲رهبری پاک و یزدانی،    ؛
هایی چون تبلیغات  شود که به واکنشهای آن تعریف میکننده از یک برند و ارزشمصرف

 ,Kucuk, 2019گردد )دهان منفی، شکایت، انتقام، اجتناب یا تغییر برند منجر میبهدهان

p. 29  Hegner, Fetscherin & Van Delzen, 2017, p. 2;  Fetscherin, 2019, p.24;  .)
 کنندگان ناراضی برای مدیران اهمیت بسیاری دارد.رو درک مصرفازاین

ها نیازمند توجه به روابط عاطفی مخاطبان با برند  ها نیز همچون سایر سازمانرسانه
ترین  ترین و بزرگعنوان مهمخود هستند. سازمان صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران به

های  رسانی و سرگرمی، حامل ارزشهای اطلاعای کشور، علاوه بر مأموریتبرند رسانه
یگاهی ویژه در جامعه دارد. اما این سازمان در فضای رقابتی فرهنگی و سیاسی است و جا

ای، با  های اجتماعی، شبکه نمایش خانگی و صدها شبکه ماهوارهکنونی با ظهور رسانه
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روبه مخاطبان  حفظ  و  جذب  برای  جدی  روشندل چالشی  )بلالی،  و  روست  اربطانی 
 (. ۲5-۲4  ص.ص ،۱۳۹۳ذوالفقارزاده، 

است که نگرش مخاطبان نسبت به صداوسیما طیفی متضاد  شواهد موجود حاکی از آن  
برمی را در  بیزاری  و  انتقاد  تا  از مخاطبان  از عشق و علاقه  افراد همچنان  برخی  گیرد. 

های تلویزیونی هستند، اما گروهی دیگر به دلیل انتقاد از محتوا یا رویکرد  وفادار برنامه
تواند  ند. این احساسات متضاد میرسانه ملی، احساسات منفی شدیدی نسبت به آن دار

ای و در نهایت بقای برند صداوسیما اثرگذار باشد. آمارها  در میزان اعتماد، مصرف رسانه
کنند. شواهد متعدد حاکی از کاهش  های داخلی نیز این دوگانگی را تأیید میو نظرسنجی

ها«،  های »اعجوبهمهاعتماد عمومی و ریزش مخاطبان است. برای نمونه، میزان بینندگان برنا 
  ۸/۱7و    ۲/۲6،  ۲۹/ 7به ترتیب از    ۱40۲تا    ۱۳۹۸های  »سمت خدا« و »میدون« طی سال 

(.  ۱40۲؛ فرارو،  ۱40۲یافته است )فرهیختگان،  درصد کاهش  7و    ۱5،  ۱7درصد به حدود  
افت   بیانگر  تلوبیون  آمارهای  بازدید سریال   75همچنین،  تابستانی  درصدی    ۱40۲های 

به   )فرهیختگان،    ۱400نسبت  ارشاد  ۱40۲است  و  فرهنگ  وزیر  نیز  در سطح کلان   .)
واسطه افزایش رقبا، مرجعیت خود را تدریجاً  اسلامی تأکید کرده است که صداوسیما به

ایسپا نشان  (. نظرسنجی۱40۲دهد )وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی،  از دست می های 
درصد در    ۹/۳7به    ۱۳۸۳در سال  درصد    75دهد مرجعیت خبری رسانه ملی از حدود  می

)ایسپا،  کاهش  ۱40۲سال   و هم۱40۲یافته است  از شبکه(  استفاده  اجتماعی  زمان  های 
(. این  ۱40۲درصد رسیده است )دنیای اقتصاد،    ۳۱برای دریافت اخبار از نزدیک صفر به  

به بهروند  دارد؛  بیشتری  شدت  جوانان  میان  در  تنها  گونهویژه  که  درصد    5/۱۲ای 
می پیگیری  از صداوسیما  را  خود  اخبار  )تسنیم،  دانشجویان  فقط  ۱40۳کنند  و   )5/۱۱  

سریال  آنان  میدرصد  را  تلویزیونی  درحالیهای  عمدهبینند،  بخش  محتوای  که  از  ای 
 (.۱40۳کنند )ایسپا، های خانگی دریافت مینمایشی خود را از اینترنت و پلتفرم

دامنه وسیع مخاطبان صداوسیما تأکید دارند. به   حال، برخی شواهد بر استمراربااین
درصد مردم به رسانه ملی اعتماد   ۹0مقام رئیس سازمان، بیش از  مقدم قائمگفته موسوی

(. همچنین گزارش  ۱۳۹۹درصد از آن رضایت دارند )خبر آنلاین،    ۸0دارند و حدود  
نسبت    ۱40۳زی  های نورودرصدی مخاطبان برنامه  ۸رسمی سازمان از افزایش بیش از  
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(. در همین راستا، رئیس  ۱40۳عمومی صداوسیما،  حکایت دارد )روابط  ۱40۲به نوروز  
درصد مردم همچنان بیننده    ۸0مرکز تحقیقات صداوسیما اعلام کرده است که بیش از  

های جایگزین به محتوای  اند، هرچند بخشی از آنان از طریق تلوبیون و پلتفرمتلویزیون
(. نتایج نظرسنجی ملی ایسپا نیز نشان داد که حدود  ۱40۲جم،  د )جامآن دسترسی دارن

تماشا می  70 را  تلویزیون  انتقادهای موجود،  در شرایط  مردم حتی  )ایسپا،  درصد  کنند 
۱40۲ .) 

دهد که مطالعات اندکی درباره برندسازی صداوسیما  بررسی پیشینه داخلی نشان می
السادات  ؛ نقیب۱، ص.  ۱۳۹5مثال، صلواتیان، نعمتی و ارژنگ،  عنوان)بهانجام شده است  

طور  (، اما پژوهشی که به۱، ص.  ۱40۱؛ سالمی و جهانشاهی،  ۱، ص.  ۱۳۹7مهر،  و کریمی
مشخص احساسات متضاد عشق و نفرت مخاطبان نسبت به برند صداوسیما را بررسی  

پژوهشی، این خلأ  تاکنون صورت نگرفته است.  متناقض درباره    کند،  با شواهد  همراه 
مطالعه مخاطبان، ضرورت  کاهش  یا  محبوبیت  آشکار  میزان  را  زمینه  این  در  جامع  ای 

 سازد. می
تبیین است. نخست، ازنظر نظری، پرداختن به دو  اهمیت این پژوهش از دو جنبه قابل

ای برای  ههای تحلیلی تازتواند چارچوبمی  زمانهمصورت  سازه متضاد عشق و نفرت به
ادبیات   در  و شکاف موجود  دهد  ارائه  ملی  برند رسانه  با  روابط عاطفی مخاطبان  فهم 

گذاران  تواند مدیران و سیاستعلمی را پر کند. دوم، ازنظر کاربردی، نتایج پژوهش می
صداوسیما را در شناسایی عوامل برانگیزاننده عشق یا نفرت نسبت به برند، بازطراحی  

بااستراتژی و های  مخاطبان  وفاداری  و  رضایت  افزایش  برند،  تصویر  تقویت  زاریابی، 
تواند موجب کاهش  توجهی به این ابعاد میارتقای جایگاه رقابتی رسانه ملی یاری دهد. بی

به رسانهنفوذ اجتماعی و سیاسی سازمان و سوق های جایگزین  دادن بخشی از جامعه 
 شود.

، مسئله اصلی پژوهش حاضر این است که میزان عشق و نفرت دانشجویان  اساسنیبرا
شکل بر  عواملی  چه  و  است  چگونه  صداوسیما  برند  به  احساسات  نسبت  این  گیری 

تر از روابط مخاطبان با رسانه  تواند تصویری روشناثرگذارند؟ پاسخ به این پرسش می
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بهب به مدیران در طراحی راهبردهای  و  ارائه دهد  یاری  ملی  برند و مخاطب  ود روابط 
 .رساند

 ادبيات موضوع و مباني نظري تحقيق . ۱

پذیرترین مفاهیم در ادبیات بازاریابی  حال تحول ترین و درعینمفهوم برند یکی از بنیادی
تأثیر تغییرات فرهنگی، اجتماعی و فناورانه قرار گرفته  است که در گذر زمان همواره تحت

به واژه  این  ریشه  سوزاندن    «brandr» است.  معنای  به  قدیم  اسکاندیناوی  زبان  در 
رفت  منظور نمایش مالکیت به کار میها بهگذاری دامگردد که درگذشته برای نشانهبازمی

(Keller, 2019, p. 32انجمن بازاریابی آمریکا برند را مجموعه .)های متمایز  ای از ویژگی
کند )انجمن بازاریابی  داند که کالا یا خدمت را مشخص میمیمانند نام، اصطلاح یا نماد  

 تا(. ، بی۱آمریکا 

توان پاسخی اجتماعی به نیاز اعتماد، تمایز و کاهش ریسک در  پیدایش برند را می
(. برندها در طول تاریخ علاوه بر کارکرد اقتصادی،  Keller, 2019, p. 36مبادلات دانست )

و معنا  انتقال  در  مهمی  کرده  نقش  ایفا  بهروایت  و  سازهاند  به  در  مرور  چندبعدی  ای 
(. از دوران باستان  Holt, 2004, p. 3اند )کننده بدل شدهشناسی مصرفبازاریابی و روان

 Mooreشدند )تا قرن نوزدهم برندها ابزار تشخیص اصالت و کیفیت کالا محسوب می

& Reid, 2008, pp. 7-11تحول اساسی در مفهوم برند شد و  ساز  (. انقلاب صنعتی زمینه
بهره با  بستهبرندهایی چون کوکاکولا و پپسی  تبلیغات و  از  منسجم  گیری  بندی هویت 

( نهKornberger, 2010, pp. 94-99خلق کردند  برندها  بیستم  نیمه دوم قرن  در  تنها  (. 
روایت و  شخصیت  حامل  بلکه  بودند  محصول  یا  شرکت  شدند  معرف  فرهنگی  های 

(Kapferer, 2012, pp. 159-161و در قرن بیست )یابی فردی  ویک نقشی فعال در هویت
(. در عصر Heding, Knudtzen & Bjerre, 2020, pp. 228-230و اجتماعی ایفا کردند )

کنندگان را فراهم کردند و برند بیش  های اجتماعی امکان مشارکت مصرفدیجیتال، رسانه
 ,Genslerد، حاصل ادراک و تعاملات کاربران است )از آنکه توسط شرکت تعریف شو

Völckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013, pp. 242-244 .) 

به مهمبرند  از  یکی  داراییعنوان  بازار،  ترین  تمایز  در  کلیدی  نقشی  نامشهود،  های 
(. Keller, 2001, p. 3کند )کنندگان و خلق ارزش پایدار ایفا میدهی ادراک مصرفشکل
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تداعی قادرند  قدرتمند  را  برندهای  مشتریان  وفاداری  و  اعتماد  کنند،  ایجاد  مثبت  های 
ادراک ریسک  و  دهند  )افزایش  دهند  کاهش  را  خرید  فرآیند  در   ,Ebrahimشده 

Ghoneim, Irani & Fan, 2016, pp. 1230-1231کنندگان  (. افزون بر این، برند به مصرف
مک کرده و در سطح کلان حتی در قالب برند ملی یا  یابی فردی و اجتماعی کدر هویت

 (. Anholt, 2020, p. 3یابد )شهری کارکرد می

کننده و برند به یکی از ابعاد کلیدی مدیریت بازاریابی  های اخیر، روابط مصرفاز دهه
تبدیل شده است. در این رویکرد برند صرفاً یک نماد تجاری نیست؛ بلکه همانند شریکی  

(.  McAlexander, Schouten & Koenig, 2002, p. 1کند )عاطفی عمل میاجتماعی و  
توانند نسبت به برندها احساس اعتماد، عشق، تعهد یا حتی تعارض  کنندگان میمصرف

های انسانی  (. استعارهFournier, Breazeale & Fetscherin, 2012, p. 33داشته باشند )
-Aggarwal, 2004, pp. 1کنند ) روابط ایفا میانگاری نقش مهمی در این و فرایند انسان

شناختی  گوی نیازهای روانگوی نیازهای کارکردی بلکه پاسختنها پاسخ(. روابط برند نه2
مصرف نمادین  آو  به  و  هستند  هویتنهکنندگان  امکان  میا  تعلق  و  معنا  دهند  یابی، 

(Fournier, 1998, pp. 3-5 مطالعات تاریخی نشان .)۱۹۸0اند که این روابط از دهه داده  
( به چارچوبی جامع تبدیل شد.  ۱۹۹۸توسط فورنیه )  ۱۹۹0با مفاهیم اولیه آغاز و در دهه  

های بعدی این روابط به شکل تجربی و فرهنگی گسترش یافتند و پیامدهایی چون  در دهه
 ,Albert & Merunka, 2013دهان مثبت را به همراه داشتند )بهوفاداری و تبلیغات دهان

p. 1 .) 
در میان ابعاد مختلف روابط برند، عشق به برند جایگاهی برجسته دارد. این سازه که  

