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  چكيده

هـاي تبليغـاتي در صـنعت بانكـداري      برنامـه . هاسـت  شركت هاي تبليغاتي ين عناصر برنامهمهمترشعار تبليغاتي يكي از 
يـك شـعار تبليغـاتي داراي سـاختار و     . هاي اخير به دليل تشديد رقابـت اهميـت بسـيار زيـادي يافتـه اسـت       ايران طي سال

ايـن مطالعـه درصـدد    . و اثربخشـي تبليغـات شـود    مخاطبانتواند موجب جلب توجه بيشتر  محتواي مناسب براي بانك مي
اين پژوهش با تحليـل  . ها از منظر مشتريان هستند هاي ساختاري و محتوايي يك شعار مناسب براي بانك ايي ويژگيشناس

ين مهمتـر نفـر از مشـتريان نظـام بـانكي در چـارچوب نظريـه دسـتور گشـتاري چامسـكي،           70محتواي نتايج مصـاحبه بـا   
هـاي   نتـايج نشـان داد كـه فراوانـي ويژگـي     . مـود هاي ساختاري و محتوايي يك شعار خوب بـانكي را شناسـايي ن   ويژگي

هاي مـورد نظـر    همچنين رتبه بندي ويژگي. است%) 20(مورد  18هاي ساختاري  و ويژگي%) 80(مورد  71محتوايي شعار 
%) 8(، كوتاهي%)10(گرايي ، واقع%)12(، برخورد مناسب با مشتري%)25(سرعت ارائه خدمات: مشتريان در كل عبارتند از

 %).7(ه امنيت و اعتمادو توجه ب

  .تبليغات، شعار تبليغاتي، تحليل محتوا، بانك: هاي كليدي واژه
  

 مقدمه

ين عناصـر آميختـه بازاريـابي عنصـر     مهمتـر يكي از 
هـاي آن؛ يعنـي تبليغـات     ترفيع و يكي از زيـر مجموعـه  

بـازار   بـا  كاركرد اصلي تبليغات برقـراري ارتبـاط  . است
رســاني در مــورد اطــلاع : بــراي رســيدن بــه ســه هــدف
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هاي و معرفي محصـولات، ترغيـب مشـتريان بـه      ويژگي

ــتمر   ــادآوري مسـ ــدمات و يـ ــولات وخـ ــد محصـ خريـ
 Kotler( محصولات و خدمات سازمان به بـازار اسـت  

and Keller, ,p.504 .(ن در ادو نفــــر از محققــــ
اي اثر مثبت معرفي يك شعارتبليغاتي جديد را بر  مطالعه

تاييـــد نمودنـــد  بـــورس را قيمـــت ســـهام شـــركت در
)Mathur and Mathur , 1995. (    هـر چقـدر بـازار

در . يابـد  تر شود نقش تبليغات اهميت بيشتري مي رقابتي
اي  صنعت بانكداري ايران به عنوان يكي از عناصـر پايـه  

هاي اخير به شـدت مـورد    اقتصاد ملي، تبليغات طي سال
ها، موسسـات مـالي و اعتبـاري و موسسـات      توجه بانك

دليـل اصـلي ايـن امـر     . حسنه قـرار گرفتـه اسـت   قرض ال
هـاي   تشديد رقابـت در فضـاي جديـد و حضـور بانـك     

خصوصــي از يـــك ســـو و خصوصـــي شـــدن برخـــي  
ــك ــي از طــرف ديگــر اســت   بان ــاي دولت ــاريخ . ه ــا ت ت

بانـك   5تعداد سـه بانـك تجـاري دولتـي،      25/7/1391
بانـك قـرض    2بانك خصوصـي،   18تخصصي دولتي، 

بانـك و   27مجموعـاً  (تبـاري  الحسنه و يـك موسسـه اع  
از نظـر  . در حـال فعاليـت هسـتند   ) يك موسسه اعتبـاري 

هـاي تبليغـاتي    حجـم فعاليـت  مخارج بازاريابي افـزايش  
. هـا در ايـران اســت   ين شـاخص بازاريـابي بانــك  مهمتـر 

همان گونه كه بيان شد يكي از ابعـاد كليـدي تبليغـات،    
ف و آل رايس از نويسندگان معـرو . شعار تبليغاتي است

در يــك ســخنراني بــه دو اشــتباه  همكــار جــك تــروت
اشـتباه اول  . كنـد  مـي   هاي آمريكايي اشاره بزرگ بانك

هـا بانكـه    تلاش براي نشان دادن اين نكته كـه بانـك آن  
بازار است و اشـتباه دوم   هاي مختلف همه مردم و بخش

ايـن دو اشـتباه در   ) Taja, 1993(تبليـغ خـدمات اسـت   
هاي تبليغاتي قرار دارند و  ا و پيامحوزه تبليغات و شعاره

هاي ايراني نيز مشاهده  اتفاقاً همين دو مشكل براي بانك
هاي ايراني در شعارها و تبليغـات، بانـك    بانك. شود مي

هـاي مختلـف ايـران     خود را بانكه همـه اقشـار و بخـش   
. معرفي نموده و بيشتر بر روي خدمات خود تاكيد دارند

هـا بداننـد كـه     تبليغـات بانـك  اگر مـديران بازاريـابي و   
هـايي را در شـعار تبليغـاتي     هـا چـه ويژگـي    آن مخاطبان
پسندند، قادرند تا شعارهاي تبليغـاتي متمـايز و    بانك مي

هـاي لازم   مطالعـه ويژگـي  . اثربخشي توليد و ارايه كنند
ها در ايران تـاكنون مـورد    براي شعارهاي تبليغاتي بانك

يا نيز مطالعـات انـدكي   بررسي قرار نگرفته است و در دن
ها در اين زمينـه انجـام شـده     ها و نه بانك در ساير حوزه

از ايــن رو بــا توجــه بــه نقــش شــعار تبليغــاتي در . اســت
رســاني و خلــق نــام تجــاري و اهميــت راهبــردي  اطــلاع

صــنعت بانكــداري، ايــن پــژوهش درصــدد اســت تــا بــا 
يـك شـعار    "مصاحبه با مشتريان نظام بانكي دريابد كـه 

يغاتي خوب بـانكي از نظـر مشـتريان بايـد داراي چـه      تبل
ساختار مقالـه  . "هاي ساختاري و محتوايي باشد؟ ويژگي

