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چکیده

در دنیــای پررقابــت فــروش کالا و خدمــات، بســیاری از مؤسســات بازرگانــی بــه دنبــال شــیوه‌های بدیــع تبلیغــات 

ــرای کســب  ــوب ب ــی وب‌ســایت خ ــد، طراح ــایی برن ــر شناس ــای مؤث ــی از راه‌ه ــروزه یک ــه ام ــا ک هســتند. از آنج

ــدگان وب‌ســایت و جذابیــت بیشــتر  ــرای افزایــش شــمار بازدیدکنن ــی ب ــال روش‌های ــه دنب ــد ب و کارهاســت، بای

ــه شــمار  ــن روش‌هــا ب ــد )BASC4( یکــی از ای ــود. اســتفاده از شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک برن ــات ب تبلیغ

ــود،  ــان‌گونه خ ــای انس ــا ویژگی‌ه ــه ب ــتند ک ــی هس ــخصیت‌های کارتون ــع، ش ــخصیت‌ها درواق ــن ش ــی‌رود. ای م

ــخنگوی  ــخصیت‌های س ــی ش ــه، ویژگ ــن مطالع ــد. ای ــاد می‌کنن ــان ایج ــا مخاطب ــی را ب ــی‌ خوب ــات اجتماع تعام

ــی  ــورد بررس ــران م ــافرتی ته ــات مس ــر خدم ــایت‌های دفات ــی در وب‌س ــر تبلیغات ــاد اث ــه ایج ــرک را در زمین متح

قــرار داده اســت. بــه ایــن منظــور، پرسشــنامه‌هایی در اختیــار 384 نفــر از مشــتریان ایــن دفاتــر قــرار گرفــت. 

براســاس یافته‌هــا: لوگوهــای وب‌ســایت- به‌عنــوان شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک- بــر تعامــل فــرا اجتماعــی 

و اثــر تبلیغــات، تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارنــد. اثــر تبلیغــات نیــز بــر قصــد خریــد، تأثیــر مثبــت و معنــاداری 

ــق،  ــن تحقی ــج ای ــن نتای ــین اســت. همچنی ــات پیش ــج تحقیق ــا نتای ــل ب ــق کام ــج در تطاب ــن نتای ــه ای دارد ک

ــز  ــداران، مراک ــان کســب‌وکار، خری ــم از صاحب ــه- اع ــف جامع ــای مختل ــتفاده بخش‌ه ــرای اس ــنهادهایی را ب پیش

ــردارد. ــا و...- درب ــایر بخش‌ه ــی س فرهنگ

واژه‌های کلیدی
وب‌سایت، تبلیغات، شخصیت سخنگوی متحرک، روابط فرا اجتماعی، لوگو.
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مقدمه

در دنیــای پررقابــت فــروش کالا و خدمــات، شــاداب مانــدن و تعامل نزدیک با مشــتریان 

به‌عنــوان راهبردهــای حیاتــی در ایجــاد و حفــظ یــک مزیــت رقابتــی شناسایی‌شــده اســت 

)مولــر، 2018(. ســخنگوهای متحــرک برنــد )BASC( به‌عنــوان یــک ابــزار ارتبــاط بصــری مؤثــر، 

ــه  ــدی در زمین ــای جدی ــا پدیده‌ه ــوند. آنه ــتفاده می‌ش ــدگان اس ــذب مصرف‌کنن ــرای ج ب

ــوی  ــده‌ای لوگ ــور فزاین ــرکت‌ها به‌ط ــب آن، ش ــه به‌موج ــوند ک ــوب می‌ش ــات محس تبلیغ

برنــد خــود را در قالــب شــخصیت‌های کارتونــی طراحــی می‌کننــد و آن شــخصیت‌های 

انســان‌گونه در هــم می‌آمیزنــد. تحقیقــات قبلــی نشــان  کارتونــی را بــا ویژگی‌هــای 

ــه  ــر ب ــان‌مانند، منج ــای انس ــا ویژگی‌ه ــوأم ب ــل ت ــا عوام ــایت‌ها ب ــه وب‌س ــد ک می‌دهن

ــتفاده از  ــای اس ــووا، 2014(. مزای ــوند )پوزاک ــده می‌ش ــر مصرف‌کنن ــای مطلوب‌ت ارزیابی‌ه

ــرای یــک شــرکت شــامل صرفه‌جویــی در هزینه‌هــا  شــخصیت ســخنگوی متحــرک )ASC( ب

ــی  ــات قبل ــزوارث، 2006(. تحقیق ــد اســت )هول ــاء برن ــا ارتق ــط ب ــرات مرتب و کاهــش خط

ــر  ــای انســان‌مانند، منج ــه ویژگی‌ه ــوأم ب ــل ت ــا عوام ــه وب‌ســایت‌ها ب ــد ک نشــان می‌ده

ــنا  ــیان، کریش ــووا، 2014(. س ــوند )پوزاک ــده می‌ش ــر مصرف‌کنن ــای مطلوب‌ت ــه ارزیابی‌ه ب

ــت را  ــد درک حرک ــرک، می‌توانن ــا و متح ــر پوی ــه تصاوی ــد ک ــنهاد کردن ــدر)2014( پیش و ال

ــد. براســل و هاگــوت )2016(  ــر بگذارن ــده تأثی ــر تعامــل و نگــرش مصرف‌کنن ــد و ب برانگیزن

ــه  ــری نســبت ب ــد نگرش‌هــای مطلوب‌ت ــد متحــرک می‌توان ــوی برن ــک لوگ ــه ی ــد ک دریافتن

لوگوهــای باثبــات داشــته باشــد. ایــن مطالعــه بــا الهــام از نظریــه تعامــل بصــری، دیــدگاه 

ــرای توضیــح رابطــه بیــن شــخصیت ســخنگوی  ــل فــرا اجتماعــی )PSRs( را ب ــط متقاب رواب

متحــرک و کاربــران اتخــاذ کــرد. مفهــوم رابطــه متقابــل فــرا اجتماعــی در تحقیقــات ارتباطی 

از تعامــل فــرا اجتماعــی )PSI( سرچشــمه گرفتــه اســت. تعامــل فــرا اجتماعــی یــک بیــان 

قــوی بــرای تعامــل یک‌طرفــه و فــوری بیــن مصرف‌کننــدگان و یــک رســانه اســت )هارتمــن 

ــد  ــرا اجتماعــی، ســخنگوهای متحــرک برن ــل ف ــا ایجــاد رابطــه متقاب و همــکاران، 2021(. ب

ــرای متقاعــد کــردن مصرف‌کننــدگان باشــند  ــد، یــک تأثیرگــذار بازاریابــی جدیــد ب می‌توانن

ــی  ــرا اجتماع ــل ف ــط متقاب ــرات واســطه‌ای رواب ــه اث ــن مقال ــن، ای ــور، 2021( و بنابرای )فری

ــی  ــد و اثربخش ــرک برن ــخنگوهای متح ــای س ــن ویژگی‌ه ــط بی ــر رواب ــدگان را ب مصرف‌کنن

ــی  ــواع مختلف ــد ان ــرک برن ــخنگوهای متح ــن، س ــر ای ــاوه ب ــد. ع ــی می‌کن ــات بررس تبلیغ

ــان  ــم را نش ــرکات چش ــت‌ها و ح ــات، ژس ــار، احساس ــه گفت ــی، ازجمل ــای واقع از رفتاره
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ــه  ــن مقال ــادی افزایــش می‌دهــد، ای ــا حــد زی ــران را ت ــه حــس ســرگرمی کارب ــد ک می‌دهن

ســرگرمی را به‌عنــوان یــک ویژگــی مثبــت فــردی در نظــر می‌گیــرد کــه اثــرات ســخنگوهای 

ــرات  ــد و مرزهــای اث ــدگان تعدیــل می‌کن ــی تبلیغــات مصرف‌کنن ــر ارزیاب ــد را ب متحــرک برن

ــد. ــرک را گســترش می‌ده شــخصیت ســخنگوی متح

در حــال حاضــر، بســیاری از مؤسســات بازرگانــی و مشــاغل بــه دنبــال شــیوه‌های بدیــع 

ــه  ــن شــکل ارائ ــه بهتری ــود را ب ــات خ ــد محصــولات و خدم ــه بتوانن ــات هســتند ک تبلیغ

ــران- و ‌به‌خصــوص  ــافرتی در ای ــای مس ــورد آژانس‌ه ــژه درم ــه وی ــن موضــوع ب ــد. ای دهن

ــه کســب و کارهایــی می‌باشــند کــه  ــز اهمیــت اســت.زیرا آنهــا از جمل تهــران- بســیار حائ

بــا چالش‌هــای فراوانــی مواجــه هســتند. عــاوه بــر رقابــت بســیار فشــرده ای کــه در ایــن 

صنعــت وجــود دارد، شــرایط کلــی و اقتصــادی کشــور باعــث شــد کــه قبــل از وقــوع کرونــا 

40 درصــداز آژانس‌هــای مســافرتی شــاهد تعدیــل نیــرو باشــند کــه ایــن فشــار و چالــش 

بــا وقــوع بیمــاری کرونــا بســیار بیشــتر از قبــل شــد و بســیاری از شــرکت‌های فعــال را بــه 

تعطیلــی کشــاند. بــه همیــن دلیــل، افزایــش مشــتری در آژانس‌هــای مســافرتی، اهمیــت 

بســیار چشــمگیری پیــدا می‌کنــد و ودر ایــن مطالعــه مــا در واقــع بــه دنبــال درک چگونگــی 

تأثیــر شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک در وب‌ســایت دفاتــر خدمــات مســافرتی بــر 

ــا دســتیابی  ــه و هــدف م ــه هســتیم ک ــق ایجــاد رابطــه  اجتماعــی -گون مشــتریان،از طری

بــه پاســخ ایــن ســؤال اصلــی اســت کــه لوگوهــای وب‌ســایت بــه عنــوان شــخصیت‌های 

ــی  ــه خوب ــه ب ــن مطالع ــج ای ــات دارد؟ نتای ــر تبلیغ ــری براث ــه تأثی ــرک چ ــخنگوی متح س

ــد. ــه نمای ــن و ارائ ــانه‌ای را تببی ــی رس ــر تبلیغات ــد شــیوه‌های مؤث می‌توان

پیشینه پژوهش

ــا  ــار مشــتریان ب ــل رفت ــوان تحلی ــا عن ــنویس )1400( در پژوهشــی ب کیماســی و خوش

رویکــرد اندازه‌گیــری توجــه بصــری کاربــران بــه تبلیغــات بنــر وب‌ســایت انجــام دادنــد. بــرای 

بررســی ایــن ارتبــاط از یــک ماتریــس 2)نــوع تبلیغ(×2)نیــاز شــناختی کار( اســتفاده شــد. 