تبیین شده بیانگر میزان دلبستگی عاطفی پرشور یک    یفردنیبهای عشق  بر اساس نظریه
عنوان احساسی  (. عشق بهCarroll & Ahuvia, 2006, p. 3کننده به برند است )مصرف

 .Sternberg, 1986, pشود )چندبعدی شامل صمیمیت، اشتیاق و تعهد در نظر گرفته می

دهقانی  )ویانه و نمادین  جاند که پیشایندهایی چون مزایای لذتها نشان داده(. پژوهش1
 ,Thomson, MacInnis & Whan Park(، رضایت )۱7، ص.  ۱400سلطانی و محمدی،  

2005, p. 1( تصویر برند ،)Rageh Ismail & Spinelli, 2012, p. 1( تجربه برند ،) رحیمی
و    (۱4، ص.  ۱۳۹۲زاده،    شیرخدایی و نبی(، اعتماد )۲۳، ص.  ۱۳۹۸چیتگر و مقدسی،  
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گیری عشق به  ( بر شکل۱۹، ص.  ۱۳۹4حسینی و پریشان،  با خود )آقازاده، شاه  تجانس
تبلیغات مثبت دهان بلندمدت،  دهان،  بهبرند اثرگذارند. پیامدهای آن نیز شامل وفاداری 

 ,Batra, Ahuvia & Bagozzi)  مقاومت در برابر اطلاعات منفی، تمایل به پرداخت بیشتر

2012, p. 12) .است 
کننده  ترین هیجانات منفی مصرفعنوان یکی از قویدر نقطه مقابل، نفرت از برند به

(. این پدیده شامل احساساتی چون انزجار،  Kucuk, 2016, p. 20شناخته شده است )
به رفتارهایی همچون  ( و میSternberg, 2003, pp. 8-13خشم و تحقیر است ) تواند 

،  ( Hegner, Fetscherin & van Delzen, 2017, pp. 10-11)  دهان منفیبهتبلیغات دهان
تلافی  ،  (Curina, Francioni, Hegner & Cioppi, 2020, pp. 6-7)  شکایت و  انتقام 

(Fetscherin, 2019, p. 24  ،)( حمایت  کاهش  و  آقبلاغی، اجتناب  و  رحیمی  غفاری، 
پیشایندهای نفرت از برند به دودسته مرتبط با برند، مانند  شود.  منجر می(  ۱7، ص.  ۱40۳

های  تجربه منفی یا ناسازگاری ارزشی و مرتبط با فرد، همچون ناهماهنگی نمادین یا کلیشه
.  (Hegner, Fetscherin & van Delzen, 2017, p. 1)شوند  منفی از کاربران، تقسیم می

  ی همزمان احساسات مثبت و منفتوانند  کنندگان میمصرفاند که  ها نشان دادهپژوهش
  شناخته می دوسوگرایی عاطفی    پدیده با عنوانکه این    داشته باشند   نسبت به یک برند 

 (. Valenzuela, Castellucci, Mena & Bianchi, 2022, pp. 23-24) شود
رسانه گسترش  یا  با  لوگو  از  فراتر  که  شد  مطرح  رسانه  برند  مفهوم  به  ها،  نام، 

ارزشمجموعه معانی،  از  دارد  ای  اشاره  مخاطب  ذهن  در  فرهنگی  تداعیات  و  ها 
(McDowell, 2006, pp. 234-235  سرمایه اقتصادی،  کارکرد  بر  علاوه  رسانه  برند   .)

اعتماد و اعتبار عمومی نقشی حیاتی در آن دارند  کند واجتماعی و فرهنگی نیز ایجاد می
باقرپور، و  در  ۸0، ص.  ۱۳۹۸  )نجاتی، سرابی  و  دارد  برند رسانه ساختاری چندلایه   .)

رسانه شخصیت  یا  برنامه  شبکه،  سازمان،  چون  میسطوحی  شکل  )ای  -Chanگیرد 

Olmsted, 2006, pp. 63-64 .) 

عنوان رسانه ملی جایگاهی ویژه در نظام ارتباطی دارد و بر  در ایران، صداوسیما به
های فرهنگی، اجتماعی و سیاسی متنوعی را بر  قانون اساسی، مأموریت ۱75اساس اصل 

(. با این  ۱۳6۱های سازمان صداوسیما،  مشی کلی و اصول برنامهعهده دارد )قانون خط
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پیمایش گزارشحال،  و  ملی  دادههای  نشان  فرهنگی  به های  عمومی  اعتماد  که  اند 
ویژه های آن بهصداوسیما در دهه اخیر کاهش یافته و مرجعیت خبری و جذابیت برنامه

؛  ۱40۳؛ مرکز رصد فرهنگی کشور، ۱۳۹4در میان نسل جوان تضعیف شده است )ایسپا، 
فاصله گر۱40۲خبرگزاری خبرآنلاین،   و  افت جذابیت  اعتماد،  از  (. کاهش  فتن محتوا 

تواند منجر به کاهش عشق به برند رسانه و تقویت احساسات  سبک زندگی نسل جدید می
 .منفی و حتی نفرت از برند گرد 

 پيشينه پژوهش . 2

توان در سه دسته عشق به برند، نفرت از برند، برند رسانه  پیشینه مطالعات داخلی را می
داد. جدول  برند صداوسیما جای  )  و  مهم  (۱شماره  بر  ادامه، مروری خلاصه  ترین  در 

 دهد.های داخلی در این سه حوزه ارائه میپژوهش
 هاي داخلي پيشينه پژوهش   (:۱)جدول  

 چکیده قعنوان تحقی نام نویسنده

تارات،  
  و عسگرنژادنوری
مولاقلقاچی 

(۱40۲ ) 

بررسی و  
بندی عوامل  اولویت 

مؤثر بر تنفر از برند  
در صنعت  
 خودروسازی

بندی عوامل  منظور شناسایی و اولویت  این پژوهش به 
خودروسازی   مشتریان  میان  در  برند  از  نفرت  ایجاد 

نتایج خودرو و سایپا( در استان گیلان انجام شد.  )ایران 
تبلیغات  نامناسب،  قیمت  مانند  عوامل  همه  داد  نشان 
نامناسب، قصور در کالا، تجربه مصرف منفی گذشته،  
قصور خدمات، ناسازگاری ایدئولوژیک، عدم پایبندی 

توجهی به سلامت مشتری و ناسازگاری به تعهدات، بی 
نمادین تأثیر مثبت بر نفرت دارند. این عوامل براساس  

 بندی شدند. اولویت   میزان اثرگذاری

علیرضایی  
 بجستانی، بهبودی

محمدزاده  و 
(۱40۲ ) 

پیشایندها و 
پسایندهای عشق به  
برند؛ از شیفتگی برند  

کننده آنلاین تا  مصرف 
نیت خلق ارزش برند  
)مورد مطالعه برند  

 افق کوروش( 

پیشایندها و   از  مطالعه طراحی و تدوین مدلی  هدف 
فروشی برندهای خردهپیامدهای عشق به برند در زمینه  

به   ایجاد عشق  کلیدی  عامل  نهایت هفت  در  که  بود 
خدمات،   کیفیت  برند،  تجربه  شد:  شناسایی  برند 

ای، اصالت برند،  های برند، ارتباطات رسانهزیرساخت
تصویر برند و اعتماد به برند. پیامدها نیز شامل تبلیغات  

ری  دهان، تمایل به پرداخت بیشتر و وفادابهمثبت دهان 
 به برند بودند. 
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 چکیده قعنوان تحقی نام نویسنده

و   سالمی
جهانشاهی  

(۱40۱ ) 

های هویت برند  مؤلفه 
 صداوسیما 

این تحقیق با هدف شناسایی اجزای اصلی هویت برند  
رسانه ملی و ارائه راهکارهای مدیریت برند انجام شد.  

عنوان جوهره برند  نتایج نشان داد »رسانه ملی بودن« به 
شامل کارکردهایی صداوسیما مطرح است. هویت برند  

پخش  انحصار  اسلامی،  انقلاب  گفتمان  ترویج  چون 
آموزشی   نهادی  نقش  ایفای  فراگیر،  تصویر  و  صوت 
عمومی، ارائه سرگرمی سالم خانوادگی و منبع اخبار و  

 اطلاعات معتبر است. 

محمدنژاد، 
و  ثانیجباری

محمدی  شاه
(۱400 ) 

راهکارهای ارتقای  
اعتماد مخاطب به  

 رسانه ملی

ف پژوهش شناسایی عوامل افزایش اعتماد مخاطبان  هد 
به رسانه ملی بود. نتایج نشان داد اعتماد مخاطبان به  

حرفه ارتقای  چون  اقداماتی  با  ملی  گری ای رسانه 
از سیاست پرهیز  ای در  های سلیقهگذاری خبرنگاران، 

های سیاسی  خبر، بهبود ساختار کنداکتور، ارائه تحلیل
سازی یم، افزایش پژوهش و جذاب نوآورانه و غیرمستق

 شود. های سیاسی تقویت میفرم برنامه 

شجاع، 
و  وزیریصادق

 ( ۱۳۹۹ابراهیمی )

ارائه الگویی از علل و  
پیامدهای تنفر از برند  

 کالاهای ایرانی 

و   علل  کشف  هدف  با  بنیادین  و  کیفی  پژوهش  این 
کنندگان از برند کالاهای ایرانی  پیامدهای نفرت مصرف 

ها نشان داد عوامل اصلی نفرت شامل  انجام شد. یافته
کاری آمیخته بازاریابی، قصور آمیخته بازاریابی و  فریب

پذیری اجتماعی هستند. پیامدهای این  ولیت ؤعدم مس
دهان، حمایت از رقیب  بهنفرت نیز تبلیغات منفی دهان 

 و قطع رابطه با برند بود. 

 هاي تحقیقيافته منبع: 

المللی در سه محور اصلی عشق به برند، نفرت از برند و برند رسانه  های بینپژوهش
جدول  دسته  قابل ادامه  در  هستند.  )بندی  مهم(۲شماره  بر  خلاصه  مروری  ترین  ، 

 دهد. های خارجی در این سه حوزه ارائه میپژوهش
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 هاي خارجي پيشينه پژوهش   (:2)  جدول
 نتایج  تحقیقعنوان  نام نویسنده

Shalman, 
Kornieiev, 
Glushkova, 
Bashuk & 

Netreba, 2022   

برندسازی رسانه و 
مدیریت برند:  

های ترویج  استراتژی 
های تلویزیون ملی  کانال

اوکراین در طول  
 ۱۹- گیری کوویدهمه 

های برندسازی  این پژوهش با هدف واکاوی استراتژی
ملی   تلویزیون  برند  مدیریت  شرایط  و  در  اوکراین 

بحران کرونا انجام شد. محققان با تحلیل سیستماتیک 
شیوه ابزارها،  بررسی  به  پیشرو،  کانال  های هفت 

ها در بازه زمانی های تبلیغاتی رسانهاجرایی و فعالیت 
نوامبر   تا  داد   ۲0۲0سپتامبر  نشان  نتایج  پرداختند. 

  های تلویزیونی برای انطباق با شرایط اجتماعیشبکه
مجموعه  یکپارچه از  بازاریابی  راهبردهای  از  ای 

کرده می استفاده  راهبردها  این  ازجمله  به  اند.  توان 
محور، تبلیغات متقابل و خودتبلیغی، محتوای مخاطب 

زنجیره تعامل  ایجاد  برقراری  جدید،  ارزش  های 
عمومی اشاره ها و روابطارتباطی و توسعه مشارکت 

مل و وفاداری مخاطب  کرد. این اقدامات به حفظ تعا
 کمک کرده است. 

Roy, Sharma, 
Bose & Singh, 

2022 

کننده و رابطه مصرف 
برند: دیدگاه نفرت از  

 برند 

هدف پژوهش شناسایی پیشایندها و پیامدهای نفرت  
ویژه به تأثیر از برند در صنایع خدماتی بود. مطالعه به

های منفی برند و ابعاد شخصیت منفی برند بر تجربه 
نقش جنسیت  شکل و همچنین  برند  از  نفرت  گیری 
های منفی رابطه پرداخت. نتایج نشان داد تجربه دراین

اثر   فکری  و  رفتاری  عاطفی،  حسی،  ابعاد  در  برند 
معناداری بر نفرت دارند. در میان ابعاد شخصیت منفی  

ولانه  ؤکننده، فاقد منطق، غیرمسبرند )خودمحور، کسل 
بع تنها  اجتماعی(،  غیرمسازنظر  ازنظر  ؤد  ولانه 

از برند   تأثیر مثبت داشت. نفرت  بر نفرت  اجتماعی 
نیز اثر مستقیم بر تغییر برند، اجتناب از آن و شکایت 

 عمومی و خصوصی داشت. 

