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چکیده
تأکید  ،کنندروی احساسات درونی مشتریان از اطلاعاتی که دریافت میبر اثربخشی تبلیغات، اغلب      
رتبـا   تعریف شود. در این مطالعه الگوی ساختاری ا ،های ادراکی از افرادپاسخ باتواند . طنز نیز میدارد

شـد.  بین ابعاد ادراک از طنز در تبلیغات بر گرایش به تبلیغ، گرایش به نام تجاری و قصد خرید بررسی 
المللی بود که بـرای  برند بین 4آگهی تبلیغاتی  16. فاز اول انتخاب صورت گرفتپژوهش در دو مرحله 

. بررسی شدز این تبلیغات طریق پرسشنامه میزان طن؛ سپس ازنفر از خبرگان هنری نمایش داده شد 10
. در شـد های طنز را دارند انتخـاب  ترین جاذبهعنوان تبلیغاتی که بیشتبلیغ به 16تبلیغ از  4در نهایت 

روی یک فیلم انیمیش ادغـام شـد و   بر تبلیغ  4فاز دوم برای انجام پژوهش در یک محیط واقعی، این 
نمایش داده شـد.   «دانشگاه گیلان»دیریت دانشجوی کارشناسی و کارشناسی ارشد رشته م 300برای 

)الگویابی معادلات ساختاری( لیزرل نشان داد که  «تحلیل مسیر روش»ها بااستفاده از نتایج تحلیل داده
های بین ادراک از طنز با گرایش به تبلیغ، گرایش به تبلیغ با گرایش به نام تجاری و گرایش بـه  رابطه

بین ادراک از طنز بـا گـرایش بـه نـام تجـاری،       های؛ اما رابطههستندنام تجاری با قصد خرید معنادار 
 معنادار نیستند. ،ادراک از طنز با قصد خرید وگرایش به تبلیغ با قصد خرید



تبلیغاتهاکلیدواژه طنز؛: طنز؛ تبلیغ؛ادراکاز نامتجاری؛گرايشبه ؛گرايشبه
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.مقدمه1

( 2001ر، یک ـشـود. )ب لیارد دلار صرف تبلیغات در سرتاسر جهان میمی 400سالانه بیش از      
 در عصـر حارـر   .داندنیاز نمیاز اهمیت تبلیغات در امر بازرگانی بی شخصی خود راهیچ  امروزه

 ،رسـیدن بـه اهـداف ارتبـاطی     بـرای از آن  هـا هها و مؤسسای است که سازمانتبلیغات وسیله
اطلاعات صحیح  دستیابی به نتیجه مطلوب وابسته بهالبته  ؛کننداجتماعی و فروش استفاده می

مداری ( در عصری که بر مشتری 2007 ،و نیر )تریپاتی استها مشتریان و نیازهای آن ،از بازار
ناپـذیر اسـت و   کنندگان امری اجتنـاب هایی برای ارتبا  مداوم با مصرفیافتن راه ،استوار است

های فرصت ،ثابت و متحرک به بینندگان هایشکلو  تصویرها طریق ارائهی ازتبلیغات تلویزیون
ای از بـا دامنـه   بـالقوه صـورت  بـه  تـا سـازد  فراهم مـی  هاو بنگاه هاشماری را برای سازمان بی

 راهـی بـرای   ،کنندهکه تولید تبلیغات تجاری سرگرم دانندمیمبلغان د. نمخاطبان در ارتبا  باش
کـار، درک ایـن عناصـر و    وکسـب  نظـر . از نها را تماشا کنندتبلیغات آبینندگانی است که  جذب

تواند بـه مـدیران و مبلغـان در طراحـی     می ،گذاردنگرش مشتری تأثیر می براینکه چگونه این 
  کننده کمک کند.های بازرگانی خوب و افزایش اعتماد مصرفآگهی

یغات اسـت. اهـداف یـک    کردن اهداف تبلاولین گام در تهیه یک برنامه تبلیغاتی، مشخص     
 .داردرابطه مستقیم  دارند،کالایی که قصد تبلیغ آن را واهداف سازمان  بابرنامه تبلیغاتی خاص 

تبلیغـات  بـودن  هـدف بی شود،باری که امروزه در تبلیغات کشور ایران مشاهده میموروع اسف
در چنین شـرایطی نبایـد    کنند؛تبلیغاتی را از تلوزیون ارائه میها بدون هیچ هدفی . شرکتاست

تبلیغـاتی )داسـتان اولیـه تبلیـغ( مسـتلزم       آگهی. نوشتن تبلیغات اثربخش باشدتوقع داشت که 
را بـرای مخاطـب    آگهـی تواند زیرا فقط داشتن ذهنی خلاق است که میاست؛داشتن خلاقیت 

ر دو یا تقلیدی است یا جـذابیت لازم را نـدارد کـه در ه ـ    آگهیدر غیر این صورت ؛ جذاب کند
 .(1391کند )محمدیان، صورت توجه بیننده را به خود جلب نمی

سـایر کشـورها اسـت چـون     در هـای بازرگـانی   طنز یک عنصر مهم در بسیاری از آگهـی      
 مبلغان از این استراتژی برای جـذب مشـتری  دارد. بستگی بازاریابی به تبلیغات موفق و اثرگذار 

غات تجاری طنزآمیز نسبت به تبلیغات جدی توجه بیشـتری  کنند و مردم نیز به تبلیاستفاده می
بـه تبلیغـات طنزآمیـز نشـده     توجه چنـدانی  ایران در گیرند. تأثیر قرار میکنند و بیشتر تحتمی
شده بـا گـرایش بـه    رابطه بین طنز ادراک قصد دارند مطالعهدر این پژوهشگران  روایناز ؛است