بدين صورت است كه پس از بيان مقدمه مباني نظري و 
ــد  ــاحثي مانن ــژوهش حــاوي مب ــوم شــعار : پيشــينه پ مفه

ــي  ــاتي، ويژگ ــعار    تبليغ ــوايي ش ــاختاري و محت ــاي س ه
 ــ ــانكي تبليغــاتي مناســب، شــعارهاي تبليغ اتي در نظــام ب

گشـتارهاي  ايران، شناخت نام تجاري و شعار تبليغاتي و 
. شـود  ارايه مـي  ظاهري و ساختاري و شعارهاي تبليغاتي

در قســمت روش شناســي ابعــاد كليــدي روش شناســي  
هـا   در قسمت تجزيـه و تحليـل داده  . شود مطالعه بيان مي

به ارايه توصيفي از جمعيت شناختي اعضا نمونه و سپس 
هاي شناسـايي شـده بـراي     هاي مربوط به ويژگي فراواني

در انتها نيز بحـث  . شود يك تبليغ بانكي خوب اشاره مي
  .شود و نتيجه گيري ارايه مي
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  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  مفهوم شعار تبليغاتي

مدت زمان مديدي است كه شـعارهاي تبليغـاتي بـه    
تي مـورد  هـاي تبليغـا   عنوان يك ركن اساسي در مبارزه

هــدف از شــعارهاي تبليغــاتي . گيرنــد اســتفاده قــرار مــي
تسهيل در به خاطر سپاري نـام تجـاري شـركت توسـط     

را هويـت   مشتريان و ارائه اطلاعاتي است كه نام تجاري
از آنجـا كـه   . كند سازي مي بخشد و براي آن جايگاه مي

در اغلب موارد، اينكه كـدام نـام تجـاري آشـناتر اسـت      
خصـوص بـراي    بـه (گيـرد   انتخاب قرار مـي مبنايي براي 

، ايـن اطلاعـات بـراي    )1با سطح اشـتياق پـايين   كالاهاي
ايجاد آگاهي . اجتماعي كردن مشتريان با اهميت هستند

از نــام تجــاري اولــين قــدم ضــروري در سلســله مراتــب 
يادگيري مشتريان است و به همين خاطر بـراي بسـياري   

بخشيدن، يكي  از توليدكنندگان وخرده فروشان آگاهي
كـاتلر و  (شـود   از اهداف تبليغاتي اصـلي محسـوب مـي   

  )504.، ص2012، 2كلر
هـاي   شعار تبليغـاتي يـك بخـش كليـدي در مبـارزه     

هدف اصلي شـعار تبليغـاتي   . هاست تبليغاتي بين شركت
. سازي اطلاعات در ذهن مشـتريان اسـت   سهولت ذخيره
عبــارتي اســت كــه بــه خــاطرآوري آن  3شــعار تبليغــاتي

حت بوده و با هدف افزايش به خاطرآوري آن مكرراً را
  ).1989، 4ولز و ديگران(شود  تكرار مي

  
ــيو ــعار    يژگ ــوايي ش ــاختاري و محت ــاي س ه

  تبليغاتي مناسب
ــركت و      ــي ش ــراي معرف ــزاري ب ــاتي اب ــعار تبليغ ش

هاي  محصولات خود به جامعه از طريق تبليغات و ترفيع

                                                 
1 . Low involvement 
2 . Kotler and Keller 
3 .Advertising Slogan 
4 Wells et al. 

مهـم داشـته    دو ويژگـي  شعار تبليغـاتي بايـد  . ويژه است
كننـده درك و فهميـده شـود،     اولاً توسط مصرف: باشد

ثانياً به آساني با نام تجاريي كه معرف آن اسـت مـرتبط   
با بررسي گسـترده  ). 2007، 5استيوارت و كلارك(شود 

پژوهشــي كــه جنبــه ســاختاري و محتــواي       محققــان
شعارهاي تبليغاتي را بررسي كرده باشد يافتـه نشـد، امـا    

طلاعاتي مختلف به صورت غير مسقيم به ايـن  در منابع ا
ده ) 2001(براي مثـال فوسـتر   . موضوع اشاره شده است

شاخص يك شـعار تبليغـاتي مناسـب را بـدين صـورت      
بــه خــاطرآوري، بــه يــاد آورنــده نــام : كنــد معرفــي مــي
متمـايز كننـده نـام     گر يك مزيت كليـدي،  تجاري، بيان

ــنعكس ــاري، مـ ــاري،   تجـ ــام تجـ ــيت نـ ــده شخصـ كننـ
ه ب ـ اورپذيري، راهبردي بودن، رقابتي، اصـيل، منحصـر  ب

همان گونه كـه  ). ديگرانعدم استفاده توسط (فرد بودن 
هــا محتــوايي اســت و  شــود همــه شــاخص مشــخص مــي

 6ويتيـر  .شاخص سـاختاري و شـكلي ارايـه نشـده اسـت     
كـه   گويـد  مـي خـود   7تبليغات خـلاق در كتاب ) 1955(

را بيـان  يـا خـدمت   محصول   دربارهبايد مزيتي ... «شعار 
 وكـه لايـق و سـزاوار تكـرار مـداوم در تبليغـات       نمايد 
باشـد و بـه    مـردم  به خاطرسپاري بـراي عمـوم   ي ارزنده
تمايـل بـه    ،شـده باشـد كـه عمـوم     بندي عبارت اي گونه

هدف از شعار بنابراين  ».اشته باشندرا دآن  بخاطرسپاري
تبليغاتي، جا گذاشتن پيـام اصـلي نـام تجـاري در ذهـن      

گيـري نمـود كـه بـر      يجـه نتتوان  يم. مشتري هدف است
يـد چنـد   بايتير، شـعار تبليغـاتي مناسـب    واساس تعريف 

خـاص يـك محصـول يـا خـدمت      : ويژگي را دارا باشد
ي خاطرسـپار بـه   باشد، ارزش تكرار داشته باشـد، بـراي  

توسط شنونده مهـم باشـد و بـه راحتـي توسـط شـنونده       
شخص اسـت كليـه   همان گونه كه م. شود خاطرسپرده به

                                                 
5 .Stewart and Clark 
6 .Whittier 
7 .Creative Advertising 
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ها از نـوع محتـوايي هسـتند و بـه سـاختار اشـاره        يژگيو

