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Abstract: One way to influence the consumer behavior is advertising. 
Different mediums are used to make an effective advertisement, among 
which using mascots is of very high importance. In this research, the use of 
animal mascots has been studied, so that the customers’ response to the use 
of mascots can be analyzed within Iran market. Complying with credible 
criteria regarding costumer response, a questionnaire including 17 items 
detailing two aspects of the response, attitudinal and affective, has been 
designed. The questionnaire were responded within two stages, pre-exam and 
post-exam, and were distributed among 40 people who had been randomly 
chosen. IBM SPSS was used for the analysis of the data. The findings of the 
research showed that animal mascots are not well-received. However, there is 
a considerable difference between the responses of male and female 
participants. The results can be implemented by the marketing managers and 
practitioners to help them both theoretically and practically. 
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  آيا نمادهاي حيواني بر واكنش مشتريان نسبت به تبليغات 
  )روشي آزمايشي( تأثير دارند؟

   3، فريبا هاشمي فرد2زاده مهديه السادات علوي ،1منيژه بحريني زاد

 استفاده از نمادهاي انساني يا حيواني اسـت هاي اثربخش كردن تبليغات، يكي از شيوه :چكيده
فـراوان از نمادهـاي    ةبا توجه به استفاد. شودمي گذاشتهمسكات نامي است كه بر اين نمادها و 

ايراني، هدف اصلي اين پژوهش  كنندگان مصرفدر  آنها ريتأثحيواني در تبليغات و روشن نبودن 
حيواني بر واكنش مشتريان نسبت بـه تبليغـات   ي استفاده از نمادهاي رگذاريتأثبررسي چگونگي 

اسـتفاده از نمادهـاي حيـواني در     ريتـأث  در آن پژوهش توصيفي است كهيك  ،اين مطالعه. است
براي . شودبا استفاده از طرح آزمايش، بررسي مي ،تبليغات به تبليغات بر واكنش مشتريان نسبت

از بـين  ايـران خـودرو و    و ، لبنيـات روزانـه  تـوز  ي چـي وانينماد حبرندهاي ايراني از بين  ،مطالعه
محصولات لاگوسـت انتخـاب    مجموعة و ي باطري دوراسل، جگواروانينماد حبرندهاي خارجي 

كنندگان به تبليغات در دو بعد واكـنش يعنـي نگـرش و پاسـخ مـؤثر بـه       و واكنش مصرف هشد
 هـاي  پرسـش دهـي بـه   اسخيند پافر. شده است هاي معتبر و استاندارد سنجيدهتبليغات با مقياس

هاي پژوهش حـاكي از آن  يافته. آزمون، صورت گرفتآزمون و پسپيش ةپرسشنامه در دو مرحل
ي در تبليغات، از سوي افراد واكنش مثبتي نخواهـد داشـت و بـين    وانينماد حاست كه استفاده از 

. تفاوت معناداري وجود دارد ،يوانينماد حدهي به تبليغات داراي زنان و مردان در نگرش و پاسخ
توانـد كاربردهـاي   مـي  ،پژوهش تجربي اين حوزه در ايـران  نخستين عنوان بهنتايج اين مطالعه 

  .تئوريكي و عملي زيادي براي بازاريابان داشته باشد
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  مقدمه
كه موجب كارا بـودن پيونـد ميـان هنـر و تجـارت شـده،        عنصريترين و مؤثرترين يكي از مهم

مفـاهيم تبليغـاتي در    ةامروزه بيشتر از هر زمان ديگر به گسترش و توسـع . استموضوع تبليغات 
كـه مخاطبـان بسـيار      آنجـا  از .شـود  هاي ماندگار در ذهن و فكر مخاطب توجـه مـي  غالب طرح

هايي تمركـز كـرد كـه    تبليغات بر نمادها و نشانههوشمند و دقيق هستند، بايد در طراحي مفاهيم 
علاوه بر انتقال ويژگي بارز نام تجاري يا محصول، بتواننـد از قـدرت نفـوذ و يـادآوري در ذهـن      

اصـالت   ةيديهاي سنتي و صنعتي است كه زايكي از ارزش 1مسكات. مخاطب نيز برخوردار باشند
يـواني،  نمـاد ح «: آمـده اسـت   2يت مسـكات در سـا . ي ظهور يافته استورافنبوده و در صنعت و 

كند ديده شدن، سازمان يا شركتي خاص را در ذهن بيننده تداعي مي محض بهاي است كه  نشانه
هـاي انسـاني، حيـواني و    در طراحـي مسـكات، نمادهـا، ارزش    ».گذاردباقي مي درازمدتو اثري 
گـاه  . رسـاند سان امـروز مـدد مـي   و به رفتارها و نيازهاي ان شود ميي بررس، دسترس  قابلابزاري 

گـاه ممكـن    و يند باشـد ناخوشايند يا اخوش شوكو حاوي  رمزگونهممكن است قالب اجرايي آن 
اغراق در نمايش تصاوير حيوانات، . اي از تخيل خود را نشان دهدنمادين و در هاله صورت بهاست 

گاه در پوشش حيوانـات و   ي حركتي ظهور يابد وبعد سهگاه ممكن است تا سر حد كاريكاتورهاي 
را ... هـاي محبـت، پايـداري، شـيطنت و    د و واژهشـو با خصوصيات انسـاني نمايـان   ... پرندگان و

به دنياي آزاد و سـيال   حصارگونهانسان را از قالب  ،طراحي نماد حيواني. داشته باشدهمراه خود  به
يندي داشـته  ادريافت خوش ،پيامبندد تا مخاطب از يك جوانب را به كار مي ةكند و همدعوت مي

توان كـاركرد  انديشند كه چگونه ميهاي تجاري همواره به اين ميمشاوران تبليغات شركت. باشد
هاي بازرگاني و انواع تبليغـات  آنها از اين نمادها در آگهي. شده را افزايش داد يطراحيواني نماد ح

گيرنـد و بـه   يواني در نظر مينماد حي براي كنند و گاه در اين تبليغات يك خط داستاناستفاده مي
 ،ميركريمـي ( كننـد و نتايج دلخواه را كسب مي دادههاي خود را به مخاطب انتقال اين وسيله پيام

1387.(  
دهد  يمهاي علمي و پژوهشي نشان  يهنشري اخير در ها سالدر  منتشرشدهنگاهي به مقالات 

شده است و تنوع روش وجود  برده كار بهكيفي  ي كمي وها روشيكي از  ها پژوهشكه در بيشتر 
ي هـا  روشيي ماننـد  هـا  روشضروري است كـه در تحقيقـات تنـوع روش ايجـاد شـود و      . ندارد

كار گرفته شود تا بـا اطمينـان بيشـتري     ي كيفي نيز بهها روشآزمايشي و ساير  آزمايشگاهي، شبه
يـل ادبيـات و پيشـينة پـژوهش در     بـازخواني و تحل ). 1395نظـري،  (بتوان از نتايج بهره گرفـت  
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1. Mascot 
2. Mascotts.ca 
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ها تاكنون از جنبـة توصـيفي   ة آن است كه اغلب پژوهشدهند نشانهاي خارجي ها و مقاله نشريه
اند و نقش يا سنجش اثر مثبت يـا منفـي   يواني پرداختهح ينمادهاويژه  طور بهبه مسئلة نمادها و 

پژوهشي كـاربردي در   صورت بهنمادهاي حيواني بر واكنش نسبت به تبليغات، در برندي خاص و 
 كـاملاً هاي داخلي نيـز  ها و پژوهشاين كمبود بين نشريه. مطالعات محدودي سنجش شده است

منفـي نمادهـاي حيـواني آزمـون     اي تأثير مثبت يا كه در هيچ مطالعه يطور بهخورد، به چشم مي
سطحي و مروري بـه ماهيـت نمادهـاي حيـواني      صورت بهي علمي ها نوشتهنشده است و برخي 

ينة انتشار كتاب نيز وجود دارد، زيرا تنها كتاب فارسـي  زم دراين شكاف تحقيقاتي . اند دهبسنده كر
جمة برخي متون برگرفته از موجود در اين زمينه، كتابي با رويكرد گرافيك است كه نويسنده با تر

از سـوي ديگـر   . اي از كاربرد نمادهاي حيواني را گـردآوري كـرده اسـت   ها، فقط تاريخچهسايت
هـايي موفـق هسـتند كـه بتواننـد بـا اتخـاذ         دانيم در دنياي تبليغات و بازاريابي امروز، شركت يم

. ماندگارتري ايفا كننـد ، نقش مؤثر و كنندگان مصرفگيري خريد  يمتصمهاي مناسب در استراتژي
رسد در كشور ما نسبت به استفاده از نمادهاي حيواني در تبليغات ترديدهايي وجـود   يماما به نظر 

گونـه تبليغـات بـر مخاطبـان روشـن نشـده و نيـز برخـي           ينايرگذاري تأثكه  دليلبه اين  ،دارد
وانـات خـانگي در   هاي فرهنگي و مذهبي در خصوص نحوة تعامل و پيوند عـاطفي بـا حي   يژگيو

خـودرو   يـران اتوز، لبنيات روزانـه،   برخي برندها مثل چي. جامعة ايراني بر اين ترديدها افزوده است
كـه اثرگـذاري     يا مطالعهاما  اند كردهنيز از چندين سال قبل، از اين نمادهاي حيواني استفاده ... و

تبليغات را در استفاده از اين شيوه  طراحان مسئلهاين . است نشده  انجاماين راهبرد را نشان دهد، 
داشـت تـا بـه     نآ بـر اين شكاف نظري و كاربردي نويسندگان اين مقاله را . سردرگم كرده است

دنبـال آن   اين پژوهش به. ي كاربردي با رويكرد تجربي دربارة اين موضوع بپردازندا مطالعهانجام 
مشتريان نسبت به تبليغات شـامل نگـرش   ير استفاده از نمادهاي حيواني را بر واكنش تأثاست تا 