Joshi & Garg, 
2021 

نقش تجربه برند در  
دادن به عشق به  شکل

 برند 

با   با هدف بررسی نقش میانجی تعامل  این پژوهش 
برند در رابطه میان عشق به برند و قصد وفاداری انجام  

کننده تجربه برند بر روابط  شد. همچنین اثرات تعدیل 
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 نتایج  تحقیقعنوان  نام نویسنده

و   اعتماد  همچون  متغیرهایی  و  برند  به  عشق  میان 
ها نشان داد تعامل با  تصویر برند بررسی گردید. یافته

معنادار بین عشق به برند و قصد  ای برند نقش واسطه 
کند. همچنین تجربه برند روابط میان  وفاداری ایفا می 

اعتماد به برند و تصویر برند با عشق به برند را تعدیل  
کرد، هرچند این نقش برای رابطه رضایت با عشق به  
برند تأیید نشد. نتایج بر اهمیت تجربه برند و تعامل  

 تأکید دارد. فعال در تقویت عشق و وفاداری 

Bairrada, 
Coelho & 

Coelho, 2018 

پیشایندها و پیامدهای 
عشق به برند:  

های سودمند و  ویژگی
 نمادین برند

و  پیشایند  عوامل  شناسایی  پژوهش،  اصلی  هدف 
های سودمند پیامدهای عشق به برند با تأکید بر ویژگی

و نمادین برند بود. نتایج نشان داد متغیرهایی همچون  
شده، نوآوری، اعتبار  فرد بودن، ارزش ادراک ه منحصرب

درک  کیفیت  به برند،  مشتری  صمیمیت  و  طور  شده 
اند. عشق به برند نیز معناداری با عشق به برند مرتبط 

تبلیغات   برند،  به  وفاداری  مانند  پیامدهایی  بر 
دهان مثبت و تمایل به پرداخت هزینه اضافی به دهان

اهمیت بعد عاطفی برند در ها  اثر مثبت دارد. این یافته
نگرش شکل به  مصرف دهی  رفتار  و  را  ها  کننده 

 سازد.برجسته می 

Hegner, 
Fetscherin & 
Van Delzen, 

2017 

کننده و عوامل تعیین
 پیامدهای نفرت از برند 

به  پژوهش  بر  این  مؤثر  اصلی  عوامل  دنبال شناسایی 
نتایج نشان نفرت از برند و پیامدهای رفتاری آن بود. 

»ناسازگاری  گذشته«،  منفی  »تجربه  عامل  سه  داد 
مهم  ایدئولوژیک«  »ناسازگاری  و  ترین نمادین« 

پیشایندهای نفرت هستند. پیامدهای نفرت نیز شامل 
دهان منفی و اقدامات  بهاجتناب از برند، تبلیغات دهان 

جویانه علیه برند بود. این نتایج نشان دادند که  تلافی
اثرات رفتاری شدید و پایدار در پی تونفرت می  اند 

 داشته باشد. 
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 نتایج  تحقیقعنوان  نام نویسنده

Odoom, 
Kosiba & 

Odoom, 2024 

های نفرت از  تجربه 
برند و نقش 

اینفلوئنسرهای  
های اجتماعی در رسانه

تغییر احساسات  
 کنندگانمصرف 

 

های »نفرت از برند« و  این پژوهش به بررسی تجربه 
رفتار   بر قصد خرید و  آنها  کنندگان در مصرف تأثیر 

میرسانه اجتماعی  دادههای  طریق پردازد.  از  ها 
شبکهپرسش کاربر  هزار  از  بیش  از  برخط  های  نامه 

دهد که  ها نشان می اجتماعی گردآوری شده و تحلیل 
کاهش   بر  معناداری  تأثیر  برند  از  نفرت  احساسات 
منفی   بازخوردهای  انتشار  افزایش  به خرید و  تمایل 

ها بیانگر آن است که  د. همچنین یافتهالکترونیکی دار
ها و محتوای شخصیتی اینفلوئنسرها در شدت  ویژگی

توانند تا  و جهت این روابط نقش مهمی دارند و می 
 حدی اثرات منفی نفرت از برند را کاهش دهند. 

Arce-Garcia, 
Said-Hung & 

Montero-Diaz, 
2025 

افشای نفرت هماهنگ:  
تحلیل گفتمان نفرت در  

خبری  هایرسانه
 دیجیتال اسپانیا 

به بررسی    در پژوهش خود  گارسیا و همکاران  -  آرسه
پردازند که در پنج  هایی میها و رفتار حساب ویژگی

اقدام    X رسانه خبری دیجیتال برتر اسپانیا در پلتفرم
ش با روش  کنند. پژوهآور می های نفرت به انتشار پیام 

حدود  نظر از    ۱7۳ل بیش از  کمی غیرتجربی و تحلی
ژانویه    هزار کاربری در  که    ۲0۲۱حساب  انجام شد 

محتوای نفرت شناسایی شد. در این   دارایپیام    ۱.۳45
مشابه   الگوهای  با  رفتاری  خوشه  هفت  پژوهش 
شناسایی شد که نشان از هماهنگی پنهان برای تأثیر بر  

رسانه آنکه  نتیجه  دارد.  عمومی  خبری افکار  های 
دیجیتال نیازمند بازبینی راهبردهای نظارت خود برای  

 ستند. شدت اما هماهنگ ه مقابله با این نوع نفرت کم 

Arghashi, 
Bozbay & 

Karami, 2021 

یک مدل یکپارچه از  
عشق به برند در  

های اجتماعی:  رسانه
های نگرش به  واسطه 

برند و رضایت  
 کننده مصرف 

بین کاربران  افزایش پذیرش رسانه های اجتماعی در 
می مصرف نشان  که  ایجاد  دهد  حال  در  کنندگان 

هدف از این  ارتباطات عاطفی عمیقی با آنها هستند.  
کارگیری مفهوم  ه ( ب۲0۲۱مطالعه ارغشی و دیگران ) 

رسانه در  برند  به  این  عشق  در  است.  اجتماعی  های 
سازی معادلات ساختاری استفاده شده  پژوهش از مدل 
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رسانه مدیران  که  داد  نشان  مطالعه  این  های است. 
می  استراتژی اجتماعی  از  برای  توانند  ارتباطی  های 

ب شناسایی  رضایت افزایش  و  برند  تصویر  رند، 
کننده استفاده کنند تا نگرش خود را نسبت به  مصرف 
های اجتماعی بهبود بخشند و عشق به برند و  رسانه

 پیامدهای مثبت برند را توسعه دهند. 

Barreda & et 
al, 2020 

های  تأثیر فعالیت 
های اجتماعی بر  رسانه

تصویر برند و دلبستگی  
 عاطفی

از   اصلی  تأثیرات  هدف  بررسی  پژوهش  این 
های اجتماعی ازجمله تعامل، مزایا های رسانه فعالیت

ها بر تصویر برند و تعهد به برند است. داده  و پاداش
یافته  و  آمده  به دست  اینترنتی  پیمایش  از طریق  ها 

پاداش که  دهد  می  نشان  تحقیق  مزایای  های  و  ها 
ترسانه کاربران  برند  به  تعهد  بر  اجتماعی  أثیر  های 

های اجتماعی به  های رسانهگذارند. تعامل و پاداش می
تر کمک کرده و تعهد به برند  ایجاد تصویر برند قوی 

و تصویر برند، به نوبه خود، بر دلبستگی عاطفی تأثیر 
 گذارند. مثبت می

Mangold & et 
al, 2024   

چگونه مخاطبان اخبار 
در عصر دیجیتال به  

کنند: از  اخبار اعتماد می
 منظر تصویرسازی 

به   آلمانی  جوانان  اعتماد  که  داد  نشان  پژوهش  این 
توان آن  ای چندبعدی است و نمی منابع خبری پدیده 

بی  یا  اعتماد  اساس  بر  صرفاً  رسانهرا  به  ها اعتمادی 
میان   مخاطبان  که  بود  آن  بیانگر  نتایج  داد.  توضیح 

حرفه رسانه شبکههای  همتایان ای،  و  اجتماعی  های 
می  قائل  تمایز  رسانهشونخود  به  معمولاً  و  های  د 

از شبکهحرفه افراد نزدیک بیش  های اجتماعی  ای و 
ها چهار گروه اصلی را آشکار اعتماد دارند. تحلیل داده 

بینان و بدبینان.  گرایان، خوشها، سنتتفاوت کرد: بی 
ای  های حرفهگرایان بیشترین اعتماد را به رسانهسنت

الگو   این  و  به   باداشتند  اعتماد  و  بالاتر  تحصیلات 
های دموکراسی همراه بود. در مقابل، بدبینان به رسانه

اعتماد بودند و بیشتر به همتایان خود اتکا  ای بی حرفه
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داشتند؛ الگویی که با نارضایتی سیاسی ارتباط داشت.  
بالایی خوش  اعتماد  منابع خبری  به همه  تقریباً  بینان 

 عتماد غیرانتقادی باشد.تواند نشانه اداشتند که می 

park & et al, 
2025   

رابطه بین اعتماد به  
اعتمادی و اخبار، بی

 عدم مشارکت مخاطبان

و   اخبار  به  اعتماد  جهانی  کاهش  به  مطالعه  این 
سازمان برای  آن  دموکراسی  پیامدهای  و  خبری  های 

اعتمادی« نشان  پردازد. پژوهش با تبیین مفهوم »بیمی
بی می که  کم  اعتدهد  اعتماد  معنای  به  صرفاً  مادی 

تعلیق  و  اخبار  به  نسبت  تردید  شامل  بلکه  نیست، 
اعتماد است. نتایج تحلیل عاملی نشان داد که اعتماد  

بی هستند.  و  همزمان  اما  مستقل  سازه  دو  اعتمادی 
های رگرسیون لجستیک بیانگر آن بود  همچنین یافته

منجر شود،  تواند به اجتناب از اخبار  اعتمادی می که بی 
کناره معنای  به  الزاماً  امر  این  از  هرچند  کامل  گیری 

اخبار نیست. در مقابل، این اعتماد پایین است که افراد  
به  می   طوررا  دور  اخبار  پیگیری  از  در  کلی  کند. 

کردن رابطه پیچیده اعتماد مجموع، پژوهش با روشن 
توجهی مخاطبان به ای از بیاعتمادی، درک تازه و بی
 . دهدر ارائه می اخبا

Holtrup, 
Henke, Steffan 

& Möhring, 
2024 

اثرات متقابل دقت و  
شده در  اعتماد ادراک 

های خبری: یک  رسانه
ای ی دو مرحله مطالعه 

ی آنلاین در زمینه 
انتخابات فدرال آلمان  

۲0۲۱ 

ای و ادراک دقت  این پژوهش رابطه میان اعتماد رسانه 
آلمان   فدرال  انتخابات  جریان  در  را    ۲0۲۱اخبار 

اعتماد میان  که  داد  نشان  نتایج  کرد.  به   بررسی 
اخبار رسانه دقت  ادراک  و  افراد  استفاده  مورد  های 
به رابطه  دارد؛  وجود  دوسویه  اعتماد  گونهای  که  ای 

دقیق ارزیابی  به  پایینبیشتر  ادراک  و  اخبار  از تر  تر 
شود. همچنین دقت اخبار به کاهش اعتماد منجر می

ها بر ادراک دقت اخبار اثر داشت، اما  استفاده از رسانه
ای نداشت. شکاکیت و  تقیمی بر اعتماد رسانهتأثیر مس

رسانه به  بدبینی  اعتماد  بر  مؤثر  عوامل  از  نیز  ای 
ها نشان داد که اعتماد سیاسی و ها بودند. یافتهرسانه
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کارآمدی سیاسی درونی بر اعتماد به اخبار و برخی 
اخبار  ویژگی دقت  ادراک  بر  سن  مانند  فردی  های 

کند که ارزیابی  أکید میاثرگذارند. پژوهش در نهایت ت
های مورد استفاده خود با ارزیابی آنها  افراد از رسانه

طور کلی متفاوت است و برای فهم بهتر  ها بهاز رسانه
رسانه دقیقاعتماد  و  طولی  مطالعات  انجام  تر  ای، 
 . ضروری است 

Tsfati & 
Ariely, 2014 

های فردی و  همبستگی 
ای اعتماد به  زمینه
 کشور   44ها در رسانه

کشور، عوامل    44های  این پژوهش با استفاده از داده
ها را در سطح فردی و کلان  مؤثر بر اعتماد به رسانه

بررسی کرد. نتایج نشان داد که علاقه سیاسی، اعتماد 
با بین روزنامه  و  تلویزیون  اخبار  از  استفاده  و  فردی 

رسانه به  اعتماد  دارند، افزایش  مثبت  رابطه  ها 
با  درحالی  اینترنتی  اخبار  از  استفاده  و  که تحصیلات 

اعتماد رسانهکا اند. در سطح کلان نیز  ای همراه هش 
به پساماده مهم گرایی  از  یکی  ترین عنوان 

رسانهکنندهبینیپیش به  اعتماد  شد. های  شناخته  ها 
ها ها نشان داد که مالکیت دولتی رسانههمچنین یافته

ای ندارد، اما در تنهایی اثر مستقیمی بر اعتماد رسانه  به
دموکراتیک   جوامع  جوامع  در  و  اعتماد  افزایش  با 

رسانه به  اعتماد  کاهش  با  همراه  غیردموکراتیک  ها 
 است. 