80 نفــر در ایــن آزمایــش شــرکت کردنــد تــا چگونگــی تأثیــر اطلاعــات برجســته شــخصی 

ــاز شــناختی کار برتوجــه بصــری ســنجیده شــود. همچنیــن ایــن  ــف نی در دو ســطح مختل

ــر نگــرش شــرکت‌کنندگان نســبت بــه تبلیــغ ســنجیده شــد. در ایــن پژوهــش،  تأثیــرات ب

ــع هــدف درک شــده، متغیرهــای وابســته  ــغ و مان ــه تبلی توجــه بصــری، نگــرش نســبت ب
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نیــاز شــناختی، متغیرهــای مســتقل هســتند.  و متغیرهــای شخصی‌ســازی و ســطح 

ــان  ــغ، زم ــه تبلی ــه بصــری ب ــوع توج ــه مجم ــه بصــری از ســه مؤلف ــری توج ــرای اندازه‌گی ب

اولیــن توجــه بصــری بــه تبلیــغ و تعــداد دفعــات توجــه بصــری بــه تبلیــغ اســتفاده شــد. 

جمــع‌آوری اطلاعــات به‌وســیله دســتگاه ردیــاب چشــم انجــام شــد و بــرای ســنجش نگــرش 

و مانــع هــدف درک شــده از پرسشــنامه و از روش تحلیــل عاملــی دوطرفــه بــرای ســنجش 

ــد  ــان می‌ده ــا نش ــد. یافته‌ه ــتفاده ش ــته اس ــتقل و وابس ــای مس ــان متغیره ــاط می ارتب

کــه شــرکت‌کنندگان توجــه بیشــتر و طولانی‌تــری بــه تبلیغــات شــخصی داشــته‌اند. 

بااین‌حــال، نیــاز شــناختی کار اثــر شخصی‌ســازی بــر توجــه را تعدیــل می‌کنــد. همچنیــن، 

تأثیــر قابل‌ملاحظــه‌ای بیــن شخصی‌ســازی و نیــاز شــناختی کار بــر مانــع هــدف درک‌شــده 

ــا  ــه تبلیــغ یافــت نشــد. مکــی و ثابــت مقــدم، )1397( در تحقیقــی ب و نگــرش نســبت ب

ــتفاده از  ــه اس ــدند ک ــه ش ــد متوج ــا برن ــاط آن ب ــات و ارتب ــو در تبلیغ ــر لوگ ــوان تأثی عن

ــرار  ــر ق ــان را تحت‌تأثی ــس و ادراک مخاطب ــد ح ــه بتوانن ــت ک ــی لازم اس ــوع عوامل مجم

دهنــد و بــه اهــداف مــورد انتظــار تبلیــغ تحقــق بخشــند.ژائو و همــکاران،)2021( تحقیقــی 

ــرک  ــوان شــخصیت‌های ســخنگوی متح ــای وب‌ســایت به‌عن ــر لوگوه ــوان درک تأثی ــا عن ب

بــر تبلیغــات براســاس دیدگاهــی از رابطــه تعامــل فــرا اجتماعــی انجــام دادنــد. یافته‌هــا 

نشــان داد ویژگی‌هــای ASC)محبوبیــت، تخصــص و تجربــه و تناســب( به‌طــور مثبــت 

ــل  ــط متقاب ــاط اســت. )2( رواب ــی در ارتب ــر تبلیغات ــی و اث ــرا اجتماع ــل ف ــط متقاب ــا رواب ب

ــطه  ــات واس ــر تبلیغ ــب ASC و اث ــت و تناس ــن محبوبی ــل بی ــور کام ــی، به‌ط ــرا اجتماع ف

ــات واســطه می‌شــوند؛ و  ــر تبلیغ ــه و اث ــن تخصــص و تجرب ــا حــدی بی ــا ت می‌شــوند، ام

ــد.  ــل می‌کن ــات تعدی ــر اثربخشــی تبلیغ ــر ASC را ب ــرگرمی بزرگســالان اث ــح و س )3( تفری

ــا را از  ــد و درک م ــان می‌ده ــات را نش ــر تبلیغ ــا ب ــت ASC ه ــرات مثب ــق تأثی ــن تحقی ای

ــه ایــن نتیجــه  ــد. کــوان )2020( در تحقیــق خــود ب ــاط مثبــت ASC هــا بیشــتر می‌کن ارتب

رســید کــه مصرف‌کننــدگان به‌طــور ضمنــی تحــت تأثیــر ایــن تأثیرگــذاران رســانه‌ای 

ــه  ــیدن ب ــرای رس ــدگان ب ــورات مصرف‌کنن ــد از تص ــات می‌توان ــرا تبلیغ ــد، زی ــرار می‌گیرن ق

ــه  ــد ک ــن دریافتن ــت،)2020( همچنی ــیملفلینگ و هان ــد. ش ــتفاده کنن ــود اس ــداف خ اه

ــر  ــد و تأثی ــده می‌کن ــه اثربخشــی تأییدکنن قابلیــت اعتمــاد و تخصــص کمــک مســتقلی ب

ــرار  ــدف ق ــورد ه ــاص م ــده خ ــدام مصرف‌کنن ــه ک ــن دارد ک ــه ای ــالاً بســتگی ب ــا احتم آنه

می‌گیــرد. آن‌هــا یــک چارچــوب جامــع پیشــنهاد کردنــد کــه اعتبــار منبــع، جذابیــت منبــع 
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ــوت ــرد. براســل و هاگ ــب می‌ک ــا ترکی ــر ASC ه ــح اث ــرای توضی ــق را ب ــای تطبی ●و فرضیه‌ه

نگرش‌هــای  می‌توانــد  متحــرک  برنــد  لوگــوی  یــک  کــه  دریافتنــد   )2016(،

همــکاران و  ســیان  باشــد.   داشــته  باثبــات  شــرکت‌های  بــه  نســبت  ●مطلوب‌تــری 

 )2014( نشــان ‌دادنــد کــه ســخنگوهای متحــرک برنــد نگــرش مصرف‌کننــدگان نســبت بــه 

ــات موجــود  ــد. مطالع ــش می‌دهن ــد را افزای ــد و اهــداف خری ــات را تســهیل می‌کنن تبلیغ

نشــان می‌دهنــد کــه تبلیغــات می‌توانــد بــه افزایــش فــروش فعلــی و ارزش شــرکت کمــک 

کنــد؛ بنابرایــن، اثربخشــی ارتباطــات تبلیغاتــی به‌عنــوان یــک موضــوع حیاتــی بــرای تدویــن 

اســتراتژی‌های تبلیغاتــی و حفــظ وفــاداری مشــتریان در نظــر گرفتــه می‌شــود..نگرش 

ــد )PI( متغیرهــای  ــد )Ab( و قصــد خری ــه برن ــه تبلیغــات )ad(، نگــرش نســبت ب نســبت ب

ــق  ــات هســتند. مــدل مفهومــی تحقی ــرای بررســی اثربخشــی تبلیغ ــه ب ــی موردمطالع اصل

از پژوهــش ژائــو و همــکاران )2021( گرفتــه شــد. براســاس مــدل پژوهــش فرضیــات زیــر 

ــود. ــرح می‌ش مط
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فرضیه‌های پژوهش عبارت‌اند از:  

	1 ــل . ــر تعام ــرک ب ــخنگوی متح ــخصیت‌های س ــوان ش ــه عن ــایت ب ــای وب‌س لوگوه

ــاداری دارد. ــت و معن ــر مثب ــی تأثی فرااجتماع

	2 لوگوهــای وب‌ســایت بــه عنــوان شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک بــر اثــر .

تبلیغــات تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.

	3 تعامل فرااجتماعی بر اثر تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد..

	4 ایجاد سرگرمی بزرگسالان بر اثر تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد..

	5 ارجحیت برند بر اثر تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد..

	6 تجربه خرید بر اثر تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد..

	7 اثر تبلیغات بر اثر نگرش تأثیر مثبت و معناداری دارد..

	8 اثر تبلیغات بر نگرش برند تأثیر مثبت و معناداری دارد..

	9 اثر تبلیغات بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد..

چهارچوب نظری

ــه گســترش مفاهیــم تبلیغاتــی توجــه می‌شــود. ازآنجاکــه  امــروزه بیــش از گذشــته ب

ــر  ــات ب ــم تبلیغ ــی مفاهی ــد در طراح ــتند، بای ــق هس ــمند و دقی ــیار هوش ــان بس مخاطب

نمادهایــی تمرکــز کــرد کــه بتواننــد عــاوه بــر انتقــال ویژگــی بــارز محصــول، قــدرت نفــوذ 

و یــادآوری در ذهــن مخاطــب را نیــز داشــته باشــند. ســاخت شــخصیت ســخنگوی متحــرک 

یکــی از روش‌هایــی اســت کــه زاییــده اصالــت بــوده و در صنعــت و فنــاوری، ظهــور یافتــه 

اســت. ازدوران باســتان، انســان‌ها از تصاویــر حیوانــات، اشــیا و انســان، نشــانه‌هایی 

بــرای خــود انتخــاب می‌کردنــد و تصویــر آنهــا را بــر مهرهــا و ظــروف و... نقــش می‌کردنــد. 