در اين مقاله ابتـدا بـا بررسـي ادبيـات و     . نسبت به آن، روشن كند مؤثرنسبت به تبليغات و پاسخ 
هاي تبليغاتي و نمادهاي حيواني بازخواني شده و سپس پيشينة پژوهش، تعاريف و نقش شخصيت

 . شود يعملي آزمايش م طور بهكاركرد نمادهاي حيواني در تبليغات 

تـوز،   شـامل چـي  (در چند برند داخلي و خارجي  كارگرفته هبدر اين پژوهش، نمادهاي حيواني 
كـه در  ) خودرو، باطري دوراسـل، جگـوار و مجموعـه محصـولات لاگوسـت      يرانالبنيات روزانه، 

همـواره در ذهـن تـداعي     آنهـا تجـاري   نـام  بـا خورند و همراه محصولات به چشم مي ةوار نشان
رو اين پژوهش، با توجه به نبود پاسخگويي بـه چگـونگي تـأثير      ينا از. اند شدهي بررسشوند،  مي

  :ستازير  هاي پرسشحضور نمادهاي حيواني در تبليغات، در پي پاسخ به 
  يري دارد؟تأثاستفاده از نمادهاي حيواني در واكنش مشتريان نسبت به تبليغات چه 
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 ييواني تفاوتنماد حيواني و بدون نماد حليغات داراي آيا در پاسخ مؤثر افراد نسبت به تب 
 وجود دارد؟

  ييـواني تفـاوت  نمـاد ح يواني و بدون نماد حآيا در نگرش افراد نسبت به تبليغات داراي 
 وجود دارد؟

 يـواني تفـاوتي   نماد حها و آقايان در واكنش آنها نسبت به تبليغات داراي آيا ميان خانم
 وجود دارد؟

 يـواني  نمـاد ح يـواني و بـدون   نماد حفراد نسبت به تبليغات ايراني داراي آيا در واكنش ا
 وجود دارد؟ تفاوتي

  يـواني  نمـاد ح يواني و بـدون  نماد حآيا در واكنش افراد نسبت به تبليغات خارجي داراي
 تفاوتي وجود دارد؟

  مـاد  نيواني ايرانـي و تبليغـات داراي   نماد حآيا در واكنش افراد نسبت به تبليغات داراي
  ؟ وجود دارديواني خارجي تفاوتي ح

  پيشينة نظري پژوهش 
  »مسكات« لغوي و تعريف ةريش

 »آور، سـحر و افسـون   شـگون «ي امعن ـ به 2فرانسوي ماسكوتا ةدر انگليسي از كلم 1كلمه مسكات
صورت گرفته  ،، اندكي بعد از پيدايش لغت فرانسوي1881اين اقتباس در سال . اقتباس شده است

اپُرايـي كـه در    ةوسـيل  به وجود آمده است ولي به 1867اين لغت فرانسوي در ابتدا در سال . است
در ايـن سـال يـك آهنگسـاز فرانسـوي بـه نـام         3.شدمعروف و شناخته  ،اجرا شد 1880دسامبر 

 ـ ةاين واژ(ناميده شد  4مسكاتـ اُپرايي عاميانه نوشت كه لا »ادموند آدران« فرانسـوي از   ةعاميان
انگليسـي  زبـان  نـام ايـن اپُـراي محبـوب در     ). ي جادوگر گرفته شده اسـت امعن به 5ماسكو ةكلم

بدين ترتيب، در زبان انگليسي لغت جديدي براي ناميدن حيوان، شـخص،  . ترجمه شد 6دمسكات
  . 7آورد، به وجود آمدانسان يا چيزي كه شانس مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mascot 
2. Mascotts 
3. www.Answers.com 
4. La Mascotts 
5. Masco 
6. The Mascot 
7. www.wikipedia.com 
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هايي براي خود ها نشانهاشيا و حتي انسان ،از شمايل حيوانات انسانهاي بسيار دور، از گذشته
 از يكهر . كردنقش مي... ها و ها، ظروف و بيرقها، سكهمهره رويرا  آنهاو تصوير  ندگزيدبرمي

 كـه نمـودار   اين شمايل. معاني خاصي داشت ،ها براي اعضاي يك گروه، قبيله و طايفهآن نشانه
 هتاريخ دچار دگرگوني شد طيآمد پروازي، زيبايي و سرافرازي به شمار ميدليري، نيرومندي، بلند

 كـه  بودنـد  حيـوانى  نقـوش  ها،مسكات نخستين نمودار .شودو امروز با عنوان مسكات شناخته مي
 هنگام آنها موفقيت كردند تا ضامنمي حك غارها ةديوار بر قبل سال هزاران هاى غارنشينانسان
، ماسـك  ةتهي ـ با كشاورزى و شكار عصر هاىانسان كه حيوانى و انسانى 1هايباشد و توتم شكار
 و خود براى را بركت و خير تا كردندمي آنها سعى بر هاتوتم اين كردن نقش و درفش و آوند آويز،
 هـاى مسـكات  ةجوهر با اين نقوش، ةجوهر اگرچه ).1387 ،ميركريمي( آورند به ارمغان خود ةقبيل

 كـاركرد . يافـت  را يكسـانى  كـاركردى  آنها وجـوه  در توانمى دارد، اما اساسى هاىتفاوت امروزى
 جارچيـانى  ايـران،  در. اسـت  قابـل بازيـابى   ايران در نيز پيام ةارائ در تبليغاتى هاىشخصيت ساير

 بـراى فـروش   كاروان كه زمانى و شدندمي همراه بازرگانى هاىبا كاروان گاهى كه داشتند حضور
 و رفتـه  بعدى روستاى به جارچى كرد،توقف مي روستا و شهر ميدان يا مركز در سكويى بر كالاها
 جارچي قطعاً .شدمي ارائه كاروان در كه باشند كالاهايى منتظر بعد روز در تاكرد مي آماده را اهالى

 نگـه مشـتاق   خريد براى همچنان را و اهالى كردمي رفتار هوشمندانه بايد كاروان رسيدن زمان تا
 كـرد مـي  راحفـظ  آنها اشتياق و توجه موسيقى، و ساز با گاه و موزون و ريتمى اشعار با و داشت مى

  ).1382 ،محسنيان راد(

  هاي تبليغاتيمسكات و شخصيت
است كه بـر ايـن بـاور     ءحيوان يا شي مسكات يك شخص،: 2 مسكات آمده است ةدر توضيح واژ

در . 3هـاي ورزشـي   هايي ماننـد تـيم   نماد براي گروهخصوص داشتن يك  آورد، به بودند شانس مي
يك مسـكات، حيـوان يـا    : مسكات چنين تعريف شده است 4»ويكي پديا«المعارف اينترنتي  هداير

يـك   .شـود  شخصيتي انساني است كه براي نشان دادن يك گروه با هويت مشترك استفاده مـي 
هـاي ورزشـي    ها و تيم ه، دانشگاهسسؤاي، هر انجمن يا شركت و م هاي ورزشي حرفه مدرسه، تيم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 يـك  ندرت به و حيوان يك آن در كه است طريقة توتمى مشترك بوده، اقوام تمام ميان كه بشر كهن بسيار هاى آيين از. 1

 تـوتم  خانـدان،  قبيلـه و  هـر  .اسـت  تصـور شـده   خـاص  جادويى هاىويژگى داراى شده و تقديس طبيعى، عنصر يا گياه

 فرهنگ و قوانين ها،آيين و شده تلقى قبيله نياى واقع در توتم. دانسته آن مي به منسوب را خود و داشته را خود مخصوص

  .است داشته وجود آن در مورد خاص
2. Answers.com 
3. www.Answers.com 
4. www.wikipedia.com 
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: نيـز آمـده اسـت    1در تعريفـي ديگـر  . شـوند  شناخته مي خود هاي مسكات ةوسيل مدارس اغلب به
عنوان يك شمايل نمادين توسط يك تيم يا گروهي  شخص يا حيواني است كه بهيك مسكات «

كات، يـك  مس ـ«: مسكات چنين تعريـف شـده اسـت    2در منبع ديگري. »شود در اختيار گرفته مي
اي از آن حيوان يا نمادي است كه براي مشخص كردن يك تيم يـا يـك محصـول يـا فـرآورده     

توان گفت كه مسكات نماد يك گروه است، خواه  با توجه به اين توضيحات مي. »شوداستفاده مي
نمادهـا و   ةزيرشـاخ در هـا   مسكات... . اين گروه يك تيم ورزشي باشد يا يك كارخانه، مدرسه و 

ها از لحاظ همچنين مسكات. گيرندجايگاهي بين نمادهاي هندسي و نمادهاي تصويري جاي مي
  .نشان داده شده است 1بندي در شكل  اين تقسيم. شوندشكل ظاهري به چهار دسته تقسيم مي

  

تلفيقي

نمادهاي انساني

شيئيانساني حيواني

نمادهاي تصويري مسكات

نماد

  
   انواع مسكات .1شكل 

ايـن  . پردازي شده اسـت  ي مسكات با ساير نمادها اين است كه براي آن شخصيتتفاوت اصل
هـا و  آورد و بـا فعاليـت  شـكلي بيـرون مـي    بعـدي و تـك   پردازش شخصيت نماد را از حالت تـك 

 ،بدين ترتيب، در جوامع امـروز مسـكات كاربردهـاي شـگرف    . كند هاي انساني عجين مي ويژگي
ها از جمله ابزار پيوند دادن گـروه يـا سـازمان بـا اجتمـاع      كاتمس. يابدگسترده و تأثيرگذاري مي

محض ديده شدن جايي را كه بـه آن تعلـق دارنـد در     اند و بهآساني قابل شناسايي آنها به. هستند
ورزشـي،   ةترين بخـش يـك مسـابق   ها پذيرفتهعبارتي مسكات به. كنندذهن مخاطبان تداعي مي

موفقيـت هـر مسـكات نيـز بـه      . كننـد سرعت جلب توجه مي زيرا به ،ها هستندجلسات و همايش
هـاي  ها در حوزهآن. توانايي آن در جلب توجه مخاطبان و ماندگاري تصوير ذهني آنها وابسته است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 .Wordnet.princeton.edu 
2. www.everything2.com 
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هـا را از  ما در اين مقاله، مسـكات . روندكار مي مختلف ورزشي، آموزشي، تجاري، نظامي و ملي به
و  كنـيم  مـي كننـدگان دارنـد، بررسـي     رفتار خريد مصـرف تأثيري كه بر  راستايديد تجاري و در 

