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 از ایرانی کنندگانمصرفادراکات  یقیتطب سهیمقا

 یرانیاو  یالمللنیب یبرندها یهامسکات

     3فردهما آزمایش ،2محمدمهدی شرفی ،1*شهریار عزیزی

   12/21/2042دریافت: تاریخ 

   14/41/2041ش: تاریخ پذیر

       دهیکچ
 یکی دارد. یابیبرند در بازار تیهو صیشخو ت یدر طراح یاز برند نقش مهم یعنوان نُمادبه مسکات
ات نقش از مسک انیل ادراکات مشتریو تحل یبررس. استات کو برند، مس یابیدر بازار یاصل یاز ابزارها

ب با متناس یتا استراتژ کندیم کمک هاشرکتداشته و به مرتبط با برند  یریگمیدر تصم یمهم
دف از ه نسبت به رقبا در بازار داشته باشند. یبهتر دو عملکرنند کمحصول خود را انتخاب  یبرندساز

 یکیزیف دعااب یو بررس یالمللنیبات کو دو مس یرانیات اکان از دو مسیمشتر کادرا ین پژوهش بررسیا
و انجام  یشناسن پژوهش از دو روش، نشانهیدر ا. است ییالاکص گروه ین تشخی، همچنیکیزیرفیغو 

و  ه رنگکاز آن بود  یکج پژوهش حاینتا. شده استاستفاده تم لیتحلو  یمشتر 20مصاحبه با  01
مراه داشته و توجه را به هو جلب رین تأثیشتریب شودیآن م یکیزیه مربوط به بعد فکات کمتعلقات مس
 ذاررگیتأث نایک مشترات بر ادراکمس اندازةابعاد و  یمکات و با اختلاف کحالت چهره مس پس از آن
را بر  یابهمش راتیز تأثین یکیزیرفیغر ابعاد یات و ساکمس یشده در طراحاستفادهوان یح. بوده است

ات کو تناسب مس ییالاکص گروه یتشخ دره ک دهدیج نشان مینتا. ان داشته استیادراک مشتر یرو
و شناخت محصول در ذهن  یادآوریرا داشته و به  رین تأثیشتریات بکبا محصول موردنظر رنگ مس
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      مقدمه
 یبایمحققان بازار توجه موردبوده و  رشد حال در یابیقات بازاریتحق در یپردازتیشخصر یاخ دهةدر دو 

 یناختشروانبر  یمحور مبتن وکارکسبدگاه یاز د بعدن یه اک کندیم( عنوان 142۲) 2رادلر است. قرار گرفته
 یت انسانیشخص، کنندهمصرفو رفتار  یبرندسازمانند  ییهاهینظره کاست  یارشتهانیمروش  کیبوده و 

جه شود د به آن تویه باک یاتکاز ن یکی. (1،1414لوای)س دهدیمهمگرا سوق  یدر جهترا  یشناسجامعهو 
به  (142۲) 3ارانکن و همیها. ندیگویت میرا هو شودیمص فرد یت است. آنچه موجب تشخیبحث هو

د به آن یه باکاست  کرده دایپ یشتریت بیت برند محبوبیت هویریه امروزه مدک کنندیمن مطلب اشاره یا
 دتوانیمه کاست  ندهکنمصرفنگرش  ،ت برندیان مهم در بحث هوکاز ار یکی. (1414، لوایرد )سکتوجه 

مفهوم مرتبط با رفتار  کی( نگرش به برند را 1423) 0انگکو  یباشد. ل مؤثربه آن  یدر معنابخش
ت یوه موجب تقک یاز نام تجار یبعدکیدار و یمفهوم پا کی عنوانبهتواند یه مکدانند یم کنندهمصرف
ه در کد ننکیم انیب زین( 142۲) 2ارانکو هم رکپلسما ید .ردیگقرار  توجه موردشود یم کنندهمصرفرفتار 
تواند یه مکاست  ینام تجار کیت به یمیو صم یزان دوستیدرجه و م دهندةنشان به برند نگرش واقع

 6ننوویس(. 231۲، یمانیو سل یت مطلوب برند باشد )فلاحیاز وضع یت مشتریزان رضایم دهندةنشان
ر ییتغ یمحوریمشتربودن به  رد خود را از محصول محورکیرو دیران بایه مدک کندیم اشارهز ی( ن1421)

 یبرندسازه عناصر کعتقدند ( م1442) ۲ز گارتسون و برتونین هایبندبسته یدر طراح .(1414، لوای)سدهند 
ه نسبت ب یمنف یهاواکنشاهش کن است منجر به کات ممکمس برند و یلوگو، برند یهارنگمانند 

با  شدتهبو  دهندیمارائه  یزکو مر یقو نشانة کیبرند  یهااتکمس. شود یبندبسته یرات در طراحییتغ
 یپردازتیشخص یبرا ی( دو نوع استراتژ1420) 1وهن ک .(1421 ،۲ارانک)اورث و همبرند مرتبط هستند 

ا چراکه ب کند؛یمف یل برند آن را توصکاز  یندگیبه نما شدهیمعرفت یه شخصکاول آن ،کندیمان یبرند ب
ل دارند یه مردم تماکو دوم آن دهدیمت سخنگو خود را نشان یشخص عنوانبهدارد و  یآن همخوان

 24ارانکلو و همیوئ. کنندکمرتبط  یالیخ یهاتیشخصه به افراد و کبل ایاشبه  تنهانهرا  یانسان یهایژگیو
 هک ینیو نماد یعاطف راتیثتأل یت برند به دلیشخص ازنظرت یفیکو  یه نوآورک کنندیم اشاره زین( 1414)

 ارانکن و همیها. هاستشرکتبه نفع  جهتنیازارا به همراه دارند و  یج مثبتینتا گذارندیم انیبر مشتر
 ریأثتندها یبرند بر ارتباطات و فرا یق طراحیاز طر توانندیم هاشرکته ک کنندیمز از اشاره ی( ن142۲)

ابان یارباز. نندکف یتعر ینام تجار یبرا یاندازچشمه کاست  یضرور هاشرکتران یمد یبگذارند؛ لذا برا
 وارةطرح یاستراتژن یا. سازدیمرا به برندها مرتبط  آن که کنندیمجاد یرا ا یمانندانسان یهایژگیو

ن یاز ا یآگاه .(1412لوا ی)س. کندیمل یبرند را تسه کی یسازتیشخصاز  کنندهمصرف کدر، یانسان
. ت داردیار اهمیبس، روح آن فرهنگ است کنندةانیبو  یفرهنگ یهایژگیو دهندةنشانات که مسکدانش 

آن گروه و فرهنگ،  یاعضا یبرا تواندیماست و  یقوم یو باورها هانگرش ،ات حامل احساساتکمس
 یمعرف اجتماع کیدر  یمنیبد دهندةنشان تواند یزمین ین در بعد منفیهمچن. افتخار و مباهات باشد ةیما
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  221ــــــــ ـ. .. یبرندها یهااز مسکات ایرانی کنندگانکات مصرفادرا یقیتطب سهیمقا

 تیمخاطب هدف اهم یت براکشر موردنظرام یآن با پ ییراستاهمات و کتوجه به انتخاب مس ؛ لذاشود
فرهنگ  کیالبد کروح در  کیمانند  تواندیمات که مسک همان گونهد از آن غافل بود. یه نباکدارد  ییبسزا

ز ینمسکات  .ندکفا یا تواندیمت کشر کیز در محصولات یرا ن ریتأثن یش بگذارد ایت خود را به نمایو قوم
ی برند را بیان کرد، حال اگر این شخصیت مسکات هاامیپو  شعارهاتمامی  و باشدروح شرکت  تواندیم

اشد، ی سینمایی و انیمیشنی بهاتیشخصی تبلیغاتی مختلف همچون هاتیشخصاختصاصی نباشد و 
تبلیغاتی  یهاتیشخصی رفتارهااشی از را نسبت به عواقب ن و لازمتسلط کافی  تواندینمشرکت و برند 

 یات در معرفکت مسیاهم به. باتوجهی شرکت است، داشته باشدهااستیسو  هاآرمانکه خلاف اهداف، 
و  یکیزیاست تا ابعاد ف یضرور اریی بسابیبازار یاز ابزارها یکی عنوانبهو  هاشرکتو فرهنگ  برند

و مورد  یبررس دقتبهی مختلف هافرهنگدر  کنندهمصرف کی آن بر ادراهایژگیو ریو تأث یکیزیرفیغ
   رد. یقرار گ لیوتحلهیتجز

    پژوهش نةیشیپو  ینظر یمبان
از آن  نایونانیه کگردد یبرم ین به زمانیقرار داشته است و ا موردتوجهونان باستان یاز  "نشانه"واژه 

و  ینوافلاطون کیزیتوان در متافیز مین ن واژه رایا یرد پا. ردندکیاستفاده م نماد یا عارضه عنوانبه
رد. در دوران کمشاهده  غیرهو  کجان لا، توماس هابز، سین قدیخصوص در آثار آگوستهو ب یحیمس

