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مقدمه
بازارها  در  موجود  شدید  رقابت  به  توجه  با  حاضر  عصر  در 

ایجاد  طریق  از  بازار  سهم  افزایش  و  حفظ  برای  تلاش 

و  خدمات  و  محصولات  در  تمایز  ایجاد  برای  راهکارهایی 

مصرف کنندگان  خرید  قصد  بر  اثر گذاری  قدرت  افزایش  نیز 

باعث  موضوع  این  لذا  می شود.  محسوب  ضروری  فعالیتی 

برند  برای  ارزش  خلق  مسیر  در  شرکت ها  که  است  شده 

از  یکی  برند  ویژه  ارزش  کنند.  حرکت  خود  محصولات  و 

کثر  ا توسط  که  است  یابی  بازار فعالت های  در  مهم  مفاهیم 

شده  پذیرفته  نامشهود  دارایی  مهم ترین  به عنوان  شرکت ها 

واقعی  ارزش  که  می دهد  نشان  مختلفی  مطالعات  است. 

در درون محصول نیست، بلکه این ارزش در ذهن مشتریان 

که ارزش واقعی  بالفعل و بالقوه نهفته است و این برند است 

می توان  بنابراین   .]1[ می کند  ایجاد  مشتریان  ذهن  در  را 

که هر چه ارزش ویژه برند در ذهن مشتری بیشتر باشد  گفت 

مشتریان  جانب  از  بیشتری  منافع  به  می توانند  شرکت ها 

از  مجموعه ای  قدرتمند  برند  یک  ساخت   .]2[ یابند  دست 

سود  حاشیه  مشتریان،  بیشتر  وفاداری  جمله  از  مالی  منافع 

شرایط  در  کمتر  آسیب پذیری  برند،  توسعه  فرصت  بالاتر، 

 .]3[ می کند  فراهم  شرکت ها  برای  را  و...  رقابتی  و  بحرانی 

کسب موفقیت در زمینه ایجاد و حفظ ارزش  شرکت ها برای 

یابی خود  ویژه برند خود در مقایسه با رقبا باید ارتباطات بازار

مناسبی  ترفیعی  و  یجی  ترو فعالیت های  از  و  کرده  قوی  را 

و  شناخته شده ترین  از  تبلیغات   .]4[ باشند  برخوردار 

و  است  ترفیعی  و  یجی  ترو فعالیت های  بحث برانگیزترین 

یجی و ترفیعی  برای سالیان سال از مهم ترین فعالیت های ترو

شرکت ها به شمار می رود]5[. تبلیغات همواره به عنوان یکی 

بوده  مطرح  یابی  بازار فعالیت های  در  ارتباطی  ابزار های  از 

ارتباط  برند  ویژه  ارزش  با  و  می گذارد  تأثیر  برند  قدرت  بر  که 

که  وسیعی  تبلیغات  به  توجه  با  اما  دارد]6[.  تنگاتنگی 

بر  تبلیغات  تأثیر  تولید می شود،  توسط شرکت های مختلف 

کم تر شده و مصرف کنندگان به صورت  پاسخ مصرف کننده 

انتخابی به تبلیغات توجه می نمایند ]7[. در چنین شرایطی 

بتواند توجه  تبلیغاتی  اینکه یک پیام  برای  تبلیغات  مدیران 

هر  برای  کند  جلب  خود  محتوای  سمت  به  را  مخاطب 

می کنند  استفاده  خاص  تبلیغاتی  جاذبه  نوع  یک  از  پیام 

تبلیغ  از  خاصی  نوع  بیننده،  هرگاه  معتقدند  که  چرا   .]8[

نیز  تبلیغ  در  شده  تبلیغ  تجاری  نام  احتمالا  می پسندد،  را 

برای او دارای ارزش بوده و برای خرید آن آماده تر خواهد شد 

تبلیغاتی  از جاذبه های  کدام  گفت هر  واقع می توان  ]5[. در 

می تواند معرف و بیانگر یک نام تجاری خاص باشد و هر نام 

یکردی  رو باشد.  تبلیغات  از  خاصی  نوع  بیانگر  نیز  تجاری 

در  طنز  جاذبه  از  استفاده  هستیم  مواجه  آن  با  امروزه  که 

که طنز  تبلیغ محصولات و خدمات است. تردیدی نیست 

گیرد  قرار  استفاده  مورد  پسندیده  شیوه ای  به  که  صورتی  در 

در  متفاوت  تجربیات  وجود  اما  بود.  خواهد  قدرتمندی  ابزار 

و  شک  با  همواره  را  تبلیغات  در  طنز  از  استفاده  زمینه،  این 

گاهی یک تبلیغ طنزآمیز افزایش  کرده است. زیرا  تردید همراه 

کاهش  تنها  نه  گاهی  و  داشته  پی  در  را  شرکت  یک  فروش 

شده  باعث  نیز  را  رقبا  فروش  افزایش  بلکه  محصول  فروش 

است ]10[. 

خصوص  در  قابل توجهی  پژوهش های  کنون  تا چه  گر  ا

اما  شده،  انجام  برند  ویژه  ارزش  بر  تبلیغات  تأثیر  بررسی 

ابعاد  و  طنزآمیز  تبلیغات  بین  رابطه  به  اندکی  مطالعات 

این مطالعات، پژوهش  از  برند پرداخته اند. یکی  ارزش ویژه 

بین  رابطه  که  است   )2013( خان  سایما  و  خان  مصطفی 

را  برند  تشخیص  و  شناسایی  قدرت  و  طنزآمیز  تبلیغات 

پژوهش  همچون  نیز  دیگری  مطالعات  است.  نموده  بررسی 

وان یو و آی ینگ )2014( در خصوص تأثیر تبلیغات طنزآمیز 

یسم انجام  گاهی برند و اثرگذاری تبلیغات در صنعت تور بر آ

شده است. با وجود اینکه تحقیقات آنها چشم انداز و دیدگاه 

و  برند  گاهی  آ بر  تبلیغات طنزآمیز  اثر  نحوه  مورد  در  جدیدی 

مطالعات  این  اما  می شود،  محسوب  تبلیغات  اثربخشی 

تمام  بر  طنزآمیز  تبلیغات  تأثیرگذاری  نحوه ی  نتوانسته اند 
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ابعاد ارزش ویژه برند و تعامل و رابطه همبسته بین این ابعاد 

برآمده  درصدد  حاضر  پژوهش  رو  این  از  کنند؛  شناسایی  را 

تا این ارتباط را در صنعت بستنی )برند میهن( مورد بررسی 

تبلیغات  نوع  این  که  شود  مشخص  نهایت  در  تا  دهد  قرار 

کاهش خواهد داد، و نیز  چگونه ارزش ویژه برند را افزایش یا 

کشور بردارد. از  گامی در راستای پویایی و رشد این صنعت 

این رو هدف پژوهش »بررسی چگونگی تأثیرگذاری تبلیغات 

طنزآمیز بر ابعاد ارزش ویژه برند میهن« می باشد.