Moran & 
Nechushtai, 

2023 

: اعتماد پذیرشقبل از 
به اخبار به عنوان  

 زیرساخت

این مقاله با تأکید بر اهمیت اعتماد برای ایفای نقش  
رسانه  می دموکراتیک  استدلال  خبری،  که  های  کند 

عنوان واکنش مخاطبان به اخبار  اعتماد نباید صرفاً به
از   بخشی  را  آن  باید  بلکه  شود،  گرفته  نظر  در 
نویسندگان   دانست.  خبری  نظام  اصلی  زیرساخت 

می  تمانشان  در  اعتماد  که  فرایند  دهند  مراحل  می 
خبرسازی، از تأمین منابع مالی و تولید خبر تا توزیع 
و ارزیابی مخاطبان، نقشی بنیادین دارد. از این منظر،  
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رسانهبی مصرف  بر  تنها  اخبار  به  اثر  اعتمادی  ای 
گذارد، بلکه کل سازوکار تولید و گردش اخبار را  نمی

رت  دهد. مقاله در نهایت بر ضروتأثیر قرار می تحت
های نظری اعتماد به اخبار و توجه گسترش چارچوب 

پژوهش در  آن  زیرساختی  نقش  به  آینده  بیشتر  های 
 کند. تأکید می 

 هاي تحقیقيافته منبع: 
دهد اغلب تحقیقات بر برندهای تجاری متمرکز بوده و توجه  مرور پیشینه نشان می

توان گفت که میان اعتماد  بر اساس پژوهشهای فوق میها شده است. اما  اندکی به رسانه
گیری احساسات مثبت یا منفی نسبت  ای و شکلبه رسانه، تجربه مخاطب از برند رسانه

( و جوشی و  ۲0۱۸های بایرادا و همکاران )دارد. پژوهشای معنادار وجود  به آن رابطه
اند که عواملی نظیر اعتبار برند، اعتماد، تجربه برند و تعامل فعال  ( نشان داده۲0۲۱گارگ )

شوند. در ترین پیشایندهای عشق به برند و وفاداری به آن محسوب میمخاطب، از مهم
اند  ( تأکید کرده۲0۲۱شی و همکاران )( و ارغ۲0۲۲حوزه رسانه نیز شالمان و همکاران )

با مخاطبان می تواند موجب تقویت دلبستگی و  که راهبردهای ارتباطی و تعامل رسانه 
( و  ۲0۱7های هگنر و همکاران )ای شود. در مقابل، پژوهشتعهد عاطفی به برند رسانه

ک و ادراک  های منفی، ناسازگاری ایدئولوژی دهد تجربه( نشان می۲0۲۲روی و همکاران )
شکلولیتؤمس اصلی  عوامل  از  برند  همچنین  ناپذیری  هستند.  برند  از  نفرت  گیری 

( و هولتروپ و همکاران  ۲0۲5(، پارک و همکاران )۲0۲4مطالعات منگولد و همکاران )
داده۲0۲4) نشان  بی(  یا  اعتماد  که  رسانهاند  و  اخبار  به  میاعتمادی  میزان  ها  بر  تواند 

وفاداری،   این  مشارکت،  بر  باشد.  اثرگذار  رسانه  به  نسبت  مخاطبان  نگرش  و  اجتناب 
مند و تنفر را در قالب دو توان در خصوص رسانه ملی ایران نیز موضوع علاقهاساس، می

. نکته  مفهوم عشق و نفرت به برند صداوسیمای جمهوری اسلامی مورد مطالعه قرار داد
عدم استفاده از فنون و ابزارهای بازاریابی  توان دریافت،  ها میدیگری که از پیشینه پژوهش

ها، دارای برند و تصویر هستند  های دولتی و غیرانتفاعی است. همه سازمانبرای سازمان
کنند خدمات یا کالایی را به آنها عرضه کنند. مدیریت  و به دارای مخاطبی که تلاش می
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مخاطب و افزایش رضایت  ها در بهبود تصویر خود و جذب  تواند به این سازمانبرند می
 آنها کمک کند. 

ای و صداوسیما  از آنجایی که بررسی همزمان عشق و نفرت در حوزه برندهای رسانه
صورت نگرفته است؛ بنابراین، پژوهش حاضر نوآورانه محسوب می شود و تلاش دارد  
به رسانه ملی   به شناخت احساسات دوسویه مخاطبان نسبت  مرتبط  را که  این خلأ  تا 

 . کند، پر است

 شناسي پژوهش روش. 3

کمی( طراحی شده است تا هم میزان و    -  این پژوهش کاربردی با رویکرد آمیخته )کیفی
های  نفرت نسبت به برند صداوسیما سنجیده شود. در گام نخست، داده  /  هم علل عشق

و   شد  تحلیل  و  گردآوری  نفرت  مولد  و  عشق  برانگیزاننده  عوامل  کشف  برای  کیفی 
برای   پیمایش مقطعی توصیفی  ابزار کمی قرار گرفت. در گام دوم،  مبنای  آن  خروجی 

استخراج  /  سنجش شدت عشق عوامل  اهمیت  ارزیابی  و  جامعه  نفرت  اجرا شد.  شده 
از   کیفی  بخش  در  بودند.  قم  دانشگاه  ایرانی  دانشجویان  کلیه  بخش،  دو  هر  آماری 

با لحاظ معیار استفاده  نمونه تنوع حداکثری جنسیت، رشته و  گیری در دسترس  تا  شد 
بودن، تجربه تماشای  مقطع پوشش یابد. معیارهای ورود عبارت بود از دانشجوی فعال 

ساختاریافته تا اشباع  های نیمهماه گذشته و تمایل به مصاحبه. مصاحبهصداوسیما در سه
کمی از    نفر بود. در بخش  ۱۲نظری ادامه یافت و حجم نمونه در بخش کیفی برابر با  

پرسشنمونه و  شد  گرفته  بهره  دسترس  در  بهگیری  کانال نامه  در  آنلاین  و  صورت  ها 
 ،۲( و فرمول کوکران N=7671های دانشجویی توزیع شد. بر مبنای آمار دانشجویان )گروه

نامه کامل دریافت شد و به پرسش  ۳۹۹نفر برآورد شد. در عمل    ۳66حجم نمونه لازم  
 ها داده ناقص وجود نداشت.خسبب اجباری بودن پاس 

بخشی بود نامه دوساختاریافته بوده است و ابزار کمی پرسشابزار کیفی، مصاحبه نیمه
گویه عشق به برند بر    6ای لیکرت طراحی شد. بخش نخست شامل  گزینهکه با طیف پنج

و ون گویه نفرت از برند بر پایه هگنر، فتشرین    5( و  ۲006پایه مقیاس کارول و آهویا )
بود. بخش دوم  ۲0۱7دلزن ) را  گویه درباره عوامل استخراج  ۱۲(  از مرحله کیفی  شده 

 سنجید. می
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ای )کدگذاری اولیه و ثانویه( بر  های کیفی با استفاده از تحلیل مضمون دومرحلهداده
( مورد پردازش قرار گرفت  ۲00۳)  4( و رایان و برنارد۲004)  ۳های کینگ اساس چارچوب

  SPSS-25های کمی در  نفرت( حاصل گردید. دادهعامل    6عشق،  عامل    6)  عامل   ۱۲و  
 /   های چولگیاسمیرنوف و شاخص  -  تحلیل شد؛ ابتدا نرمالیتی با آزمون کولموگروف

دو های ناپارامتریک کایها، از آزمونکشیدگی بررسی شد. با تأیید نشدن نرمال بودن داده
به   پاسخ  الگوی  برای  رتبهگویهبرازش  برای  فریدمن  منها،  عوامل،  و    -   بندی  ویتنی 

های توصیفی و ها استفاده شد. همچنین شاخصوالیس برای مقایسه گروه  -  کروسکال 
 ها گزارش شد. جداول و نمودارها برای توصیف توزیع پاسخ

گوبا و  لینکلن  چارچوب  اساس  بر  کیفی  باورپذیری،  ۱۹۸5)  5اعتباربخشی  شامل   )
اطمینانپذی انتقال  تنوع  ری،  از  باورپذیری  برای  شد.  پیگیری  تأییدپذیری  و  پذیری 

پذیری  کنندگان استفاده شد. برای انتقال کنندگان، اشباع نظری و بازبینی مشارکتمشارکت
نقل ارائه  و  بستر  غنی  اطمینانقول توصیف  برای  گرفت.  صورت  مستقیم  پذیری  های 

کدگذار  بازبینی  و  مراحل  دقیق  برای  مستندسازی  گرفت.  انجام  راهنما  استاد  توسط  ی 
کار رفت.  های تأملی پژوهشگر بههای ناشناس و ثبت یادداشتتأییدپذیری، بایگانی داده

گیری سازه عشق و نفرت  هر دو نوع پرسشنامه )یعنی اول، اندازه  روایی صوریدر نهایت  
برند(  از  نفرت  بر عشق و  برند و دوم عوامل موثر  بازبینی خبرگان حوزه    از  از طریق 
نیز  ها  پایایی سازهها تأمین گردید.  بازاریابی و ارتباطات و اصلاح نگارش و ترتیب گویه

و    0/ ۹4۱ارزیابی شد و مقدار آلفا برای مقیاس عشق به برند برابر با    6با آلفای کرونباخ 
 آمد. دستبه ۹04/0برای مقیاس نفرت از برند برابر با 

 اي پژوهشهيافته . ۴

بهیافته و  شد  استخراج  کمی  و  کیفی  بعد  دو  در  پژوهش  این  به    های  پاسخ  منظور 
برند صداوسیمای جمهوری  پرسش به  نسبت  نفرت  و  ابعاد عشق  تبیین  و  تحقیق  های 

ساختاریافته  های نیمهگردند. در بعد کیفی، تحلیل مضمون مصاحبهاسلامی ایران ارائه می
نامه بین های حاصل از پرسشدانشگاه قم انجام شد و در بعد کمی، داده با دانشجویان  

 های آماری توصیفی و استنباطی تحلیل گردید.نفر از دانشجویان گردآوری و با روش  ۳۹۹
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های  ها با رعایت اصل تنوع جنسیتی، مقاطع تحصیلی و رشتهدر بخش کیفی، مصاحبه
تا گستره از دیدگاهمختلف صورت گرفت  با  ه ای  آغاز مصاحبه  از  یابد. پیش  بازتاب  ا 

بررسی شد. در این بررسی    الاتؤ به سالاتی ظرفیت مصاحبه شونده برای پاسخ  ؤطرح س 
ال قرار گرفت  ؤ اولیه اولًا میزان درگیری و ارتباط مثبت یا منفی او با رسانه ملی مورد س
رار نگرفتند. ثانیاً  و کسانی که اساساً دیدگاه خنثی در مورد رسانه داشتند مورد پرسش ق

تلاش شد تا هم از افرادی که دیدگاه مثبت و هم افرادی که دیدگاه منفی دارند، انتخاب  
مصاحبه و رسیدن به    ۱۲ها بتوان داشت. پس از انجام  شوند که اتکای بیشتری به یافته

کد اولیه    ۲0۳صورت دستی کدگذاری شدند. در مرحله نخست  ها بهاشباع نظری، داده
کد یکتا باقی ماند. این کدها   ۱76راج شد که پس از حذف موارد تکراری و ادغام،  استخ

تم اصلی سازمان یافتند؛ شامل شش عامل برانگیزاننده عشق به    ۱۲در نهایت در قالب  
 قابل مشاهده است.   ( ۳شماره )برند و شش عامل مولّد نفرت از برند که در جدول  

 هاي اصلي عوامل مؤثر بر عشق و نفرت  کدهاي فرعي و تم  (:3)جدول  
نوع 
 عامل

 کدهای فرعی  تم اصلی 

عشق  
به 
 برند 

انتقال اخبار جامع 
در رویدادهای ملی  

 المللی و بین

کردن اخبار ایران و جهان از صداوسیما، پوشش گسترده  دنبال
ها، پوشش بلایای طبیعی، پوشش رسانی در بحراناخبار، اطلاع 

، روایت داخلی از  ۲0:۳0رسانی زنده، اخبار خبری سریع، اطلاع 
 اتفاقات مهم 

انگیزی خاطره
های قدیمی  برنامه

ها و  )سریال
های  برنامه

 نوستالژیک(

گر خاطرات،  یادماندنی، تداعیهای به های نوستالژیک، سریالسریال
های سریال انگیز، نوستالژی های خاطره تجدید خاطره، برنامه 

های طنز های قدیمی، خاطرات سریال قدیمی، خاطرات سریال 
 قدیمی

های  حفظ ارزش 
فرهنگی و هویت  

 ملی

های اسلامی، محتوای  های فرهنگی، پایبندی به ارزش حفظ ارزش 
های های دینی، ارزش معنوی، محتوای اخلاقی و دینی، ارزش

های مذهبی، برنامه سمت  مذهبی، ارتقای فرهنگ جامعه، برنامه 
خدا، برنامه تلاوت قرآن، محافل قرآنی، حسینیه معلا، پاسداشت  

