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 چکیده         

بازديدکنندگان با برند مراکز هدف از پژوهش حاضر شناسايی نقش جاندارپنداری برند بر تصور رابطه 

عنوان پديده لحاظ کرده و با توجه به ها را بهها است. مطالعه کیفی حاضر، مراکز خريد و مالخريد و مال

ها از داشتن تجربه زيستی افراد با اين پديده، پارادايم پشتوانه پژوهش، پديدارشناسی است. آزمودنی

مصاحبه  16ها با استفاده از ش گلوله برفی انتخاب گرديدند. دادهای اين مراکز و با کمک رومراجعین حرفه

ها، با استفاده از وتحلیل دادهو نیمه ساختاريافته و تا رسیدن به اشباع داده گردآوری شد. تجزيه عمقی

تحلیل محتوا و در سه سطح کدگذاری باز، استخراج زيرمفاهیم و نهايتاً به دست آوردن مفاهیم اصلی 

انجام شد. نتايج حاکی از آن است که در خصوص  1افزار مکس کیو دی ایبا کمک نرمپژوهش و 

ها و در مورد ها، استفاده از افراد مشهور در تبلیغات آنجاندارپنداری زنده برند مراکز خريد و مال

مراکز مناسب زنده برند اين مراکز نیز استفاده از کاراکترهای کارتونی در تبلیغات اين جاندارپنداری غیر

بوده و از میان پنج بعد مرتبط با شخصیت برند، استفاده از ابعاد شخصیتی کامل بودن و هیجان متناسب 

گونه تبلیغات، جهت برقراری رابطه بازديدکنندگان با برند اين مراکز مناسب با کارکتر مورداستفاده در اين

 تشخیص داده شد.

 

 ها، شخصیت برند، رابطه با برند.کز خريد و مالجاندارپنداری برند، مراواژگان کلیدی: 

 

 1 .MAXQDA  

 
 گیریهای نوین در تصمیمپژوهش

 152-127، صص1399پاییز   ،3 شماره ،5 دوره
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 مقدمه -1
د و در بازارهای شديداً روشدن پیش میصورت روزافزون به سمت جهانیدر دنیای امروز که به

تواند از طريق ايجاد سازی خويش هستند و اين امر میها ناگزير از متمايزرقابتی درون آن، برند

داند که با تعداد زيادی برند را سمبلی می 1فرد برند میسر گردد. آکرمنحصربهيک شخصیت کاملاً 

. برند ]1[دارايی و تعهد ذهنی پیوند خورده است و هدف آن شناسايی و تمايز محصول است 

دقت تعريف، ايجاد و بايست بهعنوان يکی از ارکان بازی رقابتی امروز، عنصری است که میبه

ها بتوانند با تکیه بر نقش راهبردی و مهمی که در تصمیمات ها و شرکتمانمديريت گردد تا ساز

کنند، به سودآوری دست يابند. همچنین در میها ايفاها و خلق تمايز در محصولات و فعالیتآن

رسد و رقابت جزو صورت انحصاری به فروش میفضای اقتصادی کنونی، کمتر کالايی به

 . ]2[رود ع به شمار میناپذير خیلی از صنايجدايی

فروشی )فروش فروشگاهی( نیز از اين قاعده مستثنی در اين میان صنايعی نظیر صنعت خرده

جويند. از اين مهم بهره بايست برای کسب مزيت رقابتی نسبت به ساير رقبای خود نبوده و می

های ی از قالبها تغییر کرده است. اکنون جمع کثیرفروشی در طول قرنماهیت و شکل خرده

ها، تا سوپرمارکت 3های تخصصیو فروشگاه 2های بزرگها، فروشگاهوکار از قبیل مالکسب

 5های فروشو دستگاه 4های اينترنتیفروشگاهی مانند فروشگاههای غیرها و قالبهايپرمارکت

 .]3[وجود دارند 

، تغییرات شدنواسطه سه نیروی مختلف جهانیصنعت فروش فروشگاهی در جهان به

آوری دچار تغییر و تحول شده و اين تغییر و تحول باعث شده تا نقش های آماری و فنويژگی

 هايی برای خريد،هايی که فقط مختص خريد هستند، به مکانمراکز خريد تغییريافته و از مکان

 .  ]4[های جديد تبديل شوند برقراری ارتباط و کسب تجربه

ها تنها خريد محصولات معمولاً هدف بازديدکنندگان از بازديد مراکز خريد و مال

خريد  ها  لذت بردن از اتمسفر و محیط مراکزترين دلايل آنموردنیازشان نبوده، بلکه يکی از مهم

فرد از برندهای اين صنعت در ذهن است. بنابراين پرداختن به ايجاد شخصیتی منحصربه

ها و ايجاد و حفظ وفاداری ها با اين برندرای ايجاد روابط مستحکم آنکنندگان، بمصرف

بايست به آن پرداخته شود. شخصیت برند مطلوب ترين مسائلی است که میمشتريان، از مهم

 .]5[کنندگان تقويت کند تواند احساس آسايش و اعتماد را در اذهان مصرفمی
 1 . Aaker 

2 Department Stores  
3 Speciality Stores 
4 E-tailing 5 Vendor Machines  
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شده است. ی است که به يک برند نسبت دادههای انسانای از ويژگیشخصیت برند، مجموعه

. ]6[تواند با آن ارتباط برقرار نمايد کننده میيک شخصیت برند چیزی است که مصرف

. ]7[های انسانی مرتبط با يک برند است ای از ويژگیديگر شخصیت برند مجموعهعبارتبه

ود خطبق علايق و شرايط زندگی کنندگان، انواع مختلفی از روابط با برندها را بر همچنین مصرف

تواند مفاهیمی کننده و برند نیز میکنند. همچون روابط بین افراد، روابط میان مصرفايجاد می

 کنندگان ايجاد نمايد، زيرا اين روابط در درون سطح تجربیات عادی قرار دارد کهبرای مصرف

 .  ]8[ترين مفاهیم برای زندگی هستند دربرگیرنده اصلی

کنندگان د شخصیتی که بتواند به ايجاد تصويری مطلوب از برندها در ذهن مصرفايجا

های انسانی نظیر جفت بیانجامد، معمولاً از طريق جاندارپنداری برند اعم از نسبت دادن ويژگی

شده و يا نسبت های واقعی مثل افراد مشهور و شناختهکردن محصولات و خدمات در کنار انسان

های کاراکترهای کارتونی يا حیوانی به محصولات و انسانی مانند شکلغیر هایدادن ويژگی

دهنده برندها در هايی هستند که نشانپنداری، ويژگیديگر جاندارعبارتبه شود.خدمات انجام می

که اين برندها کنندگان را به فکر کردن در مورد اينهای مشابه انسانی بوده و مصرفموقعیت

نیز در تعريف  1کوهن . ]9[نمايند های انسانی را دارا هستند، تشويق میبرخی از ويژگی

بندی، ترفیعات، روابط عمومی های انسانی در بستهاستفاده يک برند از ويژگی"جاندارپنداری به 

های اشاره دارد. در موارد خاص، مردم واقعی با ويژگی "يا برای ساير مقاصد مرتبط با بازاريابی

 .  ]10[بخشند جاندارپنداری میقعی، به برندهای خودشان يک انسان وا

د. های انسانی به اشیا دارنطورکلی تمام اشکال جاندارپنداری، گرايش به تمرکز بر ويژگیبه

صورت استعاری يک محصول را درگیر جاندارپنداری بصری ) تصاوير موجود در تبلیغات که به

ها  شوند. نند منجر به تصور شخصیت انسانی برای آنتواکنند( میدر نوعی رفتار انسانی می

یشتر بچنین جاندارپنداری، زمانی که در يک تبلیغ تعبیه شود، ظاهراً منجر به احساسات مثبت اين