آن  یآن بر بعد علم یشناسروانعلاوه بر بعد  ،مینکیصحبت م "نشانه" واژةه ما از ک یزمان ی،نونک
رس نشانه یبه اعتقاد پ (.23۲1ک، یتاج) مینکیم دیتأکز ین هانشانهدر جهت مطالعه نقش  یتلاش عنوانبه

غال در ذهن ما اش تواندیمرا  یگریز دیچ ین چند جایا عناویه تحت مناسبات کدانست  یتوان مفهومیرا م
 ،ه شاملک کندیمن سه موضوع را برقرار یم بکمستح یارابطه ،ه نشانهکدهد یف نشان مین تعریند و اک

ه ک یزیچ یعنی ند؛یگویمه به آن مدلول کا مصداق است ی یءا دال و شیبازنما ، نهانش کاصورت قابل ادر
ه محققان ک کنندیمان ی( ب142۲) 2ن مرچنت و لاتوری. همچن(2314، عباسپور) ندکیر میرا تفس یگریز دیچ

 کنندگانمصرفرده و ک کمکبرند  کیت یف و موقعیمحبوب به تعر یی بصرهانشانهه کباورند  نیبر ا
 گرتسون و برتون (.1421، ارانک)اورث و هم کنندیمدا یپ یقیعم یدلبستگ هاتیشخصن یاغلب به ا

ی برند هایتداع تواندیمی بندبسته یات روکی مرتبط مانند مسهانشانه ارائةه ک کنندیم( عنوان 1442)
 یاواژه نیز تیهو .(1412لوا، یس) گذاردیم ریتأثاز برند  کنندگانمصرف یابیبر ارز ین تداعیه اکند کرا آغاز 
ذات  یت وجودیئت و ماهیانگر هیب یادهیپدت هر یرساند و هویقت را میو حق یهست، یستیه چکاست 

ت یت با تشخص و اعتبار لحاظ شود هویاست و هرگاه ماه هیجزئقت یحق کیت یهو نی؛ بنابراده استیپد
ن یاست و گاه بالذات و گاه بالعرض است بنابرا یخارجوجود  یت به معنایز هوین یگاه شودیمگفته 

ز یگران متمایفرد را از د کیه کاست  یاتیو روح هایژگیها، ونگرشاز  یامجموعهت یگفت هو توانیم
ن محصول و سازمان یب ی( برند را تعامل1424) 1ورئلکستر و کلنید(. 231۲، یعشریاثنان و یقی)صد کندیم

تشابه و شناخت ، جاد توجهیبرند را ا ی( اهداف اصل1423) 3ارانکو هم یهوسان. دکنیمان یان بیو مشتر
 ورئلکستر و کلنید .کندیمعنوان  یاز برند و وفادار یآگاه، ش فروشیبه افزا کم، کتیمحصول و جذاب
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 یابیرته بازاخیآم، تیخته هویآم: ردکف یرا توسعه و تعر گانهسه یهاعلامترس یه پک کنندیمان یب( 1424)
را  ینت قانویحما تواندیممرتبط است و  یتجار با نامه کاست  یزیت هر چیهو بیک. ترخته پاسخیو آم
. صداکیا یت یشخص کی ،برچسب کی ،شعار کیمانند  شود؛یمرا شامل  یاریبس و مواردند کن یتضم

 ت وجود دارد:یخته هوین سه سطح از آمیعلاوه بر ا
 .شودیمآورده  یدا و بلافاصله بعد از نام تجاره ابتکست یانشانه یت اصلیهو .2

 .ردمختلف اشاره دا یهارنگال و حروف و کدر اش پی، لوگوتایکیگراف ییه به بازنماک یت واقعیهو .1

، لوای)س اتکمس کیا یصدا ، لک، شاست؛ مانند شعاربرند  یهایتداع یه شامل تمامک شدهافزودهت یهو .3
   .میپردازیممختلف  یهافرهنگدر بستر  اتکمس یهایژگیو ین پژوهش به بررسیه در اک .(1412

 ینقش فعال انیه مشترکنیو ا کندیماشاره  یابیقدرتمند بازار یابزارها عنوانبهها اتکبه مس لدیافک
اعتماد  تواندیم یانسان یهاکیتکنه کند رن باویابان بر ایها دارند و بازاراتکمس داشتندوستت و یدر مقبول

م مهم ن مفهویان ایخاص مشتر به طوربازار و  یبرا ؛ لذاندکجاد یات و برند اکن مخاطب و مسیبت یو رضا
ه در ک کندیمن مطلب اشاره ی( به ا211۲) 2رکآ. است رگذاریتأث هاآنانتخاب برند  بر یزیه چه چکاست 

د و فراوان دار تیت مازاد اهمیبه مطلوب یابیدستساخت برند و  یمحصول برا ،یشناختروان یهایژگیو
و  ودشیممحصول محسوب  یشناختروانبرند  یجنبه محبوب از اجزا کی عنوانبهبرند  کیت یشخص
 کندیمف یتوص ینام تجار کیمرتبط با  یانسان یهایژگیواز  یامجموعه عنوانبهت برند را یشخص
رتمند برند بدون استفاده از قد ریتأثبرند را  یپردازتیشخص( 1422) 3ارانکدلبائر و هم .(1،1412)پائتز

( 1440) 0چیدریغ برندهاست. گارتسون و نیتبل یبرا یات روش محبوبکمس .(1412لوا یس) داندیملمات ک
 ندةیانم عنوانبهه کاست  ءیشا یوان یشخص و حک ی درواقعات که مسک کنندیمن مطلب اشاره یبه ا

و  هاشرکتتا  کندیم کمکات به مردم کو عناصر مس شودیماستفاده  یمحصولات مصرف یبرا یالیخ
اد ی یردنکباورن یابزارها عنوانبهها اتکز از مسی( ن2116) 2سپیلیبسپارند. ف خاطربهمحصولات را بهتر 

مختلف را  یهافرهنگات در تمدن و کوجود مس یفرهنگ ازلحاظ .(6،142۲ارانکو هم فادای) دکنیم
ا ه بیاول یهاانسانق یاشاره به حس قرابت عم یتوتم پرست. د نسبت دادیفرو ۲ه توتمیبه نظر توانیم

وان و یح کیا ه بکن بود کمم یل انسانیقبا ،یتوتم پرست یبر مبنا .ر از انسان داردیغ ییایا اشیات موجود
آن را در  یاالعادهفوق به طور کهیطوربهنند و آن را مقدس بدانند کجاد یا یوستگیسنگ پ، اهیجانور و گ

از . یاعاست و هم اجتم یمذهب یاقهیطرهم  یتوتم پرست، دیدگاه فروی. از ددانستندیم مؤثربشر  ینزندگا
ف یالکت یعنی یدگاه اجتماعیبر احترام متقابل انسان و توتم او و از د یروابط مبتن یعنی یدگاه مذهبید

و  دانستیم یهمگان یرا امر یم توتم پرستیکدور. گریل دیله نسبت به قبایقب کی ین اعضایموجود ب
 یمعنا توانیم یهمراه با توتم پرست. جهان وجود دارد یدر همه جا یپرست از توتم یاگونهمعتقد بود 

 یزمان یجاندارپندارا ی ۲سمیمیآن. ز در نظر گرفتیوانات نیال حکنقوش و اش یجاندارپندارا ی یسمیمیآن
ل به وجود خود قائ یر برایه و تصویو سا ایرؤخواب و  مانند یعوامل براثر ییه انسان ابتداکرد کدا یمفهوم پ

 یو قائل به وجود جان در تمام کاربردبه  یاشهیاندط خود یل محیه و تحلیتوج یگشت و برا یروح و روان

                                                                                                                                        
1. Aaker 

2. Paetz 

3. Delbaere et al 
4. Garretson & Niedrich 

5. Phillips 

6. Yadav et al 

7. Totem 
8. Animism 
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 یهافرهنگات را در کوجود مس توانیم جهیدرنت. (1421، رضا، صحت منش) جماد و نبات شد ازجمله ایاش
 عنوانبهرا  ایاشا ی یوانیح، یات انسانکاز مردم مس یه گروهک کندیمان یب یتانتیاتئو بمرد. که یمختلف توج

 یادادهیاز رو یه بخشکاشاره دارد  یازندهات به نماد کمس ؛ لذارندیگیمشانس در نظر  یژه براینماد و
با  تواندیم و منطبق است یفرهنگ تیباهوه کاست  یابیارتباط بازار یهاقالباز  یکیو  است یفرهنگ

ند کهدف فراهم  یهاگروهبه  یدسترس یرا برا یادیز یهافرصتانطباق داشته و  یمحل یدادهایرو
ند مان پاافتادهشیپ ظاهربهمصنوع  کیه چگونه ک دهدیمقات نشان یتحق. (2،1414ارانکو هم یدگانک)