1. مبانی نظری پژوهش
1-1. تبلیغات طنزآمیز

پیام های  به  مخاطبان  پاسخ  به عنوان  را  طنز  دانشمندان 

گر یک تبلیغ بتواند  خاص در تبلیغات می دانند و معتقدند ا

به  خوشایندی  احساس  یا  و  خنده  لبخند،  مخاطبان  در 

 .]11[ شود  محسوب  طنزآمیز  تبلیغ  یک  می تواند  آورد  وجود 

گونه  "هر  را،  طنزآمیز  تبلیغات   ]12[ کاتلر  فلیپ  رو  این  از 

که در آن تجانس، هجو، جوک، نمایش خنده دار،  تبلیغاتی 

می کند.  تعریف  باشد"  رفته  کار  به  کنایه  یا  و  ناهمخوانی 

که  است  سوررئالیسم  سبک  زیرمجموعه  واقع  در  روش  این 

و  اجزای یک تصویر  بین  ارتباط غیرمنطقی  با  تلاش می کند 

مخاطب  گاه  ناخودا در  گونه  یا رو و  غیرواقعی  تصاویر  خلق 

ی و غایت اندیشی در او به وجود  کرده و نوعی ژرف کاو نفوذ 

استفاده  مورد  تجاری  تبلیغات  در  دلیل  همین  به  می آورد. 

فراوان قرار می گیرد ]9[.

تبلیغات همواره موافقان و مخالفان  از طنز  اما استفاده   

کارشناسان و متخصصان  متعددی داشته است. عده ای از 

کردن چندان  که عامل خنده در متقاعد  تبلیغات، معتقدند 

موفق نیست و ممکن است ذهن مخاطبان را از نام تجاری 

به  را  آنها  توجه  و  کند  دور  نظر  مورد  ویژگی های  و  محصول 

که عامل خنده است معطوف  موقعیت خنده دار و یا فردی 

سازد و در نهایت بیان می کنند که استفاده از طنز در تبلیغات 

کند. اما اثربخشی بیشتر  شاید تبلیغ را جالب تر و خوشایندتر 

دیگر  اما عده ای   .]8[ نمی کند  به هیچ وجه تضمین  را  تبلیغ 

دلایل  تبلیغات  در  طنز  از  استفاده  برای  متخصصان  از 

طنزآمیز  تبلیغات  اینکه  جمله  از  می کنند؛  بیان  را  یادی  ز

تبلیغات  به  نسبت  مشتری  گاهی  آ ایجاد  و  توجه  جلب  در 

معطوف  خود  به  را  افراد  ذهن  دارد.  بیشتری  اثربخشی  دیگر 

با  و  می کند  سلب  مخاطب  از  را  مخالفت  فرصت  و  کرده 

و  تمایل  مخاطب،  در  مثبت  احساس  ایجاد  و  نگرش  تغییر 

گرایش و احساس او را به  علاقه مخاطب را به تبلیغ بیشتر و 

محصولات و خدمات شرکت افزایش می دهد ]8[. احساسی 

که اغلب همراه و توأم با طنز است صرفاً لذت نیست بلکه 

که منطق عقل نیست  بیشتر چیزی خارق العاده و مرموز دارد 

گاهی با آن در تعارض است و همین تعارض باعث  و حتی 

متخصصان  دیگر  دلیل  می شود.  مخاطب  در  تفکر  ایجاد 

آرمان  و  واقعیت  بین  تعارض  را  طنز  که  است  این  تبلیغات 

که  آنچه  و  دارد  وجود  آنچه  بین  تفاوت  یعنی  می دانند 

که باعث می شود، افقی ناآشنا  می خواهیم وجود داشته باشد 

گشوده  زندگی  رسوم های  و  رسم  و  تجارب  ی  رو به  بیگانه  و 

شود. تبلیغات ارائه شده با بیان طنز قادر خواهد بود شوکی را 

که این هدف اصلی متخصصان معاصر  کند  به بیننده وارد 

یه  است. همچنین این سبک باعث می شود تبلیغات از زاو

کرده و ماندگاری  دیگری دیده شود و در ذهن مخاطب نفوذ 

بیشتری داشته باشد ]9[.

1-2. ارزش ویژه برند

به  تجاری  نام  یک  که  است  افزوده  ارزش  برند،  ویژه  ارزش 

یک محصول منتقل می کند]1[. این ارزش افزوده یک مزیت 

آن  اساس  بر  می توانند  شرکت ها  که  می آورد  وجود  به  رقابتی 

حاشیه  کنند،  تعیین  محصولاتشان  برای  را  بالاتری  قیمت 

رقابت  در  را  خود  آسیب پذیری  و  داده  افزایش  را  فروش  سود 

صاحب نظران  سوی  از  که  مطالعاتی   .]13[ دهند  کاهش 

است  شده  ارائه  برند  ویژه  ارزش  خصوص  در  مختلف 

یکرد مشتری محور، مالی و مرکب هستند ]14[.  دارای سه رو
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که ارزش ویژه برند می تواند از دید تولیدکننده،  بدین مفهوم 

گیرد.  قرار  بررسی  و  بحث  مورد  مشتری  و  خرده فروش 

ارزش  استراتژیک  کارکردهای  خرده فروشان  و  تولید کنندگان 

سرمایه گذاران  که  درحالی  می دانند،  بااهمیت  را  برند  ویژه 

و   ]15[ می دهند  نشان  علاقه  آن  مالی  جنبه های  به  بیشتر 

ارزش ویژه برند را به عنوان جریان های نقدی در نظر می گیرند 

بدون  کالاهای  با  مقایسه  در  برند  دارای  کالاهای  برای  که 

اما در  افزایشی دارد ]16[.  و  برند در طول زمان روند صعودی 

این  به  دانشمندن  مشتری محور  برند  ویژه  ارزش  خصوص 

به  نسبت  مشتریان  که  دانشی  و  مشتری  دیدگاه  از  موضوع 

برند دارند می پردازند، خواه مشتری یک فرد، یا یک سازمان 

که از جانب  باشد. آنها معتقدند، برندی دارای ارزش است 

گفت، قدرت  مشتریان ارزشمند تلقی شود. بنابراین می توان 

برند به آنچه مشتریان در طول زمان و تجارب خود نسبت به 

کرده، دیده یا شنیده اند وابسته است  برند آموخته، احساس 

مشتری  منظر  از  مطالعه  این  در  که  است  ذکر  به  لازم   .]17[

کر در  به موضوع ارزش ویژه برند پرداخته شده است. دیوید آ

گاهی  آ را  مشتری  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  خود  مدل 