 . ]11[شود مندی بیشتر به برند مینسبت به شخصیت برند و علاقه

نداری ازجمله مفاهیمی های جاندارپکارگیری استراتژیگرچه در حوزه کالاها و خدمات به
 

1 Cohe n 
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است که با جديت بیشتری تاکنون مطرح و بررسی گرديده، اما با رويکرد ساختار رو به رشد 

صورت عام و در فروشی در جهان بههای مربوط به خردهعنوان مکانها بهمراکز خريد و مال

ايد. ازآنجاکه نمها با توجه به مقتضیات جهانی ضروری میطور خاص، بررسی آنکشور ايران به

هايی نظیر مراکز خريد و تاکنون مطالعاتی در زمینه نقش جاندارپنداری برندها در مورد مکان

کننده با برندهای ها بر روی روابط مصرفها صورت نگرفته است و بیشتر پژوهشمال

زارهای شده، و به اين مسئله مهم در بايافته انجاممحصولات و خدمات، در زمینۀ بازارهای توسعه

خصوص در داخل کشور ها بهتوسعه توجه اندکی شده است و بسیاری از برندنوظهور و درحال

يافته در بازارهای بالغ غربی اند و نیز توجه به اين نکته که راهبردهای توسعهاز اين امر غافل بوده

ن است کننده به بازارهای غربی ممکممکن است مناسب بازارهای ديگر نباشد و بینش مصرف

اعمال نباشد، اقتصادی و فرهنگی قابل -توسعه در شرايط مختلف اجتماعیبرای بازارهای درحال

 رسد. انجام اين پژوهش امری ضروری به نظر می

 بر همین اساس سؤال اصلی اين پژوهش عبارت است از :

 "نه است؟ها چگونقش جاندار پنداری برند بر رابطه بازديدکننده برند مراکز خريد و مال "

 

 مبانی نظری پژوهش -2
 شخصیت برند -2-1

کند: واژه، نشانه، سمبل، طرح و يا ترکیبی از گونه تعريف میبرند را اين 1انجمن بازاريابی آمريکا

کند. ها  که مخصوص شناخت کالاها و خدمات يک فروشنده است و آن را از رقبا متمايز میآن

کنند : يک نام، عبارت يا اصطلاح، نشانه، علامت، گونه مطرح میتعريف برند را اين 2کاتلر و لین

ها  که هدف آن معرفی کالا يا خدمتی است که يک فروشنده يا گروهی نماد، طرح يا ترکیبی از آن

های رقیب متمايز ها  را از محصولات شرکتوسیله آنکنند و بديناز فروشندگان عرضه می

ديگر برند چیزی فراتر از محصول است. آنچه يک برند را از سايز برندها عبارتبه .]12[سازند می

ها و چگونگی عملکرد، سازد، مجموع ادراکات و احساسات مشتری در مورد ويژگیمتمايز می

 . ]13[شده از شرکت مرتبط با برند است  های درکدلیل وجودی و ويژگی

های کارکردی محصولات و امروز، تنها با تکیه بر ويژگیدستیابی به مزيت رقابتی در دنیای 

کننده يک شرکت ترين عامل متمايزشود، بلکه در عصر حاضر، برند مهمخدمات حاصل نمی
 1 .American Marketing Association (A MA) 2 .Kotler & Lane 
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 . ]14[تجاری از رقباست 

عنوان يکی يک مفهوم جذاب و خوشايند در بازاريابی امروز است. آکر آن را به شخصیت برند

گیری ترين متغیر به فرآيند تصمیمعنوان نزديکبرند و اتفاقاً بهای هويت از ابعاد هسته

کننده برای خريد توصیف کرده است. ايده شخصیت، واکنشی است به گرايش به ارزش مصرف

 .  ]15[روابط شخصی در جامعه معاصر 

های انسانی ای از شاخصمجموعه"صورت ، شخصیت برند به1طبق تعريف جنیفر آکر

شخصیت برند از مطالعه اثر متقابل يک فرد و تجربیات و سوابقی که  "برند است.مربوط به يک 

های عنوان ويژگیآيد. آکر شخصیت برند را بهکنند، به دست میمردم به يک برند الصاق می

گیری شخصیت برند توسعه داد. او کند و مقیاسی برای اندازهانسانی مرتبط با برند توصیف می

گیری ادراک برای گیری شخصیت برند تقريباً مشابه فرايند شکلاد که شکلهمچنین پیشنهاد د

 .  ]7[انسان است 

 جاندارپنداری )انتساب نقش انسانی( برند -2-2

دهنده تمايل ، جاندارپنداری برند، نشان3از آنیمیسم 1993در سال  2بر پايه تعريف گوتری

رسد يک رابطه است. بنابراين، به نظر میکننده به نسبت دادن زندگی انسانی به برندها مصرف

و 1997آکر در سال  بین جاندارپنداری برند و شخصیت برند وجود داشته باشد. بسیار نزديک

را  5پنداریاولین افرادی بودند که صريحاً نظريه جاندارپنداری و انسان 1998در سال   4فرونیر

های مربوط به شخصیت مقاله در زمینه برای توضیح برندهای شبیه انسان معرفی کردند. هر دو

کنند: گونه تعريف میها  شخصیت برند را ايناند. آنبرند و ارتباط با برند بسیار تأثیرگذار بوده

های درونی شخص ديگر را توصیف کند سازد تا مشخصهگر میمجموعه معناهايی که مشاهده

]16[ . 

کنند، اين امر های انسانی توجه میويژگی عنوان دارندهکنندگان به برندها بهوقتی مصرف

کند. همچنین عنوان شرکای ارتباطی بالقوه و فعال تسهیل میها  را بهکنندگان از آنادراک مصرف

آسانی توانند بهکنندگان نمیدر مواردی که هیچ شخصیت برند واضحی وجود ندارد و مصرف
 1 .Aaker  2 .Guthrie  3 .Animism 4 .Fournier  5 .Anthropomorphism  
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يافته و کیفیت رابطه با ها از برندها کاهشی آنعنوان انسان در نظر بگیرند، شناسايبرندها را به

شود. بنابراين وقتی جاندارپنداری برند قوی باشد، رابطه بین تجانس برند ضعیف می

تر از زمانی است که جاندارپنداری برند ضعیف کننده با برند و کیفیت رابطه با برند قویمصرف

ندهايشان شخصیت انسانی دهند، سادگی به برکنندگان قادر باشند بهاست. اگر مصرف

تواند تبديل به يک واقعیت ادراکی شود. همچنین جاندارپنداری ها میجاندارپنداری برند توسط آن

 1تواند از سهولت تمايز شخصیت برند، استنباط شود. درنتیجه سهولت تصورقوی برند می

چنین وقتی جاندارپنداری تر سوق دهد. همکنندگان را به سمت رابطه برند قویتواند مصرفمی

تر از زمانی کننده با برند و کیفیت رابطه با برند، قویمصرف 2برند قوی باشد، رابطه بین تجانس

 . ]17[است که جاندارپنداری برند ضعیف است 

ند. های انسانی به اشیا دارطورکلی تمام اشکال جاندارپنداری، گرايش به تمرکز بر ويژگیبه 

صورت استعاری يک محصول را درگیر جاندارپنداری بصری )تصاوير موجود در تبلیغات که به

ها  شوند. توانند منجر به تصور شخصیت انسانی برای آنکنند( میدر  نوعی رفتار انسانی می

یشتر بنین جاندارپنداری، زمانی که در يک تبلیغ تعبیه شود، ظاهراً منجر به احساسات مثبت چاين