 .کنندکننده ایرانی بررسی قصد خرید را در رابطه با مصرفتبلیغ، گرایش به نام تجاری و نهایتاً 
شده به بررسی این ایده بپردازد که بااستفاده از الگوی مفهومی ارائهتا  است برآن حارر پژوهش

تواند منجر به قصد خرید در واسطه گرایش به تبلیغ و گرایش به برند میهآیا طنز در تبلیغات ب»
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به این سؤال اساسی که آیـا طنـز در تبلیغـات در زنـان     ژوهش پهمچنین  ؛«شودکننده مصرف
 دهد. پاسخ می ،نسبت به مردان و یا در سطوح مختلف تحصیلی متفاوت است


 .مبانینظریوپیشینهپژوهش2

توان نوعی از گفتار و رفتار دانست که شنیدن یا دیـدن آن، باعـا انبسـا     طبعی را میشوخ -
است. یـک حـس    مشکلتعریف دقیق طنز  .(2000الدن و هویر، ) شودمیخاطر و ایجاد لبخند 

بعُدی نیست؛ بلکه از عناصـر متفـاوت بسـیاری تشـکیل شـده      شخصی از طنز یک ساختار تک
ابعـاد تولیـد طنـز، حـس بازیگوشـی، توانـایی        :شامل حداقلاست. حس طنز چندبعُدی است و 

ناخت شخصی از طنـز و تقـدیر از طنـز    منظور دستیابی به اهداف اجتماعی، شاستفاده از طنز به
 .(1998فاگیت، )شود می
 1«گـرایش بـه تبلیـغ   »شده را کنندگان تبلیغ نسبت به تبلیغ دیدههای عاطفی دریافتواکنش -
.(1982نداشتن یک تبلیغ )مکنزی و لوتز، داشتن یا دوستبه عنوان مثال دوست ؛گویندمی
خود، توجه  دلیل طبیعت پیچیده. طنز بهدارندت تأکید بسیاری از مبلغان بر طنز در تبلیغا     

هر  .(2014بودن باید به درستی درک شود )اسپیلمن، بسیاری را جلب کرده که برای مؤثر
 یتبلیغاتی برای اینکه بتواند مخاطب را به سوی محتوای پیام خود جلب کند، از نوع آگهی

 ،شونداستفاده میتبلیغاتی  هایآگهیکه در هایی ترین جاذبهکند. متداولجاذبه استفاده می
( در این پژوهش تأکید بر 1391)محمدیان،  : جاذبه منطقی، احساسی، خنده و ترساز ندعبارت

تبلیغ با جاذبه احساسی است. استرنتال از ای تبلیغات با جاذبه خنده و طنز است که زیرمجموعه
های محرک شامل ویژگی تعریف اول .اندرا مطرح کرده ( سه تعریف از طنز1973و کریگ )

، طنزهای تبلیغاتی از تجانس، که طنز بستگی به این دارد که آیا آگهیطوریبه ؛است
اند یا خیر. تعریف دوم مستلزم بررسی های دوپهلو استفاده کردهحرف و هاگرفتن کم دست
خندیدن  صورتبهدر نتیجه طنز  شناسایی استشده توسط یک محرک قابلهای استخراجپاسخ

در نهایت، طنز ممکن است با ؛ تعریف شده است به یک آگهی بازرگانی،مخاطبان  زدنیا لبخند
 بر رویاثربخشی تبلیغات، اغلب  رابطه باها در های ادراکی از افراد تعریف شود. پژوهشپاسخ

کنند ت میها دریافکه آناست ناشی از اطلاعاتی که  دارنداحساسات درونی مشتریان تأکید 
در این پژوهش تعریف سوم از طنز را اتخاذ و فرض  پژوهشگران .(2000، هویر)آلدن و 

ها تأثیرگذار است. روی ادراک مخاطبان از آگهی ، برهای تبلیغاتیکه طنز در آگهی اند کرده
کنن )روجاز و دانند که بینندگان زمان کمی را صرف دیدن تبلیغات از تلویزیون میمبلغان می
وعده یا یک بازرگانی برای خوردن یک میان تبلیغاتکنندگان از فرصت مصرف ؛(2005،دیویس

                                                 
1. Attitude toward the Ad
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بنابراین تولید تبلیغات  ؛کننداستفاده می غیرهو های تلفنی دادن به تماسنوشیدنی، پاسخ
. استفاده از طنز های بازرگانی استجلب توجه بینندگان به آگهیبرای راهکاری  ،کنندهسرگرم

های دهنده یکی از استراتژیاجرایی از علایق خاص بازاریان است و نشان روشان یک عنوبه
، در جهان حدوداً از هر پنج تبلیغ تلویزیون .(2000، ویرارتباطی رایج در تبلیغات است )آلدن و ه

های تبلیغات درصد از مدیران پژوهش 55 .(2001ر، یک)بهای طنز است جاذبه داراییک تبلیغ 
جلب توجه طنز در صد از تولیدکنندگان تبلیغات بر این باورند که طنز نسبت به غیردر 94و 

آمیز توجه بینندگان و مشاهده تبلیغات طنز .(1984تر است )مادن و وینبرگر، مقدم بینندگان
همچنین به درک  ؛(1997)اسپاتس و همکاران،  دهدها از پیام را افزایش میهمچنین درک آن

 کند. ای محصول کمک میها از مزایآن
 چگونه، کردند بررسی چهره، هایتحال ردیابی از ( بااستفاده2013تیکسریا و هورست )     

 و تبلیغ اثربخشی افزایش برای تبلیغات در سرگرمی از نحو بهترین به توانندمی بازاریابان
 نوع اساس بر رگرمیس بهینه میزان که دهدمی نشان هایافته. کنند استفاده ،خرید قصد افزایش
؛ نیست متفاوت محصول بندیطبقه اساس بر اما ؛است متفاوت هدف گروه و سرگرمی
 .ندارند بالاتری اثربخشی لزوماً تبلیغات ترینجالب که حاکی از آن است نتایج همچنین
 از اصلی نوع . دوبررسی کرد کننده رامصرف رفتار بر مؤثر طنز های( مکانیسم2014اسپیلمن )