برند و  برند، وفاداری  ک شده  ادرا کیفیت  برند،  برند، تداعی 

کرده است ]18[. سایر دارایی ها معرفی 

گاهی برند 1-3. آ

که  است  شناخت  و  گاهی  آ از  سطحی  برند  از  گاهی  آ

و می توانند  یاد می آورند  به  کرده،  را شناسایی  برند  مشتریان 

کنند.  شناسایی  را  برند  با  مرتبط  خدمات  و  محصولات 

برند در ذهن  که  برند میزان و قدرت حضوری است  گاهی  آ

در  را  برند  تا  می سازد  قادر  را  آنها  و  دارد  مصرف کنندگان 

به  را  آن  نیاز  صورت  در  و  دهند  تشخیص  مختلف  شرایط 

با معیارهایی چون  برند  از  گاهی  آ رو  این  از   .]19[ آوردند  یاد 

یابی قرار می گیرد. شناخت  شناخت و یادوآری برند مورد ارز

برند مرتبط است با توانایی مصرف کننده در تشخیص برند از 

بین برندهای رقبا و یادآوری برند به توانایی مصرف کنندگان 

در به یاد آوردن برند هنگام مواجهه با نیاز به طبقه محصول 

که  داده اند  نشان  تحقیقات   .]18[ دارد  اشاره  خدمات  یا  و 

همین  به   .]17[ دارند  بیشتری  توجه  آشنا  برند  به  مشتریان 

گاهی  آ حفظ  و  ایجاد  برند  مدیریت  اصلی  هدف  دلیل 

گاهی  آ سطح  چقدر  هر  زیرا   .]20[ است  برند  به  نسبت 

گرفتن  نظر  در  افزایش  احتمال  باشد  بالاتر  مصرف کنندگان 

ی تصمیمات خرید آنها بیشتر است ]21[.  برند و تأثیر آن بر رو

1-4. تداعی برند

کر یکی دیگر از منابع ایجاد ارزش ویژه برند،  از منظر دیوید آ

دهد.  تشکیل  را  برند  هویت  می تواند  که  است  برند  تداعی 

تداعی برند، به ارتباط در حافظه با یک برند اطلاق می گردد 

که به صورت مستقیم یا غیرمستقیم در  کلی هر چیزی  به طور 

ذهن مشتری با برند مرتبط است، می تواند تداعی کننده برند 

از یک  یا یک علامت  نشانی  ]19[. مصرف کننده یک  باشد 

برند را در حافظه خود ذخیره می نماید. این نشانی الزاما نام 

آن برند نیست، می تواند ویژگی هایی چون شکل بسته بندی، 

که سبب  رنگ و طراحی محصول و یا هر چیز دیگری باشد 

کمک به پردازش  تداعی برند شود ]22[. تداعی برند از طریق 

اطلاعات، تمایز جایگاه یابی، دلیلی برای خرید برند، تجربه 

مثبت از برند، ایجاد انگیزش و احساس مثبت بر ارزش ویژه 

برند تأثیر می گذارد ]18[. 

کیفیت ادراک شده  .5-1

ک شده یکی دیگر از ابعاد ارزش ویژه برند است.  کیفیت ادرا

کیفیت  از  مصرف کنندگان  ذهنی  یابی  ارز بر  بیشتر  بعد  این 

مورد  هدف  گرفتن  نظر  در  با  خدمات  یا  و  محصول  کلی 

کید  تأ دیگر  خدمات  و  محصولات  با  مقایسه  در  نظرشان 

نمود،  تعیین  دقیقا  نمی توان  را  شده  ک  ادرا کیفیت  دارد. 

فردی مهم است  به صورت  برای هر مشتری  آنچه  پایه  بر  زیرا 

برند موردنظر  برتری نسبی  اما می تواند سبب  شکل می گیرد. 

خرید  و  انتخاب  به  مجبور  را  مشتری  و  گردد  رقبا  برند  از 
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ک  ادرا کیفیت  چه  هر  بنابراین  نماید.  خدمات  و  محصول 

نیز  برند  ویژه  ارزش  باشد  مطلوب تری  سطح  در  محصول  از 

ک شده از طریق ایجاد  کیفیت ادرا کرد.  افزایش پیدا خواهد 

تمایز و جایگاه یابی، دلیلی برای خرید نام تجاری، پرداخت 

یع به استفاده از  کانال توز قیمت بالاتر، جلب علاقه اعضای 

ک شده بالاتر و توسعه بر ارزش ویژه  کیفیت ادرا محصول با 

برند تأثیر می گذارد]18[.

1-6. وفاداری به برند

تعریف  برند  به  مشتری  عمیق  تعلق  صورت  به  وفاداری 

مشتری  یگردانی  رو عدم  احتمال  که  تعلقی   .]18[ می شود 

وفاداری   .]23[ می شود  باعث  را  دیگر  برندی  به  برند  یک  از 

را  برند  به  مشتری  تمایل  میزان  که  است  معیاری  برند  به 

برتر  ویژگی های  علی رغم  وفادار  مشتریان  می کند.  یابی  ارز

برندها  دیگر  محصولات  راحت تر  کارکرد  و  مناسب  قیمت 

نام  یک  خرید  تکرار  به  اقدام  رقبا  یابی  بازار تلاش های  و 

آینده  در  تجاری  نام  یک  محصولات  مجموعه  یا  تجاری 

یابی  می کنند]24[. وفاداری یک مفهوم مهم در استراتژی بازار

مرکزی  هسته  به عنوان  برند  به  وفاداری  کر  آ گفته  به  و  است 

از  برند  ویژه  ارزش   .]19[ می باشد  برند  ویژه  ارزش  ایجاد  در 

در  مصرف کنندگان  که  می شود  ناشی  اعتمادی  و  اطمینان 

که  با برندهای مشابه دیگر نسبت به یک برند دارند  مقایسه 

مصرف کنندگان  وفاداری  به عنوان  اعتماد  و  اطمینان  این 

تعبیر  برند  برای  بالا  قیمت های  پرداخت  به  آنها  تمایل  و 

به  به نگرش و هم  برند هم  به  ]25[. مفهوم وفاداری  می شود 

رفتاری  وفاداری  است.  شده  داده  توسعه  رفتاری  وفاداری 

خرید  برند  همین  از  مجددا  مشتریان  که  معناست  این  به 

خواهند کرد، اما وفاداری نگرشی به دلیل مشاهده ارزش های 

برتری دهی مشتریان  و  تعهد  به  برند منجر  منحصربه فرد یک 

بادوام تر  را  نگرشی  وفاداری  دانشمندان  رو  این  از  می شود. 

