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 :چکیده

سبک  ست ای دارد. بههای طنز در تبلیغات اهمیت ویژهامروزه طنز و  کارگیری در
یر دارد کنندگان تأثدلیل اینکه بر ذهن مصرفهای طنز در تبلیغات تجاری بهسبک

کنندگان با میان مصرررف روابطِشررود، با ب بهبود و موجب سرررگرمی مطاطب می
د توانهای منزی طنز میشررود. باید توجه داشررت که اسررتزاده از سرربکبرندها می

های بکسو برند بگذارد.  کنندهنتیجه معکوس داشته و تأثیر منزی بر رابطه مصرف
شامل سبک طنز وابسته، سبک طنز خودمحور،  که طنز به کار رفته در این پژوهش

سب شگر میسبک طنز خودمطرب و  شدک طنز پرخا ستقل پژوهش با ، که متغیر م
صرفنیز می سته پژوهش نیز رابطه م شند. متغیر واب شد که در بکننده و برند میبا ا

ست.  شده ا ستزاده  شمنی و نزرت ا ستی و د شق یا دو این پژوهش از دو رابطه  
ر بهای طنز استزاده شده در تبلیغات هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر سبک

صرف شبکهرابطه م ستاگرام میکننده با برند در  شد. اجتما ی این ضر  پژوهشبا حا
سبک آزمایشپس-آزمایشپیش روشبه سنجش تأثیر  شده که جهت  ی هاانجام 

ه با ک کننده با برند از تیزرهای تبلیغاتی چهار برند اسررکزرزطنز بر رابطه مصرررف
اط قوت برند خود سررعی در ایجاد اسررتزاده از سرربک طنز خودمحور و با تکیه بر نق

سیبرند ، ن خود دارد ااحساس مثبت و  لاقه در مطاطب سبک  پپ ستزاده از  که با ا
صلی خود یعنی کوکاکولا و تطریب این  ستقیم به رقیب ا شگر و حمله م طنز پرخا

زاده از که با است اسنیکرزبرند ، سعی در ایجاد  لاقه بین مطاطبان خود داشت برند،
کردن مطاطب و ودمطرب و سررو ه قراردادن خود، سررعی در سرررگرمسرربک طنز خ

که سرربک طنز وابسررته در آن به آکس  برند و ایجاد  لاقه به برند در آنها را دارد،
ستزاده از اتزاقات روزمره کار رفته سمطر و با ا سعی دارد تا بدون ت مطاطب را ، و 

ست. بهجذب کند و حس  لاقه به برند را در او ایجاد نماید،  شده ا ستزاده  ور منظا
سبک صرفبر  های طنزسنجش تأثیر  شده که، در رابطه م کننده با برندهای ذکر 
سبک طنز خاصی استزاده شده است، قبل و بعد از مشاهده  ،تیزر تبلیغاتی هر کدام

نمونه از جامعه آماری  214گیرد. پرسررشررنامه بین تیزرها مورد بررسرری قرار می
خواسته شد تا پرسشنامه را قبل از مشاهده تیزرها پاسخ داده و  و از آنها شد توزیع

تا بررسرری شررود تیزرهای  بعد از مشرراهده تیزرها، مجددا به سرر الات پاسررخ دهند
سبک صرفتبلیغاتی با  شده، چه تأثیری در رابطه م ستزاده  ده با آن کننهای طنز ا

تأثیر آن تیزر بر میزان  لاقه ند دارد و همزنین  ند را مندی مطبر به آن بر طب  ا
جامعه آماری پژوهش دانشجویان دانشکده مدیریت دانشگاه  .مورد بررسی قرار دهد

شند و جهت نمونهتهران می ستزاده گیری از روش نمونهبا ساده ا صادفی  گیری ت
  شده است. همزنین برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استزاده شده است.

ست دنتایج بهاز آزمون مقایسات زوجی استزاده شد و ها جهت تجزیه و تحلیل داده
مده نشررران داد طه ، سررربکآ با ب بهبود راب ته،  های طنز خود محور و وابسررر

با برندمصررررف نده  به آن برند کن طب  جاد  لاقه مطا شرررود. همزنین می و ای
صرفسبک شگر تأثیر منزی بر رابطه م رند کننده با بهای طنز خود مطرب و پرخا

کننده به آن برند را این رابطه را به سمت دشمنی برده و  لاقه مصرف و گذاردمی
  .دهدکاهش می

 .کنندهمصرفرفتار ، های اجتماعیشبکهطنز، سبک  :کلیدیواژگان

                Abstract: 
 Today, humor and humorous styles are especially important 

in advertising. The correct use of humorous styles in 

commercial advertisements improves the relationship between 
consumers and brands because it affects the minds of 

consumers and entertains the audience. It should be noted that 

the use of negative styles of humor can have the opposite effect 
and have a negative effect on the relationship between the 

consumer and the brand. The humor styles used in this 

research, which include dependent humor style, self-centered 
humor style, self-destructive humor style, and aggressive 

humor style, which are also independent variables of the 

research. The dependent variable of the research is the 
relationship between the consumer and the brand, and in this 

research two relationships of love or friendship and enmity and 

hatred have been used. The purpose of this research is to 
investigate the effect of humorous styles used in 

advertisements on the relationship between the consumer and 
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the brand in the Instagram social network. The present research 

was carried out in a pre-test-post-test method in order to 

measure the effect of humorous styles on the consumer's 
relationship with the brand from the advertising teasers of four 

Sketchers brands, which, by using self-centered humorous 

style and relying on the strengths of its brand, tried to create a 
positive feeling and interest in its audience. the Pepsi brand, 

which tried to create interest among its audience by using an 

aggressive style of humor and directly attacking its main 
competitor, Coca-Cola, and destroying this brand, the Snickers 

brand, which tried to entertain the audience by using a self-

destructive style of humor and subjecting itself. and it creates 
interest in the brand in them, and the Ax brand, which uses a 

related style of humor and tries to attract the audience without 

mocking and by using everyday events, and creates a sense of 
interest in the brand in them. In order to measure the effect of 

humor styles on the consumer's relationship with the 

mentioned brands, which, in the promotional teasers of each, a 
certain style of humor is used, before and after watching the 

teasers are examined. The questionnaire was distributed 

among 210 samples of the statistical population and they were 

asked to answer the questionnaire before viewing the teasers 

and to answer the questions again after viewing the teasers in 
order to check the effect of the advertising teasers with 

humorous styles on the consumer relationship. with that brand 

and also to examine the effect of that teaser on the audience's 
interest in that brand. The statistical population of the research 

is the students of the Faculty of Management of Tehran 

University, and a simple random sampling method was used 
for sampling. Cochran's formula was also used to determine 

the sample size. To analyze the data, the paired comparison test 

was used and the results showed that self-centered and 
dependent humor styles improve the consumer's relationship 

with the brand and create the audience's interest in that brand. 

Also, self-destructive and aggressive humor styles have a 
negative effect on the consumer's relationship with the brand 

and lead this relationship to hostility and reduce the consumer's 

interest in that brand. 
Keywords: Consumer Behavior, Humor Style, Social 

Networks

 

 

 

 

 مقدمه

شرکت یرقابت یایدر دن ستند تا از طر ییها دائماً به دنبال راهکارهاامروز،  شتریآن توجه مطاطبان ب یقه  یات )محصولا یسورا به ی
بازار خود را افزا لب نموده و سرررهم  مات( خود ج ند؛ در م یشخد به ینا یانده ها،  کار زت یم جرأت راه و  ینترمحبوبتوان گ

با محتوای  غیتجاری بوده اسررت. اسررتزاده از تبل تبلیغات نامهب یاند ابزار مهمها بکار گرفتهابزاری که تا به امروز شرررکت نیپرکاربردتر
 واندتیم مطتلف یلبه دلا یغاتاز طنز در تبل استزاده .رسدیدر او اثربطش به نظر م یلتما یجادخنده در جلب و جذب توجه مشتری و ا

ستزاده از طنز به مطاطب یتبا موفق شد. اول آنکه ا د. دوم آنکه کنآماده می یغاتیتبل یامپ یافتو او را برای در یدهبطش آرامش همراه با
  .(2412چن،) ماندیم یکند. سرروم، طنز مطاطب را به خود جلب کرده و در ذهن او باقمی سررلب طنز فرصررت مطالزت را از مطاطب