و در شرایطی با  در تبلیغات شناسایی نفوذ ترکیب و پرتیحواس :طنز شامل هایانیسممک
شناختی  نیاز با کنندگانمصرف پرتیحواسمکانیسم  . نتایجبررسی شدهای مختلف درگیری
که طنز در تبلیغات  داد( نشان 2009فراتحلیل ایزند )بالا را تأیید کرد.  موقعیتی درگیری بالا در

طرز دهد. طنز بهای گرایش به سمت تبلیغ، توجه و اثر مثبت را افزایش میتردهطور گسبه
چو و دهد. می افزایشتوجهی اعتبار منبع را کاهش و تأثیرات مثبت قصد خرید را  قابل

ها با نگارش ( پژوهشی در زمینه موروع داستان برند انجام دادند. آن2012) همکاران
 ین عناصر بر گرایش به برند و ایجاد تمایل به قصد خریدتأثیر ابه بررسی هایی  داستان
داستان، آگاهی از داستان و طنز در در عنصر اعتبار داستان، برگشت  چهارها . آنپرداختند

داستان برند بر قصد خرید  از بعدعنوان یک طنز به . نتایج نشان دادکردندداستان را بررسی 
 غاتیتبلشامل:  یر طنز را بر نوع خاصی از تبلیغات چاپی( تأث2014. برنس و بریگود )تأثیر دارد
 مورد شیآزما دو .بررسی کردند یچاق و تنباکو الکل، موروع سه یبرا رانهیشگیپ سلامت
 جینتا. دهد رخ مثبت اثررانه یشگیپ سلامت غاتیتبل با تواندیم طنز ایآ که گرفت قرار یبررس

 توجه طنز از بااستفادهکه  تبلیغاتیآمیز، ت غیرطنزدر مقایسه با تبلیغات سلام که دهدنشان می
ه است. لوینسکی شد درک بهتر هاآن امیپ و بودهتر اند، متقاعد کنندهکرده افتیدر مدتیطولان

 افراد شده در چهرهروانی از حالت شادی ایجاد –فیزیولوژیکی  ای( مطالعه2014و همکاران )
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شده دستگاه خوان انجام دادند. امتیازات ثبتسیستم چهرهبااستفاده از ، تبلیغات مشاهدههنگام 
. با توجه ارتبا  داشتندبود با هم  تبلیغدهنده اثر بخشی خوان با حالت چهره فرد که نشانچهره

چهره افراد را  هایتاین پژوهش رابطه بین حال ،های بازاریابیبه کارکرد احساسات در پژوهش
شده از تبلیغات، گرایش به تبلیغ و و سرگرمی درک دشونهنگامی که دچار احساسات می

با توجه به سطح سرگرمی بالا، متوسط و چهره های گرایش به برند را بررسی کرده است. حالت
و  چهرههای شادگونه نشان دادند. ارتبا  مثبتی بین حالتامتیازات متفاوتی  ،پایین تبلیغات

و گرایش به برند در تبلیغات  چهرهادگونه های شطور بین حالتگرایش به تبلیغ و همین
اما در مورد تبلیغات ویدئویی با سرگرمی پایین  ؛ویدئویی با سرگرمی بالا و متوسط مشاهده شد

چه کسی »منظور درک بهتر این مسئله که به( 2014مشاهده نشد. یون و کیم )ارتبا  مثبت 
، دو بررسی «؟برند مطلوب دارد یابد و ادراک ازهای خشونت کمدی، طنز را درمیدر آگهی

، مردان نسبت به زنان به تبلیغات 1تجربی با تأثیر عامل جنسیت انجام دادند. در بررسی 
 غاتیتبل در خشونت سطح ،2در بررسی  تری دادند.طنزآمیز با خشونت بالا پاسخ مطلوب

، است کمدی پایین خشونتسطح  که یزمان نتایج نشان داد وبود  متفاوتی کمد خشونت
، مردان باشداما هنگامی که خشونت زیاد  دهند؛می پاسخ تبلیغ به مشابه طوربه مردان و زنان

 پردازش مهم واسطه ،ادارک از طنز رسدمی. به نظر دهندمیتری مطلوب نسبت به زنان پاسخ
( به بررسی این موروع پرداختند که 2014ی است. هافمن و همکاران )کمد نخش تبلیغات
 هدف بازار با را غاتیتبل چگونهی در آلمان و اسپانیا، المللنیب یغاتیتبل یهانیکمپ طراحان
دهند. نتایج نشان داد که بازاریان اسپانیایی نسبت به بازاریان آلمانی میزان بیشتری می انطباق

ایجاد شده است در آلمان  ناهمگون عناصر اساس بر که طنز ییگوبذلهکنند. از طنز استفاده می
( زنانه فرهنگ( نسبت به اسپانیا )زمینه بالا، جمع گرایانه، مردانه فرهنگ)زمینه کم، فردگرایانه، 

 است.  یعاطف طنز دارایبیشتر  ییایاسپان غاتیتبل کهیدرحال ؛تر استرایج
 
هاوالگویمفهومی.توسعهفرضیه3

 بـرای رساندن پیـام خـود    منظوربههای مورد استفاده بازاریابان و مبلغان طنز یکی از روش     
 تبلیغـات  صـنعت  گـران ( تحلیـل 2013ترویج نام تجاری است. )تیکسریا و هورسـت،  فروش و 

را  گرایش به تبلیغاینکه آیا طنز دهد.  تبلیغات را افزایش اثربخشی تواندمی طنز که دادند نشان
 کسـانی  چـه  روش عررـه محـرک و اینکـه    آور،دهد به مشخصات محرک خنـده افزایش می