 یهاسازمان یدر اعضا را یقیعم راتیتأث تواندیم مهمشار یبس یل نقش توتومیات برند به دلکمس
با  یانهت در سطح جکشر کیت ید هویبه بازتول تواندیمات برند کن مسیهمچن. ندکجاد یا یتیچندمل
یست، سی پوشیده نبر ک کنندهمصرففرهنگ بر رفتار  راتیتأث (.1،1423لایا)ک ندک کمکمختلف  دارانسهام

. طبق مدل اندجادشدهیافرهنگ متفاوت  1که در  دهدیمقرار  یمورد بررسهایی را این پژوهش مسکات
شاخص برای سنجش فرهنگ وجود دارد، فاصله قدرت، مردانگی و زنانگی، پرهیز از  6فرهنگی هافستد، 

 هااخصش. طبق این بلندمدت، میزان گرایش به یدارشتنیخو، میزان ییگراجمعو  ییفردگرا، تیقطععدم
ایش و گر گراستجمعزنانه و  یاجامعه، هستقدرت بیشتری  کشور ایران در مقابل آمریکا، دارای فاصله

دارد و  نانیاطمعدماز  یدتریشددارد همچنین جامعه ایران به نسبت آمریکا پرهیز  مدتکوتاهبه 
از  ازین نیبخرد ا یادوچرخه خواهدیمه ک یران زمانیدر ا یمشتر کی مثالعنوانبه است دارترشتنیخو
سط د تویانتخاب مدل و زمان و محل خر، ادیفاصله قدرت ز بهاما باتوجه شود؛یمح فرزند خانواده مطر یسو

 یهاگاهفروشآشنا مانند  یهامکانابتدا به  یبودن مشتر گراجمعاز منظر . ردیگیمسرپرست خانواده انجام 
هنگ ه فرنسبت ب یرانیا کنندةمصرف مدتکوتاهنگاه  بهباتوجهد یو در هنگام خر کندیممحل مراجعه 

نده ران فروشیاد در فرهنگ ایز نانیاطمعدمز از یاز بعد شاخص پره. د داشتهنخوا یبلندمدتنگاه ، اکیآمر
 شاخص ازلحاظند و کمنتقل  یآرامش خاطر را به مشتر تواندیمپررنگ  یدهایتمجبزرگ و  یبا شعارها

 یه زندگک است نیاآن ؛ چراکه باور استزنانه  نسبتاً یاجامعها کینسبت به فرهنگ آمر یو زنانگ یمردانگ
 یفرهنگی بر مبنا یهاتفاوتو  هایژگیواز  یاخلاصه ریزاوقات فراغت است. جدول  یار براکلذت و  یبرا

-https://www.hofstede-insights.com/country  تا(.)بی شورهاکسه یمقابخش در  شاخص هافستد

comparison/iran,the-usa/ دهدیم را نشان.   

   های مدل فرهنگی هافستداخصش (1) ولجد

 نمره کشور آمریکا نمره کشور ایران شاخص

 04 2۲ فاصله قدرت

 12 02 فردگرایی

 61 03 مردانگی

 06 1 پرهیز از عدم اطمینان

 16 20 گیری به بلند مدتجهت

 6۲ 04 رویزیاده

                                                                                                                                        
1. Kongdee et al 2. Cayla 
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عه هدف خود، فعالیت داشته جام فرهنگ باو باید مطابق  کنندیمها در جامعه ظهور پیدا مسکات
با  ندتوایمدارد، مسکات  تیقطععدمباشند، برای مثال فرهنگی همچون جامعه ایران که اجتناب شدید از 

و آرمانی توجهات زیادی را به سمت خود سوق دهد و برعکس در جامعه مردانه که  بلندمدت یشعارها
ویژگی ) راتشیتأثصریح در مورد کارکرد و هدف بهترین عملکرد و نتیجه است، مسکات باید منطقی و 

 شودیمهمراه  هاآنبا  یاجتماع-یه عناصر فرهنگک یه مواردکاست  ذکر قابل. محصول( توضیح دهد
هم ار میدگاه مخاطبان هدف باشد بسیو د فرهنگ باه مطابق ک ییجاد برندهایلذا ا، سازدیمات را کمس

   .(142۲، ارانکو هم فادای) است

    پژوهش یشناسروش
و صدا نند کلمات ما ؛یشناختی هانشانهوند یپ یچگونگ یبه معن اصولاً یابیقات بازاریی در تحقشناسنشانه

 یفهومه بتوان مک شودیمانجام  یوند در حالین پیو ا شودیممشخص  یه با معانکاست  یر بصریو تصاو
فرهنگ  عمولاًمستم ین سیا یابیبازارقات یه در تحقکرد کشف ک ،اندکردهد یتول هاآنه ک یستمیدر مورد س

اربرد ک یابیقات بازاریر تحقه دکاست  ییهاروشاز  یامجموعه یشناسنشانهگفت  توانیم جهیدرنت. است
 یناختشروانق یعم یهامصاحبهو  هانگرش یبررس، ل گفتمانیو تحل ینگارقومن مجموعه شامل یه اکدارد 
ستم یقرن ب لیاز اواافراد مرتبط است و  یی درونریگمیتصم ه بهکست ا یمانند اقتصاد رفتار ییردهاکیو رو

نشانه  کیگفت برند  توانیممطالب فوق  بهباتوجه. (142۲، )لاوساست  شده مطرح یتجار صورتبه
 رفتنگ درنظرات موفق با کمس کی. نشانه محسوب شود کی تواندیمز یات نکاست و به طبع آن مس

ام یات و در پکح در مسیو صر یضمن به طورن عناصر یه اک شودیمجاد یبرند ا یو معنا هاارزش، تیمأمور
 ترقیدق کنندهمصرفدها و عناصر توسط ک ییر و رمزگشایچقدر تفس جه هریدر نت شودیم یبرند رمزگذار
دف، ه یبر مبنا حاضرپژوهش  .ام باشدیات در انتقال پکت مسیموفق دهندة نشان تواندیمانجام شود 

 لحاظ زاکیفی و  هادادهپیمایشی است، محیط پژوهش میدانی است، ماهیت -یدی و روش آن توصیفکاربر
 ساله 34تا  22از جوانان  نفر 20 در دسترس صورتبه زمان تک مقطعی است. جامعه آماری این پژوهش

حبه مصا 01در مجموع  کنندگانمشارکت های منتخب و توان شناختتعداد مسکات به باتوجه است که
یر . بخش ابتدایی تجزیه تحلیل از طریق مشاهده و تحلیل تصاوشدانجام  افتهیساختارمهین صورتبهمستقل 
شناسایی و بررسی  هدف بااست و گرفته صورتاستفاده از اسناد و مدارک معتبر و مرجع  نیو همچن
 ورتصبهتحلیل تم آن از طریق  لیوتحلهیتجزکه  هستمصاحبه  ،بخش دوم است.شده انجامها مسکات

تخاب ان صورت نیبدها مسکات. انجام گردیده است شدهضبط یهامصاحبه دوبارة کردنگوشدستی و با 
نتیجه انتخاب ه ک باشند حضور داشته المللنیبشدند که دو مسکات ایرانی باشند و دو مسکات دیگر در بازار 

. چیتوز به دلیل 1زار و دارای شعار در تبلیغات . ایران رادیاتور به دلیل حضور چندین سال در با2مسکات 
دلیل  . دوراسل به3 هستندهم ارتباط بالا با قشر جوان که جامعه آماری ما نیز  مدتیطولانهم حضور 

 کندیمدر صنعتی مشابه با برند چیتوز فعالیت  باًیتقر. کلاگ که 0هم در ایران  المللنیبحضور هم در بازار 
 رسمی عرضه نشده است.  صورتبهو در ایران 

 ،یشناسوانیح نهیدر زماطلاعات از مقالات و منابع معتبر  یآورجمعبخش ابتدایی مشاهده از طریق 
ده حالات روحی مثل شادی، خن) یکیزیرفیغو بررسی ابعاد  هافرهنگحیوانات در  یینمادگرا، یشناسرنگ
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دوم که شامل مصاحبه  در بخش. ام گردیده است( و ابعاد فیزیکی )اندازه، رنگ، متعلقات و اطوار( انج...و
   :اندشدهمیتقسبخش اساسی  3در  سؤالات شودیم

 مسکات. یکیزیرفیغ. توصیف ابعاد فیزیکی و 2
 با ماهیت محصول.  یکیزیرفیغارتباط ابعاد فیزیکی و  بادررابطه کنندگانمشارکت. نظر 1
   فعلی را داشت. یبرندهابرای  حق انتخاب مسکات کهیدرصورت کنندگانمشارکت. نظر 3

 رتصوبهتماس تصویری و در برخی موارد  صورتبهویروس کرونا  یریگهمهدر شرایط  هامصاحبه
ر آن د یهادادهشد و  گوش دادهضبط شد و چندین بار  هامکالمهتماس صوتی انجام گردید و صدای این 