ــه داشــت  ــا قبیل ــروه ی ــک گ ــرای اعضــای ی ــی خاصــی ب ــا معان ــن نقش‌ه ــدام از ای ــر ک ه

ــورد اســتفاده  ــان آن الوگوهــا م ــی نســل‌ها و نژادهــا، همچن ــان و دگرگون ــا گذشــت زم .ب

ــا  ــه آنه هســتند.امروزه درعرصــه گرافیــک وتبلیغــات اســتفاده از نمادهــا و جان‌بخشــی ب

بســیار رایج اســت. در واقع، این شــخصیت‌های ســخنگوی متحرک، همــــان کارا کترهــــای 

تبلیغاتــی هســــتند کــــه بــه محصــــولات موردنظــر یــا ســازمان یــا نهادهــای خــود، روح 
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ــا انــواع دیگــر نشــانه‌هاســــت.  ــز آنــان ب و حیــات میبخشــند و همیــن امــر، وجــه تمایــ

پــردازش شــــخصیت موجــود در انیمیشــن، آن را از حالــــت تک‌بعــدی و قامــت خشــــک 

ــد؛  ــن می‌کنــ ــا ویژگی‌هــای انســانی عجی ــت و معمــولاً ب ــرون آورده اســ ــانه بی ــک نشــ ی

ــزار نیرومنــد پیونــد  ــه ابــ ــه امــروزه شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک از جملــ ــان کــ چن

بیــــن نهادهــــا و ســــازمانها بــا مــردم هســــتند و بــه محــض دیــده شــــدن، جایــی را کــه 

ــد. ــی می‌کنن ــن تداع ــان مخاطبی ــد در اذه ــق دارن ــدان تعل ب

دهــن و وان مولکــن1 )2000( بــرای اولیــن بــار مفهــوم )شــخصیت ســخنگوی متحــرک(

ــر  ــه ظاه ــم‌یافته روی صحن ــخصیت‌های تجس ــوان ش ــه به‌عن ــد؛ ک ــی کردن ASCs 2 را معرف

می‌شــوند و انــواع مختلفــی از رفتارهــای مشــابه زندگــی روزمــره، ماننــد گفتــار، احساســات، 

ژســت‌ها، حــرکات چشــم، ســر و بــدن« را نشــان می‌دهنــد. تبلیغ‌کننــدگان شــخصیت 

ــد و  ــد می‌دهن ــانی پیون ــی انس ــه روش ــا کســب‌وکار ب ــول ی ــا محص ــخنگو را ب ــرک س متح

بــا ایــن کار بــه مصرف‌کننــدگان اجــازه داده می‌شــود کــه دنیــای درونــی شــخصیت 

ــه  ــت ک ــان داده اس ــود نش ــات موج ــچ2004،3(. مطالع ــون و نیدری ــد )گارتس را درک کنن

ــرای ارتقــای شــناخت مشــتری و قصــد  آن‌هــا یــک دارایــی نامشــهود مهــم هســتند کــه ب

خریــد و کمــک بــه برندهــا در دســتیابی بــه تمایــز مفیــد می‌باشــند )لیــن و وانــگ2012،4(. 

ــان  ــر نش ــود را بهت ــرک خ ــخنگوهای متح ــطه‌ی س ــب‌وکارها به‌واس ــاس، کس ــن اس ــر ای ب

می‌دهنــد و درنهایــت ایــن موضــوع بــه افزایــش فــروش آنهــا بســیار کمــک خواهــد کــرد. 

ــه لحــاظ روان‌شناســی و ایجــاد تعامــل اجتماعــی دارای ایــن قــدرت  ایــن شــخصیت‌ها، ب

ــان  ــد، آن ــده وادارن ــه خن ــان خــود را شــگفت‌زده و متعجــب ســازند، ب ــا مخاطب هســتند ت

ــد  ــردم پدی ــن خــود و م ــی بی ــگ روان ــاط تنگاتن ــا بدین‌صــورت ارتب ــد ت ــه وجــد بیاورن را ب

ــد )باکســتر و ایلیســیک5، 2018(.  آورده و قصــد خریــد محصــول را در آنهــا افزایــش دهن

اولینــز معتقــد اســت کــه دنیــای کنونــی، از تبلیغــات اشباع‌شــده اســت. لــذا »برندســازی«، 

ــر  ــا دیگ ــت ب ــر محصــول در رقاب ــام ه ــریع پی ــزار شــاخص در کشــف س ــک اب ــوان ی به‌عن

محصــولات شــناخته می‌شــود. بــر مبنــای کلام اولینــز، اســتفاده از ســخنگوهای متحــرک در 

1. Dehn, D. M., & Van Mulken, S.
2.  Animated spokescharacter
3. Garretson, J. A., & Niedrich, R. W
4. Lin, K. W., & Wang, Y. J.
5. Baxter, S. M., & Ilicic, J
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انیمیشــن‌های تبلیغاتــی باعــث می‌شــود کــه مصرف‌کننــدگان، هویــت محصــول تجــاری را 

ــد  ــه رون ــد و این‌گون ــرار نماین ــا محصــولات برق ــاط مســاعدتری ب ــر بشناســند و ارتب عمیق‌ت

انتخــاب محصــول از ســوی آ‌نهــا تســریع می‌شــود )اولینز2003،1(.ابعــاد ویژگی‌هــای 

شــخصیت ســخنگوی متحــرک در ادامــه آمــده اســت.

دوست‌داشتنی بودن شخصیت‌های سخنگوی متحرک

نیلــی و شــومن در پژوهــش خــود، مقولــه »علاقــه« را این‌گونــه تحلیــل می‌کننــد کــه 

ــراد از ســخنگوهای  ــر اف ــی مؤث ــق ارزیاب ــه یــک محصــول تجــاری از طری تمایــل و علاقــه ب

ــه آن  ــولاً ب ــراد معم ــومن2013،2(. اف ــی و ش ــود )نیل ــت می‌ش ــرل و مدیری ــرک، کنت متح

دســته از شــخصیت‌های تبلیغاتــی علاقــه نشــان می‌دهنــد کــه بــا هویت‌شــان به‌گونــه‌ای 

ــری از الهام‌بخشــی هســتند  ــراد مظه ــرای اف ــه آن شــخصیت‌ها گاه ب ــند، چراک ــط باش مرتب

ــن راه  ــد و از ای ــا تقلی ــه از آن‌ه ــد ک ــعی می‌کنن ــود س ــردی خ ــای ف ــان در رفتاره و مخاطب

ــخنگوی  ــخصیت‌های س ــتفاده از ش ــاس، اس ــن اس ــر ای ــد. ب ــازی ‌کنن ــد س ــان همانن ــا آن ب

ــد )مثــل زیبایــی ظاهــری( و گیرایــی و  ــه جذابیت‌هایــی کــه در ظاهــر دارن ــا ب متحــرک، بن

ــت  ــوان راهــکاری مثب ــرد، به‌عن ــری آن‌هــا سرچشــمه می‌گی ــه از بازیگ حــس خوشــایندی ک

ــغ تجــاری موفــق قلمــداد می‌شــود. یــک  ــق یــک تبلی ــراد و خل ــه اف ــب علاق به‌منظــور جل

ــه  ــد و تجرب ــش ده ــدگان را افزای ــد مصرف‌کنن ــح برن ــد، ترجی ــذاب می‌توان ــخنگوی ج س

حســی مثبتــی را بــرای مصرف‌کننــدگان فراهــم کنــد و فشــارهای کاری و زندگــی را کاهــش 

ــر  ــوان »تأثی ــا عن ــا4 )2014( در پژوهشــی خــود ب ــان1990،3(. مالیــک و گوپت دهــد )اوهانی

ــه  ــد ک ــان می‌کنن ــده« بی ــد مصرف‌کنن ــار خری ــر رفت ــم‌ها ب ــهور و طلاس ــدگان مش تأییدکنن

ــا  ــود آنه ــدم وج ــل ع ــد حضــور شــخصیت ســخنگوی متحــرک در مقاب ــان معتقدن بازاریاب

ــرای وی  ــود آورد و ب ــه وج ــه بیشــتری ب ــه و توج ــد در مشــتری علاق ــات، می‌توان در تبلیغ

یادآورنــده باشــد. آنهــا همچنیــن ادعــا می‌کننــد کــه ایــن شــخصیت‌ها بــر اعتبــار محصــول 

ــن  ــراد ای ــه اف ــد و باعــث می‌شــوند ک ــد و آن را در حافظــه مشــتری حــک می‌کنن می‌افزاین

1. Olins , W
2. Neeley,S,M& Schumann,D,W
3. Ohanian, R
4. Malik, G., & Guptha, A
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حــس خــوب را بــه برنــد تعمیــم دهنــد )شــن و همــکاران2014،1(. شــخصیت‌های ســخنگوی 

ــاختار  ــج ســاختن س ــز مهی ــای بصــری و نی ــورداری از جذابیت‌ه ــرک به‌واســطه‌ی برخ متح

بــرای مصرف‌کننــدگان محصــول  را  رغبتــی مضاعــف  انیمیشــنی می‌تواننــد  تبلیغــات 

ــرد  ــر ف ــه ه ــع نشــان می‌دهــد ک ــت منب ــر روی مدل‌هــای جذابی ــات ب ــد. تحقیق ــم بزنن رق

ــد  ــدی را تأیی ــا برن ــر محصــول ی ــر ه ــور مؤث ــد به‌ط ــه جــذاب باشــد، می‌توان مشــهوری ک

کنــد )ســالدانها و همــکاران2018،2( امــا ایــن فــرض توســط نویســندگان مختلــف بــه چالــش 

کشــیده شــده اســت.