 موسیقی نامه،نامه، فیلمنمایش رمان، کوتاه، داستان  ورنالیستی، ادبی، از قطعات. استارائه قابل هنری هایقالب تمامی در باًیتقر طنز
صویرگری، تا ترانه و شی، ارتباط ت صویری، نقا  دایپ تجلی آن در طنز پژوهش که اینمدنظر  هایقالب از یکی... .  و سازی حجم ت

جهت  و کار بردن هب برای وستهیپ هم به روشی نوان به تبلیغ .باشدیم تصویری ارتباط در یارشاخهی نوان ز به تجاری تبلیغات ،کرده
مشطص  هدف یک به رسیدن جهت ها،آن یهااحساس و افکار،  قاید شطصیت، در نزوذ طریق از فردی و اجتما ی نیروهای دادن
 هک نیست تردیدی. اندبرده بسیار بهره مردم اذهان خود در هایپیام استقرار و انتقال برای طنز از طراحان ها،قرن. (1122روستا،)است
سندیده ایقا ده و شیوه به کهی صورت در طنز، سته کار به پ واقع  در روش این. (1124سعید،) بود خواهد ابزار قدرتمندی شود، ب

ست، سمیسورئالسبک  از رمجمو هیز صویر یک بین اجزای غیرمنطقی ارتباط با کندمی تلاش که ا صاویری خلق و ت   و یرواقعیغ ت
قرار  نفراوامورداسررتزاده  تجاری تبلیغات در لحاظ به همین. گذارد ماندگار یریتأث او بر و کرده نزوذ مطاطب در ناخودآگاه رویاگونه،

ستزاده و طنز .(1125کوثری،) گیردمی  ستا دنیایی در هاآن هماهنگی و تصاویر ی هوشمندانهریکارگبه مستلزم تبلیغات، در آن از ا
  ینیرو باشررد، طنزگونه حالنیدر  که یسررتیسررورئالفضررای  ایجاد و واقعیت زدن هم به. درواقع نیسررتمشرراهده قابلو  واقعی که
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ستخلاقانه شیدن و تزکر به را مطاطب که ای ا شرط این. داردیموا اندی ست طنز وجودی خلاقیت،   به متزاوت هایروش با که ا
 خود ذات در یطبعشوخ .(1120پرهام،) شودیم ها پرداختهروش و خصوصیات این بررسی به حاضر پژوهش در که دیآیم در نمایش
ست یتوجهقابل هیجانی قدرت دارای سترده مطاطبان و ا ست این بر ا تقاد. (2424جارار،)کندمی جلب خود به را گ سات که ا سا  اح

 افظهح در یتوجهقابل آثار حداقل آورد، یامی وجود به را متداول شود، رفتارهایمی تولید طنزآمیزهای پیام توسط کهطور همانشدید، 
ست ممکن گذارد، کهمی باقی صرف ا صمیم در کنندگانم سی،)کنند ا تماد آن به خود بعدی گیریت  در اجتما ی تجارت .(2411 با

سترش جهان سطح ست افتهیگ شاره مزهوم این شودیم فراگیرترروز روزبه و ا   جاری،ت اطلا ات آنلاین، کاربران که میزانی به دارد ا
  شبکه .(2410حاجلی،)گذارندیم اشتراك به و کنندیم دریافت اجتما ی یهاشبکه در را محصول مربوط اطلا ات و خرید اطلا ات
ستاگرام اجتما ی  شده بسب نکته همین. شودیم افزوده آن محبوبیت برهرروزه  و دنیاست در اجتما ی رسانه رشدترین حال در  این

ست صد از بیش اجتما ی شبکه این که ا شته فعال کاربر میلیون چهار شد دا شد و با شتر نیز ترییتو از آن ر شد بی   اجتما ی بکهش. با
 و کرده قراربر ارتباط آن با یسادگبه مردم. دارد  مومی افکار به یدهجهت در سزایی به ریتأث بودن، تصویرمحورواسطه به اینستاگرام

أثیر شگرفی بر تواند تبا توجه به اینکه طنز، می .دهدیم برندها به شدن دیده برای زیادی شانس دلیل همین به اینستاگرام در تبلیغات
های اجتما ی و ملاحظه افزایش اسررتزاده کاربران از شرربکهبا مطاطبان داشررته باشررد و با ب جذب آنها به تبلیغات تجاری شررود، و 
 های اجتما یر شبکهکننده و برند دهای طنز بر رابطه مصرفتبلیغات تجاری، پژوهش حاضر در صدد شناسایی و بررسی تأثیر سبک

ر های طنز دمندی درسررت از این سرربکها بر روابط مشررطص شررده و در نهایت با بهرهباشررد تا تأثیرات مثبت و منزی این سرربکمی
   تبلیغات بتوان به بهبود روابط مطاطبان با برند خود کمک نمود.

 

 ادبیات پژوهش

 1طنز

گرفته اسررت. تعریف طنز از نظر محققان دشرروار اسررت. تعریف مارتین از طنز یکی از طنز بسرریار مورد توجه محققان قرار  24از قرن 
مقبول ترین تعاریف در حوزه روانشناسی است که آن را شامل توانایی شناختی،  ادت رفتاری و روش مواجهه با موقعیتهای استرس زا 

دانند که با آن طنزپرداری  را یک ویژگی شررطصرریتی میبسرریاری از محققان شرروخ طبعی و  .(2424منندز و آلر،) تعریف کرده اند
شناختیمی شوخ طبعی در ادبیات روان شطیص داد. نگاه به طنز و  سانها را ت ست. توان تزاوتهای رفتاری بین ان برخی از  متزاوت بوده ا

شناختی قلمداد می ستزاده کند، برتواند موقعیتهای طنزآمیز را درکنند زیرا فرد میمحققان آن را نو ی توانایی  خی ك و آنها را مجددا ا
اند که در آن را پاسطی زیبایی شناختی می دانند که فرد نگاهی لذت جویانه به طنز دارد و برخی نیز آن را الگویی رفتاری تعریف کرده

و منزی داشته باشد. طنز منزی  های مثبتممکن است طنز جنبه .(2441مارتین،) شودعی به رفتار روزمره فرد تبدیل میآن شوخ طب
زند اما طنز مثبت با ب افزایش تعلق خاطر شررده و به تقو یت ارتباطات اجتما ی کمک می معمولا به ارتباطات اجتما ی صرردمه می

ه نشان انجام شد پژوهشاتتواند داشته باشد. استزاده از طنز در موقعیت های اجتما ی، تبعات ارتباطی مثبتی می .(2421لووانو،(کند
صمیمت را افزایش میمی شده،  ضایت از ارتباطات  سطح ر ضاد را کاهش می دهد که طنز با ب افزایش  دهد و احتمال مواجهه یا ت

صرف بنابراین، انتظار می .(2424میکزو و اوربک،)دهد  ستزاده از طنز در ارتباطات بازاریابی نیز به بهبود رابطه بین برند و م رود که ا

                                                           
1.Humor 
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شد، طنز انواع کنندگ ست. ولی همانطور که گزته  ان کمک کند ولی هنوز ابعاد مطتلف این رابطه در بازاریابی مورد توجه قرار نگرفته ا
 .مطتلزی دارد و اثرات هر یک از انواع طنز بر رفتار مصرف کنندگان ممکن است متزاوت باشد

سندقیده به   ست که، طنز(1024و مارتین، ) 2آی صلی بطش چهار ، فعالیتی ارتباطی ا ساس یک: دارد ا  درك با که خاص مثبت اح
سازگاری ضعیت نا شطص طبعشوخ فرد بیان بیرونی و درونی و  با عمولاًم و افتدمی اتزاق یفرد نیب زمینه یک در . اغلبشودمی م

شناختی،  بعد چهار شامل طبعیشوخ ، بنابراینشودمی بیان خنده سی،  سا ست و رفتاری یفرد نیباح سی بعد. ا سا  طبعی، بهشوخ اح
شاط، خوش شاره خوشایندی احساس و رویین   وعمتن شدت نظر از است ممکن و شودمی بیان شادی ابراز و خنده به شکل که دارد ا

