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Abstract 

Interactive advertisements are one of the most important media of today's era, 

which use the most advanced methods and tools in order to establish two-way 

or multi-way communication with the audience and try to challenge the viewer. 

interactive marketing in some way, to involve him (consumer), in addition to 

establishing a two-way and pleasant communication, to attract and convince the 

customer to buy. Therefore, in the current study, the goal of researchers intend 

to explain the consequences of visual metaphors of interactive advertisements 

and identify their influencing factors on consumer behavior with a qualitative 

approach and using the Delphi technique. The statistical population of this 

study consists of sales, marketing and executive management experts in chain 

stores, and according to the size of the community, by using the purposeful 

sampling method, 40 managers of Refah, Etka, Afog, Janbo and Haft were 

selected to participate the expert panel. In this study, the Delphi method was 

conducted in four rounds and the identified effective factors were extracted by 

MicMac software, and after approval by 5 university experts, the final model 

was presented. Then, using Scenario Wizard software, different scenarios were 

described according to the final model of the research. The results confirm that 

using the identified factors of visual metaphors in presenting interactive 

advertisements has a positive effect on consumer behavior. 
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 برقاراری  بارای  ابزارهاا  و هاا روش تارین پیشارتته  از کاه  اسات  اماروز  عصار  هاای رساانه  ترینمهم از یکی ،تعاملی تبلیغات
 باه  ،تعااملی  بازاریاابی  .دارد بینناده  کشایدن چااش  باه  در ساعی  و کناد مای  اساتااده  مخاطا   با چندسویه یا دوسویه ارتباط
 باه  متقاعاد  و جای   را مشاتری ، پاییر دل و دوطرتاه  ارتبااط  برقاراری  بار عالاوه ، (کنناده مصار  ) او درگیرکاردن  باا  نوعی
 تکنیا   از اساتااده  باا  و کیاای  رویکارد  باا  تاا  اسات  آن بار  پووهشاگران هاد    ، حاضار  پاووه   در شایا  .کناد مای  خرید
 .کنناد  شناساایی  را کنناده مصار   رتتاار  بار  ماثرر  عواما   و تبیاین  را تعااملی  تبلیغاات  بصری هایاستعاره پیامدهای، دشای

 تشااکی  ایزنجیااره هااایتروشااگاه در اجرایاای ماادیران و بازاریااابی، تااروش کارشناسااان را پااووه  ایاان آماااری جامعااه
، رتااه  شارکت  مادیران  از ناار  40، هدتمناد  گیاری نموناه  روش از اساتااده  باا  ،آمااری  جامعاه  حجام  به توجه با و دهندمی
 دور چهاار  در دشاای  روش پاووه ،  ایان  انتخاا  شادند. در   تخصصای  پنا   جهات شارکت در   هاات  و جاانبو ، اتا  ، اتکا

 کارشناسااان از نااار 5 تاییااد از پاا  و اسااتخرا  MicMac اتاازارناار  توساا  ،شاادهشناسااایی مااورر عواماا  و شااد انجااا 
 مادل  براساا   مختلا   ساناریوهای ، ساناریو ویازارد   اتازار نار   از اساتااده  باا  ساس   .شاد  ارائاه  نهاایی  مادل ، دانشاگاهی 

 ارائاه  در بصاری  هاای اساتعاره  شاده شناساایی  عواما   از اساتااده  کاه  کناد مای  تأییاد  ،نتاای   .شاد  تشاری   پووه ، نهایی
 .دارد مثبت تأریر کنندهمصر  رتتار بر ،تعاملی تبلیغات
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 مقدمه .1
 را هابسیاری از شرکت، جمعیت ترکی  و محی  در پیوسته تغییرات و بازارها از بسیاریشدن اعاشب و رقابت گسترش

 رشد حال در بازارهای و رشدروبه اقتصادی نظا  ی  با ،گیشته مانند دیگر امروزه واقعیت مواجه ساخته که این با

برای حاظ و  ها بایستیو آن دارد را خود ویوه ارزش هر مشتری ،امروزه ای است کهگونهنیستند و شرای  به روروبه
های است که در سال این در حاشی (.Esmaeeilpor & Bahmandi, 2017)رقابت کنند  ،اتزای  سهم خود از بازار

اهمیتی کانال با، که امروزه اینترنتطوریهب، یاتته گیریاتزای  چشم ،استااده از اینترنت در تجارت و بازرگانی ،اخیر
 واست شده  شناخته تعاملی هرسان اوشین عنوانبه اینترنت، محققین از برخی دیدگاه در بازاریابی و تبلیغات است. از

 انحصار در صرتاً ،تبلیغات تعاملی و است تبلیغات تعاملی با متراد  ،اینترنت در تبلیغات که معتقدند هااز آن بسیاری
 خطی مدشی را از رسانه ماهیت، باراوشین برای که است تردیبهمنحصر هایویوگی دارای اینترنت زیرا است؛ اینترنت

 به مناع  اترادی از کاربران ،آن تبع به و کرده تبدی  اطلاعات تبادل در دوجانبه خطی وغیر مدشی به، جانبهی  و

 صرامیان عن گیری تعام شک ، جانبهدو و ماحص  این ارتباط اندشده تبدی ، ارتباط ترآیند در اررگیار و تعال اترادی
، نق  متمایز اینترنت در ارائه تبلیغات تجاری، واقع(. درBaziyar & Afshar Mohajer, 2018)است  رسانه و کاربر

 ،روی ای روی این رسانه باز کنند. از همینحسا  ویوه ،ها و موسسات را بر آن داشته تا در انجا  تبلیغات خودشرکت
 & Forghani)کنند های هنگاتی جهت تبلیغات در بسترهای مرتب  با اینترنت پرداخت میهر ساشه هزینه

Motaghadem, 2015 .)  
 ،خود نوبه به نیمحصول است. ا  یتروش  یعنی غاتیتبل یمعمولاً مشابه اهدا  سنت ،یتعامل غاتیاهدا  تبل

 یمرتب  باق، یتعامل یهادر محدوده رسانه یحت، غاتیتبل یو ارربخش ریتأر یاز عناصر سنت یاریاست که بس یمعنبدان
است که  ییهایوگیو یدارا یتعامل غاتیتبل، آمده از مطاشعات تجربیدستهشواهد ببا توجه به ، حالنیا. بامانندمی

 بخشد. می را بهبود غاتیتبل یدهد و ارربخشمی دامنه اهدا  باشقوه را گسترش
 یمشکلات، ناهماهنگ را کاه  دهد غاتیمرتب  با تبل یرا دارد که ضررها  یپتانس نیا نیهمچن ،یتعامل غاتیتبل

و به غلبه بر موانع  حداق  رسانده به ،شودیبا آن مواجه م یغاتیتبل ا یارتباط شاا  با پ یرا که معمولاً در برقرار
تبلیغات ترغیبی با استااده  (.Belanche, Flavián Pérez & Rueda, 2020) کم  کند دیجد تمحصولامعرتی 
رسی انسان به در گیر زمان رشد یاتته است. با پیشرتت تناوری و دست ،شنیداری-یهای ارتباطی دیداراز شیوه
های ارتباطی پویا و جیابی را با مخاط  گونه ،اکنون این عرصه، عنوان مجرای برقراری ارتباطهای مختل  بهرسانه

یشرتت کرد و تبلیغات تناوری و ارتباطات بی  از پی  پ، کند. با شروع دوره پسانوگرایی در اواخر قرن بیستمتجربه می
ای ترآیند ی  تعام  با طراحی رابطه ریزیپی، اهمیت بسیار زیادی در تبلیغات پیدا کرده است. در تبلیغ تعاملی ،تعاملی

بودن مشارکت مخاط  است. تعاملی، آنچه در جریان تبلیغ مهم است گیرد وهای مختل  شک  میسامانه در رسانه
توانند با توجه به اراده و خواست خود عم  کنند و مخاطبان می ،هاها است و در آنمشخصه اصلی آن ،این تبلیغات
(. Wise,Weng Yao, Ren & Peterson, 2017) کی دریاتت کنندای ادراپیا  را به شک  تجربه ،در این روند

یشرتت گسترده تناوری در تر از گیشته و متناس  با زمانه است. پهای عمی به شیوه، ارتباط این تبلیغات با مخاط 
نوع ارتباط ترغیبی با مخاط  تبلیغات را دچار تحول چشمگیری کرده است؛ تحوشی سازگار با دنیای ، یکموقرن بیست

از میان برداشته شده  ،ها شکسته و مرزهای گیشتهقاش  ،ای شده که در آنپسانوگرای امروز. تبلیغات وارد مسیر تازه
ترین ترین تحولات در حیطه تبلیغات است که با اینترنت آغاز شد. اینترنت که مهماز مهم، یاست. ظهور تبلیغات تعامل

قدرت برقراری ارتباطی ، با انتخا  بازار هد  و استااده از ارتباطات کابلی و تعاملی، تناوری ارتباطی این دوره است
کنشی است که بین مخاط  کن  و وا، این تبلیغات گیر و هوشمندانه در سطوح خرد را پدید آورد. نکته بارز در تما ترا
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دارد. انسان برآید و جیابیت بیشتر تبلیغ برای مخاط  و به نوعی همکاری او را در ارائه تبلیغ دروجود میتبلیغ به و
 Asgari far, Nikueei) هویتی چندگانه دارد.، کند که به دشی  رخداد پرشتا  تغییراتدر عصری زندگی می ،امروز

zadeh & Tehrani, 2021 .) 

ه از تناوری چند کاینترنت و تضای آنلاین نیست؛ هر منحصر به ،باید به این نکته توجه داشت که تبلیغات تعاملی
تواند به شک  تبلیغات می ،شود. تبلیغات تعاملیای در این شیوه تبلیغاتی نیز استااده میملاحظهاطلاعات به شک  قاب 

، کند(های چهره تردی که به آن نگاه میبیلبوردی هوشمند )مثلا تغییر شک  روی بیبورد متناس  با ویوگی
کنند و یا های تبلیغاتی هوشمند که در ارر پرداخت پول و برداشت محصول ی  موسیقی ملایم پخ  میکیوس 
انجا  شود. هد  از ، تواند پازل موجود در نمایشگر را ح  کندیباشد که ترد م 1های ال.سی.دی شمسینمایشگر

با مخاط  )مشتری( این است که ی  درگیری حسی  ،آنلاینتبلیغات تعاملی چه به صورت آنلاین و چه به صورت آ 
شدن ی  محصول یا برند در ذهن مشتریان ، نق  مورری در نهادینهاحساسی-که این درگیری ذهنیانجا  شود؛ چرا

ی  ابزاری برای ایجاد  ،کنندگانارتباط با مصر ، های بازاریابیبرای موتقیت در تعاشیت (.Tripathi, 2020)دارد 
، هنوز چندان موردتوجه قرار نگرتته است اما در ادبیات برندها و محصولات و رواب ، شودمی مزیت رقابتی محسو 

Khodadad Hosseini, Samieei & Ahmadi, 2018)).  

