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Abstract  

   Animation is a complex art and a combination of elements representing 

other arts. Awareness of the importance and capabilities of this art-industry-

media in the last two decades has enabled many Western and developing 

countries to use professional and industrial relations for accessing the global 

market in this field. As a result, an important part of the Iranian animation 

market has been provided by the animation products of those countries. In the 

meantime, Iranian television animation, along with the growth of the industry 

in the world, has not been able to move in terms of quality and is still an 

importer of those products. The main issue in this study is, therefore, the 

reason behind the relative unsuccessfulness of Iranian animations in attracting 

the attention of their target audience despite the cultural richness of producing 

animated works for children domestically. That's why, the researchers in the 

present study have tried to conduct a qualitative research based on the views 

of active audiences in the field of animation i.e. children and adolescents as a 

statistical sample (target-based) using the theme analysis method and a 

researcher-made questionnaire, thus identifying the components and 

indicators affecting the "brand equity" of animation industry products 

available in the Iranian market and provide solutions for the production of 

animation works by local experts and production managers. The findings 

show that in the view of consumers (target population   ( , the main attractive 

features that shape the brand equity are graphics and appearance of characters, 

services and by-products, brand personality, and superiority of foreign 

animations in comparison with domestic ones, are the main components of 

brand equity for animation. There are, of course, some sub-components in this 

regard. 
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 مؤثر بر ارزش ويژه برند در صنعت پويانماييهاي مؤلفه

 02/1140/ 18تاريخ پذيرش:            1400/ 29/30تاريخ دريافت:            عليرضا پورعطار
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است.  87مقاله براي اصلاح به مدت               زادهليلا سرتيب 

      نادر جعفري هفتخواني

 چکيده
ی هات يو قابلاهميت   نسبت به  ساير هنرها است. آگاهي  بياني از عناصر تركيبي و پيچيده هنری پويانمايي،

 در  كشورهای و غربي از كشورهای بسياری اخير،  دهه دو در است تا   شده باعث رسانه،ـ    صنعت  ـهنر    اين
  گيرند؛  اختيار  در  را  بتوانند بازار جهاني در اين زمينه صنعتي، و ایحرفه مناسبات یريكارگهب با  ،توسعه  حال

است.   گرفته قرار ،  كشورها پويانمايي آن توليدات اختيار  در   پويانمايي ايران، بازار  از  مهمي بخش كه ایگونهبه
 از  ترمهم  كمي و جهت صنعت در جهان، در  اين  رشد با همگام ايران تلويزيوني ليکن در اين ميان، پويانمايي 

له اصلي در اين  أرو، مساست. ازاين  محصولات اين  همچنان واردكننده كيفي، نتوانسته گام بردارد و بعد در   آن
كودكان در ايران،  رغم وجود غنای فرهنگي برای توليد آثار انيميشن مخصوص  مطالعه آن است كه چرا علي 

های ايراني نسبت به توليدات خارجي، توفيق كمتری در جلب نظر مخاطبان هدف خود  همچنان پويانمايي 
گيری از اند تا در يک پژوهش كيفي و با بهره دارد. به همين خاطر، محققين در مطالعه حاضر در تلاش بوده

های مخاطبان فعال حوزه  ديدگاه  براساس ساخته،  روش تحليل مضمون و با استفاده از ابزار پرسشنامه محقق 
به نوجوانان  و  كودكان  يعني  بهپويانمايي  )كه  آماری  نمونه  مؤلفهعنوان  انتخاب شد(،  هدفمند  ها و صورت 

ايران را احصاء    بازار   موجود در   پويانمايي  صنعت  محصولات  برند«  ويژه  »ارزش   بر ايجاد  مؤثر  هایشاخص 
اهکارهايي را برای توليد آثار پويانمايي توسط متخصصين داخلي و مديريت توليد  نمايند و از اين رهگذر، ر 
موردتوجه و جذاب از   پويانمايي  اصلي  هایهای اين پژوهش نشان داد كه: ويژگي اين آثار، ارائه كنند. يافته

مصرف  گرافيکمنظر  هدف(،  )جامعه  جانبي،    ظاهری  طراحي  و  كننده  محصولات  و  خدمات  كاراكترها، 
برند برند  ،  شخصيت  پويانماييپويانمايي برتری  به  نسبت  خارجي  داخليهای  مؤلفههای  جزء  اصلي  ،  های 

برای ارزش ويژه يک برند پويانمايي با توجه به ديدگاه مخاطبين اين حوزه در ايران است كه    شدهاستخراج 
 باشد.هر كدام، مشتمل بر يک يا چند شاخص مي 

 واژگان کليدي 
   .بازاريابي سرگرمي  ؛ ارزش ويژه برند؛ پويانمايي؛ ارزش ويژه مبتني بر مشتری؛برند
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 مقدمه 

يکي اندرسيده باور اين به هاشركت از بسياری اخير هایسال  در   ترين باارزش  از كه 
است. برند با ايجاد شناخت، كاهش   و خدمات آنها  محصولات«های  1آنها »برند  دارايي

كند تا  كنندگان كمک ميجستجو و تضمين كيفيت، به مصرفهای  ريسک، كاهش هزينه
آسان و  شايسته  باشند.  انتخابي  داشته  آمريکا تر  بازاريابي  »انجمن  تعريف  برند 2طبق   ،»

تركيبي از تمام اين عناصر كه به منظور  عبارت است از: »نام، واژه يا علامت، نماد، طرح يا  
)يا گروهي از فروشندگان( با هدف ايجاد تمايز   شناسايي كالاها و خدمات يک فروشنده

، 1394گيرد« )مشبکي، صادقياني و صادقياني، بين آنها و ساير رقبا، مورد استفاده قرار مي
 های كلانز زيرمجموعهعنوان يکي ا(. صنعت پويانمايي يا سينمای پويانمايي، به 35ص. 

اروپا و سپس در آمريکا و  های اول و دوم قرن بيستم در  صنعت سينما كه در طول دهه
مهم  متداول ژاپن   از  يکي  ميشد،  شناخته  هنری  صنايع  سودآورترين  و  و ترين  شود 

توليدكنندگان بزرگ آن در دنيا، با رويکرد ايجاد و حفظ ارزش ويژه برند محصولاتشان،  
 . اندافتهي دستهای جهاني و به موفقيت رصه گام برداشتهدر اين ع

تربيت،   در  مهم  نقشي  ايفاگر  و ر يپذ فرهنگپويانمايي  كودكان  زندگي  سبک  و  ی 
برندهای  ايجاد  كه  است  پرواضح  بنابراين  است.  حوزه    نوجوانان  در  بومي  ارزشمند 

اگرچه  محصولات پويانمايي كودک و نوجوان در كشور، نيازمند تحقيق و پژوهش است.  
تلويزيونبررسي در  پويانمايي  كه  آن است  از  دهه   دو در نسبي طوربه ايران  ها حاكي 

است،   رسيده توجهي  سطح قابل به ها،تمامي زمينه در و داشته رشدی به رو گذشته، روند
توليدات   از  بسياری در موجود، هایآسيب  و هاضعف حاصله، های كنار پيشرفت در نليک

قياس   قابل كيفي  لحاظ   به از اين آثار، بسياری  شده، باعث ايران،  ها در تلويزيونپويانمايي
نباشد؛ مشابه آثار با به   نتوانسته توليدات، اين از زيادی شمار كه  ایگونهبه خارجي 

نيز موفق   بازار جهاني به ارائه  در و دهد پاسخ كامل شکلي به داخلي  مخاطب نيازهای
 (.72، ص. 1393باشد )صفورا و عرب، 

ای و  های رايانه محصولات فرهنگي حوزه كودک و نوجوان، مانند پويانمايي و بازی
پذيری و سبک زندگي كودكان و نوجوانان هستند.  ...، ايفاگر نقشي مهم در تربيت، فرهنگ
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ی، مهندسي ذهن، هنجارسازی و  الگوپردازدر عصر امروز، پويانمايي در آموزش زندگي،  
 (.  165، ص.  1384زاده، زايي اهميت و كاربرد دارد )امامای، و شادابي و فرحنقش رسانه

در   كه  خواستهموضوعي  رسانهميان  مصرف  است،  اهميت  حائز  كودكان  ای  های 
باشد. اين امر باعث شده تا آنها،  آنهاست كه مبنا و منبع اصلي الگوهای مصرفي آنها مي

اند. اين  برايشان تعريف كرده  های پويانماييچيزهايي را درخواست كنند كه شخصيت
نشان پويانماييمطلب  نفوذ  و  دادهنده حضور  در  كودكان است. سرعت  ها  يره مصرف 

آيد، اين  توليد پويانمايي در دنيا بسيار بالاست. هر روز يک پويانمايي جديد به بازار مي
مي همراه  به  خود  با  نيز  را  خواسته  و  ميل  از  دنيايي  تازه  فروشندگان  پويانمايي  آورد. 

نيز اين نکته را تصديق مي اسباب يانمايي تازه، كنند كه كودكان با تماشای يک پوبازی 
گيرند. هجوم فرهنگي  آيند و سراغ محصولات مربوط به آن را ميفوری به سراغ ما مي
رسد كه كودكان دوست دارند  پذيرترين قشر جامعه، زماني به اوج مياين صنعت به آسيب

های خارجي موردعلاقه خود  های محبوب كارتونحتي برای چند لحظه جای شخصيت
ها،  ی به تصوير درآمده كودكان هستند، همه ابعاد زندگي اين شخصيتاها ي رؤباشند. آنها  

ها تا شکل و شمايل ظاهری، نوع رفتارها، لباس و حتي شيوه از قصه و محتوای داستان
شركت كنار  در  نيز  اقتصادی  نظام  دارد.  جذابيت  كودكان  برای  رفتن،  توليد  راه  های 

مي پيش  آنها  پای  به  پا  و  پاپويانمايي  و  است  سخرود  كودكان  مصرفي  نيازهای  گوی 
 (. 21- 20، صص. 1395)ذوالفقاری، 

های  ها و شاخصريزی بازاريابي و عدم توجه به مؤلفهوجود نقاط ضعف در برنامه
ترين دلايل  در محصولات پويانمايي در ايران، يکي از مهم  3مؤثر بر »ارزش ويژه برند«

نت  است.  ايران  در  پويانمايي  صنعت  توفيق  ميعدم  پژوهش،  اين  راهايج  كارهای  تواند 
پويانمايي  ايران جهت ساخت  در  پويانمايي  توليدكنندگان  برای  با  مؤثری  متناسب  های 

كنندگان برند خود را افزايش دهد  ای كه تحسينمخاطبان فعال ايراني ارائه نمايد. به گونه
گذاران ک به سياستهای خارجي موجود در بازار رقابت كند. همچنين، كمو با پويانمايي

هايي كه  گذاری كلان برای توليد پويانمايي فرهنگي و اقتصادی كشور به منظور سياست
بنيان تقويت  درآمدزا  ضمن  برای كشور  اقتصادی  لحاظ  به  بتواند  فرهنگي جامعه،  های 

 باشد.های پرداخت به اين موضوع ميباشد، از ديگر ضرورت



 1400پاييز و زمستان (، 30)پياپي  دوم، شماره پانزدهمسال                                       202

 

های مربوط به  اند تا با استخراج شاخصآن بوده دنبال  در اين مطالعه پژوهشگران به
توانستهارزش كه  اين حوزه  فعال  منظر مخاطبان  از  برند  را  افزوده  بازارهای جهاني  اند 

تطابقبه ضمن  گيرند،  برای  دست  را  راهکارهايي  ايراني،  جامعه  فرهنگ  با  آنها  دادن 
 برداری توليدكنندگان داخلي پويانمايي، ارائه نمايند. بهره
كلر   تعريف  برند »(  4139)  4طبق  ويژه  مشتری  ارزش  بر  از:   «5مبتني  است  عبارت 

های بازاريابي دارد«  كنندگان به فعاليتمتمايزی كه دانش برند بر پاسخ مصرف  تأثيرات»
گيری از روش تحليل  رو در پژوهش حاضر، تلاش شده است تا با بهرهازاين(.  76)ص.  