  .نشده است
برخي از خصوصـيات شـعار تبليغـاتي را    ) 2001( فوستر

بـا  . ارائـه شـده اسـت    1بيان كرده اسـت كـه در جـدول    

يابيم كه تنها ابعاد محتـوايي   يمها در  يژگيوبررسي اين 
بعـد  و مفهومي شـعار مـد نظـر قـرار گرفتـه اسـت و بـه        

  .ي نشده استا اشارهساختاري 

  
  خصوصيات شعار تبليغاتي مناسب. 1جدول 
  رقابتي بودن ماندگاري در ذهن

  بديع بودن به ياد آورنده نام نام تجاري
  سادگي  دارنده مزيت كليدي
  قابل باور بودن متمايز كننده نام تجاري

 جاريارائه دهنده نام ت ايجاد كننده احساس مثبت براي نام تجاري
  پرمدعا نبودن بازتاب دهنده شخصيت نام تجاري

  معنادار بودن راهبردي بودن
  جالب بودن  قابليت ايجاد كمپين رقابتي

Source: Foster, 2001 

  
در زمينــه تحليـــل   adslogans.co.uk ســايت  وب

شــعارهاي تبليغــاتي اقــدام بــه تحليــل محتــواي مفهــومي 
هاي پرتكرار در  اژهشعارهاي تبليغاتي نموده و فراواني و

هـاي   ايـن واژه . شعارهاي تبليغاتي را بررسي كرده است
گيـري از   بـه منظـور پـيش    2پرتكرار در جـدول شـماره   

 .نقايص ترجمه زباني عيناً ارائه شده است

 
  هاي پرتكرار در شعارهاي تبليغاتي واژه. 2جدول 
  % واژه % واژه
you 11.15  people 1.54  
your 7.94 our 1.49  
we 6.03  first 1.42  

world 4.18  like 1.41  
best 2.67  don't 1.63  
more 2.54 most 1.19  
good 2.43 only 1.16  
better 2.12  quality 1.15  
new 1.90 great 1.13  
taste 1.85  choice 1.08  

Source: adslogans.co.uk 
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هـاي داخلـي    اگر در شعارهاي تبليغاتي برخي بانك
رفـاه و  (همه مـردم   هاي مانند دقت شود واژه )4ل جدو(

  .استفاده شده است) بانك سپه(نخستين  و) كشاورزي
مجله عصر تبليغات نيز ده شـعار برتـر تبليغـاتي قـرن     

 3كـه در جـدول شـماره    . بيستم را معرفـي كـرده اسـت   

هـاي   با تطبيق ايـن شـعارها بـا واژه   . نشان داده شده است
 ,good, tasteتنها چهار واژه  يابيم كه پركاربرد در مي

great  وWe در بين شعارهاي برتر قرار دارند.  

  
  ده شعار برتر تبليغاتي در قرن بيستم.  3جدول 

  شعار شركت شعار  شركت
DeBeers Diamonds are foreverMaxwell HouseGood to the last drop 

Nike Just do itWheatiesBreakfast of champions 
Coca-Cola The pause that refreshesClairolDoes she ... or doesn't she? 
Miller Lite Tastes great, less fillingMorton SaltWhen it rains it pours 

Avis We try harderWendy'sWhere's the beef 
Source: adage.com 

 
 يراناي بانكيغاتي در نظام تبلي شعارها

كداري ايران از معدود صنايع اقتصادي اسـت  صنعت بان
تبليغاتي  ها داراي شعار يعني بانك ؛كه تمامي عناصر آن

اگــر چــه برخــي مواقــع در كوتــاه مــدت شــعار . هســتند
اما دوبـاره بـه همـان     ،ها تغيير يافت تبليغاتي برخي بانك

براي مثـال بانـك تجـارت    . شعار قبلي رجوع شده است
بانـك  "را بـه جـاي    "سـلام "در يك مقطع كوتاه شعار 

: نويسندگان با بررسي منـابعي ماننـد  . استفاده نمود "فردا
و ...) روزنامــه، مجلــه و (تبليغــات تلويزيــوني، چــاپي   

هـا را   هاي ايراني، شعارهاي ايـن بانـك   سايت بانك وب
ارائـه   4ين شعارها در جـدول شـماره   ا. استخراج كردند

  .شده است

  
  
  

 نظام بانكي ايرانشعارهاي تبليغاتي . 4جدول 

  شعار  بانك  شعار  بانك
  بانك هزاره سوم  پاسارگاد  تغيير را احساس كنيم  ملت

  ملي
  هر جا سخن از اعتماد است

  .درخشد مي ننام بانك ملي ايرا
  اولين بانك خصوصي ايران  اقتصاد نوين

  دانش جهاني راه حل ايراني  كارآفرين  نخستين بانك ايراني  سپه
  جربه، اعتماد و توسعهت  تات  ردم ايرانبانك همه م  كشاورزي
  بانك ارزش آفرين  دي  بانك همه  رفاه

  نوآوري در خدمت  شهر بانك صادرات در خدمت مردم  صادرات
  .شما سرمايه ماست اعتماد  سينا  نماد بانكداري ناب اسلامي  قرض الحسنه مهر ايران
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  اعتبارنماد خدمت و   انصار  همتي برتر براي فردايي بهتر  توسعه تعاون
  بانك هوشمند  سامان  بانك پاسخگو  مسكن
  .)بانك خوب سرمايه است(بان  سرمايه  سرمايه  بانك فردا  تجارت
  امين مردم ايران زمين  قوامين  بانك ايرانيان  پارسيان

  بانكي امين براي ايرانيان  حكمت ايرانيان  فراتر از مرزها  گردشگري

  
  شناخت نام تجاري و شعار تبليغاتي

و تصـوير نـام    1آگاهي از نام تجاري  عمدهل دو عام
. اثـــر گذارنـــد 3بـــر شـــناخت نـــام تجـــاري  2تجـــاري

ــه ــام تجــاري ب ــام تجــاري 4خــاطرآوري ن ، 5و شــناخت ن
. هـاي آگـاهي از نـام تجـاري هسـتند      ترين شاخص رايج
خاطرآوري نام تجاري، توانايي مخاطب در يـادآوري   به

در حــالي كــه . نــام تجــاري بــدون تــلاش ذهنــي اســت 
شناخت نام تجاري، نيازمنـد كمـي تـلاش ذهنـي بـراي      
شناخت نام تجاري در بـين يـك مجموعـه نـام تجـاري      

 ،تـوان مشـاهده كـرد    همـانطور كـه مـي   . ارائه شده است
نقش شعارهاي تبليغاتي در ارتقاي آگاهي از نام تجاري 
و تصوير نام تجـاري و در نهايـت شـناخت نـام تجـاري      