 اتزای  را تبلیغات ارربخشی چگونه که هستند مواجه چاش  این با مداو  طوربه ،بازاریابی متخصصان و محققان
 و ویدئو یا موبای  مانند جدید هایرسانه ظهور، هاروزنامه و تلویزیون مانند سنتی تبلیغاتی هایرسانه کاه . دهند
. شودمی مشخص تراب تصویر ی  با که است چاپی تبلیغات برای بزرگی محدودیت، هدتمند و تعاملی تبلیغات رشد

 برانگیختن و کنندگانمصر  توجه جل  برای طرح ترینبهینه جستجوی بر باید تبلیغات، محدودیت این به توجه با
 توجهجل  ،تبلیغات اصلی چاش  (.Margariti Hatzithomas & Boutsouki, 2021) کند تمرکز مثبت هاینگرش
. است بالاتر دخری قصد و محصول اوشویت به دستیابی برای هاآن در مثبت هاینگرش برانگیختن و کنندگانمصر 

 ایجاد و متقاعدسازی زای ات، تبلیغات یادآوری بهبود مانند تأریراتشان دشی  به بصری هایاستعاره، مدرن تبلیغات در
 U منحنی" ی  دوجو به ،قبلی تحقیقات. گیرندمی قرار مورداستااده گسترده طوربه، کنندگانمصر  مثبت نگرش

 به کنندگانر مص مثبت واکن  و هااستعاره ماهومی پیچیدگی بین مثبت رابطه ی  که است کرده اشاره "معکو 
 موضوع این مورد در آکادمی  تحقیقات، مدرن تبلیغات در بصری هایاستعاره غلبه وجود با. کندمی توصی  را هاآن

ا راجع به این امر باعث کاه  درک م .(Garcia, Moya, Resureo & Balesco, 2020)است  بوده پراکنده نسبتاً
، عوام  روانشناختی که در قاش  انگیزش .اتزای  ارربخشی تبلیغات شده است های دیداری درکاربردهای باشقوه استعاره

 شوندمی کننده محسو و اساسی و اررگیار بر رتتار مصر عنوان عوام  مهم به، ها هستندیادگیری و نگرش، ادراک

(Khodadad Hosseini et al., 2018). 
همچنین ، ها از ی  سوی و کیای این رسانهاربران اینترنتی و توسعه کماتزون کبا اتزای  روز، در کشور ما نیز

، دیگرسوی های مختل  در راستای اتزای  توشید و تروش کالا و خدمات از ضرورت روزاتزون تبلیغات در رسانه
 ،کهیطورهتبدی  شود. ب، ریزی و مدیریت تبلیغاتناپییر در برنامهبه بخ  جدایی ،سب  گردیده تا تبلیغات در اینترنت

اینجا است که هجو  گسترده  شود. اما مسئلهسالانه هزینه هنگاتی صر  تبلیغات در بسترهای مرتب  با این رسانه می
رتتن هدرموج  به ،تخصصی صورت گرتته و این امرهای غیرعلمی یا غیرغاشبا با روش ،تبلیغات به تضای مجازی

گیری ها بهرهاز آن ،ترهای علمی و تخصصیکارگیری روشندگان قادرند با بهکنها و امکاناتی گردیده که تبلیغتترص

                                                           
1 Touch LCD 
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کنندگان داخلی و اتزای  حمایت از توشید، به این مهم که در ایران با توجه به شرای  موجود عط  ،اینبرنمایند. علاوه
گان داخلی کنندهی مصر رسد که آگانظر میبه، نظر مسئولان استمد ،ی از طری  تروش محصولات داخلیدرآمد مل

ها نسبت به محصولات داخلی آنچنین اعتماد بسیار اندک بوده و هم ،شده در داخ  کشوردر مورد محصولات توشید
نحوی باشد که بتوان در بایستی به ،شدهاین محتوا و نوع تبلیغات استاادهبنابر .های بد قبلی( کم است)در ارر تجربه

 ها را سنجید. اشعم  آنواکن  و عک ، گیردکنندگان مورد توجه و بررسی قرار می همان زمانی که تبلیغ توس  مصر
به موازات  یغات بازرگانی در قرن جدید هسااتند کهشاادن به پارادایم اصاالی تبل ، در حال تبدی تبلیغات تعاملی

رشااد تبلیغات تعاملی نیز روندی صااعودی را طی کرده اساات. مطاب  با گزارش پایگاه داده  ، اتزای  تبلیغات آنلاین
 2024میلیارد دلار در سااال  8/645تا  2019میلیارد دلار در سااال  6/335تبلیغات آنلاین از ، اشمللی اسااتاتیسااتابین

شابهی پیروی کند    که شود بینی میپی همچنین، اتزای  خواهد یاتت.  صعودی تبلیغات تعاملی نیز از روند م  نرخ 

(www.statista.com). ضعیت بازار تبلیغات ایران بر آنچه ا ،وجودبااین سرمایه ، دآیمیز و ادی در گیاری زیتاکنون 
ستعاره   حوزه تبلیغات تعاملی و به صوص ا شرکت   خ صری در تبلیغات بازرگانی  ست    های ب شده ا های داخلی انجا  ن

های ایرانی را با قاطعیت گزارش کرد(. این     توان ارقا  مربوط به تبلیغات ساااازمان    نمی ،)بدشی  نبود ی  مرجع معتبر   
شتر  ، امر ستعاره شزو  توجه بی شان   ههای بصری ب به ا عنوان ابزاری مورر برای اتزای  ارربخشی تبلیغات بازرگانی را ن
 دهد. می

شد  ست  گردیده ترهنگ مجازی ی  گیریشک   باعث اینترنت ر صی  شک   دارای که ا ضای ، هارویه از خا  اع

شهروندان(  جامعه سات برای    ابراز روش و ) سا ست  اترادی اح شوند.  می و  درگیر بازاریابی و توشید ترآیند در که ا
 تلساه نوینی  گیریشک   باعث و شود می مضاع  ، کاربران اینترنتی تعداد اتزونروز اتزای  با، اینترنتی اهمیت بازار

با توجه به اینکه در کشور ما استااده از اینترنت و تضای    ، گردد. از سوی دیگر بازاریابی تعاملی می نا  به بازاریابی در
اند تی نسبت به خرید اینترنتی نداشته  دید مثب، در دو دهه اخیر تراگیر شده است و اتراد در ابتدای این جریان  مجازی 

شرکت    سیاری از  ست که شزو   از، نظر نگرتته بودندهایی را برای تروش اینترنتی درسایت و  ،هاو ب جمله عواملی ا
 کند. ها را تراهم میسایتای استااده از و رتحقیقات در زمینه تبلیغات در اینترنت و ترغی  اتراد ب

 ،یتعامل غاتیتبلاین واقعیت است که  ؛باشدهای اصلی از انجا  پووه  حاضر میه دیگری که یکی از انگیزهمسئل
مطاشعات بیشتری برای درک بهتر این شیوه تبلیغاتی  که ای نسبتا نوظهور در حوزه بازاریابی است و شیا لاز  استشیوه

ررسی پیامدهای تبلیغات تعاملی براسا  متغیرهای به ب ،انجا  شود. این در حاشی است که اغل  مطاشعات پیشین
اند )رویکرد تاییدی( و تعداد مطاشعاتی که با رویکرد اکتشاتی به بررسی پیامدهای این روش شده پرداختهتعیینازپی 

به دیدگاه  ، با رویکردی اکتشاتی و با اتکابسیار اندک است. بنابراین در پووه  حاضر ،بلیغاتی انجا  شده باشندت
نمودن خلا عاملی پرداخته شده است تا ضمن برطر دیداری تبلیغات ت هایاستعاره به بررسی پیامدهای ،خبرگان
، مدیران بخ  بازاریابی، کارواص  شود. صاحبان کس تعاملی نیز حرهنمودهای کاربردی در حوزه تبلیغات ، موجود
توانند از نتای  می ،های تبلیغاتهای تبلیغاتی و همچنین طراحان و متخصصان شرکتاندرکاران برگزاری کمسیندست

سازی تبلیغات تعاملی برای اتزای  درگیری مشتریان و گرتتن بازخورد از جهت بهینهپووه ، آمده در این دستهب
صدد پاسخگویی به این در ،با توجه به خلاء پووهشی موجود در این زمینه ،رو مطاشعه حاضرایناز ها استااده نمایند.آن

رواب  بین این متغیرها  -2های دیداری تبلیغات تعاملی به چه شک  است؟ اشگوی استعاره -1 سوالات اصلی است که
 به چه شک  است؟

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره اول، دوره دهم،  189
 

 مبانی نظری . 2
ایجاد ، توانند از طری  توشیدها میوسیله اتراد و گروهکه بدان واقع نوعی ترآیند اجتماعی و مدیریتی استدر ،بازاریابی

 Tashakoriyan) های خود را برآورده سازندخواست نیازها و، ها با دیگرانخدمات و ارزش، و مبادشه محصولات

Jahromi & Saadat yar, 2017).  به این مهم پی  ،نظران حوزه بازاریابیاز صاح امروزه بسیاری ، با این اوصا
 ،بخشی خود هستند. این موضوعدادن ارردر حال ازدست، طرتههای سنتی و ارتباطات ی رسانههای اند که کانالبرده
های ریختگی و ظهور تناوریهمشلوغی/به، ایشدن رسانهبخ بخ ، Yو  Xتواند به دلای  گوناگونی نظیر نس  می
به سوی ، بخشی عناصر آمیخته بازاریابی تأکید دارندمعاملاتی که تنها بر ارر ،اتااق اتتاده باشد. در حقیقت ،یتعامل

Tashakoriyan Jahromi ) اندتغییر جهت داده ،بازاریابی مبتنی بر رابطه و برقراری مدیریت مثرر ارتباط با مشتری

2017 ,Saadatyar &). 
 توس   ناوذ و اندازچشم  که مسیری  در، است  انسان  گویوگات میزبان ،سریع  رشدی  با در حال حاضر  ،اینترنت

 یتغییرات چشمگیر  که معنابدان، همراه تلان شبکه  ظرتیت و دسترسی   رشد  با دهد. همراهمی گسترش  ها راشرکت 
 تبادل انمشتری  و است  کارگرتته شده هب هاشرکت  توس   ایرسانه  مختل  هایاستااده  ارربخشی  و تناو ، حجم در

 از بردنشیت و سااازماندهی و اتراد و هاشاارکت با تبادل ارتباطات برای اتزارنر  و دسااتگاها از و کنندمی ارتباطات

 بازاریابی .(,Burton 2007)باشند می مسائ  گونهاین از مشابهی حجم ها دارایشرکت و کننداستااده می زندگیشان

صا   ، آن بامرتب   هایوتحلی تجزیه و تعاملی صو صت ، بالا عملکرد تحلی وتجزیه واقعی زمان مخ  بازاریابی هایتر

سترش  جهت در هدایت بازاریابی، جدید شت  گ سایی    سس  ، سرمایه  برگ در  هاشرکت  از تعدادی اینکه چرایی شنا
  .Asadoulahi & (Ardehali, 2018 ) ساخت پییرامکان را خوردند شکستانتظار، مورد سودهای آوردنتدسبه
 

 . تبلیغات تعاملی1-2

هایی های سنتی و مکرر تبلیغاتی قرار دارند. پیا آسای پیا طور مداو  در معرض سی کنندگان بهمصر  ،امروزه
های کند یا در تعاشیتها را قطع میهای تلویزیونی آنکند و دیدن برنامهصورت روزمره بمباران میها را بهنآکه 

هستند که تبلیغاتی ، تبلیغات تعاملی ،در این میان .(Dargi & Salari, 2018) گیردها قرار میآنروزانه بر سر راه 
شارکتی در مورد تنها مجبور به دیدن تبلیغ است و هیچ م، تعاملیکند اما در تبلیغات غیربیننده با آن ارتباط برقرار می

 ،دادن مو  توس  شما بر روی بخشی از آنکه درصورت قرارتی را تصور کنید بنر تبلیغا ،مثال عنوانهتبلیغ ندارد. ب
. بسیاری از (Zaree Mahzabiee & Naseri, 2018) شودکند یا تای  صوتی پخ  میمی نوع بنر تغییر

بر ، هاآن تعری  در .(Van Dijk, 2006) کنندتعری  می« طرتهی  ارتباط دو»تعاملی را  تبلیغات، پردازاننظریه
 تعام  ایجاد برای .( (Bozorgzadeh & Karami, 2018شودکید میتأ هاکنندهتبلیغ و مخاطبان بین متقاب  اعمال

 انواع مختلای ،واسطه است. این نیاز کاربر با جمعی ارتباط برقراری واسطه برای ی  به، دیجیتال تعاملی تبلیغات در

...(،  همراه و گوشی، رایانه، اتزاریسخت اشکترونیکی )قطعات...(  و کاتاشوگ، چاپی )کتا  موارد شام  ازجمله که دارد
های نمای -تجربی )کیوس  و های واقعیزمان و تضا، (و ... سازمانیدرون شبکه، اینترنت) شبکه اینترنتی و و 

 شود. ( می... و ابتکارات، محیطی
باعث  ،شود. تبلیغات تعاملیباشقوه آن میشدن اهدا  هایی است که باعث گستردهدارای ویوگی ،تبلیغ تعاملی

همچنین از طری  عم  متقاب  و تبادل و  اتزای  رضایت و مشارکت، اتزای  اررگیاری و کیایت تصمیم مشتری
گرتتن توانند با درنظرها میتوشیدکننده، نتیجهشود. درمی مشتریباعث جل  اعتماد بیشتر ، اطلاعات با مخاط 
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تر شوند و در جهت نظر خود نزدی به هد  مورد ،نهایتا  تبلیغاتی را ارتقاء دهند و درپی، اشعم  مشتریانعک 
تواند می ،اقدا  کنند. تبلیغات تعاملی ،خ  توشید و امکانات، هماهنگی بین سه عنصر جل  اعتماد و حمایت مخاط 