 . ]18[شود مندی بیشتر به برند میاز شخصیت برند و علاقه

 رابطه با برند -2-3

عنوان پايه و اساس توسعه مفاهیم شخصیت برند و روابط برند همچنین جاندارپنداری به

هايی که از معنای اصلی آن مفهوم شخصیت برند را نشان داده و راه علاوه تکاملبوده، به

يک چارچوب ادراکی در حیطه روابط  1998دهد. فورنیر در سال شده است را نشان میاقتباس

کنندگان، انواع مختلفی کننده و برند پیشنهاد کرده که مبین اين موضوع است که مصرفمصرف

 . ]8[کنند لايق و شرايط زندگی خود ايجاد میاز روابط با برندها را بر طبق ع

ال وسیله يک مجموعه اعمکنندگان بهاين روابط دربرگیرنده مبادلات متقابل بین برند و مصرف

های تجربه تکراری است که برای هر دو طرف مزايايی فراوانی دارد. اين روابط در قالب سازه

ی برند دهان و وفاداربهتعهد برند، تبلیغات دهانبرند، رضايت برند، اعتماد برند، عشق به برند، 

 . ]19[گردند بررسی می

 هامراکز خرید و مال -2-4

است. اکنون اين صنعت داده روی فروشیقرن گذشته تغییرات شگرفی در صنعت خردهدر نیم
 1 .Ease of Imagination 2 .Congruence 
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 2004در سال  المللی است. لوی و وتزفروشی ملی و بینهای بزرگ خردهدر سیطره شرکت

وکار که ارزشی های کسبای از فعالیتمجموعه"اند: فروشی را به اين صورت تعريف کردهخرده

کنندگان افزايد که برای استفاده شخصی يا خانوادگی به مصرفرا به محصولات و خدماتی می

 . ]16[ "شوندفروخته می

ها ( از مراکز خريد و مال0420، 2002، 1999) 1المللی مراکز خريدتعريفی که موسسه بین

فروشی کالايی و خدماتی که های خردهارائه داده است عبارت است از: مجتمعی از انواع فروشگاه

شده و با مديريت واحد قرار ريزیشده و برنامهساختمان از قبل طراحیچند در درون يک يا 

کننده ادراکات ند که در مصرفهايی هستفروشی هرکدام دارای ويژگیهای خردهاند. مجتمعگرفته

کنندگان از جذابیت مجتمع هايی بر ارزيابی مصرفکنند. چنین ويژگیمتفاوتی را ايجاد می

  .]20[گذارد ها تأثیر میفروشی و درنتیجه رفتار حمايتی آنخرده

ارائه کنند با ها، افزايش سود فروشگاه هست. از سوی ديگر تلاش میفروشهدف اصلی خرده

جذابیت مجتمع . ]21[های خود جذب کنند نسبت رقیبهای بیشتری به تر، مشتریقیمت مناسب

حضور بیشتر  فروشی، تمايل بهدرک است. رضايت از مجتمع خردهفروشی از سه بعد قابلخرده

ری ها از اهمیت بسیامايل به حمايت از آن. هر يک از اين ابعاد برای مديران مجتمعدر آن و ت

ها در مجموعه برخوردار است که بتوانند متناسب با خواست و نیاز مشتريانشان عمل کنند تا آن

فروشی مرتبط است بمانند و در آينده روباره به آنجا بازگردند. درنتیجه جذابیت يک مجتمع خرده

  .]22[کنند زمان و تعداد دفعاتی که مشتريان، آن مجموعه را نسبت به رقبا انتخاب میتبا مد

 

 پیشینۀ تجربی پژوهش -3
های متعددی در داخل صــورت گرفته اســت، متأســفانه هیچ گرچه در حوزه شــخصــیت برند پژوهش

هايی ت و پژوهشپژوهشی در داخل کشور در حوزه جاندارپنداری برندها تمرکز نداشته و صرفاً مقالا    

 شده است. در خصوص جاندارپنداری برند و در حوزه محصولات در خارج از کشور انجام

فقدان هرگونه بحث يا توجیهی در مورداستفاده از جاندارپنداری  2ازنظر ايويس و همکاران
 1 ICSC 2 .Avis et al,  
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عنوان ها نشان داد که جاندارپنداری بهآور است. نتايج پژوهش آندر ادبیات شخصیت برند تعجب

علاوه پژوهش فوق، تکامل پايه و اساس توسعه مفاهیم شخصیت برند و روابط برند بوده، به

هايی را که از معنای اصلی مفهوم شخصیت برند مفهوم شخصیت برند را نشان داده و راه

 . ]23[دهد است، نشان می شدهاقتباس

در پژوهشی مروری به ارائه تعاريف مربوط به جاندارپنداری برند  2014نیز در سال  1کوهن 

و اصطلاحات مرتبط با آن به همراه دو استراتژی مربوط به جاندارپنداری برند پرداخت. اولین گروه 

های دوم بر اساس ويژگیشد. دسته های انسانی مرتبط با برند نشان داده بر اساس ويژگی

تخیل بود. )دوسرطیف شامل  -شناختی از جاندارپنداری با اشاره به يک پیوستار واقعیتانسان

عنوان ابزاری در های متحرک تا افراد واقعی است( کاربرد ابعاد پژوهش کیفی فوق، بهکارتون

 .]10[شد مطالعات دانشگاهی و کاربردی جاندارپنداری در اين مطالعه توضیح داده 

ری، در پژوهش خود به اين نتیجه دست يافتند که با جاندارپندا 2014اسکین و لوکندر در سال 

گونه اشیا، احساس آمده و افراد در تعامل با اينصورت آشنای انسانی دربه انسانیاشیا غیر

ر تايج ديگکرد. ن تری داشته و در دنیای پیچیده کنونی احساس عدم اطمینان کمتری خواهندراحت

اند، انسانی شناخته شدهکنندگان به محصولاتی که با اسامی غیراين پژوهش نشان داد که مصرف

در  شده بودند، اعتماد داشتند و اين الگو فقطبیشتر از محصولاتی که با اسامی انسانی شناخته

 . ]24[کرد اعتماد بودند صدق میها بیکنندگان نسبت به آنهايی که مصرفمورد شرکت

تأثیرگذار هستند،  های جاندارپنداری برندکه بر استراتژی برای کشف فاکتورهای فرهنگی

انجام شد. پژوهشگر در اين پژوهش، جاندارپنداری برند را يک  2014پژوهش ديگری در سال 

های خاص انسانی داند که برای ارتباط برند با ويژگیتصوير انسانی از محصول يا برند می

ن در يک کنندگاحال يک استراتژی جاندارپنداری برند که در مورد مصرفشده است. بااينطراحی

ق کنندگان يک زمینه فرهنگی ديگر مصدازمینه فرهنگی خاص کاربرد دارد، لزوماً در مورد مصرف

 .]25[کند پیدا نمی

 

 شناسی پژوهشروش -4

پژوهش حاضر ازنظر پارادايمی، پژوهشی کیفی است. مواضع اين پارادايم همه مراحل پژوهش 

. علت استفاده از پژوهش کیفی ]26[دهد جهت میرا  های کیفیکیفی از طرح مسئله تا تحلیل داده
 1 .Cohen  
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هايی است که اطلاعات خود را با ارجاع به عقايد، در مطالعه حاضر، کشف و دريافت معانی از داده

آورد و کمک به درک نخورده به دست میها و رفتارها در بستر اجتماعی و فرهنگی دستارزش

نمايد. به دلیل دربرگیری کامل کنند، میگی میها  زندها در آنانسان و بسترهايی که انسان

کارگیری اين روش در پژوهش جزئیات و اهمیت اين جزئیات برای پژوهشگران کیفی، ضرورت به

 کند. حاضر نمود پیدا می

پردازد. اين روش ها میپديدارشناسی روشی است که به بررسی ماهیت و ذات پديده

رويکردی توصیفی، تفسیری و بازانديشانه از درک ذات و ماهیت تجربه زيستی افراد است که 

. در اين مطالعه با هدف شناسايی متغیرهای ]27[شود معمولاً از زبان خودشان بیان می

 ها و رفتارهای زندگی روزمرهيی به سؤال پژوهش که مبتنی بر تجربهگومورداستفاده جهت پاسخ