مصاحبه  یهاداده ،تحلیل تم - یشناسنشانهروش  بهباتوجهتحلیل ثبت گردید.  منظوربهجداول مربوطه 
. ابتدا خلاصه اصلی مکالمات که شامل عبارات اصلی که حاوی فتدینچندین بار مرور شد تا موردی از قلم 

 یهاتم پس از آنید، سپس واژگان کلیدی در ستون مقابل تفکیک شد و دپیام بودند در جدول ثبت گر
پس از نداشته باشند و س یپوشانهمفرعی  یهاتمبار مرور شد تا  شدند، این کار چندین یبنددستهفرعی 
اصلی شناسایی شد و مطابق مرحله قبل چندین بار این مرحله مرور گردید تا  یهاتم ،فرعی یهاتمطریق 

  شناسایی شوند. یدرستبه هاتم

 یآمار یهامشخصهو  یدگذار، کل مصاحبهینمونه تحل (2)جدول 

 هکنندمشارکتکد  سن تمیزان تحصیلا جنسیت

 P1 12 المللنیبکارشناسی ارشد بازرگانی  مرد

 P2 26 آموزدانش زن
 P3 10 دانشجو کارشناسی ارشد معماری زن
 P4 10 دانشجو کارشناسی ارشد بازاریابی مرد
 P5 12 کارشناسی ارشد مکانیک مرد

 P6 10 دانشجو کارشناسی ارشد معماری زن
 P7 10 ارشد مکانیکدانشجو کارشناسی  مرد
 P8 11 دانشجو دکتری معماری مرد
 P9 14 دیپلم برق مرد
 P10 12 ستیزطیمحکارشناسی ارشد عمران،  مرد
 P11 34حدوداً  دانشجو کارشناسی ارشد معماری زن
 P12 12 دانشجو کارشناسی مهندسی کامپیوتر مرد
 P13 1۲ المللنیبکارشناسی ارشد بازرگانی  مرد
 P14 21 شجو کارشناسی مهندسی صنایعدان مرد

   هادادهتحلیل 

. پراکندگی سنی نیز مطابق استاندارد هستنددرصد زن  34درصد مرد و  ۲4، کنندهمشارکت 20از میان 
از  نفر 1سال است.  34تا  26اندک، بین  یراتییتغسازمان ملل، یونسکو و سازمان جهانی بهداشت و با 

و  یانسانلومعفنی مهندسی، هنر،  یهارشتهشگاهی نداشتند و سایرین در تحصیلات دان کنندگانمشارکت
دقیقه متغیر بود. علت انتخاب  04تا  2هر مصاحبه نیز بین  زمانمدت. اندنمودهعلوم کامپیوتر تحصیل 
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شر مستقل است که ق یدهایخربا این خصوصیات به دلیل حضور در اجتماع و تجربه  کنندگانمشارکت
    .جوان دارند

 

   دوراسلخرگوش باطری 

، پیشینه این شرکت به سال هستحوزه باتری و محصولات مرتبط با آن  یبرندهادوراسل نام یکی از 
برند محصولات این  عنوانبهواژه دوراسل  2160و در سال  گرددیبرم 2میلادی و به نام مالوری 2110

. محصولات است 1پی اند جی یتیچندمل ابرشرکتشرکت معرفی شد در حال حاضر این شرکت متعلق به 
 21۲3شرکت در سال . این است پاوربانکاستاندارد و تخصصی و  یهایباتربرند دوراسل شامل انواع 

آمریکا  از ریغبه کشورها همةمعرفی کرد. این مسکات در  3خرگوش کوچک دوراسل با ناممسکات خود را 
ا حق استفاده این خرگوش برای مسکات مشابه شرکت و در آمریکا و کاناد استو کانادا نماد برند دوراسل 

 به شرح زیر است: و انرجایزر 2. تصویر خرگوش دوراسلاست 0انرجایزر

 

 

نفر توانستند ارتباطی  1نفر شناختند و  6برای مصاحبه خرگوش دوراسل،  کنندهمشارکتنفر  23از میان 
و  موردنظرات کمس یبرا ییالاکتشخیص گروه  ریز لج جدویبین مسکات و گروه کالایی باتری را پیدا کنند. نتا

   .دهدیمبرای طراحی مسکات جدید برای محصول باتری را نشان  کنندگانمشارکت نظرات

 توانایی تشخیص گروه کالایی مسکات و فراوانی پیشنهادات مسکات برای برند دوراسل (3)جدول 

گروه 

 کالایی
 درصد فراوانی

دلایل نسبت دادن گروه 

  یی به مسکاتکالا
مسکات پیشنهادی برای 

 برند دوراسل محصول باتری
 علت انتخاب درصد فراوانی

 طول عمر بالا 2۲ 3 پشتلاک شکلات، پاستیل و مارشمالو 6/26 2 خوراکی

 3/23 0 دیجیتال
یاد پاناسونیک و فکس و پرینتر 
که نیاز به سرعت عملکرد زیاد 

 دارند افتادند
  22 1 موافق با مسکات فعلی

                                                                                                                                        
1. P. R. Mallory 

2. Procter & Gamble, P&G 
3. Duracell Bunny 

4. https://www.energizer.com/energizer-bunny 

5. www.duracell.co.uk/help/bunny/ 
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گروه 

 کالایی
 درصد فراوانی

دلایل نسبت دادن گروه 

  یی به مسکاتکالا
مسکات پیشنهادی برای 

 برند دوراسل محصول باتری
 علت انتخاب درصد فراوانی

مربوط به 
 کودکان

 6 2 شتر اسباب بازی و عروسک 3/23 0
سازی ظرفیت ذخیره

 مقاومت -بالا

محصولات 
 جنسی

3 24 

های اصلی به دلیل ویژگی
حیوان خرگوش، مجله پلی بوی 

که از یک خرگوش برای 
 نمادش استفاده کرده است

 6 2 عقاب
های چابکی و ویژگی

 فیزیکی عقاب

 24 3 ورزشی
سرعت و چابکی  با توجه به

 خرگوش
 حجم بسیار زیاد 6 2 وال

 طول عمر 6 2 فیل  24 3 پوشاک

ذخیره 
 انرژی

 جنبه زیبایی 6 2 پروانه آبی باتری 24 3

مربوط به 
 دختران

 6 2 موش رنگ صورتی 6/6 1
ضد  -ضدآب بودن

 ضربه بودن

 6 2 گاو وحشی  3/3 2 ارتباطات
معروف در  -قدرتمند

 دنیا

 3/3 2 درمانی
بخشی مثل حصولات توانم

محصولات مربوط به 
 فیزیوتراپی

 قدرت و انرژی بالا 6 2 یوزپلنگ

 6 2 های دانشمندشخصیت خمیر دندان 3/3 2 بهداشتی
های مرتبط شخصیت

 با حوزه برق و انرژی

 در ییادهاتضصورت است که  نیبه ا کنندگانمشارکتنظر  به توجه با ییتنوع گروه کالا نیعلت ا
 آرام و اریبس یمات، رنگ یمثال رنگ صورت ی، براندارند یکه به هم ارتباط داردمسکات وجود  طراحی

و  کاندپوشاک کو یبود که کالا برا نیبر ا کنندگانمشارکتاز  یلیاست که آرامش دارد و تصور خ حیمل
خاص  یهاتیجذابخرگوش  یکودکانه باشد. از طرف ردندانیخم تواندیم یدخترانه است و حت یبازاسباب

 یمعرف انرژ یباتر یکالا نیمثل شکلات باشد. همچن ییهایخوراک یخودش را دارد و ممکن است برا
 اظلح ازکند.  القارا  یحس انرژ نیچن تواندینم واقعاًو مات  رنگکم یاست که رنگ صورت شدهرهیذخ
حاظ ل شد و از ادآوری زیرا ن یاست، محصولات ورزش عیچابک و سر یوانیخرگوش که ح یکیزیف یژگیو

 کندیم تیفعال زناشوییمسائل  نهیدر زمکه  2یبوی برند پل کنندگانمشارکتخرگوش،  وانیح یبعد جنس
شان ات خرگوش دوراسل نکمس یبررسی ابعاد فیزیکی مسکات از طریق مصاحبه برا شدند. ادآوری زیرا ن

ر مورد مسکات به ابعاد و اندازه آن د کنندگانمشارکتدرصد از کل نظرات و توجهات  2۲ که دهدیم
 .کندیمدرصد به رنگ و متعلقات آن اشاره  0۲ تینها دردرصد به حالت چهره و  32اختصاص دارد و 

رنگ و متعلقات آن است.  کندیمقسمت در طراحی این مسکات که توجه را جلب  نیتربزرگجه یدرنت
 دهشدادهشینمابا همین شکلی که  صرفاًد و مسکات خرگوش دوراسل در طراحی خود، تنوع زیادی ندار

در بعضی موارد، باتری به همراه خود دارد. لباس  صرفاًاست و شده ظاهر هایبندبستهاست در تبلیغات و 
 کنندگانمشارکتآن همیشه ثابت بوده است که ترکیب رنگی از پوشش خود باتری است که تعداد کمی از 