نتیجه  می توان  بنابراین   .]14[ می دانند  رفتاری  وفاداری  از 

که وفاداری به برند را باید با شاخص هایی چون تکرار  گرفت 

افزایش قیمت و توصیه به  کمتر نسبت به  خرید حساسیت 

که وفاداری  به ذکر است  ]26[. لازم  کرد  اندازه گیری  دیگران 

کر از انواع وفاداری نگرشی است ]25[.  به برند در الگوی آ

2. پیشینه پژوهش
مهم ترین  از  یکی  به عنوان  همواره  تبلیغات  طنز  از  استفاده 

و  توجه  مورد  یابی  بازار فعالیت های  در  ارتباطی  ابزارهای 

یادی  استفاده متخصصان مطرح بوده و توانسته مخاطبین ز

را به خود جلب نماید. اساس این محبوبیت این باور است 

که طنز می تواند اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد. مطالعات 

با  تبلیغات می تواند  در  اتخاذ طنز  که  داده اند  نشان  پیشین 

از  را بیشتر  و توجه مخاطب  کند  برقرار  ارتباط  بهتر  مخاطب 

گاهی مناسبی از محصول یا  کند و آ تبلیغات واقع گرا جلب 

کند ]27[،  که تبلیغ می شود در ذهن مخاطب ایجاد  برندی 

حمایت از تبلیغ یا برند را افزایش دهد ]29[، ]28[ و یادآوری 

را در ذهن مشتریان حفظ  برند  یا  تبلیغ  بلندمدت  )تداعی( 

کند ]30[.

نه  طنزآمیز  تبلیغات  که  گرفت  نتیجه  می توان  بنابراین 

بلکه  می گردد  برند  ویژه  ارزش  تقویت  و  افزایش  موجب  تنها 

نیز  برند  ویژه  ارزش  تشکیل دهنده  متغیرهای  و  عناصر  بر 

تأثیرگذار است.

در  برند  گاهی  آ و  طنزآمیز  تبلیغات  بین  ارتباط  وجود 

خان  سایما  و  خان  مصطفی  همچون  مختلف  تحقیقات 

رسیده  تأیید  به   )2014( ینگ  آی  و  یو  وان  و   )2013(  ،]31[

تبلیغات  که  است  داده  نشان  مذکور  تحقیقات  است. 

افزایش  موجب  جدی  تبلیغات  از  مؤثرتر  مراتب  به  طنزآمیز 

گردید.  گاهی برند خواهند  شناخت و آ

به  آنها  در  که  دارند  وجود  متعددی  مطالعات  که  آن  با 

شده  اشاره  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  بین  وابستگی  روابط  وجود 

که بین آنها رابطه علی  است اما محققان اندکی وجود دارند 

کرده باشند. و معلولی فرض 

برند  از  گاهی  آ افزایش  با  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  فرایند 
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گاهی داشته  آ ابتدا  باید در  ایجاد می گردد. مصرف کننده ها 

باشند تا بتوانند وابستگی هایی به آن داشته باشند. بنابراین 

اطلاعات در مورد برند به عنوان پیش نیاز وابستگی های برند 

کاهش  که افزایش یا  تلقی می شود. پژوهشگران بر این باورند 

گاهی برند می تواند سایر ابعاد ارزش ویژه برند را تحت تأثیر  آ

قرار دهد.

تأثیر  برند  از  گاهی  آ معتقدند   )2000(  ]4[ همکاران  و  یو 

که  برند  از  خاصی  نوع  دارد.  برند  تداعی  بر  توجهی  قابل 

خاصی  تداعی  می تواند  دارند،  کامل  گاهی  آ آن  از  مشتریان 

نیز در این خصوص   )1998( ]24[ کلر  را ایجاد نماید.  از آن 

مرتبط  اطلاعات  زمینه  در  فرد  چقدر  هر  که  می کند  اظهار 

با  اطلاعات  این  میان  و  بیندیشد  عمیق تر  محصول  یک  با 

کند،  برقرار  رابطه  و  نزدیکی  برند  از  خود  فعلی  دانسته های 

تداعیات قدرتمندتری از آن برند در ذهنش شکل می گیرد. 

]31[ )1998( در مطالعات خود نشان  گروال و همکاران 

ارتباط  نیز  شده  ک  ادرا کیفیت  و  برند  گاهی  آ بین  که  دادند 

کیفیت  داشتند،  اظهار  و  دارد  وجود  معنی داری  و  مثبت 

گاهی بالاتری برخوردار است، بهتر مورد  که از سطح آ برندی 

 ]32[ همکاران  و  چی  این  بر  علاوه  می گیرد.  قرار  یابی  ارز

می تواند  برند  از  شده  ک  ادرا کیفیت  معتقدند،  نیز   )2009(

از برند  گاهی  که آ گیرد. زمانی  از برند قرار  گاهی  تحت تأثیر آ

یافت  ک شده نیز در سطح بالاتری در افزایش یابد کیفیت ادرا

می شود. 

کلر  و  کر  آ برند  وفاداری  بر  برند  گاهی  آ تأثیر  درخصوص 

بالا  گاهی  آ با  تجاری  نام  یک  که  معتقدند   )1990(  ،]33[

پژوهش  نتایج  باشد.  برند  به  وفاداری  یج کننده  ترو می تواند 

گاهی  آ سطوح  در  که  داد  نشان   )2001(  ،]21[ بنت  و  راندال 

ی  رو بر  تأثیر  و  برند  گرفتن  نظر  در  افزایش  احتمال  بالاتر 

و  دروب  است.  بیشتر  مصرف کننده  خرید  تصمیمات 

همکاران ]34[، )2014( نیز در تحقیقات خود اظهار داشتند 

گاهی از برند بیشترین تأثیر را بر وفاداری به برند دارد.  که آ

که  موقعی  است  معتقد  نیز   )1990(  ،]35[ اولیور 

باشند  داشته  برند  یک  از  مثبت تری  درک  مصرف کننده ها 

و  برند  تداعی  حالت  این  در  می شوند.  وفادار  آن  به  نسبت 

که منجر به وفاداری  گام های قبلی هستند  یافتی  کیفیت در

و  یافتی  در کیفیت  بالای  سطوح  بنابراین  می شوند.  برند  به 

نماید  تقویت  را  برند  به  وفاداری  می تواند  مثبت  تداعیات 

.)1997( ،]36[

تبلیغات  ارتباطات نظری  کرد  بیان  با این وجود می توان 

برند،  گاهی  )آ برند  ویژه  ارزش  ابعاد  و  متغیرها  با  طنزآمیز 

ک شده( اثبات شده  کیفیت ادرا تداعی برند، وفاداری برند و 

تأثیرگذاری  به همین دلیل پژوهش حاضر قصد دارد  است. 