 یعنوان پديده لحاظ شده و با توجه به داشتن تجربه زيستها بهافراد است، مراکز خريد و مال

در پی  ديگر، اين پژوهشبیانافراد با اين پديده، پارادايم پشتوانه پژوهش، پديدارشناسی است. به

يسته جاندارپنداری برند و نقش آن در رابطه بازديدکنندگان با برند پديده زکشف ابعاد متفاوت 

 ها است. مراکز خريد و مال

 گیری و حجم نمونهروش نمونه -4-1

ای مراکز خريد و با توجه به هدف پژوهش، جامعه موردنظر در اين مرحله، مراجعین حرفه

يابی به با هدف دست، گیری هدفمندنمونهها با کمک روش ها در شهر تهران هستند. آزمودنیمال

ها، مفاهیم و فهمی از ماهیت و شکل متغیرهای موردمطالعه جهت بازگشايی معنا، تولید ايده

گیری، های متعدد نمونهشده است و در اين راستا از میان روشها استفادههای مبتنی بر دادهنظريه

کنندگان اولیه جويی از افراد آگاه يا مشارکتهکه مستلزم بهر 1گیری گلوله برفیاز روش نمونه

برای شناسايی موارد اضافه است و برای يافتن مطلعین  کلیدی پر اطلاعات مناسب بوده، 

 2ها. تعداد نمونه مورداستفاده در پژوهش تا رسیدن به نقطه اشباع داده]26[شده استاستفاده

يجاد نکند( ادامه يافت و در اين راستا تعداد )يعنی تا زمانی که هر مصاحبه جديد، بینش جديدی ا

 مصاحبه با مطلعین انجام شد. 16
 1 .Snowball Sampling  2 .Data Saturation  
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 هاروش گردآوری داده -4-2

باز و  1های عمقیهای کیفی معمولاً با استفاده از مصاحبهدر مطالعات پديدارشناسی، داده

اين پژوهش از  ها درآيند. لذا جهت گردآوری دادهبه دست می ساختارنیافته يا نیمه ساختاريافته

برداری و مطالعه متون نظری موضوع های عمقی و نیمه ساختاريافته به همراه يادداشتمصاحبه

های پايا از فنون شده، جهت دستیابی به دادهپژوهش استفاده شد. در پژوهش کیفی انجام

گ طور هماهنهای میدانی برای ثبت مشاهدات بهگوناگون شامل مصاحبه، مشاهده و يادداشت

بندی استفاده شد. همچنین جهت سنجش روايی )اعتبار( اين پژوهش، با توجه به اصول زاويه

ها استفاده شد و سازگاری نتايج حاصل پژوهشگر، از بیش از يک پژوهشگر برای بررسی يافته

 شده توسط پژوهشگر تأيیدی بر اعتبار اين مطالعه پديدارشناختی بوده است.های انجاماز بررسی
 

 کنندگان پژوهشهای اولیه مشارکتويژگی 1ل جدو
 

 هاهای آزمودنیویژگی

 زن و مرد جنسیت

 سال 18بالای  سن

 شاغل و بیکار وضعیت کار

 مجرد و متأهل وضعیت تأهل

 بار (ای يکبار ) هفته 4خريد ماهیانه حداقل  -1

 حداقل نیمی از خريدهای ماهیانه خود را از مراکز خريد انجام دهند  -2

 

 .دهدکنندگان در اين پژوهش را نشان میهای اولیه مربوط به مشارکتويژگی 1جدول 

 

 های پژوهشیافته -5

دی کیوافزار مکسهای حاصل از مصاحبه در سه سطح و با استفاده از نرموتحلیل دادهتجزيه

( شدند. در اين راستا متن 3ها کدگذاری )کدگذاری بازشده است. در سطح اول دادهانجام 2ای

ها شناسايی شوند. در اين مرحله مستتر در آن 4شده تا مفاهیمسطر بررسیها سطربهمصاحبه

کنندگان قابلیت گذاری کدها بدون محدوديت انجام شد. برخی اصطلاحات مشارکتتعیین و نام

عنوان کد را داشت و در برخی موارد، مفهومی در ورای جمله پنهان بود که با توجه به استفاده به

 1 .In-Depth Interview 2 .MAXQDA  3 .Open Codes  4 .Concepts  
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 نیت گوينده، کدی به آن اختصاص داده شد. 
 

 ربط آنای از کدگذاری باز و عبارات ذینمونه .2جدول 
 

 ربطعبارات ذی کدهای باز کنندهمشارکت

اعتماد به  14

 برند 

ای که سلبريتی واسه خودش ايجاد کرده، رو سابقهشه، رو باعث اعتماد هم می

 کنم.برندينگش، آره، بهش اعتماد می

 

5 

 
 

 

وفاداری به 

 برند

مکنه ماگر يه همچین کاراکتر کارتونی مثلاً کاراکترهای فروزن مثلاً تبلیغ بکنن، 

ای از هر تأثیرگذار باشه. حتی يه کاراکتر خلق کنیم. ولی چون من يه پیشینه

دم به اون پاساژه. اگه کارتونی تو ذهنم دارم، خوب اون رو نسبت می کاراکتر

 .شهکاراکتر کارتونیه بخونه، آره، باعث مراجعه بیشترم می

ريخته و ژولیده همرسه. بهپوشه و به خودش خوب میدوستم که خوب می شیک 8

 جوريه.نظرم همیشه همینبینیش. خوب پالاديوم هم بهوقت نمیهیچ

نظرم خاطر شیطنتش و هیجانش. پالاديوم هم بهوروجک وآقای نجار. وروجکش. به شیطون 13

 .طوريه. شیطون و مهیج.همین

 

را نشان  ربط آنشده، به همراه عبارات ذیای خلاصه از کدگذاری باز انجامنمونه 2جدول 

استخراج شدند. بدين منظور مفاهیم شده و زيربندیدهد. در سطح دوم کدهای استخراجی طبقهمی

شده، کدهای اولیه پس از مطالعه هر مصاحبه جديد، با توجه به تجانس با ساير کدهای کشف

تر قرار گرفتند و پس از پالايش مکرر، اين مفاهیم نیز بر اساس تجانس تحت يک مفهوم کلان

بندی سازماندهی و دسته  1هاتر، تحت عنوان مقولهمفهومی با ساير مفاهیم در قالب مفاهیم انتزاعی

 شدند. 

 

 
 

 1 .categories 
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 ای از کدگذاری محورینمونه .3جدول 
 

 هامقوله مفاهیم فرعی هامقوله مفاهیم فرعی

 

 جاندارپنداری زنده

  افراد مشهور

 زندهجاندارپنداری غیر

 

 افراد عادی کاراکترهای کارتونی 

 حیوانات مالکان يا مديران

 

شده را به همراه مقولات مربوطه نشان از کدگذاری محوری انجامای خلاصه نمونه 3جدول 

ديگر عبارتاند. بههای پژوهش استخراج شدهمايهدهد. در سطح سوم مفاهیم اصلی يا درونمی

ها بر اساس منطق مقايسه مستمر و قرابت مفهومی با يکديگر تلفیق و در قالب مفاهیم و مقولهزير

 ارائه شدند.  1تم
 

 ای از کدگذاری انتخابینهنمو .4جدول
 

 مفاهیم فرعی مفاهیم اصلی

 