تجربه و تخصص در شخصیت‌های سخنگوی متحرک

ــا به‌طــور  ــه آ‌نه ــی اســت ک ــن معن ــه ای تخصــص شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک ب

ــازی  ــد را ب ــص برن ــک متخص ــش ی ــده‌اند و نق ــاص طراحی‌ش ــد خ ــک برن ــرای ی ــاص ب خ

می‌کننــد )ســئو و همــکاران2016،3(. مثــاً مســتر کلیــن کارشــناس نظافت اســت و یک‌ســری 

محصــولات نظافتــی را معرفــی می‌کنــد. اســتفاده از شــخصیت ســخنگوی متخصــص 

ــدگان  ــاداری مصرف‌کنن ــد و اعتمــاد و وف ــت کن ــد را تقوی ــد مســتقیماً قــدرت خری می‌توان

را نســبت بــه یــک محصــول افزایــش دهــد. معمــولاً کارگردانــان انیمیشــن‌های تبلیغاتــی 

محصــولات تجــاری ســعی بــر آن دارنــد کــه شــخصیت ســخنگوی متحــرک را در هیئــت یــک 

»متخصــص« در معــرض نمایــش بگذارنــد. به‌عنــوان نمونــه همان‌گونــه کــه ذکــر شــد در 

ــا  ــد؛ ت ــدگان را تشــویق می‌کن ــن، او مصرف‌کنن ــای کلی ــی محصــولات آق انیمیشــن تبلیغات

ســایت او را چــک نماینــد و از مــواد شــوینده آن خریــداری کننــد. عامــل خبرگــی و داشــتن 

تخصــص بــه ایــن مفهــوم اســت کــه متخصــص آن محصــول )مســکات(، می‌توانــد 

شــعارهای تبلیغاتــی معتبــری را بــرای محصــول بیــان کنــد و خــود را به‌عنــوان منبــع دانــش 

ــه محصــول معرفــی نمایــد. اهمیــت خبرگــی و متخصــص بــودن در  و اطلاعــات مربــوط ب

ــرای مصرف‌کننــدگان  ــر خلــق حــس اعتمــاد ب ــد ب ایــن حقیقــت نهفتــه اســت کــه می‌توان

اثــر بگــذارد )گارتســون و نیدریــچ2004،4(. شــیملفلینگ و هانــت5،)2020( همچنیــن 

1. Shen, G et al
2. Saldanha, N et al
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5. Schimmelpfennig, C., & Hunt, J. B
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ــده  ــی تأییدکنن ــه اثربخش ــایانی ب ــک ش ــص کم ــاد و تخص ــت اعتم ــه قابلی ــد ک دریافتن

ــاص  ــده خ ــدام مصرف‌کنن ــه ک ــن دارد ک ــه ای ــتگی ب ــالاً بس ــا احتم ــر آنه ــد و تأثی می‌کن

را موردهــدف قــرار دهنــد. برخــی از محققــان معتقدنــد کــه مصرف‌کننــدگان تمایــل 

ــد و  ــر بدانن ــاد را معتمدت ــده قابل‌اعتم ــک تأییدکنن ــط ی ــده توس ــات ارائه‌ش ــد اطلاع دارن

نگرش‌هــای مطلوب‌تــری ایجــاد کننــد )نــول2016،1(.

تناسب بین شخصیت سخنگوی متحرک و وب‌سایت و محصول

ــک  ــرکت‌ها کم ــه ش ــی ب ــانه‌های اجتماع ــه وب، رس ــل قابل‌توج ــتفاده از تکام ــا اس ب

ــش  ــا مشــتری را افزای ــل ب ــد و تعام ــاد کنن ــا مشــتریان ایج ــک ب ــط نزدی ــا رواب ــد ت می‌کنن

از طریــق ماهیــت تعاملــی  دهنــد )مالتهــاوس و همــکاران2، 2013؛ ساشــی3، 2012(. 

ــا  ــرده و نه‌تنه ــت ک ــود را مدیری ــای خ ــد برنده ــرکت‌ها می‌توانن ــی، ش ــانه‌های اجتماع رس

ــر،  ــوای تولیدشــده توســط کارب ــق محت ــه از طری ــد، بلک ــا برن ــط ب ــوای مرتب ــغ محت ــا تبلی ب

ــد کــه محبوبیــت  ــاط باشــند. شــهو و همــکاران )2016( دریافتن ــا مشــتریان خــود در ارتب ب

تبلیغــات آنلایــن بــر قصــد کاربــران بــرای بــه اشــتراک‌گذاری محتــوای تبلیغاتــی آنلایــن اثــر 

ــد  ــد گفــت کــه وب‌ســایت‌ها می‌توانن می‌گــذارد. )شــهو و همــکاران2016،4( درنهایــت بای

ــرای  ــت ب ــترس اس ــه در دس ــی ک ــردازش اطلاعات ــات و پ ــح، از توضیح ــای واض از طرح‌ه

ایجــاد چنیــن شــخصیت‌هایی اســتفاده کننــد )ژنــگ و همــکاران2020،5(. ادبیــات موجــود 

ــت.  ــط اس ــده مرتب ــول درک‌ش ــت محص ــایت باکیفی ــت وب‌س ــه کیفی ــد ک ــان می‌ده نش

کیفیــت طراحــی وب‌ســایت می‌توانــد بــر کیفیــت محصــول درک شــده بــه دو دلیــل تأثیــر 

ــا یــک ســازمان‌دهنده ســفر  ــه کــه هرگــز ب ــال، درمــورد مشــتری بی‌تجرب ــرای مث بگــذارد. ب

آنلایــن معاملــه نکــرده اســت، می‌تــوان انتظــار داشــت کــه کیفیــت طراحــی وب‌ســایتی را 

ــرای کیفیــت محصــول اســتفاده  کــه اطلاعاتــی در دســترس‌تر دارد، به‌عنــوان جایگزینــی ب

ــد  ــه مشــتریان فاق ــو و اســتپچنکوا7، 2012(. هنگامی‌ک ــارت و همــکاران6، 2005؛ ل ــد )ب کن

1. Knoll, J
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ایجــاد پیش‌بینــی  بــرای  اطلاعــات موجــود  از  به‌طــور پیش‌فــرض  تجربــه هســتند، 

درمــورد کیفیــت محصــول اســتفاده می‌کننــد. عــاوه بــر ایــن، اســتدلال ایــن مطلــب بــر 

مبنــای ارزش اطمینــان اســتوار اســت. براســاس منطــق ارزش اطمینــان، خریــداران بالقــوه 

ــل  ــای غیرقاب ــای ویژگی‌ه ــاهده به‌ج ــای قابل‌مش ــی ویژگی‌ه ــود در ارزیاب ــی خ ــه توانای ب

ــت  ــالاً ادراک کیفی ــوه احتم ــداران بالق ــن‌رو، خری ــن هســتند. ازای مشــاهده، بســیار مطمئ

محصــول را از درک خــود از ویژگی‌هــای طراحــی وب‌ســایت اســتنتاج می‌کننــد )ریچاردســون 

وهمــکاران1، 1994(، زیــرا آنهــا درمــورد توانایــی خــود در ارزیابــی کیفیــت طراحی وب‌ســایت 

اطمینــان دارنــد. محققیــن نشــان دادنــد کــه جذابیــت بصــری یــک وب‌ســایت اغلــب در 

کمتــر از یــک ثانیــه ارزیابــی می‌شــود. چنیــن یافتــه‌ای از ایــن ایــده پشــتیبانی می‌کنــد کــه 

ــد و احتمــالاً  ــی دارن ــی کیفیــت طراحــی وب‌ســایت اعتمــاد بالای ــدگان در ارزیاب مصرف‌کنن

ــکاران2،  ــا وهم ــد )دات ــت محصــول می‌کنن ــای کیفی ــن ارزیابی‌ه ــا را جایگزی ــن قضاوت‌ه ای

2015(. درنتیجــه، درک کیفیــت طراحــی وب‌ســایت بــر درک مصرف‌کننــده از کیفیــت 

ــدگان و  ــن مصرف‌کنن ــات بی ــایت‌ها، تعام ــه‌ی وب‌س ــذارد. درزمین ــر می‌گ ــول تأثی محص

برندهــا بــه یــک گفتگــوی دوطرفــه نزدیک‌تــر اســت، به‌ویــژه در مــواردی کــه وب‌ســایت‌ها 

بــا نرم‌افزارهــای خــودکار می‌تواننــد به‌ســرعت بــه مشــکلات روزانــه مصرف‌کننــدگان 

ــراد  ــد اف ــرک2014،3(. تأیی ــد )لاب ــات شــخصی را تســهیل کنن ــه خدم ــد و ارائ پاســخ دهن

ــراد مشــهور  ــه اف ــوط ب ــی و ویژگی‌هــای مرب ــه معان ــد ک ــل کار می‌کن ــن دلی ــه ای مشــهور ب

بــه محصــول تأییدشــده و ســپس بــه مصرف‌کننــدگان منتقــل می‌شــود. بــر ایــن اســاس، 

ــی  ــد باهــم تطابــق داشــته باشــند، معان ــی کــه ســخنگوی رســانه‌های اجتماعــی و برن زمان

ــل  ــه منتق ــد مربوط ــه برن ــتری ب ــهولت بیش ــا س ــخنگوها ب ــی س ــبک زندگ شــخصیت و س

می‌شــود. در مقابــل، زمانــی کــه ســخنگو و برنــد ناســازگار باشــند، انتقــال معنــای کمتــری 

ــق  ــه ســخنگو و محصــول تطبی ــر چ ــه ه ــت ک ــد گف ــه بای ــور خلاص ــد. به‌ط ــاق می‌افت اتف

بیشــتری داشــته باشــند، تأثیــر تبلیــغ قوی‌تــر خواهــد بــود. میتــل اشــتات، رایســز و برنــز 

ــق داده  ــغ باهــم تطبی ــک تبلی ــی ســخنگو و محصــول در ی ــه وقت ــد ک )2000( نشــان دادن