تبلیغات تعاملی توانایی ایجاد تغییرات اساسی  ،روارربخشی و کیایت تبلیغات شود. ازایناتزای  ، باعث اعتمادسازی
 Bozorgzadeh) باعث تغییر در تعاملات گروهی شد ،طورکه پیدای  ارتباطات اشکترونیکیدر تبلیغات را دارد؛ همان

& Karami, 2018 .) خوبی نیازمند آن است که هر تبلیغی به، عنوان ابزاری برای تروشبنابراین ماهیت تبلیغات به
  تروشنده در آموزش و عنوان یبه اینکه نظر خود موت  عم  کند تارسانی و متقاعدکردن مخاطبان موردلاعدر اط
 با رشد تکنوشوژی و تضای دیجیتال ،کار گیرد. امروزههتمامی تلاش خود را ب ،کردن ی  مشتری احتماشی آیندهمتقاعد

 ،های اجتماعیاند. رسانهبه این سمت روی آوردهطراحان تبلیغات ، برای ایجاد تاریر بیشتر در تبلیغات ،یاتتهتغییرمکان
گیری تبلیغات ها و شک هستند. ارتباط تعاملی این رسانه های آنلاین مورری برای ارتباط با مصر  کنندگانکانال

تبلیغات که چرا ؛شودها میمحصولات و برند بنگاه کننده نسبت بهموج  تغییر درگیری مصر  ،اشکترونی  شااهی
کنندگان برقرار نمود و رتتار و واکن  مصر  ای بااست که در آن بتوان رواب  سازندهمند بستر مناسبی نیاز ،تعاملی

های انواع مختل  رسانه ،تبلیغ سنجید. در حقیقتهی بازرگانی و همچنین محصول موردها را نسبت به آن آگآن
آورند و ترصت اندازه گیری میزان پاسخ مشتری به چنین وجود میت جدیدی برای ارتباط با مخاط  بهترص، تعاملی

ها به مخاطبان هکنترل جریان اطلاعات را از توشیدکنند، های تعاملیرسانه ،کنند. به بیان دیگرارتباطی را تراهم می
 دهند. تغییر می

 هکنندها در رفتار مصرفهای دیداری در تبلیغات تعاملی و نقش آن. استعاره2-2
به معنای برون است.  3و ترین  به معنای )ترا(2گرتته شده که خود مشت  است از متا  1از واژه یونانی متاتورا ،استعاره
کار ههایی از ی  شیء به شیء دیگر بجنبه ،هابه دسته خاصی از تراگردهای زبانی دلاشت دارد که در آن ،این واژه

 Bichranloo) شیء اول است ،ود که گوییشای سخن میبه گونه ،شیء دو که از نحویشوند؛ بهبرده و یا منتق  می

& Poorezat, 2014) 

عنوان تر را بهتر یا تیزیکیمقصد و ماهو  ملمو عنوان تر را بهمولاً ی  ماهو  انتزاعیمع ،های ماهومیاستعاره
 گشای  تواند سب می ،تبلیغات ترهنگی گاتمان ویوهبه و تبلیغاتی هایپیا  در استعاره گیرند. کاربردکار میمبدأ به

، تاریخی بصری نمادهای غنای اتزای  باعث، شود. همچنین پوستر پیا  طراحی در اختصار و تأریرگیاری نیز و راه
 برای ابزاری عنوانبه چه ادبی صنعت عنوانبه چه، استعاره ماهو  شد. در سرزمین خواهد ی  میهبی و ترهنگی

وجه تشابه بین دو  بیان و یاتتن ،استعاره اصلی رو هستیم. کارروبه تشبیه عنصر با، بیان برای ابزاری یا و معنا انتقال
 و است دیگر "چیز" جایبه "چیز" ی  کردنتجربه و تهمیدن، استعاره وهرج .(Bassaeri, 2014) موضوع است

 و با مشتریان خود ارتباطات در استعاره از هابازاریا شود. می هااستعاره به سوی بازاریابان آوریروی سب  ،امر همین
در  شاعران طری  از آنکه از بی  مرد  توده کهازآنجا و کنندزیادی می استااده هاآن کردنمتقاعد و ترغی  و تشوی 
 بیشتر هرچه توجه ،امر این که دارند برخورد با استعاره تبلیغاتی و ترتیعی هایبرنامه طری  از ،باشند استعاره معرض

 ضمنی طوربه ،گیرندقرار می استاادهمورد بازاریابی در که هایی استعاره دارد. معمولامی معطو  به استعاره را بازاریابان

                                                           
1. Metaphora  

2. Meta (μετα)  

3. Pherein (φέρω)  
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 تردبهمنحصر یا ایده ماهو  ی  شرکت ی  حتی یا تجاری نشان و نا  یا یا خدمت کالا ی  که کنندبیان می آشکار یا

 .(Hosseini, Abasi & azami, 2013)است  ویوه و
از حدود بیست سال پی   ،کنندگان در بازاریابیید مشتری مبتنی بر قصد خرید مصر مطاشعه بر روی رتتار خر

های بینی کند. امروزه، شرکتکننده را پی طور مورری رتتار خرید مصر تواند بهمی ،صورت گرتته است. تمای  خرید
 گیری مشتریان انجا وتحلی  ترآیند تصمیم، جستجوی زیادی جهت تجزیهرتتار مشتریمنظور بررسی بیشتر پیشرو به

 .(Seyfolahi & Eskndari, 2022) دهندمی
 مخاطبان ترمثبت نگرش به منجر ،پیچیده بندیطرح با تبلیغات که اندکرده گزارش مداو  طوربه ،قبلی مطاشعات

 به نسبت مثبت نگرش، کندمی ح  را معما ،مشتری کههنگامی. شودمی مستق  تصاویر بر مبتنی تبلیغات به نسبت
 خرید قصد و محصول درک، برند شناخت، آگهی یادآوری در توجهیقاب  بهبود درنتیجه که شودمی ظاهر تبلیغات

 دهدمی کاه  را تن  ح  و دهدمی اتزای  را مشتری شیت ح ، پیا  رمزگشایی که رسدمی نظربه. دارد همراهبه
 نگرش، نظرازاین. شودمی آگهی متقاعدسازی اتزای  و تبلیغ به مخاط  )مشتری( نسبت نگرش بهبود به منجر و

 تلاش به نیاز که گیرندمی قرار تبلیغاتی معرض در کنندگانمصر  که دهدمی رخ زمانی ،آگهی به نسبت مثبت
های دیداری در تبلیغات اسا  بنیادین استااده از استعارهتلساه اصلی و ، این واقعیت. داشته باشد بالاتری شناختی

 است ریتصو  ی  یطر از دهیا ای زیچ، مکان، شخص، ماهو   ی از خلاقانه یشینما ،دیداری استعاره. بازرگانی است
 یدیجد ریتصاو تا قادر خواهند بود مدیران بازاریابی، یااستعاره ریتصاو کم  با. کندمی استااده یتداع ای ا یق از که
 & Ryoo, Jean)د نایجاد نمای ،حاشتی از آشنایی بین ادراک ترد و سوژه تبلیغاتی و دنکن باز مخاط  ذهندر  را

Sung, 2021 .) 
شود مخاطبان ه باعث میانگیز نسبت به انتظارات مخاطبان است کحرکتی معقولانه و شگات ،های دیداریاستعاره
ی  نمای  کام  از زندگی است.  تصاویر ،به تبلیغات و برند داشته باشند. در تبلیغاتتر نسبت تر و مطلو نگرش مورر

اری کنند و با عناصر دیگر همکتنهایی کار میدهد که چگونه تصاویر بهنشان می ،های دیداریتحلی  استعاره، روازاین
ت یا استدلال را از طری  تصویر ارائه شده برای مخاطبان را انتخا  کنند تا اطلاعاکنند تا ی  استدلال طراحیمی

نتیجه ی  بررسی قیاسی بین دو اصطلاح را بیان در ،ی  استعاره بصری (.(Albakry & Daimin, 2014دهند 
متااوت  ،چند این دو به معنای واقعی کلمهحتی هر، مشابه اصطلاح دیگر است ،طور شااهیلاح بهکند که ی  اصطمی

 & Mohanty) مورداستااده در تبلیغات هستند ههای استعارترین شک یکی از رای  ،های بصریاستعاره هستند.

Ratenshower, 2016.) ا را متقاعد هکند تا آنتوجه و اعتماد خواننده است و کم  میبرای جل  ،استعاره دیداری
نظر گرتته شوند که از ارتباطی درعنوان ی  شک  توانند بهمی ،های دیدارییاد بیاورند. استعارهسازند تا پیا  را به

 ،های بصریتحلی  استعاره، رونمایند. ازاین  استدلال استااده میتصاویر برای ایجاد ی  معنی یا ساخت ی
شده کنند تا ی  استدلال طراحیاری میتنهایی و با دیگر عناصر همکچگونه تصاویر به شود کهمطرح میصورت بدین

 ،حال. بااین((Albakry & Daimin, 2014طری  تصویر ایجاد کنند  از ارائه اطلاعاتبرای مخاط  منتخ  در جهت 
غالت قرار گرتته است. مورد ،ها در زمان خریدهای آنمصر  کنندگان و احساسات و نگرش، در بسیاری از موارد

ی( و )احساسات مثبت و منا واکن  عاطای، متغیرهای انگیزه )تمای (، برای درک بهتر اهدا  و رتتارهای انسانی
نجارهای ذهنی و کنترل ه، نگرش ؛شدهکه طب  مطاشعات انجا د. چناننشونظر گرتته میروند عادت )رتتار گیشته( در

(. در Chi & cho, 2017)باشد کننده میشده مصر بینیهای تأریرگیار در رتتار پی از متغیر، شدهرتتاری درک
 در مدیران به کم  نظیر متعددی هایمزیت، یند مصر آتر و کنندگانمصر  رتتار از صحی  درک داشتن ،حقیقت

 به مربوط قوانین وضع کنندگان برایتنظیم و گیارانقانون به کم ، شناختی ی  مبنای تهیه، گیریتصمیم جهت
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دنبال دارد. را به گیری بهترتصمیم جهت در کنندگانمصر  به کم  و درنهایت خدمات و کالا تروش و خرید
 تاریررا تحت انسان رتتار که اجتماعی علو  به مربوط عوام  تهم تواند درمی کننده،مصر  رتتار مطاشعه ،اینبرعلاوه

  .نماید کم  ما به ،دهندمی قرار

 

 پژوهش. پیشینه 3
Hatzithomas, Manolopoulou, Margariti, Boutsouki & Koumpi (2021)  به بررسی تاریر  پووهشیدر

 به منجر، استعاره دیداری که دهدمی نشان هاهای دیداری بر اتزای  ارربخشی تبلیغات آنلاین پرداختند. یاتتهاستعاره
از چنین قابلیتی برخوردار  ،سنتی تبلیغ ی  کهدرحاشی، دهدمی اتزای  را کلی  نرخ و شودمی مثبت هاینگرش
 نیست. 