تبلیغات طنزآمیز بر ابعاد ارزش ویژه برند را از طریق 9 فرضیه 

یابی قرار دهد. مورد ارز

3. مدل مفهومی پژوهش
در  پژوهشی  مقاله  این  برای  پیشنهادشده  مفهومی  مدل   

نشان دهنده   )1( نمودار  است.  شده  داده  نشان   )1( نمودار 

روابط بین تبلیغات طنزآمیز و ابعاد ارزش ویژه برند است.

که مصرف  یمعتقد است موقع زین (0991، )[53] وریاول
نسبت برند داشته باشند  کیاز  یکننده ها درک مثبت تر

 تیفیبرند و ک تداعیحالت  نید. در انشو یوفادار مبه آن 
به برند  یهستند که منجر به وفادار یقبل یگام ها یافتیدر
 تداعیاتو  یافتیدر تیفیک یالاسطوح ب نیشوند. بنابرا یم

، [53] دینما تیبه برند را تقو یتواند وفادار یمثبت م
(0991.)

تبلیغات با این وجود می توان بیان کرد ارتباطات نظری 
گاهی برند، آابعاد ارزش ویژه برند ) با متغیرها ومیز آطنز

اثبات شده  (کیفیت ادراک شدهوفاداری برند و  ،تداعی برند
وهش حاضر قصد دارد تاثیرگذاری ژهمین دلیل پاست. به 
( 9)را از طریق  ابعاد ارزش ویژه برندمیز بر آطنزتبلیغات 
 .مورد ارزیابی قرار دهد زیرفرضیه 

 مدل مفهومی پژوهش -4
وابط نشان دهنده ر زیرنشان داده شده است. شکل ( 0) نمودار شماره شده برای این مقاله پژوهشی درمدل مفهومی پیشنهاد  

 ویژه برند است و ابعاد ارزش طنزآمیزبین تبلیغات 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 : مدل مفهومی پژوهش 1نمودار 
 منبع: نویسندگان

 فرضیه های تحقیق -5

تبلیغات 
طنزآمیز

آگاهی برند

 کیفیت ادراک شده

 وفاداری برند

تداعی برند

نمودار 1 - مدل مفهومی پژوهش 

4. فرضیه های تحقیق
گاهی برند تأثیر مثبت ومعنی داری  H1: تبلیغات طنزآمیز بر آ

دارد.

گاهی برند بر تداعی برند تأثیر مثبت و معنی داری دارد. H2: آ
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و  مثبت  تأثیر  شده  ک  ادرا کیفیت  بر  برند  گاهی  آ  :H3

معنی داری دارد.

گاهی برند بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معنی داری دارد. H4: آ

H5: تداعی برند بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

و  مثبت  تأثیر  برند  وفاداری  بر  شده  ک  ادرا کیفیت   :H6

معنی داری دارد.

گاهی برند بر  H7: تبلیغات طنزآمیز از طریق متغیر میانجی آ

تداعی برند تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

گاهی برند بر  H8: تبلیغات طنزآمیز از طریق متغیر میانجی آ

ک شده برند تأثیر مثبت و معنی داری دارد. کیفیت ادرا

گاهی برند بر  H9: تبلیغات طنزآمیز از طریق متغیر میانجی آ

وفاداری برند تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

5. روش شناسی پژوهش
کاربردی و از نظر روش  پژوهش حاضر از نظر هدف، پژوهشی 

جمع آوری داده ها، توصیفی - پیمایشی می باشد. به منظور 

و  کتابخانه ای  روش های  از  ترکیبی  اطلاعات  جمع آوری 

نیز  داده ها  گردآوری  ابزارهای  است.  شده  استفاده  میدانی 

کتب،  کتابخانه ای استفاده از  گردآوری اطلاعات  در مرحله 

نشریات علمی و مقالات چاپ شده در زمینه این پژوهش، 

و  دانشگاه ها  در  زمینه  این  در  شده  کار  قبلی  پایان نامه های 

با  می باشد.  اینترنتی  علمی  منابع  نیز  و  معتبر  علمی  کز  مرا

کتابخانه ای چارچوب نظری، پیشینه  از مطالعات  استفاده 

گردید. جامعه آماری پژوهش،  و مؤلفه های تحقیق استخراج 

همدان  شهر  زنجیره ای  فروشگاه های  مشتریان  شامل 

کوکران  فرمول شارل  از  آماری  نمونه  برای محاسبه  می باشد. 

نفر   384 نمونه  حجم  فرمول  این  اساس  بر  که  شد  استفاده 

ابزار پرسشنامه استفاده  از  گردآوری داده ها  برای  برآورد شد. 

شد. سؤالات پرسشنامه نیز از نوع طیف پنج گزینه ای لیکرت 

که در این خصوص400 پرسشنامه به صورت حضوری  بوده، 

و بدون  یع و 384 پرسشنامه سالم  توز میان پاسخ دهندگان 

نقص بازگردانده شد که در بخش تجزیه و تحلیل داده ها مورد 

پنج متغیر  نیز شامل  پژوهش  گویه های  گرفت.  قرار  استفاده 

اندازه گیری،  متغیرهای  مجموعه  با  متغیرها  این  که  است 

استفاده  مورد  گویه های  تعداد  گرفته اند.  قرار  سنجش  مورد 

در  آنها  توسعه یافته  منبع  و  متغیرها  از  یک  هر  سنجش  برای 

جدول )1( آورده شده است.

گویه ها و منبع آنها برای هر یک از متغیرها جدول 1- تعداد 

منابعتعداد گویه هامتغیرهای پژوهش

محمدیان، 71379تبلیغات طنزآمیز

گاهی برند Aaker, 1991 3آ

Aaker, 1991 3تداعی برند

Aaker, 1991 5وفاداری برند

ک شده Aaker, 1991 4کیفیت ادرا

6. تجزیه و تحلیل اطلاعات
همان طور که قبلا بیان شد، تحقیق حاضر با ابزار پرسشنامه به 

بررسی مؤلفه های تحقیق پرداخته است. همچنین تعدادی 

سؤال جمعیت شناختی نیز در ابتدای پرسشنامه آورده شده 

 33/6 پرسشنامه،  به  پاسخ دهنده  افراد  مجموع  در  است. 