های مخاطبان فعال حوزه پويانمايي يعني كودكان و نوجوانان  و براساس ديدگاه  6مضمون
های  ها و شاخصساخته، مؤلفهمحقق  كارگيری ابزار پرسشنامهو نيز والدين آنها و با به

تا از اين رهگذر، مؤثر بر ارزش ويژه برند محصولات صنعت پويانمايي، احصاء شده  
ظور توليد محصولات پويانمايي ويژه كودكان و نوجوانان  بتوان متخصصين داخلي را به من 

. بنابراين هدف كلي پژوهش  های فرهنگي جامعه ايراني، ياری نمودبا توجه به ويژگي
های مؤثر بر ارزش ويژه برند در محصولات پويانمايي  ها و شاخصحاضر، استخراج مؤلفه
 برای بازار ايران است. 

های ارزش ويژه برند  ها و شاخصمدل پايه كه در اين تحقيق برای استخراج مؤلفه
  )ارزش ويژه برند مبتني بر مشتری( مورد توجه قرار گرفته، مدلي مشهور به »مدل كلر«  

بهاست.   بعد  اين مدل شش  توجه است؛  در  برند، مورد  ارزش ويژه  ابعاد اصلي  عنوان 
تصوي  برند،  عملکرد  برند،  برند،  برجستگي  به  نسبت  مخاطب  قضاوت  برند،  رسازی 

و   برند  به  نسبت  به  نواهماحساسات  عنايت  با  پژوهش حاضر  در  برند. محققين  با  يي 
پويانمايي، تلاش مي فعال  نظر مخاطبان  مؤلفهسنجش  و شاخصكنند  برای  ها  را  هايي 

 محصولات پويانمايي كشور براساس مدل يادشده، استخراج كنند.
( قابل مشاهده  1)  ير يا مراحل انجام پژوهش حاضر در شکل شمارهطور كلي مسبه
 است: 
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  (: مراحل انجام پژوهش 1)  نمودار

 هاي تحقيق يافته  :منبع

 تعريف نظري و عملياتي واژگان و مفاهيم . 1

در اين بخش به اختصار برخي از تعاريف نظری و عملياتي مفاهيم اصلي پژوهش، ارائه  
    شود:مي

 تعريف نظري برند. 1-1

  نشانه،  اصطلاح،  يا  عبارت  نام،  يکبرند  »كند:  را اينگونه تعريف مي  برند  (1999)  7كاتلر 
  كه  است  خدمتي  يا  كالا   معرفي  آن  هدف  كه  است  آنها  از  تركيبي  يا  طرح  نماد،  علامت،

  محصولات  از   را  آنها  وسيله  بدين   و  كنندمي  عرضه   فروشندگان  از  گروهي  يا  فروشنده  يک
 (. p. 571) «دنماينمي متمايز رقيب  هایشركت

نام، واژه يا علامت، نماد، »طبق تعريف انجمن بازاريابي آمريکا برند عبارت است از: 
طرح يا تركيبي از تمام اين عناصر كه به منظور شناسايي كالاها و خدمات يک فروشنده  

 (.4، ص.  1394،  كلر)« گيردمي راستفاده قرا  با هدف ايجاد تمايز در عرصه رقابت مورد
تجاری و اختراعات مصوب    نامثبتدر قانون جمهوری اسلامي ايران، ماده يک قانون  

م  رق  تصويرـ    هر قسم علامتي است اعم از نقش از  عبارت    »علامت تجاری،  1310تيرماه  

بررسی 
ادبیات 
موضوع

انتخاب 
مدل مبنا

طراحی 
ه پرسشنام

به روش 
دلفی

انتخاب 
نمونه

تکمیل 
ه پرسشنام
توسط 
جامعه 
آماری

تحلیل 
مضمون 
هپرسشنام

ارائه 
مؤلفه ها و 
شاخص ها

نتیجه 
پژوهش



 1400پاييز و زمستان (، 30)پياپي  دوم، شماره پانزدهمسال                                       204

 

   ـتشخيص محصول صنعتي    لفاف و غير آن كه برای امتياز و  ـمهر    ـعبارت   حرف  ـ
 .(های مجلس )مركز پژوهش 8د«شوفلاحتي اختيار مي تجارتي يا

 تعريف عملياتي برند . 1-2

شركت توسط  كه  است  محصولاتي  پويانمايي،  برند  از  منظور  حاضر  پژوهش  های  در 
بازار وجود دارد و در اختيار مخاطبان  شود و در  مختلف توليدكننده پويانمايي توليد مي

مي پويانمايي  قرار  برند  مانند  بندبرفي سفگيرد؛  پويانمايي  برند  پويانمايي  ي،  برند  تن، 
 فروزن، برند پويانمايي شاهزاده روم و ... . 

برند شركت سازنده، های  محصولات شركت  همچنين در پژوهش حاضر منظور از 
خارجي  وركس   معتبر  دريم  ديزني ،  9همچون  پيکسار  10والت  توليد    11و  با  كه  است 

مربوطه، بخش زيادی از بازار    و ارائه محصولات جانبي  های متنوع و جذابپويانمايي
  اند.انيميشن در ايران را به خود اختصاص داده

شركت از  يک  استفاده  هر  خود  آثار  توليد  برای  مکتب خاص  يک  از  سازنده  های 
ی  اگونهبهی پويانمايي در شركت والت ديزني  ساز لميفيژه  طور مثال، سبک وكنند؛ بهمي

و در اين ميان آثاری را توليد    ختهيآمدرهماست كه هنر و تجارت را به صورت زيبايي  
بر تحريک حس زيبايي انساني و گاه مفاهيم  كرده كه علاوه  شناختي مخاطبان، مفاهيم 

 القا كرده است. فرهنگي را به آنها  ـ سياسي

 تعريف نظري ارزش ويژه برند. 1-3

فاركوار  سوی  از  بار  اولين  برند،  ويژه  )  12ارزش  همکارانش  ارزش  1990و  مثابه  به   )
آبادی، سجادی  پناه شاه)به نقل از يزدان  دهد، تعريف شدای كه برند به محصول ميافزوده

كند:  ( ارزش ويژه برند را اينگونه تعريف مي1991)  13(. آكر29، ص.  1398و رفيعيان،  
باشد كه به  های مرتبط با يک برند، نام و نشان آن، ميها و بدهيای از دارايي»مجموعه

يا از    افزايد ارزش ايجاد شده به وسيله محصول يا خدمت، برای شركت يا مشتريان مي
 (.p. 348)كاهد« آن مي 

  ای مجموعه»، ارزش ويژه برند عبارت است از:  14يطبق تعريف مؤسسه علم بازارياب
  برند   به  كه  مادر  شركت  و  كانال   اعضای  برند،  مشتريان  بخش   در  رفتارها  و  هاتداعي  از

  كه   زماني  به  نسبت  بيشتری  سود  حاشيه  يا  و  باشد  داشته  بالاتری  درآمد  دهدمي  امکان
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  مزيت  برند   به  موضوع   اين  و  كند  كسب   است،   كننده آنبرند سازنده و يا عرضه  بدون
ي و رضواني،  نيحسبه نقل از خداداد  )  «دهد مي  رقبا  مقابل  در  متمايزی   و  پايا  قدرتمند،

 .(201 ، ص.1391

 تعريف عملياتي ارزش ويژه برند. 1-4

هايي است كه از سوی  ها و شاخصدر پژوهش حاضر منظور از ارزش ويژه برند، مؤلفه
عوامل برتری يک پويانمايي    عنوانبههای آنها،  پويانمايي و خانوادهمخاطبان فعال تماشای  

 شود. معرفي مي

 تعريف مدل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري . 1-5

ي  درپ يپمدل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتری، ايجاد برند را فرآيندی شامل چند گام  
به موفقيت در اهداف گام قبلي  يک از اين گام  سازی موفق هركند. پيادهمعرفي مي ها 

نشان گام  چهار  اين  است.  مجموعه وابسته  سؤالات  دهنده  از  كه    است  اصليای 
در ذهن خود و به صورت ضمني و پنهان،   كمدستكنندگان در خصوص برندها،  مصرف

توان اين چهار گام را به صورت سؤالات زير مطرح  ديگر مي  بيان  . بهپرسنديماز خود  
 (:93، ص. 1394 كلر،نمود )
 تو كيستي؟ )سؤال از هويت برند( . 1

 تو چيستي؟ )سؤال از مفهوم برند( . 2

 ها نسبت به برند( و پاسخ هاواكنش؟ )كنمميمن درباره تو چه فکری . 3

از تو داشته  .  4 به تو نزديک باشم و چه نوع تداعياتي  تا چه حد  من دوست دارم 
 باشم؟ )روابط با برند( 

 نظري بازاريابي سرگرمي تعريف. 1-6

گيرد  شود كه توسط افراد در زمان فراغت انجام مياعمالي گفته مي  به»تفريح و سرگرمي  
كمک    ،ترين كاركرد تفريحمهمشود.  و باعث بازگشت شخص به حال تعادل و طبيعي مي

  ، ص.1387جاه،  )رفعت  «شناختي آن است به بازتوليد زندگي در ابعاد سالم و غيرآسيب
از آميخته بازاريابي است تا راهبردهای    (. »بازاريابي سرگرمي نيز، يک فرآيند جديد151

كند« ايجاد  با مشتريان خود  دلبستگي عاطفي  برای   & Bayazıt Şahinoğlu)   جديدی 

Yıldırım, 2014, P. 2.) 
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 تعريف عملياتي بازاريابي سرگرمي. 1-7

توليدات رسانه  از رسانه و  استفاده  بازاريابي سرگرمي،  از  ای  در پژوهش حاضر منظور 
كنند و  های خارجي و ايراني توليد ميهايي است كه شركتمايي يا انيميشننظير پويان

اوقات فراغت كودكان و نوجوانان و خانواده آنها را به خود  توسط آن، بخشي از  های 
 دهند. اختصاص مي

 تعريف نظري پويانمايي . 1-8

انيميشن   15پويانمايي  تند 16يا  »نمايش  يا   هنری   اثر  از  تصاويری  پيوسته  و  ،    دوبعدی 
  پويا   تصاوير  روان  حركت.  است  حركت  توهم  ايجاد  برای  واقعي،  هایمدل   هایموقعيت

  پديد  تصاوير  ماندگاری  پديده  دليل  به  كه  است  ديد  خطای  يک  از  ناشي  ها،پويانمايي  در
  ويدئو   نوار  متحرک،  فيلم  مانند   آنالوگ  رسانه  دو  هر   قالب  در  تواندمي  پويانمايي.  آيدمي
 GIF»17»  يا   وشده  ضبط  ديجيتال  ويدئوی  فلش،  پويانمايي  ديجيتال،  های رسانه  در  يا  و

  با   پرژكتور  يک  يا  و  رايانه  دوربين،  يک  از  توانمي  پويانمايي  نمايش  برای.  باشد  پويا
  ويدئو  يا  سينما  پويانمايي،  نمايش  برای  روش  ترينرايج.  كرد  استفاده  نو  هایآوریفن

)فرهنگستان  «  شودمي  ايجاد  ديجيتال   روش   و  سنتي  روش  دو  به  پويانمايي،  يک.  است
 (.15 ، ص.1385زبان و ادب فارسي، 

 پويانمايي   عملياتيتعريف . 1-9

های  هايي است كه از شبکهها يا انيميشندر پژوهش حاضر منظور از پويانمايي، پويانمايي
اينکه كودكان و نوجوان به صورت لوح شود و يا تلويزيوني مانند پويا و نسيم پخش مي
تواند ايراني يا خارجي  ها ميكنند. اين پويانماييفشرده از مراكز فروش آنها را تهيه مي 

 باشد. 