  .كرد ها، نمادهاي حيواني را بررسي خواهيمهمچنين از ميان انواع مسكات
 ةوسيل به. كننداز نمادهاي تجاري استفاده مي... ها و هاي توليدي، رستورانها، كارخانهشركت

در اين باره  1سايت مسكات آرتيست. شودبين عموم متداول مي آنها اين نمادها، نام و محصولات
  :دهدچنين توضيح مي

شايد هزاران رقيب مواجه است كه محصولاتي مشـابه، بـا   يا با صدها  ،هر شركت توليدكننده
كننـدگان  كنند، در حالي كـه مصـرف  هايي مشابه با قيمت محصولات اين شركت توليد ميقيمت

شتريان تازه، مسكات، مشتريان شركت را حفظ در اين رقابت شديد بر سر جلب م. آنها ثابت است
معرفي . كنندكنندگان همواره كيفيت محصولات و قيمت آنها را با هم مقايسه ميمصرف. كندمي

امـا  . قدم براي شناخت محصولات است نخستينهر محصول  ةكنند توليد ةاسم شركت يا كارخان
بـراي   ،اين احتمال وجود دارد كه شناختن اسم كارخانـه و محصـول از بـين محصـولات مشـابه     

ها جدا كردن و تفكيك محصـولات هـر   در اين زمان است كه مسكات. دشوار باشد كننده مصرف
تواند ها، شركت مياتاين مسك ةوسيل به. كنندپذير ميشركت از ساير محصولات مشابه را امكان

 فقـط اينكه (هاي تجاري در جامعه چگونگي حضور مسكات. ها ارتباط برقرار كندبا جامعه و رسانه
هـاي تبليغـاتي   بـه سياسـت  ) ها از آن استفاده شود يا حضور فيزيكي هـم داشـته باشـند   در آگهي
 ).1387 ،ميركريمي( هاي تجاري وابسته استشركت

  تبليغات روايت شخصيت
 كـه  ايـن موضـوع   آن در و دهدمي ارائه داستان يك خلال در را تبليغ كه پيام تبليغاتى خصيتش

 محصـول  و تجـارى  نـام  به را شخصيت ،و كشمكشي ضعف قوت، چه باو  چيست ةدربار داستان

درگيـر   مخاطـب را  كـه  شـود مـى  داستان بيـان  خلال در انسانى حقيقت نوع چه و دهدارتباط مي
 تبليـغ بـه   هـاى جذابيت بردن بالا تبليغ، خاطرسپارى هب سطح افزايش. دارد اهميت بسيار ،كند مي

 هـدف  و ايـده  بـا  متناسب كه در داستان خلاقانه و دراماتيك فضاهاى ايجاد و تعليق طنز، كمك

 كمـك  و آن تقويت و تبليغاتى و شخصيت مخاطب بين قوى احساسى ةرابط ايجاد است و آگهى

 شخصـيت  تبليغات در داستان از استفاده مزاياى از ،پيام بهتر تشخيص شناسايى و در مخاطب به

 ميـزان باورپـذيرى   و آورده فـراهم  را آينـده  تبليغـاتى  مبـارزات  براى لازم شرايط است كه محور

 را بـراى  بندىطبقه يك كه بودند نىامحقق نخستين كالكات و لي،. دهدمي را افزايش شخصيت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mascotartist.com 
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 در اين  .ودشمي ناميده 1»اي ام او پي«چارچوب  كه دادند ارائه تبليغاتى هاى شخصيت بندىدسته

 تبليغاتى بررسـى  فعاليت خاستگاه و رسانه، فيزيكى، ظاهر  ةجنب چهار زا تبليغاتى شخصيت ،مدل

 يـا محصـول   اياسـطوره  حيـوان،  انسـان،  نظـر  از شخصـيت  شـكل  بـه  ظاهر فيزيكى،. شودمي

 كـه  دارد اهميت جهت اين از تبليغاتى يك شخصيت شكل .دارد اشاره شخصيت ةشد بخشى جان

 قصـد  كنندگانتبليغ كه زمانى. اند مناسب متفاوتى تبليغاتى اهداف براى هامختلف شخصيت انواع

 جـادويى  هـاى شخصـيت  از داشـتند،  را جـادويى  و زحمتكالايى بي عنوان به خود محصول ةارائ

 محصـول  يـك  كـه  ناپـذيرى بودنـد  فنـا  موجودات اىاسطوره هاىشخصيت كردند ومي استفاده

 بـازى  زنده انسانِ وسيلة يا به هاي انسانى،شخصيت. كردندتداعى مي مشترى ذهن در را ماورايى

 شامل حيوانات. نيستند زنده كه انسانى هاىشخصيت يا) !نره يادت شخصيت پاك مثل(شوند مي

 سازى شخصيت كاملاً كه آنهايي و شوندمى كشيده تصوير به واقعى شكل به كه شوند مي آنهايى

 يگـو يـا آقـاي پاكشـو     تلفـن قصـه   ،شده مثل خاله ستاره بخشي در آخر، محصولات جان شدند و
  ).1394 ،اميني و ندايي( گلرنگ

داخلـي و  ( برنـد   6ما بر نمادهاي حيـواني موجـود در    ةمطالع ،با توجه به توضيحات ذكرشده
گاو روزانه، اسب در ايـران خـودرو، خرگـوشِ بـاطري دوراسـل،      توز،  شامل ميمونك چي )خارجي

 2در شـكل   هـا را  انجام شده است كـه تصـاوير ايـن مسـكات     ،پلنگ جگوار و سوسمار لاگوست
  .كنيدمشاهده مي

 

  
   شده در پژوهش هاي مطالعهمسكات. 2ل شك

  واكنش رفتاري مشتريان نسبت به تبليغات
ايـن  . هـاي متعـددي را در بـردارد   يند مصرف، مزيتاكنندگان و فر داشتن درك صحيح از مصرف

يـك مبنـاي شـناختي از طريـق      ةگيري، تهي تصميم راستايها شامل كمك به مديران در مزيت
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. AMOP (Appearance, Medium, Origin, Promotion) 
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كنندگان بـراي وضـع قـوانين مربـوط بـه       گذاران و تنظيمبه قانونكنندگان، كمك تحليل مصرف
گيري بهتر  تصميم راستايكنندگان در خريد و فروش كالا و خدمات و در نهايت كمك به مصرف

تواند در فهم عوامل مربوط به علـوم اجتمـاعي كـه    كننده مي رفتار مصرف ةبه علاوه مطالع. است
  ). 1394 ،صالح اردستاني و سعدي( دكندهند، به ما كمك رفتار انسان را تحت تأثير قرار مي

در اينجا و به فراخـور موضـوع   . وجود دارد ،كننده به رفتار مصرفنسبت رويكردهاي متفاوتي 
انـد كـه   پژوهشـگران دريافتـه   .دهـيم پژوهش، رويكرد نگـرش نسـبت بـه آگهـي را شـرح مـي      

سازند، كما اينكه اين كار را نسبت بـه  هايي در ذهن مينگرش ،كنندگان  نسبت به آگهي مصرف
خود بر نگرش نسبت به  ةنوب به آگهي نيز ممكن است به نسبت نگرش. دهند انجام مينيز  هابرند
علاقگي عمومي نسبت بـه  نگرش نسبت به آگهي عبارت است از علاقه يا بي. تأثير بگذارند برند

تواند حاصل عوامل نسبت به آگهي مينگرش . يك محرك تبليغاتي طي مواجهه با تبليغي خاص
كننـده، هيجانـات   سـازي ذهنـي، خلُـق مصـرف    متعددي همچـون شـفافيت محتـوايي و تصـوير    

هـاي تلويزيـوني كـه    كننده به برنامـه مصرف ةكننده از طريق آگهي و علاقمصرف ةشد فراخوانده
مل سـطوح بـالايي از   هايي كـه شـا  اند كه آگهين دريافتهامحقق. باشد ،شده آگهي در آن گنجانده

اصطلاح تصويرسازي . ندهست سازي ذهني هستند، قوياً بر نگرش نسبت به آگهي تأثيرگذارتصوير
كننده خود را در حـال  شود تا مصرفشود كه آگهي موجب ميذهني به ميزان و مقداري گفته مي

هايي آگهي .كندهاي خوش مرتبط و آگهي را به احساسات و باور كرده استفاده از آن مارك تصور
كننده به تصـور كـردن   سمعي بصري، توصيه به مصرف ةآنها كلمات مشخص، تصاوير زند كه در

هـاي   ، در تـأثير بـر نگـرش   دروكـار مـي   پـذيري بـه  استفاده از آن مـارك و سـطوح بـالاي بـاور    
هاي مثبت قـوي  تأثير مفيد ديگر ايجاد نگرش. هستند گان داراي قدرت بسيار بالاييكنند مصرف

شده براي تماشـاي آگهـي بازرگـاني را افـزايش      گهي آن است كه اين كار زمان صرفآنسبت به 
تماشاي يـك آگهـي دو ابـزار مسـتقيم      برايشده  كنندگان در كنترل زمان صرفمصرف. دهدمي

آگهـي  آگهي را بكننـد و دوم اينكـه   » شرّ«توانند با تغيير كانال تلويزيون اينكه مي نخست. دارند
بـراي سـاختن   انـد كـه هـر بنگـاه تجـاري بايـد       ها مشخص كردهيافته. بگيرند» قلم«را  برده نام

رساني باشد تا دو عمـل شـركني و    هاي هيجاني و اطلاعتلاش كند كه داراي ويژگيهايي  آگهي
 سـپاري آگهـي حركـت دهـد    خاطركننده را در راستاي بهو مصرف دادهگيري آگهي را كاهش  قلم

  ).1394 ،اردستاني و سعدي صالح(
گذارند، ضروري به نظـر  كننده نسبت به تبليغات اثر ميتوجه به عواملي كه بر نگرش مصرف