در ) 1993( 7بــوش ).2007، 6كــوهلي و ديگــران(اســت 
مطالعه تجربي خود تـأثيري كـه شـعارهاي تبليغـاتي بـر      

كنندگان در قبال توسـعه نـام    نگرش و ادراكات مصرف
نتايج ايـن پـژوهش   . استكرده تجاري دارند را بررسي 

تواننـد نقشـي مهمـي     نشان داد كه شعارهاي تبليغاتي مي
هم در پشتيباني و هم در منحرف كردن يك اسـتراتژي  

) 1996( 8پريـور و بورديـه  . نام تجاري بازي كنند توسعه
نيــز در كــاري مشــابه شــواهد بيشــتري را در حمايــت از 

                                                 
1 Brand Awareness 
2 Brand Image 
3 Brand Knowledge 
4 Brand Recall 
5 Brand Recognition 
6 Kohli et al. 
7 Boush 
8 Pryor and Brodie 

مطالعه بوش فراهم كردند و بر نقش شعارهاي تبليغـاتي  
در حمايت و يا عـدم حمايـت از اسـتراتژي توسـعه نـام      

  .تجاري تأكيد كردند
شعارهاي تبليغاتي به همراه نام نام تجـاري و لوگـو،   

عامل كليدي در شناسـايي نـام تجـاري هسـتند؛ كـه      سه 
ها نام تجاري با دنياي اطراف خود ارتبـاط   ي آن وسيله به

اي  نام نام تجاري و لوگو به طور پيچيـده . كند برقرار مي
نام نام تجـاري،  . به هويت ذاتي نام تجاري متصل هستند

. ترين فرم خود همان هويت نام تجاري اسـت  ييدر ابتدا
ليل هـر تغييـري در نـام نـام تجـاري منجـر بـه        به همين د

. شـود  تقريباً از دست دادن كل هويـت نـام تجـاري مـي    
يك لوگو نيز بـه همـين دليـل در شـرايطي مشـابه قـرار       

ايـن  . »بـه روز شـود  «تواند  اما با اين تفاوت كه مي ،دارد
ــراي بيــان    ــايي ذاتــي ب ــه دليــل ضــعف در توان عوامــل ب

در ايجـاد يـك    مشخصات محصول، توانايي محـدودي 
ــل      ــن عوام ــري اي ــت و برت ــام مزي ــد و تم ــوير دارن تص

شـعارهاي تبليغـاتي   . بلندمدت، به تبليغـات بسـتگي دارد  
توانند نقش حمايتي مهمي در شناسـايي نـام تجـاري     مي

ي تصـوير   تواننـد و بايـد دربـاره    تبليغـات مـي  . ايفا كنند
محصول چيزي بيان كنند تا از اين طريق امكـان ارتبـاط   

بـه  . چه نام تجاري نماينده آن است را ممكن سـازد با آن
اين شكل، شعارهاي تبليغاتي كمك مهـم و اساسـي بـه    

اين شناسايي به نوبه خود، . كنند شناسايي نام تجاري مي
آگاهي از نام تجاري و تصوير نـام تجـاري را از طريـق    

ــام  شــناخت، يــادآوري و تــداعي هــاي مطلــوب بــراي ن
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توان  اين از شعارهاي تبليغاتي ميبنابر. برد تجاري بالا مي
دسـت آوردن معنـي يـك نـام      به عنوان ابزاري بـراي بـه  

خصــوص  تجــاري و بازســازي آنچــه نــام تجــاري را بــه
  ).2007كوهلي و ديگران، (سازد، استفاده كرد  مي

  
گشــتارهاي ظــاهري و ســاختاري و شــعارهاي 

  تبليغاتي
اثــري ) 1957( 2چامســكي 1نظريــه دســتور گشــتاري

. شناسي باليني داشته اسـت  شناسي و زبان ر بر زبانماندگا
گـذار   هاي بعدي، پايـه  نظريه چامسكي در ابتدا و تكامل

كنـد   اين نظريه بيان مي. هاي متعددي بوده است پژوهش
ــوع ســاختار اســت  ــه داراي دو ن ســاختار : كــه هــر جمل

كنــد و ســاختار  زيربنــايي كــه معنــاي جملــه را نقــل مــي
رفتن لغـات و عبـارات را   ظاهري كـه چگـونگي قرارگ ـ  

از اين رو ذهن بايـد تغييـر شـكلي ايجـاد     . كند تعيين مي
. كند تا از يك ساختار به ساختاري ديگر حركـت كنـد  

هدف اصـلي دسـتور گشـتاري ايجـاد سـاختاري زبـاني       
هـاي   هاي دسـتور زبـاني را از بخـش    است تا تمام بخش

شـعار تبليغـاتي نيـز    . غير دستور زباني هدف مجـزا كنـد  
جملــه مكتــوب يــا شــفاهي اســت كــه در ســاختار  يــك

در ساختار . كند زيربنايي يك پيام و مفهوم را منتقل مي
ظاهري به كلمات، كوتاهي و بلنـدي، آهنگـين بـودن و    

به عبارت ديگر شـعار  . شود موارد ياز اين قبيل اشاره مي
. تبليغات داراي ساختار زيربنايي و ساختار ظاهري است

كــه زيربنــاي  3بــه جاذبــه تبليغــاتي در ســاختار زيربنــايي
در ســاختار . شـود  مفهـوم و پيـام تبليـغ اسـت اشـاره مـي      

كوتـاهي و  : هايي ماننـد  ظاهري به شكل شعار و ويژگي
بلندي شعار، آهنگين بدن يا نبـودن شـعار و مـواردي از    

  .شود اين دست اشاره مي
                                                 
1 Theory of Transformational Grammar 
2 Chomsky 
3 Advertising Appeals 

بازاريابي نيـز    محققاناين نظريه مورد توجه و علاقه 
اي است كه از نظريه  ايده 4پيچيدگي تركيبي. بوده است

. گيـرد  نظريه دستور گشتاري توأم چامسكي نشـأت مـي  
كند كـه سـاختار و محـل     نظريه دستور گشتاري بيان مي

قرار گرفتن لغات به اندازه لغاتي كه مورد اسـتفاده قـرار   
تـوان در   لغـات سـاده را مـي   . گيرنـد، اهميـت دارنـد    مي