 هامرور پيشينه . 2

های متفاوتي را برای  دهد پژوهشگران، مدل مروری بر ادبيات ارزش ويژه برند نشان مي
ها برای  ترين مدل سه چارچوب بنيادی كه از مهم  اند.سنجش ارزش ويژه برند، ارائه كرده

اندازه و  از:    برند   گيری ارزش ويژهدرک  آكر1هستند عبارتند  ( كه  1991)   . چارچوب 
دارد،   برند  ويژه  ارزش  بر  مديريتي  كلر2ديدگاهي  چارچوب  ديدگاهي  1993)  .  (؛ 

(؛  1998)  18. چارچوب اردم و سويت 3و بر پايه حافظه بر ارزش ويژه برند و    شناختيروان
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های  دهي. چارچوبچارچوب ارزش ويژه برند بر پايه نظريه اطلاعات اقتصادی و علامت
لي    ،اند؛ برای مثال، يوارزش ويژه برند ديگری نيز براساس سه چارچوب فوق ايجاد شده

كردن ابعاد ارزش  را با مشخص(  1991)  افته آكري چارچوب گسترش  ،(2000)  19و دانتو 
( از چارچوب بر  1996)  20ويژه برند و نيز سوابق ارزش ويژه برند ارائه كردند. كريشنان

كلر برند  ويژه  ارزش  حافظه  مختلف  1993)   پايه  اساسي  ارتباطات  تا  كرد  استفاده   ،)
نتميرمصرف كند.  شناسايي  را  برند  ويژه  ارزش  پايه  بر  (،  2004)  همکاران  و  21كننده 

های ارزش ويژه برند مبتني  ( را با گسترش مقياس1993)  چارچوب ارزش ويژه برند كلر 
(، مفاهيم ارزش ويژه برند جاری  1994) 22تقويت كردند. پارک و شرينواسان   ،بر مشتری

گيری و درک ارزش ويژه  آكر و كلر را ادغام نموده و تحقيقي بر پايه روش برای اندازه
  (.Con Menictas & Wang, 2010, PP. 3-8جاد كردند )برند اي 

های ارزش ويژه برند را  ها و شاخصبا توجه به اينکه پژوهش حاضر بنا دارد، مؤلفه
 شود:بر مبنای مدل كلر استخراج نمايد، به شرح اين مدل پرداخته مي

های بازاريابي  ، ارزش ويژه برند را تفاوت پاسخ مشتريان به فعاليت2003كلر در سال  
گيری تفکر و احساس  تعريف كرد. اصل مفهوم ارزش ويژه برند، در مورد چگونگي شکل

مشتری پيرامون محصول يا خدمت و ايجاد يک تجربه مثبت از آن است. شركت بايد  
ن، افکار و احساسات و ادراكات مثبتي پيرامون برند  وضعيتي را ايجاد كند كه مشتری در آ

پيدا كند. كلر در مدل خود، شش عنصر را شناسايي كرد كه عبارتند از: برجستگي برند،  
برند روابط  و  برند  قضاوت  برند،  احساس  برند،  تصوير  برند،  و   عملکرد  )فرجام 

 (.19 ، ص.2015، 23هانگوای 

لر، ايجاد برند را فرآيندی شامل چند گام  مدل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتری ك
ها، به موفقيت در اهداف گام  سازی موفق هر يک از اين گامكند. پيادهي معرفي ميدرپيپ

 از:  عبارتندها قبلي وابسته است. اين گام
شدن برند توسط مشتريان و ايجاد تداعي و ارتباط برند در ذهن  . اطمينان از شناخته1

 مشتريان.  ازيبا نصي از محصول و يا مشتريان با سطح خا 
مرتبط2 از  استفاده  با  ذهن مشتريان  در  برند  مفهوم  از  كليتي  تدريجي  ايجاد    كردن. 

 های غيرقابل لمس.برند با تداعي لمس قابلهای  تعدادی از تداعي
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مطلوب مشتری در مورد برند در هنگام قضاوت و بروز   های. تلاش در ايجاد پاسخ3
 احساسات. 

ها به برند در جهت ايجاد وفاداری عميق و فعال  ها و واكنش. سعي در تغيير پاسخ4
 مشتريان. 

با   ارتباط  در  برند  مهم  بنای  سنگ  ساختن شش  مستلزم  مرحله،  چهار  اين  اجرای 
يک هرم برند شکل بگيرد )عزيزی  تواند در قالب  مشتريان است. اين شش سنگ بنا مي

 (.123  ، ص.1391و آژيني، 
 
 

     

       

 همنوایی                  

 با برند                   

 

 

 هاقضاوت          احساسات    

 

 

 عملکرد              تصویرسازی         

 

 برجستگی برند 

 
 

 برند مبتني بر مشتري کلر (: هرم طنين برند در مدل ارزش ويژه 1تصوير )
   (Keller, Parameswaran & Jacob, 2013, P. 108) منبع:

بار و با چه آساني، در : مشتمل بر اين است كه هر چند وقت يک24برجستگي برند »
 شود؟ شرايط مختلف خريد و مصرف برند به خاطر آورده مي
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برند  دارائي25تصويرسازی  با  تصوير  و    :  است  مرتبط  خدمات  يا  محصول  بيروني 
روان و  اجتماعي  نيازهای  برآوردن  در جهت  برند  كه  مشتريان طي  مسيرهايي  شناختي 

 شود.كند را شامل ميمي

: چگونه محصول يا خدمت نيازهای كاركردی و عملکردی مشتريان  26عملکرد برند 
 سازد.را برآورده مي

های احساسي مشتريان در قبال برند را  كنشها و وا: پاسخ27احساسات نسبت به برند 
 دهد.نشان مي

 های شخصي مشتريان، تمركز دارد.: بر عقايد و ارزيابي28قضاوت نسبت به برند 

ای كه مشتريان با برند دارند و همچنين : به ماهيت رابطه29)همنوايي با( برند   طنين
. طنين برند،  گردديبرمد،  كننميزاني كه مشتريان با برند، احساس همراهي و همپايي مي

-99  ، صص.1394)كلر،  «  گيردعمق رابطه دروني و رواني مشتريان با برند را در برمي
117.) 

 ريشه و بنيان گونه دو مدل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتری كلر،هرم طنين برند در 
  قرار  هرم چپ سمت در كه  برند ساختن  برای منطقي بنيان گيرد:مي نظر در برند برای را

  مستلزم   برند  ويژه  ارزش  خلق.  گيردمي  قرار  هرم   راست  سمت  در  كه  احساسي  بنيان  و  دارد
  مناسب   بناهای  سنگ  كه  افتد مي  اتفاق  زماني  موضوع  اين  و  است  هرم   نوک  به  رسيدن

 .گيرند قرار  يکديگر كنار در هرم
در ايران،  اين پژوهش  برخي از مطالعات صورت گرفته مرتبط با موضوع  به  در ادامه  

 شود: اشاره مي
مطالعه استراتژی  در  تدوين  در  موفقيت  كليدی  عوامل  »شناسايي  عنوان  با  ای 
در بازار ايران با استفاده از روش نظريه مبنايي« كه   كاراكترهای انيميشني 30مرچندايزينگ 

( انجام شده، شناسايي عوامل كليدی موفقيت استراتژی  1397)  توسط زارعي و اسدی 
های اين مطالعه نشان داد كه شش  مرچندايزينگ در بازار ايران، مدنظر بوده است. يافته

به خاستگاه  شامل  بازاريابي  آميخته  عليعامل  شرايط  بهعنوان  فرهنگي  تناسب  عنوان  ، 
گر و  عنوان بستر حاكم و شرايط مداخلهای و رسانه بهها و تعاملات، عوامل زمينهكنش

در ايجاد مزيت رقابتي ساخت انيميشن در بازار ايران، عنوان پيامد،  در نهايت رقابت به
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به كه  داد  نشان  نتايج  همچنين  ويژگيمؤثرند.  بازاردليل  اجتماعي  فرهنگي  ايران،    های 
كنند و اين موضوع نقش مهمي در  ها به مقوله تناسب فرهنگي كاراكتر توجه ميخانواده

  دارد. انيميشني در ايرانمحصولات  توليد ايجاد قابليت رقابت در 
ايزدخواه و  توسط شيرازی  كه  عنوان »رويکرد  1395)   در پژوهشي  با  در    سياستي ( 

صولات جانبي انيميشن« انجام شده است،  سازی محاقتصاد فرهنگ؛ موردمطالعه: تجاری
بررسي رويکرد تجاری به  استخراج  پژوهشگران  ايران و  در  انيميشن  سازی در ساخت 

. محققان در اين مطالعه به اين نتيجه رسيدند  اندپرداخته  های مؤثر در اين رويکرد مؤلفه
سازی محصولات  دو بازيگر اصلي تجاری  ،كه »توليدكننده انيميشن« و »نهادهای حکومتي«

 سازیبرای تجاری لازم زيرساخت خوبيبه بتواند حاكميتي انيميشن هستند و اگر بخش

انيميشنيشخيصت خلق در توفيق به بتواند نيز انيميشن توليدكننده و كند فراهم را  های 

محصولات   توليدكنندهعنوان  به خصوصي بخش يابد، دست سازیتجاری نگاه با جذاب
 موجبات رشد،  ايراني كاراكترهای محوريت با محصولات توليد  فرصت از تواندمي تجاری،

 .سازد فراهم را فرهنگ اقتصاد
و عرب  هنر 1394)  صفورا  توليد  بازار  تحليل  و  »بررسي  عنوان  با  تحقيقي  نيز  ـ    ( 

را با هدف بررسي و )براساس مدل سوات(«    صنعت انيميشن در ايران و موانع توسعه آن
اند. در اين مطالعه  صنعت انيميشن در ايران و موانع توسعه آن، انجام دادهـ    تحليل هنر

پژوهشگر با استفاده از مدل مديريتي سوات، نقاط قوت، ضعف، تهديد و فرصت در اين  
اند. نتايج  صنعت را با كمک پرسشنامه و سنجش نظر متخصصان انيميشن، استخراج نموده

در بعد تهديدات خارجي عدم حمايت دولت و كمبود اعتبار   اين مطالعه نشان داد كه
ترين آسيب است و در بعد نقاط ضعف داخلي، عدم مديريت واحد در بالاترين رتبه  مهم

 قرار دارد.
همچنين پژوهشي ديگر با عنوان »بررسي ساختاری انيميشن تلويزيوني و ارائه الگوی  

( انجام شده است. هدف  1393)  شکيبتحليل متن« توسط صفورا، افشار مهاجر و حسيني
و ديگران  32، بوردول 31اين پژوهش، ارائه مدل و الگويي جامع با توجه به نظرات فرنيس 

 برای بررسي عناصر ساختاری و تحليل متن انيميشن تلويزيوني، بوده است.
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 روش پژوهش . 3

پژوهش حاضر، پژوهشي كيفي است كه به روش تحليل مضمون انجام شده است. در 
ای استفاده اين مطالعه، برای دستيابي به اطلاعات پيرامون مباني نظری، از منابع كتابخانه

با عنايت به  های ارزش ويژه برند در صنعت پويانمايي،  شده است و برای استخراج مؤلفه
شد؛ برای تهيه  طراحي    اینامهپرسشل ارزش ويژه برند كلر(،  شده )مد مدل مبنای انتخاب

نظران حوزه پويانمايي و  صاحباساتيد و  نفر از    5  از نظرات،  ساختهاين پرسشنامه محقق
، بهره گرفته شد و به روش دلفي، نظرات آنها در پرسشنامه اعمال و سؤالات  برندسازی

تکميل شد. از  رو پرسشنامه از روايي كافي،  اينحک و اصلاح و در نهايت، پرسشنامه 
  فعال  نوجوانان  و  كودكان  پژوهش،  اين   درشوندگان  مصاحبه  هدف   برخوردار است. جامعه

آنها،    پويانمايي  تماشای  عرصه  در ميان  از  كه  به  32است  ميان  نفر  از  هدفمند  صورت 
به دليل در دسترس  اصفهان،  شهر   در  دبستان  5آموزان  دانش دن، بوبه روش هدفمند و 

 به شرح جدول ذيل است:  شوندگانمصاحبهانتخاب شدند. مشخصات سني و جنسيتي 
   (: مشخصات نمونه آماري1جدول )

 تعداد  جنسيت رده سني رديف
 نفر  8 پسر  سال  7تا  5 1

 نفر  8 دختر سال  7تا  5 2

 نفر  8 پسر  سال  11تا  7 3

 نفر  8 دختر سال  11تا  7 4

 هاي تحقيقيافته منبع: 
ها،  های انجام مصاحبه با كودكان و نوجوانان برای تکميل پرسشنامهيکي از دشواری

توضيح ادبيات موضوع ارزش ويژه برند برای آنان و پرسيدن سؤالات به زبان ساده بود. 
و  ح فرزندانشان  كنار  در  مادران  پاسخضور  تکميل  و  نوجوانان  های  توضيح  و  كودكان 

آنها   های فرزند خود العملمشاهداتشان پيرامون رفتارها و عکسبازگويي  نيز    و  توسط 
ها و پيشرفت  موردعلاقه، به روايي بيشتر پاسخ تماشای پويانمايي تماشای و بعد از حين 