یع  توز به  توجه  با  که  بوده اند  مرد  درصد   66/4 و  زن  درصد 

پرسشنامه در فروشگاه ها این تفاوت نسبت متناسب به نظر 

کمتر از 25 سال،  می رسد. 25/3 درصد از افراد پاسخ دهنده 

37/8 درصد 25 تا 35 سال 25/3 درصد 35 تا 45 سال 

و 11/7 درصد بالاتر از 45 سال سن داشته اند و تحصیلات 

کمتر از دیپلم،  افراد پاسخ دهنده به پرسشنامه ها 9/4 درصد 

 17/7 و  کارشناسی  درصد   47/4 دیپلم،  درصد   25/5

بوده اند.  بالاتر  و  ارشد  کارشناسی  مدرک  دارای  نیز  درصد 

)مدل سازی  یانس  کووار ساختارهای  تحلیل  و  تجزیه  فرایند 

مدل،  بیان  تئوری،  بیان  شامل  ساختاری(  معادلات 

گردآوری، تخمین، آزمون، نتایج و تفسیر می باشد.
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بررسی های  طبق  کرد  اشاره  باید  مدل  یابی  ارز از  قبل 

تحقیق  پرسشنامه  که  تحقیقاتی  و  مقالات  در  شده  انجام 

از آن استخراج شده است، تمامی سازه های تحقیق  حاضر 

در  سازنده  اندازه گیری  مدل های  و  بوده  انعکاسی  گونه  از 

آن ها وجود ندارد. به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه 

از  پنهان،  متغیر  یا  سازه  هر  تشکیل دهنده  عوامل  کشف  و 

تحلیل  نتایج  می شود.  استفاده  تأییدی  عاملی  تحلیل  ابزار 

خلاصه   )2( نمودار  در  تحقیق  سازه های  تأییدی  عاملی 

متغیرهای  یا  گویه ها  از  یک  هر  اعتبار  بررسی  برای  شده اند. 

که  اشتراب )2005( پیشنهاد می کنند  و  گفن  مشاهده شده 

از 0/7  باید حداقل بیش  بار عاملی هر متغیر مشاهده شده 

معرف های  حذف  برخی  باشد.  معنی دار   0/01 سطح  در  و 

کمتر از چهار را داده اند،  انعکاسی با بارهای استاندارد شده 

بایدو  همچون  دیگر  برخی  مرکب.  پایایی  افزایش  شرط  با 

باشد  کم  معرفها  تعداد  که  سازه هایی  در  معتقدند   ]37[

منوط  البته  کرد.  حفظ  را  معرف ها  می توان  چهار(  یا  )سه 

نیز  برخی   .]38[ کرده اند   AVE مقدار  بودن  بالای0/5  بر 

گر تعداد معرف ها بیشتر از پنج باشد، می توان  که ا معتقدند 

کرد ]39[. در این تحقیق معیار  معرف های ضعیف را حذف 

و دیده می شود  گرفته شده  نظر  بارهای عاملی در  برای   0/7

همه شاخص ها در این زمینه مورد تأیید قرار می گیرند.

نمودار 2- بارهای عاملی سازه های تحقیق

نمودار 3- معنی داری سازه های تحقیق
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 ]40[ مرکب  پایایی  نیز،   ]38[ همکاران  و  آذر  زعم  به 

مدل  درونی  سازگاری  اطمینان  قابلیت  یابی  ارز در  عاملی 

که  است  متغیر  یک  تا  صفر  از  ضریب  این  مقدار  است. 

از  کمتر  مقادیر  و  بوده  شده  پذیرفته   0/7 از  بالاتر  مقادیر 

نشان  شاخص  این  بررسی  می گردد.  یابی  ارز نامطلوب   0/6

ضریب  این  مقدار  تحقیق  سازه های  تمامی  در  که  می دهد 

درونی  سازگاری  از  سازه ها  بنابراین  می باشد،   0/7 از  بالاتر 

برخوردار می باشند.

یاد شاخص های یک سازه را  روایی همگرا، همبستگی ز

در مقایسه با همبستگی شاخص های سازه های دیگر نشان 

می دهد. 

 Smart PLS یابی روایی همگرایی در نرم افزار به منظور ارز

 )AVE(  ]41[ شده  استخراج  یانس  وار میانگین  شاخص  از 

متغیر  یک  تا  صفر  از  ضریب  این  مقدار  می شود.  استفاده 

 .]42[ است  شده  پذیرفته   ./5 از  بالاتر  مقادیر  که  است 

بررسی این شاخص بین سازه های این تحقیق نشان می دهد 

از  بالاتر  ضریب  این  امتیاز  تحقیق  سازه های  تمامی  در  که 

روایی  نظر  از  سازه ها  بنابراین  می باشد،  مذکور  آستانه  حد 

همگرا در حد قابل قبولی می باشند. جدول )2( این مفهوم را 

به خوبی نشان می دهد.

کرونباخ جدول 2- روایی همگرا، پایایی مرکب و آلفای 

AVECRآلفای کرونباخ

0/670/910/78تبلیغات طنزآمیز

گاهی برند 0/520/890/82آ

ک شده 0/590/830/79کیفیت ادرا

0/640/930/83تداعی برند

0/660/850/87وفاداری برند

 Bootstrapping از روش بررسی معنی داری مسیرها  برای 

و  ضرایب  نتایج  خلاصه   )3( جدول  در  شد.  استفاده 

معنی داری مسیرهای مدل تحقیق آورده شده است.

جدول 3- خروجی ها برای ضریب مسیر و معنی داری

مسیر
ضریب 

مسیر
معنی داری، 

t-value
نتیجه 
آماری

گاهی برند تأیید0/6117/68تبلیغات طنزآمیز  آ

تأیید0/694/72تبلیغات طنزآمیز  تداعی برند

ک شده کیفیت ادرا   تأیید0/679/04تبلیغات طنزآمیز

تأیید0/732/04تبلیغات طنزآمیز  وفاداری برند

گاهی برند  تداعی برند  تأیید0/696/46آ

گاهی  برند  وفاداری برند تأیید0/622/05آ

ک شده کیفیت ادرا   گاهی برند تأیید0/665/72آ

تأیید0/602/94تداعی  برند  وفاداری برند

ک شد  وفاداری برند تأیید0/673/79کیفیت ادرا

وابسته  متغیر  یک  چندگانه،  رگرسیون  مدل  یک  در 

در  همچنین  و  شود  مرتبط  وابسته  متغیر  چندین  با  می تواند 

متغیر  یک   ]43[ چندمتغیره   / چندگانه  یانس  وار تحلیل 

این  شود.  مرتبط  وابسته  متغیر  چندین  با  می تواند  مستقل 

متغیر  مواقع،  از  برخی  در  می تواند  وابسته  متغیر  که  موضوع 

مستقل شود باعث ایجاد رابطه سومی به نام اثر غیرمستقیم 

]44[ می شود. این اثر در واقع اثر یک متغیر مستقل بر متغیر 

وابسته از طریق یک یا چند متغیر میانجی ]45[ است. در این 

اثر، متغیر میانجی نسبت به یک متغیر نقش متغیر مستقل و 

نسبت به متغیر دیگر نقش متغیر وابسته را ایفا می کند. برای 

جدول  در  غیرمستقیم  و  مستقیم  تأثیرات  موارد  تحقیق  این 

)4( اشاره شده است.
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جدول 4- اثرات مستقیم و غیرمستقیم مسیرهای تحقیق