نمایش اقوام ایرانی،   ورسوم ملی، نمایش فرهنگ بومی،آداب 
های  های اخلاقی، ارزش های فرهنگی، رشد فرهنگی، ارزشبرنامه
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نوع 
 عامل

 کدهای فرعی  تم اصلی 

های سنتی، های مناسبتی، آیینمداری، برنامه اجتماعی، ترویج اخلاق
 داشتن هویت ملی، احساس تعلق به وطن زنده نگه

پوشش زنده 
 مسابقات ورزشی 

زنده والیبال،  پخش زنده فوتبال ملی، پخش زنده فوتبال، پخش 
پخش زنده مسابقات ورزشی، ارزشمندبودن تجربه تماشای جمعی،  

 همبستگی ملی، هیجان جمعی 

دسترسی رایگان و 
عدم نیاز به  

 پرداخت هزینه
 رایگان بودن، دسترسی رایگان، عدم نیاز به پرداخت هزینه

تولید محتوای  
علمی و مستندهای  

 آموزشی 

ی، مستندهای اقتصادی،  مستندهای آموزشی، مستندهای علم 
های آموزنده، دانشگاه عمومی، تولیدات علمی، ارائه مطالب  برنامه

های آموزشی و علمی، آموزش آشپزی، آموزش مهارت،  تازه، برنامه
آموزش عمومی، آموزش همگانی، جنبه آموزشی مستندها، جنبه 

 های پزشکی آموزشی برنامه 

نفرت  
از 
 برند 

داری سیاسی جانب
طرفی در  بی و عدم 

 اخبار

نگری جانبهها، یکطرفه بودن برنامهداری سیاسی، یکجانب
کردن، صداوسیمای  ها، جناحی عمل سیاسی، نبود تنوع در دیدگاه

میلی، رسانه میلی، حکومتی بودن رسانه، کمبود اعتماد خبری،  
 طرفه وجود نگاه خاص در خبررسانی شدن از اخبار یکاذیت

تکراری بودن  
ها و فقدان  هبرنام

 نوآوری 

ها، های تکراری، بازپخش فیلم ها، سریالتکراری بودن سریال 
ها، ای، عدم جذابیت سریال های تکراری، خط داستانی کلیشه برنامه

ها، نبود خلاقیت ها، نبود خلاقیت در برنامه روند یکنواخت سریال 
  پردازی،سازی تقلیدی، فقدان ایده در طنز، ضعف نوآوری، برنامه 

ای های طنز قدیمی، کلیشه کاری برنامه ها، کپی کاری سریالکپی 
 هابودن سریال 

سانسور اخبار و 
 گزینش اطلاعات

سانسور اخبار، سانسور اطلاعات، سانسور اعتراضات، سانسور  
کردن  کردن واقعیت، پنهان ها، عدم شفافیت اخبار، پنهانواقعیت

گزینشی، تحریف های خلاف واقع، روایت حقایق، گزارش 
های اجتماعی، تناقض در خبر، ها، تناقض روایت با شبکه واقعیت

 روایت غیرواقعی از جامعه 
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نوع 
 عامل

 کدهای فرعی  تم اصلی 

کاهش کیفیت  
محتوا نسبت به  

 گذشته

رمق،  های بیجاذبه، برنامه های بی کیفیت، برنامههای بی برنامه
های حوصله سر بر، روند نزولی نسبت به گذشته، پسرفت،  برنامه

های آبکی،  ها، سریالگرمی، کاهش جذابیت سریالضعف در سر
 ها، ضعف گزارشگری ورزشی کننده بودن برنامهخسته

تبلیغات بیش از 
 حد و آزاردهنده 

تبلیغات زیاد، تبلیغات زائد، تبلیغات سخیف، تبلیغات آزاردهنده،  
شدن فیلم  کننده، قطعهای طولانی کلافه تبلیغات بیش از حد، آگهی 

کیفیت، کننده بودن تبلیغات، تبلیغ محصولات بی آگهی، خسته با 
 سازی افراطی تجاری

عدم توجه به  
 نیازهای نسل جوان 

توجهی به نیازهای دانشجویان، توجهی به نیازهای نسل جوان، بی بی
تولید محتوای قدیمی، کمبود جذابیت برای نسل جوان، فاصله با 

 ای قشر دانشجو گویی به نیازهمخاطب جوان، عدم پاسخ 
 هاي تحقیقيافته منبع: 

  ۲/۸۳نفر با ترکیب   ۳۹۹شناختی، نمونه کمی پژوهش شامل ازنظر متغیرهای جمعیت
سال متغیر بود و میانگین    57تا    ۱۸درصد مرد بود. دامنه سنی افراد بین  ۸/۱6درصد زن و  

درصد در مقطع    6/54سال گزارش شد. توزیع مقاطع تحصیلی نشان داد که    7/۲4سنی  
کارشناسی  ۳6/ ۳کارشناسی،   در  و  درصد  می  ۹ارشد  تحصیل  دکتری  در  کردند.  درصد 

های متنوعی در پژوهش مشارکت داشتند که بیشترین سهم به مهندسی و همچنین رشته
درصد کمتر    4/46شناسی تعلق داشت. ازنظر میزان استفاده از صداوسیما،  کمترین به شیعه

درصد    ۸/۱که تنها  کردند، درحالیدرصد اصلاً استفاده نمی  ۲۲/ ۸  ساعت در هفته و  5از  
 ساعت در هفته بیننده بودند.  ۱5بیش از  
شوند. بخش نخست شامل  نامه گزارش میهای کمی پژوهش در دو بخش پرسشیافته

های توصیفی  سنجش مستقیم میزان عشق و نفرت نسبت به برند صداوسیما بود. شاخص
  ارائه شده است.   (4شماره ) عشق و نفرت در جدول 
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 هاي توصيفي عشق به برند و نفرت از برند  شاخص   (:۴)جدول  
 نفرت از برند  عشق به برند  شاخص

 ۳.0566 ۲.۱۱۸۲ میانگین 

 ۳.0000 ۲.0000 میانه

 ۳.00 ۱.00 مد 

 ۱.۱5۸7۱ ۱.04۲۳۸ انحراف معیار

 ۱.00 ۱.00 حداقل 

 5.00 5.00 حداکثر 
 هاي تحقیقيافته منبع: 

ای  درجهدر مقیاس پنج  05/۳و میانگین نفرت از برند    ۲/ ۱۱میانگین نمره عشق به برند  
تر از حد میانه و سطح نفرت  آمد. این نتایج نشان داد که سطح عشق پاییندستلیکرت به

دانشجویان   برند صداوسیما در میان  بنابراین تصویر کلی  میانه است؛  از  با بالاتر  بیشتر 
 احساسات منفی پیوند خورده است.

بررسی رابطه میان میزان استفاده از تلویزیون و نگرش مخاطبان نشان داد که با افزایش  
یابد. این یافته  ساعات تماشا، گرایش به عشق به برند تقویت و شدت نفرت کاهش می

رد. بررسی  ای حکایت دااز رابطه معکوس عشق و نفرت نسبت به میزان مصرف رسانه
ای نشان داد که بین زنان و مردان در میزان عشق و نفرت تفاوت معناداری  آماری مقایسه

وجود ندارد. اما در مقاطع تحصیلی، الگوی متفاوتی دیده شد: دانشجویان دکتری بیشترین  
که دانشجویان کارشناسی کمترین عشق  عشق و کمترین نفرت را گزارش کردند، درحالی

نف بیشترین  به تحصیلات  و  تفاوت صرفاً  این  باید دقت داشت که  البته  داشتند.  را  رت 
ممکن است باز نگردد و با توجه به این که دانشجویان دکتری عموماً سن بالاتری نسبت  

 ثیر سن باشد. أعلت تتواند بهبه دانشجویان مقطع کارشناسی دارند، تفاوت دیده شده می
دهد  گویان نشان میبرند و نفرت از برند در میان پاسخروند تغییرات میانگین عشق به  

اند. یک رابطه معکوس میان دو متغیر  که چگونه این دو سازه در طول نمونه تغییر کرده
یافته، نفرت از برند افزایش پیدا کرده شود: هر چه عشق به برند در نمونه کاهشدیده می

تقاطع روندها نشانه و دوسوگرایی هیجانی است؛ یعنی   ای از دوقطبی شدناست. این 
مخاطبان  هم میان  در  برند  یک  به  نسبت  منفی  و  مثبت  احساسات  همزمان  زیستی 
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(Valenzuela, Castellucci, Mena & Bianchi, 2022, pp. 23-24 در ادبیات روابط .)
سیاسی پررنگ    /  شده است که برندهای با نقش اجتماعیدادهبرند نشان  -  کنندهمصرف
از برمی  بیش  را  الگوهایی  چنین  برندها  صداوسیما  سایر  ماهیت  با  دقیقاً  این  انگیزند. 

 خوان است.عنوان رسانه ملی همبه
برای ترسیم نمایی جامع از الگوی هیجانی دانشجویان نسبت به صداوسیما، دو سازه  

برای  ها  طور همزمان تحلیل شد. ابتدا میانگین پاسخ»عشق به برند« و »نفرت از برند« به
هر سازه به سه سطح »کم«، »متوسط« و »زیاد« تبدیل گردید و سپس ترکیب آنها در یک  

گذاری و تفسیر  خانه ماتریس نام  ۹قرار گرفت. برای تحلیل بهتر، هر یک از    ۳× ۳ماتریس  
های  زیستی گرایششود. نتیجه، نه پروفایل متمایز از رابطه عاطفی مخاطبان است که هممی

 (. (5شماره )کند )جدول ا آشکار میمثبت و منفی ر

 دهندگان بر اساس سطوح عشق و نفرت  ماتريس توزيع پاسخ  (:5)جدول  
 نفرت از برند   
 نفرت زیاد نفرت متوسط  نفرت کم   

ند 
 بر

 به
شق

ع
 

 % ۸/7ها:  تفاوتبی عشق کم 
منتقدان ملایم:  

6/۲7 % 
 % ۳/۳۳دشمنان فعال:  

عشق  
 متوسط

 % 5/۱0دوگانگان:  % ۳/7دوستان محتاط: 
مندان عصبانی:  علاقه

5/0 % 

 عشق زیاد
هواداران وفادار:  

5/۱۲ % 
 % 5/0عاشقان منتقد: 

نفرت زیاد:  -عشق زیاد
0 % 

 هاي تحقیقيافته منبع: 
نگرش کلی  وزن  داد  نشان  توزیع  است.  الگوی  متمایل  منفی  نواحی  سمت  به  ها 

ترین گروه هستند؛ افرادی با عشق بسیار پایین و درصد بزرگ  ۳/۳۳»دشمنان فعال« با  
دهان نامطلوب  بهنفرت بسیار بالا که بیشترین توان اثرگذاری منفی و تولید تبلیغات دهان

درصد قرار دارند؛ این گروه عشق کمی دارند    6/۲7لایم« با  را دارند. پس از آن »منتقدان م
گیری تدریجی از برند قرار  و نفرتشان در سطح متوسط است و معمولًا در مسیر فاصله

کنند. در نقطه مقابل، تر کوچ میگیرند و در صورت تداوم عوامل آزارنده به قطب منفیمی
دند که عشق بالایی دارند و نفرت اندکی  درصد اقلیتی ارزشمن  5/۱۲»هواداران وفادار« با  
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می نقشگزارش  محتوا  ترویج  و  برند  از  دفاع  علنی،  حمایت  در  و  اند. آفرینکنند 
شوند؛ نه دلبستگی دارند و نه بیزاری جدی و معمولًا  درصد را شامل می  ۸/7ها«  تفاوت»بی

  5/۱0انگان« با  دهند. در میانه طیف، »دوگدرگیری را نشان میمحور و کممصرفی عادت
می آشکار  را  هیجانی«  »دوسوگرایی  وجود  تجربهدرصد  افراد  دسته  این  در  های  کنند؛ 

شوند. سه گروه کوچک اما مهم  برند و گاهی دلسرد میمتناقضی دارند؛ گاهی لذت می
درصد( که با ارائه    ۳/7شود: »دوستان محتاط« با عشق متوسط و نفرت کم )نیز دیده می

پایدار نفرت  می  مزایای  و  زیاد  عشق  با  منتقد«  »عاشقان  یابند؛  ارتقا  وفاداری  به  توانند 
کنند و برای  رغم دلبستگی چشمگیر، انتقادهایی را برجسته میدرصد( که به  5/0متوسط ) 

مندان عصبانی« با عشق متوسط و دهند؛ و »علاقهبازطراحی تجربه، بازخوردهای دقیق می
به واکنششدیدشان میدرصد( که تضاد    5/0نفرت زیاد ) بینی  های غیرقابل پیشتواند 

زمانیِ شدیدِ  درصد(؛ بنابراین هم  0نفرت زیاد« خالی بود )  -  منتهی شود. خانه »عشق زیاد 
 عشق و نفرت در این نمونه مشاهده نشد.