 نمود.كمک شاياني  ،كار
زير   شرح  به  هدف  مخاطبان  تکميل  و  مصاحبه  جهت  نهايي  پرسشنامه  سؤالات 

 باشد:مي
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   هاي ارزش ويژه برند بر مبناي مدل کلرساخته شناسايي مؤلفه محقق (: پرسشنامه 2جدول )

 سؤال  رديف

بعد مورد  
سنجش 

براساس مدل  
 كلر

 برجستگي برند  يي كه در خاطر داريد را نام ببريد؟ انماي پوچند برند  1

؟ به چه ميزان به  ديشناسيميي را انماي پوی سازنده هاشركت آيا  2
 كنيد؟ی سازنده توجه مي هاشركت 

ی خاص هايژگي و، از دي اده ي د حال به تايي كه هاييانماي پواز  کي   كدام 3
 چيست؟  هايژگي وفرد برخوردار بوده است؟ اين و منحصربه 

 
 
 

 عملکرد برند 
يي چيست؟ تا چه حد  انماي پوتوسط برندهای حوزه  شدهارائه خدمات  4

  شماكامل رضايت  طوربه اين خدمات اثربخش هستند؟ آيا اين خدمات 
 ؟سازندي مبرآورده  را

يي اهميت  انماي پوی ظاهری و طراحي كاراكترهای هاجنبهچه ميزان به  5
 ؟ ديدهيم

يي محبوب خود را  انماي پو، لوازم جانبي با تصوير كاراكتر حال به تاآيا  6
يي)محصولات جانبي( تا انماي پوخريداری نموديد؟ خدمات جانبي اين 

؟ آيا اين كندي مارضاء   شماراچه حد اثربخش هستند و نيازهای 
 ؟سازندي مبرآورده   شماراكامل رضايت  طوربه محصولات، 

يادآوری كدام شخصيت پويانمايي برای شما حس خوبي به وجود   7
 ؟ دليل آن چيست؟ آورديم

 تصوير برند 

 كننده برند محبوب شما هستند چيست؟ يي كه تشريح هاواژه 8
  چيست؟  تانعلاقه  موردارزيابي شما از كيفيت برند پويانمايي  9

قضاوت نسبت 
 به برند 

 ی ايراني و خارجي چيست؟ هاييانماي پونظر شما درباره كيفيت  10
تا چه حد سازندگان پويانمايي محبوب شما، نيازها و  ديكني مفکر  11

 ؟ اين نيازها چيست؟ كنندي مدرک  را شماعلايق 
 ؟ديداني م كنندهسرگرم ی ايراني را جذاب و هاييانماي پوتا چه حد  12

 ؟ديداني می ايراني را خلاق و نوآور  هاييانماي پوتا چه حد  13

 ؟ چرا؟ ديكني ماز برندهای پويانمايي را به ديگران پيشنهاد  کي   كدام 14
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 سؤال  رديف

بعد مورد  
سنجش 

براساس مدل  
 كلر

احساسات   يي دارند؟ هايژگي وی محبوب شما چه هاييانماي پو 15
 نسبت به برند 

 
كه آن   شما در صنعت پويانمايي چيست علاقه موردی برندهای هات ي مز 16

 ؟ كندي مرا از ساير برندها متمايز 
 ؟ دهدي مبه شما چه احساسي  تانعلاقه موردتماشای پويانمايي  17
را   تانموردعلاقهدر چه شرايطي حاضريد محصولات جانبي پويانمايي  18

يا از برندهای گوناگون   ديكنيم بخريد؟ آيا فقط از يک برند خريد  
 ؟ديكنيماستفاده 

 
 

همنوايي با  
 برند محبوبتان چگونه است؟  كنندگاناستفادهارتباط شما با ساير  19 برند 

 ديكني منام برند به پويانمايي و لوازم جانبي آن اعتماد  به خاطر صرفاًآيا  20
 چيست؟  هاملاک ؟ اين ديكنيمجستجو  دائماًی خودتان را هاملاک يا 

 هاي تحقيقمنبع: يافته 

 هاوتحليل داده تجزيه . 4

در هر پژوهش،    مطالعه  موردو رسيدن به الگوی مناسب در موضوع    هادادهتحليل  وتجزيه
نيز،    نيترياصل  وترين  مهم انجام پژوهش است. در اين پژوهش  پس از    هادادهمرحله 

آوری از طريق مصاحبه با كودكان و نوجوانان فعال در عرصه تماشای پويانمايي و جمع
و گفتگوهای دوستانه   هاصحبتهمچنين مشاهده رفتار خريد و مصرف برخي از آنان و 

تحليل قرار گرفته و بر اساس مدل  و، با روش تحليل مضمون مورد تجزيهبا والدين ايشان
مؤلفه اتخاذشده،  شاخصمبنای  و  پويانمايي،  ها  برند  ويژه  ارزش  ايجاد  در  اصلي  های 

 شده است.  استخراج
های  آنها در گام  تحليل مضمون  فرآيند  ها،انجام مصاحبه و تکميل پرسشنامه  از  پس 

طور خلاصه، به اين ترتيب كه با استفاده از منطق  شد؛ به  مبنا، آغاز   مدل  به  توجه  با  متعدد
ها(، شناسايي و كدگذاری شد و مضامين  )شاخص  33استقرا، در وهله اول مضامين پايه 

دسته با  آن،  از  گرديد. پس  پايهمشترک مشخص  مضامين  مضامين )شاخص  بندی    ها(، 
بر مبنای مدل كلر،    35شد   ها( شناسايي و استخراج)مؤلفه  34دهنده سازمان نهايت،  در  و 
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بعد در كدام  مؤلفه  كه هر  برند، جای    36( )مضامين فراگير  مشخص گرديد  ارزش ويژه 
 دارد.

 شده استخراج(  هاشاخص)پايه  جدول مضامين  و  های پرسشنامهبخشي از انبوه پاسخ
 در ادامه آمده است:  آن، به صورت رندوم از

   آن  از شدهاستخراج ( هاشاخص )پايه    مضامين و  پرسشنامه هايپاسخ   از اي(: نمونه 3جدول )

  مضامين پايه متن شماره

1 

از جمله فروزن، السا و   شناسميمهای زيادی را  پويانمايي
، هالک لک ها، توليپ يتيم، زوتوپيا،  آنا، باب اسفنجي، مينيون 

كار، عروس    فوكونگ، پاندای  كارخراب روم، رالف    شاهزاده
خفته،  خبنداني عصر  مردگان،   زيبای  ماداگاسکار،   ،

علاءالدين، پرنس و قورباغه، باشگاه هيولاها، پلنگ صورتي، 
لوانيا، گيسو كمند، آناستازيا، شش  تام و جری، هتل ترانسي

سگ خالدار، پری دريايي و ...    101، ديو و دلبر،  ابرقهرمان
 . 

 شناخت برند پويانمايي  -

-  

2 

آن توجه    دكنندهيتولها، به شركت  در موقع انتخاب پويانمايي
پويانماييمي مثلاً  دليل  كنم؛  به  ديزني،  والت  شركت  های 

ها ارجحيت دارد؛ كت كيفيت بالای آنها نسبت به ديگر شر 
شركت  ميبرندهای  بيشتر  را  خارجي  مانند  های  شناسم، 

 والت ديزني، پيکسار و دريم وركس. 

 توجه به برند سازنده -

-  

3 

به نظر من، گرافيک زيبای چهره كاراكترها، خوش آب و  
صحنه بودن  تصويرها، رنگ  بالای  كيفيت  پويانمايي،  های 

شخصيتلباس رؤيايي  و  زيبا  بودن  زيانگجانيهها،  های 
  هابچه ها، باعث ميشه كه  داستان و نشاط و شادابي شخصيت

تمام  پويانمايي فروزن  به نظرم،  بشن.  پويانمايي جذب  به 
ويژگي داستاناين  دارد.  را  آن  های  كاراكترهای  كه  هايي 

زشت هستند را كمتر دوست دارم؛ البته كارتن شرک و يا 
كنم.  هيولاها را فقط به خاطر تنوع قصه آن تماشا مي   مدرسه 

به  پويانمايي  كلاً نسبت  خارجي  ايراني هاكارتون های  ی 
ها، شش دختر زيبا، فرنگيخيلي تنوع دارند. در قصه توت 

 قصه جذاب  -

قابليت همزادپنداری   -
 برای مخاطب. 

زيبايي   -
كاراكترها)لباس، موها،  

 چهره و ...( 

 شاد و باهيجان بودن -
پويانمايي برتری  -

خارجي نسبت به  
 پويانمايي داخلي 

-  
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  مضامين پايه متن شماره

از تماشای آن آرزو    بعد  من با موهای رنگي و بلند هستند كه  
 كردم. من هم با آنان زندگي مي كاش ی اكردم مي

الف خرابکار يک شخصيت بامزه و شاد و سرحال است  ر
افتم، زنه كه وقتي ياد حرفاش ميكه خيلي قشنگ حرف مي

گه: »من بدم، و اين خوب است،  گيره؛ مثلاً ميام ميخنده
را دوست   بدم  نيستم، خود  من خوب  كه  نيست،  بد  هيچ 

اين شخصيت كارتوني رو با خواهرم    هاوقت دارم«. بعضي  
 كنيم.بازی مي 

 تنوع در موضوع  -
كردن  قابليت بازی -

های كاراكترها  نقش
 توسط مخاطب 

4 

تولدم،   برای  امسال  امن  را ل تم  فروزن  پويانمايي  در  سا 
زئينات، كيک تولد و حتي ، آويزها، تهاظرف خريدم، تمام  

ال  السا بود. من شب تولدم حس پرنسس  را    سابودنلباسم 
 تجربه كردم و اين حس خيلي خوب بود. 

علاقه جدی برای   -
داشتن محصولات جانبي 

 پويانمايي 

-  

5 

والت  ميكمپاني  رو  مردم  ديزني  اغلب  البته  كه  شناسم 
شركت مي آی شناسند.  وركس،  دريم  اسکای بلوال های 

كارتون  هم  مي استوديوز  خوبي  خيلي  معمولاً  های  سازند. 
 پيگيرم آثار جديدشون رو گير بيارم.  

شناخت برند سازنده و  -
 توجه به آن. 

-  

6 

های بل در ديو و دلبر و اريل در پويانمايي پری  شخصيت
دريايي، هر دو شخصيت افراد ساده و گمنامي بودند كه به 

  خودشان به رؤياهای    پشتکار  باداشتند و    باور   خودرؤياهای  
رسيدند و با ديگران ارتباطات خوبي داشتند و ديگران رو  

خاطر    سيندرلا هم سيندرلا به  پويانماييدوست داشتند. در  
اش، به  ها و مشکلات در زندگيهمه سختي  وجود  بااينکه  

گذاشت. سيندرلا خيلي  كرد و احترام ميديگران كمک مي
بينه، حس  ها رو ميهم باكلاس بود. وقتي آدم اين پويانمايي

كنه كه دنيای پيشرفته و مدرن چقدر خوبه و از اينکه داره  مي
بهكارتوني رو مي دنيا هم  دارن و    بينه كه همه  اون علاقه 

 ده. بينن، حسي خوبي به من دست ميمي

  ديگران، با مهرباني -
  جوانمردی و يدوستنوع

 ديگران با نيکو ارتباط و
 بودن كاراكترهاباكلاس  -
ای كه همه  ديدن برنامه -

دنيا در حال تماشای آن  
 هستند. 