  ندارد، بنابرای اشاره شوخی فهم و ایجاد توانایی به که است طنز مهم شناختی بعد شوخی ناسازگاری .(2410آیسند و مارتین،)  باشد
 تنها هکهنگامی افراد دارد، یعنی اشاره آن ماهیت اجتما ی به طنز فردی بین بعد. دارد شناختی ناسازگاری -است جدی غیر که- طنز

 مانند که دارد شارها لبطند و تبسم شکل به شادی بیان طنز، به رفتاری بعد. خندندمی ،هستند گریکدی کنار که زمانی از هستند، کمتر
  و برازارزیابی، ا به دهند، قادرمی ی نشانخوببه را استرس مدیریت هایمهارت است. افراد طنزپرداز که شدت متنوع نظر از  اطزی بعد

 بردن ذتل به تمایل برخوردارند طنزپردازی بالای سطوح از افرادی که. ترندموفق اجتما ی تعاملات در و هستند جاناتشانیه مدیریت
 کندیم کمکها آن به که دارند خاصی طبع یا طنزپرداز، اسنادهایشوخ افراد که  لتنیابهدارند  زندگی روزمره تجربیات و رویدادها از
همزنین  و اشندب داشته آوریاسترس کمتر تجربیات تا کنند برخورد زندگی ناگوار رویدادهای و مشکلات ی بااکنندهسرگرمی شیوه به

ستی شند. در بهبود را خویش یشناختروان سلامت و بهزی سان قرن طول بط شنا ستم، روان   هایاوتتز مطالعه به زیادی ی لاقه بی
شان طبعیشوخ در فردی سیار تعداد 1294، دهه اوایل از. (2410کیم،)دادند ن شات این از زیادی ب طنز و  سودمند اثرات بر پژوه
شته افراد جسمی و روانی سلامت بر طبعیشوخ ست. در تمرکز دا سان رابطه این ا شنا  بله باسازگاری، مقا در طبعیشوخ نقش بر روان

 مثبتی راتاث منحصراً طبعیاز شوخ استزاده که است بوده این بر ا تقاد معمولاً. اندکرده دیتأک روان سلامت با آن رابطه و آورهااسترس
. است اندهم ناکام اغلب سلامتی و طبعیشوخ میان مثبت که همبستگی دهدمی نشان تجربی شواهد اگرچه. دارد افراد روان سلامت بر
   .(1121قالبی،)باشد روان سلامت دکنندهیتهد تواندمی هم و بطشد بهبود را روان تواند سلامتمی هم طبعیشوخطور کل  به

ز حائز نی طنزدارد اما توجه به جنبه تاریک  دارای اثرات مثبت زیادی مانند تقویت روابط و کاهش حالات احسرراسرری منزی طنزاگرچه 
ست. جنبه سیب می طبعیبه کسانی است که از طریق شوخ مربوط طنزهای تاریک اهمیت ا ا همین رسانند. تبه دیگران یا خودشان آ

شاتاواخر،  سبک فاقد یک چارچوب طنز پژوه شدن میان  منزی  مثبت و طنز نوان بود که به طنز های مطتلفمزید برای تمایز قائل 
شکاف را پر کردند.  کرد، اینتعریف می طنزکه چهار سبک را برای  طنزدل از ی یک موسیلهبه،  (2441مارتین، ). بود شدهفیتوص

سته  سبک در دو د سازگار قرار می طنزاین چهار   طنزار سازگ هایسبک. بر دیگران و یا خود فرد تمرکز دارند گیرند که یاسازگار و نا
سبک ستههای شامل  سبک و خود واب شوخارتقایی و  سازگار  ستند. همزنین سبک شاملطبعی های نا های تهاجمی و خودزنی ه

  .(2441مارتین،) و خود مطرب بر خود فرد تمرکز دارند ییخود ارتقا هایو تهاجمی بر دیگران و سبک وابستههای سبک
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 3سبک طنز 

سبک شت اولیه،  سیم م یهادر بردا ستزاده از  یاهسبک .(1224دانکان،) شودیطنز به انواع مثبت و منزی تق طنز منزی تمایل به ا
ست است. شرط اصلی این ا شدهیل از مزاهیم بسیار نزدیک به نام برتری و کاهش ارزش تشک یاتئوری برتری دارند، که از مجمو ه

د جواحسرراس پیروزی به و رسررندیوقتی دیگران در مقایسرره بد به نظر م وکه افراد هنگام احسرراس برتری نسرربت به دیگران بطندند 
 آید.یم

انچ تا شده است که  دم تناسب خط پساخته یاگونه. بهکندیطنز مثبت، سبکی از طنز است که از قالب تئوری  دم تناسب پیروی م
 .(1224دانکان،)یا نامناسب است یرمنطقی، مبهم، غیرمنتظرهحدودی غ

  (2441مارتین،):کندیچهار بعد را که مربوط به کاربردهای فردی از طنز است ارزیابی م سبک طنزپرسشنامه 

 .کنندهیتخود تقو ،کنندهپرخاشگر ر حمله، خود مطرب، وابسته
آور، با بیان طنز و لطیزه سررعی های اسررترسموقعیت کنند، هنگام برخورد بااسررتزاده می طنزافرادی که از این سرربک : 4طنز وابسررته

شتر شوند، دارند. این سبک بیهایی که با آن مواجه میای نسبت به موقعیتگونهشوخی اندازکنند به دیگران آرامش بدهند و چشممی
ا خلق و ب یطورکلنزس، صررمیمیت، رضررایت از ارتباط و بهرویی،  زتگرایی، خوشو با برون شررودمربوط می یفرد انیم به تعاملات

سته به منظور بهبود ر. هیجانات مثبت رابطه دارد سیبی سبک طنز واب سی آ وابط بین افراد و تقویت ارتباطات گروهی بدون اینکه به ک
. های طنزگونه بپردازندکاهش تنش به بیان امثال و حکایت . برای مثال افراد ممکن اسررت برایگیردبرسررد، مورد اسررتزاده قرار می

 . (2441مارتین،)رند. گیر نیستند و نسبت به خود برداشت مثبت دادر مواجهه با سایرین سطتافراد  گونهنیا

ضرری را برای دیگران شود که فرد خود را قبول سبک طنز خودمحور با ب می:(کنندهتقویتد)خودمحور،خو5ییارتقاخودطنز شته و  دا

بالایی  کنند، ا تماد به نزس و  زت نزسشود و افرادی که از این سبک استزاده مینیز نداشته باشد. این سبک به خود فرد مربوط می
ستزاده می سبک ا سرگرمدارند. همزنین افرادی که از این  سائل زندگی را  سبت کننده میکنند، م آوری خنده هبه آن دیدگاپندارند و ن

 دارند.
شود ممکن است اثرات منزی داشته باشد. کسانی که از این این سبک که مربوط به دیگران میننده(:کتطریب-)پرخاشگر6تهاجمیطنز

ستزاده می ستاوردهای آنان را کوچک و ناچیز میسبک ا مارند. شکنند بدون در نظر گرفتن دیگران، آنها را مورد تمسطر قرار داده و د
ر خود را در  بارتی دیگطر و طعنه زدن به سایرین خود را برتر شمرده یا بهکنند، قصد دارند با تمسافرادی که از این سبک استزاده می

معرض دید بیشتر قرار دهند. همزنین استزاده مکرر از این سبک نه تنها اثر مثبتی ندارد، بلکه در گذر زمان منجر به طرد اجتما ی نیز 
 .  (2415لی،)گردد. می

که، افراد از طریق تحقیر کردن و طعنه زدن به خود به دنبال  سررربک طنز خودمطرب بیانگر این اسرررت: ()خودزنی7خود مطربطنز 

کننده کنند، دیگران را مثبت ارزیابی کرده و با بیان مطالب طنز و سرگرمتوجه سایرین هستند. کسانی که از این سبک استزاده میجلب
سبک همراه با  زتخود را کوچک می ست و یک فرآیند اجتکنند. این   شود که در آنما ی متعارض محسوب مینزس پایین همراه ا

 .  (1121قالبی،) کند.دهد و دستاوردهای خود را ناچیز قلمداد میفرد خود را سو ه قرار می
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 اجتماعی یهاشبکه در برند اجتماعات با کنندگانمصرف رابطه