قرار داد كه بر فهم و هاي دشواري مورد استفاده  تركيب
بعد سـاختاري   ،به عبارت ديگر. گذارد ادراك تأثير مي
هـا در   هاي مورد استفاده و جايگاه آن يك جمله به واژه
كنـد و بعـد محتـوايي بـه معنـا و مفهـوم        جمله اشاره مي
  .جمله اشاره دارد

هـايي كـه پيچيـدگي     در يك مجموعـه از آزمـايش  
انـد،   را بررسي كرده تركيبي و ايجاد ذهنيت در تبليغات

تركيـب پيچيـده، جـداي از     دريافت كه) 1998( 5لاري
اثر آن بر ادراك، داراي كاربردهايي در متقاعد كـردن  

پـي بردنـد   ) 1980( 6اندرسون و جانسـون . تبليغاتي است
كه استفاده از زبان فني سطح بالا در تبليغـات نوشـتاري   

 7ميـدز . شـود  وجـود آمـدن ذهنيـت منفـي مـي      باعث بـه 
ــاراتي   ) 1999( ــا عب ــي ب ــان فن دريافــت هنگــامي كــه زب

ــود، مصــرف   ــراه ش ــادگيري   توضــيحي هم ــدگان ي كنن
ي تبليـغ   كنند و درباره بيشتري نسبت به محصول پيدا مي

  .آيد وجود مي ذهنيتي مثبت به
كننـد كـه    هاي پيچيدگي بيان مـي  به دليل اينكه مدل

كيب هاي با تر اي با تركيب پيچيده نسبت به نوشته نوشته
تري منجر شوند، دليلي بـر   تواند به تحليل عميق ساده مي

اين باور وجود دارد كه در يـادآوري سـاختار ظـاهري،    
از . ميان سطوح مختلف پيچيدگي، تفـاوت وجـود دارد  

لحاظ قواعد نحوي، جملات پيچيده زمان بيشتري بـراي  

                                                 
4 Syntactic Complexity 
5 Lowrey 
6 Anderson and Jonson 
7 Meeds 



  
 1391تابستان)5(شماره پياپي،دوم، شمارهدومسالزاريابي نوين،تحقيقات با/28

 
توانـد بـه صـرف     اين امر مـي . تجزيه و تحليل لازم دارد

ها و يادآوري بهتر اطلاعـات   راي درك آنزمان بيشتر ب
هـاي   به عبارت ديگـر، تركيـب  . شودمنجر در درون آن 

بسيار پبچيده نيازمند توانايي پردازش در مشتريان هدف 
در حالي كـه اگـر از پيچيـدگي آن كمتـر شـود،       ،است

شود تا تركيـب   باعث ايجاد انگيزه در مشتري هدف مي
سد و در نتيجه باعث را پردازش كرده و به مفهوم آن بر

 1از همين رو، برادلـي و ميـدز  . ماندگاري بيشتر آن شود
با اين ايده كه هميشـه شـعارهاي تبليغـاتي بايـد     ) 2002(

چرا كه آنها دريافتنـد كـه   . ساده باشند، مخالفت كردند
تر نيازمند تفكـر بيشـتر مشـتري اسـت و      تبليغاتي پيچيده

  .شانس بيشتري براي يادآوري دارد
  

 شناسيروش 

هـدف از  . طرح پژوهش حاضر از نوع كيفـي اسـت  
اي و  هــاي پايــه پــژوهش كيفــي درك دلايــل و انگيــزه

ــادي اســت  ــاري   . بني ــه آم ــژوهش، نمون ــوع پ ــن ن در اي
هـا بـه صـورت سـاختار      آوري داده كوچك است، جمع

. نيافته بوده و هدف، كسب درك عميق از پديده اسـت 
دانش است نتيجه اين نوع طرح پژوهش، بسط و توسعه 

ــاترا( ــردآوري داده ). 2007، 2ماله ــراي گ ــن   ب ــا در اي ه
مصـاحبه  . استفاده شـد  3پژوهش از روش مصاحبه عميق

هــا، اعتقــادات ،  عميــق بــه منظــور پــي بــردن بــه انگيــزه 
ها و احساسات روي يك موضوع خاص استفاده  نگرش

ها از مشـتريان   در اين مصاحبه). 2007مالهاترا، (شود  مي
يك شعار تبليغاتي خوب براي يك بانك ": پرسيده شد

  ."هايي داشته باشد؟ بايد چه ويژگي
ــه  ــاريجامع ــورد  آم ــيم ــندر  بررس ــژوهش،  اي پ

مشتريان نظام بـانكي در سـطح شـهر تهـران هسـتند كـه       
                                                 
1 Bradly  and Meeds 
2 Malhotra 
3 Indepth interview 

جهت دريافت هرگونه خدمات مالي بـه بانـك مراجعـه    
گيـــري  در ايـــن پـــژوهش از روش نمونـــه. انـــد نمـــوده

مشـتريان پـس از   . ه اسـتفاده شـد  غيراحتمالي از نوع ساد
دريافت خدمت مورد نظر خود و هنگام خروج از شـعبه  

براي تعيين حجـم نمونـه   . گرفتند مورد مصاحبه قرار مي
) Glaser and Strauss, 1967(از روش اشباع نظـري 

هـاي   بر اساس اين روش تا زماني كه پاسـخ . استفاده شد
دامـه  هـا ا  بدست آمـده تكـراري نشـده باشـند، مصـاحبه     

اين اشباع در پژوهش حاضـر در حجـم نمونـه    . يابند مي
هاي كيفـي   براي تحليل داده. رخ داد نفر از مشتريان 70

و استخراج كدها از دو روش تحليل محتـواي مفهـومي   
هـاي   به نحوي كه پاسخ. اكتشافي و ارتباطي استفاده شد

مــورد   محققــانمشــتريان ضــبط شــده و ســپس توســط  
گرفت تا كدهاي آشـكار و پنهـان    بررسي اكتشافي قرار

ــه ســپس . هــاي مشــتريان اســتخراج شــود  در درون گفت
كدهاي شناسايي شده از نظر ارتباط مفهومي با يكديگر 

بـه  . مفهـوم قـرار گرفتنـد    در داخل طبقـات مشـابه و هـم   
عبارت ديگر ابتدا كدهاي بـاز شناسـايي شـده و سـپس     

 منظـور از كـد محـوري   . كدهاي محوري تشكيل شدند
)Axial Code(   يك طبقه مفهومي است كه شامل چنـد