 جاندارپنداری برند

 جاندارپنداری زنده

 جاندارپنداری غیرزنده

صورت دهد. در ادامه بهمیشده را نشان ای خلاصه از کدگذاری انتخابی انجامنمونه 4جدول 

کنندگان پژوهش در خصوص اين مشارکتشرط مضامین اصلی پژوهش و آنچه مختصر به

 اند، خواهیم پرداخت.مضامین اشاره نموده

 ها برند مراکز خرید و مالجاندارپنداری  -5-1

 کنندگان به نسبت دادن زندگی انسانی به برند را نشانجاندارپنداری برند، تمايل مصرف

رسد. با شخصیت برند به نظر میدهد. بنابراين يک رابطه تنگاتنگ بین جاندارپنداری برند و می

گونه اشیا آمده و افراد در تعامل با اينصورت آشنای انسانی درانسانی بهجاندارپنداری، اشیا غیر

 تری داشته و در دنیای پیچیده کنونی احساس عدم اطمینان کمتری خواهند کرد. احساس راحت

 جاندارپنداری زنده: -5-2

جاندارپنداری زنده برند يک تصوير انسانی از محصول يا برند است که برای  -تداعی انسان

شده است. نتايج گفتگو با افراد مختلف نشان های خاص انسانی طراحیارتباط برند با ويژگی

ها، اجماع نسبتاً بالايی در دهد که در زمان تشبیه مرکز خريد منتخب به يک انسان توسط آنمی
 1 .Theme 
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کنندگان يک يا چند خصیصه تداعی يک دوست وجود داشت، برای همه مشارکت خصوص

ها اعتقاد دارند مرکز خريد منتخبشان مشترک بین مرکز خريد و دوستشان وجود داشت. آن

به "يادآور يکی از دوستان که شخصیتی مشابه شخصیت مرکز خريد موردنظرشان دارد، است. 

نظرم. پالاديوم يا چی تمومه بهتیپ و همهافتم. خوشوستام میيه انسان تشبیه کنم؟ ياد يکی از د

خريد  کنندگان، مرکز(. همچنین برای برخی از مشارکت16 کنندهمشارکت) "طورنسانا هم همین

ها نیز خصیصه مشترکی بین اين مرکز کننده يک شخصیت مشهور است. آنمنتخبشان يادآوری

آد تو ذهنم، که هم دونم چرا الان مهناز افشار مینمی"آورند. شده را به ياد میخريد و فرد تداعی

های مقدار هم مثلاً شلوغیجورايی شیک باشه. يهجورايی متمدن و مدرن باشه، يهسعی کرده يه

(. سايرين از افرادی که عضو خانواده يا فامیلشان بودند، نام 5کننده )مشارکت "خودش رو داره

والا بخوام تشبیه  " ه با يک عضو خانواده را برای اين مراکز برشمردند.هايی مشاببردند و ويژگی

کنه. گم اون مرکز خريدی که خوبه، مثل يکی از افراد نزديک آدمه که به آدم خیلی کمک میکنم، می

کنن. حالا اون فروشگاهی هم که خیلی در واقع فرزندم يا خواهرم به من تو کارا خیلی کمک می

چیز شه همهکنه. باعث میکنم خیلی به من کمک میش خوبه و انتخاب منه، فکر میکیفیت و کارايی

کننده )مشارکت "تونم تشبیه کنمتر باشه. پس يا به فرزندم يا خواهرم میبرای من سهل و ساده

4.) 

 جاندارپنداری غیرزنده: -5-3

ای ارتباط برند يک تصوير کارتونی از محصول يا برند است که بر -تداعی شخصیت کارتونی

کنندگان خواسته زمانی که از مشارکت شده است.های خاص کاراکتر کارتونی طراحیبا ويژگی

اتفاق هبشد تا مرکز خريد منتخب خود را به يک کاراکتر کارتونی تشبیه نمايند، برای اکثريت قريب 

د همش. کوچولو، دويیچوبین. چون می "يک تصوير کارتونی مهیج، فعال و پرشور يادآوری شد. 

 (. 1کننده مشارکت) "جوريهنظرم پالاديوم هم همینمهیج، پرشور. به

 :1انسانیجاندارپنداری غیر -4-5

شان قابلیت تداعی برای های ويژهبرخی حیوانات نیز با توجه به خصیصه -تداعی حیوانات
 1 .Non-Human Personification 
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اسب را متناسب با اين دهندگان کنندگان را دارا بودند. بیشتر پاسخمراکز خريد منتخب شرکت

پالاديوم؟ اسب. "کننده شخصیت لوکس و باکلاس مراکز خريد بود. دانستند. زيرا تداعیمراکز می

ای نیز به (. عده12کننده )مشارکت "کلاسیه. پالاديوم هم کلاً شیکهاسب ديگه، حیوون شیک و با

نظرم، مثل بهت و شیک هست بهشیر، با ا "دلیل  قدرتمند بودن شیر، از اين حیوان نام بردند. 

کننده هیجان اين مراکز، تداعیو کنندگان شور (. برای برخی از شرکت3کننده )مشارکت "پالاديوم

حیوون؟ شور و هیجان تنديس؟ مثل يه سگ. شیطنت و انرژی خوب داره سگ. تنديس "سگ بود. 

کردن آمد آدما. خريدوجان و رفتره توش. هیگیره میطوره. پر از انرژيه. آدم انرژی میهم همین

 (.13کننده )مشارکت "مثل شیطنته سگه

 هاشخصیت برند مراکز خرید و مال -5-5

که دهند. اين موضوع با توجه به اينهای انسانی را به برندها نسبت میافراد معمولاً شاخص

، شخصیت متمايزی مشتريان باور دارند که برندها برای ايجاد يا تأکید بر روی مفهوم خودشان

های انسانی مربوط ای از شاخصمجموعه"دارند، موضوعی دور از ذهن نیست. شخصیت برند 

، درک و تفسیر مشتريان از شخصیت برند است. تصوير برند 1است. تصوير برند "به يک برند

شخصیت صورت آکادمیک، بر پايه عوامل گوناگونی علاوه بر ابعاد شخصیتی برند قرار دارد. به

ها، شخصیت برند شوند که در آنبعدی شناخته میعنوان ساختارهای چندو تصوير يک برند، به

علاوه شخصیت برند آن چیزی است که برند برای آن به شود. بهيک عنصر مهم محسوب می

آمده و چگونگی برقراری ارتباط بین آن برند با مشتريانش است. ابعاد مختلف شخصیت  وجود

 مل: صادق، مهیج، شايسته، کامل و پیچیده هستند.برند شا

 شخصیت انسانی:  -5-6

دهد که اجماع نسبتاً بالايی در خصوص تصور میهای مختلف نشان نتايج گفتگو با گروه

دارند اگر مرکز خريد منتخب خود ها اعتقاددارد. آن انسانی کامل به مرکز خريد وجود شخصیت

آدمی که خوب " داشت. نمايند، قطعاً اين فرد شخصیتی کامل خواهدرا به يک انسان تشبیه 

بینیش. خوب پالاديوم وقت نمیهم ريخته و ژولیده هیچرسه. بهپوشه و به خودش خوب میمی

از ديدگاه آنان اين مراکز علاوه بر شخصیت  (.8کننده )مشارکت "جوريهنظرم همیشه همینهم به

همین پرشوری ديگه. پرشوری و سرزندگی "هستند.  را نیز داراکامل، شخصیتی مهیج و پرشور 

که ممکنه آدم هیجانی بشه. کلا پالاديوم هیجان ايجاد آمد هست و اينوکنم تو رفتکه احساس می

 1 .Brand Image 
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 (.11کننده )مشارکت "کنهمی

 کاراکتر کارتونی:  -5-7

کنندگان، اجماع در خصوص تشبیه مراکز خريد به کاراکترهای کارتونی موردنظر مشارکت

عنوان يک نسبتاً بالايی در خصوص تصور شخصیت مهیج برای مراکز خريد منتخبشان، به

تونه شبیه ملوان زبل باشه. چون تیز و فرز بود و نظرم میبه"کاراکتر کارتونی، وجود داشت. 