 از یدهخود گز گروهی برند، اجتماع .اسررت برند اجتماع یابد،یم تجلی آن در کننده مصرررف-برند رابطه که بسررترهایی از یکی 
صرف ست کنندگانم سبت که ا شترك یهاارزش برند، یک به ن شترکی  اطزی تعلق ، اجتما ی هویت و م ستوکبرگر و )دارند م ا
 ه خرد با مقایسه در و گیردیم شکل برند یک ستایشگران بین روابط از یندمساختار مجمو ه اساس بر برند، اجتماع (.2414ساور،

 برند اجتماع. (2412 و،)کندمی تعیین مشترك  واطف و تاریخ آگاهی، اساس بر را خود مشطصات و مرزها مصرفی، یهافرهنگ

ستر و دیجیتال دنیای در یا واقعی دنیای در تواندیم شکیل ، یاجتما هایشبکه ب  این به اجتما ی شبکه در برند اجتماع .شود ت

شته بر  هده اجتما ی شبکه در را برند نمایندگی که شودیم طراحی منظور شد دا صرف که زمانی .با  در برند اجتماع ،کنندگانم

صیت یک  نوانبه را اجتما ی شبکه سخ آنان یهادغدغه و نظرها در مقابل و گیرندیم نظر در اجتما ی شط  و واقعی یهاپا
 کیزیت و شدت گیرد،یم شکل گونهینا که یارابطه (.2444ناس و مون، )شوندیم آن با رابطه وارد کنند،یم دریافت شطصی

 کنندگانفمصر بین رابطه وجود دیگر، سوی از .باشد تأثیرگذار نیز برند خود با کنندهمصرف رابطه کیزیت بر تواندیم و دارد متزاوتی

 منجر دیگران به آن توصرریه و برند اجتما ی شرربکه به وفاداری مانند نتایجی به اجتما ی، یهاشرربکه در برند ات اجتما و

که   (2410دیویس،)توان به مطالعاتیمکه  شدهانجامهای زیادی کننده با برند پژوهشروابط مصرفی ینهدرزم (.2412 و،شود)می
ی مهم دیگر در این زمینه وجود . همزنین مطالعه، اشرراره کردبوك را مطالعه کردندکنندگان با اجتما ات برند در فیسرابطه مصرررف

 :(1121 ربلو،)کندیمکننده و برند را به شرح زیر بیان دارد که پانزده رابطه بین مصرف

شق: مهم شد نیا یژگیو نیتر  ست. تعهد به وفادار دیرابطه توجه، تمرکز، تعلق  شرا یو تعهد بالا سا د پابرجا ب طیباوجود  وده و نام
 کند. تیاز قوا د انحصار تبع رودیانتظار م

شنا سد، ول نیدور: در ا یآ شنا ست برند را ب ساس چندان ایدانش  یرابطه فرد ممکن ا سبت به آن ندارد.  دم وفادار یاح رند به ب ین
 رابطه است. نیا گرید یژگیو

محدود به  و یشدت تطصصبه یهایو آن را به صورت دوست بردینوع رابطه به کار م نیا یرا برا یاحرفه یدوست ریتعب هیفورن:همکار
 .گذار استو هدف ی اطز ریرابطه درواقع غ نی.اکندیم فیدارد، تعر گرید یهاینسبت به دوست یکمتر تیمیکه صم طیشرا

 کننده حس ا تماد توأم با احترام نسبت به برند دارد.نوع رابطه، مصرف نیدر ا :محترم یآشنا

مه موقت سرچش ازین کینوع رابطه از  نیبه  مل متقابل است. ا ازیاز تعهد و ن یکه اساساً خال یرابطه زودگذر و محدود: موقت رابطه
 .رودیم نیاز ب ازیگرفته و با رفع ن

ست ستی: معمول دو صمهمراه با  واطف  یدو اداش جبران و پ یبرا یبوده و توقعات کم نییپا یذهن یریکه در آن درگ نییپا تیمیو 
 رابطه، تعامل نامنظم با برند است. نیوجود دارد. مشطصه ا

ست صل معامله بهی: میصم دو صمیمیت که در آن همطوانی رابطه داوطلبانه مبتنی بر ا صداقت و  شای خود واقعی،  مثل، همراه با اف
 ذهنی شریک و  لایق شطصی، متداول است. بین تصویر
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از آغاز  از آن ندارد. پس یشناخت یکه در دنیای واقع کندیرا با اجتماع یک برند آغاز م یاکننده رابطهدر این نوع رابطه، مصرف: بهیغر
حتی از وجود  کنندهکه مصرف یرطوکننده قرار نگرفته ؛ بهرابطه، برند به دلیل  ملکرد نامناسب در اینستاگرام، در معرض دید مصرف

 است. خبریخود ب یهادر فهرست دنبال شونده یچنین برند

ستگی م خود ست، واب ساس جایگزین ناپذیری طرف مقابل همراه ا شدت  اطزی و خودخواهانه را که با اح . اندخویاین رابطه به 
 دارد. یز  یوب برند را در پا یپوشاین رابطه توصیه کلامی بسیار مثبت از قبیل تبلیغ برند یا چشم

 با  واطف منزی شدید و میل به پرهیز یا آسیب رساندن به طرف مقابل است. یارابطهی: دشمن

 .ردیپذیم ری لاقه به خود برند تأث زیزمان از رابطه با مالک برند و ناز رابطه است که در آن فرد به طور هم ینو ی: وندیدو پ رابطه

شین به وجود م یاوندهیپ :نوظهور رابطه شبکه اجتما ی و بدون تجربه آفلاین پی ست زودگ ندیآیارتباطی که در  ذر و و ممکن ا
سب برند با  لایق مصرف شند، ولی در صورت تنا سندیدن، تعامل و توانندیکننده، مکم قوت با شتری پیدا کرده و به پ خلق  توسعه بی

 مشترك ارزش بینجامند.

 وجود ندارد. یچندان تیمیحس صم یفرد به  ملکرد برند و اجتماع آن  لاقه و ا تماد دارد ولدر این رابطه : طرفدار

کننده قرار مصررررف دیکه اجتماع برند در معرض د افتهینکه به طور بالقوه وجود دارد و فقط به این دلیل تحقق یارابطه: بالقوه رابطه
صرف ست. م ستاکننده بهنگرفته ا در  . آغاز این رابطه از  لاقه و ا تماد به برندکندیگرام، با آن رابطه برقرار ممحض دیدن برند در این

 .ردیگینشأت م قعیدنیای وا

رو شررده اسررت .حس ا تماد که به دلیل  ملکرد نامناسررب برند در دنیای واقعی یا مجازی با مشررکل روبه یارابطه: زوالروبه رابطه
 .است یاست. این رابطه در آستانه فروپاش افتهیو  لاقه وی کاهش دهیدبیکننده آسمصرف

صرف بین که هاییرابطه نوع سان لزوماً دارد، وجود برندها مطصوص صزحات و برندها و کنندگانم ستند یک ست ممکن .نی  در ا

شته مطابقت یکدیگر با رابطه نوع دو این موارد برخی  یارابطه کهآن بدون است ممکن حتی یا .باشد متزاوت دیگر، برخی در و دا
شته وجود واقعی دنیای در شد، دا صرف بین رابطه یریگشکل شاهد با ستاگرام در برند اجتماع و کنندهم شیم این  بین رابطه این. با

 .باشد واقعی دنیای در رابطه آغاز برای ایینهزم تواندیم برند اجتماع و کنندهمصرف
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 پیشینه پژوهش

ا ی های اجتمکننده با برند در شبکههای انجام شده در حوزه طنز و تبلیغات طنزآمیز و رابطه مصرفپژوهش ای از، خلاصه1در جدول 

ست. شده ا شده، پژوهش مارتین)در میان پژوهش درج  سبک( به3002های انجام  شمردن  های طنز از اهمیت دلیل تعریف طنز و بر

سیاری بر ست. همزنین پژوهش  ربلویب صرف1279مقدم)خوردار ا شبکه( در زمینه رابطه م های اجتما ی با مبنا کننده با برند در 

سایر پژوهشای را دارا می(  ارزش و اهمیت ویژه1771قرار دادن پژوهش فورنیه) شد. در  ستزاده درست از با ها نیز به اهمیت طنز و ا

ست. سبک شده ا شهوهای طنز در تبلیغات تجاری پرداخته  ست، پژوهشهمانگونه که در جدول م صورت جداگانه د ا شین به  های پی
صورت می شینه بدین  سی نموده و تزاوت این پژوهش با پی ضر را برر سبکمتغیرهای پژوهش حا شد که تأثیر  ر زابطه های طنز ببا

ت طنزآمیز ادهد. در پیشرینه به طور کلی این نتیجه حاصرل شرده که، طنز و تبلیغکننده و برند را  میقا مورد بررسری قرار میمصررف
کننده و قصد خرید او کمک کرده و با ب جذب مطاطب گردد اما در پژوهش حاضر سعی شده تا، تأثیر هر سبک توانند بر مصرفمی

 طنز جداگانه مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد.