و از  كـرده كننده آثار مخربي ايجاد تواند در ذهن مصرفصحيح آن مي ةعدم استفاد زيرا ،رسدمي
هـاي بازاريـابي   پـژوهش  هـا در  در اين زمينه يكي از مـؤثرترين تئـوري   .اثربخشي تبليغات بكاهد
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واكنش رفتاري مشتريان به تبليغات ايـن گونـه تعريـف شـده     . است »واكنش رفتاري مشتريان«
صورت مطلوب يـا نـامطلوب طـي يـك      زمينه براي پاسخ به يك محرك تبليغاتي خاص به: است

گيرند هايي كه نسبت به تبليغات شكل ميواكنش). 2014سوارز و پينهو، ( موقعيت نمايشي خاص
واكنش رفتاري مشتري ). 1395 ،دانايي و داسار(بر نگرش مشتريان به نام تجاري تأثيرگذار است 

نـد از  ا ايـن دو متغيـر عبـارت   . اسـت نسبت به تبليغات با استفاده از دو متغير ديگر قابل سـنجش  
داخته هاي بعد به آن پركه در بخش 2ثر مشتري به تبليغاتؤو پاسخ م 1نگرش مشتري به تبليغات

  ).2005برونري، هنسي و جيمز، ( شودمي

  تجربي پژوهش ةپيشين
از كـاربرد آن در لوگـو و نـام تجـاري     . د كاربردهاي مختلفي داشته باشدنتواننمادهاي حيواني مي

شـود، همـه و   طور مكرر همراه با محصول نمـايش داده مـي   گرفته تا شخصيتي كه در تبليغات به
كننـده اسـت تـا بتوانـد      تر شدن محصول مورد نظر در ذهن مصرف هرچه پررنگ راستايهمه در 

سرعت نام و نشان محصول مورد نظر را يـادآوري و   هاي تجاري مختلف بههنگام رويارويي با نام
تبليغـات در  «تحقيقـي تحـت عنـوان     در1379 در سـال  افشارزاده. آن را براي خريد انتخاب كند

 ازنتيجه گرفت كه اكثر افراد  »كنندگان كالا و خدمات رفگيري مص ها و تأثير آن بر تصميمرسانه
منظـور بـالا بـردن سـطح آگـاهي       هاي بازرگاني راضي هستند، اما بخـش تبليغـات بـه   حجم پيام

  .تر و جديدتري داردهاي متفاوتمخاطبان خود نياز به استفاده از سليقه
كنندگان در قشـر   طي تحقيقي بيان داشتند كه رفتارهاي خريد مصرف )1998(وارد و واكمن 

در عوض رفتار خريد افـراد كـم   . ستا ها پردرآمد جامعه بيشتر تحت تأثير تبليغات از طريق رسانه
  .استدرآمد بيشتر تحت تأثير محيط اجتماعي و عوامل رواني موجود در محيط زندگي آنها 

وفـاداري مشـتري در    ةپـژوهش در زمين ـ «ت عنـوان  در تحقيقي تح )2003(چانگ و چنگ 
از يك  فقطاظهار داشتند كه تحقيقات اوليه در بررسي رفتار مشتري  »هاي ورزشي تفريحيبرنامه

ها، تحقيقات بعدي نسـبت   اما طي گذشت سالكردند،  ميكننده را تجزيه و تحليل  ديدگاه مصرف
 بـه كننـده   در بررسي رفتار مصرف طوري كه به. كننده ديدگاهي چندبعدي داشتند به رفتار مصرف

  .شدعوامل ديگري از قبيل عوامل رواني و محيطي نيز  توجه 
تبليغ لوازم  30در پژوهشي تحت عنوان خلاقيت در تبليغات به بررسي  )1387(متوسل الحق 

در ايـن پـژوهش بـا    . ورزشي جهان مربوط به سه برند معروف نايك، آديداس و ريبوك پرداخـت 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Attitude toward advertising (Informative) 
2. Affective response to ad (Overall) 
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تـوان بـه   روش ايجاد تبليغ خلاق مطرح شده است كـه در ايـن بـين مـي     25منابع معتبر  ةمطالع
هايي كه در تبليغات سه برند شيوه. گويي اشاره كردها و تكنيك داستاننشانه ،هااستفاده از سمبل

   .خورندمعروف مورد بررسي نيز به چشم مي
 هاي خلق شخصيت تبليغـاتي شاخصه«طي پژوهش خود تحت عنوان ) 1394(اميني و ندايي 

هـاي تبليغـاتي متناسـب بـا     در پي يافتن تعريفـي روشـن از نقـش و كـاركرد شخصـيت      »ايراني
تحليلي صورت پذيرفت و طـي  ـ   هاي فرهنگي و تاريخي ايران بودند كه با روشي توصيفي تفاوت

 نمادهاى ايدب بنابراين .فرهنگى است و نمادين آن مشخص شد، يك شخصيت تبليغاتي تصويرى
و  بـوده  مخاطـب  فرهنـگ  و هـا ارزش متناسـب بـا   تا كرد تقويت را رفتارى هاىكليشه و بصرى

 مـورد  پيام وكرده  رمزگشايى يدرست به شخصيت، طريق از را ضمنى مفاهيم و پيام بتواند مخاطب
 و معنـايى  فرمـى،  يابي يتهو است لازم ايران، فرهنگى هاىبه زمينه توجه با .كند دريافت را نظر

 تبليغـاتى  هـاى شخصيت از بردارى كوركورانهنسخه از دورى براى تبليغاتى هاىشخصيت رفتارى
 در رفتـارى شخصـيت   هـاى كليشـه  و ضـمنى  معانى درك ،پذيرش در مخاطب به كمك ،خارجى
  .نظر قرار گيرد مد محور شخصيت تبليغات

نظريه : الگوهاي اصلي و تبليغاتحيوانات، «در پژوهشي تحت عنوان ) 2013(لويد و وودسايد 
چيزهايي مانند  ةانسان، نمايند كنند كه نمادهاي شبهبيان مي »پردازي برند مشترينشانه ةو مطالع

اسـتفاده از  . ايـم هـاي انسـاني داده  واقع ما به آنهـا رفتـار و فـرم    كه در هستنديك حيوان يا خدا 
تر نسـبت بـه   اد احساسات مثبت، نگرش مثبتتواند باعث ايجانساني در تبليغات مي نمادهاي شبه

تمركـز ايـن پـژوهش بـر نمادهـاي حيـواني و       . شخصيت برند و افزايش علاقـه بـه برنـد شـود    
ن نمادهـاي حيـواني را بـه دو    امحققاين . كاراكترهايي است كه در ارتباطات تجاري حضور دارند

در توضيح اين دو بايـد  ). 2تيشف(نمادهاي عيني و ) 1توتم(نمادهاي ضمني : انددسته تقسيم كرده
 آنهـا بدان معنا كـه جامعـه بـه     ،گفت كه موجودات مربوط به توتم داراي روحي اجتماعي هستند

 يتـوتمي خاص ـ  بـه  داراي روحي معنوي نيستند و براي كساني كه چنين هويتي داده است و خود
تـري  ها نقش عينـي توتمها نسبت به صورتي كه فتيش در. شوند، مهم تلقي ميگذارند مياحترام 
 ،آن هستند يكي نيست ةتوانيم بگوييم كه حيوان و چيزي كه نمايندها ميدر رابطه با توتم. دارند

كننـد و حتـي    اند را ستايش ميحيوان درآميخته با روح و قداستي كه خود به آنها داده ،بلكه مردم
هـايي درونـي و ذاتـي    اي قـدرت هـا حيوانـاتي دار  در صورتي كه فتيش. دهندبراي آن قرباني مي

اسـتفاده از  «در پژوهشـي ديگـر تحـت عنـوان     . تواند از صاحب خود حمايت كننـد هستند كه مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Totem 
2. Fetish 
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) 2008(كه توسـط ژيانـگ    »جايزه در چين در مقابل آمريكا ةحيوانات در تبليغات تلويزيوني برند
ومنـدي هسـتند كـه    انجام شده، چنين بيان شده است كه نمادهاي حيواني، نمادهـاي بسـيار نير  

در دنيـاي  . فرستند، در ذهن مخاطب حك كنندهايي كه ميتوانند تصوير برند را از طريق پيام مي
بسـياري از برنـدهاي   . رسـانند بچيزي را به فـروش   توانند هرتبليغات، نمادهاي حيواني تقريباً مي

رو و سگ و، كبوتر، فيل، كانگحيواناتي مانند اژدها. اند معروف نيز از نمادهاي حيواني استفاده كرده
مثال شركت كوكاكولا بـراي نشـان    طور به. اندطور مكرر در تبليغات سراسر جهان استفاده شده به

اين شركت در برطـرف كـردن خسـتگي افـراد، از خـرس قطبـي در        ةدادن تأثير آشاميدن نوشاب
عنـوان سـخنگوي    بـه  در موردي مشابه، شركت بادويزر از اسـب . ده استكرتبليغات خود استفاده 

هـاي  حيوانـات در تبليغـات نقـش    ،)1993( هاربرشتبر اساس مطالعات . خود استفاده كرده است
برخي از حيوانات نمادهاي ملي هستند، ماننـد پانـدا كـه در چـين حيـواني      . كنندمتفاوتي ايفا مي

از ايـن حيـوان بـراي     معناي سيگار با برند پاندا اسـت،  كه به 1ارزشمند است و برند سيگار يائوزي
توان گفت اگر حيواني نماد يك ملـت  پس مي. نشان لوكس بودن سيگار خود استفاده كرده است

از طرفي بايد گفـت كـه اولاً   . تواند راه خود را براي ورود به بازار محلي باز كندتر ميباشد، راحت
مثال از آنجـا   طور به. رندگذاهاي خاصي ميثير مساعد خود را فقط در فرهنگأبرخي از حيوانات ت

كه مردم بريتانيا گورخر را دوست دارند، شركت ارتباطـات راه دور ايـن كشـور از ايـن حيـوان در      
ثانياً برخي ديگر از حيوانات در تمامي جوامـع تصـويري مسـاعد    . لوگوي خود استفاده كرده است