-  

7 
جودی را دوست دارم چون دوست دارد به آرزوی پليس 

كند تا اين مخالفت همه، تلاش مي  وجود باشدنش برسه و 
شجاعت قهرمان   -

 داستان
-  
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يعني خيلي شجاع و   و    ت أجرو    دل   با آرزو محقق شود؛ 
مي  منتقل  آدم  به  رو  هيجان  دارم  حس  دوست  من  و  كنه 

شم كه ببينم داستان به  كارتون رو دنبال كنم و كنجکاو مي 
های كارتوني كه  رسه. كلاً من از شخصيتمي  ایچه نتيجه
و  جانيباهشجاع،   موفق  خوشم    باكلاس،  خيلي  باشند، 

 آيد. يم

 بودن كاراكترهاباهيجان -
 بودن كاراكترهاباكلاس  -
كنجکاوشدن مخاطب   -

برای رسيدن نه نتيجه  
 داستان

8 

تصور  و مرد عنکبوتي  تن  را بن  مزندگي مدام خود من در  
در  كنممي مياد  پيش  مشکلي  وقتي  مختلف  موقعيت.  های 
. وقتي با دوستانم كردتن بود اين كار را مي اگر بن  مگوي مي

مي بنبازی  پويانمايي  بيشتر  و كنيم،  عنکبوتي  مرد  و  تن 
دن رو  كنيم و كارهايي كه اونا انجام ميمن رو بازی ميبت

مي روانجام  يه  يادمه  كوچيکديم.  كه  بعد  ز  بودم،  از  تر 
و    م تماشای كارتون مرد عنکبوتي، از كمد ديواری بالا رفت

كه    شروع كرد به دعوا كردن من، بهش گفتم  موقتي پرستار
 عنکبوتي هستم!  نگران نباش من مرد

اكشن   و  پليسي  داستانش  چون  هم  رو  زوتوپيا  پويانمايي 
 .  كنيمهست خيلي دوست دارم و با دوستانم بازی مي 

بازی كردن كاراكترها   -
 با ديگران. 

 
قابليت بازی كردن   -

كاراكتر توسط مخاطب  
 جلوی آينه يا با دوستان.

 
همزادپنداری و مرور   -

خاطرات كودكي با  
 تماشای پويانمايي.

-  

9 

بچه ما  پويانماييوقتي  و  ها  پرنس  خفته،  زيبای  مثل  هايي 
شيم كه كسي  كنيم، متوجه ميقورباغه و سيندرلا، رو نگاه مي

بچه به  نسبت  خيلي  ساخته،  رو  اونها  نيازهاشون  كه  و  ها 
آگاهي و تخصص داشته و سن و سليقه ما رو در نظر داشته 
و همين باعث ميشه ما به اون پويانمايي اعتماد كنيم و وقتي 

مي  صحبت  دوستامون  بقيه  ميبا  هم  كنيم،  اونها  كه  بينيم 
 هاخانواده رد پذيرششون هست و حتي  ها موهمين پويانمايي

 كنن.  هم اين نظر ما رو تأييد مي 

اعتماد بالای مخاطب   -
به اينکه سازندگان 
پويانمايي با علايق 
 كودكان آشنا هستند. 

پذيرش پويانمايي  -
توسط مخاطب و  

ی همسالان و يا هاگروه
 ترهابزرگ 

-  

10 

هستند   ترهای خارجي خيلي باكيفيتمن، پويانمايي  به نظر
ها نيستند. تنها پويانمايي ايراني مقايسه با ايرانيو اصلاً قابل  

به خاطر    مهآن جالب بود، شکرستان است؛    به نظرمكه يه كم  
، نه شکل و قيافه كاراكترها.  هات يشخصها و صداهای  جمله

ميزان كيفيت ساخت   -
 پويانمايي از ديد مخاطب

همزادپنداری با قهرمان   -
 داستان

-  
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ها و  های خارجي، جزئيات صورت و بدن آدم در پويانمايي
در فروزن،  دهد. رفحركاتشان را نشان مي تارهايي كه مثلاً 

بين دو خواهر بود، من با خواهرم همه آنها را در كودكي  
تجربه كرده بوديم و انگار كه خود ما بوديم داشتيم نقش رو  

 شد. كرديم و همين باعث خنده ما ميبازی مي

11 

بت  سوپرمن،  عنکبوتي(؛    اسپايدرمن،  منكارتون  )مرد 
بن هری  و  ده چهره(پاتر  )پسر  فوتباليستتن  ها، ، شيرشاه، 

هيولا،   خرس،   6باشگاه  برادر  ماداگاسکار،  قهرمان،  ابر 
شرک،   حشره،  يک  پويانمايي   سگ  101زندگي    خالدار، 

اشرافيگربه  زوتوپيا، فانتازياهای  مولان،  وركس،  دريم   ،  ،
دلبر  و  ديو  و  يخبندان  عصر  امپراطور،  جديد  زندگي 

 های موردعلاقه من هست. پويانمايي

 شناخت برند پويانمايي  -

-  

12 

هايي كه من ديدم و مال شركت والت ديزني  بيشتر پويانمايي
كلي از    جذاب بود برام كه رفتم در موردشون  قدرني ابودن،  

دست آوردم در  اينترنت تحقيق كردم و اطلاعات بيشتری به 
هاش چه  اند، صداپيشه مورد اينکه چه كساني اون رو ساخته

و هستند  پويانمايي  كساني  از   . يا  ...  سيندرلا  مثل  هايي 
روی  موس  ميکي تصاويرش  كفش    هالباسكه  و  كيف  و 

طرح  ام رو  ياد و يک بار كيف مدرسههست خيلي خوشم مي
يه حس خاصي   به سيندرلا  انتخاب كردم. نسبت  سيندرلا 

خندم، گريه  دارم؛ انگار كه دوست صميمي منه؛ باهاش مي
 كنم. مي

  دانستنتمايل به بيشتر  -
در مورد برند پويانمايي 

محبوب و شركت  
 سازنده

خريد حتي يک  -
محصول جانبي برند  

 پويانمايي 
احساس علاقه شديد   -

كاراكترهای  مخاطب به 
 داستان

-  

13 

مورد    هاوقتخيلي   در  دوستامون  با  مدرسه  توی  ما 
علاقههاشن يميانهای  شخصيت مورد  سيندرلا،  ی  مثل  مون 

كنيم و سفيدبرفي و هفت كوتوله، پری دريايي صحبت مي
حساس    ، يههاكارتون از اينکه علاقه مشترک داريم درباره  

 صميميت بيشتری هم بين ما به وجود مياد.

علاقه مشابه در   -
ی سني مشابه به  هاگروه

انتخاب و تماشای 
 پويانمايي 

احساس صميميت با   -
كنندگان ساير مصرف 

 برند محبوب 

-  
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14 

، با سحر  راسپوتين  جادوگر بدجنسدر پويانمايي آناستازيا،  
قدرت  و    كندو جادو خود خانواده رومانوف را طلسم مي 

بود   زيانگجانيهخيلي    عجيب و پنهاني السا برای توليد يخ 
 من شد.   توجهجلبو داستان تخيلي جالبي داشت كه باعث  

 بودن داستانتخيلي -

-  

15 

به    3من خودم كارتون ديو و دلبر رو تا شماره   خريدم و 
دوستام هم دادم كه ببينند. چند تا كارتون ديگه هم بود كه  

 ،زدهخ كارتون ي مثل    ؛و ديدم  گرفتم  رو ی جديدش  هاقسمت 
 تا قسمت پنجم خريدم. كه آناستازيا 

خريد تمام توليدات   -
 جديد برند پويانمايي

-  

16 

مي سرچ  خيلي  اينترنت  تو  چون  به  من  نسبت  كنم؛ 
كه  پويانمايي دارم.    وارد  تازههايي  آگاهي  ميشه،  بازار 

اطلاعاتي   هم  اسم    همبه دوستانم  به  شركت  يک  ميدن. 
شناسم كه فکر كنم توليدكننده شركت والت ديزني رو مي

بزرگ پويانمايي تو دنياست. البته برام خيلي مهم نيست كه  
كدوم   باشه،  مال  و    كهن يهمشركت  جذاب  داستان 

 خرم.  و هيجان انگيزی داشته باشه، مي كنندهسرگرم 

 شناخت برند پويانمايي  -

عدم توجه به برند   -
 شركت سازنده. 

-  

17 

قهرمان  من  كارتون  برای  در  است   قصه  مهم  وقتي    .خيلي 
خندم، با او ناراحت  مي  او   بينم باام رو ميكارتون مورد علاقه

تن مثلاً تو پويانمايي بن   آيم؛مي   هيجان  به  عصباني ميشم و و  
مي  همزادپنداری  و  باهاش  عنکبوتي  مرد  كارتون  كنم. 

تونند هر  پاتر هم چون قدرت خيلي زيادی دارند و ميهری 
كاری رو انجام بدهند، خيلي برام جذابه. البته بعضي از اين  

هند و من  دها آموزش ميكارهای بدی رو به بچه  هاكارتون 
ها چيه؛ مثلاً دشمني، خشن بودن  شم كه پيام اون متوجه مي

... . پدر و مادرم هم اين موضوع رو به من مي گن، اما و 
های  های جذابي دارند و از صداها و موسيقيچون شخصيت
علاقه دارم كه تماشا    بازهمها استفاده شده،  جذابي در اون 

موسيق خيلي  شيرشاه  كارتون  مثلاً  آوازهای  يكنم.  و  ها 
 جذابي داشت.  

قابليت همزادپنداری   -
 مخاطب

 آموزش غيرمستقيم  -
سادگي و پيچيده   -

 نبودن كارها
 موسيقي دوبله جذاب  -

 تخيلي بودن داستان -
انگيز بودن هيجان -

 داستان
  كردن یبازقابليت  -

 كتر توسط مخاطب اكار

-  
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نظر هيجان  هاييانماي پومن    به  اينکه  عين  در  خارجي  ی 
و رفتارهای قهرمان داستان ساده است    هاحركت دارند، ولي  

توانيم آن  نيست؛ چون ما هم مي  كنندهجيگو خيلي پيچيده و  
ها و حتي چيز خوبيه برا بچه  به نظرمرا انجام دهيم و اين  

 ها رو بازی كنم. ها و اون حركتاون صحنهتونم من مي

18 

پويانمايي خيلي مهم  كنم خلاقيت و نوآوری يک  من فکر مي 
پويانمايي دارم  دوست  من  مياست.  كه  از  هايي  پر  بينم 

های تخيلي و خيالي باشد كه البته آن تخيلات را هم  صحنه
بتوانم درواقعيت خودم تجربه كنم. اگر من بتوانم با قهرمان  

ها پويانمايي همزادپنداری كنم و بتوانم با دوستانم آن صحنه
های زدن شخصيت آيد. حرف م ميرا بازی كنم، خيلي خوش 

تواند حرف بزنند، مثل كارتون  پويانمايي كه در واقعيت نمي
انگيز بود. زياد برايم  ها خيلي برايم جالب و هيجانلک لک

مطلب جديدی از اون پويانمايي ياد بگيرم؛   نيست كهمهم  
های اكشن و هيجاني داشته باشه، خيلي برام  همين كه صحنه

كننده   داستان هم  است. صداهای شخصيتخوشحال  های 
 بايد عجيب و جذاب باشه. 

 خلاقيت در قصه.  -
قابليت همزادپنداری   -

 مخاطب. 
موسيقي و دوبله   -

 جذاب. 
عدم آموزش   -

 غيرمستقيم. 
سادگي و پيچيده   -

 نبودن كارها. 
 بودن داستان.تخيلي  -

انگيز بودن هيجان -
 داستان.