  .كد باز هم جهت و هم خانواده است
  

 ها تحليل داده

  توصيف جمعيت شناختي نمونه
ــيناز  ــر  70 ب ــده نف ــرد مصــاحبه ش ــر زن25 ف  40(نف

 ديـپلم نفـر   20. اند بوده) درصد60(نفر مرد 45و ) رصدد
ــد 28.5( ــپلم    10، )درص ــوق دي ــر ف ــر  30، )14.2(نف نف

 و) 14.2(نفر فـوق ليسـانس    10و ) درصد42.8( ليسانس
 30 بـين نفر  20 ،)درصد 42.8(سال 30تا  18 بيننفر  30
 28.5( سال به بـالا  40نفر  20و ) درصد28.5(سال  40تا 

بـا افـراد    فراوانـي  بيشـترين ، عبـارتي  بـه . انـد  بوده) درصد
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پاسـخ دهنـدگان    اكثريـت . است مدرك ليسانس داراي
 75و در مجمـوع   هسـتند سال  30ا ت 18 بين سنيدر رده 

  .سال دارند 50تا  30 بيندرصد پاسخ دهندگان 
  هاي شعار تبليغاتي خوب بانكي شاخص

كد و مفهـوم شناسـايي    21در نتيجه كدگذاري باز، 
تر مطـابق   هاي اصلي سپس اين كدها در قالب مؤلفه. شد

دو مفهــوم اصــلي . بنــدي شــدند طبقــه 1نمــودار شــماره 
 "محتـوا  "و "سـاختار ": دو طبقه اصلي شناسايي شده به

به شكل و ظاهر شـعار و   "ساختار"طبقه . بندي شد طبقه

بـه   "محتـوا "كه طبقـه   در حالي پيامدهاي آن توجه دارد
تحليـل ارتبـاطي   . تأكيد و كانون توجه شعار اشـاره دارد 

 "خدمات"اكتشافي همچنين نشان داد كه طبقات فرعي 
ــه  "ويژگــي اصــلي "و  ــر مجموع ــه زي ــلي   ك ــه اص طبق
طبقـه   3طبقـه و   7هسـتند خـود بـه ترتيـب بـه       "محتوا"

ايـن عوامـل فرعـي و    . گردنـد  بنـدي مـي   تـر دسـته   فرعي
نشان داده  1 طبقات اصلي به صورت خلاصه در نمودار

  .شده است

  
  

  هاي اصلي و فرعي شعار تبليغاتي بانك شاخص. 1نمودار 
   محققانهاي  يافته: ماخذ
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هـا، در   نشـان داد كـه در مصـاحبه    هاي پژوهش يافته
ــوع  ــامل   89مجم ــه ش ــه ويژگــي  18مرتب ــه ب ــاي  مرتب ه

هاي محتوايي اشاره شده  مرتبه به ويژگي 71ساختاري و 
  ).5جدول شماره ( است

  
  هاي شعار تبليغاتي فراواني ويژگي. 5جدول 

 درصد فراواني  شاخص
 %20  18  ساختار

 %80  71  محتوا

 %100  89  جمع

   محققانهاي  يافته: ماخذ
  

نشـان داده شـده    6طور كه در جـدول شـماره    همان
شعار تبليغاتي كـه زيرمجموعـه    "كوتاهي"است، عامل 

اسـت، در ميـان سـاير عوامـل      "ساختار"شاخص اصلي 
اين طبقه، بيشـترين فراوانـي را بـه خـود اختصـاص داده      

كـل فراوانـي ايـن    % 39مرتبـه معـادل    7است كه شـامل  

بـا   "جـذاب بـودن  ": هـاي  ن عامـل پـس از آ . طبقه است
آهنگـين  "و % 17بـا   "سهولت بـه خـاطر سـپاري   "، 28%

بيشترين فراواني را به خـود  % 11شعار تبليغاتي با  "بودن
شــعار  "ســاده و قابــل فهــم بــودن". انــد اختصــاص داده

  .دارد "ساختار"ترين ميزان فراواني را در طبقه كم
  

  تبليغاتيهاي ساختار شعار  فراواني ويژگي. 6جدول 
 درصد فراواني ويژگي
 %39 7 كوتاه

 %11 2 آهنگين

 %28 5 جذاب

 %17 3 سهولت به خاطر سپاري

 %6  1  قابل فهم/ساده

 %100 18 جمع

   محققانهاي  يافته: ماخذ
  

، "خـدمات "، عامـل فرعـي   "محتوا"در طبقه اصلي 
 33دسـت آورده اسـت كـه شـامل      بيشترين فراواني را به

پـس از آن  . فراوانـي ايـن طبقـه اسـت    % 46مرتبه معادل 
ــلي " ــي اصـ ــا  "ويژگـ ــورد"، %17بـ ــا  "برخـ و % 15بـ
ترين  كم. بيشترين فراواني را دارند% 13با  "گرايي واقع"

فراوانـــي محتـــواي شـــعار تبليغـــاتي را عوامـــل فرعـــي 
بانـك  ( "گسـتردگي بـازار  "، "باورپذيري"، "صداقت"

دول ج ـ(انـد  داشـته  "ارتبـاط بـا نـام بانـك    "و )همه بودن
  ).7شماره 
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  هاي محتوايي شعار تبليغاتي فراواني شاخص. 7جدول 
  % فراواني ويژگي % فراواني ويژگي
%46 33 خدمات %4  3 صداقت   

%13 9 واقع گرايي %1  1 گستره بازار   

%15  11  برخورد %17  12  ويژگي اصلي   

%1 1 باور پذيري %1  1 ارتباط با نام بانك   

%100 71 جمع     

   محققانهاي  هيافت: ماخذ
  

نشـان داده شـده    8 طور كه در جـدول شـماره   همان
كـه زيرمجموعـه شـاخص     "خـدمات "است، در عامـل  

 22بـا   "سـرعت ارائـه خـدمات   "اسـت،   "محتوا"اصلي 
مرتبـه و   5بـا   "خـدمات اينترنتـي  "و سپس % 67مرتبه و 

امنيـــت خـــدمات ". بيشـــترين فراوانـــي را دارنـــد% 15

، "كمتـر  هزينـه "، "نتيدقت خدمات س ـ"، "الكترونيكي
تسهيلات "و  "سودبيشتر"، "تنوع خدمات الكترونيكي"

هـاي   فراوانـي يكسـاني در طبقـه ويژگـي     "سهل و بيشتر
  .اند خدمات داشته

  