Garcia at el., (2020)  کنندگان پرداختند. های دیداری بر واکن  مصر به بررسی تاریر استعاره پووهشیدر
 مثبت هایواکن  ،استعارهبدون تبلیغات به نسبت استعاره دارای تبلیغات، استعاره نوع از نظرصر  که داد نشان نتای 

داد؛ یعنی اتزای   نشان را ماهومی پیچیدگی و شناختی بار بین مثبت رابطه ی  ،نتای . دنانگیزبرمی را بیشتری
 تاریر بیشتری بر نگرش مثبت مشتریان داشت.  ،هاپیچیدگی استعاره

Sudarsono (2021) به این نتیجه رسید که  ،ای مروری راجع به مااهیم و پیامدهای تبلیغات تعاملیدر مطاشعه
 باشند داشته تعام  آن با و شوند درگیر تبلیغات با نحویبه کنندگانمصر  که است این ؛تعاملی تبلیغات اصلی تمرکز

 .دهند ارائه کمسین ی  مورد در را خود بازخورد ،غیرمستقیم یا مستقیم طوربه و
Belanche et al., (2020) نشان دادند که این شک   ،های تجاریدر بررسی نتای  تبلیغات تعاملی برای سازمان

 بخشد و این اتزای  درگیریمیزان مشارکت و ارتباطات دوسویه مشتریان با شرکت را بهبود می ،از تبلیغات
 .دهدمی اتزای  را هاآن داری میزان تبلیغات شااهیبه شک  معنی، شدهتبلیغ محصولات با کنندگانمصر 

 Madsen (2018)استااده از روش »ای با عنوان در مطاشعهQ به این نتیجه ، «های دیداریاستعاره هبرای مطاشع
 ایطور گستردهبه، کردن مشتریانها برای متقاعدهای بصری به دشی  توانایی آناز استعاره ،در تبلیغات رسید که

 استااده شده است. 
Younhotri & Bhattacharya (2019) کننده؛ نق  عوام  اخلاقی مصر رتتار غیر»ر پووهشی با عنوان د

به ، گرایانههای مادیجوئی و ارزشنگرش صرته، محی  سازمانی ضعی  ند؛دریاتت، «تماعی و ترهنگیاج، نهادی
 اخلاقی پرهیز کنند. دهند تا از اقدامات غیرنگیزه میا، ظهوری  اقتصاد درحال کنندگان درمصر 

Chiu & Choi (2018) به این نتیجه ، «آنلایننندگان در خرید کرتتار هدتمند مصر »با عنوان  یدر پووهش
ام  مهمی هستند که عو ؛شدهبینیشده و احساسات پی کنترل رتتاری درک، هنجارهای ذهنی، که نگرش ندرسید

 گیارند. کنندگان برای خرید آنلاین تأریر میبر تمای  مصر 
Mulken, Pair & Forceville (2010) دیداری و پیچیدگی ماهومی تبلیغات هاستعار» ای با عنوان در مطاشعه »

ها با اما بیشتر از استعاره، اندهای ساده درک شدهاگرچه کمتر از استعاره، ها با پیچیدگی متوس استعاره ند؛دریاتت
 شوند. پیچیدگی بالا درک می

Jahangiri & Emamifar (2016)  تبلیغات تحلی  تبلیغات تعاملی و تأریر آن بر »در پووهشی با عنوان
به ح  خو  استااده از کند که دسترسی مخاط  را اقناع می تعام ، که در اکثر تبلیغات تعاملی تنددریات، «ترهنگی

 حضور آگاهانه مخاط  است.  هطور عمده وابسته باین تبلیغات به، تبلیغ امری ملمو  باشدمحصول مورد
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 Julai & Hemti (2016)رویکرد  ملی؛ همجازهای ماهومی در تبلیغات رسان ها واستعاره»ای با عنوان در مطاشعه
نق  بسیار مهمی در تبلیغات ، های ماهومیها و مجازکه استعاره ندبه این نتیجه رسید، «شناختی و پیکره بنیاد

های ها و مجازاستعارهگیری عناصر ترهنگی نق  مهمی در شک  ؛کنند. همچنین مشخص شدمیتلویزیونی ایاا 
های پنهان ذهن جامعه های ذهنی در لایهگیری استعارهمنجر به شک ، خود هنوب که این امر به عهده دارنداهومی برم

 شود. ایرانی می
Bakshizadeh (2015) آگاهی  ای تجاری برهابعاد بصری تبلیغات محیطی مجتمعتأریر »عنوان  ای بادر مطاشعه

، شوگو، که ابعاد بصری تبلیغات محیطی شام  برند به این نتیجه رسید ،«مشتریانترجی  برند و وتاداری ، از برند
رند دار و مثبتی بر آگاهی از برند و ترجی  برند دارند. آگاهی از بتأریر معنی، رنگ و شعار تبلیغات محیطی، تایسوگراتی

 داری بر وتاداری به برند مجتمع تجاری دارند. و ترجی  برند نیز تأریر معنی
که مطاشعات متعددی در زمینه تبلیغات تعاملی ؛ درحاشیدهدنشان می ،بررسی ادبیات پووه  و مطاشعات پیشین

که تحقیقات زیادی از منظر برد. نخست اینخی کمبودها رن  میانجا  شده است؛ اما ادبیات پووه  کماکان از بر
نحوه  ،عبارت دیگرهانجا  نشده است؛ ب کنندگانبر رتتار مصر  یتعامل غاتیتبل یدارید یهااستعارهتاریرگیاری 

، کمتر موردبررسی قرار گرتته است. این های دیداریتبلیغات تعاملی بر رتتار مشتریان از منظر استعاره یتاریرگیار
ده با رویکرد ش، تعداد مطاشعات انجا آید. از سوی دیگرچشم می، بیشتر بهخصوص در تحقیقات داخ  کشورمسئله به
، با رویکرد تایید ترضیه و براسا  متغیرهای چندان زیاد نبوده و بخ  بزرگی از تحقیقات پیشین ،اکتشاتی
اگرچه از شحاظ علمی و اتزای  درک ما راجع به ماهیت و اررگیاری  ،شده انجا  شده است. این مطاشعاتتعیینازپی 

های سازی تبلیغات تعاملی و تبیین رابطه دقی  استعارهبه ماهو  ارزشمند هستند اما کم  زیادی، تبلیغات تعاملی
نیاز به مطاشعات اکتشاتی و استااده از دیدگاه خبرگان در تبیین  ،روایندهند. ازکننده ارائه نمیر مصر دیداری با رتتا

ارائه وه  حاضر با هد  پو، رسد. با این توضیحاتنظر میهای دیداری تبلیغات تعاملی ضروری بهپیامدهای استعاره
، . انجا  پووه  حاضرصورت گرتتکنندگان بر رتتار مصر  یتعامل غاتیتبل یدارید یهااستعاره یامدهایپ یاشگو

گونگی راجع به چ را تواند درک ماکند بلکه میکه به تقویت ادبیات موجود در حوزه بازاریابی کم  میبر اینعلاوه
 بهبود بخشد. اررگیاری تبلیغات تعاملی،

 

 شناسی پژوهش. روش4
، موردی است و پارادایم حاکم بر آنی با استراتوی پووهشی مطاشعه چندهای کیااز انواع پووه  ،مطاشعه حاضر

بر  ماهیتاً توصیای و کیای بوده و به روش دشای انجا  گردیده است. ،تاسیری است. همچنین رویکرد این مطاشعه
ین  و بصیرت کاتی منظور ایجاد ببه ،های تئوری  لاز آوردن زمینهپ  از تراهم ،در پووه  حاضر ،همین مبنا

کاری و همچنین برقراری ارتباط مناس  با حاظ انسجا  و جلوگیری از پراکندهمنظور به، پووه  هجهت انجا  بهین
از روش  ،هامتغیرها و مثشاهسس  جهت استخرا  . است چهارچو  ماهومی ارائه گردیده، مخاط  در مورد ترآیند کار

ای تنظیم مهشناپرس، . پ  از استخرا  متغیرهاشددهندگان استااده آزمون در بین گروه رابتی از پاسخآزمون و پ پی 
متغیرهای نهایی ، هامهناشده از پرسشبراسا  نتای  کس  ،نهایتو در اختیار خبرگان دانشگاهی قرار گرتت. در

 استخرا  گردید. 
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 . جامعه و نمونه آماری پژوهش1-4
تراد متخصص و خبره در به ا نیاز ،به شحاظ اینکه از تکنی  دشای استااده شده است و در پن  دشای ،در این پووه 

تروش ، تمامی مدیران بازاریابی :عبارت است از ،آماری در مطاشعه حاضر هجامع ،اسا براین ؛زمینه موردمطاشعه است
از  ،با توجه به گستردگی جامعه آماری ،رواینازو اجرایی خبره که در این حیطه مشغول به کار و پووه  هستند. 

 ،استااده گردید. در این پووه ، های پووه  برای کس  دان  یا اطلاعات(گیری هدتمند )انتخا  هدتدار واحدنمونه
امتیاز بالاتر از میانگین سنجه  ،سنجیصلاحیت در بخ  پرسشنامهکه  بودنار  40 ،تعداد نمونه آماری در بخ  کیای

اطلاعات و تجربه  ،تبلیغات هاند که در زمیناترادی تشکی  شدهاز  ،ند. گروه پن  دشای در این پووه آورد دستهرا ب
نار از گروه  40از  ،در راند اول و راند دو  ،اسا . براینبودندکاتی داشته و عضوی از گروه تبلیغاتی در ی  تروشگاه 

های و مال...  هات و، رتاه، اتکا، های بزرگ مانند جانبوتروش و اجرایی تروشگاه، رابت خبرگان و مدیران بازاریابی
خبرگان » عنوانها تحتآن پووه ،که در مراح   عنوان پن  دشای استااده شدپلادیو  بهو  استاربزرگی نظیر هایسر

 اند. مشخص شده« Aمیدانی 

 Aشناختی خبرگان های جمعیتویژگی(. 1)جدول 

 تراوانی شناختیهای جمعیتویوگی

 34 مرد جنسیت

 6 زن

 3 سال 35کمتر از  سن

 11 سال 45تا  35

 26 سال و بیشتر 45

 9 کارشناسی تحصیلات

 22 کارشناسی ارشد
 9 دکتری

 17 سال 20تا  10 کاریسابقه

 23 سال 20بالای 

 40 ک 

 
نار از خبرگان دانشگاهی دارای تخصص  5از ، شده اوشیههای استخرا جهت بررسی موشاه پووه ،در راند چهار  
استااده شد. گروه میکور با ، دارای بیشترین امتیاز بودند ،سنجیکه با پرسشنامه صلاحیت پووه مرتب  با موضوع 

 در مدل انجا  کار مشخص گردیده است. « Bخبرگان دانشگاهی »عنوان 

 Bشناختی خبرگان های جمعیتویژگی(. 2)جدول 

 تراوانی شناختیهای جمعیتویوگی

 4 مرد جنسیت

 1 زن

 2 سال 45تا  35

 3 سال و بیشتر 45

 0 کارشناسی ارشد
 5 دکتری

 2 سال 20تا  10 کاریسابقه

 3 سال 20بالای 
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 گیریها و ابزار اندازهگردآوری داده هشیو. 2-4

های میدانی نظیر ای و بررسی متون و محتوای مطاش  و نیز روشهای مطاشعه کتابخانهاز روش پووه ،در این 
مراح  زیر اجرا گردید.  پووه ،والات ها و پاسخ به سدهآوری دامنظور جمعپرسشنامه و مصاحبه استااده شد. به

سواب  مطاشعات داخلی ، ای و بررسی اسناد )مطاشعه کت ابتدا به شیوه کتابخانه ،انجا  این پووه ترتی  برای بدین
شناخت نسبتاً جامعی از مطاشعات موجود در این زمینه حاص  شد.  ،ها و اسناد موجود(قوانین و برنامه، و خارجی پیشین

 .شوندهای دیداری در تبلیغات تعاملی شناسایی عارهبر است تلاش گردید تا عوام  تأریرگیار ،سس  از طری  روش دشای
  

 . فرآیند اجرای تکنیک دلفی3-4
منظور نان و یا تهیه اطلاعاتی مناس  بهاطمیهای خلاقانه و قاب هد  کش  ایدهعمدتاً با  ،بکارگیری روش دشای

دان  موجود در نزد گروهی از بندی آوری و طبقهیندی ساختاریاتته برای جمعآتر ،گیری است. روش دشایتصمیم
صورت  ،ها و نظرات دریاتتیشده پاسخمصاحبه با اتراد و بازخور کنترل طری  کارشناسان و خبرگان است که از

پ  از دیدن ، خبرگان از نار 40اسا  نظرات بر ،های اوشیه در راند اول و دو پرسشنامه ،گیرد. در این پووه می
به ، ساخته شد. مراح  انجا  روش دشای در این پووه  پووه های مستخر  از ادبیات آیتمهای تبلیغاتی و نیز تیلم

 شرح ذی  است:

بندی عوام  عوام  مورر بر شناسایی و رتبه ،ه اصلی در پووه  حاضرئلتشخیص و تعری  مسئله: مس (1
 باشد؛های دیداری در تبلیغات تعاملی میاستعاره