می‌شــوند، خیلــی مؤثرتــر از تبلیغاتــی خواهــد بــود کــه محصــول یــا ســخنگو را به‌تنهایــی 

1. Richardson, P. S., et al.
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ــن  ــدو و پلوســو )2009( همچنی ــل اشــتات و همــکاران2000،1( گوی نشــان می‌دهــد. )میت

دریافتنــد کــه قصــد خریــد تنهــا زمانــی تحریــک می‌شــود کــه نگرش‌هــای مســکات 

ــدو و  ــا محصــول مطابقــت داشــته باشــند. )گوی ــات ب ــده در تبلیغ ــه مصرف‌کنن موردعلاق

ــد. ــکات‌ها رخ ده ــری« مس ــر بص ــت در »ظاه ــن اس ــس ممک ــن تجان ــو2009،2( ای پلوس

تعامل فرا اجتماعی

پدیـده تعامـل فـرا اجتماعـی بـرای اولیـن بـار توسـط هورتـون و وهـل3، )1956( مطرح 

شـد، آنهـا به‌طـور مشـخص درمـورد رابطـه بیـن بازیگـران تلویزیونـی و مخاطبان، پژوهشـی 

را انجـام دادنـد و توجـه بسـیاری از پژوهشـگران حـوزه بین‌فردی و رسـانه جمعـی را به خود 

جلـب نمودنـد )بانـد4، 2018( ایجـاد، گسـترش و نگهـداری توهـم ارتبـاط چهـره بـه چهره با 

اجراکننـده ازجملـه مشـخص‌ترین ویژگـی وسـایل ارتباط‌جمعـی اسـت کـه موجـب تعامـل 

فـرا اجتماعـی بیـن تماشـاگر و اجراکننده می‌گـردد )هورتـون و وهـل5، 1956(. ارتباطات فرا 

اجتماعـی، پیوسـتگی‌های اجتماعـی هیجانـی پایـدار همراه با صمیمت، شـبیه بـه ارتباطات 

اجتماعی زندگی واقعی هسـتند که تماشـاگران با شـخصیت‌های رسـانه‌ای تشـکیل می‌دهند 

)بانـد6، 2018(. ایـن اصطالح به‌منظـور توصیـف پیوسـتگی بیـن اسـتفاده‌کنندگان رسـانه 

و شـخصیت‌های رسـانه‌ای توسـط محققیـن حـوزه رسـانه مطـرح گردیـده اسـت )جیلـس7، 

2002(. تعامالت فـرا اجتماعـی می‌توانـد در رابطـه بـا وسـایل ارتباط‌جمعـی مختلفـی مثـل 

تلویزیـون )کامینـز وکیـو8، 2014( سـایت‌های ارتباطـات اجتماعـی )بائـک، بـای و جانـگ( و 

وسـایل ارتباط‌جمعـی دیگـر ایجـاد گـردد. ایـن تعامـل به‌صـورت ارتبـاط اجتماعـی یک‌طرفه 

و تخیلـی شـناخته می‌شـود )فیتشـرین2014،9( و به‌صـورت یـک موقعیـت کـه در آن یـک 

توهـم صمیمیـت از طریـق تعامـل بیـن شـخصیت‌های وسـایل ارتباط‌جمعـی و بیننـدگان 

1. Mittelstaedt, P.C. et al
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ایجـاد می‌شـود، مشـخص می‌گـردد )هورتـون و وهـل1، 1956(. در تعامالت فـرا اجتماعـی 

مـردم معتقدنـد کـه ارتباطـی دوجانبه و مـداوم وجود دارد؛ امـا درواقع، مخاطـب چهره‌های 

رسـانه‌ای را به‌خوبـی می‌شناسـد؛ اما چهره‌های رسـانه‌ای مخاطب را نمی‌شناسـند. درحالی‌که  

PSI)تعامالت فـرا اجتماعـی( محـدود بـه اپیزودهـای بصـری اسـت، یـک رابطه متقابـل فرا 

اجتماعـی )PSR( اشـاره بـه رابطـه پایدارتـری دارد کـه کاربـر رسـانه بـا یـک مجری باواسـطه 

ایجـاد می‌کنـد )دیبـل و همـکاران2015،2(. ایـن تعامالت بـه ارتباطـات بین‌فـردی )هورتون 

و هـل( و گروهـی )پـرس و رابیـن3، 1989 )دنیـای واقعـی شـباهت دارنـد. مطالعـات نشـان 

می‌دهنـد، ایـن ارتباطـات متقابـل فـرا اجتماعـی، ارتباطـات شـبه دوسـتانه بسـیار صمیمی 

هسـتند )هارتمـن، اسـتوک و داشـمن2008،4 )کـه بازتاب‌دهنـده احساسـات صمیمیـت 

برگرفتـه از ارتباطـات عـادی اجتماعی اسـت. )دیبل، هارتمـن و روزن2016،5(. تعامل متقابل 

فـرا اجتماعـی بـه صمیمیـت تصور شـده بیـن شـخصیت‌های رسـانه و مخاطب اشـاره دارد. 

شـواهد قابل‌توجهـی وجـود دارد کـه تأثیـر تعامـل متقابـل فـرا اجتماعـی را بـر نگرش‌هـا و 

رفتـار افـراد نشـان می‌دهـد. در ادبیـات بازاریابـی، تعامل متقابل فـرا اجتماعی مشـتریان بر 

نگـرش آنهـا نسـبت به وب‌سـایت تأثیـر می‌گذارد )تورسـون و راجـرز6، 2006(، عالوه بر آن، 

این‌گونـه تعامالت بـه نگـرش مشـتریان نسـبت بـه برنـد و تبلیغـات )گونـگ و لـی7، 2017( 

و تمایـل بـه اشـتراک‌گذاری اطلاعـات )لابـرک، 2014( و درنهایـت قصـد خریـد آن‌ها بسـیار 

تأثیرگـذار اسـت. تحقیقـات قبلـی درمـورد تعامـل فـرا اجتماعی نشـان می‌دهند لـذت بردن 

از تعامـل بـا شـخصیت‌های رسـانه‌ای یـک پیامد روان‌شـناختی اسـت )کلیمت و همـکاران8، 

2006( و ایـن می‌توانـد باعـث شـود کـه افـراد احسـاس صمیمیـت و راحتـی بیشـتری بـا 

شـخصیت‌های رسـانه‌ای داشـته باشـند و آن‌هـا را بـا دوسـتان خود برابـر بداننـد )هارتمن و 

.)2011 گلدهورن9، 

1. Horton, D., & Wohl, R. R.
2. Dibble, J. L., et all
3. Perse, E. M., & Rubin, R. B
4. Hartmann, T.,  et al
5. Dibble, J. L., et all
6. Thorson, K. S., & Rodgers, S
7. Gong, T & Li
8. Klimmt, C., et al
9. Hartmann, T., & Goldhoorn, C



138

نقش شخصیت‌های سخنگوی متحرک در تبلیغات رسانه‌ای )رویکرد تعامل فرا اجتماعی( 

دوره 7
 پیاپی 23
بهار 1403

اثر تعدیل‌کننده سرگرمی بزرگسالان

ــال  ــا بااین‌ح ــت، ام ــه اس ــالان انجام‌گرفت ــرگرمی بزرگس ــورد س ــی درم ــات کم تحقیق

توجــه علمــی فزاینــده‌ای را برانگیختــه اســت. محققــان همبســتگی مثبتــی بیــن ســرگرمی 

بزرگســالان و واکنــش مخاطــب بــه تبلیغــات پیداکرده‌انــد؛ بنابرایــن، ســرگرمی بزرگســالان 

ــت فــردی  ــوان یــک حال ــدار یــک فــرد و هــم به‌عن ــوان خصیصــه پای ــوان هــم به‌عن را می‌ت

ــز جــذب  ــودکان، بزرگســالان نی ــد ک ــرد. همانن ــت درک ک ــک موقعی ــا ی ــل ب ناشــی از تعام

کارتونــی واضــح و جالــب  آن‌هــا توســط تصاویــر  احساســات  کارتون‌هــا می‌شــوند؛ 

ــه  ــس رابط ــاد ح ــه ایج ــر ب ــر منج ــن ام ــه ای ــود ک ــه می‌ش ــازی برانگیخت ــخنگوی مج از س

صمیمــی برنــد بــا آن‌هــا می‌شــود. بــا افزایــش فشــارهای کار و زندگــی، مــردم مشــتاق یــک 

ــروزه به‌طــور گســترده در دســترس  ــه ام ــری ک ــی آرام و شــاد هســتند. تصاوی ســبک زندگ

هســتند نشــان می‌دهنــد کــه تصاویــر کارتونــی اغراق‌آمیــز، خنــده‌دار و بامــزه بــرای 

ــردم  ــوند. م ــال می‌ش ــتاقانه دنب ــه مش ــی تبدیل‌شــده‌اند ک ــه موضوع ــردم ب بســیاری از م

همچنیــن تمایــل دارنــد محصــول یــا برنــدی را مصــرف کننــد کــه متضمــن فرهنــگ شــادی 

ــه یــک متغیــر تحقیقاتــی مهــم  ــا2004،1(. ســرگرمی بزرگســالان ب باشــد. )هــولاک و هاولن

ــت  ــان داده اس ــات نش ــت. تحقیق ــده اس ــردی تبدیل‌ش ــای ف ــری ویژگی‌ه ــرای اندازه‌گی ب

ــرای تجربــه چیزهــای  کــه ســرگرمی بزرگســالان می‌توانــد منجــر بــه تلاش‌هــای جســورانه ب

ــرگرمی و  ــه س ــتر ب ــل بیش ــان‌دهنده تمای ــالان نش ــرگرمی بزرگس ــی س ــود. ویژگ ــد ش جدی

ــل دارد. )شــن و همــکاران2014،2( ــر شــدن در تخی ــه درگی ــل ب تمای

تبلیغات و تأثیر آنها

ــی  ــاظ جغرافیای ــه ازلح ــی ک ــه خریداران ــر ب ــیار مؤث ــورت بس ــد به‌ص ــات می‌توان تبلیغ