  هاي خدمات در محتواي شعار تبليغاتي فراواني ويژگي. 8جدول 
  %  فراواني  ويژگي % فراواني ويژگي
 %3  1  هزينه كمتر %67 22 سرعت

 %3  1 تنوع خدمات الكترونيكي %15  5  خدمات اينترنتيارائه 

 %3  1  سود بيشتر %3 1 امنيت خدمات الكترونيكي

 %3  1  تسهيلات سهل و بيشتر %3 1 دقت خدمات سنتي

     %100 33 جمع
   محققانهاي  يافته: ماخذ

  

كه زيرمجموعه محتوايي  "ويژگي اصلي"در مؤلفه 
بـه  /مـدرن "و  ٪50 سـهم  "اعتماد و امنيت"شعار است، 

 ٪25داراي ســــهم برابــــر  "قــــدمت"و  "روز بــــودن
  ).9 جدول(هستند

  
  هاي ويژگي اصلي بانك در محتواي شعار تبليغاتي فراواني زير شاخص. 9جدول 

 درصد فراواني  ويژگي
 %25 3 به روز/مدرن

 %25 3 قدمت
 %50 6 امنيت/اعتماد

 %100 12 جمع

   محققانهاي  يافته: ماخذ
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هـاي فرعـي    فراوانـي شـاخص   10 شـماره  در جدول
. هـا در كـل نشـان داده شـده اسـت      شعار تبليغاتي بانـك 

) ٪25(فراوانـي   22بـا   "سرعت ارائـه خـدمات بـانكي   "
. هاي فرعي است داراي بيشترين فراواني در بين شاخص

در هنگـام ارائـه خـدمات بـا      "برخورد با مشتري"نحوه 
ــع"، 12% ــي واقـ ــا   "گرايـ ــاتي بـ ــعار تبليغـ ، %10 در شـ
ــاهي" ــا   "كوت ــعار ب ــت "، %8ش ــاد و امني ــا  "اعتم ، %7ب
ــودن " ــذاب ب ــا   "ج ــعار ب ــه  % 6ش ــاره ب ــدمات "و اش خ

فراواني، به ترتيب براي % 6در شعار تبليغاتي با  "اينترنتي

ــاتي بانــك  ــا مشــتريان در شــعار تبليغ ــد ه . اهميــت دارن
بـه روز  /مدرن"، "صداقت"، "سهولت به خاطرسپاري"

در درجات بعـدي   "هنگين بودنآ"و  "قدمت"، "بودن
ترين ميزان اهميت در شـعار تبليغـاتي    كم. اهميت هستند

قابـل فهـم   /سـاده ": ها از ديد مشـتريان عبارتنـد از   بانك
ارتبـاط بـا نـام    "، "بـازار  گسـتره "، "باورپذيري"، "بودن
دقت خـدمات  "، "امنيت خدمات الكترونيكي"، "بانك
، "ترونيكـي تنـوع خـدمات الك  "، "كمتـر  هزينه"، "سنتي

  ."تسهيلات آسان و بيشتر"و  "سودبيشتر"
  

  هاي فرعي شعار تبليغاتي در كل فراواني شاخص. 10جدول 
  % فراواني  ويژگي  % فراواني  ويژگي
 %1 1 قابل فهم/ساده%25 22 سرعت

 %1 1 باورپذيري%12 11 برخورد

 %1 1 گستره بازار%10 9 واقع گرايي

 %1 1 انكارتباط با نام ب %8 7 كوتاه

 %1 1امنيت خدمات الكترونيكي %7 6 امنيت/اعتماد

 %1 1 دقت خدمات سنتي %6 5 جذاب

 %1 1 هزينه كمتر %6 5 ارائه خدمات اينترنتي

 %1 1 تنوع خدمات الكترونيكي %3 3سهولت به خاطر سپاري

 %1 1 سود بيشتر %3 3 صداقت

 %1 1 تسهيلات آسان و بيشتر %3 3 به روز/مدرن

 %3 3 دمتق
%100 89 جمع

 %2 2 آهنگين

   محققانهاي  يافته: ماخذ
  

 نتيجه گيري و پيشنهادها

ي مشـخص شـد كـه هـر دو     گشـتار دستور  هينظرمطابق 
سـاختار  "و  "محتوا و مفهوم"ي عني ؛يغاتيتبلجنبه شعار 

ــرا "يظــاهر مهــم هســتند و جنبــه مكمــل   انيمشــتري ب
ــد گريكــدي ــه. را دارن ــارت  ب ــا ،گــريدعب دو مكمــل  ني

شـعار  "مفهوم" تياهمحال  نيعدر اما  ،هستند گريكدي
  .شعار است "ساختار"از  شتريبچهار برابر 

ي هـا  بانـك نشان داد كه بر خلاف شعار اكثـر   جينتا
هستند، شاخص مهم  "بانك همه" كه نياي بر مبني رانيا

بـه  توجه به ابعاد مختلف خدمات بانك و  انيمشتري برا
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ي بـانك در ارائه خدمات  "سرعت"بر  ديتأكخاص  طور
 شيافـزا بـا   تـوان  يم ـي را بانكخدمات  "سرعت". است
باجه، كاهش زمـان اتـلاف در ارائـه     انيمتصدي ور بهره

ي سـاز  كپارچـه و ي تي ـتقو، هـا  فرمي ساز سادهخدمات، 
انجام  ليقب نياي از مواردي بانك و افزار نرمي ها ستميس
ي در بـانك  ارائـه خـدمات   "سرعت"ي واقع شيافزا. داد

 ريتصوي بانك به بهبود غاتيتبلشعبه و طرح آن در شعار 
ي بعـد عامـل   نيمهمتـر . كنـد  يم ـكمك  انيمشتري ذهن

در هنگـام ارائـه خـدمات     انيمشـتر بـا   "نحوه برخـورد "
 رانيــاماننــد  1يقــوي بــا بافــت شــرقدر فرهنــگ . اســت
ــا  تيــرعا  اريبســ انيمشــترادب و احتــرام در برخــورد ب
و  انيمشتر ميتكري و مدار يمشتر تيتقو. ي استديكل
بـه  ، يمشـتر ي بـه  چشـم توجـه  : يي ماننـد رفتارهـا  روز به

هـر   افـت يدرو  ليتحوي، اصل انيمشترخاطر سپردن نام 
ي محترمانـه در  هـا  واژهگونه سند با احتـرام، اسـتفاده از   

نحـوه   تي ـتقودر  هـا  ني ـاي و مانند مشترهنگام تعامل با 
  .ستندمهم ه اريبس انيمشتربرخورد با 