(. از 16کننده )مشارکت "نظرم محیط شاد و پرانرژيه. پرتکاپوهستجا ها هم بهقوی. محیط اون

ديدگاه آنان اين مراکز علاوه بر شخصیت مهیج و پرشور، دارای شخصیتی کامل بوده و 

سیندرلا، چون يه فضای فانتزی "ها است. ها برای آنکننده شخصیت کارتونی با اين ويژگیتداعی

ن داره، اون حس فانتزيش. منم پالاديوم اولین باری که رفتم، خیلی حس مثلاً گوگولی، مدرن بود

ره اونجا، دقیقاً همون لباس شیکه رو و شیک بودن رو داشتم و اون لباس سیندرلا که شب می

 (.5کننده )مشارکت "بود و متفاوت بودپوشه. اون شخصیت شیکه. خیلی شیک لباس پوشیدهمی

 شخصیت حیوان: -5-8

یت کامل به دهد که اکثريت، اذعان به تصور شخصمیهای مختلف نشان نتايج گفتگو با گروه

ها معتقدند مرکز خريد منتخبشان هنگام عنوان يک شخصیت حیوانی دارند. آنمرکز خريد به

اسب  "تشبیه به يک شخصیت حیوانی، دارای شخصیتی لوکس، شیک، باکلاس و مقتدراست. 

(. همچنین از ديدگاه 12کننده )مشارکت "ديگه، حیوون شیک و با کلاسیه. پالاديوم هم کلاً شیکه

کنندگان اين مراکز علاوه بر شخصیتی لوکس و شیک، دارای شخصیتی برخی ديگر از مشارکت

طوره. پر از انرژيه. آدم انرژی خوب داره سگ. تنديس هم همین""مهیج و پرشور نیز هستند. 

 (.13کننده )مشارکت "ره توشگیره میانرژی می

 هابرند مراکز خرید و مال رابطه با -5-9

های اند. يافتهکنندگان کسب کردهامروزه برندها اهمیت بسیاری در زندگی روزانه مصرف

کننده و برند متمرکز است. اين مطالعات حاکی از حوزه بیشتر بر رابطه بین مصرف يناخیر در ا

بخشند و مینسانی روح اهای شبهوسیله ويژگیآن است که گاهی اوقات افراد به يک برند به
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دهند که گويی در متن جامعه با يک انسان در رابطه هستند. روابط خود را با آن طوری شکل می

وسیله يک مجموعه اعمال کنندگان بهبرگیرنده مبادلات متقابل بین برند و مصرفاين روابط در

 تکراری است که برای هردو طرف مزايايی فراوانی دارد.

 با کاراکترهای انسانی: تبلیغات -10-5

های معروف، افراد عادی تبلیغات با کاراکترهای انسانی، با استفاده از شخصیت

گیرد. هر می نهايت توسط مالکان، مديران يا کارکنان شرکت صورتکنندگان( و در)مصرف

کنندگان کند، تأثیرات فراوانی بر روی مصرفشخص مشهور، زمانی که يک محصول را تأيید می

ها اين افراد در تبلیغات دوجنبه مثبت و منفی را نیز داراست. زيرا اين جنبه دارد. البته استفاده از

 کنندگان است. طور زيادی وابسته به روانشناسی و رفتار مصرفبه

کنندگان تبلیغاتی که در آن افراد مشهور زمانی که مصرف -تبلیغات توسط افراد مشهور

کند، تطبیق ايجاد شده مشهور آن برند را تائید میکنند که فرد بینند و باور میحضور دارند را می

يابد. اين امر شوند. درنتیجه تأثیر تبلیغات افزايش میکنندگان به سمت برند کشیده میو مصرف

زمانی که از  کننده در فرد مشهور بستگی دارد: اعتبار و جذابیت وی.به دو عامل تعیین

شان با برند مرکز خريد منتخب خصوص رابطه شوندگان خواسته شد تا نظر خود را درمصاحبه

های مختلفی عنوان شد. در که تبلیغ آن مرکز با افراد مشهور بیان کنند، ويژگیخود درصورتی

مورد تجربه برند، اعتماد به برند، عشق به برند و وفاداری به برند مراکز خريد، در صورت تبلیغ 

دگان اعتقاد به انتخاب، اعتماد، علاقه و مراجعات کننها  توسط افراد مشهور، اکثريت مشارکتآن

ای در برندينگ ها وجود افراد حرفهمجدد به اين مراکز در صورت داشتن چنین تبلیغاتی دارند، آن

های شان و نیز دارا بودن ويژگیچنینی را به همراه وجود افراد مشهور موردعلاقهو تبلیغاتی اين

قاعدتاً تو اگه يه  "يد موردبحث را مؤثر دانستند. خاص موردنظرشان در خصوص مرکز خر

بودن قبول داشته باشی، اگر بودن و متمايزبودن يا متفاوتپوشی يا لوکسسلبريتی رو به شیک

خرم. اگر به کاراکترش ربط داشته بکنه، من ازش می بخواد يه مرکز خريد متمايزی رو هم تبلیغ

صورت يه آدم متفاوت و که تو عرف جامعه من اون رو بهباشه. يعنی حتماً بايد يه آدمی باشه 

 "بینمش. شخصیت مرکز خريد با شخصیت سلبريتی هم خون باشهمتمايز و لوکس می

 (.5کننده. )مشارکت

کننده محصولات هستند استفاده از افراد عادی که خود استفاده -تبلیغات توسط افراد عادی
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جويند. برخلاف استفاده از که معمولاً برندها از آن بهره می کارهای تبلیغاتی استنیز از ديگر راه

کنندگان محصولات در تبلیغات مرتبط با برندها استفاده از افراد عادی يا مصرفافراد مشهور، 

شوندگان خواسته شد تا نظر خود را در خصوص قدری متفاوت است. زمانی که از مصاحبه

د در صورت تبلیغ آن مرکز با افراد عادی که خود جزء شان با برند مرکز خريد منتخب خورابطه

مورد تجربه  بازديدکنندگان و مراجعین اين مراکز هستند بیان کنند، ابعاد متفاوتی مطرح شد. در

ها  توسط افراد ها، در صورت تبلیغ آنبرند، اعتماد به برند و عشق به برند مراکز خريد و مال

مراجعات علاقه و نیز عدماعتماد، عدمانتخاب، عدمقاد به عدمکنندگان اعتعادی، اکثريت مشارکت

مجدد به اين مراکز در صورت داشتن چنین تبلیغاتی دارند و معمولاً ناشناس بودن افراد عادی، 

ها، و نیز کیفیت پايین و جنبه ساختگی اين قبیل تبلیغات را در اين خصوص مادی بودن انگیزه آن

هیچ تأثیری نداره. چون از نظرم اونايی که تو تبلیغن آدمايی هستن که نه،  " دانستند.مؤثر می

کننده )مشارکت "کنمکنه و انتخابش نمیگیرن يه حرفايی رو بزنن، اصلاً ايجاد اعتماد نمیپول می

9.) 

استفاده از مالکان يا سازندگان، مديران يا کارکنان شرکت  -تبلیغات توسط مالکان يا مديران

کنند. در اين راستا زمانی که گر تبلیغاتی است که برخی از برندها از آن استفاده میاستراتژی دي

شان با برند مرکز خريد منتخب کنندگان خواسته شد تا نظر خود را در خصوص رابطهاز مشارکت

خود در صورت تبلیغ اين مراکز با استفاده از مالکان يا مديران آن مرکز بیان کنند، در مورد 

کنندگان اعتقاد به رند، اعتماد به برند و وفاداری به برند مراکز خريد، برخی از مشارکتتجربه ب

شناخت در مورد ها عدممراجعات مجدد به اين مراکز داشتند. آناعتماد و عدمانتخاب، عدمعدم

شان گونه تبلیغات و نیز استفاده مالکین و مديران از موقعیتمالکین يا مديران، بیزينسی شدن اين

کنه که مثلاً طرف داره سو استفاده نظرمن آدم حس مینه اتفاقاً برعکسه، به "را ذکر کردند. 