رسد  ، به نظر میپیشینهای با توجه پژوهش .(2009)ایزند، دارد  ستگیب ،اندمخاطب واقع شده
کند )مـادن   مردان بهتر عمل می درویژه کرده، بهتر و تحصیلکنندگان جوانکه طنز در مصرف

ن بـه  عـلاوه بـر س ـ  بنـابراین   ؛های شـناختی دارد ادراک طنز نیاز به توانایی .(1984و وینبرگر، 
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صورت منفی به ادراک از طنز مرتبط است به این معنی که، سن به ؛تحصیلات نیز بستگی دارد
برخی  .(2007طور مثبت به ادراک از طنز مرتبط است )مک و کارپنتر، که تحصیلات بهدرحالی

که تـا حـدودی در    دانشگاهیدر مطالعات افراد  دارخندههای که محرکمعتقدند از نویسندگان 
این اثرات ممکن ؛ بنابراین انداند، تنها سرگرم کنندهاجرا شده ،شدهیمات آزمایشگاهی کنترلتنظ

و ولـتمن و همکـاران،    1991است با تأثیرات تبلیغات در دنیای واقعی متفـاوت باشـد )اسـپک،    
که نگرش نسبت به تبلیغ یک میانجی قوی در زمینه اثربخشی  دهدمیمطالعات نشان  .(2004

کـه طنـز   دهـد  مـی نشـان  ( 2009) ایزندتحلیل فرا .(1986است )مکنزی و همکاران، تبلیغات 
توان فرریه اول شده، میبا توجه به مباحا عنواندهد. را افزایش می ها به سمت تبلیغگرایش

 زیر مطرح کرد: صورتبهپژوهش را 
 دارد. بر گرایش به تبلیغ تأثیر مثبتدر تبلیغات ادراک از طنز (:  H1فرریه اول )

ترین گرایش ها، تبلیغی که در زمان نمایش بیششود که در مجموعه تبلیغفرض می     
)بیکر،  تری بر انتخاب نام تجاری دارد، تأثیر مثبتکندمطلوب را نسبت به نام تجاری ایجاد 

یک تأثیر سریع طنز که با شادی و نشا  به معتقدند، ( 2006گالاس و وینبرگر ) .(2001
 نظیر:های متنوعی شود، یک پاسخ اثربخش کلی است که پاسخکل توصیف میبهترین ش

 :ح بالاتری مانندودهد. این پاسخ اثربخش، نتایج سطشادی، سرگرمی یا لذت را پوشش می
دهد. یک تفسیر پذیرفته شده برای تأثیر قرار میها و اعمال را تحتاحساسات، افکار، گرایش

اثربخش استوار است، همچون برانگیزی یک اثر  سازوکارهایبنای مبر ،هاتأثیر طنز بر گرایش
چنین تعمیم اثرگذاری  .(1982مثبت که به برند انتقال داده شده است )مککنزی و لوتز، 

 برایهای مثبت اثرگذار شدن کلاسیک تفسیر شود: عکس العملتواند به وسیله شرطی می
های دهند که به محرکرا نمایش میای العمل کنترل نشدهآور، عکسهای خندهمحرک
برخی از نویسندگان  .(2004) پریلوک و تیل،  شوندشده( تعمیم داده میشده )برند تبلیع کنترل
 اینوجوداب اما ؛کنندمیشده نمره بالایی کسب های مشاهددر طنز تبلیغات، یکسری معتقدند
خرید اثرگذار نیست )ولتمن و همکاران، ررورتاً بر گرایش به برند و رفتار  گرایش به تبلیغتأثیر 
( یک دلیل برای پیوند گمشده بین دو متغیر بر مبنای این بینش قرار دارد که طنز 2004
عمل  ،کندهای برند را فراهم میهای پیام که مزیتکننده حواس از آن بخشعنوان پرت به
و اثرات مثبت را رند گرایش به بکه طنز  دهدمینشان ( 2009) ایزندتحلیل  فراکند. می

، مطرح شد درباره تأثیر گرایش به تبلیغ بر گرایش به برند آنچهبر اساس دهد. افزایش می
 شود:زیر پیشنهاد میصورت دوم بهفرریه 

 تأثیر مثبت دارد. برندگرایش به تبلیغ بر گرایش به (: H2فرریه دوم )
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طلوب به یک محرک خاص در هنگام ای مطلوب یا نامتمایل برای پاسخ به شیوه، گرایش     
تواند یک نماینده از بنابراین می ؛(1986مواجهه با آن محرک خاص است )مکنزی و همکاران، 

بینـد  را مـی  یباشد. هنگامی کـه مشـتری تبلیغ ـ   طنزآمیزشدن مشتریان با تبلیغات نتایج مواجه
مقایسـه   خـود   هـای رزشکند اطلاعات خارجی را با ساختارهای موجود از باورها و اتلاش می

رگـذار  ایش به تبلیغ و نیـات رفتـاری تأثی  روی گر ، برطنز در تبلیغ؛ بنابراین (1973)رایت،  کند
 نام به گرایش بر مثبتی تأثیر طنزآمیز تبلیغاتی های( معتقدند پیام1991ژانگ و زینخان ). است

نشـان   پیشـین ای ه ـپـژوهش همچنین  ؛(2014شو، اطلاعات دارد )یانگ و هی حفظ و تجاری
یـوو و دونتـو،   ) مثبـت دارد  که تمایل مطلوب نسبت به نام تجاری با قصد خرید ارتبا  دهدمی

 عنـوان وسـیله  گیری گرایش به نـام تجـاری مطلـوب، بـه    تبلیغات و بازاریابی بر شکل .(2001
تبلیـغ و   گـرایش بـه  بنابراین  ؛(2009)ایزند، دارند  زیادیتأکید  ،های تجاریارتقای انتخاب نام
حارـر  میانجی بین طنز در تبلیغات و قصد خرید در الگوی پژوهش های متغیر ،گرایش به برند