                                                                                                                                        
1. PlayBoy 
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بر ظرشان ن یکردند؛ ولبه آن اشاره  کنندگانمشارکتاکثریت  نکهیباا با رنگ رابطه درمتوجه آن شدند. 
. کندینماین بود که ارتباطی بین آن و باتری وجود ندارد و کمک به شناخت و یادآوری برند و محصول 

 اندازهبه انکنندگمشارکتمستقیم در مورد آن  سؤالبا  صرفاًنبود و  توجهقابلابعاد و اندازه مسکات خیلی 
بعد در این مسکات حالت چهره آن است که چهره  نیترمهمدر کنار اندازه باتری اشاره کردند و  شوچکک

به  و اشاره دستش هاستانساندارد و ایستادن آن مانند  وپادستکه  گونهانسان نیهمچنو  یپرانرژشاد و 
 یولانبالا و عمر ط تیمحصول که ظرف یژگیو یبر رو تیاکثر .کردیمحس انرژی القا  کنندگانمشارکت

 پشتکلامثل  .را نشان بدهند یژگیدو و نیا موردنظر وانیبا انتخاب ح خواستندیماست تمرکز کردند و 
بالا دارد. انتخاب  یسازرهیذخ تیکه ظرف تردارد و ش یادیکه حجم ز لیو فوال  ایدارد  یکه عمر طولان

و تا  کندیمکه حس قدرت را القا  هاستآن یکیزیبعد ف خاطربه یو گاو وحش وزپلنگیو عقاب و  ریش
وش م یانتخاب شدند و برا یاحساس یکم یهستند. موش و پروانه آب یباتر تیدر ارتباط با ماه یحدود
 یهایژگیوبه شناخت محصول و  تواندیمشدند که  ادآوریبودن را  ضدضربههمچون ضد آب بودن و  یصفات

و  رعدوبرقمسکات بودند و کوه و  یبرا یگرید نةیگزوزه ح نیدانشمند ا یهاتیشخصآن کمک کند. 
 یز سختنشان ا یشنهادیپ یهادر مسکات یپراکندگ نیا. شدند یبرق معرف دیتول خاطربه ییایعروس در

ا معروف رقابت ب یهاقصهبود که هم در  پشتلاک یبرا شنهادیپ نیشتریحوزه دارد، ب نیانتخاب در ا
   .برند باشد نیا یبرا یمسکات خوب تواندیمدارد،  یایطولانعمر  خرگوش برنده بوده است و هم

   مسکات ببر برند کلاگ

مواد  حوزةگردیده است و در  سیتأسمیلادی در آمریکا  2146در سال  2کلاگ یتیچندملشرکت 
معرفی نمود، شعار این  1تونی با ناممسکات خود را  2121، این شرکت از سال کندیمخوراکی فعالیت 

شرکت  2111و  2160 یهاسال، در بین است " 3عالی هستند هاآن ،یکنیمرو قمار  اتیزندگتو " شرکت
یک "برای محصولات نفتی خود استفاده کرد که شعار این شرکت نیز ای از مسکات مشابه 0اکسون موبیل

    بود. " 2ببر را در باک ماشینت قرار بده

                                                                                                                                        
1. Kellogg 

2. Tony the Tiger 
3. You bet your life they're Gr-r-reat 

4. Exxon Mobile 

5. Put a tiger in your tank 
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 جدول. نفر محصول را متوجه شدند 3ام برند را ذکر کرد و نفر ن 2تنها  کنندهمشارکتنفر  23از میان 

    .دهدیملارگ را نشان کبرند  یبرا یشنهادیات پکات و مسکمس ییالاکص گروه یج تشخینتا ریز

    گلابتوانایی تشخیص گروه کالایی مسکات و فراوانی پیشنهادات مسکات برای برند  (4)جدول 

گروه 

 کالایی
 درصد فراوانی

ادن دلایل نسبت د

گروه کالایی به 

 مسکات

مسکات پیشنهادی 

محصول غلات برای 

 صبحانه

 علت انتخاب درصد فراوانی

 1/31 23 خوراکی
رنگ نارنجی، هیکل 

 ورزشکاری ببر
سانان )ببر، پلنگ، گربه

 یوزپلنگ، گربه( و شیر
0 1/21 

دلایل مشابه با انتخاب ببر 
تونی که مسکات فعلی 

باشد، بدن ورزیده، می
 دقدرتمن

صنایع 
مربوط به 
 کودکان

6 1/2۲ 
حالت چهره و نمای 

  کارتونی
 به دلیل زیبایی و هوش 2/3 2 روباه

 متناسب برای کودکان 2/3 2 خرگوش قدرت ببر 2/1 3 خودرو

 هم رنگ بودن با غلات 2/3 2 زرافه هیکل ورزشکاری 2/1 3 ورزشی

 24 3 ورزشی
با توجه به سرعت و چابکی 

 خرگوش
 بسیار زیادحجم  6 2 وال

 2/3 2 فیل  2/6 1 پوشاک
به خاطر ابعاد بزرگ و 

 قدرت بسیار

 2/3 2 کوالا  2/6 1 شکلات
خورد و بانمک چون زیاد می

 است

 زور زیاد 2/3 2 گوریل - 2/3 2 افزارنوشت

 انرژوی و نیروی بالا 2/3 2 خرس پاورپانک 2/3 2 دیجیتال

  2/3 2 لبنیات
مواد سازنده محصول 

 ذرت و ...( )غلات،
2 2/3 

مرتبط با مواد سازنده 
 محصول

مربوط به 
 حیوانات

     خوراک حیوانات خانگی 2/3 2
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را ذکر نمودند که درست  یخوراک ییگروه کالا درصد 31، کنندگانمشارکت یهاپاسخ بهتوجه با
کات مس یکیزیفمشاهده ابعاد  قیاز طر کنندهمشارکتبرداشت  عمدتاًهم  ییگروه کالا نیاست، ذکر ا

درصد ابعاد و  33، ردندکبه حالت چهره توجه  کنندگانمشارکتدرصد  10ه کب ین ترتیبد است، شدهانجام
مربوط به رنگ و متعلقات و ابعاد و  توجهقابلدرصد و  درصد رنگ و متعلقات را در نظر داشتند 03اندازه و 

ول را به سمت محص کنندگانمشارکتز اکثر به همراه قرم یکه رنگ شاد نارنج صورت نیبد ؛اندازه است
و  یبدن ورزشکار ،یبزرگ و ورزشکار یبازوهاابعاد مسکات که شامل  نیهمچن .کشاندیم مزهخوش
 یحت ایفکر کنند و  مقوی یبه سمت محصول خوراک نیباعث شد اکثر مخاطب است، زیآماغراق اندامتناسب

را  هاآن یو تا حدود اندیخوراکمحصولات  رمجموعهیز زیو شکلات ن اتی. موارد لبنیمحصولات ورزش
را  کنندگانمشارکتمسکات  یکارتون یچهره و نما حالت .دانست یبه محصول اصل کینزد توانیمهم 
ثر اک ،هم درست است تیذهن نیاکه  مسکات کودکان باشند نیمخاطب ا دیسمت برد که شا نیبه ا

 اره کردنداش یکه به محصول خوراک یکسان شتریب. هستندمحصول کودکان  نیا یینها یهاکنندهمصرف
 اریبس یرنگ نارنج کنندگانمشارکتاکثر  ازنظرمسکات و رنگ آن حرکت کردند،  یکیزیاندام ف ریاز مس

ام اند نیهمچن ،بردیم یبه سمت مواد خوراک شتریو تنقلات است و ذهن را ب یخوراک یهارنگ هیشب
 عموماًرا تصور کنند.  یتا افراد محصول مغذ کنندیم ککم یشکل همگ Vبزرگ، بدن  یبازوها ده،یورز

بوده است  یعبه ببر واق کینزد اریبس یرنگازلحاظ  رایبودند؛ زمسکات موافق  یبرا یوانیح نیبا انتخاب چن
 یاست که خو نیکه به انتخاب ببر شده است ا یینقدهادارد،  یادهیورزاندام  نیهمچن یو خود ببر واقع

، در است یقعوا وانیح یکیزیرفیغبعد  نیکودک مناسب نباشد که ا نیمخاطب یبرا دیببر شا یگریوحش
 ،آن رسم نشده است و دم ببر به حالت مواج که نشان از حالت دوستانه است یهادندانطراحی مسکات، 

 وانیح و اندموافقمسکات  عنوانبهبا انتخاب ببر  تیکه اکثر دهدیمن نشان یج همچنینتا. شدهیطراح
 لیه دلب واناتیح ریاست. سا یقدرت، اندام بزرگ و قو ازجملهمشابه ببر  اتیخصوص یدارا زین نیگزیجا