-  

19 

قالب شخصيت اصلي  ها عيناً در  دخترم بعد از ديدن كارتون 
با عروسک بازی ميداستان  آن هايش  مثل حنا و  مثلاً  كند 

نشينند  دار در كارتون حنا دختری در مزرعه مي خانم مزرعه 
هايش كه  كنند. اسم يکي از عروسکدوزی مي و با هم گل 

به نظر خودش از همه زيباتر است سيندرلاست كه به بقيه  
شخصيت    -كوزت  گاهي در نقش  كند.  ها كمک مي عروسک

   رود.فرو مي  -اصلي كارتون بينوايان 
كودک   گويند در مهد های مهدكودكش هم ميعلاوه مربي هب

 دهد. ها را انجام مي ها همين بازی با بچه
 

  با پنداری همزاد  -
 و  داستان قهرمان

  از كودكان تقليد -
 . داستان قهرمان شخصيت

 غيرمستقيم  آموزش -

  كردن صحبت به تمايل -
 مورد در دوستان با

  مرور و محبوب  كاراكتر
جذاب   هایصحنه  كردن

 آنها(.  نقش كردن  بازی)

-  

20 
ديرين خيلي  های ايراني شکرستان و ديريناز بين پويانمايي

های ايراني  جذاب هستند و به دوستانم كه خيلي اهل كارتون 
های دنبال كردن نسخه  -

 جديد پويانمايي.
-  
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را دادم. البته خود من از    هانبودند پيشنهاد ديدن اين كارتون
و   هستم  ديزني  والت  كمپاني  كارهای  واقعي  علاقمندان 
مطمئنم هر كارتوني توليد كنند از همه لحاظ عالي است. به  

كه آخرين محصولاتشون    هستم  پيگيرهميشه  همين خاطر  
به  مي رو  توصيه  هم  دوستانم  به  و  بيارم  اين  دست  از  كنم 

در مدركارتون  باز نفريم كه كارتون   10سه  ها نگذرند. كلاً 
ها  های جديد كارتون ای هستيم و خيلي راجع به ورژنحرفه

های  ... شخصيت   كنيم و تفنگ و لباس وبا هم صحبت مي 
 ها رو داريم. كارتون 

  محصولي هر به تمايل -
  برند عنوان تحت كه

 باشد.  موردعلاقه
  در مشابه علاقه -

 تماشای و انتخاب
 هایگروه در پويانمايي
 مشابه.  سني

  با صميميت احساس -
  از كنندگان استفاده ساير

 محبوب.  برند
 هاي تحقيقمنبع: يافته 

( زير استخراج شد  مضمون پايه )شاخص  41  شده،های تکميلدر مجموع از پرسشنامه
 ( آمده است: 5كه تعداد تکرار هر مضمون پايه در جدول شماره )

آمده از نمونه  دست هاي به شده از پاسخ ( استخراج (: مجموع مضامين پايه )شاخص 5جدول )
   آماري

  درشاخص  هر تکرار تعداد
 ها گزاره مجموع

 رديف (هاشاخص)پايه مضامين

 1 سازندهتوجه به برند شركت  9
 2 شناخت برند پويانمايي  32
 3 خلاقيت و نوآوری در قصه  25
 4 توجه به نيازهای كودكانه  23
 5 همزادپنداری برای مخاطب  قابليت 14
 6 موسيقي و صدای دوبله باكيفيت و جذاب  4
 7 آموزش غيرمستقيم  5
 8 های پويانماييسادگي و پيچيده نبودن كارهای شخصيت 12
 9 زيبايي كاراكترها )لباس، مو، چهره و ...(  23
 10 هاهای پويانماييدیزيبايي و جذابيت تصاوير جلد سي 8
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19 
علاقه جدی برای داشتن محصولات جانبي پويانمايي مانند 

 و ...  ري التحرلوازم لباس، ساعت، كفش، 
11 

 12 خريد براساس نياز و كيفيت محصولات جانبي پويانمايي  4

19 
ي و جوانمردی و ارتباط نيکو با دوستنوع مهرباني با ديگران، 

 ديگران
13 

10 
، عدم  رودمدار شانس و جادو پيش مي دنيا براعتقاد به اينکه 

 صداقت و خشونت 
14 

 15 قدرتمندی دختران در داستان  5
 16 شاد، باهيجان، سرحال و سرخوش  11
 17 ت أ جرو  دل باشجاع و  15
 18 و موفق  باهوش 12
 19 باكلاس  13
 20 خشن  8
 21 همزادپنداری با قهرمان داستان و يادآوری خاطرات  16
 22 های كاراكترها توسط مخاطب كردن نقشقابليت بازی 18
 23 ميزان كيفيت ساخت پويانمايي از ديد مخاطب  11
 24 اعتماد بالای مخاطب به تخصص سازندگان پويانمايي  15

17 
اعتماد بالای مخاطب به اينکه سازندگان پويانمايي با علايق 

 كودكان آشنا هستند 
25 

13 
ی همسالان و يا هاگروهپذيرش پويانمايي توسط مخاطب و 

 ترهابزرگ 
26 

 27 تنوع در موضوع، تخيلي بودن داستان 19
 28 ای كه همه دنيا در حال تماشای آن هستندديدن برنامه 5
 29 مدرن كاراكترهای پويانمايي زندگي  6
 30 داستان  نتيجه به رسيدن برای شدن مخاطب كنجکاو 15
 31 بودن داستانتخيلي 8
 32 خريد تمام محصولات برند شركت سازنده 4
 33 خريد تمام توليدات جديد برند پويانمايي 12
 34 خريد حتي يک محصول جانبي برند پويانمايي  16
 35 شديد مخاطب به كاراكترهای داستاناحساس علاقه  7
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 هاي تحقيقمنبع: يافته 
از   طبقه  ليوتحلهيتجزپس  استخراج  بندیو  پايه  مضامين  )شاخصشبکه  ها(،  شده 

سازمان شاخص)مؤلفه  دهندهمضامين  درنهايت،  و  گرديد  انتخاب  مؤلفهها(  و  های  ها 
انتخابشناسايي مبنای  مدل  ابعاد  ذيل  در  پويانمايي،  برند  ويژه  ارزش  )مدل    شدهشده 

( آمده  6)شماره    ارزش ويژه برند كلر(، به عنوان مضامين فراگير قرار گرفت كه در جدول 
 است:  

   ها(شده از جدول مضامين پايه )شاخص ( استخراج هادهنده )مؤلفه (: مضامين سازمان 6جدول )

6 
تمايل به بيشتر دانستن در مورد برند پويانمايي محبوب و 

 شركت سازنده 
36 

 37 عضويت در كانال تلگرام و اينستاگرامي برند محبوب  5
 38 كنندگان برند محبوب احساس صميميت با ساير مصرف  14

22 
كاراكترها و  كنندگان در مورد صحبت با ساير مصرف 

 كردن نقش آنها بازی
39 

6 
تمايل به هر محصولي كه تحت عنوان برند پويانمايي 

 موردعلاقه باشد 
40 

19 
ی سني مشابه به انتخاب و تماشای  هاگروه علاقه مشابه در 

 پويانمايي 
41 

 مضامين فراگير
 )ابعاد مدل( 

 دهنده سازمان مضامين
 ها( مؤلفه)

 پايه مضامين
 ( هاشاخص)

 برجستگي برند 

  برند شناخت و آگاهي
 سازنده  شركت

 سازنده شركت  برند به توجه

 پويانمايي  برند شناخت پويانمايي  برند  از آگاهي

 عملکرد برند 

 
  پويانمايي اصلي هایويژگي

 خوب 

 

 قصه  در نوآوری و خلاقيت

 كودكانه  نيازهای به توجه

 مخاطب  برای همزادپنداری قابليت

 جذاب  و باكيفيت دوبله صدای و موسيقي

 غيرمستقيم  آموزش
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 كارهای نبودن پيچيده و سادگي
 پويانمايي  هایشخصيت

  ظاهری طراحي و گرافيک
 كاراكترها 

 ...(   و چهره مو، لباس،)كاراكترها  زيبايي

  هایدیسي جلد تصاوير جذابيت و زيبايي
 ها پويانمايي

خدمات و محصولات  
 جانبي 

  جانبي  محصولات داشتن برای جدی علاقه
 كفش، ساعت، لباس، مانند پويانمايي

 .... و التحريرلوازم 

  محصولات كيفيت و نياز اساس بر خريد
 پويانمايي  جانبي

 تصويرسازی برند 

 نوع نگاه به زندگي

 

و   ي و جوانمردیدوستنوع مهرباني با ديگران، 
 ارتباط نيکو با ديگران

دنيا برمدار شانس و جادو اعتقاد به اينکه 
 ، عدم صداقت و خشونترودپيش مي

 قدرتمندی دختران در داستان 

 شخصيت برند 

 شاد، باهيجان، سرحال و سرخوش 
 ت أ جرو  دل باشجاع و 

 و موفق  باهوش
 باكلاس 

 خشن 

 تداعي خاطرات خوش 

همزادپنداری با قهرمان داستان و يادآوری  
 خاطرات 

های كاراكترها توسط قابليت بازی كردن نقش
 مخاطب

قضاوت مخاطب  
 نسبت به برند 

خارجي  پويانماييبرتری 
های نسبت به پويانمايي

 داخلي

ميزان كيفيت ساخت پويانمايي از ديد  
 مخاطب

سازندگان اعتماد بالای مخاطب به تخصص 
 پويانمايي 
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 هاي تحقيقمنبع: يافته 

اعتماد بالای مخاطب به اينکه سازندگان 
 پويانمايي با علايق كودكان آشنا هستند 

ی  هاگروهپذيرش پويانمايي توسط مخاطب و 
 ترها بزرگ همسالان و يا 

 بودن داستانتنوع در موضوع، تخيلي 

احساسات نسبت  
 به برند 

 بودناحساس مدرن  

كه همه دنيا در حال تماشای   ایديدن برنامه
 آن هستند

 زندگي مدرن كاراكترهای پويانمايي 

 احساس هيجان 
 نتيجه به رسيدن برای شدن مخاطب كنجکاو

 داستان
 تخيلي بودن داستان

 
 يي با برند همنوا

 
 
 
 

 وفاداری

 خريد تمام محصولات برند شركت سازنده
 پويانماييخريد تمام توليدات جديد برند 

خريد حتي يک محصول جانبي برند 
 پويانمايي 

 وابستگي 
احساس علاقه شديد مخاطب به كاراكترهای  

 داستان

 تعلق به گروه 

تمايل به بيشتر دانستن در مورد برند  
 پويانمايي محبوب و شركت سازنده 

عضويت در كانال تلگرام و اينستاگرامي برند  
 محبوب 

كنندگان صميميت با ساير مصرف احساس 
 برند محبوب 

كنندگان در مورد صحبت با ساير مصرف 
 كردن نقش آنهاكاراكترها و بازی 

 تعهد 

تمايل به هر محصولي كه تحت عنوان برند  
 پويانمايي موردعلاقه باشد

سني مشابه به   یهاگروه علاقه مشابه در 
 انتخاب و تماشای پويانمايي 
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 بحث و تجزيه و تحليل نتايج . 5

پژوهش   اين  انجام  نتيجه  پايه  41در  و    مضمون  سازمان  15)شاخص(    دهنده مضمون 
)مؤلفه( شناسايي شد. نتايج حاصل از اين مطالعه نشان داد كه در بعد »برجستگي برند«،  
مؤلفه اول و بسيار مهمي كه در مخاطبين فعال پويانمايي حائز اهميت است، شناخت و  

ی ايراني و خارجي و تا حدودی ها ييانمايپوآگاهي مخاطبين فعال اين عرصه از برندهای  
اين است كه    گرنشاناست. نتيجه تحقيق    اهآن  دكنندهيتولی  ها تشرك نيز آگاهي از برند  

دانند، ولي نام شركت  اكثر مخاطبان فعال، نام پويانمايي يا پويانمايي موردعلاقه خود را مي
اين است كه در ايران،   دهندهنشان. اين امر  آورنديمآن اثر را كمتر به خاطر    دكنندهيتول

ی و ... صداگذاردی، كيفيت ساخت و د طرح جلد روی سيهای آن مانننام اثر و ويژگي
ديگر اينکه، اگرچه    توجهقابلآن است. نکته    دكنندهي تولاز نام شركت    ترتيبااهمبسيار  

پويا جزء   پرهاشبکهشبکه  اين    بينندهی  به  پژوهش  اين  ولي محققين  است،  تلويزيوني 
لات موردعلاقه خود را در قالب  نتيجه رسيدند كه اكثر مخاطبين فعال پويانمايي، محصو 

كنند. در برخي اين محصولات، تهيه مي  كنندهعرضهی  هافروشگاهی از  دیویددی يا  سي
 از اين موارد، حتي نوع دوبله و صداگذاری نيز متفاوت است. 