دادن این مهم که خبره کسی است که   تخصصی با مدنظرقرارنخبرگان پ ت )پن ( دشای: انتخا ئانتخا  هی (2
 کار باشد؛و در آن حیطه تبلیغاتی مشغول به با روند کاری و مراح  و مرات  تبلیغات تعاملی آشنایی داشته باشد

برگان های کلی از طری  مشورت با استاد راهنما و برخی از خسازی پرسشنامه دور اول: استخرا  گویهآماده (3
که محدودیتی در ارائه اطلاعات توس  خبرگان طوریهب ،دانشگاهی و مطاشعه مقالات مرتب  و طراحی پرسشنامه

 ایجاد نکند؛

 ،هاجمع و بررسی پرسشنامه نظر: این مرحله شام های موردها و شناسایی موشاهوتحلی  پرسشنامهتجزیه (4
 ن  تخصصی است؛انجا  اصلاحات و پیشنهادات موردنظر خبرگان پ و شناسایی عوام  اصلی و اررگیار

ن  یرگیار و پیشنهادی توس  خبرگان پطراحی پرسشنامه دو : طراحی پرسشنامه دو  مبتنی بر عوام  تار (5
 تخصصی؛

 ن  تخصصی؛اعضای پکردن پرسشنامه: توزیع پرسشنامه میان نهایی (6

 ها. ن  تخصصی و بررسی پاسخشده در پای توزیعهآوری پرسشنامهآوری و بررسی نتای : جمعجمع (7

 

 هاوتحلیل دادههای تجزیهها و تکنیک. روش4-4
بتوانیم ، شویمدهد تا در شرایطی که دچار ناسازگاری تقاضاها در مورد منابع میاجازه می ،تحلی  مقایسه زوجی

استااده شد.  ،از قاشبی که در زیر آمده است ،تکنی ها شویم. برای استااده از این بندی این درخواستموت  به اوشویت
 نماید. حلی که متضمن بیشترین مناتع باشد را تسهی  مییا گزین  راه ترین مسائ  را آسان نمودهح  مهم ،این روش

این  .سس  پرسشنامه زوجی ساخته شد، عوام  مهم مشخص شد ،نتای  پرسشنامه چهار  بندیبعد از جمع
. پ  ندمقایسه شد دوصورت دوبهبه عام  نهایی با یکدیگر 11عنوان پرسشنامه مقایسه زوجی بوده و به ،پرسشنامه



 196 … کنندگانمصرف رفتار بر تعاملی تبلیغات دیداری هایاستعاره پیامدهای الگوی ارائه
   

ی  از عوام  از ارائه شد. برای مقایسه اینکه کدا  پووه کننده در به گروه خبرگان شرکت پرسشنامه ،از تنظیم
ها دو )جاتی( گزینهبهبه مقایسه دو ،جدولهای گیری کردند. در خانهخبرگان تصمیم ،اهمیت بیشتری برخوردار است

مبتنی بر درجه اهمیت امتیاز بود. هر ی   ،دادنآن خانه نمره دادند و نحوه نمره را در بودتر پرداخته و عاملی که مهم
اهمیت عوام  را  ،3تا  0 از نمره ،با مقایسه هر کدا  از عوام  سطری با عوام  ستونی در جدول زیر ،از پاسخگویان

 درنهایت،تأریر زیاد.  ؛3تأریر متوس  و عدد  ؛2عدد ، تأریر کم ؛1عدد ، بدون تأریر ؛نسبت به هم مشخص کردند. صار
ها بی هر ی  از موشاهاهمیت نس ،نهایتهماهنگ شد. در ،شده به هر گزینهکردن تمامی امتیازات دادهنتای  با جمع

در ماتری   ،حاص  میانگین نظر همه پاسخگویان و پاسخگویان محاسبه شد وی  از خبرگان  هم برای هر به نسبت
صورت ی  ماتری  مقایسه هنمره نهایی حاص  جمع نظر همه پاسخگویان که ب ،نهایت. دردست آمدهمقایسه زوجی ب

 م  تعری  و وارد شد. در نر  اتزار می  ،زوجی بود
 

  1مک . تحلیل ساختاری میک5

م  و اتزارهای می   تحلی  ساختاری همراه با سناریونویسی با استااده از نر از تکنی ،این پووه  در
اتزار ها است. نر ندی ایدهکی از ابزارهای ساختاربی ،سناریوویزارد برای تحلی  اطلاعات استااده شد. تحلی  ساختاری

های اصلی ی  سیستم را تشری  ههمه موشا ،اتریسیگرتتن از ارتباط مدهد که با کم این امکان را می ،م می 
دهد. میتم را ارائه روش مربوطه امکان آشکارسازی متغیرهای اصلی جهت ارزیابی سیس، کند. با بررسی این ارتباط

 .م  به شرح زیر استوسیله می هبینی بمراح  پی 
ر داخ  سیستم دنی و بیرونی( )متغیرهای دروشده شام  بررسی همه متغیرهای شناسایی. بررسی متغیرها: 1
 نظر است؛مورد

ب  روا، رر متقاب ا  تحلیل جی مدوتحلی  خرر ساختادار و تحلی  نمو  چورچها: . بررسی ارتباط بین متغیرها2
با و  دهبوه را دارا یوی واهدارنمول و شکااب  به روام  قابلیت تبدی  می ار تزا هد که نردمین نشارا بین متغیرها 

 ؛زدساپییر مینمکارا اسیستم ر ساختاو ب  ن رواساآتحلی   ،دخوت مکاناا

گرتتن این کار با کم  که باشد. شناسایی متغیرهای کلیدی: این مرحله شام  شناسایی متغیرهای کلیدی می3
  ؛گیردیمبندی غیرمستقیم انجا  با ی  طبقهپییری مستقیم( و سس  بندی مستقیم )سط  تاریرطبقه از

معناست که این این بدان و دهدبرندگی متغیر را نشان میپی میزان قدرت  ،جمع هر ردی : بندی نتای . جمع4
  ؛تغیر(هد )تعیین سط  وابستگی هر مدتأریر قرار میچه اندازه متغیرهای دیگر را تحت تا ،متغیر

رانی در محور حور و پی وابستگی در ی  م، نمودار. رسم روندها )متغیرها(: رسم روندها )متغیرها( بر روی ی  5
 .دیگر

  2ویزارد. تحلیل سناریو1-5

های موردمطاشعه ( به بررسی سیستمCIB3اسا  روش تحلی  اررات متقاب  متوازن )نیز بر سناریوویزارد راتزانر 
های مختل  حالات عوام  را بررسی ترکی  ،دهی به حالات مختل  هر عام که با نمره صورتبدین ؛پردازدمی
نسبت به  کند. یکی دیگر از امتیازات سناریوویزاردکند و بهترین سناریوها را در قاش  سناریوهای برتر معرتی میمی

                                                           
1. Mic Mac 

2. Scenario Wizard  

3. Cross – Impact Balance Analysis  
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تواند سناریوهایی با اجزای ناهمگون را که می م  نیز توان تنظیم سط  پییرش ناهمخوانی بین عناصر استمی 
ریوهای مختل  برای عوام  به منظور تحلی  سنا حی  نماید. را بین دیگر اعضا اتزایی بالایاز همبا امت هرچند

نامه مقایسه عوام  سس  پرسش، های اصلی مشخص شدپیشران ،م اتزار می پ  از تحلی  با نر ، شدهشناسایی
 از ،محتم  طراحی سناریوهای تدوین ونار از خبرگان قرار گرتت. برای 5ساخته شده و دوباره در اختیار  با یکدیگر

 قواعد با کلیدی هایکنندهتوصی  نهایتدر، بودند شده شناسایی متقاطع میتاشگور طری  از که کلیدی پیشران 5 میان

گرتت. ساختار پایه تحلی   قرار خبرگان و متخصصان در اختیار دوباره و بندیماتری ، CIBروش در شدهکدگیاری
 .مبتنی بر مراح  زیر است ،حاضر پووه اررات متقاب  متوازن در 

 مبنای تحلی  از کهازآنجا ،متقاب  اررات بالان  تحلی  روش به سازیسناریو در :سناریوها خانواده تشکی  (1

شود. می مواجه توجهی سناریوقاب  تعداد با نهایتدر ،اوشیه متغیر چند وجود صورت در و شوداستااده می شناختیریخت
  ؛است نظر کارشناسان بر مبتنی و مسئله کیای خانواده ی  عنوانتحت، سناریوها گزین 

 به توانندها مینا  اما، نیست سناریوسازی از اجباری بخشی ،سناریو هر برای نا  گزین :سناریوها گیارینا  (2

 برای نا  انتخا  ؛شد گاته طورکهکنند. همان کم  هاآن با ترمناس  ارتباط برقراری و هاسناریو تاکیکی شناخت

  ؛شودمی انجا  کارشناسان کیای نظرات براسا  و ندارند رابتی قاعده و ترمول ،سناریو

مسائ   و رهامتغی وضعیت است لاز  ،جامع سناریوسازی پروژه سناریو: در ی  هر در مسائ  وضعیت تحلی  (3
 شود.  ارائه و تحلی  ،سناریو هر تحق  صورت در اصلی
 

 های اجرای روش دلفی. یافته6
 ،جهت استخرا  مدل اوشیه، تحلی  آماری در چند بخ  انجا  شده است. در بخ  اولوتجزیه ،در پووه  حاضر

هد  مقایسه  آزمون کیای باآزمون و پ لیغات استااده شد که در قاش  پی از ی  پرسشنامه کیای قب  و بعد از تب
طراحی و توزیع  ،شده دو  جهت تکمی  مدل اوشیهپرسشنامه تحدید ،د از تحلی  نتای بع .های کیای اجرا شدنمودار

خبرگان دانشگاهی  ،اختیار خبرگان میدانی و گا  سو  در هاگا  دو  یعنی استخرا  موشاه انجا  جهت ،شد و نتای 
ماتری  خبرگان تشکی  شد و همچنین  ،های مربوطهتخرا  موشاهقرار گرتت. از ترکی  نتای  این بخ  و اس

از روش  ،کار گرتته شد و جهت تکمی  نتای به ،آزمون مدل برایهای میکور جهت طراحی پرسشنامه نهایی موشاه
آورده  هستند،داری در راند اول و دو  تااوت معنا ارایهایی که دنتای  موشاه ،3ویزارد نیز استااده شد. در جدول سناریو

های تبلیغاتی تعاملی با راند شده بعد از نمای  تیلمهای آوردهمقادیر موشاه ،شودگونه که مشاهده میهمان .شده است
طور به ،میانگین در راند دو  با پخ  تبلیغاتی حاوی مضامین تعاملیار دهد و مقدتااوت معناداری را نشان می ،اول

 معناداری بیشتر است. 
 