پراکنــده هســتند، دسترســی پیــدا کنــد مطالعــات موجــود نشــان می‌دهــد کــه تبلیغــات 

می‌توانــد بــه افزایــش فــروش فعلــی و ارزش شــرکت کمــک کنــد )بینــت و فیلــد2009،3(؛ 

ــن  ــرای تدوی ــی ب ــوع حیات ــک موض ــوان ی ــی به‌عن ــات تبلیغات ــی ارتباط ــن، اثربخش بنابرای

اســتراتژی‌های تبلیغاتــی و حفــظ وفــاداری مشــتریان در نظــر گرفتــه می‌شــود )لیــن و فــو4، 
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ــروش  ــت روی ف ــن اس ــی ممک ــا تبلیغات ــده تنه ــغ انجام‌ش ــوع تبلی ــر از ن 2018(. صرف‌نظ

ــام تجــاری تبلیغ‌شــده ارزش  ــاور داشــته باشــند ن ــدگان ب ــه مصرف‌کنن ــذار باشــد ک تأثیرگ

ــی، بیلگیهــان1، 2018(. تحقیقــات  ــم، کاندامپول ــرای آن‌هــا خواهــد داشــت )کی ــی ب مطلوب

نشــان می‌دهنــد کــه عوامــل متعــددی بــر مدیریــت مقصــد گردشــگری اثرگذارنــد. 

رســانه‌های اجتماعــی نقــش بســیار مهمــی در اقدامــات عرضه‌کننــدگان خدمــات گردشــگری 

مقصــد ایفــا می‌کننــد. )شــارما و نایــاک2، 2019(. رســانه‌های اجتماعــی به‌ســرعت بــه یــک 

فرصــت و چالــش بــزرگ بــرای بســیاری از مشــاغل، به‌ویــژه در بخــش مهمان‌نــوازی و 

ــدگان  ــروود4، 2012(. مصرف‌کنن ــن و لج ــن3 1980؛ چایک ــده‌اند )چایک ــگری تبدیل‌ش گردش

ــفاهی  ــات ش ــق تبلیغ ــتقیماً از طری ــود را مس ــات خ ــده‌ای، تجربی ــور فزاین ــد به‌ط می‌توانن

ــنا  ــت5، 2011(. ساکس ــد )روینی ــتراک بگذارن ــه اش ــدگان ب ــایر مصرف‌کنن ــا س ــی ب الکترونیک

ــند،  ــرگرم‌کننده‌تر باش ــر و س ــه آموزنده‌ت ــی ک ــات زمان ــه تبلیغ ــد ک ــا6)2013( دریافتن و خان

محبوبیــت بیشــتری دارنــد. نــول اســتدلال کــرد کــه تبلیغ‌کننــدگان بایــد تبلیغــات معتبــر 

را بــا دقــت طراحــی کننــد و نیازهــای مصرف‌کننــدگان را کامــاً درک کننــد تــا از اثربخشــی 

تبلیغــات اطمینــان حاصــل کننــد. در همیــن راســتا تیلــور و همــکاران2011،7( دریافتنــد کــه 

ــر نگــرش  وقتــی تبلیغــات به‌عنــوان تهاجمــی یــا حواس‌پرتــی درک شــوند، تأثیــر منفــی ب

ــت. ــد گذاش ــدگان خواهن مصرف‌کنن

نگرش به برند

ــه  ــه ب ــود ک ــه می‌ش ــر گرفت ــتری در نظ ــی مش ــت ذهن ــوان حال ــد به‌عن ــه برن ــرش ب نگ

ــود  ــای موج ــام گزینه‌ه ــق تم ــات را از طری ــا خدم ــک محصــول ی ــد ی ــازه می‌ده ــا اج آن‌ه

انتخــاب کننــد. حامــل دو جــزء اصلــی اســت.قدرت احســاس مثبــت یــا منفــی کــه مشــتری 

براســاس تجربــه خــود درمــورد یــک برنــد خــاص دارد واطمینانــی کــه مشــتری نســبت بــه 

1. Kim, W.  et al
2.  Sharma, P., Nayak, J.K
3. Chaiken, S
4. Chaiken, S., & Ledgerwood, A.
5. Revinate
6. A. Saxena, U. Khanna,
7. Taylor, J.E.
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احســاس مثبــت یــا منفــی خــود، نســبت بــه محصــول دارد. مفهــوم نگــرش بــه برنــد هــم 

بــرای کســب‌وکارها و هــم بــرای مصرف‌کننــدگان مهــم اســت )فــرودی و همــکاران1، 2021(.

روش پژوهش

ــوان شــخصیت‌های  ــه عن ــایت ب ــای وب‌س ــر لوگوه ــدف درک تأثی ــا ه ــق ب ــن تحقی ای

ســخنگوی متحــرک بــر تبلیغــات براســاس دیدگاهــی از رابطــه تعامــل فرااجتماعــی انجــام 

شــد. ازآنجاکــه اســتراتژی برندســازی مبتنــی بــر داشــتن یــک ســخنگوی متحــرک ، در حــال 

ــدا کــرده اســت، تحقیــق حاضــر ویژگی‌هــای شــخصیت‌های  حاضــر طرفــداران بســیاری پی

ــد  ــاد می‌کنن ــی ایج ــر تبلیغات ــه اث ــا و چگون ــه آی ــورد اینک ــد را،درم ــرک برن ســخنگوی متح

ــخصیت‌های  ــای ش ــامل ویژگی‌ه ــق ش ــن تحقی ــی ای ــرار داد. متغیراصل ــی ق ــورد بررس را م

ســخنگوی متحــرک )محبوبیــت، تخصــص و تجربــه وجذابیــت و تناســب( اســت. اســتفاده 

از شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک، محاســن بســیاری بــرای شــرکت‌ها و برندهــای 

مختلــف خواهــد داشــت. ایــن تحقیــق از لحــاظ هــدف کاربــردی و از لحــاظ روش توصیفــی- 

ــر  ــتریان دفات ــه مش ــق کلی ــاری تحقی ــه آم ــت. جامع ــی اس ــردی کم ــا رویک ــتگی ب همبس

ــار از طریــق وب‌ســایت ایــن  خدمــات مســافرتی شــهر تهــران هســتند کــه حداقــل یــک ب

ــای  ــد. متغیره ــاب کرده‌ان ــر را انتخ ــفر موردنظ ــته‌های س ــافرتی، بس ــات مس ــر خدم دفات

لوگوهــای وب‌ســایت به‌عنــوان شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک، تعامــل فــرا اجتماعــی، 

ــرش،  ــر نگ ــد، اث ــه خری ــد، تجرب ــت برن ــرگرمی بزرگســالان، ارجحی ــاد س ــات، ایج ــر تبلیغ اث

نگــرش برنــد و قصــد خریــد را ارزیابــی می‌کننــد ایــن مطالعــه، ویژگی‌هــای شــخصیت‌های 

ــر  ــایت‌های دفات ــی در وب‌س ــر تبلیغات ــاد اث ــی ایج ــورد چگونگ ــرک را درم ــخنگوی متح س

خدمــات مســافرتی تهــران مــورد بررســی قــرار داد. پرسشــنامه‌هایی در اختیــار 384ذنفــر 

از مشــتریان ایــن دفاتــر قــرار گرفــت. ابــزار گــردآوری داده‌هــا پرسشــنامه اســتاندارد ژائــو 

و همــکاران )2021( اســت کــه روایــی بــا نظــرات کارشناســان و پایایــی بــا آلفــای کرونبــاخ 

ــی پرسشــنامه،  ــار روای ــن اعتب ــرای تعیی ــق، ب ــن تحقی ــه اســت. در ای موردبررســی قرارگرفت

ــنامه، از  ــی پرسش ــی محتوای ــن روای ــرای تعیی ــد. ب ــتفاده ش ــی اس ــار محتوای از روش اعتب

قضــاوت متخصصــان و بررســی مقــدار پوشــش و تناســب ســؤالات بــا اهــداف موردتحقیــق 

اســتفاده شــد؛ بنابرایــن ســؤال‌های پرسشــنامه تحقیــق در اختیــار کارشناســان قــرار گرفــت 

1. Foroudi , M.
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و از آنهــا خواســته شــد مشــخص کننــد آیــا ســؤالات، متغیــر مربوطــه را ارزیابــی می‌کننــد یا 

خیــر. پایایــی ســؤالات پرسشــنامه به‌دقــت و اعتمادپذیــری ســؤالات پرسشــنامه بســتگی 

ــت.  ــرار گرف ــی ق ــورد ارزیاب ــاخ )CA( م ــای کرونب ــبه آلف ــا محاس ــنامه ب ــی پرسش دارد. پایای

همان‌طــور کــه در جــدول 1 نشــان داده‌شــده اســت، همــه CA هــا بیشــتر از 0.7 رســید؛ 

ــی برخــوردار هســتند. مؤلفه‌هــا و  بنابرایــن تمامــی مــوارد در ایــن تحقیــق از پایایــی خوب

ابعــاد پژوهــش از تحقیــق ژائــو و همــکاران )2021( گرفتــه شــده اســت.