 هاي توصيفي عوامل عشق و نفرت شاخص   (:6)جدول  

 هاي تحقیقمنبع: يافته  

 واریانس  میانگین  عوامل  نوع عامل 

 برند نفرت از 

 0.۸۲77۲۳ 4.۲5۳۱۳۳ ها و فقدان نوآوریتکراری بودن برنامه 
 0.۸۹۹۸5 4.۱۹۲۹۸۲ تبلیغات بیش از حد و آزاردهنده 

 ۱.05۲00۲ 4.۱۱5۲۸۸ کاهش کیفیت محتوا نسبت به گذشته 
 ۱.۲۳456۹ 4.040۱ سانسور اخبار و گزینش اطلاعات
 ۱.۱۱۳5۳۸ ۳.۹0۲۲56 عدم توجه به نیازهای نسل جوان 

 ۱.477۲۸6 ۳.65664۲ طرفی در اخبارداری سیاسی و عدم بی جانب

 عشق به برند 

 ۱.4۲۳۸6۱ ۳.۳05764 پوشش زنده مسابقات ورزشی
 ۱.۳۹6۱66 ۳.۲756۸۹ های قدیمیانگیزی برنامه خاطره

 ۱.۹۹0۳0۲ ۳.۱۹۲۹۸۲ دسترسی رایگان و عدم نیاز به پرداخت هزینه 
 ۱.67۲۹64 ۳.0۲005 فرهنگی و هویت ملیهای حفظ ارزش 

 ۱.646۳۹ ۲.57۸۹47 المللی انتقال اخبار جامع در رویدادهای ملی و بین
 ۱.5۸647۹ ۲.5۲۸۸۲۲ تولید محتوای علمی و مستندهای آموزشی
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نامه به عوامل برانگیزاننده عشق و نفرت اختصاص داشت که بر  پرسشبخش دوم  
یافته شاخص  هایاساس  شدند.  طراحی  در کیفی  نفرت  و  عشق  عوامل  توصیفی  های 

 قابل مشاهده است.   (6شماره )جدول 
ها و فقدان  نتایج توصیفی نشان داد که در میان عوامل نفرت، »تکراری بودن برنامه

میانگین   با  میانگین    ۲5/4نوآوری«  با  از حد«  بیش  »تبلیغات  را   4/ ۱۹و  امتیاز    بالاترین 
هستند بیانگر اجماع قوی مخاطبان در انتقاد  4دریافت کردند. این ارقام که بالاتر از عدد  

(  ۳0/۳اند. در مقابل، در میان عوامل عشق، »پخش زنده مسابقات ورزشی« )از این دو عامل
که  ( بیشترین امتیاز را به خود اختصاص دادند، درحالی۲7/۳های نوستالژیک« )و »برنامه
تر از سطح خنثی قرار داشتند. همچنین مقایسه اختلاف  ل عمدتاً پیرامون یا پایینسایر عوام

بالاترین و پایین برند  ترین عامل در بعد عشق و نفرت نشان میمیان  به  دهد که عشق 
محدود و گزینشی است )فقط بر دو عامل کلیدی متکی است(، اما نفرت از برند گسترده 

 امل منفی به یک اندازه اثرگذارند(. و فراگیر است )تقریباً همه عو
ترین عامل  بندی عوامل نشان داد که در بُعد عشق، مهمنتایج آزمون فریدمن برای رتبه

های نوستالژیک هستند. در سوی مقابل،  پخش زنده مسابقات ورزشی و پس از آن برنامه
دهی  را در شکل  ها و تبلیغات آزاردهنده بیشترین نقش در بُعد نفرت، تکراری بودن برنامه

 نگرش منفی دانشجویان ایفا کردند.
تفاوت معناداری میان زنان و مردان   بر اساس جنسیت نشان داد که  مقایسه عوامل 
وجود ندارد و برداشت آنان در خصوص عوامل مثبت و منفی تقریباً مشابه است. مقایسه  

قاطع تحصیلی  بر اساس مقطع تحصیلی آشکار ساخت که »عوامل عشق به برند« میان م
تفاوتی ندارد و نقاط قوت صداوسیما برای همه تقریباً یکسان جذاب است؛ اما در »عوامل  

ها، سانسور اخبار  نفرت از برند« دانشجویان دکتری در چهار عامل )تکراری بودن برنامه
و گزینش اطلاعات، کاهش کیفیت محتوا و عدم توجه به نسل جوان( کمترین موافقت و 

انتقادیدانشجویان   تفاوت سطح  کارشناسی و ارشد  بازتاب  امری که احتمالًا  بودند؛  تر 
 .های مختلف دانشجو نسبت به عملکرد رسانه استانتظار و حساسیت نسل
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   گيريبحث و نتيجه 

نتیجه و  بحث  به  آن تلاش میبخش حاضر  در  و  دارد  اختصاص  یافتهگیری  های  شود 
تر و با  ها، بلکه در سطحی عمیقسطح گزارش دادهآمده از پژوهش نه صرفاً در  دستبه

های کمی  تفسیر علمی موردبررسی قرار گیرد. در این راستا، ابتدا نتایج حاصل از تحلیل
شوند.  های تحقیق بازخوانی و تبیین میو کیفی پژوهش در ارتباط با اهداف و پرسش

یافته این  اساس  بر  به پرسشسپس  داها،  پاسخ  پژوهش  نقاط  ده میهای اصلی  و  شود 
های پیشین بررسی خواهد شد. هدف از این بخش،  سویی یا افتراق آنها با پژوهشهم

ها و ورود به مرحله تفسیر و استدلال علمی است. بدین  فراتر رفتن از ارائه صرف داده
ترتیب، روشن خواهد شد که عشق به برند و نفرت از برند صداوسیمای جمهوری اسلامی  

می در  یا  ایران  متناقض  احساسات  این  دارد،  جایگاهی  چه  قم  دانشگاه  دانشجویان  ان 
شوند و تا چه اندازه با مبانی نظری و مطالعات پیشین در زمان از چه عواملی ناشی میهم

 خوان یا متفاوت هستند.کننده ـ برند همحوزه روابط مصرف

د صداوسیما در میان  های آماری نشان داد که عشق به برنهای توصیفی و آزمونیافته
درحالی دارد،  قرار  پایینی  سطح  در  و  دانشجویان  بالاتر  سطحی  در  برند  از  نفرت  که 

ای  درجهدر مقیاس پنج  ۱۱/۲شود. میانگین نمره عشق به برند برابر با معنادارتر تجربه می
ه  ( قرار دارد و بیانگر ضعف تمایل مثبت نسبت به این رسان۳بود که کمتر از حد میانه )

آمد که بالاتر از نقطه میانه بوده دستبه  05/۳است. در مقابل، میانگین نمره نفرت از برند  
دو نیز حاکی از آن بود که این الگو دهنده برتری عواطف منفی است. آزمون کایو نشان

 طور معناداری از حالت یکنواخت متفاوت بوده استها به تصادفی نیست و توزیع پاسخ

(Sig<0.001.) احساسات  بنابراین، می دانشگاه قم، کفه  دانشجویان  توان گفت در میان 
 کند. منفی نسبت به صداوسیما بر عواطف مثبت سنگینی می

پژوهش نسنجیدهازآنجاکه  را  به صداوسیما  نفرت  و  مستقیماً عشق  پیشین  اند،  های 
ی مانند  های گذشته، چندان ممکن نیست. هر چند مفاهیم دیگرمقایسه نتایج با پژوهش

ها انجام شده است اما تفاوت این مفهوم به حدی  اعتماد به رسانه در برخی از پژوهش
توان آن را مبنای مقایسه قرار داد. اعتماد به رسانه، بیشتر ناظر به پذیرش  است که نمی

هایی باشد  تواند ناظر به برنامهکه عشق میهای آنهاست درحالیاخبار و اطلاعات و تحلیل
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های سرگرمی یا ورزشی. هر چند  د ضرورت اعتماد به رسانه است؛ مانند برنامهکه فاق 
برخی از محققین از منظر مفهومی، عشق به برند را مشابه اعتماد و نفرت از برند را متناظر  

اعتمادی دانسته اند و گفته اند که اعتماد شرط تداوم مصرف و استفاده از رسانه  با بی
( بی Tsfati & Ariely, 2014, pp. 2-4است  مقابل،  در  با  (.  معمولًا  رسانه  به  اعتمادی 

)روی است  همراه  جایگزین  منابع  به  گرایش  و  (،  Tsfati, 2010, pp. 23-24گردانی 
شود.  گیری از مصرف تلقی میهمانطور که نفرت از برند به معنای گسست عاطفی و کناره

های محتوایی و عمیق میان  به تفاوتهای پژوهش با مفهوم اعتماد، با توجه  مقایسه یافته
(  ۱۳۹۲گرزاده )دو مفهوم صورت گرفته است. برای مثال، صبوری خسروشاهی و ریخته

تا   کم  در سطح  را  ملی  رسانه  به  اعتماد  تهران شرق  آزاد  دانشگاه  دانشجویان  میان  در 
کرده گزارش  ارکانمتوسط  و  خانیکی  باستانی،  همچنین،  )اند.  یزدی  نش۱۳۹7زاده  ان  ( 

و   عباسعلی  محمدنژاد،  پژوهش  است.  پایین  صداوسیما  اخبار  به  اعتماد  میزان  دادند 
های اعتماد عمومی به سازمان صداوسیما  ( نیز آشکار کرد که شاخص۱400محمدی ) شاه

ای  ( در مطالعه۱40۳کمتر از حد متوسط قرار دارد. به همین ترتیب، اکبری و رضاییان )
ای  درجهدر مقیاس پنج  60/۲ماد جوانان تهرانی به رسانه ملی  بیان کردند که میانگین اعت

است که کمتر از حد میانه است. در کنار این نتایج، پژوهش نوربخش، مولایی و طالبیان  
( نشان داد که تلویزیون صداوسیما کمترین میزان رضایت را در مقایسه با ماهواره ۱۳۹۲)

وان اینطور نتیجه گرفت که میزان عشق به  ت و اینترنت کسب کرده است. تا به اینجا می
های  توان در پژوهشبرند همانند اعتماد به برند صدا و سیما در حد پایینی است. البته می

 آتی، رابطه میان عشق به برند و نفرت از برند و میزان اعتماد را سنجید. 

ند در میان  ای در مطالعه حاضر نشان داد که عشق و نفرت از برهای مقایسهاما بررسی
خوان  المللی همزنان و مردان تفاوت معناداری ندارد. این نتیجه با بخشی از ادبیات بین

 ,Arltداند )ها نمیکننده در اعتماد یا نگرش به رسانهاست که جنسیت را متغیری تعیین

2018, p. 235تری از  پاییناند که مردان سطح  ها نشان دادهحال، برخی پژوهش(. بااین
رسانه به  میاعتماد  ابراز  را  )ها  درحالیTsfati & Ariely, 2014, p. 11کنند  که (، 

ها دارند  اند زنان نسبت به مردان اعتماد کمتری به رسانههای دیگری بیان کردهپژوهش
(Livio & Cohen, 2018, p. 7عدم تفاوت معنادار در این پژوهش می .)  تواند ناشی از
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کند. در  ای مشترک برای همه اقشار فراهم میومی رسانه ملی باشد که تجربهماهیت عم
های معناداری نشان داد: دانشجویان دکتری بیشترین میزان  عوض، متغیر تحصیلات تفاوت

که دانشجویان کارشناسی بیشترین  عشق و کمترین میزان نفرت را گزارش کردند، درحالی
. این یافته با برخی مطالعات مانند تسفاتی و آریلی  نفرت و کمترین عشق را ابراز کردند

دانستند، همخوانی ندارد و بیشتر  ( که تحصیلات بالاتر را همراه با بدبینی بیشتر می۲0۱4)
تر  تر را بدبین( همسو است که افراد با تحصیلات پایین۲007)  7با نتایج گرونکه و کوک 

های متفاوت مصرف رسانه  ناشی از سبکتوان  ها را میمعرفی کردند. درهرحال، تفاوت
 و توانایی تحلیلی سطوح تحصیلی مختلف دانست. 

از دیگر نتایج مهم آن است که افزایش ساعات تماشای تلویزیون با افزایش عشق و  
توان با دو سازوکار توضیح داد: اثر کاهش نفرت همراه بوده است. این همبستگی را می

( که موجب  Fang, Singh & Ahluwalia, 2007, pp. 97-98مجاورت یا مواجهه مکرر )
( که بیان  Stroud, 2008, pp. 342-3459شود، و گزینش همسو )تقویت نگرش مثبت می

دهند. این  کند افراد با گرایش مثبت، خود را بیشتر در معرض همان رسانه قرار میمی
( و ۲00۳)  ۸تسفاتی و کاپلا   های حوزه اعتماد به رسانه است؛ جایی کهالگو مشابه یافته

های جریان اصلی با اعتماد  اند مصرف بیشتر رسانه( نشان داده۲0۱4تسفاتی و آریلی )
( در ایران گزارش کردند که بین  ۱40۳بالاتر همراه است. همچنین، اکبری و رضاییان )

رتیب،  میزان مصرف رسانه و سطح اعتماد جوانان تهرانی رابطه مستقیم وجود دارد. بدین ت 
اعتمادی  توان عشق به برند صداوسیما را مشابه اعتماد و نفرت از برند را مشابه بیمی

 دانست.