اثر غیرمستقیماثر مستقیممسیر

گاهی برند -0/61تبلیغات طنزآمیز  آ

گاهی  برند  تداعی برند -0/69آ

ک شده کیفیت ادرا   گاهی برند -0/66آ

گاهی برند  وفاداری برند -0/62آ

-0/60تداعی برند  وفاداری برند

ک شده  وفاداری برند -0/67کیفیت ادرا

0/690/42تبلیغات طنزآمیز  تداعی برند

ک شده کیفیت ادرا   0/670/40تبلیغات طنزآمیز

0/730/41تبلیغات طنزآمیز  وفاداری برند

رقم 1/64 برای معنی داری با 10 درصد خطا، 1/96 برای 

5 درصد خطا، 2/52 برای 1 درصد خطا و 3/32 برای 0/1 

گرفته می شود. یکرد دو طرفه در نظر  درصد خطا در رو

شاخص  غیرمستقیم  تأثیر  می شود  دیده  که  همان طور 

طنزآمیز  تبلیغات   ،)0/42( برند  تداعی  بر  طنزآمیز  تبلیغات 

طنزآمیز  تبلیغات  انتها  در  و   )0/40( شده  ک  ادرا کیفیت  بر 

بر وفاداری برند )0/41( نسبتا بالا بوده و قابل تأمل می باشد. 

تأثیرپذیری غیرمستقیم بالای وفاداری  از  این خروجی نشان 

برند از متغیرهای مستقل تحقیق حاضر دارد.

این  در  اصلی  معیار  دو  از  ساختاری  مدل  یابی  ارز برای 

تحقیق استفاده شد:

 R2 الف( مقدار و محدوده ضریب تعیین

مکنون  متغیرهای  برای  اساسی  معیارهای  از  معیار  این 

 0/33  ،0/67 با  برابر  مقادیر  که  می گردد  محسوب  درون زا 

توجه،  قابل  به ترتیب   PLS مسیری  مدل های  در   0/19 و 

متوسط و ضعیف محسوب می گردد. در تحقیق حاضر مدل 

نشان  خود  از  را   0/67 تعیین  ضریب  مقدار  نهایی  و  اصلی 

و  گویا  از  نشان  و  می گردد  محسوب  توجه  قابل  که  می دهد 

مؤلفه های  اساس  بر  برند  وفاداری  مناسب  پیش بینی پذیری 

تحقیق دارد. علاوه براین مؤلفه تداعی های برند نیز با ضریب 

و   0/67 تعیین  ضریب  با  ک شده  ادرا کیفیت   0/60 تعیین 

اساس  بر  توانسته اند   0/38 تعیین  ضریب  با  برند  گاهی  آ

متغیرهای تحقیق پیش بینی پذیری مناسبی برای برنامه ریزی 

در آینده داشته باشند.

ب( ضریب مسیر

و  اصلی  روابط  بررسی  بر  محققین  کید  تأ بخش  این  در 

دوم(  )اولویت  غیرمستقیم  روابط  و  اول(  )اولویت  مستقیم 

نکات  از  آن  معنی داری  و  رابطه  مقدار  به  توجه  می باشد. 

تکنیک  وجود  به  توجه  با  به خصوص  که  است  دیگری  مهم 

 ،PLS یکرد  رو  Boots rapping بخش  در  مجدد  نمونه گیری 

کاهش خطا و بهبود مقدار معنی داری وجود دارد. در  انتظار 

که دیده شد، مقادیر تأثیر و معنی داری  این تحقیق همان طور 

در مدل نهایی مناسب بوده است.

جمع بندی و ملاحظات
در  طنزآمیز  تبلیغات  که  است  آن  از  کی  حا تحقیق  نتایج 

خلق ارزش ویژه برند بستنی میهن تأثیرگذار است. این نتایج 

از طنز در تبلیغات بستنی میهن  که استفاده  نشان می دهد 

و  عاطفی  وابستگی های  ایجاد  و  مشتریان  توجه  جلب  در 

رفتاری در آنها نسبت به این برند مؤثر بوده است.

با تحلیل نتایج در زمینه تأثیر تبلیغات طنزآمیز در خلق 

که  ارزش ویژه برند بستنی میهن در این پژوهش مشخص شد 

گاهی  آ بر  تبلیغات طنزآمیز  تأثیر  که  پژوهش  این  اول  فرضیه 

قرار می گیرد.  تأیید  قرار داده است، مورد  بررسی  را مورد  برند 

و  خان  مصطفی  همچون  پژوهش هایی  نتایج  با  نتیجه  این 

هم خوانی   )2014( ینگ  آی  و  یو  وان  و   )2013( خان  سایما 

از طنز  که استفاده  نتایج تحقیقات آن ها نشان داد  داشت. 

افزایش  و  بهبود  موجبات  می تواند  برند  یک  تبلیغات  در 

گاهی مشتریان بالقوه نسبت به آن برند را به وجود آورد.  آ

تأثیر  که  دوم  فرضیه  گرفتن  قرار  تأیید  مورد  اساس  بر 
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این  می سنجید،  برند  تداعی  بر  را  برند  از  مشتریان  گاهی  آ

که یو و همکاران )2000(،  آنچه  با  را می توان همراستا  نتیجه 

و  صحت  یافته های  دانست.  یافتند،  دست   ،)2003( کلر 

این  نیز   )1394( همکاران  و  طهماسبی  و   )1391( همکاران 

فرض را تأیید می کند.

تأثیر  که  سوم  فرضیه  بودن  مثبت  پژوهش  یافته های 

بستنی  برند  از  مشتریان  شده  ک  ادرا کیفیت  بر  برند  گاهی  آ

میهن را مورد بررسی قرار داده است، تأیید می کند. این نتیجه 

گروال و همکاران )1998(، یو  با نتایج پژوهش هایی همچون 

و همکاران )2000( و چی و همکاران )2009( هم خوانی دارد. 

نسبت  گاهی  آ افزایش  که  داد  نشان  آن ها  تحقیقات  نتایج 

مشتری  به  نسبت  شده  درک  کیفیت  بهبود  سبب  برند،  به 

می شود.

گاهی  کی از اثر مثبت آ در بررسی فرضیه چهارم نتایج حا

نتایج  با  نتیجه  این  می باشد.  برند  به  نسب  وفاداری  بر  برند 

کلر )1998(، راندال و بنت  کر و  پژوهش های مختلفی چون آ

)2001( و دروب و همکاران )2014( هم خوانی داشت. نتایج 

که مشتریان تمایل به وفادار ماندن  این مطالعات نشان داد 

گاهی بیشتری  آنها دانش و آ که نسبت به  به برندها را دارند 

دارند.