  های آماری. گروه(3) جدول
 میانگین خطای معیار اریانحراف مع میانیگن N جلسه توزیع مولفه

 خوشایند
 11815 . 74722 . 4250. 3 40 راند اول
 10127 . 64051 . 0000. 4 40 راند دو 

 نوازچشم
 11144 . 70484 . 3750. 3 40 راند اول
 10742 . 67937 . 0000. 4 40 راند دو 

  )برانگیزنده احساسات(گیرا 
 14091 . 89120 . 2250. 3 40 راند اول
 15354 . 97106 . 9250. 3 40 راند دو 

 13373 . 84580 . 9500. 2 40 راند اول احساسی و عاطای
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 13954 . 88252 . 8750. 3 40 راند دو 

 طرتهدارای ارتباط دو
 14210 . 89872 . 2500. 3 40 راند اول
 16775 . 06096. 1 9500. 3 40 راند دو 

 پییرانعطا 
 10860 . 68687 . 2000. 3 40 راند اول
 12854 . 81296 . 5750. 3 40 راند دو 

 شدنموردتوجه واقع
 14741 . 93233 . 9500. 2 40 راند اول
 18253 . 15442. 1 2750. 3 40 راند دو 

 کننده معنا و ماهو  خاصتداعی
 15270 . 96576 . 8750. 2 40 راند اول
 16008 . 01242. 1 4750. 3 40 راند دو 

 یدنمتقاعد به خر
 16364 . 03497. 1 8250. 2 40 راند اول
 17741 . 12204. 1 3500. 3 40 راند دو 

 62، دهدنشان می 3گونه که جدول همان ،آزمون(آزمون و پ های پرتکرار راندهای اول و دو  )پی ویوگی
از  که ای برخودار بودهاز طی  گسترده ،هاراند اول و دو  بیان شده است. این ویوگی 2گویان در پاسخ ویوگی توس 

 شود. عاطای و ذهنی را شام  می، تیزیکیهای غیرتیزیکی و ظاهری تا جنبه هایجنبه
 

 های اول و دومتکرار راندهای پرویژگی .(4جدول )

 تراوانی ویوگی ردی  تراوانی ویوگی ردی 

 4 بودندردستر  32 58 رنگ  1

 4 کارآیی 33 39 زیبایی 2

 3 تصویر خو  34 30 اندازه  3

 3 بودندشچسپ 35 30 شک  و ترکی  4

 3 زن 36 26 بودنخوشمزه 5

 3 سادگی 37 22 بودنتازگی و جدید 6

 3 سرعت 38 22 قیمت 7

 3 بودنمعنادار 39 20 ارائه اطلاعات 8

 2 بودناحساسی 40 20 تنوع 9

 2 اطمینان 41 19 بندیبسته 10

 2 آرگونومی 42 19 جیابیت  11

 2 تکرار 43 17 شطاتت 12

 2 دکور و متن 44 15 بودنجدید 13

 2 صداقت 45 11 جایزه 14

 2 طراحی 46 11 بودنشوک  15

 2 بیان نحوه 47 10 استااده آسان 16

 2 بودنقوی 48 10 آهنگ و صدا 17

 2 مصرتیکم 49 8 تضاد قدیم و جدید 18

 2 متن 50 7 عطر و بو 19

 1 بودنارگانی  51 6 خرید اسان 20
 1 خرید اینترنتی 52 6 قابلیت استااده 21
 1 رضایتمندی 53 6 کترهااکار 22
 1 بودنزنده 54 5 ارتباط خو  23
 1 سابقه برند 55 5 امنیت 24
 1 سلامت و زیبایی 56 5 جل  توجه 25
 1 شادی 57 5 خلاقیت 26
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 1 ظراتت 58 5 راحتی 27
 1 بودنعلمی 59 5 بودنعجی  28
 1 بودنتهمقاب  60 5 بودنماید 29
 1 شطاتت و نرمی 61 4 بودنارزشمند 30
 1 بودنمرتب  62 4 کنندگیتمیز 31

 
هایی است که بتوان موشاهی از های توق به تعداد محدودتحدید موشاه ،های این گا  از پووه یکی از هد 

د که تحلی  توان این انتخا  را انجا  داهای مختلای میاز روش بنابراین، .پووه  را به پی  برد ،اسا  گا  دیگربر
دی وجود عل  بسیار زیا، اگرچه برای مسائ  موجود، اسا  منط  این روشباشد. برها مییکی از این روش ،پارتو

شود. برای شناسایی عوام  تاریرگیار بر کیایت مسائ  استااده می ،. از این اص هستندمیت اهدارد وشی تعداد کمی حائز
 ،گیری معلولهایی در شک تا معلو  شود چه علت ،بندی اطلاعاتدادن و دستهای است برای نشانوسیله ،روش پارتو

تر های کلیدیها جهت شناسایی موشاهتحلی عنوان اوشین قد  در توان بهنمودار پارتو را میبیشترین نق  را دارند و 
 ،یاد سسرده شده است یا به عبارت دیگریادآوری یا به ،درصد از تبلیغات80ها در درصد از ویوگی20برد. بنابراین  کاربه

توان به تضای می ،هایوگیوبا شناسایی این  بنابراین،بیهوده هستند.  درصد80حیاتی و  درصد20 ،هااز بین این ویوگی
 که دهدنشان می ،نمودار پارتو زیر تواند رتتار خریداران را تعیین کند.ماهومی تبلیغات وارد شد. تبلیغاتی که می

 باشد. زیر می (12درصد عوام  )مورد 20واسطه هب ،گویان از تبلیغاتدرصد تاریرات پاسخ80
 

 
 های پارتو(. ویژگی1نمودار )

 
 .دهدها را نمای  می(( جهت تشکی  ماتری  شاخصB)نظر خبرگان دانشگاهی ) 5شماره پرسشنامه  ،5 جدول

برای  جهت تدوین پرسشنامه نهایی ،است پووه ها که مستخر  از نتای  تحلی  پارتو و مبانی تئوری  این شاخص
، قاب  مشاهده است 5گونه که در جدول همان. مورداستااده قرار خواهد گرتت ،نویسیآزمون مدل و همچنین سناریو

در طراحی  ،باشند که پ  از تطبی  با دیگر عوام قابلیت استااده در پرسشنامه نهایی را دارا می ،هاتمامی موشاه
 . د گرتتناستااده قرار خواهمورد ،پرسشنامه آزمون مدل
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  شدههای ادغامپرسشنامه چهارم مولفه .(5)جدول 

میانگین  
 هندسی

 وضعیت انتخا 
 (32. 5)میانگین معیار = 

 
ردی

 

 عوام 

  36. 5 بودنخوشایند 1

  12. 5 نوازچشم 2

  26. 5 )گیرایی( احساسات هبرانگیزانند 3

  74. 5 جیابیت 4

  98. 5 بودناحساسی و عاطای 5

  59. 5 طرته و صمیمیارتباط دو 6

  34. 5 پییریانعطا  7

  55. 5 )ارائه اطلاعات مرتب (دهنده آگاهی 8

  15. 6 صدا( ،آهنگ، ترکی ، اندازه شک ، زیبایی، های بصری )رنگجلوه 9

  79. 5 سازیمتقاعد 10

  35. 6 ایجاد علاقه 11

  89. 5 بودنتازگی و بدیع 12

  93 .5 بودن(شوک ، بودنجدید، بندیبسته، تنوع)های تیزیکی محصول ویوگی هکنندبیان 13

  23. 6 قیمت(، طعم، آزمای ترصت، نحوه استااده)های خدماتی محصول ویوگی هکنندبیان 14

  05. 6 ترغی  به خرید 15

 
، و نتای  تحلی  پارتو Bو  Aهای خبرگان های پیشین و پرسشنامهشده از نتای  بخ از ترکی  عوام  استخرا 

مورد استااده قرار  ،جهت تدوین پرسشنامه آزمون مدل شدند کهعام  شناسایی  17یغات تعاملی و بعد اصلی تبل 4
 . گرتت
 

 شدهمل شناسایی. ابعاد و عوا6جدول 

 شدهعوام  شناسایی ردی  ابعاد

 خوشایند 1 های دیداریویوگی
 نوازچشم 2
 جیا  3
 آهنگ و صدا 4

های تیزیکی ویوگی
 محصول

 محصولتنوع  5
 بندی مناس  محصولبسته 6
 ودن محصولجدید  7
 بودن محصولشوک  8

های خدماتی ویوگی
 محصول

 نحوه استااده محصول 9
 ترصت آزمای  محصول 10
 قیمت محصول 11

 ارتباط دوطرته شما با محصول 12 تبلیغات تعاملی
 شدنبرانگیخته 13
 مندی به محصولعلاقه 14
 شادیاحسا   15
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 احسا  صمیمت و دوستی 16
 شگاتیاحسا  تر / 17

 

 . مراحل روش تحلیل تأثیر متقابل1-6
های عنوان روندهایی با جهتها یا متغیرها به( تهیه شیست پیشران1گرتته است:  اقدامات ذی  انجا  ،در این مرحله

ها توس  عوام  این ماتری  پووه ،در این  .ها )روندها(به تعداد پیشران nدر  n( تهیه ماتری  قطری 2معین؛ 
 Bتا چه حد بر روند  Aکه روند ( قضاوت در مورد این3شده است؛  مبانی و پیشینه پووه  انجا ، های پیشینبخ 

، بدون تأریر ؛که عدد صارطوریبه ،شودمشخص می 3تا  0تأریر خواهد داشت. این تأریر معمولاً با عددی در مقیا  
مقایسه  عام  17 ،پرسشنامه 7 دهد. جدولتأریر زیاد را نشان می ؛3تأریر متوس  و عدد  ؛2عدد ، تأریر کم ؛1عدد 

برندگی میزان قدرت پی  ،جمع هر ردی  ،گیارد. در این جدولنمای  میخبرگان را بهزوجی جهت تشکی  ماتری  
دهد. جمع تأریر قرار میندازه متغیرهای دیگر را تحتچه ا معناست که این متغیر تااین بدان ؛دهدمتغیر را نشان می

 دهد. سط  وابستگی هر متغیر را نشان می، هر ستون
 

 شده و نتایج ماتریس خبرگانهای ادغامسه زوجی مولفه(. پرسشنامه مقای7جدول )
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 . ماتریس تاثیرات مستقیم2-6

     ابعاد ماتری  اررات متقاطع بنابراین،، متغیر کلیدی شناسایی شد 11 ،با استااده از روش دشای و مقایسه زوجی
 شود.ی  اررات مستقیم مشاهده میماتر ،8 جدولبود. در  11×11

 
 مستقیم متغیرها. ماتریس اثرات (8جدول )

 

ای بر همدیگر تأریر زیاد و پراکنده ،شدهدهد که عوام  انتخا و نشان می استدرصد 72/7، شدگی ماتری نرخ پر
عدد صار )بدون  ،رابطه 33، سیستم از وضعیت تقریباً ناپایداری برخوردار بوده است. در این ماتری  ،واقعاند و درداشته

 ،اند که این تعدادیا از همدیگر تأریر نسییرتتهعوام  بر همدیگر تأریر نداشته  ؛به این معنی است باشد کهتاریر( می
رابطه قاب  ارزیابی در این  88ک  حجم ماتری  را به خود اختصاص داده است. از مجموع  درصد27/3 نزدی  به
دهد. شده را تشکی  میاز ک  حجم ماتری  پر درصد26/2 بود که این تعداد برابر با 23ها برابر با تعداد ی ، ماتری 

شده را از ک  حجم ماتری  پر درصد31/8 بود که این تعداد برابر با 28ها برابر با تعداد دو ،همچنین در این ماتری 
درصد از ک  حجم 42بود که این تعداد برابر با  37ها برابر با تعداد سه ،آمدهدستهدهد. در ماتری  بتشکی  می
ای از بار چرخ  داده 2با  ،های آماریاسا  شاخصری  برمات ،دهد. از طر  دیگرشده را تشکی  میماتری  پر

 های آن است. درصد برخوردار بوده که حاکی از روایی بالای پرسشنامه و پاسخ100شدگی مطلوبیت و بهینه
 

 های ماتریس و تاثیرات متقاطعتحلیل اولیه داده .(9) جدول

 مقدار شاخص

 11 اندازه ماتری 

 2 تعداد تکرار

 درصد( 3. 27) 33 تعداد صارها بدون تاریر ماتری  خاشی

    

 شدهماتری  پر
 درصد(2. 26) 23 هاتعداد ی  تاریر ضعی 

 درصد( 8. 31) 28 هاتعداد دو تاریر متوس 

 درصد( 42) 37 هاتعداد سه تاریر قوی

 0 تعداد باشقوه تاریر باشقوه

 عاطای متقاعدساز طرتهارتباط دو تیزیکی نوازچشم جیابیت برانگیزاننده ویوگی خدمات جلوه بصری ایجاد علاقه ترغی  هاگزینه

 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 ترغی 

 2 2 2 0 0 1 2 0 0 0 3 قهایجادعلا

 3 3 3 2 3 3 3 2 0 3 3 جلوه بصری

 2 3 3 2 2 3 3 0 2 3 3 ویوگی خدمات

 2 2 1 0 1 1 0 1 1 3 3 برانگیزاننده

 2 2 2 0 2 0 2 0 0 3 2 جیابیت

 2 2 1 1 0 3 2 1 1 2 3 نوازچشم

 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 3 تیزیکی

 3 3 0 2 1 3 3 2 3 3 3 طرتهارتباط دو

 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 متقاعدساز

 0 2 2 0 0 1 2 0 0 2 1 عاطای
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 88 جمع ک 

 17. 74 شدگی ماتری نرخ پر

 

 . تحلیل پراکندگی متغیرها3-6
 ،و جمع ستونی هر متغیر عنوان میزان تاریرگیاریبه ،اررهای متقاب  جمع اعداد سطرهای هر متغیر، در ماتری 