چگونه به احتمال زیـاد یـک فـرد محصـولی را خریـداری      »اینکه  صورتقصد خرید به .هستند
قصـد خریـد نقـش    دهـد  ها نشان مـی یافته .(1996تعریف شده است )فیلیپس و هوی،  «؟کند

کنـد )گلداسـمیت و   کننـده بـازی مـی   کننـده رفتـار خریـد مصـرف    بینیوان پیشعنمهمی را به
عنوان یک متغیر وابسته مورد مطالعـه  ، بهپیشیندر بسیاری از موارد  رو؛ ازاین(2000همکاران، 

 متغیر اصلی و یا متغیر وابسته اسـت.  ،قصد خریدنیز  حارر در مطالعه بنابراین قرار گرفته است.
 صورت زیر مطرح کرد:ها را بهتوان سایر فرریهشده، میبیان ی نظریمبانبا توجه به 

 گرایش به نام تجاری بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد.(: H3فرریه سوم )
 ادراک از طنز بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد.(: H4فرریه چهارم )
 گرایش به تبلیغ بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد.(: H4فرریه پنجم )

 ادراک از طنز بر گرایش به نام تجاری تأثیر مثبت دارد.(: H6شم )فرریه ش
 ه شده استبه تصویر کشید 1شش فرریه پیشنهادی بالا در قالب الگوی مفهومی نمودار 

. 
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 شده توسط محقق(پژوهش)تعریف فهومیالگوی م .1نمودار


شناسی.روش4

در تبلیغات  طنزآن توسعه و کاربرد  هدف زیرا ؛کاربردی است ،از نظر هدف حارر پژوهش     
آزمایشـی  از نظـر ماهیـت و روش از نـوع نیمـه    همچنین . استی منظور جذب مشترتجاری به

 .  است
 93-92بـه تحصـیل در سـال تحصـیلی      مشـغول دانشـجویان  پـژوهش را   جامعه آمـاری      
حجم نمونه از جامعه تعیین »استفاده از فرمول حجم نمونه با. اندتشکیل داده «دانشگاه گیلان»

. ذکـر ایـن نکتـه رـروری     شدنفر محاسبه  300( تعداد 1386)مؤمنی و  فعال قیوم،  ]نامحدود
تعـداد دانشـجویان در ایـن پـژوهش      ثابـت نیسـت.  است که تعداد دانشجویان در طول زمـان  

و بـر  در قالـب دوازده سـؤال    پرسشـنامه ها با ابـزار  داده .استبررسی به بازه زمانی مورد مربو 
بلافاصـله پـس از   کـه   کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم(از) «ای لیکرتگزینهپنج مقیاس»اساس 

هـای  فررـیه  درنهایـت آوری شـدند.  قرار گرفت، جمـع نمونه مورد نظر  در اختیارمشاهده فیلم 
 آزمون قرار گرفتند.پژوهش مورد

ای جامعـه )سـن، جنسـیت و    شـناختی اع  ـ های جمعیتدر این پرسشنامه برخی از ویژگی     
با ها در مرحله اول آوری دادهپرسش قرار گرفتند. برای جمعتحصیلات( در قالب سه سؤال مورد

 16بودنـد،   تبلیـغ در  طنـز  دارایالمللی از برندهای مختلف کـه  تبلیغ بین 100بررسی بیش از 
نفر از کارشناسـان   10رای سپس این تبلیغات ب ؛تبلیغ( انتخاب شد 4برند )از هر برند  4تبلیغ از 
 طنـز ای که میزان پرسشنامه ،ها پس از نمایش فیلمنظران هنری نمایش داده شد. آنو صاحب

 4کارشناسـان هنـری،   آراءتحلیل ونهایت با تجزیهدر کامل کردند ،سنجیدرا در این تبلیغات می
 4. شـد انتخـاب   ن طنـز بـود،  ترین میزابه نظر آنها دارای بیشتبلیغ )یک تبلیغ از هر برند( که 

سـنجش   بـرای کـردن محـیط واقعـی    منظـور فـراهم  کارشناسان بود بـه  آراءتبلیغ که خروجی 
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از دانشـجویان   نفـر  300و بـرای   مونتاژ شد شنیمیان لمیف کی یبر رو ،اثربخشی این تبلیغات
 ،ه بودنـد طـور تصـادفی انتخـاب شـد    بـه که  «دانشگاه گیلان»)کارشناسی و کارشناسی ارشد( 

 نمایش داده شد.
اعتبـار و  شده، المللی استخراج معتبر بین هایهپرسشنامه از مقال هایازآنجاکه تمامی سؤال     

برای حصول اطمینان از روایی )محتوا و صـوری(، پرسشـنامه از    اما ؛روایی آنها ثابت شده است
هـا،  نگری مجـدد توسـط آن  و پـس از بـاز   شـد کارشناسان در این حوزه اسـتفاده  اساتید و آراء 

. در ایـن  شـد اصلاحات لازم بر روی پرسشنامه انجـام و درنهایـت پرسشـنامه نهـایی تـدوین      
 .شدبودن پرسشنامه و پاسخگویی آسان آن لحاظ ، کوتاههادار بودن سؤالپرسشنامه هدف

سی ارشد نفر از دانشجویان کارشنا 25شده برای سنجش پایایی پرسشنامه، فیلم آماده برای     
برای نمایش داده شد.  ،طور تصادفی انتخاب شده بودندمرد( که به 6زن و  19دانشگاه گیلان )