 

 . پیشینه پژوهش1جدول

 موضوع مطالعه منبع

 بدلی،7112
روحی مطاطب، با ب افزایش حافظه و یادآوری طنز و تبلیغات حاوی طنز با توجه به حالت 

گردد.تبلیغ توسط مطاطب می  

7112لهنرت،  
مند هستند و این تبلیغات آنها را به تبلیغات حاوی طنز  لاقه داد که مطاطبان، نتایج نشان

کند. در ضمن تبلیغاتی که خلاقیت آنها بیشتر باشد، با ب افزایش حافظه و کمتر خسته می
طاطبان شده.یادآوری در م  

 بیرد،7112
نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که نو ی طنز  مد در تبلیغات وجود دارد که موجب آزردگی 

شوند که حاوی طعنه و توهین به دیگران است.شود و آنها از تبلیغاتی رنجیده میمطاطبان می  

پردازد.رزش ویژه برند میپژوهش حاضر به بررسی رابطه بین تبلیغات طنزآمیز و ابعاد ا سنجری،1231  

 کراکوویاك،7112
 نام درك به یتوجهقابل طور به است ممکن تحقیرآمیزهای شوخی کهدهد می نشان نتایج

.دهد کاهش را برند تأثیر و برساند آسیب تجاری  

 سنویراتنه،7112

 چشمشان ازبودند تنها یک بار،  فیلم طنز را دیده که یکنندگاننتایج نشان داد که، شرکت
وقتی فیلم توجیهی ایمنی معمولی و  کنندگانصزحه نمایش منحرف شد. اما همان شرکت

صزحه نمایش نگاه کردند. طور متوسط سه مرتبه به خارج ازدیدند بهرا می شطصیت معروف  

 لو،7111
 تسهیل را یکدیگر با کنندگانمصرف ارتباطات اجتما ی هایرسانه که رسیدند نتیجه این به

 دخری تصمیمات کهیهنگام مشتریان رفتار و ا تقاد، دیدگاه که دهندمی پیشنهاد و. اندکرده
 است. دیگران باها آن اجتما ی تعاملات و ارتباط از گیرند، متأثرمی

7111کاپلان،  
 و کنندمی اجتما ی، توجه هایشبکه در بازاریابی سریع رشد به بسیاری محققان شدهانیب

 در نیاز مورد هایاستراتژی و بازاریابی در دیدگاه این بر محققان پژوهش افزایش با ب
 .است شده اجتما ی هایشبکه

7171شین و لارسن،  
تبلیغات طنز از نظر مصرف کنندگان جذاب تر و به یادماندنی تر هستند و تمایل به اشتراك 

.گذاری تبلیغات در آنها افزایش پیدا می کند  
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7172یاون،سالودین،  
این مطالعه نشان می دهد که چگونه رسانه های اجتما ی به طور قابل توجهی بر خرید 

.مصرف کننده تأثیر می گذارد  

7171 و،  

تبلیغات طنزآمیز مطالعه شده است. تاثیرتبلیغات طنزآمیز بر نگرش به تبلیغات در این پژوهش 
رهنگ های جمع گرا و در فرهنگ های مطتلف مطالعه شده و نتایج آن نشان میدهد که در ف

پذیر  تر از فرهنگ های فردگرا و ریسک گریز، نگرش به تبلیغات طنز آمیز مثبت ریسک

 .است

1331فورنیه،  
نوع رابطه  12کننده با برند پرداخته و فورنیه در مقاله خود به تبیین روابط موجود بین مصرف

 را در این زمینه برشمرده است.

7112مارتین،  
سبک طنز خودمحور، وابسته، خودمطرب و پرخاشگر را بر اساس  2مقاله خود مارتین در 

 نظریه تحقیر و ناسازگاری معرفی نمود.

1232فاطمی،  

تبلیغات ارائه شده به صورت طنز که از زیر مجمو ه سبک سورئال محسوب می شود  الوه بر 

جدی را دارد ایجاد فضایی غیر واقعی سعی در به وجود آوردن حالتی طنزگونه و غیر . طبق  
آمار انجام شده نیز، تبلیغات طنز گونه توجه مطاطب را بیشتر از تبلیغات واقع گرا جلب می کند 

.و جذاب تر و در ذهن ماندگارتر است  

1232 ربلو، های اجتما ی بررسی نمود.کننده با برند را در شبکهدر مقاله خود ارتباط مصرف   

1231یاراحمدی،سنجری،مرادی،  
تواند با ب تغییر نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که، استزاده از تبلیغات طنزآمیز می

نگرش و ایجاد  لاقه و احساسات مثبت مطاطبان به تبلیغ شود و همزنین منجر به افزایش 
 آگاهی برند شده و درنتیجه منجر به افزایش وفاداری مشتریان به برند شود.

7172شین،بونوسو،لوین،  

ها بر ارزیابی مشتریان از جتضوع مورد مطالعه این پژوهش تأثیر طنز مورد استزاده در رباتمو

دهد زیرا تأثیر مثبت طنز ربات چت را نشان می پژوهشهای یافتهخدمات برند بود. 
شود. با این حال، رضایت مشتری تنها زمانی بهبود با ب افزایش رضایت مشتری می

 کند، یک ربات چت باشد، نه یک انسان.که طنز را تولید مییابد که  امل خدماتی می
شود، جذابیت ها استزاده میباتدو نوع طنز وابسته و تهاجمی که توسط چتهمزنین 

دهنددرك شده تعامل را افزایش می  

7172قرات،  

در تبلیغات بر شوخ طبعی مطتلف طنز های این مطالعه با هدف بررسی تأثیر استزاده از تکنیک
های انگیزشی درك شده، نگرش نسبت به تبلیغات و برندها، و قصد خرید در بین افراد با ارزش

دهد که گنجاندن شوخ طبعی در تبلیغات می یافته کلیدی نشان می متزاوت انجام شد.
 تواند به طور موثر تمایل مصرف کنندگان را برای خرید افزایش دهد.

 

سبک ،(2441مارتین،)از جمله شدهانجامهای در زمینه تبلیغات در پژوهش شارههای طنز به اهمیت طنز و  . همزنین با توجه به شدها
که طنز بر روان و درك مصررررف بلاین قا گذاری  تأثیر نده  ندیمتوجهی دارد کن ند و مصررررف توا طه بر ته بر راب نده اثر داشررر کن

یه،)باشرررد به  لاقه ،(1229فورن با توجه  نهمندی شررررکتکه  به رسرررا ما ی و شررربکههای بزرگ  های مجازی مثل های اجت
 کننده شود.تواند با ب ایجاد ذهنیت مثبت یا منزی در ذهن مطاطب یا مصرفسبک طنز و طنز می ، (2414کولنان،)اینستاگرام

 .گذاردتأثیر می اینستاگرام در برند و کنندهمصرف بین کننده)خودمحور( بر ایجاد رابطه  شقطنزخودتقویتسبکاول:فرضیه
د دارد و آن را های برنبالایی همراه بوده و تأکید بر قابلیت نزسا تمادبهکننده)خودمحور(  با توجه به این که با سرربک طنز خودتقویت

صورت ویژه به نمایش می صرفگذارد میبه  شق بین م صرفگونهکننده و برند را ایجاد کند، بهتواند رابطه   صویر کنندای که م ه ت
ند متع به بر ند،  بدا ند را برای خود نیز مهم  زاده از بر ته و اسرررت ند داشررر بت از بر زاده  منحصرررراًهد شرررود و ذهنی مث از آن اسرررت

 (. 1229و فورنیه، 2441مارتین،)نماید



  محمدرحیم اسفیدانی ومجید کریمیان:تأثیر طنز و سبک طنز بر رابطه بین مصرفکننده و برند در اینستاگرام 