حاکی ، پراکندگی هدر صاح توزیع و پراکن  متغیرها هدهد. نحومتغیرهای دیگر نشان می میزان تاریرپییری آن را از
در مجموع دو نوع از پراکن  تعری   ،م شناسی و تحلی  می است. در روشاز میزان پایداری یا ناپایداری سیستم 

موقعیت و پراکندگی متغیرها  ،3 شک در های ناپایدار معرو  هستند. های پایدار و سیستمکه به نا  سیستم است شده
 هصورت پراکنده است. از وضعیت صاحهتوزیع متغیرها ب ؛شوده میشاهدگونه که مهمان ؛نشان داده شده است

که سیستم ناپایدار است. اکثر  شودمشاهده می، های دیداری در تبلیغات تعاملیبر استعاره ندگی متغیرهای موررپراک
به همدیگر برخوردارند تقریبی مشابهی نسبت  طورکنده هستند. متغیرها از وضعیت بهپرا، متغیرها در نیمه بالایی صاحه

 ها با هم متااوت است. که تق  شدت و ضع  آن
 

 بندی اثرات مستقیمتحلیل و رتبه .4-6
اند. در ماتری  آمده نشان داده شدهدستهاسا  رتبه بهای تبلیغات تعاملی برموشاه اررات مستقیم ،10در جدول 

پییری آن متغیر را از میزان ارر ،جمع ستونی هر متغیر نیزگیاری و میزان ارر ،جمع اعداد سطرهای هر ستون، متقاطع
 ،گیاری مستقیم را دارندمتغیری که بیشترین تاریر 5، اسا  نتای  تحلی  این ماتری بر .دهدمتغیرهای دیگر نشان می

میت قرار بودن( در رتبه اول اهشوک ، بودنجدید، بندیبسته، های تیزیکی محصول )تنوعترتی  عبارتنداز: ویوگیبه
در رتبه  ،طرته و صمیمیارتباط دو ؛نشان داد ،های بصری در رتبه دو  اهمیت قرار دارند. نتای دارند. همچنین جلوه

واز نچشم درنهایت،در رتبه چهار  اهمیت قرار دارند.  ،های خدماتی محصولسو  اهمیت قرار دارند. همچنین ویوگی
ور متغیرهای میک، پووه کننده در از نظر خبرگان و پاسخگویان شرکت ،د. بنابرایندر رتبه پنجم اهمیت قرار دار

 دارند.  ر مستقیم را در تبلیغات تعاملیبیشترین تاری، های تاریرگیارترین پیشرانعنوان مهمبه
 

  
 موقعیت و پراکندگی متغیرها در پلان (.3)شکل                                           
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 های تبلیغات تعاملیاثرات مستقیم و رتبه اهمیت مولفه. (10)جدول 

 میزان ارر گیاری موشاه و متغیر رتبه اهمیت

 30 بودن(شوک ، بودنجدید، بندیبسته، )تنوع های تیزیکی محصولویوگی 1
 28 های بصریجلوه 2
 26 طرته و صمیمیارتباط دو 3
 26 های خدماتی محصولویوگی 4
 18 نوازچشم 5
 15 جیابیت 6
 15 )گیرایی( برانگیزاننده احساسات 7
 12 ایجاد علاقه 8
 10 بودناحساسی و عاطای 9
 6 ترغی  به خرید 10
 4 سازیمتقاعد 11

 

 های تأثیرگذاری متغیرها. پلان5-6
ه شاهدگونه که مصورت خلاصه نشان داده شده است. همانهب ،ترین اررات مستقیم متغیرهامهم ،4در شک  

طرته دن( بر متغیرهایی نظیر ارتباط دوبوشوک ، بودنجدید، بندیبسته، های تیزیکی محصول )تنوعویوگی ؛شودمی
سازی تاریر بودن و متقاعداحساسی و عاطای، ایجاد علاقه، نوازچشم، های خدماتی محصولویوگی، و صمیمی

ودن و ببصری بر متغیرهای احساسی و عاطایهای متغیر جلوه ،در سیستم تبلیغات تعاملی دیگر، یاز سو .گیاردمی
احساسی و ، طرته بر متغیرهای ایجاد علاقهمتغیر ارتباط و تعام  دو ،همچنین. گیار استمتغیر ترغی  به خرید تاریر

متغیر  که دهدنشان می ،آمدهدستهمدل ب گیاری قوی دارد.ارر ،ترغی  به خرید و متقاعدسازی، بودنعاطای
 گیاری قوی دارد. تاریر ،بر دو متغیر جیابیت و برانگیزاننده احساسات )گیرایی( ،خدماتی محصولهای ویوگی

 
 (پژوهشگرانمحاسبات  :ترین اثرات مستقیم متغیرها )منبعپلان مهم. (4)شکل 

 

 سازی. سناریو6-6

منظور استخرا  نظر به ،هاست. این ماتری ا )CIB( های ارر متقاطعبر مبنای ماتری  ،اتزاراسا  کار این نر 
های گر دیگر در قاش  عبارتگر بر روی حاشتی از توصی حتمال وقوع ی  حاشت از ی  توصی خبرگان در مورد ارر ا
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، دیگرها بر روی ی  تا با محاسبه اررات مستقیم و غیرمستقیم حاشتگیرند و نهایاستااده قرار میمورد ،کلامی
 شوند. استخرا  می ،مطاشعهی سیستم موردروسناریوهای سازگار پی 

هایی است که ترض ،و در این معنایتهیه سبد سناریو است )سبد سنار ،سازیهای مهم سناریو: از گا اولمرحله 
توان از می ،شدن عوام  کلیدیبرای مشخص .روی موضوع مورد تحقی  است(درصدد ارائه تصویری باورپییر پی 

، 11در جدول  .یعنی تحلی  ساختار بهره جست ،کارگرتته شدت این تحقی های بهو روشاحبه و مطاشعه متون مص
وضع موجود بینابین یا ایستا ، روند تعلی/مطلو  سبزآل/ه/بهترین حاشت/ایدهنبیناخوش-ها از شحاظ وقوعنوع ترض

 مشخص شده است. ، ترض بدبینانه بدبینامه یا مطلو  قرمز ،زرد
 

 هایک از آن های احتمالی و وضعیت هروضعیت، عوامل کلیدی .(11جدول )

عد  قطعیت/ 
 عوام  کلیدی

ها/ حاشت
 وضعیت

های احتماشی/ شرح حاشت/ سناریو 
 ترض )پیکره هر جزء(

احتمال وقوع  وضعیت احتماشی
 نظر خبرگانبه

مندی به هعلاق
 محصول

A1  مطلو  مندی به محصولهاتزای  علاق - 

A2    ایستا مندی به محصولهعلاق تغییرعد - 

A3  بحرانی مندی به محصولهکاه  علاق - 

شدن برانگیخته
 مشتری

B1  مطلو  شدن مشتریاتزای  برانگیخته - 
B2  ایستا شدن مشتریعد  تغییر در برانگیخته - 
B3  بحرانی شدن مشتریکاه  برانگیخته - 

ترصت آزمای  
 توس 

A1   مطلو  آزمای اتزای  ترصت - 
A2   ایستا عد  تغییر در ترصت آزمای - 
A3   بحرانی کاه  ترصت آزمای - 

طرته با ارتباط دو
 محصول

A1  مطلو  طرته با محصولاتزای  ارتباط دو - 
A2  طرته با عد  تغییر در ارتباط دو

 محصول
 - ایستا

A3  بحرانی طرته با محصولکاه  ارتباط دو - 

 
ضمن تشری   ،منظور شرکت در پن  و تشکی  اوشین جلسه از پن  خبرگاندو : بعد از دعوت از اتراد بهله مرح

واسته پن  خ یاز اعضا، تکریان در راستای ایجاد جو مناس  هم کام  اهدا  پروژه و هد  از تشکی  پن  خبرگ
های شود تا حاشتخواسته می ،اعضای پن پووه  را مشخص نمایند. سس  از گر موردترین توصی شود تا مهممی
 گر را در قاش  عبارات کلامی مشخص کنند. روی هر توصی ماشی پی احت

گر از توصی  yرا بر روی حاشت  Xگر از توصی  xشود تا ارر وقوع حاشت خواسته می ،: از اعضای پن مرحله سو 
Y یدا ارر شد -3تواند از ارر خیلی زیاد تا ارر بسیار ناچیز در ی  طی  بین می ،صورت کلامی بیان کنند. این ارربه

 ،شود. آرار غیرمستقیمتق  ارر مستقیم شحاظ می ،قرار بگیرد. در این داوری، کننده شدید+ ارر تقویت3محدودکننده تا 
 شود. اتزار ایجاد مینر  توس 

قرار گرتته و وارد  -3تا  3مرحله قب  بر روی ی  طی  عددی از شده در اررات شناخته ،نهایتمرحله چهار : در
اسا  نتای  برشوند. اتزار تحلی  میهای نر اتزار داده شده و خروجیبه نر  ،شوند. این ماتری ماتری  می

 یسناریوقابلیت کاربرد و ارئه پیشنهاد را دارد.  ،اول یقوی قاب  تشخیص است که سناریو یسناریو 2، ویزاردسناریو
جهت تقویت تبلیغات تعاملی با رویکرد تاریر بر رتتار  ،اسا  این سناریوعام  یا پیشران کلیدی دارد. بر 4 ،اول



 206 … کنندگانمصرف رفتار بر تعاملی تبلیغات دیداری هایاستعاره پیامدهای الگوی ارائه
   

باید صت آزمای  اتزای  میشدن در ارتباط با ترندی مشتری به محصول با برانگیختهمهاتزای  علاق ،کنندهمصر 
 شود. طرته با محصول حاص  میوسیله ارتباط دوو بدین
 

 گیری. بحث و نتیجه7
 "نسبتا خیتار. است بوده وکارکس  صاحبان و ابانیبازار یاصل یهادغدغه از یکی همواره ،غاتیتبل یارربخش

 یبرا دیجد ییهاروش  یآزما یپ در همواره یابیبازار متخصصان که است آن از یحاک ،یبازرگان غاتیتبل یطولان
های جدیدی با ارربخشی نسبتا روش، با ظهور تجارت اشکترونی . اندبوده یبازرگان غاتیتبل به انیمشتر توجه  یاتزا

های توان به استااده از استعارهمی ،جمله رویکردهای نوین تبلیغاتییغات بازرگانی ظهور کرده است. ازبالا در حوزه تبل
از اررگیاری بالایی برخوردار  ،تبلیغات تعاملی خصوص درهای دیداری بهد. کاربرد استعارهدیداری در تبلیغات اشاره نمو

 ،کشیدن بینندهچاش محصول ضمن به ههر دارند، با تبلیغات تعاملی (.Forman, Hsieh & Grover, 2019است )
به نوعی مشتری را جی  و متقاعد  ،طرته و دشنشیننماید تا ضمن ی  ارتباط دوگیر خود میعی مشتری را دربه نو

 .به خرید نماید
از ، کننده است. در بخ  کیایمطاشعه تبلیغات تعاملی و تحلی  اررات آن بر رتتار مصر ، هد  پووه  حاضر

  دشای( )گروه پن برهناررابت خ 40از توزیع دو پرسشنامه بین ، راند در دو، تکنی  دشای استااده شد. در این روش
ریزی( در برنامه)اریابی و مدیران اجرایی مدیران باز، شام  مدیران تروش پووه  حاضر استااده گردید. پن  دشای

 هدر ابتدا پرسشنام ،. در هر راندبودات  کوروش  و جانبو، هات، اتکا، تروشگاه رتاه ایی بزرگ مانندهای زنجیرهتروشگاه
ی تأریر جهت بررس ،اتیبعد از نمای  تیلم تبلیغ ،دو  هآزمون( توزیع گردید. پرسشنامجهت نظرسنجی )پی  هاوشی

بعدی براسا   هشناسایی شده و پرسشنام م می  اتزارائه شد. سس  عوام  مثرر توس  نر آزمون( ارتبلیغات )پ 
نهایی جهت  هپرسشنام، اسا  عوام  نهاییخبره دانشگاهی توزیع گردید و درنهایت بر 5مابین ، شدهعوام  استخرا 

صدد بود تا در ،ه  که مبتنی بر روش سنج  کیای بودآزمون مدل طراحی و پخ  گردید. پرسشنامه این پوو
های گیرد. از دیگر آزمونمیاستااده قرار نوان مصاش  اوشیه مدل نهایی موردعاستخرا  کند که به هایی راویوگی