خواد از شه داستان. طرف میکنی يکمی بیزينسی میکنه. وقتی که مديرا میان، احساس میمی

موقعیت خودش استفاده کنه، واسه تبلیغ. نه اصلاً مثبت که نیست، حتی بعد منفی رو تحريک 

(. اين افراد معتقد بودند در صورت داشتن شناخت از پیشینه مالکان و 1کننده )مشارکت "کنهمی
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اگه سازنده آدم سرشناسی باشه، "ها ايجاد خواهد شد. مديران اين برندها علاقه و ترجیح در آن

د جاش، رم ببینم چی ساخته. اگه باحال بوکنه و حداقل يه بار میمندم میتأثیر نیست. علاقهبی

تونه رم. اعتمادم هم بستگی به آدمه داره، اگه آشنا نباشه يا سرشناس، باعث اعتماد نمیبازم می

 (.16کننده )مشارکت "بشه قطعا

 انسانی:تبلیغات با کاراکترهای غیر -5-11

ها نیز در زمینه تبلیغات برخی انسانی نظیر حیوانات يا انیمیشنهای غیراستفاده از شخصیت

های خاص برندها مورداستفاده قرارگرفته است. اين کاراکترها با توجه به ويژگی يا ويژگی

 زنند. کنندگان ايجاد ذهنیتی خاص در مورد برندها را دامن میشخصیتی خود، در مصرف

کنندگان خواسته شد تا نظر خود زمانی که از مشارکت  -ط کاراکترهای کارتونیتبلیغات توس

شان با برند مرکز خريد منتخب خود در صورت تبلیغ آن مرکز با را در خصوص رابطه

ها و ابعاد مختلفی عنوان شد. در مورد تجربه برند، عشق کاراکترهای کارتونی بیان کنند، ويژگی

ها  توسط کاراکترهای کارتونی، عده ند مراکز خريد، در صورت تبلیغ آنبه برند و وفاداری به بر

کنندگان اعتقاد به انتخاب، علاقه و مراجعات مجدد به اين مراکز را داشتند. توجهی از مشارکتقابل

خوانی داشتن شخصیت اين مراکز با برخی از ها داشتن علاقه به کاراکترهای کارتونی، همآن

کاراکتر کارتونی، "دانستند. نی و ايجاد حس خوب را در اين زمینه مؤثر میکاراکترهای کارتو

يعنی ببین میگی کاراکتر کارتونی، يعنی خود اون شخصیت کارتونی که وجود داره و مثلاً آدم 

که نه، يه کاراکتر کارتونی خودمون بسازيم؟ مثلاً از اين عروسکا، شخصیت ياد قديم میوفته يا اين

ین من چون کاراکتر کارتونی خیلی دوست دارم، آره تأثیر داره، شايد انتخابش کنم کارتونیا؟ بب

(. اين افراد در مورد اعتماد به برند مراکز خريد، در صورت 13کننده )مشارکت "و برم بازم اونجا

ی تأثیر منف" اعتماد به چنین تبلیغاتی داشتند:ها  توسط کاراکتر کارتونی، اعتقاد به عدمتبلیغ آن

 (.15کننده )مشارکت "شهنظرم کار شاخی نیست. باعث اعتماد نه اصلاً نمیذاره، ولی بهنمی

در مورد تجربه برند، اعتماد به برند، عشق به برند و وفاداری به  -تبلیغات توسط حیوانات

د شوندگان اعتقاها توسط حیوانات، اکثريت مصاحبهها در صورت تبلیغ آنمال برند مراکز خريد و

به عدم انتخاب، عدم ايجاد حس اعتماد، عدم علاقه و عدم مراجعات بیشتر به اين مراکز، در صورت 

خوانی بین شخصیت مراکز خريد با شخصیت حیوانات داشتن چنین تبلیغاتی داشتند و نداشتن هم

ده از دانستند و تنها در صورت استفاو عدم علاقه همه افراد به حیوانات را در اين امر مؤثر می
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گونه تبلیغات به فضای فکری خودشان و يا ايجاد های حیوانات و يا نزديکی اينبرخی ويژگی

آد. ولی شايد ببین از خود حیوون خوشم نمی"دانستند. فضای حمايت از حیوانات را مؤثر می

شه من برم. اون حیوون خصوصیاتی داشته باشه يا شايد يه المانايی داشته باشه که باعث می

های اون حیوون رو ثلاً بیان از عاج فیل استفاده کنن يا دم روباه رو استفاده کنن. يعنی ويژگیم

 (.14کننده )مشارکت "استفاده کنن نه خودش رو

 هاهای مرتبط با آنمفاهیم اصلی، مفاهیم فرعی و مقوله.  5جدول 

 مفاهیم اصلی )تم( مفاهیم فرعی ها/ فراوانیمقوله

  جاندارپنداری زنده 17تداعی انسان/ 

جاندارپنداری برند مراکز خريد و 
 جاندارپنداری غیرزنده 16تداعی شخصیت کارتونی/   هامال

 انسانیجاندارپنداری غیر  16تداعی حیوان/ 

  27شخصیت کامل/ 

 
 شخصیت انسانی

 

 
 
 
 
 

 هاشخصیت برند مراکز خريد و مال
 

 12شخصیت مهیج/ 

 3شخصیت صادق/ 

 2شخصیت شايسته/ 

 1شخصیت پیچیده/ 

  17شخصیت مهیج/ 

 شخصیت کاراکتر کارتونی

 15شخصیت کامل/ 

 2شخصیت صادق/ 

  16شخصیت کامل/ 

 
 شخصیت حیوان

 

 9شخصیت مهیج/ 

 3شخصیت صادق/ 

 2شخصیت پیچیده/ 



 ...واکاوی پدیدارشناسانه نقش  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــو همکاران  آتوسا فروغ                 

146 

  29اعتماد به برند/ 

 
 تبلیغات با کاراکترهای انسانی

 

 
 
 
 

 هارابطه با برند مراکز خريد و مال
  

 21تجربه برند/ 

 34عشق به برند/ 

 27وفاداری برند/ 

  14اعتماد به برند/ 

 
 انسانیتبلیغات با کاراکترهای غیر

 

 15تجربه برند/ 

 26عشق به برند/ 

 17وفاداری برند/ 

ها را به همراه از متون مصاحبه شدههای استخراجمفاهیم اصلی، فرعی و مقوله 5جدول 

 دهد.ها  نشان میفراوانی آن

 

 گیری نتیجه -6
ه عنوان اولین پژوهشی است که در زمینه بررسی نقش جاندارپنداری برند بر رابطاين پژوهش به

ها ها نظیر مراکز خريد و مالفروشیهای مربوط به خردهبا برند با تمرکز بر حوزه مکان

ت کننده نقش اساسی جاندارپنداری برند در مباحث مربوط به مديريشده و نتايج آن تعیینانجام

بت، با د، ايجاد مزيت رقابتی پايدار و حفظ جايگاه برندهای مربوط به اين مراکز در عرصه رقابرن

توانند شرکای يابی مناسب در ذهن بازديدکنندگان يا اصلاح مجدد آن است. برندها میجايگاه

نمايی و کنندگان، انسانها  توسط مصرفکنندگان باشند، زيرا آنفعالی برای رابطه با مصرف

انسانی( شوند. جاندارپنداری برندها به دو صورت زنده )انسانی( و غیرزنده )غیراندارپنداری میج

 رايج است. 