از بررسی فرضیه های پنجم و ششم  نتایج به دست آمده 

ک  ادرا کیفیت  و  برند  تداعی  که  است  آن  از  کی  حا تحقیق 

برند  به  نسبت  مشتری  وفاداری  توسعه  و  ایجاد  در  شده 

یو  مطالعات  نتایج  چه  گر  ا دارد.  معنی داری  و  مثبت  تأثیر 

نشان   )1394( همکاران  و  طهماسبی  و   )2000( همکاران  و 

می شود  برند  به  وفاداری  افزایش  سبب  برند  تداعی  که  داد 

را در  برند  به  ک شده توسط مشتری وفاداری  کیفیت ادرا اما 

 )1391( همکاران  و  صحت  تحقیقات  نتایج  اما  ندارد.  پی 

مثبت بودن این فرضیه را تأیید می کند.

میانجی  نقش  تحقیق  دیگر  فرضیه های  بررسی  نتایج 

گاهی برند را در رابطه بین تبلیغات طنزآمیز با تداعی برند،  آ

بنابراین  می کند.  تأیید  برند  وفاداری  و  شده  ک  ادرا کیفیت 

بهره گیری از تبلیغات طنزآمیز می تواند با تغییر نگرش و ایجاد 

تبلیغ  به  را  مخاطبان  علاقه  و  تمایل  مثبت،  احساسات 

کافی  ه  انداز  به  برند  از  را  آنها  گاهی  آ سطح  و  نموده،  بیشتر 

ذهن  در  را  برند  گاهی،  آ سطح  افزایش  طریق  از  و  دهد  ارتقا 

کیفیت  از  مطلوب  ک  ادرا ایجاد  به  و  کند  تداعی  مشتری 

محصول منجر شود، در نتیجه آنها را به برند وفادار سازد و در 

که قدرت برند را  نهایت به ارتقای ارزش ویژه برند منجر شود 

برای رقابت در بازار افزایش می دهد.

توصیه های سیاستی

مورد  جامعه  در  طنزآمیز  تبلیغات  حاضر  پژوهش  نتایج  بر  بنا 

بررسی در وضعیت مناسبی قرار دارد. یعنی تبلیغات طنزآمیز 

تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند میهن دارد. بنابراین برای حفظ 

و ارتقای این موقعیت پیشنهاد می شود مدیران شرکت میهن 

افزایش دهند. همچنین  را  تبلیغات طنزآمیز خود  هزینه های 

نیز  بررسی  مورد  جامعه  در  برند  از  ذهنی  تداعیات  با  گاهی  آ

که برند  وضعیت مناسبی دارد. بر این اساس، مشخص شد 

گاهی  آ بر  طنزآمیز  تبلیغات  طریق  از  است  توانسته  میهن 

طریق  این  از  و  بگذارد  تأثیر  کامل  به طور  مشتریان  تداعی  و 

اختیار  در  را  خود  محصولات  از  کافی  دانش  و  اطلاعات 

میهن  شرکت  مدیران  به  این،  وجود  با  دهد.  قرار  مشتریان 

پیشنهاد می شود از لوگو یا آرم تجاری برند میهن در تبلیغات 

شده  ک  ادرا کیفیت  بعد  کنند.  استفاده  مؤثر  به طور  طنزآمیز 

استان  در  دیگر،  عبارت  به  دارد؛  مناسبی  وضعیت  نیز  برند 

همدان مشتریان با شنیدن نام برند میهن از محصولات این 

ک می کنند. از این رو به مدیران  کیفیت بالایی را ادرا شرکت 

که با ایجاد خلاقیت، نوآوری،  شرکت میهن پیشنهاد می شود 

کیفی  ک  ادرا این  تبلیغات،  در  تقلید  عدم  و  بودن  متفاوت 

محصولات توسط مشتریان را حفظ و ارتقا دهند. بعد وفاداری 

به برند نیز در وضعیت مناسبی قرار دارد. بر این اساس، برند 

ایجاد  خود  مشتریان  با  دائمی  ارتباط  است  توانسته  میهن 

کند. با این وجود، به مدیران شرکت میهن پیشنهاد می شود 
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از  مشتریان،  وفاداری  حفظ  به منظور  را  مختلفی  برنامه های 

کلوپ مشتریان، دادن خدمات ویژه به اعضای  جمله ایجاد 

و مراسم ها  برگزاری جشن ها  و  کارت وفاداری  کلوپ، صدور 

وضعیت  میهن  برند  ویژه  ارزش  نهایت  در  آورد.  در  اجرا  به 

مناسبی دارد؛ یعنی برند میهن توانسته است در بازار همدان 

تحلیل  نهایت  در  آورد.  به دست  برند  زمینه  در  قدرت خوبی 

میهن  شرکت  برند  با  آنها  می دهد  نشان  مشتریان  پاسخ های 

تبلیغات  از  بهره گیری  بنابراین  کرده اند؛  برقرار  مثبتی  ارتباط 

طنزآمیز می تواند تصویر احساسی مثبتی از برند به وجود آورد، 

گاهی آنها را  توجه مخاطبان را به تبلیغ جلب نماید، سطح آ

از برند، ارتقا دهد و روابط عاشقانه و عاطفی مشتریان با برند 

کند. بنابراین تبلیغات طنزآمیز می تواند برندی  را مستحکم تر 

تشدید  برای  وسیله ای  و  کند  خاطره انگیزتر  و  جذاب تر  را 

احساسات خوب در مصرف کننده شود.

کرده  ارائه  را  قابل توجهی  نظری  توضیحات  مطالعه  این 

که غلبه  است، اما با محدودیت هایی نیز مواجه بوده است 

بر آنها مستلزم مطالعات و تحقیقات بیشتری است. در این 

نگرش سنجی،  پرسشنامه  از  استفاده  به  توجه  با  تحقیق، 

ممکن  که  شد  پرسیده  میهن  برند  مورد  در  مشتریان  نگرش 

است این موضوع قضاوت های ارزشی و تعصبات مشتریان را 

در تحقیق دخیل نماید. ازجمله محدودیت های جمع آوری 

اشاره  پژوهش  این  زمانی  افق  به  می توان  تحقیق  داده های 

و  یافته ها  همچنین  است.  بوده  مقطعی  به صورت  که  کرد 

نتیجه  در  است،  همدان  شهر  به  محدود  تحقیق  این  نتایج 

به  توجه  با  نیست.  کشور  شهرهای  دیگر  به  تعمیم  قابل 

موارد  آتی  پژوهش های  انجام  برای  تحقیق،  محدودیت های 

زیر به پژوهشگران پیشنهاد می شود: 

کالاهای  برندهای  دیگر  برای  پژوهش  مدل  بررسی   •

مصرفی.

ویژه  ارزش  ابعاد  بر سایر  تبلیغات طنزآمیز  تأثیر  بررسی   •

برند. 

• بررسی تأثیرانواع مختلف تبلیغات بر ارزش ویژه برند.
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