مقدار رریب آلفای کرونباخ برای متغیر استفاده شد.  SPSSمحاسبه آلفای کرونباخ از نرم افزار 
 ـ  948/0، گرایش بـه نـام تجـاری    933/0، گرایش به تبلیغ 878/0 طنز در تبلیغ د و قصـد خری

باتوجـه بـه مقـدار آلفـای     محاسبه شـد.   896/0و رریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه  827/0
طـور  تمام متغیرهـا بـه   استَ؛ 7/0تر از کرونباخ هر متغیر و مقدار آلفای کل پرسشنامه که بیش

 روشتحلیـل نتـایج پـژوهش، از    وبرای تجزیه پایایی مناسب هستند. دارایمجزا و در مجموع 
 ستفاده شد.ا LISREL 8.5افزار استفاده از نرمبا (الگویابی معادلات ساختاری)ر تحلیل مسی

 

هاهاويافته.تحلیلداده5

 :مشاهده جمعیت مانندهای قابلآماری هستند که جنبه هاییدادهشناختی، جمعیت هایداده     
در ایـن  رو ایـن از ؛(1392کننـد )محسـنین و همکـاران،   نرخ تولد، سن یا درآمد را ارزیـابی مـی  

شـناختی نمونـه و همچنـین تحلیـل متغیرهـای      تکیه بر همین تحلیـل جمعیـت   بانیز  پژوهش
ی که نتایج زیر را بـه همـراه   . تحلیلگرفتشناختی مدنظر قرارپژوهش بر اساس عوامل جمعیت

 157)درصـد   3/52هـا را آقایـان و   نفـر( از آن  143)درصد  7/47 دهندگان. در بین پاسخداشت
دانشـجوی   (نفـر  167)درصـد   7/55 دهنـدگان انـد. از میـان پاسـخ   ها تشکیل داده( را خانمنفر

.دانشجوی کارشناسی ارشد بودند (نفر 133)درصد  3/44و  کارشناسی
های مربوطه( هریک از منظور بررسی روایی )میزان تبیین هریک از متغیرها توسط سؤالبه     

  LISRELافـزار   وهش، تحلیل عـاملی تأییـدی توسـط نـرم    شده در الگوی پژمتغیرهای مطرح
منظـور کـاهش متغیرهـا و    برای همه متغیرها آورده شـده اسـت. لازم بـه ذکـر اسـت کـه بـه       

باشـد   3/0تـر از  آمده باید بـیش دست، بار عاملی بهپنهانعنوان یک متغیر گرفتن آنها به درنظر
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گیری در حالت تخمـین اسـتاندارد را نشـان    الگوی اندازه 1شکل  .(1386)مؤمنی و فعال قیوم، 
 دهد.می
 

 
 گیری متغیرها در حالت تخمین استانداردالگوی اندازه. 1شکل 

 

 3/0دارای مقـدار بـار عـاملی بـالاتر از      مسـیرها دهند کـه کلیـه   شده نشان می نتایج ارائه     
و  شده ها استفادهام سنجهقبول است و تمها قابلکه مقدار بار عاملی سؤال؛ به این معنا هستند
بارهای عاملی الگوی در حالت تخمین استاندارد، میزان تـأثیر   ها حذف نشدند.هاز ساز یکهیچ 

ها را در توریح و تبیین واریانس نمـرات متغیـر یـا عامـل اصـلی      هر کدام از متغیرها و یا گویه
شـده  هگی هر متغیر مشاهدبه عبارت دیگر، بار عاملی نشان دهنده میزان همبست ؛دهدنشان می

ها( است. برای مثال بار عاملی سؤال اول در متغیر طنز )عامل پنهان)سؤال پرسشنامه( با متغیر 
 2د. شـکل  کن ـدرصد از واریانس متغیر طنز را تبیین می 94یعنی سؤال اول تقریباً  ؛است 94/0

 دهد.گیری در حالت ررایب معناداری را نشان میالگوی اندازه
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 گیری متغیرها در حالت معناداریالگوی اندازه .2ل شک

 

رد یا تأیید هر یک از مسیرهای الگوی منو  بر مقایسـه بـار عـاملی آن مسـیر، در حالـت           
توجـه  شده برای آن، در حالت رریب معناداری است که بـا محاسبه tتخمین استاندارد، با مقدار 

از مسیرها در دامنـه   یکبرای هیچ  tشده دار محاسبهزیرا مق تأیید شد؛روابط  تمامبه نتایج ح، 
اسـتاندارد و   الگوی سـاختاری پـژوهش در حالـت رـرایب    قرار نگرفته است.   -96/1و  96/1

 .آورده شده است 3در شکل  معناداری ررایب
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 . الگوی ساختاری در حالت تخمین استاندارد3شکل

 
وی نهایی که در جـدول  برازندگی الگ هایاست، شاخص مشخص 3 شکل درکه طورهمان     
 2χمقـدار   «افزار لیـزرل نرم»توجه به خروجی اند. باقبول قرار گرفتهدر دامنه قابل ارائه شده، 2

بودن میزان این شاخص . پاییناستاست که مقدار تقریباً کم و مناسبی  35/101 ،شدهمحاسبه
شده پژوهش است. های مشاهدهداده دهنده تفاوت اندک میان الگوی مفهومی پژوهش بانشان

های برازندگی الگـوی  تمام شاخص» گفت:توان بول میبا توجه به نتایج و مقایسه آن با دامنه 
 .«شودتأیید میالگو ؛ بنابراین اندقبول قرار گرفتهدر دامنه قابل بالا