های عشق به برند  در پاسخ به پرسش دوم پژوهش، نتایج نشان داد که برانگیزاننده
ترین عامل، پخش زنده مسابقات ورزشی بود که  اند. مهمصداوسیما محدود و گزینشی

عنوان تنها دلیل  های کیفی نیز بهبالاترین رتبه را کسب کرد و در داده  های کمیدر داده
با   نیز  نظری  منظر  از  زنده  ذکر شد. ورزش  تلویزیون  به  دانشجویان  از  بسیاری  رجوع 

جویانه، هیجانی  ای لذتشده عشق به برند مطابقت دارد؛ زیرا تجربهپیشایندهای شناخته
می فراهم  اجتماعی  )و   & Carroll & Ahuvia, 2006, p. 81; Batra, Ahuviaآورد 

Bagozzi, 2012, pp. 1-2; McAlexander, Schouten & Koenig, 2002, pp. 38-40  .)
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های قدیمی بود که نوستالژی و تداعی خاطرات  انگیزی برنامهدومین عامل مهم، خاطره
  ، یاز منظر نظر.  انگیختبرمیکودکی و نوجوانی، احساس صمیمیت و نزدیکی به برند را  

  ردیگیشکل م   یعشق به برند زمان  را ی عشق به برند همخوان است؛ ز  ات یبا ادب  افتهی  نیا
  کند   فا ی ا  ی انگریخود بداند و برند نقش خودب  ت یاز هو  ی کننده، برند را بخشکه مصرف

(Wallace, Buil & De Chernatony, 2014, p. 5  عامل سوم، رایگان بودن و .)  عدم نیاز
بود پرداخت هزینه  دادهپژوهش.  به  نشان  ارزشاند که مصرفها  کنار  در    یها کنندگان 

 & ,Batra, Ahuviaتوجه دارند )  زیبرند ن  یو اقتصاد  یکارکرد   یای به مزا  انه،ی جولذت

Bagozzi, 2012, pp. 4–5است که با کاهش    انهیگرادهی ارزش فا  ینوع  گان،یرا  ی(. دسترس
  وند ی پ  ساز نهیزم  م یرمستقیبه طور غ   تواند یو م   کند یم  جادیا  تی مصرف، رضا  یها نهیهز

های فرهنگی و هویت  (. حفظ ارزشCarroll & Ahuvia, 2006, pp.82-85)شود    یعاطف
از پاسخ میان بخشی  تا حدی در  نیز  نزدیکی شد و  ملی  ایجاد احساس  گویان موجب 

 & Bergkvistدر چارچوب پیشایندهای هویتی عشق به برند تحلیل کرد )توان آن را  می

Bech-Larsen, 2010, pp. 506-507.)  ی ها و باورها دهنده ارزشکه برند بازتاب  یزمان  
شکل احتمال  باشد،   & Albert)  ابدییم  شیافزا  یعاطف  یدلبستگ  یریگمخاطبان 

Merunka, 2013, pp. 259-261.)  المللی نیز  انتقال اخبار جامع در رویدادهای ملی و بین
شود، در جایگاه بعدی قرار داشت و هرچند هنوز برای برخی منبع خبری اصلی تلقی می

  افتهی  ن یا.  دلیل برداشت از جانبداری، دلبستگی عاطفی محدودی ایجاد کرده استاما به
و سرعت    تیجامع  رایشده« و »اعتماد به برند« همسو است؛ زادراک  تی فی»ک  ی ندهایشایبا پ

م خبر  تقو  تیفیک  تواندیانتقال  را  اعتماد  -Munuera-Aleman, Delgado)  کند  تیو 

Ballester & Yague-Guillen, 2003, pp. 2-4 در نهایت، تولید مستندهای علمی و .)
رغم ظرفیت بالقوه، شت؛ عاملی که بهترین نقش را در ایجاد عشق به برند دا آموزشی پایین

 .ای بیابددلیل ضعف کیفیت و پراکندگی، نتوانسته است جایگاه برجستهبه

ترین عامل، تکراری  تر و فراگیرتر بودند. مهمدر مقابل، عوامل نفرت از برند گسترده
  یت ینارضا  ، یمنف  یها نفرت از برند معمولًا از تجربه  .ها و فقدان نوآوری بودبودن برنامه

 & Hegner, Fetscherin)   شودیم  یانتظارات و ادراکات ناش  انیو شکاف م  تیفیاز ک

Van Delzen, 2017, pp. 3-5ادراک    تواندیم  یتکرار  یچارچوب، تداوم محتوا   ن ی(. در ا
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تشد  یمنف را  و  دی مخاطب  برند رسانه  ی ری گفاصله  سازنهیزم  کرده  تبلیغات  .  شود  ی ااز 
ها،  ها و حجم بالای آگهیدلیل قطع مکرر برنامهآزاردهنده در رتبه دوم قرار داشت و به

شدت  تجربه برند را مخدوش کرده است. کاهش کیفیت محتوا نسبت به گذشته نیز به
(  ۱۳۹۸و زارع )  یبا پژوهش روشندل اربطان  افته ی   نیا.  عنوان عامل نفرت مطرح شد به

  ون یزیعوامل کاهش مخاطبان تلو  نیترها را از مهمبرنامه ی همسو است که ضعف محتوا
سانسور اخبار و گزینش اطلاعات نیز یکی دیگر از عوامل برجسته بود  .  اندکرده  یمعرف

  ی ساروخان  ج یبا نتا  افته ی  نیا .  که اعتماد را تضعیف و احساس بیگانگی ایجاد کرده است
اخبار« را از عوامل مهم کاهش    فی ( همسو است که »سانسور و تحر۱۳۹0)   یو عبدالملک

علاوه بر این، عدم توجه به نیازهای نسل جوان باعث شده    اند.اعتماد به رسانه دانسته
با مفهوم »عدم    توانیرا م  افته ی  نیا.  است رسانه ملی در ذهن دانشجویان بیگانه جلوه کند

برند   ری تصو  یکه ناهماهنگ  یا گونهکرد؛ به نییتب  «یبا خود اجتماع برند تیهو  یهمخوان
را    یو احساسات منف  فی را تضع  ی عاطف  ی مخاطبان، دلبستگ  ی ها و سبک زندگبا ارزش

نهایت،    (.Bergkvist & Bech-Larsen, 2010, pp. 506-507)  کند یم  ت یتقو در 
طرفی در اخبار نیز هرچند در مقایسه با عوامل دیگر اهمیت  داری سیاسی و عدم بیجانب

از    .شوداعتمادی محسوب میهای ساختاری بیکمتری داشت، اما همچنان یکی از زمینه
نظر ب  ،یمنظر  اساس  یک یاعتماد، که    فی با تضع  یخبر  ی طرفیفقدان  ارکان  رابطه    ی از 

است  یعاطف برند   ,Munuera-Aleman, Delgado-Ballester & Yague-Guillen)  با 

2003, pp. 2)نفرت از برند شود. سازنهیزم تواندی، م 

کلی، نتایج نشان داد که عشق به برند صداوسیما بیشتر بر محورهایی محدود    طوربه
که نفرت از برند  چون پخش زنده ورزشی و خاطرات نوستالژیک استوار است، درحالی

کاستیای وسیعدامنه از  را شامل میتر  و ساختاری  ناهمهای محتوایی  این  ترازی  شود. 
هایی اندک و شکننده بنا  داوسیما بر پایه مؤلفهبیانگر آن است که سرمایه عاطفی مثبت ص 

های کمی و کیفی نیز  های نارضایتی متکثر و عمیق هستند. همگرایی یافتهشده، اما زمینه
دهد که مدیریت برند رسانه  راستا با ادبیات پیشین نشان میکند و هماین الگو را تأیید می

خبری و توجه به نیازهای جوانان    ملی بدون بازنگری جدی در نوآوری، کیفیت، شفافیت
تواند سرمایه عاطفی مخاطبان خود را بازسازی کند. در واقع، استمرار روند کنونی نه  نمی
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تنها به فرسایش بیشتر اعتماد و عشق به برند خواهد انجامید، بلکه با تقویت نفرت و  
شور بیش از پیش  ای کدهان، موقعیت رسانه ملی را در سپهر رسانهبهتبلیغات منفی دهان

 به چالش خواهد کشید. 

رو است که  هایی روبهرغم تلاش برای دقت و جامعیت، با محدودیتهر پژوهشی، به
تواند در تعمیم یا تفسیر نتایج اثرگذار باشد. پژوهش حاضر نیز از این قاعده مستثنی  می

ست؛ این  نیست. نخست، جامعه آماری تحقیق به دانشجویان دانشگاه قم محدود بوده ا
توان دلیل دسترسی و ترکیب چندبعدی جمعیتی انتخاب شد، اما نتایج را نمیامر اگرچه به

ویژه  های اجتماعی، بههای سایر گروهها و نگرشبه تمامی اقشار جامعه تعمیم داد. تجربه
پذیری  افراد خارج از محیط دانشگاهی، ممکن است متفاوت باشد و این امر قابلیت انتقال 

ای بود که بر مبنای  نامهکند. دوم، ابزار سنجش در بخش کمی پرسشج را محدود مینتای
شده  های کیفی طراحی شد. بدین معنا که ساختار پرسشنامه متأثر از مضامین استخراجیافته

ها بوده و هر چند اشباع نظری در مرحله کیفی حاصل شد، اما این امکان دارد  در مصاحبه
و نفرت از برند صداوسیما در میان مخاطبین دیگر وجود داشته    برخی ابعاد دیگر عشق

های کمی و کیفی در یک  و در این مصاحبه ها کشف نشده باشد. سوم، گردآوری داده
ها نسبت  انجام شده است. با توجه به ماهیت پویا و تغییرپذیر نگرش  ۹مقطع زمانی خاص 

تواند به  ر عملکرد صداوسیما میاجتماعی یا تحول د  -  به رسانه، تغییر شرایط سیاسی 
این از  منجر شود.  مخاطبان  نگرش  بازتابتغییر  بیشتر  حاضر  پژوهش  نتایج  دهنده  رو، 

 هاست.وضعیت مقطعی در زمان گردآوری داده
از منظر پژوهشی، نخستین پیشنهاد پژوهش حاضر گسترش جامعه آماری در مطالعات  

های اجتماعی  نباشد و تفاوت نگرش گروه آینده است تا نتایج محدود به قشر دانشگاهی
های متنوع، موردبررسی قرار گیرد.  داران و نسلمختلف، ازجمله کارمندان، بازاریان، خانه

ها و احساسات  های طولی است که بتواند تغییرات نگرشدومین توصیه، انجام پژوهش
رد رسانه و شرایط  نسبت به برند رسانه ملی را در گذر زمان آشکار کند. ازآنجاکه عملک

تواند  شود، بررسی پویایی عشق و نفرت به برند میسیاسی پیوسته دگرگون می- اجتماعی
دقیق دیگر، درک  پیشنهاد  آورد.  فراهم  احساسات  این  شکنندگی  یا  پایداری  از  تری 

ای است  نگاری رسانهتر همچون تحلیل گفتمان یا قومهای کیفی عمیقگیری از روشبهره
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لایهتوان که می پنهاند  بههای  مخاطبان،  تجربه  با سبکتر  جوان  نسل  های مصرف  ویژه 
رسانهپیچیده بین  مقایسه  همچنین،  کند.  آشکار  را  رسانهتر،  و  میان صداوسیما  های  ای 

تواند جایگاه برند  های اینترنتی داخلی و خارجی، میای یا پلتفرمرقیب، اعم از ماهواره
رقاب بستری  در  را  ملی  روشنرسانه  مدل تی  از  استفاده  نهایت،  در  سازد.  کمی تر  های 

تواند روابط علّی  یابی معادلات ساختاری یا تحلیل چندسطحی نیز میپیشرفته مانند مدل 
میان پیشایندها و پیامدهای عشق و نفرت از برند را بادقت بیشتری آشکار کرده و مبنای  

 های مؤثرتر باشد.گذاریسیاست

ایج نشان داد که سرمایه عاطفی مثبت صداوسیما بیش از هر چیز  در سطح اجرایی، نت 
های قدیمی استوار است؛  انگیزی برنامهبر دو محور پخش زنده مسابقات ورزشی و خاطره
به دلیل ماهیت محدود و موقتی، نمی توانند وفاداری پایدار ایجاد کنند. در عواملی که 

ها، کاهش کیفیت  مله تکراری بودن برنامهای گسترده از عوامل منفی ازجمقابل، مجموعه
توجهی به نیازهای نسل جوان، تصویر برند  محتوا، تبلیغات آزاردهنده، سانسور اخبار و بی 

به را  ملی  کردهرسانه  تضعیف  براینشدت  باید  اند.  اصلاحات  محور  نخستین  اساس، 
خلاق، همکاری    نوآوری محتوایی و فرمی باشد. صداوسیما نیازمند استفاده از نیروهای