عنوان حيـواني   افراد به نگرش براسر جهان توان گفت كه گربه تقريباً در سرمثال مي طور به. دارند
در ايـن پـژوهش از   . ها نماد قدرت و توانايي اسـت ثير مثبتي دارد يا شير و ببر براي غربيأاهلي ت

آگهـي تبليغـاتي    184 ،انـد هايي كه شامل حيوانات بوده و موفق به كسب جايزه شـده ميان آگهي
ايفـل در   .اس .اي تبليغات در چين و يوهها از فستيوالاين آگهي(اند طور تصادفي انتخاب شده به

كـاربرد   ةاين مطالعـه بـه مقايس ـ  ). انداستخراج شده ،طور همزمان برگزار شده بودند آمريكا كه به
حيـوان   ـ  حيوانات در تبليغات بين چين و آمريكا پرداخته است و همچنين از نظـر روابـط انسـان   

هاي فرهنگـي نهفتـه   كرده و در نهايت ارزشهاي بين اين دو كشور را در تبليغات ارزيابي تفاوت
هـاي  مسـكات «اي تحـت عنـوان   در مقاله) 2013(كايلا . ها را استخراج كرده استدر اين تفاوت

ها را چيزي بيش از زيبايي تبليغات و ترغيب مشـتريان  ، مسكات»هاي سازمان عنوان توتم برند به
پايه و اساس روح تـازه بخشـيدن بـه سـازمان و      ،زماني كه نمادهاي برند .دهد نشان ميبه خريد 

هـاي  شوند، براي بازسازي هويـت سـازمان در موقعيـت   آشكارسازي روح جمعي كاركنان آنجا مي
 .كنندهاي سازماني كمك ميعنوان توتم به ،خارجي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jiaozi Cigarette 
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كسـب پاسـخ قدرتمنـد از    : حيوانات در تبليغـات «تحت عنوان ) 2015(در رسالة براون وارت 
استفاده از حيوانات در تبليغـات  : ، آمده است»ننده براي افزايش درگير شدن با برندكجانب مصرف

هاي آنلايـن،  هاي تبليغاتي بسياري از آن استفاده شده و از طريق كانالابزاري است كه در آگهي
پژوهشگر به سه دليل به بررسي اين موضوع پرداختـه  . توجهي جهاني را به خود جلب كرده است

حيوانات در تبليغات، نقش حيوانات در زندگي روزمرة افراد و توسعة درگيري افـراد بـا   نقش : است
بـه آن   2015 سـال  1هاي تبليغاتي شامل حيوانات زنده را كه در سوپربالاين پژوهش آگهي. برند

مـورد   24تبليغي كه در يوتيوب به نمـايش درآمـده بـود،     69بين . توجه شده، بررسي كرده است
 20. مورد از اين تبليغات شـامل حيوانـات زنـده بودنـد     10ت بود كه در اين بين مربوط به حيوانا

درصد آنها شامل روابط انسان بـا حيـوان    80درصد از اين تبليغات شامل روابط حيوان با حيوان و 
طور كلي حيوانـات بـر درگيـري مخاطـب بـا تبليـغ تـأثير         توان گفت كه بهدر آخر مي. بوده است

هاي تبليغاتي در يوتيوب با تعـداد بازديـدها،   يان ذكر است كه ميزان گيرايي پيامشا. بسزايي دارند
  . ها و نظرها سنجيده شده استها، ديس لايكتعداد لايك

تواننـد  چـرا حيوانـات جعلـي مـي    (نمـا در تبليغـات    حيوانـات انسـان  «پژوهشي ديگر با عنوان
بر اسـاس ايـن مطالعـه،    . انجام گرفته است) 2010(، توسط لنكلو »)سراهاي خوبي باشند؟ داستان

ها در تبليغات براي نشان دادن هويـت يـك برنـد بـه اشـباع گراييـد،       زماني كه استفاده از انسان
اين نمادهـا نـه يـك    . عنوان سخنگوي برند، متولد شد نما در تبليغات بهاستفاده از حيوانات انسان

جعلي ). يا به بيان ديگر حيوانات جعلي(اند رگهحيوان واقعي هستند، نه يك انسان واقعي، بلكه دو
هـاي زيـادي   بودن به اين معنا كه ساختگي هستند، مدل واقعي آنها وجود ندارد و تركيبي از چيـز 

لنكلو در اين . شونداين گونه تبليغات معمولاً بسيار موفق بوده و باعث افزايش فروش مي. هستند
د و در نهايت افزايش فروش آن محصول پرداختـه  پژوهش به توضيح چگونگي ترغيب شدن افرا

كردنـد و در  طور همزمـان فعاليـت مـي    تمركز وي بر دو كمپين تبليغاتي سوئدي بود كه به. است
نمـا عوامـل بسـياري وجـود دارد كـه      نهايت به اين نتيجه رسيده بود كه در ارائة حيوانات انسـان 

اي از اين حيوانـات  نمونه 2شكل ( يغات تبديل كندسراياني موفق در تبلتواند آنها را به داستان مي
توان به تناسب حيوان انتخابي با هويت سـازمان اشـاره   از جملة اين عوامل مي). دهدرا نشان مي

نظـر   بايـد در . بدين ترتيب كه بايد بين حيوان و سازمان رابطة روشني وجـود داشـته باشـد   . كرد
. شـود خـاص و مبتكرانـه باشـد    داشت كه شخصيت رسمي كه تبليغات بر اساس آن سـاخته مـي  

نمـا  هاي تبليغاتي توجه افراد بايد به شخصيت حيوان انسـان همچنين شايان ذكر است كه در پيام
  .جلب شود، نه خود حيوان

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Superbowl 
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هـا بـر   ر و مسـكات تأثير تأييدكنندگان مشهو«در مقالة خود با عنوان ) 2014(ماليك و گوپتا 
كننـدگان مشـهور و   كنند كه بازاريابان معتقدنـد حضـور تأييـد   بيان مي» كنندهرفتار خريد مصرف

تواند در مشتري علاقـه و توجـه بيشـتري بـه     ها در مقابل عدم وجود آنها در تبليغات ميمسكات
ن مشهور بـر اعتبـار   كنندگاكنند كه تأييدهمچنين ادعا مي. وجود آورد و براي وي يادآورنده باشد

شوند كه افراد اين حس خـوب  كنند و باعث ميمحصول افزوده و آن را در حافظه بيشتر حك مي
  . را به برند تعميم دهند

بـازنگري  «خـود تحـت عنـوان     در پـژوهش  )2014(اوريلي نايت، فريمن، استوارت، گريج و 
هـاي المپيـك در   ري مسـكات هدف خود را بازنگ» هاي المپيكشناختي مسكاتنمايندگان نشانه

هاي المپيـك از  جامعة آماري آنها مسكات. كنندهاي ارتباطي سنتي و الكترونيكي بيان ميمحيط
هـاي ايـن پـژوهش حـاكي از آن اسـت كـه هـيچ يـك از         يافته. بوده است 2012تا  2006سال 

مـورد از  وضـوح دو   انـد، بـه  در المپيـك اسـتفاده شـده    2012تـا   2006هايي كه از سال مسكات
  .اندهاي المپيك و مشعل آن را نمايش ندادهترين نمادهاي المپيك يعني حلقه مهم

 دو يمـدل  كه ، 1كيستماتيس ـ  ياكتشاف مدل از استفاده با) 2008( يبون و جوآن دورفر،لنسن
 غـات يدر تبل واني ـنشـان دادنـد كـه اسـتفاده از ح     ،است غاتيتبل ياثربخش يابيارز يبرا يا مرحله

 به نسبت نگرش ،يآگه به نسبت نگرش تي، پردازش همزمان و در نهايپردازش اكتشاف ،)سگ(
با نگرش مثبت و احساس خوب نسـبت بـه    اگر خصوص به ،دهد يم شيرا افزا ديخر قصد و برند
  .باشد همراه كنندگان مصرف ةجامعدر  وانيآن ح

  شناسي پژوهش روش
هاي آزمايشـي بـر اسـاس    طرح. آزمايشي استپژوهش حاضر از نوع توصيفي و طرح تحقيق آن 

ها دارد، بـه چنـد گـروه عمـده     ميزان كنترلي كه محقق در طراحي و اجراي هر يك از اين روش
هـاي پـيش   طـرح  ،كه پژوهش حاضر مبتني بر آن است ،هاكه يكي از اين روششوند ميتقسيم 

شوند و متغيرهاي نتخاب ميصورت غيرتصادفي ا ها بهآزمون گروههاي پيشدر طرح. آزمون است
آزمايشي سه روش عمده وجـود دارد كـه شـامل يـك     هاي پيشدر طرح. شودخارجي كنترل نمي

 و )آزمونآزمون و پسپيش( گروه آزمودني و يك بار ارزيابي، يك گروه آزمودني و دو بار ارزيابي 
دهدشـتي شـاهرخ و   ( گيرنددو گروه آزمودني كه يك گروه فقط در معرض متغير مستقل قرار مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 The heuristic –systematic model (HSM 
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در پـژوهش حاضـر از روش يـك گـروه آزمـودني و دو بـار ارزيـابي         . ، است)1389 ،بحريني زاده
  . محيط پژوهشي از نوع مطالعات ميداني است. استفاده شده است) آزمونآزمون و پسپيش(

شـده آشـنايي    دهند كه بـا برنـدهاي مطالعـه    آماري اين پژوهش را افرادي تشكيل مي ةجامع
 گيري غيراحتمالي در دسترس و آسـان اسـتفاده  بنا به اقتضاي روش مورد نظر، روش نمونه. دارند

تـايي از دانشـجويان كارشناسـي ارشـد مـديريت      40ةيك نمون ،آماري ةعنوان نمون به. شده است 
 ةنظـر بـه اينكـه شـيو    . فارس، در دو نوبت در آزمايش شركت داده شـدند   بازرگاني دانشگاه خليج