 
 های برازندگیشاخص .2جدول

شاخصتناسب
df

2 RMSEA GFI AGFI NFI NNFI CFI 

 3 1.0 9.0 9.0 9.0 9.0 9.0 قبولقابلامنه د

 97/0 96/0 97/0 91/0 94/0 071/0 11/2 نتیجه

 
دهنده رابطـه متغیرهـای   شده که نشانهای محاسبهt، «افزار لیزرلنرم»بر اساس خروجی      

دهنده نشانکه اند قرار نگرفته  -96/1و  96/1فرریه اول در دامنه  3، در مورد هستندپژوهش 
قـرار    -96/1و  96/1فرریه دوم در دامنـه   3اما در مورد  ؛ها استرابطه میان آنمعناداربودن 
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نشان داده شده  4نتایج در شکل  ها است.نبودن رابطه میان آندهنده معناداراند که نشانگرفته
 است

 

 
 الگوی ساختاری در حالت ررایب معناداری .4لشک       

 

تـر از  کوچک RMSEA، 3تر از ( کوچکdf) رجه آزادیبه د 2χکم، نسبت  2χآنجاکه مقدار از
توان نتیجه گرفـت  ، میاست 9/0تر از بزرگ CFIو  GFI ،AGFA ،NFI ،NNFIو نیز  08/0

که الگوی اجراشده برازش مناسبی دارد. نتایج الگـوی معـادلات سـاختاری کـه بـرای بررسـی       
 نمایش داده شده است. 3نیاز است، در جدول ها موردفرریه

 

 هانتایج الگوی معادلات ساختاری برای فرریه .3جدول 

 متغیرهایدرونزا متغیرهایبرونزا
ضرايب

 بتا

مقاديرمحاسبه

 tشده

وضعیت

 *فرضیه

 تأیید 16/34 95/0 گرایش به تبلیغ ادراک از طنز

 تأیید 46/3 50/0 گرایش به نام تجاری گرایش به تبلیغ

 تأیید 69/25 82/0 خرید قصد تجاری نام به گرایش

 رد 77/0 09/0 خرید قصد طنز از ادراک

 رد -99/0 -12/0 خرید قصد تبلیغ به گرایش

 رد 81/0 07/0 تجاری نام به گرایش طنز از ادراک

 % انجام شده است.95های در سطح اطمینان رد و تأیید فرریه* 
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مقـدار رـریب بتـا     است،ه ادراک از طنز بر گرایش بتأثیر مثبت دهنده که نشاندر ارتبا       
تر بزرگ 96/1( از مقدار بحرانی 16/34) tشده باشد و مقدار محاسبهمی 95/0برای این فرریه 

تـر  بـزرگ  96/1از مقدار بحرانـی   tشده باید مقدار محاسبه شودبرای اینکه فرریه تأیید . است
هش مبنی بر اینکـه ادراک  بنابراین فرریه اول پژو ؛واقع نشود -96/1و  96/1باشد تا در دامنه 

 دوم . مقدار رریب بتـا بـرای فررـیه   شودتایید میاز طنز بر گرایش به تبلیغ تأثیر مثبت دارد، 
تـر اسـت،   بـیش  96/1( از مقـدار بحرانـی   46/3) tشـده  جا که مقدار محاسبهاز آن است؛ 50/0
 ارتبا  با در. ثبت داردتوان نتیجه گرفت که گرایش به تبلیغ بر گرایش به نام تجاری تأثیر م می

 tشـده  مقـدار محاسـبه   چـون و  اسـت  82/0مقدار رریب بتـا   دهدمینتایج نشان  فرریه سوم

گرایش به نام تجاری بر » گفت:توان می بنابراین ؛تر استبیش 96/1( از مقدار بحرانی 87/25)
صد خریـد مطـرح   ادراک از طنز بر قتأثیر مثبت  فرریه چهارمدر  .«قصد خرید تأثیر مثبت دارد

 tشـده  است و مقدار محاسـبه  09/0مقدار رریب بتا برای این فرریه  دهدمیشد. نتایج نشان 

بنابراین فرریه چهارم پژوهش مبنی بـر اینکـه    ؛تر استکوچک 96/1( از مقدار بحرانی 77/0)
 پنجم ریهفر ی. مقدار رریب بتا براشودتایید نمیادراک از طنز بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد، 

م پژوهش مبنی بر اینکه گرایش به تبلیغ پنجبنابراین فرریه  ؛استt (99/0- )و مقدار  -12/0
ادراک از طنـز بـر   شد که  فرض . در فرریه ششمشودتأیید نمیبر قصد خرید تأثیر مثبت دارد، 

از ؛ اسـت  07/0ریب بتـا بـرای ایـن فررـیه     مقـدار ر ـ . گرایش به نام تجاری تأثیر مثبت دارد
فرریه  این بنابراین ؛تر استکوچک 96/1( از مقدار بحرانی 81/0) tشده جاکه مقدار محاسبه نآ

 .شودتایید نمی
 
 گیریوپیشنهادهانتیجه.6

 :تا تأثیرپذیری طنز در تبلیغـات بـا توجـه بـه عـواملی ماننـد       شددر پژوهش حارر تلاش      
 هسـتند، ه اهـداف نهـایی یـک تبلیـغ     گرایش به تبلیغ، گرایش به نام تجاری و قصد خرید ک ـ

توانـد تـأثیر مثبـت در    آیـا عامـل طنـز در تبلیـغ مـی      مشخص شودصورت تجربی بررسی و  هب
 3هـای پـژوهش   یافتـه بـر اسـاس   های رفتاری وی داشته باشـد؟  گیری رفتار فرد و نیت شکل

طـور  بلیغات بهطنز در ت، دهدان می( نش2009) فراتحلیل ایزند .نشدندفرریه تأیید  6فرریه از 
دهد و تأثیرات مثبت گرایش ای گرایش به سمت تبلیغ، توجه و اثر مثبت را افزایش میگسترده

برد. در پژوهش حارر نیز نتیجـه مشـابهی حاصـل شـد.     به نام تجاری و قصد خرید را بالا می
ید تـأثیر  قصد خر برگرایش به نام تجاری و نهایتاً  برگرایش به تبلیغ و سپس  برادراک از طنز 
بـا نتـایج    که نشان داد که طنز در تبلیغات بر گرایش به تبلیغ تأثیر مثبت داردنتایج  مثبت دارد.