شاخصـه شـعار خـوب از     نيمهمتري ساختاردر بعد 
در كشور . ي استبانكشعار  "كوتاه بودن" انيمشترنظر 

ي شخص اتيتجربمنبع كسب اطلاعات،  نيمهمترما كه 
قـرار   نييپـا در مراتـب   غـات يتبلاسـت و   نيگزيجـا  او ي

ــعاركوتاهدارد،  ــتريب ش ــده و   ش ــن مان ــدگاردر ذه ي مان
  .ي خواهد داشتبالاتر
ي در شعار رواقعيغي ادعاهايي و اجتناب از گرا قعوا

ي مشتر. است انيمشترمؤلفه مهم از نظر  نيسومي غاتيتبل
بـا   اتي ـتجرب ني ـاي دارد و اگـر  اتيتجربي واقعي ايدندر 

ي همگـرا نباشـد   غـات يتبلي مطـرح شـده در شـعار    ادعاها
ي نسـبت بـه   نيبـدب ي و منف ـ تي ـذهني ري ـگ شكلموجب 

شـعار   توان يمبه عنوان نمونه . شود يمبانك و شعار آن 
دو سال است كه شروع  اي كي را مثال زد كه تنها يبانك

                                                 
1 High Context 

را در شـعار خـود    "تجربـه "نمـوده اسـت امـا     تيفعالبه 
  .گنجانده است

يي موجب تنهاي به غاتيتبلتوجه داشت كه شعار  ديبا
ي بانكـدار نكتـه در صـنعت    نيا شود ينمي مشترجذب 

ي چـه  بـانك ي از خدمات اريبس مشابه بودن ليدلبه  رانيا
ــابع و چــه در بخــش    ــهدر بخــش جــذب من و  لاتيتس

ارائـه   "سرعت"شيافزا. تر است پر رنگ اريبساعتبارات 
 ريسـا بـا   "زيمتمـا خـدمات نـو و واقعـاّ    "خدمات، ارائـه  

ي، نـه در حـد   واقع ـ "يمداري مشتر" تيتقوو  ها بانك
 يدار نگهبخشنامه و دستورالعمل و بروشور، به جذب و 

ــتر ــك كمــك   انيمش ــبان ــد يم ــعار . كن ــاتيتبلش ي را غ
شــعار  نيتــدوداد، لــذا  رييــتغمكــرراً  ديــنباو  تــوان ينمــ

توجـه   نيهمچن ـ. ي اسـت ديكل اريبسمناسب از آغاز راه 
ي و ارائــه شــعار واحــد ابيــبازار كپارچــهبــه ارتباطــات ي

ي مختلـف بانـك بـه بـازار     ارتباطـات ي مجـار ي از غاتيتبل
  .ي استديكل اريبس

ر تبليغاتي نقش مهمي در اطلاع رسـاني و خلـق   شعا
شعار تبليغـاتي مناسـب بـه نـام تجـاري      . نام تجاري دارد

بانــك كمــك كــرده و تصــوير نــام تجــاري را در نــزد  
يي كـه  آنجـا از . كنـد  و بازار هدف تقويت مي مخاطبان

پـژوهش بـه طـور خـاص عوامـل مـوثر بـر ارزيـابي          نيا
ي كرده است، بررسدر نظام بانكي را  شعارهاي تبليغاتي

يي شـــدند كـــه در شناســـاي اريبســـي ليتفصـــعوامـــل 
ي ا اشـاره  هـا  آني به خارجي و داخل نيشيپ يها پژوهش

با اين حال، در پژوهش مشابهي كـه توسـط   . نشده است
با روش تحليل محتوا انجام ) 1996( 2دولينگ و كابانف

شركت مورد بررسي قرار  240گرفته بود، شعار تبليغاتي 
اين پژوهش دو شاخص اصلي شناسايي شده  در. گرفت

ــه دو       ــي بـ ــور كلـ ــه طـ ــاتي را بـ ــعار تبليغـ ــود و شـ بـ
. تقسـيم بنـدي كـرده بـود     "عـاطفي "و  "عقلايـي "دسته

                                                 
2 Dowling and Kabanoff 
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بعضي از نتـايج پـژوهش حاضـر ماننـد ايجـاد ارتبـاط و       

يي در ايـن پـژوهش   گرا واقعبرخورد، سرعت، اعتماد و 
ده ي شناسـايي ش ـ ها شاخص نيمهمتر. آمده بود دست به

يـي،  گرا جمع: از عبارتنددر پژوهش دولينگ و كابانف 
ــوس،    ــات ملم ــاملموس، ارتباط ــات ن ــپارتباط ــا امي ي ه

با توجه بـه ايـن كـه اكنـون     . ي انسانيها اميپاقتصادي و 
شـعار تبليغـاتي    كي ازي مورد انتظار مشتريان ها يژگيو

شـعارهاي   تـوان  يم ـبانكي خوب مشـخص شـده اسـت    
ي تصميم گيـري  ها روشيبي از را با ترك ها بانكبرخي 

اسـتفاده نمـوده    ها يژگيوچندمعياره جهت وزن دهي به 
پـژوهش پيشـنهادي   . و امتياز هر شـعار را محاسـبه نمـود   

ي مورد انتظار مشتريان از يك ها يژگيوديگر شناسايي 
به تفكيـك ماهيـت مشـتري     شعار تبليغاتي خوب بانكي

. است) خرد در برابر مشتريان حقوقي و شركتي بزرگ(
ي شـعارها يان در مشـتر ي مـورد انتظـار   ها مؤلفهارزيابي 

 كننـده  مصـرف ي يـادگيري  ها ه سبكيغاتي با توجه بتبل
تـوان مشـابه    يم ـدر انتهـا  . پژوهش پيشنهادي سوم است
يع خـدماتي و توليـدي   صـنا همين پـژوهش را در سـاير   
 .تكرار و نتايج را مقايسه نمود

ــر ــت در  مهمتـ ــژوهش دقـ ــن پـ ــدوديت ايـ  ين محـ
پـذيري نتـايج بــه دليـل حجـم نمونـه كوچــك و       تعمـيم 

ضعف مطالعات ميداني در . ماهيت كيفي پژوهش است
ايران در حوزه شعار تبليغاتي و نبود نتيجه پژوهش مشابه 

هـاي   جهت مقايسه و تحليل بيشـتر از ديگـر محـدوديت   
  .اين پژوهش بود
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