مقالات مشـابه   ةهاي آزمايشي است و همچنين با مطالعقيق پژوهش حاضر از نوع طرحروش تح
  . نفر در نظر گرفته شد 40قابل اتكا  ةدر اين زمينه و با مشورت اساتيد خبره، در نهايت حجم نمون

 17اي كـه داراي يـك فهرسـت    پرسشـنامه . آوري اطلاعـات آن پرسشـنامه اسـت   ابزار جمع
مقيـاس در   دوايـن  ). 1جـدول  ( دهـد مقياس فرعي را پوشش مي دور كلي طو است و به پرسشي
نگـرش  «بـراي سـنجش متغيـر    . دهنـد واكنش مشتريان به تبليغات را تشكيل مي مؤلفةمجموع 

پاسخ مؤثر مشـتري بـه   «و براي سنجش متغير ) 1986( هرشماناز مقياس  »مشتري به تبليغات
 اسميت و رابين، )1988( الن و مدن، )1998( واردلو و ليتركيبي از سه مقياس مختلف  »تبليغات

 .)2017 ،گوردن و برنر ، نوشتة1هاي بازاريابي مقياسبرگرفته از كتاب ( استفاده شده است) 1985(
ييـد و اتكـا   أبنا به استناد به منبع مـورد اسـتفاده، قابـل ت    پرسشنامههاي اين پايايي و روايي گويه

عنـوان مقياسـي معتبـر در كتـاب      ييد شـده و بـه  أمطالعات مختلف تروايي و اعتبار آنها در  .است
است و از اين رو بر اساس استاندارد بودن مقيـاس، آزمـون روايـي و     شدهچاپ   مقياس بازاريابي

  . پايايي ضرورت نخواهد داشت
آماري،  ةافراد جامعبراي . دشآوري هاي مورد نياز از طريق دو آزمون و در دو مرحله جمعداده

يك هفته پـس از   ة، به فاصلآنها دسترس بودن و با توجه به دربه اجرا درآمد  نخستبتدا آزمون ا
برنـد مـورد    6شامل نمـايش تبليـغ    نخستذكر است كه آزمون  شايان. انجام شدآن آزمون دوم 

يك هفتـه   ةبررسي، بدون حضور نمادهاي حيواني آن برندها بوده است و آزمون دوم كه به فاصل
بـا ايـن تفـاوت كـه در      ،برند بـود  6شامل نمايش تبليغ همان  نيزانجام گرفت  نخستن از آزمو

ذكـر اسـت كـه در     شـايان . شـد در تبليغات مشاهده مي نيزآزمون دوم، نمادهاي حيواني هر برند 
شـده  جنسيت افراد حاضر در پژوهش نيز توجـه  به پژوهش حاضر،  پرسشپاسخگويي به  راستاي
دو جامعـه   ها، استفاده از آزمون تفاوت ميانگيناستفاده براي تحليل دادهروش آماري مورد . است

  . است SPSSافزار  هاي زوجي با كمك نرمدر نمونه
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marketing Scale 
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  پژوهش يرهايمتغ سنجش ابزار. 1 جدول
تركيبي از سه مقياس مختلـف .انگيز است آگهي برانگيزاننده و هيجان

، مــدن و )1998(لــي و واردلــو 
و رابين و اسـميت  ) 1988(الن 

پاسخ مؤثر   ) 1985(
مشتري به 
 تبليغات

ؤلفه
م

ش
ژوه

ير پ
 متغ

ش
سنج

ي 
ها

  

 .احساس رغبت و تمايل نسبت به آن داشتم

 .كننده است برايم خسته

 .توانست مرا درگير كند

 .هاي نادر و كمياب است آگهيكنم جزء  فكر مي

 .كننده است روند آن برايم گمراه

  .آميز است محتواي آن توهين
 .داشتني است برايم دوست

  .رسيدكليت آن منطقي و عقلاني به نظر مي

نگرش مشتري   )1986(هرشمان 
 به تبليغات

  .برايم آموزنده و پرمعنا است
 .رابطه با محصول استحاوي اطلاعات مفيدي در 

  .بينانه تدوين شده است واقع
  .هاي كاربردي استدر رابطه با محصول جزء آگهي

  .برايم باورپذير است
  .خوبي طراحي شده است به

  .طراحي آن مناسب محصول مورد نظر است
  .كننده است در راستاي شناسايي محصول كمك 

 هاي پژوهشيافته

  بررسي تفاوت واكنش نسبت به تبليغات داراي نمادهاي حيواني
 مـؤثر ي اول تا سوم يعني بررسي تفاوت واكنش شامل نگـرش و پاسـخ   ها پرسشبراي پاسخ به 

آزمـون تفـاوت   نسبت به تبليغات با نمادهاي حيواني در مقايسه با تبليغات بدون نماد حيـواني، از  
شـده    نشان داده 2نتايج آزمون در جدول . شود استفاده مي هاي زوجيدو جامعه در نمونه ميانگين

نخستين مرحله براي بررسي متغيرهاي پژوهش، بررسي نرمـال بـودن آنهـا اسـت كـه بـا       . است
 05/0چون سـطح معنـاداري متغيرهـاي پـژوهش از      ،اسميرنوف ـ  استفاده از آزمون گولموگروف

 بـراي توان  زيع نرمال برخوردار هستند و ميآماري از تو ةبيشتر است، متغيرهاي پژوهش در نمون
ذكر است اين آزمون از نوع  شايان. هاي پارامتريك استفاده كرد ها از آزمون آزمون تفاوت ميانگين

شده در سه متغير واكـنش   مشاهده t ةبا توجه به مقدار آمار است و) تر يا مساوي بزرگ(طرفه يك
 ،-819/3، -36/4(نيـز نگـرش نسـبت بـه تبليغـات       نسبت به تبليغات، پاسخ مؤثر به تبليغـات و 



 269   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 تابستان، 2 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

شود كـه اسـتفاده كـردن يـا نكـردن از       اين نتيجه حاصل مي) 000/0( و سطح معناداري) -36/2
نمادهاي حيواني در واكنش، پاسخ مؤثر به تبليغات و نيز نگرش نسبت به تبليغات نتايج متفـاوتي  

هاي بودن مقدار ميانگين متغير تر گرو بز t ةارآم اما با توجه منفي بودن مقدار .در پي داشته است
مربوط به تبليغات بدون نماد حيواني، تبليغات بدون نماد حيواني در هر سـه متغيـر اثـر بيشـتري     

 ـنيسـت كـه تبليغـات حـاوي نمـاد حيـواني بـي        االبته به اين معن .داشته است بلكـه   ،ثير اسـت أت
اثرگـذاري   ،اين است كه استفاده از تبليغات داراي نمـاد حيـواني نسـبت بـه تبليغـات      ةدهند نشان

  . بيشتري بر واكنش ندارد

   رهايمتغ نيانگيم تفاوت و نيانگيم يآمار فيتوص.  2 جدول

  متغير
  ها تفاوت زوج

t 
درجة 
 آزادي

سطح 
معناداري 

)دودامنه( انحراف   ميانگين 
  استاندارد

خطاي 
  استاندارد

  %95اطمينان فاصلة 
 بالا  حد حد پايين

غات
تبلي

 به 
ش

واكن
  

      0/0872 0/551 3/125 با نماد حيواني
بدون نماد 
      0/0659 3/42500/416  حيواني

با نماد ـ بدون 
-3/0  نماد  0/435 0/0688 44/0-  16/0-  36/4-  3 000/0  

غات
تبلي

ربه 
 موث

سخ
پا

  

      0/088 0/554 3/28 با نماد حيواني
بدون نماد 
      0/078 0/490 3/63  حيواني

با نماد ـ بدون 
-35/0  نماد  0/58 0/092 535/0-  165/0-  819/3-  39 000/0  

ات
بليغ

به ت
ت 

نسب
ش 

نگر
  

      0/121 0/768 2/98 با نماد حيواني
بدون نماد 
      0/084 0/530 3/23  حيواني

با نماد ـ بدون 
-25/0  نماد  0/67 0/106 464/0-  036/0-  36/2-  39 023/0  

  تفاوت واكنش نسبت به تبليغات داراي نماد حيواني در زنان و مردان ةمقايس
شود كه آيا بين زنان و مردان در واكنش نسبت بـه  مي ايشبر اساس هدف پژوهش، در اينجا آزم

كـه هـدف     آنجـا  از. تبليغات با نماد حيواني نسبت به تبليغات بدون نماد حيواني تفاوت وجود دارد
هـا و آقايـان   مون تعيين تفاوت يا عدم تفاوت واكنش نسبت به تبليغات بين دو گروه خـانم اين آز

پـس از  . مستقل و آزمون فيشر استفاده شـده اسـت   ةاست، از آزمون تفاوت بين ميانگين دو نمون
 .گزارش شده است 3 جدول صورت بهانجام آزمون، نتايج 
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   يوانيح نماد يدارا غاتيتبل به انيآقا و هاخانم گروه دو واكنش نيب تفاوت. 3 جدول
 )مستقل گروه دو نيب تفاوت(

 

براي آزمون 
  هابراي برابري ميانگين tآزمون   هابرابري واريانس

ن 
زمو

آ
شر 

في
)

س
ريان

 وا
ليز
آنا

ري )
ادا
معن

ح 
سط

 

t  
دي

 آزا
جة

در
ي  
دار

عنا
ح م

سط )
منه

ودا
د

ين )
انگ

 مي
وت

تفا
رد  

ندا
ستا

ي ا
طا
خ

وت
تفا

 

اني
حيو

ماد 
ن

 

 167/0 -417/0 017/0 38 -49/2 405/0 710/0 هابرابري واريانس

 175/0 -417/0 025/0 89/26 -37/2   ها برابري واريانسنا

 
علت بررسي تفاوت دو گروه براي تعيين برابـري   به(توجه به دوطرفه بودن آزمون در اينجا با 

 در. شودمقايسه مي درصد 5/2تقسيم با  2، مقدار سطح معناداري را بر )هايا عدم برابري ميانگين
اين مقدار كمتـر   چنانچهها و باشد، برابري واريانس درصد 5/2نظر بيش از  كه مقدار مورد صورتي