    بودن، انتخاب شدند. بانمکمثل  یرظاهریغ تیو جذاب یظاهر تیجذاب

    مسکات میمون برند چیتوز

از سال  این شرکت که استبرند تجاری چیتوز در کشور ایران متعلق به شرکت صنایع غذایی دینا 
شروع به تولید انواع اسنک و چیپس کرده است. برند چیتوز الهام  236۲و در سال  کارکردهشروع به  233۲

است. برند آمریکایی چیتوز  ”Cheetos“شده از برند تجاری آمریکایی  یبرداریکپ گرید عبارتبهگرفته و 
است. مسکات  1اضر متعلق به شرکت پپسیمعرفی شد و در حال ح 2توسط شرکت فریتولی 210۲در سال 

توز از نسخه آمریکایی خود است، شرکت چی شدهگرفته، این میمون نیز الهام استچیتوز ایرانی یک میمون 
ن دو ای یرفتارهاو  هاتیفعالمسکات خود استفاده کرده است که  عنوانبهآمریکایی از یک یوزپلنگ 

صاویر . تاست "هالحظهطعم خوش "ارند. شعار شرکت دینا مسکات در تبلیغات شباهت بسیاری به هم د
   :دهدیمرا نشان  موردبحثهای زیر مسکات

                                                                                                                                        
1. Frito-Lay 2. PepsiCo  
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 همةا داشته است، مسکات ر یاگستردهتبلیغات  هارسانهو در  استبرند ایرانی  اینکه این بهباتوجه
ند را این بر گانکنندمشارکتاین است که اگر  دهندةنشان. جدول زیر شناختندیم کنندگانمشارکت

 یراب کنندگانمشارکتن نظرات یکه برای کدام گروه کالایی است و همچن زدندیم، حدس شناختندینم
    ست.یچ یشنهادیات پکمس

   توانایی تشخیص گروه کالایی مسکات و فراوانی پیشنهادات مسکات برای برند چیتوز (2)جدول 

گروه 

 کالایی
 درصد فراوانی

دلایل نسبت دادن 

کالایی به گروه 

 مسکات

مسکات پیشنهادی برای 

برند محصول پفک و 

  چیپس

 علت انتخاب درصد فراوانی

 14 1 خوراکی
استفاده به عنوان میان وعده و 

 های استراحتدر زمان
  0/3۲ 2 موافق بودن با میمون فعلی

 14 1 کشاورزی
به خاطر علاقه میمون به 

 موز و نارگیل
 13 3 مواد سازنده محصول

شان دادن برای ن
سلامت محصول و 

 ی آنمواد سازنده

 14 1 جوانان
جوانی و انرژی بالا، استفاده 

 در زمان شادی
  0/22 1 یوز یا چیتا یا ببر

 14 1 کودکان
رنگ و لباس و طراحی 

 مسکات
 ۲/۲ 2 دلفین

به خاطر 
هایش به شباهت

 انسان

 24 2 ورزشی
ترامپولین به خاطر 

 های میمونپریدن
 ۲/۲ 2 طوطی

طوطی باعث شادی 
 شودمی

 2/3 2 فیل  2/6 1 پوشاک
به خاطر ابعاد بزرگ و 

 قدرت بسیار

 24 2 سرگرمی
در اوغات فراغت شاید 
محصول استفاده شود 

 میمون سرگرم کننده است
 ۲/۲ 2 خرگوش

خرگوش مواد مغزی 
 خورد.می
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ج یتان. رنگ و متعلقات بود ابعاد و اندازه و، حالت چهره ازجمله حوزه نیدر چند کنندگانمشارکتنظر 
درصد به ابعاد و اندازه توجه  14درصد به چهره و  34، درصد به رنگ و متعلقات 24ه ک دهدیمنشان 

است پس  یمحصول خوشمزه و خوراک دهندةنشانمسکات بود که  با رنگدررابطه ن توجهیشتریب. کنندیم
 ل،یبه موز و نارگ اشعلاقه بهتوجه بابود که  مونیم وانیخود ح یسمت کشاند، مورد بعد نیرا به ا هاذهن

و  ،است وهیمثل م یمحصولات کشاورز غیتبل یداشتند که برا نیاتصور بر  کنندگانمشارکتچند نفر از 
 اتیخصوص نیو همچن کردنشیبازو  یمثل نشاط و سرگرم مونیم یکیزیرفیغ اتیدسته سوم به خصوص

 نیشد که ا نیآن بر ا جهیظاهر جوانانه اشاره کردند که نت مسکات مثل چهره شاد و لباس و یکیزیف
 یو باز یسرگرم یهازمان یو محصول برا اندکودکانو نوجوان و  انجو نیسن نشیمسکات مخاطب

ول جدمطابق  فوتبال. یتماشا یهازمان ایدر انجام ورزش و  وعدهانیمقرار خواهد گرفت، مثل  مورداستفاده
شباهتش  خاطربه نیشد، دلف شنهادیسالم پ هیتغذ خاطربهموافق بودند، خرگوش  یفعلبا مسکات  تیاکثر ،فوق
و  ینگتشابه ر خاطربهبودن، ببر  بامزهرنگ و  خاطربه یطوط ،ردیگیم هاانسانکه با  یو ارتباط هاانسانبه 

 همنآفتند، علت سراغ آن ر تیاکثر مونیکه بعد از م ذرتو  ینیزمبیسمواد سازنده محصول مثل  تیدرنها
    است. اشسازندهمحصول و مواد  بودنبه سالممثبت نسبت  یتیذهن جادیا

    مسکات خرس برند ایران رادیاتور

 گرمایشی یهاستمیستولید رادیاتور و  نهیدر زم 232۲ایران رادیاتور نام شرکتی ایرانی است که در سال 
در تبلیغات تلویزیونی  ادگاریعمو با نامخود را مسکات  2361. این شرکت در سال کارکردساختمان شروع به 

مسکات خود را احیا نمود.  2313جدیدی در سال  تیباشخصدوباره  چندساله یاوقفهمعرفی نمود و پس از 
. این مسکات یک خرس است "پشتم گرمه"است و شعار مسکات  "باشید گرمدلبا ما "شعار شرکت 

    .استدایی و مسکات جدید به شرح زیر . تصویر مسکات ابتاستکوچک  رنگیاقهوه

 

نفر آن را شناسایی کردند. جدول زیر  22نفر از  ۲برند ایران رادیاتور گرچه برند ایرانی است ولی 
 یشنهادیات پکمس یاز گروه کالایی این مسکات و فراوان کنندگانمشارکتحدس و تشخیص  دهندةنشان

 ،بوده است یقطب واناتیح یرو شاننظردرصد  31حدود ت، مسکا نیدر ا اتور است.یران رادیبرند ا یبرا
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. شتر با بز اندمقاومآن منطقه است که نسبت به سرما  واناتیح یکیزیرفیغو  یکیزیف یبعدها همآنعلت 
. دهندیمو حس گرما را انتقال  تندهس یریمناطق گرمس یو برا کنندیمعمل  یقطب واناتیعکس ح قاًیدق

له ذکر شد، شع ستنشیگرم و داخل لاک خود ز یجابهو رفتن  اشزمستانهواب خ لیهم به دل پشتلاک
همچون  یرنگ گرم و تند قرمز و ابعاد انسان ازجمله یکیزیف اتیبود که با خصوص یوانیح ریتنها مسکات غ

    شد. شنهادیپ کنندهمشارکتتوسط  ،وپادست

   نهادات مسکات برای خرس ایران رادیاتورتوانایی تشخیص گروه کالایی مسکات و فراوانی پیش (2)جدول 

گروه 

 کالایی
 درصد فراوانی

دلایل نسبت دادن گروه 

 کالایی به مسکات

مسکات پیشنهادی برای 

 محصولات گرمایشی
 علت انتخاب درصد فراوانی

 0/3۲ 2 خوراکی
عسل، غذای دریایی، 
 محصولات لاغری

 2/32 6 حیوانات قطبی
ارتباط با سرما، یادآور 

 افصل سرم

 34 0 لوازم خانه
پوست خرس مقاوم در  برابر 

سرماست، محصولات 
 گرمایشی، برای فرش و موکت

  ۲/22 3 موافق با مسکات فعلی

 ۲/22 3 گرگ با توجه به بافت پوست خرس 0/22 1 پوشاک

این حیوانات قطبی 
هستند ولی به صورت 

تر بیان شدند و جزپی
 علت مشابه دارند.