از   بعد  كه  است  برند«  »عملکرد  پويانمايي،  برند  ويژه  ارزش  ايجاد  برای  دوم  بعد 
را   اهميت  بالاترين  برند،  به  نسبت  آگاهي  و  اين    كنندگانمصرف  نظر  ازشناخت  فعال 

بعد،   اين  داشت.  قرار  هايژگ يوحوزه  بررسي  مورد  را  برند  عملکردی  .  دهديمی 
»گرافي هايژگيو» خوب«،  پويانمايي  اصلي  »محصولات  ی  و  برنامه«  يک  طراحي  و  ک 

ی عملکرد خوب برای يک پويانمايي در ايران  هامؤلفه  نيترمهمجانبي يک پويانمايي«،  
يي مانند خلاقيت و نوآوری در قصه، توجه به نيازهای  هاشاخصاست و در اين ميان،  

مخاطبين    ميرمستقيغپنداری با كاراكترهای قصه، آموزش  كودكانه مخاطبين، قابليت همزاد
قهرمان داستان،    ژهيوبه حين تماشای داستان، زيبايي ظاهری كاراكترهای اصلي قصه و  

  تي فيباكتوجه به طراحي چهره، لباس، موها، محيط پيرامون و... و توليد محصولات جانبي  
كاراكترهای   ايراني،  هاييانماي پواز  توليدكننده  شاخص  جمله  ازی  يک  كه  است  هايي 
 توجه ويژه داشته باشد.   اهآن به پويانمايي بايد 
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همچنين نتايج اين مطالعه نشان داد كه در بعد »تصويرسازی برند«، »نوع نگاه قهرمان  
هايي  عنوان يک مؤلفه موردتوجه مخاطبين پويانمايي است و شاخصداستان به زندگي«، به

ي، جوانمردی، احترام به ديگران، محبت به اطرافيان، صداقت در گفتار و... دوستنوعمانند  
برای مخاطب ايراني جذاب است. همچنين در اين بعد، »شخصيتي كه كاراكتر از خود در 

ايراني    كنندگانمصرفعنوان يک مؤلفه ديگر، برای  «، بهگذارديمی  جا بهذهن مخاطب  
است؛   اهميت  حائز  كهاتيشخصبسيار  شاخصيي  دارای  و  ه  سرحالي  شادی،  های 

شجاعت،  روخوش روم،  باهوش يي،  شاهزاده  پويانمايي  در  مثال  برای  باشند؛  و...  ي 
غالب مخاطبان تحقيق، يک بانوی افسرده،   نظر  از شخصيت اصلي داستان؛ يعني بانو مليکا  

يک    مخاطب كودک و نوجوان، انتظار مواجهه با   كهيدرصورت بود؛    پرغصهمردد، نگران و  
عنوان يک مؤلفه،  را در ذهن داشته است. لذا شخصيت برند به  مانيباازن قهرمان، شجاع و  

و اين موضوع، باعث تضعيف ارزش    شده  في تضعدر اين پويانمايي در ذهن مخاطب  
 ويژه برند اين پويانمايي شده است.

نمايي  اين مهم كه يک پويا  «،تصويرسازی برندنتايج همچنين نشان داد كه در بعد »
مثابه  باشد و رؤياهای كودكان را نيز تحقق بخشد؛ به  «خاطرات خوش زندگي  كنندهيتداع»

يک مؤلفه ديگر در اين بعد، موردتوجه مخاطبين پويانمايي است و اينکه مخاطب بتواند  
با آن كاراكتر همزادپنداری كند و در خلوت يا جلوت، تمايل داشته باشد، نقش آن را 

 خص كليدی برای اين مؤلفه است. بازی كند؛ دو شا
عوامل   در  چهارم  »   مؤثربعد  پويانمايي،  برند  ويژه  ارزش  مخاطبين  هاقضاوتبر  ی 

ی خارجي به  ها شنيمياندادن نسبت به برند« است. نتايج اين مطالعه نشان داد كه »برتری
چهارم است و ی ايراني« از سوی مخاطبين موردمطالعه، يک مؤلفه در بعد  ها ييانمايپو

وآب برنامه، كيفيت طراحي  هايي از جمله كيفيت ساخت، كيفيت رنگمشتمل بر شاخص
ی و  افزارنرمخارجيچه در بعد    دكنندگاني تول، كيفيت انيميت، تخصص بالاتر  كاراكترها

بعد   در  از سوی  افزار سختچه  نيازهای كودكانه  و    دكنندگاني تولی، شناخت  خارجي 
به آن نيازها و نيز پذيرش و اقبال عمومي بالاتر نسبت به توليدات    برنامه مدون برای پاسخ

داخلي بايد، با توجه به اين نکات، مخاطب    دكنندگانيتولی خارجي است كه  ها شركت
   پاسخ به نيازهای او با حداكثر توان كيفي باشند. درصددخود را شناسايي كنند و 
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»احساسات نسبت به برند«، بعد پنجم ايجاد ارزش ويژه برای برند است. نتايج حاصل  
بودن« و »احساس هيجان«، دو مؤلفه كليدی در  از اين مطالعه نشان داد كه »احساس مدرن

 شدهيطراحی ها لباسی محيطي، نوع  ها يطراحهايي نظير نوع اين بعد است كه شاخص
كودكان، بلکه والدين آنان را    تنهانهبودن( كه  )تخيلي  قصهو نوع انتخاب    كاراكترهابرای  

 موارد مهم اين بخش است.   جمله از،  كنديمنيز تا پايان داستان، درگير خود  
شدن با برند« موردعلاقه است. يکي از  وانهمآخرين بعد ارزش ويژه برند »همراه و  

های استخراج شده در اين بعد، »وفاداری به برند« است كه در حال حاضر، فقط  مؤلفه
هفتگي    صورتبهچند برند خارجي معروف و معتبر است كه كودكان و نوجوانان ايراني،  

را رصد   آن  توليدات جديد  ماهانه،  يا  به  كننديمو  آن ی  ها نسخهدنبال خريد  و  جديد 
. مؤلفه ديگر در  اندنشدهوارد اين بعد از ارزش ويژه برند    اصلاًهستند و برندهای ايراني  

از   پويانمايي،  يک  كاراكترهای  به  شديد  علاقه  ايجاد  كه  است  »وابستگي«  بعد،  اين 
 های بدست آمده برای آن است. شاخص

»تعلق به گروه« نيز مؤلفه استخراج شده ديگری است كه احساس علاقه و صميمت  
بازی  گانكنندمصرفبين   و  برند  كاراكترهای  يک  نقش  ی  هاجمعدر    موردعلاقهكردن 

از شاخص نيز  دوستانه،  »تعهد«  بعد، مؤلفه ديگری تحت عنوان  اين  در  آن است.  های 
مخاطب و   موردعلاقهاستخراج شد. خريد هر محصولي تحت عنوان برند پويانمايي كه  

ی اين  ها شاخص  جمله  ازهای سني مشابه او باشد و آن محصول را انتخاب كنند،  گروه
 مؤلفه است. 
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 گيرينتيجه 

حا مؤلفهپژوهش  شناسايي  دنبال  به  نگاه  ضر،  از  پويانمايي  برند  ويژه  ارزش  های 
به  مصرف پاسخ  طريق  از  ايراني،  نوجوانان  و  كودكان  يعني  حوزه،  اين  فعال  كنندگان 

پرسشنامه و همچنين مصاحبه با ايشان و با محوريت مدل مبنای منتخب در حوزه شناسايي  
   ارزش ويژه برند )مدل كلر( انجام شد.

صرفاً نقش راهبری پژوهشگران و جلوگيری از    توجه به اينکه مدل مبنای منتخب،با  
مي ايفا  را  تاريکي  در  آنان  مصاحبهحركت  و  نيمه  نمود  به صورت  نيز    افته يساختارها 

از   پس  ولي  نباشد،  مذكور  مدل  به  محدود  تا  گشت  ،  هاداده  ليوتحلهيتجزطراحي 
ابطه با موضوع اين پژوهش، يعني عوامل مؤثر  پژوهشگران به اين نتيجه رسيدند كه در ر 

باشد و  بر ارزش ويژه برند پويانمايي در جمهوری اسلامي ايران، مدل كلر، جوابگو مي
 ی شده در صنعت پويانمايي در ايران نيز احصا گشت. سازيبومی ها شاخص

های سازنده، يي همچون آگاهي از برندهای پويانمايي و آگاهي از برند شركتهامؤلفه
در حوزه عملکرد برند، زيبايي كاراكترها، گرافيک و طراحي خوب فضاهای پويانمايي و 
كيفيت و تنوع خدمات و محصولات جانبي، در حوزه تصويرسازی برند، شخصيت برند  

ي، در حوزه قضاوت پيرامون برندها، كيفيت  و تداعي خاطرات خوش برای بيننده پويانماي
در شناخت نيازهای مخاطبان فعال، در حوزه   آنهاهای توليدی، تخصص سازنده  پويانمايي

مدرناحساسات،   برانگيختهاحساس  و  پويانمايي  تماشای  با  مخاطب  حس  بودن  شدن 
وفاداری يک    يي با برند، ايجادنواهم و در حوزه    كنجکاوی او تا رسيدن به پايان داستان

برند خوب برای مشتريانش و همچنين ايجاد وابستگي ميان كاراكترها و بينندگان ازجمله  
های نهايي شناسايي شده در اين پژوهش  باشد. مؤلفهی اين پژوهش ميهاجهينتترين  مهم

 ( آمده است.2در تصوير شماره )
  ر اين پژوهش، عناصر های احصاء شده دتوجه به مؤلفه  شود، بادر پايان پيشنهاد مي

دقيق و فني استخراج شود    صورتبهمطلوب و مورد توجه مخاطبان پويانمايي در ايران،  
تری نسبت به  و متخصصان اين صنعت در كشور، بتوانند با اشراف كامل دكنندگانيتولتا 

ذائقه مشتريان، به توليد محصولات پويانمايي بپردازند. همچنين بررسي دقيق و تخصصي  
  وركس، پيکسار و ديزني، دريمپويانمايي در دنيا مانند والت  دكنندهيتولی بزرگ ها شركت
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بازاريابي،   محتوايي،  فني،  لحاظ  از  و  افزارسخت...  ميافزارنرمی  موضوعات  ی،  تواند 
 مند به اين حوزه باشد.مهمي برای تحقيقات آينده محققان علاقه

   برند در صنعت پويانمايي در ايرانثر بر ارزش ويژه عوامل مؤ(: 2تصوير )
 نگارنده منبع: 

  



 1400پاييز و زمستان (، 30)پياپي  دوم، شماره پانزدهمسال                                       230

 

 هايادداشت 
 

1. Brand  

2. Marketing Association American: AMA 

3. Brand equity 

4. keller, K. L 

5. Customer-based brand equity: CBBE 

6 .Thematic Analysis :  

های كيفي است.  مضمون، روشي برای شناخت، تحليل و گزارش الگوهای موجود در داده  تحليل
روش دادهآفر  ،اين  تحليل  برای  دادهيندی  و  است  متني  به  های  را  متنوع  و  پراكنده  های 

تبديل ميداده تفصيلي  كامل آفر.  (Braun & Clarke, 2006, p. 80)كندهايي غني و  يند 
تجزيه و توصيف متن،    -توان به سه مرحله كلان تقسيم نمود: الفميتحليل مضمون را  

و ج  -ب متن  تفسير  و  يکپارچه  - تشريح  و  درحالادغام  متن.  مجدد  اين    كهيكردن  همه 
سطح بالاتری از انتزاع    ل، اما در هر مرحله از تحلي  ،مراحل با تفسير و تحليل همراه است 

دنبال شناخت  گر بهشود كه تحليلي شروع ميتحليل مضمون زمان  فرآيند  آيد.دست ميبه
داده در  موضوعات  و  معاني  از  طول  الگوهايي  در  كار  اين  است  ممکن  البته  باشد؛  ها 

اين فرآوری دادهجمع پايان  نقطه  بيفتد.  اتفاق  از محتوا و معاني  آها  گزارشي  تهيه  نيز  يند 
  .(1390، زادهو شيخ  يهيفقی؛ تسليمي؛  جعفر یعابد)  ها است الگوها و مضامين در داده

7. Kotler, fhilip 

 :ياسلام یمجلس شورا یهامركز پژوهش ت يدر سا يقابل دسترس. 8
https://rc.majlis.ir/fa/law/show/92280 

9. DreamWorks Animation  

10. Walt Disney 

11. Pixar 

12. Farquhar, P. H 

13. Aaker, D.A 

14. The marketing Science Institute 

انگليسي در     Animationجای  به  فارسي  ادب  و  زبان  فرهنگستان  مصوبپويانمايي واژه  .  15
 . است 

16. Animation 

17. Graphics Interchange Format 

18. Erdem and Swait 

19. Yoo, B, Donthu, N & Lee, S 

20. Krishnan, H.S 

 



 231پورعطار و ديگران                                    عليرضا  .../هاي مؤثر بر ارزش ويژه برند در صنعت پويانماييمؤلفه  

 

 
21. Netemeyer 

22. Park, Chan Su & Srinivasan, V 

23. Hongyi, Xu 

24. Salience 

25. Imagery 

26. Performanc 

27. Feelings  

28. Judgments 

29. Resonance  
30. Merchandising strategy 

31. Furniss, Maureen 

32. Bordwell, David 

33. Basic  

34. Organizing 

شود. جهت  ها و مراحل فرآيند تحليل مضمون ارائه نمي. به منظور رعايت شرط اختصار، گام35
مطالعه بيشتر پيرامون اين روش كيفي پژوهش، به منابع مرتبط از جمله اين منبع مراجعه 

 . زاده، محمدحسن؛ تسليمي؛ محمدسعيد، فقيهي، ابوالحسن و شيخ  ،یجعفر  یعابدكنيد:  
روشي ساده و كارآمد برای تبيين الگوهای موجود  :  مضامين  شبکه  و  نمضمو   تحليل(.  1390)

-151صص:    ،2سال پنجم، شماره    ،نديشه مديريت راهبردیفصلنامه اهای كيفي.  در داده
198. 