جدول- 1- آلفای کرونباخ متغیرها پژوهش

آلفای کرونباخمتغیرهای پژوهش

0/966لوگوهای وب‌سایت به‌عنوان شخصیت‌های سخنگوی متحرک

0/916تعامل فرا اجتماعی

0/905اثر تبلیغات

0/892ایجاد سرگرمی بزرگسالان

0/860ارجحیت برند

0/824تجربه خرید

0/883اثر نگرش

0/709نگرش برند

0/707قصد خرید

یافته‌های پژوهش

ــادلات  ــون مع ــار اســتنباطی )آزم ــی و آم ــار توصیف ــا از آم ــل داده‌ه ــرای تجزیه‌وتحلی ب

ــزار Amos اســت.با داده‌هــای  ــزار موردنظــر، نرم‌اف ســاختاری( استفاده‌شــده اســت و نرم‌اف

ــای  ــه آماره‌ه ــه ارائ ــق ب ــای تحقی ــک از متغیره ــر ی ــرای ه جمع‌آوری‌شــده از پرسشــنامه، ب

کــه  اســت. همان‌طــور  حداقــل، حداکثــر نمــره، چولگــی و کشــیدگی پرداخته‌شــده 

مشــاهده می‌شــود، تمامــی متغیرهــای لوگوهــای وب‌ســایت به‌عنــوان شــخصیت‌های 
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ــالان،  ــرگرمی بزرگس ــاد س ــات، ایج ــر تبلیغ ــی، اث ــرا اجتماع ــل ف ــرک، تعام ــخنگوی متح س

ــل  ــه قاب ــد در دامن ــد و قصــد خری ــر نگــرش، نگــرش برن ــد، اث ــه خری ــد، تجرب ارجحیــت برن

قبولــی بــرای دو شــاخص چولگــی و کشــیدگی قــرار دارنــد. لازم بــه ذکــر اســت کــه دامنــه 

ــا در  ــودن داده‌ه ــال ب ــت. نرم ــا 7- اس ــن 7 ت ــیدگی بی ــی و کش ــرای چولگ ــول ب قابل‌قب

ــر  ــه مقادی ــج به‌دســت‌آمده نشــان داد ک ــت و نتای ــرار گرف ــزار Amos موردبررســی ق نرم‌اف

ــرده اســت؛  ــاوز نک ــر کشــیدگی از بازهــی 7- و 7+ تج ــی از بازهــی 3- و 3+ و مقادی چولگ

ــت  ــن پژوهــش از آزمــون KMO و بارتل ــرار اســت.در ای ــودن داده‌هــا برق ــال ب ــن نرم بنابرای

بــرای داده‌هــای پرسشــنامه اســتفاده شــد. مقــدار آزمــون KMO، 0/953 بــه دســت آمــد 

ــادلات  ــای مع ــرای تحلیل‌ه ــالای 0/7 ب ــر ب ــه مقادی ــول اســت ک ــدار قابل‌قب ــن مق ــه ای ک

ــن شــرح اســت: کای اســکوئر  ــه ای ــت ب ــون بارتل ــج آزم ســاختاری مناســب اســت؛ و نتای

ــه  ــر 0/000 اســت ک ــی‌داری براب ــر 780 و ســطح معن ــه آزادی براب ــر 16568/223، درج براب

ــج  ــه نتای ــم ک ــه می‌گیری ــس نتیج ــی‌دار اســت پ ــر از 0/01 معن ــای کوچک‌ت در ســطح خط

اســت.  از تحقیــق قابل‌قبــول  به‌دســت‌آمده 

شکل 2- تحلیل مسیر فرضیه‌های پژوهش
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جدول 2- تحلیل مسیر فرضیه‌های پژوهش

مسیرفرضیه
برآورد مسیر

نتیجه
)Estimate (p–value

فرضیه 1
لوگوهای وب‌سایت ─< تعامل فرا 

اجتماعی
تأیید فرضیه)***(0/967

تأیید فرضیه)***(0/137لوگوهای وب‌سایت ─< اثر تبلیغاتفرضیه 2

تأیید فرضیه)***(0/677تعامل فرا اجتماعی ─< اثر تبلیغاتفرضیه 3

تأیید فرضیه)***(0/186ایجاد سرگرمی بزرگسالان ─< اثر تبلیغاتفرضیه 4

تأیید فرضیه)***(0/861ارجحیت برند ─< اثر تبلیغاتفرضیه 5

تأیید فرضیه)***(0/243تجربه خرید ─< اثر تبلیغاتفرضیه 6

تأیید فرضیه)***(0/626اثر تبلیغات ─< اثر نگرشفرضیه 7

تأیید فرضیه)***(0/542اثر تبلیغات ─< نگرش برندفرضیه 8

تأیید فرضیه)***(0/871اثر تبلیغات ─< قصد خریدفرضیه 9

همان‌طــور کــه در جــدول 2 مشــاهده می‌شــود، فرضیــه 1- لوگوهــای وب‌ســایت 

ــت و  ــر مثب ــی تأثی ــرا اجتماع ــل ف ــر تعام ــرک ب ــخنگوی متح ــخصیت‌های س ــوان ش به‌عن

ــرک  ــخنگوی متح ــخصیت‌های س ــوان ش ــایت به‌عن ــای وب‌س ــر لوگوه ــاداری دارد. اث معن

ــان  ــا ســطح اطمین ــا ضریــب مســیر 0/967 و )***( p-value ب ــر تعامــل فــرا اجتماعــی ب ب

ــه  ــه مــورد تأییــد اســت. فرضی ــی‌دار و مــورد تأییــد اســت و ایــن فرضی ــالای 0/95 معن ب

2- لوگوهــای وب‌ســایت به‌عنــوان شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک براثــر تبلیغــات تأثیــر 

ــخنگوی  ــخصیت‌های س ــوان ش ــایت به‌عن ــای وب‌س ــر لوگوه ــاداری دارد. اث ــت و معن مثب

ــان  ــطح اطمین ــا س ــیر 0/137 و )***( p-value ب ــب مس ــا ضری ــات ب ــر تبلیغ ــرک براث متح

ــه  ــه مــورد تأییــد اســت. فرضی ــی‌دار و مــورد تأییــد اســت و ایــن فرضی ــالای 0/95 معن ب

3- تعامــل فــرا اجتماعــی براثــر تبلیغــات تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. اثــر تعامــل فــرا 

ــان  ــا ســطح اطمین ــا ضریــب مســیر 0/677 و )***( p-value ب ــر تبلیغــات ب اجتماعــی براث

ــه  ــه مــورد تأییــد اســت. فرضی ــی‌دار و مــورد تأییــد اســت و ایــن فرضی ــالای 0/95 معن ب
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4- ایجــاد ســرگرمی بزرگســالان براثــر تبلیغــات تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. اثــر ایجــاد 

ــا ســطح  ــا ضریــب مســیر 0/186 و )***( p-value ب ــر تبلیغــات ب ســرگرمی بزرگســالان براث

اطمینــان بــالای 0/95 معنــی‌دار و مــورد تأییــد اســت و ایــن فرضیــه مــورد تأییــد اســت.

فرضیــه 5- ارجحیــت برنــد براثــر تبلیغــات تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. اثــر ارجحیت برند 

براثــر تبلیغــات بــا ضریــب مســیر 0/861 و )***( p-value بــا ســطح اطمینــان بــالای 0/95 

معنــی‌دار و مــورد تأییــد اســت و ایــن فرضیــه مــورد تأییــد اســت. فرضیــه 6- تجربــه خریــد 

براثــر تبلیغــات تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. اثــر تجربــه خریــد براثــر تبلیغــات بــا ضریــب 

مســیر 0/243 و )***( p-value بــا ســطح اطمینــان بــالای 0/95 معنــی‌دار و مــورد تأییــد 

اســت و ایــن فرضیــه مــورد تأییــد اســت.فرضیه 7- اثــر تبلیغــات براثــر نگــرش تأثیــر مثبــت 

و معنــاداری دارد. اثــر تبلیغــات براثــر نگــرش بــا ضریــب مســیر 0/626 و )***( p-value بــا 

ســطح اطمینــان بــالای 0/95 معنــی‌دار و مــورد تأییــد اســت و ایــن فرضیــه مــورد تأییــد 

اســت.فرضیه 8- اثــر تبلیغــات بــر نگــرش برنــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. اثــر تبلیغــات 

بــر نگــرش برنــد بــا ضریــب مســیر 0/542 و )***( p-value بــا ســطح اطمینــان بــالای 0/95 

معنــی‌دار و مــورد تأییــد اســت و ایــن فرضیــه مــورد تأییــد اســت.فرضیه 9- اثــر تبلیغــات 

بــر قصــد خریــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. اثــر تبلیغــات بــر قصــد خریــد مشــتریان بــا 

ضریــب مســیر 0/871 و )***( p-value بــا ســطح اطمینــان بــالای 0/95 معنــی‌دار و مــورد 

تأییــد اســت و ایــن فرضیــه مــورد تأییــد اســت.

نتیجه‌گیری 

ــان  ــی در می ــوای تبلیغات ــرای انتشــار محت ــی، رســانه‌ها بســتری مناســب ب ــه طــور کل ب

مــردم و بــازار هــدف می‌باشــند. هــر کــدام از رســانه‌های اجتماعــی، ویژگی‌هــا و امکاناتــی 

مختــص خــود دارنــد کــه بازاریابــان بایــد محتــوای موردنظــر خــود را بــرای آن رســانه بهینــه 

کننــد. پــس از گســترش اینترنــت و نفــوذ آن در زندگــی مــردم، کمپین‌هــای تبلیغاتــی وارد 

ــانه‌های  ــواع رس ــن ان ــن و کاربردی‌تری ــی از پرنفوذتری ــروزه یک ــدند. ام ــز ش ــوزه نی ــن ح ای

تبلیغاتــی، شــبکه‌های اجتماعــی نظیــر اینســتاگرام، تلگــرام و... هســتند. البتــه تبلیغــات در 

ــه‌ای و  ــراد کارشــناس و حرف ــه اف ــاز ب ــزرگ و وب‌ســایت‌ها نی ــی ب ــن شــبکه‌های اجتماع ای

همچنیــن شــیوه‌های جــذاب بــرای فــروش بیشــتر دارد. از آنجــا کــه اســتراتژی برند‌ســازی 

مبتنــی بــر داشــتن یــک ســخنگوی متحــرک، در حــال حاضــر طرفــداران بســیاری پیداکــرده، 
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ــا  ــد را، درمــورد اینکــه آی ایــن تحقیــق، ویژگی‌هــای شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک برن