  2/24 1 خرس قطبی لاغری محصولات 6/۲ 2 دارویی

  2/24 1 پنگوپن وسایل مربوط به کاهش وزن 6/۲ 2 ورزشی

خرس با محصولاتی همچون  رابطةرا داشت به  یرأخوراکی بیشترین  یکالاهاچرایی اینکه گروه 
دوران کودکی  یهاشنیمیان، علاقه خرس به عسل و گرددیم برعسل و محصولات دریایی 

این ذکر  خاطربهبر انتخاب این گروه کالایی داشت. گروه کالایی دارویی و ورزشی  ریتأث کنندگانمشارکت
 تواندیمو این حیوان  شودیمشد که صفت خرس برای کسانی که وزن زیاد و حجم بزرگی دارند استفاده 

 کالای ورزشی. بعد صورتبهدارویی هم  صورتبهمربوط به لاغری نیز استفاده شود، هم  یکالاهابرای 
ین خواب کشاند و همچن یکالاهارا به سمت  کنندگانمشارکتخرس که خواب زمستانی دارد  یکیزیرفیغ

درصد از  04ن پژوهش یدر ا. به سمت لوازم گرمایشی منزل که با ماهیت خود برند هم در ارتباط است
اد و اندازه را درصد ابع 10درصد به حالت چهره و  36، ردندکبه رنگ و متعلقات توجه  کنندگانمشارکت

است. اولین مورد بدون  ظاهرشدهمتفاوتی  یهالباساتور در یران رادی. مسکات خرس ادادند قرار توجه مورد
و کلاه و  واروشلکتایرانی  لباس باو پشمالو و بدون هیچ متعلقاتی، مورد دوم  داربافت یبا پوستلباس و 
ظرات آمد و ن کنندگانمشارکتن داشت، به چشم زمانی که لباس مورد دوم را به تکه  یزدی گردندستمال

داشتند، حالت چهره مسکات بود که  نظراتفاقآن دادند. مواردی که اکثریت روی آن  در موردمتفاوتی 
و حالت روحی مسکات هم همین  دادیماحساس رضایت، آرامش خاطر و اطمینان را به بیننده انتقال 

کوچک بودن آن بود که ذکر شد و شاید  صرفاًنکرد و  توجهجلبخیلی  . ابعاد و اندازهکردیماحساس را القا 
ر یصوه در تکهم مشابه شخصیت کارتونی تد است  قاًیدقدر اینجا بتوان ذکر کرد که ابعاد آن و ظاهر آن 

 است. کارتونی تد حائز اهمیت تیشخص بااست. شباهت بسیار زیاد مسکات ایران رادیاتور  شدهدادهنشان 6
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   شنهادهایپو  یریگهجینت
 یادآوریو  یه شامل شناخت نام تجارکاز برند  یآگاه، (1440) 2ارانکو هم کویرومان گفتةطبق بر 
ن یبه ا زین (2113) 1لر. کبرند است کیاز وجود  کنندهمصرف حافظةو  یزان آگاهیم دهندةنشان ،آن است

در معرض  قرارگرفتنبرند بعد از  کیز ا یشناخت مشتر یمعنا به 3ه شناخت برندک کندیممطلب اشاره 
ر آن کذ یراب کنندهمصرف ییبه توانا ینام تجار یادآوری کهیدرحالاز به دانستن نام برند است. یآن بدون ن

به  توانیمه ک یگرید یمهم نکتة(. 0،1412وانگ و جوپاترا) دارددسته محصول اشاره  کیدر  ینام تجار
 برند کنندهمصرفه ک یه زمانک کنندیم ( اشاره211۲) 2مون و روتی. ستآن پرداخت تناسب اتحاد برند اس

 یبهتر نگرش کندیم کمحصول را در یبالا نسبتاًو تناسب  کندیم ییرا در اتحاد برند شناسا موردنظر
 نسبتاًه اگر تناسب کنشان دادند  (2116) 6ارانکو هم کن پاریهمچن. نسبت به اتحاد برد خواهد داشت

ن یار دهد؛ اما اگانجام  یبهتر یابیارز تواندیم کنندهمصرفبرند وجود داشته باشد  یاتحادها نیب یخوب
 یابیه منجر به ارزک دهدیمش یاو را افزا شدة کدر کسیرده و رکج یرا گ کنندهمصرفم باشد کتناسب 

 یبصرت یز هوین در برند مهم یهابخشاز  یکی. (۲،1414ارانکن و همیل) خواهد شدف او از برند یضع
و  دهشادراکجاد یباعث ا تواندیمه ک کندیماز عناصر برند عنوان  یکیرا  یت بصریهو زین ۲لریو. است

 تواندیم یتکشر یات در برندهاکا مسیترها کاراکاستفاده از . کند جادیاارتباطات برند  یرا برا ییهافرصت
و ظاهر  یرت بصیشخص یق قضاوت از رویاز طرغات باشد و یع در تبلیسر یغاتیتبل رسانة کی عنوانبه

 یهالمانااگر مجهز به  مخصوصاًرد یقرار بگ یادیافراد ز موردپسنده کل آن را دارد یات پتانسکز آن مسیمتما
 .(1414،  1یو رابان شود )هرمانتونا شتر آشیعت باشد تا بتواند با مخاطب بیمختلف همچون صدا و طب

سازمان را  یه اعضاکسازمان هستند  باارزش یهاییداراها اتکمس کندیم ز اشارهی( ن144۲) 24لیوئکهار

                                                                                                                                        
1. Romaniuk et al 
2. Keller 

3. Bran recognition 

4. Wang & Japutra 
5. Simonin & Ruth 

6. Park et al  
7. Lin et al 

8. Wheeler 

9. Hermanto & Rabani 
10. Harquail 



  212ــــــــ ـ. .. یبرندها یهااز مسکات ایرانی کنندگانکات مصرفادرا یقیتطب سهیمقا

 یبرا نینماد ینمادها عنوانبهه کاست  ین نمادها تا حدیبه ا یبستگدلو  دهندیمقرار  هیپاکی یبر رو
د برن یهااتکمس تگف توانیملذا  کنندیمآن عمل  یهایاستراتژ یگاه یسازمان و حت کی یهاارزش
 .(1423، لایاک) هستند کنندگانمصرفحات یترج یسازمان و حت یهایاستراتژخچه و یتار کنندةسمنعک
 ریتأثآن  یکیزیرفیغطراحی فیزیکی و  کندیمپیشبردی ایفا  یهاتیفعالمسکات نقش مهمی در ن یبنابرا

ب منتخ یبرندها یهااتکه مسکن است یا ردیگیمقرار  موردتوجهه کاما آنچه . آن دارد زیادی بر عملکرد
؟ تسین انتخاب چیل ایقرار دارند و دلا ییالاکن متناسب با چه گروه یمخاطب ازنظر ییاکیو آمر یرانیا

نوع  چه نیمخاطب ازنظر موردمطالعه یهااتکمس یمحصول یهاگروه یگفت برا توانیمن یهمچن
    ست؟یانتخاب آن چ لیو دلا ترندمطلوب ییهامسکات

ول ت محصیبا ماه یکیزیابعاد ف ازلحاظات برند دوراسل کاز پژوهش مس دهآمدستبهج یطبق نتا
ر هم یسه از آن مکند کبا مخاطب ارتباط برقرار  تواندیم یکیزیرفیغندارد و تنها از بعد  یتناسب چندان

 دهدیمانتقال  را امیپ نیشتریب تواندیم شدهاستفادهخرگوش . نشان دهد یخوببهرا  ییالاکگروه  تواندینم
خرگوش در مورد مسکات و محصول نظر  یکیزیرفیغو  یکیزیف یهایژگیو یادآوری قیاز طر نیو مخاطب

ن برند را یا یات مطلوب براکمس کنندگانمشارکتدرصد از  2۲ق حدود یتحق یهاافتهیطبق  بر دهندیم
را  قیقج تحیطبق نتان انتخاب بر یل ایدل. بودند یات فعلکدرصد موافق مس 22ردند و کعنوان  پشتلاک

ا خرگوش تر بکاراکن یا مسابقةن داستان معروف ی، همچنپشتلاک یت بالا و عمر طولانیبه ظرف توانیم
ات خرگوش را کمتناسب با مس ییالاکگروه  کنندگانمشارکتدرصد از  3۲ن حدود یهمچن. ردکعنوان 

ه ات وجود نداشت و بکمسرنگ و  یاترن بیب یارتباط و تناسب هاآننظر  کردند؛ چراکه ازان یب یکخورا
   .کردینم کمکمحصول  یادآوریشناخت و 

نگ نارنجی ر قیاز طر کنندگانمشارکت تیتوسط اکثراین مسکات ، در مورد مسکات ببر برند کلاگ
 یکیزیبعد ف دهدیمنشان که  شد یو بررس یی، شناساو قرمز، اندام ورزیده، قدرت ببر واقعی و اقتدار آن

بعد  ،یکیزیرا انتقال داده است. پس از ابعاد ف امیمفهوم و پ یدرستبهبوده و  رگذاریتأث اریمسکات بس
عد هم ب نیرا انتقال داده است که ا نفساعتمادبهقدرت و  ،یالمسکات بوده که حس خوشح یکیزیرفیغ
 ۲6ا حدود هتن هک دهدیمق نشان یج تحقیاز بعد شناخت برند نتا عمل کرده است. یکیزیبعد ف یخوببه

درصد متوجه  13لارگ را بشناسند و فقط کات برند کن مسیق ایتوانستند از طر کنندگانمشارکتدرصد از 
محصولات  یاما برا بودنموافق یات فعلکبا مس کنندگانشرکتدرصد از  34حدود . نوع محصول شدند