 

 

 .گذاردتأثیر می اینستاگرام در برند و کنندهمصرف فرضیه دوم: سبک طنز وابسته بر ایجاد رابطه  شق بین

دهند سررربک طنز وابسرررته که مارتین معرفی نمود، با توجه به اینکه ینشررران م (،2440بیجزن، و 2415سرررنویراتنه،)هایپژوهش
با ب بهبود  تواندباشد، میمی هاآنصورت طنز پنداشته و در ارتباط با سایر افراد بدون توهین و طعنه به های مطتلف زندگی را بهجنبه

 ی این رابطه مستمر باشد.کننده شده و با ایجاد تعهد و وفادارو ایجاد رابطه مثبت بین برند و مصرف

 .گذاردر میتأثی اینستاگرام در برند و کنندهمصرف بین کننده( بر ایجاد رابطه دشمنیفرضیه سوم: سبک طنز پرخاشگر)تطریب
شگر یا تطریب سطر و یا طعنه میطنز پرخا ستقیم از طریق توهین، تم صورت م سعی در تطریب دیگران به  شد. بکننده،  ا توجه به با

شته اینکه ست اثرات منزی بر ذهن مطاطب گذا سبک با حمله به رقیب همراه بوده ممکن ا و حتی با ب از  ،(2410کراکوویاك،)این 
   .کننده شودبین رفته  لاقه به برند شده و منجر به ایجاد رابطه  دم  لاقه و دشمنی بین برند و مصرف

 گذارد.تأثیر می اینستاگرام در برند و کنندهمصرف بین بر ایجاد رابطه دشمنی خود مطربفرضیه چهارم: سبک طنز 
صرف توجهجلبسبک طنز خودمطرب با توجه به اینکه فرد یا برند برای  سو ه طنز و کانون توجه قرار دهد که با م کننده، باید خود را 

ش کننده را به چالمطاطب قرار نگرفته و حتی رابطه مثبت بین برند و مصرررف موردتوجهی  کس دارد، ممکن اسررت نزس رابطه زت
 .(2441مارتین،)پسنددکشد را نمیخود را به چالش مینزس از این رو مطاطب، برندی که  زت .(1229فورنیه،)نیز بکشد

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل

 

 

 

 طنز خودمحور

 طنز وابسته

و رابطه  شق 

 دوستی

 طنز پرخاشگر
 دشمنیرابطه 

 و تنزر
 طنز خودمطرب

  7فرضیه 

2فرضیه   

2فرضیه   

1فرضیه   
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 شناسی پژوهشروش 

به  آید.به شررمار می آزمونپس-آزمونپیش پژوهشرراتها از نوع حاضررر از حیب هدف،کاربردی و از حیب نحوه گردآوری داده پژوهش
رهای آنها کننده به چهار برندی که تیزکننده با برند، ابتدا رابطه و  لاقه مصرفمنظور سنجش تأثیر طنز و سبک طنز بر رابطه مصرف

سی می شد، برر شاهده تیزرهای تبلیغاتی توسط جامعه آماری، رابطه و  لاقه جامعه آماری به نمایش داده خواهد  سپس بعد از م شود. 
سی میبرندها مجدد بر صرفر سبک طنز بر رابطه م شود. شود تا، تأثیر هر  سنجش فکننده و برند به طور دقیق ارزیابی  ضیه جهت  ر

سوم از تیزر تبلیغاتی برند پپسی و  اول از تیزر تبلیغاتی برند سکزرز، سنجش فرضیه دوم از تیزر تبلیغاتی برند آکس، سنجش فرضیه 
 در ابتدا  لاقه جامعه آماری به چهار برند مذکور مورد ارزیابی اسنیکرز استزاده شده است. سنجش فرضیه چهارم از تیزر تبلیغاتی برند

قرار گرفت و پس از مشرراهده چهار تیزر تبلیغاتی از جامعه آماری درخواسررت شررد تا مجددا به سرر الات پژوهش پاسررخ دهند تا میزان 
 های طنز بر رفتار آنها ارزیابی گردد.تأثیرگذاری سبک

شکده مدیریت داآماری پژجامعه  شجویان دان شده وهش، دان ستزاده  ستند. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران ا شگاه تهران  ه ن
ساس این فرمول شتر از نتایج  122 که تعداد نمونه بر ا شد و جهت اطمینان بی نمونه پرسشنامه میان جامعه آماری  214نزر انتطاب 

ها از پرسررشررنامه اسررتزاده شررده که روایی آن توسررط متطصررصررین مورد تأیید قرار گرفت. پایایی آوری دادهتوزیع گردید. برای جمع
  پرسشنامه نیز بر اساس آلزای کرونباخ برای تمامی متغیرها مطابق جدول ذیل محاسبه گردید:

 

 . مقادیر آلفای کرونباخ2جدول

 آلزای کرونباخ متغیرها

 222/1 طنز خودمحور در تیزر شماره یک)اسکزرز(

 262/1 طنز پرخاشگر در تیزر شماره دو)پپسی(

 217/1 در تیزر شماره سه)اسنیکرز( خود مطربطنز 

 212/1 طنز وابسته در تیزر شماره چهار)آکس(

 

  ژوهشپاست. با توجه به اینکه روش گیری س الات از طیف لیکرت استزاده شده س الات پرسشنامه از نوع بسته و برای مقیاس اندازه

تیزر تبلیغاتی استزاده شده که هر تیزر با توجه به سبک طنزی که در آن  2ی است، جهت گردآوری و تحلیل بهتر اطلا ات از شیآزما
کند. تیزرهای تبلیغاتی از شررربکه اجتما ی اینسرررتاگرام و با نظر کننده را ارزیابی می، رابطه بین برند و مصررررفشررردهگرفتهبه کار 

شده ا متطصصین ستطراج  سکزرزا شماره یک پرسشنامه، مربوط به برند ا ستزاده  8ست. تیزر  سبک طنز خودمحور در آن ا ست که  ا
سی شگر در آن می 9شده. تیزر دوم مربوط به برند پپ سبک طنز پرخا شد، که  سو ه  10و برند رقیب خود یعنی کوکاکولا کاررفتهبهبا را، 

در آن استزاده شده. و در تیزر چهارم  خود مطرباست، سبک طنز  11ند اسنیکرزدهد. تیزر سوم که مربوط به برطنز تبلیغ خود قرار می

                                                           
8 Skechers 
9 Pepsi 
10 Coca-cola 
11 Snickers 
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اول  باشد که بطشحاضر شامل سه بطش می پژوهشکار رفته است. پرسشنامه است، سبک طنز وابسته به 12که مربوط به برند آکس
ی نمونه آماری است. بطش دوم شامل چهار گروه س ال است که در هر گروه و قبل از نمایش تیزر شناخت تیجمعمربوط به س الات 

صرف شده تا تبلیغاتی، رابطه و  لاقه م س ال تکرار  شده و بعد از نمایش تیزر این دو  سنجیده  بک طنز به کار س ریتأثکننده به برند 

صرف شورفته در تیزر، بر رابطه م شامل کننده و برند ارزیابی  سوم  . (1229فورنیه،) شودس ال می 16د. بنابراین بطش دوم  بطش 

سررر ال انتهایی که سررربک طنز مورد  لاقه  2ی به تیزرها بوده و در نهایت دهتیاولوسررر ال  1سررر ال چند انتطابی و  1شرررامل 
متغیرهای سرربک طنز به  نوان متغیر مسررتقل و متغیرهای  . (2441مارتین،) گیردو ارزیابی قرار می موردسررنجشکنندگان مصرررف

 اند.کننده به برندها به  نوان متغیر وابسته پژوهش کنترل شدهکننده با برند قبل و بعد از مشاهده تیزرها و  لاقه مصرفرابطه مصرف

  گیری متغیرهای پژوهش. اندازه3جدول

 منبع س الات پرسشنامه متغیر

-متغیر مستقل
 سبک طنز

 برم.طبعم و از اینکه دیگران را بطندانم لذت میمن معمولاً در جمع دوستانم شوخ
کنم تا با شوخی و خنده به تقویت روحیه خود که احساس ناراحتی کنم، تلاش میمن زمانی

 کمک کنم.
اراحتی و آزرده شدن دیگران برای من مهم آور، نکردن و بیان مطالب طنز و خندهدر شوخی

 است.
دهم تا با تمسطر و سو ه قرار دادن من با ب ایجاد ها اجازه میمن در جمع دوستانم به آن

 خنده در جمع شوند.