بهره و  بیرونی  متخصصان  قالببا  از  روایتگیری  مانند  نوین  چند  های  و  تعاملی  های 
سکویی است تا جذابیت و توان رقابتی خود را بازسازی کند. دومین محور، ارتقای کیفیت  

ای که میان درآمدزایی و تجربه  گونههای تبلیغاتی است؛ بهتولیدات و بازنگری در سیاست
ی تعادل ایجاد شود و استانداردهای فنی و محتوایی به سطوح جهانی نزدیک گردد. کاربر

سومین محور، بازسازی اعتماد خبری است. جامعیت در پوشش اخبار زمانی مؤثر خواهد  
طرفی باشد. تنها در این صورت است که اعتماد  بود که همراه باصداقت، شفافیت و بی

طفی مثبت و مشروعیت سازمان منجر شود. چهارمین  تواند به تقویت سرمایه عاخبری می
های واقعی، استفاده از زبان و  محور نیز توجه جدی به نسل جوان است. بازنمایی دغدغه

های حیاتی است  های روزآمد و پرداختن به مسائل سبک زندگی جوانان از ضرورتقالب
 تواند فاصله عاطفی میان رسانه و مخاطب را کاهش دهد.که می

توان گفت بازسازی عشق به برند صداوسیما تنها از مسیر اصلاحات  بندی میجمع  در
کیفیت، سیاست محتوا،  در  امکانبنیادین  نسل جوان  با  فعال  تعامل  و  خبری  پذیر  های 



 33و ديگران                                       يرشفيعيم سارا  /صدا...  بررسي و تحليل عشق به برند و نفرت از برند سازمان 

می منفی،  احساسات  کاهش  بر  علاوه  اصلاحاتی  چنین  و  است.  فعال  وفاداری  تواند 
ای کشور تثبیت و تقویت  لی را در سپهر رسانهداوطلبانه ایجاد کرده و جایگاه رسانه م 

 . کند

 هايادداشت 
 

1. The American Marketing Association (AMA) 

2. Cochran’s Formula 

3. King 

4. Ryan & Bernard 

5. Lincoln & Guba 

6. Cronbach’s Alpha 

7. Gronke & Cook 

8. Cappella 

 بوده است. ۱40۳های این پژوهش در فصل پاییز سال گردآوری داده .۹

 کتابنامه 
(. بررسی پیشایندها و پیامدهای  ۱۳۹4محمدعلی و پریشان، فاطمه )حسینی،  شاه  ؛آقازاده، هاشم

فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت کلیدی عشق به برندخریداران گوشی تلفن همراه در تهران.  
 .  ۹۲-67 .(۱) ۲ .برند

(. بررسی عوامل اجتماعی مؤثر بر اعتماد جوانان شهر  ۱40۳اکبری، زینب و رضاییان، مجید )
 .۹۲-7۹ .(۱) 4 .مطالعات راهبردی ارتباطاترسانه ملی. تهران به اخبار 

های جریان اصلی  (. مردم، رسانه ۱۳۹7زاده یزدی، سعید )خانیکی، هادی و ارکان  ؛باستانی، سوسن
ای شهروندان  های نوین؛ پیمایش مصرف، اعتماد، رضایت و مشارکت رسانهو مصرف رسانه

 .  ۳۳-۱ .(۱4) 4 . های نوینمطالعات رسانهتهرانی. 
(. بررسی وضعیت رقابت  ۱۳۹۳اربطانی، طاهر و ذوالفقارزاده، محمدمهدی )روشندل   ؛بلالی، مجید

 .  4۲-5 .(7۳) ۲۳ .فصلنامه راهبردای کشور. در سپهر رسانه
اطلاع روابطپایگاه  )رسانی  صداوسیما  سازمان  افزایش  ۱40۳عمومی  فروردین(.  هشت   ،۸  

 داوسیما نسبت به سال گذشته.  های نوروزی صدرصدی مخاطبان برنامه
https://www.pririb.ir/portal/newsview/94467 

، بیست و هشت بهمن(. سقوط تعداد مخاطبان صداوسیما؛  ۱40۲تحلیلی فرارو )  - پایگاه خبری  
 درصد مخاطب دارند!.  ۱7»طبیب« و »سیدخندان« روی هم 

https://fararu.com/fa/news/709981 

https://www.pririb.ir/portal/newsview/94467
https://fararu.com/fa/news/709981
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بندی عوامل  (. بررسی و اولویت ۱40۲اچی، مریم )عسگرنژادنوری، باقر و مولاقلق  ؛تارات، الهه
  .فصلنامه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت مؤثر بر تنفر از برند در صنعت خودروسازی.  

۱۳(۳). ۱۱0-7۳  . 
درصد ۸0درصد مردم به ما اعتماد دارند،۹0مقام صداوسیما:، دوازده تیر(. قائم۱۳۹۹خبر آنلاین )

 ایم.رضایت دارند/ ما ابررسانه
 https://www.khabaronline.ir/news/338945 

های مجازی را رصد درصد دانشجویان هر روز شبکه  ۸0، هجده مهر(.  ۱40۳خبرگزاری تسنیم )
 کنند. می

 https://www.tasnimnews.com/fa/news/1403/07/18/3174771 / 
آنلاین ) آذر(. سقوط  ۱40۲خبرگزاری خبر  اعتماد عمومی به صداوسیما؛    ۱4، هفت  درصدی 

 ای همچنان؟مرجعیت رسانه
 https://www.khabaronline.ir/news/1842134 / 

  یباز  یاب یبازار  یها  ت یتجربه فعال  ر ی(. تأث۱400. )اریاسفند  ،یو محمد  یمهد  ،یسلطان  یدهقان
تأک   یساز با  برند  به  عشق  م  دیبر  نقش  جو   یهاارزش   یانجیبر  فا  انهیلذت  گرا.  دهیو 

 . ۸۸-65(، 46) ۲0 ،یبازرگان ت یریانداز مدچشم
بر اعتماد و عشق به برند   یتجربه مشتر  ری(. تاث۱۳۹۸. )رضایعل  ،یفاطمه و مقدس  تگر،یچ  یمیرح

تحل تعد  یامدهایپ  لیو  نقش  با  تجار  ت یهو   یگر  لیآن  مشتر  ینام   :  ان ی)موردمطالعه 
-6۱(، ۳) 6، برند ت یری مد یپژوهش ی فصلنامه علم(.  نرهی س  یو بهداشت یشیمحصولات آرا

۹۲. 
ناهیدرهبری )  و  پاک،  ناصر  مصرف   تأثیر(.  ۱40۲یزدانی،  رفتار  بر  برند  از  تنفر  کنندگان.  ابعاد 

 .  ۱44-۹۹ .(۱) ۱0 .مدیریت برند
درصدی تماشای سریال تلویزیون از   75، بیست و پنج مهر(. کاهش ۱40۲فرهیختگان ) هروزنام

 تلوبیون.
 https://farhikhtegandaily.com/news/86299 

 درصد مردم مخاطب تلویزیون هستند. ۸0، شانزده آذر(. ۱40۲جم )روزنامۀ جام
https://jamejamdaily.ir/Newspaper/item/217137 

 ، دوازده آذر(. کاهش مرجعیت اخبار صداوسیما. ۱40۲روزنامۀ دنیای اقتصاد )
 4025958-eqtesad.com/fa/tiny/news-e-https://donya 

بندی عوامل مؤثر بر افت مخاطبان (. شناسایی و رتبه۱۳۹۸اربطانی، طاهر و زارع، مهسا )روشندل
 . ۳۸-۲۱  .(۱) ۳0 .فصلنامه علمی رسانهتلویزیون جمهوری اسلامی ایران.  

https://www.khabaronline.ir/news/338945
https://www.tasnimnews.com/fa/news/1403/07/18/3174771/
https://www.khabaronline.ir/news/1842134/
https://farhikhtegandaily.com/news/86299
https://jamejamdaily.ir/Newspaper/item/217137
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tiny/news-4025958
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(. بررسی میزان اعتماد مردم سنندج نسبت به منابع ۱۳۹0ساروخانی، باقر و عبدالملکی، جعفر )
 .  ۳4-۱ .(۱4) 6 .فرهنگیمطالعات میانهای جمعی. خبری رسانه

آزاده )  و  سالمی،  امید  مؤلفه ۱40۱جهانشاهی،  صداوسیما.  (.  برند  هویت  مطالعات های 
 .  ۳۲-5 .(۱)  5 .های ارتباطات و رسانرشتهمیان

(. ارائه الگویی از علل و پیامدهای تنفر ۱۳۹۹ابراهیمی، الهام )  و   شجاع، علی، صادق وزیری، فراز
 . ۲۳-۳ .(۱) ۱۲ .مدیریت بازرگانیاز برند کالاهای ایرانی. 

.  یرانیکنندگان امصرف  ی(. عشق به برند: مطالعه تجرب۱۳۹۲زهرا. )  زاده،یو نب  ثمیم  ،ییرخدایش 
 . ۱06-۸7(، ۱7)۱۲ ،یبازرگان ت یریچشم انداز مد

(. بررسی عوامل مؤثر بر  ۱۳۹۲گرزاده تهرانی، محمدباقر )صبوری خسروشاهی، حبیب و ریخته
 .۱۲0- ۹۹ .( ۳7)۱0 .مطالعات علوم اجتماعی ایراناعتماد به رسانه ملی. 

بر    رگذاریعوامل تأث   یی(. شناسا۱۳۹5داود، و ارژنگ، محمد. )  ، یانارک   ینعمت  اوش،یس ان،یصلوات
 .۹6-6۹(، ۱)۳، برند ت یریمد. رانیا یاسلام یجمهور یمایس یهابرند شبکه ریتصو 

(. پیشایندها و پسایندهای عشق  ۱40۲محمدزاده، زهرا )  و  بهبودی، امید  ؛بجستانی، علیعلیرضایی
برند افق   موردمطالعهکننده آنلاین تا نیت خلق ارزش برند )به برند؛ از شیفتگی برند مصرف 

 . ۲۲0-۱75 .(۳) ۱0 .پژوهشی مدیریت برندفصلنامه علمیکوروش(. 
(.  ۱۳6۱های سازمان صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران )مشی کلی و اصول برنامهقانون خط

 های مجلس شورای اسلامی:  بازیابی شده از مرکز پژوهش
https://rc.majlis.ir/fa/law/show/90575 

عباس عباسعلیجب  ؛محمدنژاد،  ثانی،  )شاه  و  اری  محمد  ارتقای ۱400محمدی،  راهکارهای   .)
 . ۱7۸-۱4۳ .(4۲) ۱۱ .امنیت ملیاعتماد مخاطب به رسانه ملی.  

، بیست و پنج آذر(. اعتماد به صدا و سیما و  ۱۳۹4مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران )ایسپا( )
 ها.  سایر رسانه

https://ispa.ir/Default/Details/fa/1197 / 
( )ایسپا(  ایران  دانشجویان  افکارسنجی  اردیبهشت(.  ۱40۲مرکز  چهار  ایرانیان ۲/ 6۹،    .درصد 

می شبکه  تلویزیون   / شبکه۳بینند  پربازدیدترین  ترتیب  به  یک؛  شبکه  و  فیلم  آی  های  ، 
 تلویزیونی.

 https://ispa.ir/Default/Details/fa/3446 
  ، هفده مهر(. گزارش ایسپا از وضعیت فرهنگی۱40۳مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران )ایسپا( )

 اجتماعی دانشجویان.  -

https://ispa.ir/Default/Details/fa/1197/
https://ispa.ir/Default/Details/fa/3446
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 https://ispa.ir/Default/Details/fa/3473/ 
های جهانی فرهنگ؛ وضعیت فرهنگی  (. ایران در آینه شاخص۱40۳مرکز رصد فرهنگی کشور )
 های جهانی. پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات. ایران در پیمایش ارزش

https://www.pcci.ir/ershad_content/media/image/2024/05/1465417_orig.pdf 
پ  دیسع  ،یسراب  ؛ثمیم  ،ینجات باقرپور،  )مانیو  راهکارها۱۳۹۸.  ارائه  عوامل    یبرا  ییاجرا  ی(. 

و خبرنگاران   رانیاز منظر استادان، مد  رانیا  یاسلام  یجمهور  یمایاعتمادساز در اخبار س
 .۹۸-6۳(، 46)۱4 ،یامطالعات رسانهرسانه. 

های  (. الزامات اخلاقی در برندسازی برنامه ۱۳۹7مهر، فائزه )کریمی  و  السادات، سید رضانقیب 
 .  ۱۸۲-۱6۱ .(۲7) 7 .علوم خبریمحور. تلویزیونی سلامت 

یونس )  ؛نوربخش،  حامد  طالبیان،  و  محمدمهدی  مقایسه۱۳۹۲مولایی،  و  (.  استفاده  ی 
اینترنت.  رضایت  تلویزیون، ماهواره و  از  )نامه  مندی دانشجویان  مطالعات جامعه شناختی 

 . ۲47-۲۲۳  .(۱) ۲0 .علوم اجتماعی سابق(
های  یای با ظهور فناور، شش تیر(. مرجعیت نظام رسانه۱40۲وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی ) 
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