36. Global 

   کتابنامه
)امام سيدمسعود  بررس  ت ياهم  نيي تب(.  1384زاده،  پو  یها ضرورت  يو    يي انمايتوسعه صنعت 

های رشد و توسعه در ايران؛ ها و مديريت برنامهمجموعه مقالات همايش سياست .  رانيا
. تهران: مؤسسه عالي آموزش و پژوهش مديريت های فرهنگ و توسعهسياست   جلد چهارم:

 .  173-159ريزی، صص. و برنامه
رضواني، سيد  حسيني،  خداداد و  )  حميد  تهران:برند  جامع  مديريت   (.1391مهران    دفتر  . 

 فرهنگي.  هایپژوهش
تهران:  های فرهنگ عموميشاخص  (.1386)  دفتر سنجش فرهنگي دبيرخانه شورای فرهنگ  . 

 . عمومي
های خارجي تلويزيون  ترين كارتونهای پربينندهتغييرات فرهنگي پيام(.  1395ذوالفقاری، سميه )

 



 1400پاييز و زمستان (، 30)پياپي  دوم، شماره پانزدهمسال                                       232

 

 
 رفاه. تهران، ايران. نامه كارشناسي ارشد(. دانشگاه . )پايان90و  70های ايران در دهه

-151(.  13. )فصلنامه مطالعات جوانان(. دختران جوان و اوقات فراغت.  1387، مريم )جاهت رفع
173. 

  استراتژی   تدوين  در  موفقيت   كليدی  عوامل  شناسايي(.  1397)محمد    اسدی،  و  عظيم  زارعي،
  فصلنامه.  مبنايي  نظريه  روش  از  استفاده   با   ايران   بازار   در  انيميشني  كاراكترهای  مرچندايزينگ 

 .582- 567. (3) 10 .بازرگاني مديريت 
(. تبيين مدل مفهومي 1398آبادی، محمدرضا؛ سجادزاده، حسن و رفيعيان، مجتبي )پناه شاهيزدان

 .34-19(. 71) 16. فصلنامه باغ نظربرندسازی: مروری بر ادبيات نظری. 
( محمدمهدی  ايزدخواه،  و  حسين  رويکرد 1395شيرازی،  فرهنگ؛    (.  اقتصاد  در  سياستي 

(.  3)  2  فصلنامه سياستگذاری عمومي.سازی محصولات جانبي انيميشن.  موردمطالعه: تجاری
141-161. 

  انيميشن   هنر ـ صنعت   توليد  بازار   تحليل   و   بررسي(. »1394)زهرا    عرب،   و  محمدعلي  صفورا،
.  (7)  4  .كاربردی  هنرهای  دوفصلنامه(.  سوات  مدل  براساس)آن    توسعه  موانع  و  ايران  در

29-37. 

و  مهاجر،   افشار  ي؛محمدعل  صفورا، )  شکيب،حسيني  كامران    ساختاری  بررسي  (.1393فاطمه 
 . 82-71(. 1) 19 زيبا. هنرهای نشريه متن. تحليل الگوی ارائه و تلويزيوني پويانمايي

 در  كلر  برند  ويژه  ارزش  هرم  كاربرد:  برند  طنين  (.1391احمدرضا )  شهريار و آژيني،  عزيزی،
 . 134-121(. 17) 5 عمومي. مديريت  هایپژوهش فصلنامهايران.  صادرات بانک

.  های مصوب فرهنگستانرهنگ واژه(. ف1385)  گزينيگروه واژه  ؛فرهنگستان زبان و ادب فارسي
 : فرهنگستان زبان و ادب فارسي. گروه نشر آثار.هرانت
سيته )نشر  :  تهران.  بطحايي، مترجم(  )عطيه  برند.  استراتژيک  مديريت  (.1394لين )  كوين  كلر،

 (.  2008اصلي اثر 
قانون ثبت علائم و اختراعات. قابل دسترسي   تا(.های مجلس شورای اسلامي )بيمركز پژوهش

 . http://rc.majlis.ir/fa/law/show/92280در:  

 بازار  به  رويکرد  با  برند  ويژه  ارزش(.  1394)ايوب    صادقياني،  و   فرشاد  صادقياني،  اصغر؛  مشبکي،
 .آگاه: تهران. ايران

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity; Capitalizing On the Value of Brand 

 



 233پورعطار و ديگران                                    عليرضا  .../هاي مؤثر بر ارزش ويژه برند در صنعت پويانماييمؤلفه  

 

 
Name. The free press. New York. N.Y. 

Bayazıt Şahinoğlu, Zeynep, & Yıldırım, Figen. (2014). Handbook of Research on 
the Impact of Culture and Society on the Entertainment Industry. Hershey. 

Pennsylvania.  

Braun, V. & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. 

Qualitative Research in Psychology. 3 (2). 77-101 

Con Menictas, Paul Z & Wang, Jordan J. Louviere. (2012). Assessing the validity 

of brand equity constructs. Journal of Australasian Marketing. 20 (1). 3-8. 

Erdem, T & Swait, J. (1998). Brand equity as a signalling phenomenon. Journal 

of Consumer Psychology. 7 (2). 131–157. 

Jones, Brian Jay. (2016). George Lucas: A Life. New York City: Little, Brown and 

Company. 289–90. 

Keller, K. L, Parameswaran, M. G & Jacob, I. (2013). Strategic brand 

management: Building, measuring, and managing brand equity. Pearson 

Education India. Hornby, Albert Sydney. (2008). d advanced learner's 
dictionary of current English [Book]. Tehran: Zaban Amuz. 

Keller. K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing: customer-based 

brand equity. Journal of Marketing. 57 (1). 1–22. 

Kotler, fhilip. (1999). Marketing Management: Analysis, Planning, 

Implementation and Control (9 th ed). NJ: Prentice Hall. Upper Saddle River. 

NJ. 

Krishnan, H. S. (1996). Characteristics of memory associations: a consumer-

based brand equity perspective. International Journal of Research in 

Marketing. 13 (4). 389–405. 

Netemeyer, R. G; Krishnan, B; Pullig, C; Wang, G; Yagci, M; Dean, D; Ricks, J 

& Wirth, F. (2004). Developing and validating measures of facets of 

customer-based brand equity. Journal of Business Research. 57 (2). 209–224. 

Park, C. S & Shrinivasan, V. (1994). A survey-based method for measuring and 

understanding brand equity and its extendibility. Journal of Marketing 

Research. 31 (2). 271–288 

Sanaz farjam & Xu Hongyi. (2015). Reviewing the Concept of Brand Equity and 

Evaluating Consumer Based Brand Equity. (CBBE) Models. International 

journal of-management science and business administration. 1 (8). 14 – 29. 

Webster's new world dictionary of the English language [Book]. (1998). Editor in 

chief David B. Guralni, Mashhad: vaqafi. 

Yoo, B; Donthu, N & Lee, S (2000). An examination of selected marketing mix 

elements and brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science. 28.  

(2). 195-211. 

Yoo, B & Donthu, N. (2001). Developing and Validating a Multidimentional 

Consumer-Based Brand Equity Scale. Journal of Business Research. 52 (1). 

 



 1400پاييز و زمستان (، 30)پياپي  دوم، شماره پانزدهمسال                                       234

 

 
1-14. 

Emamzadeh, Seyed Massoud (2005). Explain the importance and study of the 

development needs of the Iranian animation industry. Proceedings of 

Conference on Policies and Management of Growth Development Programs 
in Iran; Volume 4: Culture and Development Policies. Tehran: Higher 

Institute for Management and Planning studies, 159-173 . 

Khodadad Hosseini, Seyed Hamid and Rezvani, Mehran. (2012). Comprehensive 

brand management. Tehran: Daftar pazhooheshhaye farhangi. 

Cultural Assessment Office. (2007). Public culture indicators. Tehran: Secretariat 

of the Public Culture Council. 

Zolfaghari, Somayeh. (2016). Cultural changes in the messages of the most 

viewed foreign cartoons on Iranian television in the 70s and 90s. (Master's 

thesis). Nongovernmental Collage Nonprofit Refah.Tehran, Iran . 

Rafat Jah, Maryam. (2008). Young girls and leisure. Journal of Youth Studies, 13: 

151-173 . 

Zarei, Azim  & Asadi, Mohammad. (2018). Identification of Key Success Factors 

- in Developing a Character Merchandising in the Iranian Marketplace using 

Grounded Theory Method. Journal of Business Management, 10 (3): 567-

582 . 

Yazdanpanah Shahabadi, Mohammad Reza, Sajjadzadeh, Hassan and Rafieian, 

Mojtaba. (2019). Developing a Conceptual Model for Place Branding: A 

Review of Theoretical Literature. Bagh-e Nazar, 71 (16): 19-34 . 

Shirazi, Hossein & Izadkhah, Mohammad Mahdi. (2016). Policy Approach to 

Cultural Economics; Case Study: Merchandising in Animation Licensed 

Products. Public Policy, 2 (3): 141-161 . 

Safoora, Mohammad Ali & Arab, Zahra. (2015). An Investigation to Analysis of 

Animation Market in Iran and the Obstacles of Animation Industry increment. 

Journal of Applied Arts. 4 (7): 29-37 . 

Safoora, Mohammad Ali; Afshar Mohajer, Kamran & Hosseini Shakib, Fatemeh. 

(2014). Structural studies of TV Animation and exposure method for 

Animation content analysis. Journal of Honar, 19 (1): 71-82. 

Azizi, Shahriar and Ajini, Ahmad Reza. (2012). Brand Resonance: An 

Application of Keller’s Brand Equity Pyramid for IRAN’s SADERAT Bank. 

Journal of Public Management Researches, 5 (17): 121-134 . 

Academy of Persian Language and Literature; A collection of terms. (2006). 

Tehran: Academy of Persian Language and Literature. 

Keller, Kevin Lane. (2015). Strategic brand management: building, measuring, 

and managing brand equity, 3rd ed, c2008. Translated by Atieh Bathai. 

Tehran: citeh  

 

https://jibm.ut.ac.ir/article_67129_958357da53f600b88f27708f302e68f7.pdf?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_67129_958357da53f600b88f27708f302e68f7.pdf?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_67129_958357da53f600b88f27708f302e68f7.pdf?lang=en
https://aaj.semnan.ac.ir/article_2596_0d62da47e22d735967cb6d8b02ab7ea1.pdf?lang=en
https://aaj.semnan.ac.ir/article_2596_0d62da47e22d735967cb6d8b02ab7ea1.pdf?lang=en
https://jmr.usb.ac.ir/article_683_e0791d34c3bb66e8e5bf82b87c049c6e.pdf?lang=en
https://jmr.usb.ac.ir/article_683_e0791d34c3bb66e8e5bf82b87c049c6e.pdf?lang=en


 235پورعطار و ديگران                                    عليرضا  .../هاي مؤثر بر ارزش ويژه برند در صنعت پويانماييمؤلفه  

 

 
The Research Center of Islamic legislative Assembly. (no date). Registration Law 

of Trademarks and Inventions. Available from: 

http://rc.majlis.ir/fa/law/show/92280 . 

Moshbaki, Asghar, Sadeghiani, Farshad & Sadeghiani, Ayub. (2015). Brand 
equity with an approach to the Iranian market. Tehran: Agah . 

 