شـده   با توجه به عـدد مشـاهده  . شود ميگرفته ها نتيجه باشد، عدم برابري واريانس درصد 5/2از 
ها براي ، بايد از سطر برابري واريانسدرصد 5/2و بيشتر بودن آن از  3سطح معناداري در جدول 

جايگـاه آن   ةدهنداست كه نشان -491/2 در اينجا برابر با tمقدار . رسيدن به نتيجه استفاده شود
ها و آقايـان  بنابراين وجود تفاوت بين خانم. ها استدر سمت چپ منحني نرمال و تفاوت ميانگين

شود و زنان نسبت به اين نوع تبليغات واكـنش  در واكنش به تبليغات داراي نماد حيواني، تأييد مي
دي در تجزيـه و  يـك متغيـر كلي ـ   عنـوان  بـه جنسيت . اند كه دور از انتظار نيست تري داشته مثبت

مـردان و زنـان در    ميـان هاي متفـاوتي   واكنشمطالعات، اغلب  است و بازاريابي تحليل مطالعات
 ميتـران و بوداسـيا   ةمطالع ـ. دنده نشان مي ،آن استبخشي از  نيزات بازاريابي كه تبليغات ارتباط

. ترنتي تفـاوت دارنـد  هاي ارتباطاتي بازاريابي اين مردان و زنان در درك پيامنشان داد كه ) 2015(
در تبيين تناقضات  تواند ميدهد  نشان مي كه ررسي تأثير متغيري مانند جنسيت از طريق نتايجيب

هـاي جنسـيتي در يـك     العمل ها و احتمالاً عكس به محققان ياري رساند و درك بهتري از برتري
بايـد درك نظـري از    هـاي جنسـيتي   تفـاوت  ةمطالع ـ. آوردبراي شاغلان فراهم  را، بافت ارتباطي

دنبال آن  هدفي كه به  مشتريان به كه نحوي بهرا توسعه دهد، كنندگان  مصرفخصوصيات رفتاري 
 لحـاظ  ازوفـادار شـوند و    برنـد هاي ارتباطاتي بازاريابي به يـك   تلاش ةنتيج درهستند برسند، يا 

بازاريـابي خاصـي در    كارهـاي ارتبـاطي   توانند در طرح راه اي را كه مي هاي رفتاري تجربي تفاوت
  .دكننآينده به كار آيند، نشان داده و برجسته 
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  خارجي مقايسة تفاوت واكنش نسبت به تبليغات داراي نماد حيواني در برندهاي داخلي و
تبليغات چند برند ايرانـي و خـارجي بـه    ابتدا هاي پژوهش، پرسشبا توجه به اينكه براي پاسخ به 

 تصميم گرفتـه شـد   گيري شده است، در ادامهها اندازهواكنشو  داده شده صورت مختلط نمايش
ها در اين دو كاربردي كردن بيشتر نتايج، در مورد برندهاي ايراني و خارجي و تفاوت واكنش براي

به ترتيب در مـورد   7و  6، 5هاي پرسش صورتبه اين  .اي انجام شودهاي جداگانهمورد، تحليل
داخلـي و   ةبدون نمادهاي حيواني در برنـدهاي برگزيـد   و تبليغات باها نسبت به واكنش آزمودني
خـارجي بـا اسـتفاده از    برنـدهاي  ها در برندهاي داخلي نسبت به  تفاوت واكنش ةخارجي و مقايس

  . آمده است 4نتايج در جدول  كهشد  ايشهاي زوجي آزم آزمون تفاوت در نمونه

  ) يخارج و يداخل يبرندها ةسيمقا( غاتيتبل به واكنش نيانگيم تفاوت و نيانگيم يآمار فيتوص. 4جدول

متغير واكنش به تبليغات
 هاتفاوت زوج

t 
درجة 
آزادي

سطح 
معناداري 

)دودامنه(  ميانگين
انحراف 
 استاندارد

خطاي استاندارد 
 ميانگين

%95فاصلة اطمينان 
 حد بالاحد پايين

اني
 اير

اي
نده

بر
 

      0/873 0/552 3/05 با نماد حيواني

      0/939 0/594 3/175  دون نماد حيوانيب

-125/0  با نماد ـ بدون نماد  0/647 0/1024 33/0-  0/082 2/1-  39 0/23 

جي
خار

ي 
دها

برن
  

      0/101 0/64 3/275 با نماد حيواني

      0/0775 0/490 3/625  نماد حيوانيبدون 

-35/0  با نماد ـ بدون نماد  0/533 0/084 52/0-  179/0-  149/4-  39 000/0  

  واكنش به نماد حيواني در تبليغات ةمقايس 
      0/101 0/64 3/275 برندهاي خارجي

05/3  برندهاي داخلي  552/0  087/0       

  
 شـده،  شود در برندهاي ايراني مطالعه يم، مشخص 4در جدول  شده گزارشبا توجه به مقادير 

 از تبليغات با نماد حيواني اسـت  تر بزرگ) 175/3( ميانگين واكنش به تبليغات بدون نماد حيواني

، اما تفاوت واكنش افراد نسبت به تبليغات برندهاي ايراني با نمـاد حيـواني و بـدون نمـاد     )05/3(
ها تفـاوت ميـان    يآزمودنتوان گفت  يمرو   ينا از .)p= 000/0و  t= -2/1( دار نيست امعنحيواني 

مشـابه ادراك و واكـنش نشـان     صـورت  بهاين دو رويكرد متفاوت در تبليغ را در برندهاي ايراني، 
محتواي  اند نتوانستهي خوب بههاي تبليغات  ينكمپشايد اين گواهي بر آن باشد كه طراحان . اند داده
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ن را اكه درگيري ذهني مخاطب ها را طوري متفاوت كنند  يامپنمايشي و احساسي و نيز معنايي اين 
 ،جداگانـه  ورتص ـ به نيزدر برندهاي خارجي . متفاوت برانگيزانند صورت به ،در اين دو نوع تبليغات

نتـايج نشـان   . برندهاي ايراني گفته شـد، انجـام گرفـت    ةآزمون و تحليلي مشابه نظير آنچه دربار
از  تـر  بـزرگ  )625/3( دهد در برندهاي خارجي ميانگين واكنش به تبليغات بدون نماد حيواني يم

و تفاوت واكنش افراد نسبت به تبليغات برندهاي خارجي با ) 275/3( تبليغات با نماد حيواني است
ن با توجـه  ااما مخاطب ،) p= 000/0و  t= -149/4( دار است امعننماد حيواني و بدون نماد حيواني 

در . انـد  داشتهي نسبت به تبليغات بدون نماد حيواني تر مطلوبواكنش  ،به منفي بودن مقدار آماره
هـا   يآزمـودن شـده و    يطراحليغات برندهاي خارجي خلاقانه و هدفمند اينجا بايد گفت طراحي تب

طـوري كـه درگيـري و     به اند، كرده دركي خوب بهي ميان اين دو نوع متفاوت تبليغات را ها تفاوت
با توجه به متفـاوت   ،آخر اين پژوهش پرسش. ن نسبت به برند متفاوت شده استاواكنش مخاطب

تفسير  براينش نسبت به تبليغات در برندهاي داخلي و خارجي و تحليل واك و  يهتجزبودن نسبي 
واكـنش   آيـا : بهتر تفاوت طراحي تبليغات برندهاي خارجي و داخلي، بـه ايـن صـورت بيـان شـد     

تر از تبليغات با نمـاد حيـواني   مشتريان نسبت به تبليغات با نماد حيواني در برندهاي خارجي مثبت
  در برندهاي خارجي است؟

 شـده،  شود در برندهاي ايرانـي مطالعـه   يم، مشاهده 4جدول  در شده گزارشبه نتايج با توجه 
و كمتر از مقدار واكـنش در برنـدهاي خـارجي    ) 05/3( ميانگين واكنش به تبليغات با نماد حيواني

جي با نماد حيواني نسبت بـه  است و تفاوت واكنش افراد نسبت به تبليغات برندهاي خار )275/3(
 خـلاف  بـر و )  p= 049/0و  t=97/1( دار اسـت  امعندرصد  95برندهاي ايراني در سطح اطمينان 

در سـطح   96/1از مقدار بحرانـي   تر بزرگمثبت و  tينجا مقدار اشده، در  يبررسهاي ساير فرضيه
بـه تبليغـات داراي نمـاد    توان گفت كه واكنش افراد نسبت بنابراين مي. درصد است 95اطمينان 

ايـن  . تر از تبليغات داراي نماد حيواني در برندهاي ايراني اسـت حيواني در برندهاي خارجي مثبت
طور كلي در اين مطالعه استفاده از نمادهاي حيواني در تبليغـات   هب چند هرييدي بر آن است كه أت

حال   ينا باتفاده از اين نمادها برانگيزاند، يد اسأيت راستاي كافي در ةانداز  بهها را  يآزمودننتوانسته 
ي را تر موفقشود كه در اين مسير برندهاي خارجي در طراحي تبليغ خود راهبردهاي  يممشاهده 

كه در تصوير، واكنش و پاسخ مثبت به اين محتـوا اثرگـذاري بيشـتري نسـبت بـه       اند بستهكار  هب
تـأثير  نشـان داد   نيـز ) 1396(قـاني و فـومني   كليـدبري، طال  ةمطالع. برندهاي داخلي داشته است

امـا تـأثير    ،شخصيت برند بر وفاداري مشتريان به برند براي برند چيني بيشتر از برند ايراني است
هـاي   تواند اسـتراتژي   رتمندي برند ميقد .تجانس بر وفاداري مشتريان در برند ايراني بالاتر است

 ةمطالع. ثير قرار دهدأتحت تها را در تعاملي پويا  كتبازاريابي و ادراك مشتريان از محصولات شر
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محصولات لـوازم   ةبرندهاي خارجي در زميننشانگر اين بود كه  نيز) 1390( چيراني و فردصبوري
پيشنهاد شد كه انواع برند ايراني ضـمن اسـتفاده از   و  خانگي قدرتمندتر از انواع داخلي آن هستند