)مارتین، 

7112) 

طه راب-وابستهمتغیر 
 کننده و برندمصرف

 دارید؟  لاقه برند این به میزان چه
 کنید؟رابطه خود را با این برند چگونه توصیف می

 کنید؟می توصیف چگونه برند این با را خود رابطه تیزر مشاهده از بعد
 شود.با مشاهده این تیزر حس  لاقه به این برند در من ایجاد می

)فورنیه، 

1331) 

 

 

 هاتجزیه و تحلیل یافته

درصد  52اند. همزنین درصد را زنان تشکیل داده 02درصد از جامعه آماری را مردان و  51شناختی نشان داد که جمعیتهای یافته 
سنی بین از جامعه آماری در بازه صد نیز بین  19اند و سال قرار گرفته 14تا  24ی  شان می 04تا  14در ستند که ن دهد سال ه

ستند. ملاحظه شبکه  19شد که  اکثریت جامعه آماری جوان ه سا ت از وقت روزانه خود را به  صد جامعه آماری بین یک تا چهار  در
 دهند.اجتما ی اینستاگرام اختصاص می

                                                           
12 AXE 
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 استزاده گردید.  13ها از آزمون مقایسات زوجیجهت سنجش فرضیات پژوهش و با توجه به نرمال بود توزیع داده

 . آزمون مقایسات زوجی4جدول

کننده به برندکننده با برند و  لاقه مصرفمصرف ارتباط سبک طنز )برند(  
اختلاف 

هامیانگین  

سطح 

 معناداری

سبک طنز 

 خودمحور

 )برند اسکزرز(

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده با برندمصرف ارتباط  1- .222 111.1 

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده به برندمصرف لاقه   1- .773 111.1 

 سبک طنز وابسته

 )برند آکس(

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده با برندمصرف ارتباط  1- .232 1.111 

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده به برندمصرف لاقه   1- .272 1.111 

سبک طنز 

 پرخاشگر

 )برند پپسی(

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده با برندمصرف ارتباط  1.167 1.721 

تیزر و بعد از مشاهده قبل برندکننده به مصرف لاقه   1.712 1.111 

سبک طنز 

 خودمطرب

 )برند اسنیکرز(

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده با برندمصرف ارتباط  1.112 1.321 

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده به برندمصرف لاقه   1.772 1.111 

 تمامی تیزرها

 

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده با برندمصرف ارتباط  1- .132 1.111 

تیزر و بعد از مشاهده قبل کننده به برندمصرف لاقه   

 

15122-  

 

1.711 

 

در سرربک طنز خودمحور و سرربک طنز وابسررته و با در نظر گرفتن اختلاف که،  شرردآزمون مقایسررات زوجی، مشرراهده با اسررتناد به 
که پس از مشرراهده تیزرها توسررط جامعه آماری، ارتباط  گیریم، نتیجه میکه اختلاف معنادار وجود دارد ها و سررطح معناداریمیانگین
صرف سکزرز و آکس کننده با برندم ست.  این بهبود یافته و  لاقه جامعه آماری به ا شده ا شتر  سبرندها نیز بی بک همزنین در دو 

شگر،  لی صرفرغم اینکه اختلاف معناداری خودمطرب و پرخا شاهده تیزرها وجود ندارد، اما در ارتباط م کننده با برند قبل و بعد از م

                                                           
13 Paired-Samples T-Test 
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این ارتباط بعد از مشرراهده تیزرها دچار آسرریب شررده. همزنین  لاقه به برندهای پپسرری و اسررنیکرز بعد از مشرراهده تیزرها به طور 
شته است. ننده با کدر کل بعد از مشاهده تیزرها ارتباط مصرف شود که،با درنظر گرفتن تمامی تیزرها مشاهده می معناداری کاهش دا

صرف بهبود یافته برند ست.  نیز افزایشکننده به برند و  لاقه م ضیات پژوهش بیافته ا سات زوجی فر ه در نتیجه از طریق آزمون مقای
تی رابطه را به سمت  شق و دوسشود و این کننده با برند میرسد و سبک طنز وابسته و خودمحور با ب بهبود رابطه مصرفاثبات می
نیز افزایش یافته اسررت. همزنین سرربک طنز خودمطرب و پرخاشررگر نیز با ب  ی آکس و اسررکزرزبرندهاو  لاقه به  دهدسرروق می

و  لاقه جامعه آماری به برندهای پپسی و اسنیکرز نیز کاهش یافته است و رابطه  کننده با برند شده استدار شدن رابطه مصرفخدشه
 دهد.به سمت دوری و دشمنی سوق می را

 

 گیری نتیجه

غات م ثر ها جهت تبلیتوجهی به شرررکتتواند کمک قابلکننده تأثیر مسررتقیم دارد، میطنز، با توجه به اینکه بر ذهن و روان مصرررف
وخی و سرگرمی یغاتی که جنبه شکننده با برند را بهبود بطشد و تقویت کند. در مطالعات پیشین ملاحظه شد تبلبرساند، و رابطه مصرف

گونه تبلیغات با توجه به جنبه شرروخی و طنزی که در آن کننده از برند دارد. اینسررزایی بر ادراك مصرررفکار رفته تأثیر بهدر آنها به
ستزاده می نزی بر د تأثیر متوانها مینماید. لازم به ذکر است که، برخی طنزها و شوخیشود، توجه مطاطب را بیشتر به خود جلب میا

صرف صرفادراك م شته و رابطه م شهکننده گذا سبک در نظر گرفت کننده با برند را خد دار کند. در این زمینه مارتین برای طنز چهار 
بندی های طنز را بر اساس تئوری ناسازگاری و تحقیر دستهبندی سبک طنز دانست. مارتین سبکترین تقسیمتوان آن را کاملکه می
صرفکرد.  ضوع میدر زمره جامع مقدم ربلویکننده با برند نیز، مطالعات در زمینه رابطه م شد کهترین مطالعات حول این مو پانزده  با

صرف صرفنوع رابطه بین م ضر رابطه م شمرد. در پژوهش حا شکننده با برند بهکننده با برند را بر سی  سته برر د و دو  نوان متغیر واب
یل شد این صورت تجزیه و تحلهای طنز به نوان دو طیف روابط در نظر گرفته شد. بر این اساس تأثیر سبکرابطه  شق و دشمنی به

 گردد.کند و با ب رابطه  شق یا دشمنی میکننده با برند را به کدام سمت هدایت میکه هر سبک طنز، رابطه مصرف

ضر به سته در پژوهش حا ستقل بهسبک طنز واب صرف نوان یکی از متغیرهای م شد که تأثیر آن بر رابطه م  ننده با برندککار گرفته 
نز کننده با برند نیز به اثبات رسید، که جامعه آماری تحت تأثیر این سبک از طسنجیده شد و تأثیر این سبک نیز بر بهبود رابطه مصرف

قرار گرفته و این رابطه به سمت  شق و دوستی میل پیدا کرد. همزنین  لاقه آنها به برند آکس بعد از مشاهده تیزر تبلیغاتی مربوطه 
 ه است.افزایش یافت

سبک نیز رابطه  سبک طنز خودمحور شد، و اثبات گردید که این  سی  ستقل برر ضر به  نوان یکی دیگر از متغیرهای م در پژوهش حا
دهد. این سبک در تیزر تبلیغاتی برند اسکزرز استزاده گردید و ملاحظه شد کننده با برند را به سمت  شق و دوستی سوق میمصرف

ها به این برند نیز با افزایش همراه بوده شرراهده این تیزر رابطه خود با این برند را مثبت دانسررته و  لاقه آنکه جامعه آماری پس از م
 است.

در پژوهش انجام شده و در تیزر شماره سه، تبلیغ طنزآمیز شرکت پپسی ملاحظه شد که با طعنه و تحقیر رقیب  سبک طنز پرخاشگر
د خود داشت. پس از مشاهده این تیزر توسط جامعه آماری اثبات شد که این سبک طنز با ب خود یعنی کوکاکولا، سعی در اثبات برن
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شود و رابطه جامعه آماری پس از مشاهده این تیزر نسبت به برند پپسی به سمت دشمنی کننده با برند میدار شدن رابطه مصرفخدشه
 و دوری میل پیدا کرد و از  لاقه آنها به این برند کاسته شد.