نتايج پژوهش حاضر حاکی از آن است که در خصوص جاندارپنداری زنده برند مراکز خريد 

ی اين مراکز ها، استفاده از افراد مشهور نسبت به افراد عادی و يا مالکان و مديران برندهاو مال

ها مناسب بوده و جهت برقراری رابطه با برند اين مراکز  مناسب در تبلیغات مربوط به آن

شده در خصوص های پیشین انجامتشخیص داده شد. اين نتايج با نتايج حاصل از پژوهش

سال در  1ها که توسط رودريگزجاندارپنداری برند و رابطه بازديدکننده با برند مراکز خريد و مال

 1.Rodrigue z 
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بود، مطابقت دارد. نتايج پژوهش فوق نشان داد که جاندارپنداری زنده برندها  شدهانجام 2014

وسیله افراد مشهور، افراد عادی مانند شوند: بهمعمولاً از سه طريق در تبلیغات انجام می

ها ها يا مديران اجرايی آنکنندگان روزمره و يا کارمندان برندها، مؤسسین شرکتمصرف

تنها ها  در بحث جاندارپنداری زنده برند، نهعنوان سخنگويان برند. افراد مشهور و شخصیت آنهب

کند، بلکه به دلیل  ها کمک میيابی ذهنی برندهای مراکز خريد و مالبه بازاريابان در جهت جايگاه

آل ن ايدهکنندگان را به مکاطور جادويی مصرفها و برند موردبحث، بههماهنگی بین شهرت آن

توانند درک شوند، می "يکی از ما"عنوان که واقعاً بهکنند. همچنین افراد عادی تنها هنگامیمنتقل می

سازی يک برند و ايجاد همدلی مورداستفاده قرار گیرند. مؤسسین طور مؤثری در انسانیبه

ام قرارگرفته و ها  نیز توسط برخی از افراد مورداحترها يا مديران اجرايی آنمشهور شرکت

 شوند. کننده موردتوجه واقع میعنوان افرادی دلگرمبه

همچنین در مورد جاندارپنداری غیرزنده نیز استفاده از کارکترهای کارتونی مناسب بوده و 

استفاده از چنین کاراکترهای نسبت به کاراکترهای حیوانی، در صورت داشتن شخصیت برند 

شده در های پیشین انجامت. اين نتايج با نتايج حاصل از پژوهشمتناسب با اين مراکز مناسب اس

ها که توسط خصوص جاندارپنداری غیرزنده برند و رابطه بازديدکننده با برند مراکز خريد و مال

بود، مطابقت دارد. نتايج اين پژوهش نشان داد که در خصوص  شدهانجام 2014کوهن در سال 

انسانی برندها نیز معمولاً از دو طريق استفاده از حیوانات و يا زنده يا غیرجاندارپنداری غیر

پذيرد. استفاده از کاراکترهای کارتونی ها و کاراکترهای کارتونی در تبلیغات صورت میانیمیشن

کنندگان شده و نقش مهمی نیز باعث ايجاد تصويری خاص از بسیاری از برندها در ذهن مصرف

مايند. استفاده از کارکتر حیوانی در تبلیغات برخی از محصولات رايج نرا در اين زمینه ايفا می

 کننده ويژگی و خصیصه خاص حیوان مذکور برای محصول موردنظر است. بوده و صرفاً تداعی

شده در تبلیغات مراکز در خصوص شخصیت برند کاراکترهای انسانی يا غیرانسانی استفاده

تبط با شخصیت برند پیشنهادی توسط آکر، ابعاد شخصیتی ها، از میان پنج بعد مرخريد و مال

کامل بودن و هیجان با برند اين مراکز مرتبط تشخیص داده شد. بنابراين هنگام استفاده از مفاهیم 



 ...واکاوی پدیدارشناسانه نقش  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــو همکاران  آتوسا فروغ                 

148 

بايست تناسب ها، میجاندارپنداری زنده و غیرزنده برند در تبلیغات مرتبط با مراکز خريد و مال

مورداستفاده در تبلیغات کاملاً رعايت شوند. لذا در مورد  های فوق با کاراکترهایشخصیت

شود، ها از افراد مشهور جهت جاندارپنداری زنده برند اين مراکز استفاده میتبلیغاتی که در آن

بايست دارای شخصیت برند کامل و يا مهیج بوده تا باعث ايجاد کاراکتر مورداستفاده حتماً می

ها از کارکترهای اين مراکز شود. همچنین در مورد تبلیغاتی که در آنرابطه بازديدکننده با برند 

بايست اين کاراکتر دارای شخصیت شود نیز میکارتونی جهت جاندارپنداری غیرزنده استفاده می

 ها قادر به برقراری رابطه با اين مراکز باشند.برند مهیج و يا کامل بوده تا بازديدکننده
 

 پیشنهادات  -7
کنندگان را با توجه به توان تفکر و درک مصرفعنوان محرک، میاستفاده از تبلیغات بهبا 

های مختلف جاندارپنداری تحت تأثیر قرار داد. لذا به مالکان يا مديران اين مراکز پیشنهاد روش

 ترين نوععنوان مهمگردد در صورت تمايل به استفاده از افراد مشهور در تبلیغات خود که بهمی

گردند، بهتر است بر روی جنبه شخصیتی لوکس و جاندارپنداری زنده در تبلیغات استفاده می

 ها تأکید شود.ها به دلیل تناسب با شخصیت مراکز خريد و مالفرد آنمنحصربه

زنده برندها، در ها در بحث جاندارپنداری غیرهمچنین کاراکترهای انسانی خیالی و انیمیشن

توجهی دارند. لذا در صورت کنندگان نقش قابلند اين مراکز در ذهن مصرفشکل دادن تصوير بر

ها، بهتر است بیشتر تمايل به استفاده از اين قبیل کاراکترها در تبلیغات مرتبط با مراکز خريد و مال

 ها  تأکید شود. بر روی جنبه شخصیتی شاد، مهیج و پرشور آن

انسانی با توجه به داشتن در بحث جاندارپنداری غیرمطابق نتايج حاصله، استفاده از حیوانات 

گردد و بهتر ها پیشنهاد نمیها در تبلیغات مراکز خريد و مالدو جنبه علاقه يا عدم علاقه افراد به آن

 است از ساير انواع جاندارپنداری در خصوص اين مراکز بهره جست. 

توانند از نتايج حاصل از اين پژوهش یها در شهر تهران ممديران يا مالکان مراکز خريد و مال

بهره جسته و با کمک نتايج حاصل از آن، با ايجاد رابطه قوی بازديدکنندگان با برند خود، در ايجاد 

 و در صورت لزوم اصلاح تصوير ذهنی اين افراد نسبت به برند مربوط به اين مراکز سود جويند .

رد، شاد و مهیج، مطابق با ذهنیت فدهی محیطی منحصربههمچنین با ايجاد و شکل 

توان در جهت آمده است، میدستها که از نتايج پژوهش حاضر بهبازديدکنندگان مراکز خريد و مال
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 ارتقاء رفاه اين افراد و پیشبرد اهداف اجتماعی گام مهمی برداشت.

های يافتهبا عنايت به اين موضوع که مطالعه حاضر از نوع پديدارشناسی بوده و درصدد تعمیم

خود به کل جامعه نیست، لذا در صورت تمايل به تعمیم اين موضوع به جامعه موردبحث، 

هايی برای مطالعات کمی آتی را خواهد شدن به فرضیههای پژوهش حاضر قابلیت تبديلخروجی

د جز شهر تهران را دارد تا امیداشت. همچنین اين موضوع قابلیت انجام مجدد در جوامع ديگری به

چندان دور شاهد تغییرات بنیادين در جهت بهبود وضعیت ساختار آن به وجود آيد که در آينده نه

 ها باشیم.فروشی و در بطن آن ساختار مراکز خريد و مالصنعت خرده

 

 های پژوهش: محدودیت -8
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 های اين پژوهش است.محدوديت
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