هاي رابطه، اعتبـار و تمـايز قدرتمنـدي خـود را بيشـتر       مؤلفه د بر اساسنبتوان ،مزيت رقابتي خود
  .ندكن

 گيري و پيشنهادهاي كاربردينتيجه
اين مطالعه با هدف بررسي تأثيرگذاري نمادهاي حيواني در تبليغات بر واكنش مشتريان نسبت به 

پاسخ مؤثر « ةدر اينجا متغير واكنش افراد نسبت به تبليغات، در دو مؤلف. تبليغات انجام شده است
نتايج پـژوهش نشـان داد كـه وجـود     . سازي شده است به تبليغات مفهوم »نگرش افراد«و  »افراد

ايـن  . تري نـدارد  نمادهاي حيواني در تبليغات نسبت به وضعيت نبود آن در تبليغات واكنش مثبت
نتـايج ايـن   . موضوع هم در نگرش نسبت به تبليغ و هم در پاسخ مثبت بـه تبليـغ مشـهود اسـت    

مغاير است كه نشان دادند استفاده از حيـوان در  ) 2008(مكاران و ه دورفرلنسن ةمطالع مطالعه با
. دهـد  را افـزايش مـي   ، نگرش نسبت به برند و قصد خريدنگرش نسبت به آگهي) سگ( تبليغات

يك شرط محدودكننده وجود دارد و آن اينكه استفاده از حيواناتي در تبليغـات   آنها ةالبته در مطالع
وجود داشـته باشـد و وجـود     يجامعه نگرش مثبت و احساس خوبدر آنها مؤثر است كه نسبت به 

رسد در  به نظر مي. كند همراستابالا  ةاين مطالعه را با مطالع اين الزام شايد بتواند تا حدودي نتايج
صورت همزيستي مقبوليـت   به آنهافرهنگ ملي و مذهبي ما استفاده از حيوانات خانگي و تعامل با 

سمت تعامل بيشتر با حيوانـات   ها به بته روند تغيير در سبك زندگي ايرانيال. ندارد يعمومي چندان
هاي فرهنگي و ملي در هر  ، با توجه به ويژگي)1993( هاربرشتبر اساس مطالعات . خانگي است

برخـي از حيوانـات نمادهـاي ملـي     . كننـد هاي متفاوتي ايفا مـي جامعه، حيوانات در تبليغات نقش
تـوان گفـت اگـر    گذارند، پـس مـي  هاي خاصي ميود را فقط در فرهنگهستند و تأثير مساعد خ

تـر  داشتني تلقي شود، راحـت  نحوي پذيرفتني و دوست حيواني نماد يك ملت باشد، يا در جامعه به
 و نمـادين  تصويرىيك شخصيت تبليغاتي . تواند راه خود را براي ورود به بازار محلي باز كندمي

 رفتارى و معنايى فرمى، يابي يتهو است لازم ايران، فرهنگى هاىينهبه زم توجه با .فرهنگى است

 و خارجى تبليغاتى هاىشخصيت از بردارى كوركورانهنسخه از دورى براى تبليغاتى هاىشخصيت
 تبليغـات  در رفتـارى شخصـيت   هاىكليشه و ضمنى معانى درك و پذيرش در مخاطب به كمك

براي استفاده از اين نوع تبليغات ابتـدا بايـد مطالعـه    رو   اين از. نظر قرار گيرد مد محور شخصيت
تر هستند و سپس با طراحـي خلاقانـه،    داشتني ني دوستاچه مخاطب برايشود كه چه حيواناتي و 

. سازي شود تا بتواند اثرگذاري مناسب داشـته باشـد   شخصيت اين نمادها با شخصيت برند هويت
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توانـد  دهنـدگان مـي  ات داراي نماد حيواني از سوي پاسخعدم وجود واكنش مثبت نسبت به تبليغ
گرايانه نبودن نمادهاي حيواني و عدم باورپـذيري  از آن جمله واقع ،داشته باشد نيزدلايل ديگري 

حضور آنها در كنار برندها، انتخاب نادرسـت نمادهـاي حيـواني در تناسـب و همـاهنگي آنهـا بـا        
تبليغات داراي نماد حيواني و ذكر اين نكتـه كـه    ةانن، عدم طراحي هوشمندامحصولات و مخاطب
ويژه در خصوص محصولات با درگيري ذهني بالا، رفتاري منطقي و عقلايـي   رفتار خريد افراد به

بخشـد و  جايگاهي طنزگونـه مـي   آنهاكه وجود نمادهاي حيواني در كنار برندها به   حالي در .است
بـا ايـن توضـيح در طراحـي     . است ب اين نوع تبليغاتاين خود دليلي براي عدم تأثيرگذاري مناس

هاي بازار هدف و  هاي محصول، ويژگي راهبرد و محتواسازي اين تبليغات ضروري است تا ويژگي
، سـطح  )نگـاري  شناختي و روان هاي جمعيت اجتماعي، ويژگي ةمثل سبك زندگي، طبق( نامخاطب

  .گرفته شود كنندگان در نظر گيري خريد مصرف درگيري و نوع تصميم
از نتايج ديگر اين پژوهش، وجود تفاوت در واكنش زنان و مردان نسـبت بـه تبليغـات داراي    

در اين مطالعه ميانگين نمرات واكنش زنان به تبليغات داراي نمـاد حيـواني در    .نماد حيواني است
كنندگان  ر مصرفرفتا ةاين نتيجه با ساير نتايج مربوط به مطالع. مقايسه با مردان بيشتر بوده است
زنـان در تبليـغ بيشـتر تحـت      ،بدون در نظر گرفتن موارد استثنا. با توجه به جنسيت مطابقت دارد

 نيـز گيرند كه نمادهاي حيـواني در تبليغـات    عاطفي قرار مي و احساسي ،هاي نمايشي تأثير جاذبه
نـد كـه در طراحـي    ك تر مي اين تفسير قبلي ما را قوي. ها است براي درگيركردن اين نوع واكنش

شناختي آنها در نظـر گرفتـه    هاي جمعيت ن نظير جنسيت و ساير ويژگياهاي مخاطب تبليغ ويژگي
در نهايت از آزمون واكنش افراد نسبت به تبليغات داراي نمـاد حيـواني برنـدهاي ايرانـي و     . شود

تـري  ش مثبـت خارجي اين نتيجه حاصل شد كه افراد به تبليغات داراي نماد حيواني خارجي واكن
تر از برنـدهاي  شايد به اين دليل كه نمادهاي حيواني در برندهاي خارجي ماهرانه. دهندنشان مي

البته با توجه به شرايط حاكم بر رونـد پـژوهش حاضـر و عـدم     . اندايراني، طراحي و مديريت شده
تبليغـات حـاوي   توان حكم كلي صادر كرد و نتيجه را به تمـامي  گر، نميكنترل متغيرهاي مداخله

 ها پرسشهايي چون عدم همكاري افراد در پاسخگويي به محدوديت. نمادهاي حيواني تعميم داد
هاي زماني متفاوت، همگن نبودن تبليغات داراي نماد حيواني و تبليغات يكسان در بازه ةو مشاهد

برندهاي ايراني و بدون نماد حيواني در هر برند و يكسان نبودن سطح كيفيت طراحي تبليغات در 
  .اندحاضر دخيل بوده ةخارجي، در رسيدن به نتيج

  پيشنهادهاي پژوهشي
هـاي اخيـر و    كننده در نشريات برتر بازاريابي دنيا در سـال  با توجه به سهم مطالعات رفتار مصرف

ــا   ــابي در دني ــرايضــرورت شــناخت ادبيــات روز بازاري ــراي  شــناخت فرصــت ب هــاي موجــود ب
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پـژوهش   ةگيري ايـد و بازخواني مطالعاتي كه از زمان شكل) 1396نظري، ( نوكارهاي ايرا كسب
 ةتوانـد بـه توسـع    حاضر در ذهن محققان اين مطالعه صورت گرفته است، انجام اين مطالعـه مـي  

زوايـاي تاريـك ايـن موضـوع را      ،مطالعات بيشـتر . دكننظري و كاربردي ادبيات بازاريابي كمك 
براي انجام مطالعات بيشـتر  . استگام كوچكي در اين راستا  فقطپژوهش حاضر . كند تر مي روشن

  :را به شرح زير عنوان كرد هاييتوان پيشنهاددر اين حوزه مي
 تحليل بيشتر برايشناختي افراد شناختي و جمعيت هاي رواندر نظر گرفتن ويژگي 

 برخـي  هاي آزمايشـي چندگانـه و كنتـرل    در نظر گرفتن گروه كنترل و استفاده از طرح
 گرمتغيرهاي مداخله

 هاي كيفي چون تكنيك فرافكني انجام مطالعه مشابه با روش  

  منابع
. كنندگان كالاهـا و خـدمات  گيري مصرفها و تأثير آن بر تصميمتبليغات در رسانه). 1379. (افشارزاده، م

ارشـاد  سـازمان فرهنـگ و   ، 1377 اسـفند  .مجموعه مقالات نخستين همـايش صـنعت تبليغـات   
   .اسلامي

نشرية هنرهاي زيبا ـ هنرهـاي   . هاي خلق شخصيت تبليغاتي ايرانيشاخصه). 1394. (ندايي، ا ؛.اميني، ن
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كنفـرانس  . اي با مد نظر قرار دادن نقش ميانجي شهرت سازماناي اتكا به تبليغات رسانه زنجيره

دانشـگاه شـهيد   : تهـران ). 11-1. ص( حسابداريهاي كاربردي در مديريت و  المللي پژوهش بين
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نشـرية   .)برنـدهاي گوشـي همـراه ايرانـي و چينـي     مقايسـة  : مطالعة موردي(وفاداري مشتريان 
  .317-336، )2(9، مديريت بازرگاني
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 .اتحاد
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  .كتاب ماه هنر: تهران .خلاقيت در تبليغات). 1387. (متوسل الحق، س
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  .انتشارات مارليك: تهران .مسكات). 1387. (ميركريمي، ت
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5-1.  
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