   . دانستندیمرا مطلوب  سانانگربهات کمس یکخورا
 یبرا یمسکات خوب کنندگانمشارکت یهاپاسخ لیتحل بهباتوجه توز،یچ مونیمسکات مدر مورد  

ه و ب اندشدهانتخابدرست  اریبس اشچهرهمانند رنگ و حالت  اشیکیزیفمحصول است و ابعاد  نیا
 ،شیارهارفتمثل  یواقع وانیح یکیزیرفیغکالا. ارتباط بعد  صیتشخ یبرا کندیمکمک  نشیمخاطب
محصول که قشر  یاصل نیجوانانه( با مخاطب یرفتارها) کردنشیبازم در حال بودنش و مدا یاجتماع

را به  یتو درسی مسکات هم حس خوب یکیزیرفیغبود. ابعاد  یانتخاب خوب اریکودک تا جوان هستند بس
ز بعد شناخت ا از برند آمریکایی چیتوز است. کنندگانمشارکتنکته بعدی عدم آشنایی  .کندیمالقا  نیمخاطب

 و ازردند کنوان ع یات فعلکآن را مس یات مطلوب براکمس شناختندیمبرند را  کنندگانشرکتشتر یرند بب
 .دندیدیممتناسب  کودکو قشر جوان و  یشاورزکو  یکآن را با محصولات خورا ییالاکص گروه یتشخ لحاظ
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 شناختند؛یمآن را  کنندگانشرکتدرصد از  ۲1ه کنیا رغمیعل مسکات خرس ایران رادیاتور،در مورد 
 تیت که شخصاس تیرایکپاول بحث  لیدل .دانستندیمبا محصول را پایین ات کن مسیا تناسب تیاما اکثر
نکته  چیمسکات است که ه یکیزیابعاد ف یمسکات انتخاب کردند، مورد بعد عنوانبهرا  یگرید یکارتون
مسکات  نیا یتوجه به طراح یلیمسکات خ نیطراح ا یعنی ،رساندینمواضح به مخاطب  صورتبهرا  یخاص

خرس  دنیبا د کنندگانمشارکته کن بود یبه آن توجه داشت ا توانیمه ک یبعد نکتة، نداشته است
 کردندیم یط ییالاکدن به گروه یرس یه براک یریرا حدس بزنند و مس ییلااکگروه  توانستندیم یسختبه

 نیبد دکردنیم یآن را بررس یوان واقعیح کیبعد از  ینعیبود؛ ات کمس یکیزیرفیغو  یظاهر یرهایمس
ا ر ییلااکو سپس گروه  میآوریم خاطربهست و به چه علت ما خرس را ینماد چ یه خرس واقعک صورت

عسل  ات خرس بیارتباط شخص لیبه دل ؛دادندیمنسبت  یکآن را به محصولات خورا عمدتاًو  کردندیمر کذ
ست و رده اکمنتقل ن یخوببهام را یات پکن مسیه اک دهدیمج نشان ینتا. یکودکدوران  یهاشنیمیانو 
ندارد.  یشیرماگل یات با سرما و وساکن رنگ مسیب یدر نظر گرفته شود و تناسب یات مطلوبکمس تواندینم

نش ارتباط یبا مخاطب کردنصحبتق یون و از طریزیمانند تلو ییدئویو یهارسانهق ین است از طرکمم اگرچه
   ست.ین یام خاصیحامل پ ییتنهاکند؛ اما بهبرقرار 

ق یرات از طکن ارتباط با مسیهستند و اول یریتصو یهانشانه رمجموعهیز هااتکمس کهییآنجا از
و انسان  ذاردگیم ریتأث یینایه در ابتدا بر بک یاز عوامل یکیه کان داشت یب توانیم است یینایحس ب

ه رنگ و ک دهدیمج پژوهش نشان یرنگ است. نتا،کندیم یهن بررسناخودآگاه آن را در ذ صورتبه
پس اه داشته و را به همر توجهجلبو  ریتأثن یشتریب شودیمآن  یکیزیه مربوط به بعد فکات کمتعلقات مس

. است بوده رگذاریتأث نایمشتر کات بر ادراکمس اندازةابعاد و  یمکات و با اختلاف کحالت چهره مس از آن
ان یمشتر دراکا یبر رو یمشابه راتیتأثز ین یکیزیرفیغر ابعاد یات و ساکمس یدر طراح شدهستفادهاوان یح

 یقات آتیتحق یبرا یاربردک شنهادهایپ عنوانبهر را یموارد ز توانیمج پژوهش ینتا به باتوجه. داشته است
   در نظر گرفت:

 یوان قطبیح کیانگر ینما اندتویمات خرس کاتور، مسیران رادیات مطلوب برند اکدر مورد مس 
ل یبا وسا یرتمناسبتناسب  تواندیمزرها یغات و تید در تبلیات به رنگ سفکن مسیباشد و اصلاح رنگ ا

   د.داشته باش یشیگرما

 ت است متفاو یات در ابعاد فرهنگکمس ریتأثبه آن توجه داشت  توانیمه ک یگر از عواملید یکی
 یو بررس یرانیمتنوع ا یهافرهنگات در کمس ریتأث. ندکفراهم  یآت یهاپژوهش ینه را برایزم تواندیمه ک

 مؤثر یژجاد استراتیدر ا هاشرکتبه  تواندیمه کاست  یدیلکات کاز ن یکی یرانیا کنندةمصرفات کادرا
    ند.ک کمکمحصولات  یدر برندساز

 نیهمچن .اندرکت کردهح یمجاز یایبه سمت دن یشتریبا سرعت ب بازارها روناکط یشرا به توجه با 
شود  لیحلو ت یبررس طیشرا نیبهتر است ا لذا متفاوت است، یواقع یایبا دن یمجاز یایدن طیمحو  طیشرا

   .کنند دایپ تالیجید یایورود به دن یراه را برا یمیقدهای نوظهور و هم مسکاتهای تا هم مسکات

 کردنلکنترنند کد به آن توجه یبا پساکروناط یدر شرا هاشرکته ک یاز مسائل یکین یهمچن 
 ،کنندهصرفمات بر رفتار کمس ریتأث، توجه به کنندگانمصرفت محصول توسط یفیکمانند سنجش  یموارد
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ر ییجاد و تغیدر ا تواندیمن عوامل یا یه بررسکمختلف است  یهانهیدر زمرد آن کد محصول و عملیخر
 .  ی داشته باشدیابسز ریتأثنگ یت محصول و برندیریمد یهایاستراتژ

 پیشنهاد به محققین آتی
 یاربردکه در ادامه به چند مورد از موارد کاست  یاربردکآن شامل موارد  یهاافتهیپژوهش حاضر و 

 :میپردازیم یمحققان آت یبرا

 شودیمبسیاری انجام شده است، پیشنهاد  یهاپژوهشمسکات و ابعاد طراحی آن  راتیتأثدر زمینه  .2
 یهاتیفعالدر فضای مجازی و ها همچون نقش و حضور مسکات ییهانهیزمآتی در  یهاپژوهشبرای 

و شرایط و محیط دنیای  اندکردهبه سمت دنیای مجازی حرکت  بازارهاتحقیق و پژوهش انجام گیرد.  هاآن
های مجازی با دنیای واقعی متفاوت است، بهتر است این شرایط بررسی و تحلیل شود تا هم مسکات

   قدیمی راه را برای ورود به دنیای دیجیتال پیدا کنند.های و هم مسکات ورنوظه

 اقشار جوان و نوجوان خصوصاً کنندهمصرف توجهجلبات در کت نقش مسین توجه به اهمیهمچن .1
 یرانیا یه چرا برندهاک شودیمن پرسش مطرح یو ا ل قرار گرفته استیمتر مورد تحلک یرانیا یدر برندها

از است ین ؛ لذانندکات عمل کمس ارائة نةیزمدر  یخارج یهاشرکتهمچون  اندنتوانسته المللنیب عرصةدر 
 یابیران بازاریو مد یداخل یهاشرکت یاز سو کنندگانمصرفن بخش از یبه ا یشتریه توجه بک

 یطراح و یابیآن در بازار راتیتأثو  یشناسرواناز منظر  یشتریقات بیتحق شودیمشنهاد یپ و گرفتهصورت
   انجام شود. یت داخلمحصولا

 یهتوجکم لیدارند؛ اما به دلخود  یمینزد مخاطبان قد یاژهیوگاه یجا یمیقدهای اتکمس یبرخ .3
 ن بخش از مخاطبانین ایخود را در ب اندنتوانستهد به محصولات و برندها یت نگرش نسل جدیبه اهم

سل جوان نسبت ل و نگرش نیتما یبررس نةیزمدر  یرشتیقات بیتحق شودیشنهاد میکنند؛ لذا پ یابیگاهیجا
   رد.یصورت گ یمیقد یبه برندها
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