 بـا نتـایج پـژوهش   نتایج آزمون فرریه دوم این پژوهش  مطابقت دارد. (2009) فراتحلیل ایزند
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بـه   طنز در تبلیغـات بـر گـرایش    دهدمیمطابقت دارد که نشان  (2014) همکاران و لوینسکی
طـور  تمایل مطلوب نسبت به نام تجاری بـه  داد کهنشان حارر پژوهش  تبلیغ تأثیر مثبت دارد.

اما ادراک از طنز مستقیماً بر قصد خرید تأثیرگذار نیست که ؛ مثبت با قصد خرید در ارتبا  است
 فرتحلیلنتایج برخلاف  این پژوهش ( مطابقت ندارد.2013) و همکاران با نتایج پژوهش چانگ

طور مثبت با قصد خریـد در ارتبـا    تمایل مطلوب نسبت به تبلیغ به داد کهنشان .(2009) ایزند
 .همچنین ادراک از طنز بر گرایش به برند تأثیرگذار نبود ؛نیست
 گرایش به نام تجاری تأثیرگذار نیست که با بردهد که طنز مستقیماً نشان میتحلیل نتایج      

توان بیان کرد . با توجه به نتایج میندارد همخوانی (2014) مکارانه و نتایج پژوهش لوینسکی
طـور  ولـی بـه   ؛ثیرگـذار نیسـت  أت نـام تجـاری   طور مسـتقیم بـر تصـویر   در تبلیغات به طنز که

یکـی از   هن مخاطبان نقـش دارد. ذدر  نام تجاریگیری تصویری مثبت از غیرمستقیم بر شکل
هـای فرهنگـی ممکـن اسـت تعریـف      که افراد و تفاوت بیان کرد اینطور تواندلایل آن را می

نمـایش   مخصوصاً ،تأثیر قرار دهداست را تحت دارخندهیا  طنزآمیزبینندگان از اینکه چه چیزی 
. در برخـی از کشـورها طنـز    داردبـه فرهنـگ    بستگی زیادیدار همراه با طنز و سروصدا خنده
بـا درنظرگـرفتن نتـایج     رها این چنین نیست.کشو سایرشود، در خوبی در تبلیغات استفاده می به

کننـده  توان بیان کرد که استفاده از جاذبه طنز در تبلیغات در مـورد مصـرف  پژوهش حارر می
طریق تأثیر دمدت ازاما در بلن ؛کننده تأثیرگذار نیستقصد خرید مصرف برمدت ایرانی، در کوتاه

 ؛گـذارد روی قصد خرید تأثیر مـی بر جاری گرایش به نام ت برگرایش به تبلیغ و سپس تأثیر  بر
ها پس از ساختن تبلیغات طنزآمیز و پخش آن بایـد  بنابراین مدیران تبلیغات و بازاریابی شرکت

کننده به سمت ایـن تبلیغـات گـرایش پیـدا کنـد و      تا مصرف بگیرندیک دوره زمانی را در نظر 
عبارتی گرایش بـه تبلیـغ   یا به بیابد موردنظرسپس احساس خوبی نسبت به نام تجاری شرکت 

ها نباید انتظار کننده به وجود بیاید تا درنهایت منجر به قصد خرید در او شود. شرکتدر مصرف
شـده را  کننده محصول تبلیـغ داشته باشند که بلافاصله پس از ساخت تبلیغات طنزآمیز، مصرف

 .کندخریداری 
مـردان تفـاوتی نـدارد.     وزنـان   بـین ر تبلیغات نتایج پژوهش نشان داد که ادراک از طنز د     

های سنی مختلف این پژوهش نیـز تفـاوتی   همچنین ادراک از طنز در سطوح تحصیلی و گروه
شود تبلیغـات طنزآمیـز را   ها توصیه میهای تبلیغاتی و مدیران بازاریابی شرکتندارد. به شرکت

ته در مورد محصـولاتی کـه حسـاس    کننده ایرانی، الببدون درنظرگرفتن این عوامل در مصرف
پـژوهش   بـا  نبودن نمونـه مشـابه  های این پژوهش دردسترسمحدودیتاز نیستند، تولید کنند. 

امکان استفاده از پژوهش  بنابراین ؛حارر در زمینه طنز در تبلیغات و تأثیر آن بر قصد خرید بود
روی  بـر  ر ایـن پـژوهش  وجود نداشـت. د  هاو همچنین پیشنهادهای آن پیشین هایهها و تجرب
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آینده تبلیغات طنزآمیز را  پژوهشگرانشود تمرکز شد. پیشنهاد میالمللی بینتبلیغات تلویزیونی 
در آینده  پژوهشگرانشود پیشنهاد می. بررسی کنند با تمرکز بر تبلیغات ایرانیها در سایر رسانه

و نوع محصول و سطوح قیمـت  کننده تأثیر طنز در تبلیغات را با توجه به درگیری ذهنی مصرف
 ،شناسـی ای ماننـد متغیرهـای جمعیـت   کننـده متغیرهای تعـدیل  .بررسی کنندمتفاوت محصول 

جامعه آماری ایـن  . بررسی شودتواند در آینده می غیره و سبک شخصیت و های فرهنگیزمینه
جامعـه   جامعه آماری از اقشـار مختلـف   استبهتر  .تواند معرف واقعی جامعه باشدپژوهش نمی

همه اقشار جامعـه تـرجیح داده شـد از دانشـجویان     در دسترس نبودن علت به شود؛ اماانتخاب 
 .شدتواند نماینده خوبی برای قشر جوان جامعه باشد استفاده که می «دانشگاه گیلان»
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