ــهر  ــافرتی ش ــات مس ــر خدم ــتریان دفات ــد، در مش ــاد می‌کنن ــی ایج ــر تبلیغات ــه اث و چگون

ــای  ــامل ویژگی‌ه ــه، ش ــن مطالع ــی ای ــر اصل ــت. متغی ــرار داده اس ــی ق ــران موردبررس ته

شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک )محبوبیــت و جذابیــت، تخصــص و تجربــه و تناســب( 

ــخنگو  ــخصیت‌های س ــد ش ــرات تأیی ــه اث ــت ک ــی از آن اس ــش حاک ــج پژوه ــت. نتای اس

ــالان،  ــرگرمی بزرگس ــای س ــا ویژگی‌ه ــردی ب ــد و ف ــز می‌باش ــردی نی ــای ف ــامل تفاوت‌ه ش

ــای  ــای پژوهــش، لوگوه ــد. ‌براســاس یافته‌ه ــی می‌کن ــاوت ارزیاب ــا را متف ــای آنه ویژگی‌ه

وب‌ســایت بــه عنــوان شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک بــر تعامــل فــرا اجتماعــی 

ــه  ــب اســت ک ــن مطل ــر ای ــن موضــوع، بیانگ ــع، ای ــاداری دارد، درواق ــت و معن ــر مثب تأثی

ــت، تخصــص  ــل محبوبی ــی مث ــتن ویژگی‌های ــا داش ــرک ب ــخنگوی متح ــخصیت‌های س ش

ــر  ــد و در خاط ــرار کنن ــی برق ــاط خوب ــتریان ارتب ــا مش ــد ب ــول می‌توانن ــا محص ــب ب و تناس

آنهــا باقــی بماننــد، بــه صورتــی کــه مشــتریان بــا دیــدن آ‌نهــا، محصــول موردتبلیــغ را بــه 

یــاد آورنــد و بــه ســمت آن کشــیده شــوند. تحقــق ایــن فرضیــه بــا یافته‌هــای تحقیقــات 

ــن  ــه ای ــوت )2016( ب ــل و هاگ ــه، براس ــرای نمون ــد. ب ــل می‌باش ــق کام ــین در تطاب پیش

نتیجــه دســت یافتنــد کــه یــک لوگــوی برنــد متحــرک می‌توانــد نگرش‌هــای مطلوب‌تــری 

نســبت بــه شــرکت‌های باثبــات داشــته باشــد. همچنیــن ژائــو و همــکاران )2021( دریافتنــد 

ــا روابــط  ــه طــور مثبــت ب ــه و تناســب( ب کــه ویژگی‌هــای ASC )جذابیــت، تخصــص، تجرب

ــت  ــی از آن اس ــش حاک ــای پژوه ــت. یافته‌ه ــاط اس ــی PSRs در ارتب ــل فرااجتماع متقاب

ــر  ــوان شــخصیت‌های ســخنگوی متحــرک، ب ــه عن ــای وب‌ســایت ب ــه ‌اســتفاده از لوگوه ک

تبلیغــات نیــز تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. مطالعــات موجــود نشــان می‌دهنــد تبلیغــات 

ــن، اثربخشــی  ــد. بنابرای ــک کن ــی و ارزش شــرکت کم ــروش فعل ــش ف ــه افزای ــد ب می‌توان

ارتباطــات تبلیغاتــی بــه عنــوان یــک موضــوع حیاتــی بــرای تدویــن اســتراتژی‌های تبلیغاتــی 

و حفــظ وفــاداری مشــتریان در نظــر گرفتــه می‌شــود. در پژوهــش حاضــر، نگــرش نســبت 

بــه تبلیغــات )ad(، نگــرش نســبت بــه برنــد )Ab( و قصــد خریــد )PI( متغیرهــای اصلــی مورد 

مطالعــه بــرای بررســی اثربخشــی تبلیغــات هســتند. بــه عنــوان نمونــه، مکــی و ثابت‎مقــدم 

)1397( تحقیقــی را بــا عنــوان تأثیــر لوگــو در تبلیغــات و ارتبــاط آن بــا برنــد انجــام دادنــد 

و بــه ایــن نتیجــه دســت یافتنــد کــه اســتفاده از مجمــوع عوامــل لازم اســت تــا بتواننــد 

حــس و ادراک مخاطبــان را تحت‌تأثیــر قــرار دهنــد و بــه اهــداف موردانتظــار تبلیــغ تحقــق 
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بخشــند. عــاوه بــر مــوارد ذکرشــده، تعامــل فــرا اجتماعــی ایجادشــده بیــن ســخنگوهای 

متحــرک و افــراد و همچنیــن بــودن ویژگــی ســرگرمی بزرگســالان در آنهــا، در مفیــد بــودن 

ــی  ــد تبلیغــات زمان ــا )2013( دریافتن ــه، ساکســنا و خان ــن زمین ــد. در همی تبلیغــات مؤثرن

ــکاران  ــن و هم ــد. ش ــتری دارن ــت بیش ــند، محبوبی ــرگرم‌کننده‌تر باش ــر و س ــه آموزنده‌ت ک

ــه  ــر ب ــد منج ــالان می‌توان ــرگرمی بزرگس ــی س ــه ویژگ ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای )2014( ب

تمایــل بیشــتر آنهــا بــه تفریــح و خوشــی شــود و در نتیجــه، تبلیغــات ســخنگوهای متحــرک 

ــه  ــود ک ــی از آن ب ــق حاک ــن تحقی ــج ای ــد. نتای ــر باش ــر و جذاب‌ت ــا لذت‌بخش‌ت ــرای آنه ب

ارجحیــت برنــد و تجربــه خریدهــای گذشــته بــر تبلیغــات کنونــی مؤثرنــد. گایــدو )2016( 

هــم بــه ایــن نتیجــه رســید کــه انیمیشــن، نقشــی اساســی در برانگیختــن توجــه مشــتریان 

ــم‌یافته و  ــخصیت‌های تجس ــرداری از ش ــمت بهره‌ب ــه س ــا را ب ــب و کاره ــد کس دارد و بای

انسان‌سازی‌شــده، ســوق داد و بــا طراحــی وب‌ســایت‌های قدرتمنــد و جــذاب بــه طریقــی 

کــه مشــتریان بالقــوه بتواننــد بــه راحتــی بــه اطلاعــات موردنیازشــان دسترســی پیــدا کننــد، 

زمینــه تأثیــر بیشــتر تبلیغــات را فراهــم کــرد.

از آنجــا کــه کشــور ایــران، دارای پتانســیل‌های بالایــی بــرای تبلیــغ و جــذب گردشــگران 

اســت، ایــن پژوهــش می‌توانــد کمکــی بــرای شناســایی تأثیــر تبلیغــات در این زمینه باشــد. 

ایــران از نظــر جاذبه‌هــای گردشــگری طبیعــی جــزء کشــورهای برتــر جهــان اســت. همچنیــن 

ــد انتخــاب  ــاری جــذاب و بی‌نظیرشــان می‌توانن ــل معم ــه دلی ــران ب مکان‌هــای تاریخــی ای

بســیاری از گردشــگران از سراســر جهــان باشــند. عــاوه بــر اینها، در زمینه گردشــگری پزشــکی 

ــامت  ــگران س ــذب گردش ــث ج ــد باع ــای ارزان، می‌توان ــات و قیمت‌ه ــت خدم ــز کیفی نی

زیــادی شــود، امــا بــه علــت نبــود تبلیغــات کارآمــد و مناســب، کشــور ایــران هنــوز جایــگاه 

خــود را در بازارهــای رقابتــی نیافتــه و در صنعــت گردشــگری، از توســعه‌ شایســته، برخــوردار 

نبــوده اســت. براســاس یافته‌هــای ایــن پژوهــش، اســتفاده از ســخنگوهای متحــرک بــرای 

تبلیــغ بســته‌های ســفر آژانس‌هــای مســافرتی، شــیوه‌ای بدیــع و کارآمــد خواهــد بــود. از 

آنجــا کــه بــازی و حــرکات ایــن شــخصیت‌ها و بعضــاً صحبت‌هــای آهنگیــن آنهــا در ذهــن 

ــرای  ــا ب ــد از آنه ــفر می‌توانن ــان س ــود، مبلغ ــدگار می‌ش ــالان- مان ــی خردس ــان- حت مخاطب

ــم در  ــی مه ــد و گام ــتفاده کنن ــران اس ــای ای ــا و جاذبه‌ه ــات آژانس‌ه ــاندن امکان شناس

افزایــش تعــداد گردشــگران و بهبــود اقتصــاد کشــور بردارنــد. همچنیــن بــا الوگوبــرداری از 
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ــوان  ــز می‌ت ــی نی ــق کشــوری و بین‌الملل ــر و موف ــوی شــرکت‌ها و کســب و کارهــای برت لوگ

بــه موفقیت‌هایــی دســت یافــت و بــا حمایــت وحضــور در رســانه‌های اجتماعــی، می‌تــوان 

تعــداد زیــادی دنبال‌کننــده بــه دســت آورد کــه ایــن امــر بــرای دیــده شــدن بســیار مفیــد 

اســت. تعامــات فــرا اجتماعــی جوامــع برخــط را بایــد بیــش از پیــش تقویــت نمــود کــه 

ایــن مهــم از طریــق طراحــی و ارائــه مطالــب متنــی و گرافیکــی واضــح و افزایــش ظرفیــت 

محتــوای وب‌ســایت و بهبــود ویژگی‌هــای یــک شــخصیت قــوت می‌گیــرد. بــا اســتفاده از 

ــده‌دار و بامــزه در رســانه‌های ارتباطــی و فضــای مجــازی،  ــز، خن ــی اغراق‌آمی ــر کارتون تصاوی

می‌تــوان بــه روشــی مؤثــر بــرای متمایــز شــدن از ســایر رقبــا دســت یافــت.
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