سه می شماره  ستزاده نمود و اثبات سبک طنز خودمطرب در این پژوهش مربوط به تیزر  سنیکرز در تبلیغ خود از آن ا شد، که برند ا با
  دهد.کننده به برند را کاهش میکننده با برند را به سمت دشمنی برده و  لاقه مصرفشد که این سبک رابطه مصرف

سه یافته  شینه، دریافت میهای این پژوهش با پدر مقای شده، حس مثبتی در مطاطب ی شود که تبلیغات طنزآمیز با ب جذب مطاطب 
تواند منجر به ایجاد  لاقه مطاطب به برند شده و حس وفاداری به برند را شود، میکند، گاهی با ب ویروسی شدن تبلیغ میایجاد می

شینه در ای سبکدر مطاطب ایجاد نماید. تزاوت  مده این پژوهش با پی ست که، این پژوهش تمامی  سی قرار ن ا های طنز را مورد برر
سبکداد شان داد که  نین در گذارند. همزکننده با برند را تحت تأثیر قرار داده و بر آن اثر میهای طنز چگونه رابطه مصرفه و نتایج ن

شان داده شد که سبک طنز پرخاشگر یا تهاجمی، با ب رضایت مطاطب شده و اثری مثبت بر  ،(7172شین،)پیشینه و در پژوهش ن
کننده ها نشان داد که سبک طنز تهاجمی، با ب کاهش  لاقه مصرفمطاطب گذاشته است، درحالیکه در پژوهش حاضر، نتایج و یافته

 کننده از برند دوری کند.شود، مصرفو موجب میدار ساخته کننده با برند را خدشهبه برند شده و رابطه مصرف

سبک شد که،  صل  صرفدرنهایت این نتیجه حا سته در تبلیغات رابطه م شکننده با برند را بههای طنز خودمحور و واب ق و سمت  
ستی می سبکبطشد، درحالی بارتی این رابطه را بهبود میبرد و بهدو شگر و خودمطرب با ب ایجکه  شهای طنز پرخا منی اد رابطه د
ذشته های انجام شده در فصل گکند. که فرضیات پژوهش طی تحلیلکننده را از برند دور میکننده با برند شده و مصرفبین مصرف

 به مرحله اثبات رسید.

سبک صرفبا توجه به اثبات تأثیر مثبت  سته و خومحور بر بهبود رابطه م صیه میهای طنز واب شکننده با برند، تو هایی که رکتشود 
شتن  لاقه جامعه  سبک جهت تأثیرگذاری بر مطاطب بهره ببرند. با در نظر دا ستزاده کنند، از این دو  صد دارند از تبلیغات طنزآمیز ا ق

شنهاد می سته، پی سبک طنز واب شتریان آنها، زنان بین آماری زنان به  سال  21تا  71شود برای بازارهای هدفی که مطاطبان و م
شند، می سبک طنز شرکتبا شد که مردان نیز به  شاهده  ستزاده کنند. همانند زنان، م سبک طنز ا ها در تیزرهای تبلیغاتی خود از این 

ست تا جنبه صلی آن بر این ا سبکی که تمرکز ا شتری دارند،  سته  لاقه بی مباحب  صورت طنز وهای مطتلف زندگی روزمره را بهواب
هایی شود که این سبک طنز برای بازارکند. بر این اساس پیشنهاد میاز توهین و اهانت دوری میحال کننده بیان کند و در  ینسرگرم

شامل می 21تا  71که اکثریت مطاطبان آن را مردان بین  شرکتسال  ستور کار قرار بگیرد و  شتر در د صولات و شوند، بی ها مح
کننده طراحی کنند تا این تبلیغات، اثرگذاری بیشتری را بر ذهن مصرفبرندهای خود را در قالب تبلیغات طنزآمیز همرا با سبک وابسته 

 کنندگان با برند شود.گذاشته و با ب بهبود روابط مصرف

ها ود که شرکتشکننده و برند، توصیه میهای طنز خودمطرب و پرخاشگر بر رابطه مصرفهمزنین با توجه به اثبات تأثیر منزی سبک
ت خود اسرتزاده نکنند و تمرکز را بر نقاط قوت خود بگذارند. همانطور که اثبات شرد این دو سربک برخلاف از این دو سربک در تبلیغا

حاضر  کننده و برند داشته باشند. در پژوهشتوانند موجب رنج و ناراحتی مطاطب شوند و تأثیر معکوس بر رابطه مصرفتأثیر مثبت می
جامعه آماری به برندهای اسررنیکرز و پپسرری، بعد از مشرراهده تیزرها این  لاقه مندی رغم  لاقهملاحظه شررد که این دو سرربک  لی

شده و رابطه آن سته  صیه ها نیز با برند تحتکا ست. لذا تو سیب دیده ا شرکتمیتأثیر قرار گرفته و آ سشود که  بک طنز ها ار این دو 
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همزنین در تبلیغات طنزآمیز، به رقیب طعنه نزنند و اهانت دوری کنند و جهت جلب توجه بازار هدف خود را سرررو ه تبلیغ قرار ندهند، 
 نکنند.

ود نزس و سرررگرمی با ب بهبهای طنز مثبت و همراه با  زتها تأکید و اثبات نمود که، سرربکنتایج پژوهش حاضررر همانند پیشررینه
ست. همزرابطه مصرف شده و از اثرگذاری بالایی در ذهن مطاطب برخوردار ا سبککنندگان با برند   های طنز منزی که با توهیننین 

 کننده و برند را دچار آسیبگیرد، با ب آزردگی مطاطب شده و رابطه مصرفو تحقیر همرا بوده یا در آنها خود برند سو ه خنده قرار می
 کند.می

صلی این پژوهش پیش ضر محدودیت ا سبت به برندهای مورد آزمایش در پژوهش حا  بود. از این رو جهتزمینه ذهنی جامعه آماری ن
شنهاد می هایپژوهش شناخته جهت جلوگیری از تأثیر پیشآتی پی ه آماری زمینه ذهنی جامعشود که، از تیزرها و تبلیغات برندهای نا

یک  رکننده با برند استزاده شود و از تیزرها و تبلیغات برندهایی که دهای طنز بر رابطه مصرفتر از تأثیر سبکبرای کسب نتایج دقیق
سبکصنعت واحد فعالیت می شود تا تأثیر  ستزاده  صرفکنند، ا تجزیه و تحلیل  مورد ترطور دقیقکننده با برند، بههای طنز بر رابطه م

 قرار گیرد.

 

 

  پیشنهادها

نه ذهنی زمیاز تیزرها و تبلیغات برندهای ناشررناخته جهت جلوگیری از تأثیر پیششررود که های آتی پیشررنهاد میجهت انجام پژوهش
سب نتایج دقیق سبکجامعه آماری برای ک صرفتر از تأثیر  شود.های طنز بر رابطه م ستزاده  این کار از این جهت حائز  کننده با برند ا

زمینه ذهنی که نسرربت به برندها دارند، باشررد طی انجام پژوهش مطاطبان به جهت  لاقه قبلی و پیشاهمیت اسررت که، ممکن می
 اری دهند و مسیر پژوهش را به اشتباه ببرند.دهای جهتپاسخ

صنعت واحد فعالیت می ستزاده از تیزرها و تبلیغات برندهایی که در یک  سبکا صرفکنند تا تأثیر  کننده با برند، های طنز بر رابطه م
مند ه آماری به صررنعتی  لاقهمورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد. هدف از این پیشررنهاد به این دلیل اسررت که برخی از جامع طور دقیقبه

 طور دقیق موضوع را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهد.ها و شاید نتایج، نتواند بهنباشد، لذا پاسخ

شرکتهای این پژوهش مینتایج و یافته سرگرمتواند به  صد دارند از تبلیغات  صول خوهایی که ق د کننده و طنزآمیز جهت معرفی مح
های طنز وابسررته و خودمحور بهره برده و شررود از سرربکپیشررنهاد میها، با توجه به اثبات فرضرریهاسررتزاده کنند، کمک نماید و 

 ودمطرب و تهاجمی دوری کنند.های طنز خالامکان از سبکحتی
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