ها جهت شناسایی عنوان اوشین قد  در تحلی به ،روش پارتو است. این روش ،هامورداستااده جهت گزین  ویوگی
یادآوری  ،درصد از تبلیغات80ها در ز ویوگیدرصد ا20 که نشان داد ،رود. نتای  این روشکار میتر بههای کلیدیموشاه
 بنابراین،بیهوده هستند.  درصد80حیاتی و  درصد20 ،هااز بین این ویوگی ،به عبارت دیگر ویاد سسرده شده است یا به

تواند رتتار خریداران را تعیین تبلیغاتی که می ،ای ماهومی تبلیغات وارد شدبه تض توانمی ،هابا شناسایی این ویوگی
جهت  ،های تخصصی خبرگان میدانی و دانشگاهیهای مستخر  این بخ  به انضما  نتای  پرسشنامهکند. موشاه

های نشان داد که متغیر ویوگی PLSها به روش ده شد. نتای  تحلی  این پرسشنامهتدوین پرسشنامه نهایی استاا
ای هخروجی ،معنا است شیا از مدل خار  شد. در این روشبی 96/1کمتر از  T تیزیکی محصول به علت مقادیر
متغیرهای  ،هابا استااده از آن که پییر ارائه شدتاریر مستقیم متغیرهای تاریرگیار ومختلای از اررات مستقیم و غیر

 یسناریو 2، ویزارد. براسا  نتای  سناریوندشناسایی شد ،دنشوسازی استااده میکه در سناریودی استراتوی  آینده کلی
پیشران  عام  یا 4از  ،اول یقابلیت کاربرد و ارئه پیشنهاد را داشت. سناریو ،اول یقوی قاب  تشخیص بود که سناریو

 ،کنندهبا رویکرد تاریر بر رتتار مصر جهت تقویت تبلیغات تعاملی  ،اسا  این سناریوکلیدی تشکی  شده بود. بر
وسیله باید و بدیناتزای  می شدن در ارتباط( با ترصت آزمای دی مشتری به محصول )با برانگیختهمنهاتزای  علاق

 گیرد. شود و این سناریو در قاش  مدل نهایی این پووه  قرار میطرته با محصول حاص  میارتباط دو
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هایی چون شده در این پووه  است که شام  شاخصهای اصلی شناساییموشاه یکی از ،یدارید یهایوگیو
 ،دهد که تمرکز بر عناصر بصرینشان می ،هاشود. این یاتتهمی و صدا آهنگیت و جیاب، ینوازچشم، یندیخوشا

دهد. کت را اتزای  میها برای تعام  و رابطه با شرکنندگان با محصول شده و تمای  آنباعث اتزای  درگیری مصر 
های ی انجا  شده است نیز به اهمیت ویوگیتعامل غاتیتبلکه پی  از این در رابطه با  Kumar (2018)در مطاشعات 

، از محصول یکیزیت یهایوگیو مخوانی دارد.، هآمده در پووه  حاضردستکه با نتای  بهدیداری اشاره شده است 
رابطه با تبلیغات تعاملی است که بر خصوصیات ملمو  محصولات و تاریری که بر شده در های شناساییدیگر موشاه

، تنوع محصولهای تیزیکی شام  های مرتب  با ویوگیاشاره دارد. شاخص ،گیاردکنندگان میتمایلات رتتاری مصر 
تمای   تیزیکی، هایاین ویوگیاست.  بودن محصولشوک و  بودن محصولدیجد، محصول مناس  یبندبسته

ه ند و این مسئلبخشهای توشیدکننده محصولات را بهبود میطرته با کمسانیکنندگان برای برقراری رابطه دومصر 
 یهایوگیو. نیز مورداشاره قرار گرتته است Evans, Phua, Lim & jun (2017) همچون مطاشعه در مطاشعات پیشین

ترصت آزمای  محصول و یا ، های تبلیغات تعاملی است که به عواملی چون قیمتاز دیگر موشاه ،محصول یخدمات
در رضایت  را یکی از اجزاء آمیخته بازاریابی است که همواره نق  مورری ،نحوه مصر  آن اشاره دارد. قیمت

به معنی سهوشت  ،است. همچنین نحوه مصر  داشته های تجاریکننده و تمای  وی برای همکاری با شرکتمصر 
 ،دهد. این یاتتهتاریر قرار میی است که سط  رضایت مشتری را تحتدر استااده از محصولات نیز عام  مهم دیگر

 . همخوانی دارد Wang (2021)با نتای  مطاشعات 
 های دیداری در بهبود ارربخشی تبلیغاتبار دیگر اهمیت استعاره پووه ،آمده در این دستهنتای  ب ،در مجموع

های دهد که در طراحی استعارهنشان می ،هاکند. این یاتتهطور خاص را یادآوری میبه شک  عا  و تبلیغات تعاملی به
  ی باعث اتزایکه چنین ترکیبخدمات و غیره توجه شود؛ چرا، های مختل  محصولباید به ترکیبی از ویوگی ،دیداری

 پردازش برای کنندهتعیین عام  گیارد. دوترتی  بر ارربخشی تبلیغ تاریر مثبتی میها شده و بدینپیچیدگی استعاره
 بصری هایاستعاره، بعد دو این قراردادنکنارهم با. آن پیچیدگی و شک  غنای: که عبارتنداز دارد وجود بصری استعاره

 متااوت، دارند را تااسیر از ایگسترده طی  که پیچیده بسیار هایشک  تا تاسیر قاب  و ساده هایشک  از توانندمی
 با توانمی را شیت و پیچیدگی بین رابطه ؛دهدمی نشان که شودمی مربوط Berlin (1971) نظریه به ارر این. باشند
 ( Ganباشد درک از بیشتر پیچیدگی که آیدمی دستبه زمانی ،آن او  نقطه که داد توضی  معکو  U منحنی ی 

& Tsai, 2021). های حاص  از مطاشعاتپووه  با یاتتهآمده در این دستهنتای  بGracia et al., (2020)  و Han 

آن است که با  ،اتزایی پووه  حاضرمخوانی دارد. سهم دان ه ،های دیداریمبنی بر ارربخشی استعاره (2018)
برای انجا   را پنجره جدیدی، های دیداریتبیین هاده عام  مورر در طراحی تبلیغات تعامی مبتنی بر استعاره

 پووه ،آمده در این دستهدهد. از منظر کاربردی نیز نتای  بقرار می پووهشگرانهای بیشتر در اختیار سایر پووه 
اندرکاران حوزه تبلیغات قرار گیرد تا بتوانند در دتاتر تبلیغاتی و سایر دست، بازاریابیاستااده متخصصان د موردتوانمی

استااده کنند که باعث اتزای  توجه مخاطبان و بهبود نگرش شده شناساییهای از موشاه ،طراحی تبلیغات بازرگانی
 ها نسبت به تبلیغ بازرگانی شود. آن

 . پیشنهادات کاربردی1-7
 توان پیشنهادهایمی ،پووه  این در شدهبحث و اهدا  موضوع اهمیت و پووه  از حاص  نتای  به توجه با

 .کرد بیان را زیر
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اررگیاری ، هارنگ است. انتخا  درست رنگ، ها: یکی از عوام  مهم در موتقیت تبلیغات تعاملیانتخا  درست رنگ
به شدت ، بازاریابیها و همچنین مباحث روانشناسی در گیری مشتری دارد. آشنایی با طی  رنگبالایی در تصمیم

برای مخاطبان  ،هاکه ی  اشگوی خاص برای استااده از رنگ روی نتیجه دشخواه اررگیار است. باید درنظر داشت
نوع محصول یا خدمت و حتی خصوصیات دموگراتی  مخاطبان ، وکاروجود ندارد و کاملا بستگی به ماهیت کس 

 هد  دارد. 
بندی بندی محصول و همچنین معرتی بستهاز تیم طراحی قوی و خلاق در بستهشود که : پیشنهاد میبندیارر بسته

 در تبلیغات استااده شود. 
 که مقصود تبلیغات را برساند. طوریبهکردن تبلیغات تصاویری نوازچشم

 غاتیدر تبل یبعدسه ریچون تصاو یاخلاقانه یهاو طرح یاز عناصر بصر که شودیم شنهادیپ ،بر موارد توقعلاوه
 داشته باشد. یشتریب یمحصول استااده شود تا ارربخش

که  یاستااده شود؛ به شکل یغاتیتبل یبنرها یطراح یبرا یهوش مصنوع یاز تناور که شودمی شنهادیپ نیهمچن
توجه جل   یباعث اتزا ،امر نیشود که ا جادیدر رنگ و طرح اشکال موجود در بنر ا یراتییتغ ،مداو صورت به
 .شودیم

 اریدر اخت گانیصورت رااز محصول به یانمونه ،که در آن یغاتیتبل یهاوس یاز ک ؛شودیم هیتوص نیهمچن
محصول آشنا  یهایوگیو و تیایکنندگان با کمصر   یطر نیاستااده شود تا از ا ،شودیقرار داده م دکنندگانیبازد

بر نگرش  یمثبت ریهستند که تار یتعامل غاتیکارآمد در تبل اریبس یهااز روش یکی ،یغاتیتبل یهاوس یک شوند.
 .گیارندیکننده ممصر 

 

 های آتی ر برای پژوهشزی . پیشنهاد2-7
تواند می ،تحلی  محتوی( و کمی )پیمایشی( ،عنوان مثاله)ب های کیایاستااده از رویکرد آمیخته و ترکیبی از روش
 به حصول نتای  قاب  اعتمادتر کم  کند.

بتوان به  ،دادن نتای قراراری دیگر نیز انجا  شود تا با درکنارهمهای آممطاشعه مشابهی در جامعه که شودتوصیه می
 ملی دست یاتت.های دیداری در تبلیغات تعادرک بهتری در رابطه با استعاره

توان سایر های آتی میدر پووه ، تبلیغات تعاملی در تضای آنلاین بوده استازآنجاکه تمرکز اصلی این پووه ، 
 بررسی قرار داد.یغاتی هوشمند و غیره را نیز موردهای تبلکیوس ، انواع تبلیغات تعاملی همچون بیلبوردهای هوشمند

 

 های پژوهشمحدودیت .3-7
در ی  جامعه آماری معین و محدود صورت گرتته است؛ شیا در تعمیم نتای  آن باید جان  احتیاط را  ،این مطاشعه
 رعایت نمود.

 همواره با مشکلاتی چون عد  دقت در پاسخگویی همراه است. ،هاعنوان ابزار گردآوری دادههاستااده از پرسشنامه ب
تبلیغات تعاملی آنلاین بوده است؛ این در حاشی است که تبلیغات تاکید اصلی این مطاشعه بر ، با توجه به هد  پووه 

 تواند به شک  آتلاین نیز انجا  شود.می ،تعاملی
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 سپاسگزاری

همکاری در اجرای پووه  واحد زنجان به خاطر حمایت معنوی/ از معاونت محتر  پووهشی دانشگاه آزاد اسلامی 
 شود. حاضر سساسگزاری می

 

 منابع
انتشارات چاپ اول،  .(. بازاریابی دهان به دهان ) ایدی  .ا .کاچیم(1396) رضااسداشلهی، امین و اردهاشی، محمد  

 ، تهران.کتا  مهربان

 و مدیریت مطاشعات .رویکرد نوین بازاریابی یابی حسی:بازار .(1395) معصومه، بهمدیو  پور، حسناسماعی 
 .55-46 (،4)2، حسابداری

ز کاربرد عناصر )رویکردی تراتر ا جهان بررسی تبلیغات تعاملی در. (1396کامران )، اتشار مهاجرو  کتایون، بازیار
 اشمللی تارابی.، دانشگاه هنر پردی  بیننامه کارشناسی ارشدپایان .بصری در تبلیغات(

 غاتیتبل یابعاد بصر ریتأر (.1395) زیپروی، احمدو  دیدحمیسی، نیاسداشه؛ خدادادحس،  ی؛ کردنائرضایعل ،زادهیبخش
(, 4)6، نینو یابیبازار قاتی. تحقانیمشتر یبرند و وتادار  یترجاز برند،  یبر آگاه یتجار یهامجتمع یطیمح
1-24 . 
ختار ترآیند ارتباطی گیری تبلیغ تعاملی و ساگسترش ترا .(1396سید نجم اشدین )، کرمیشاهامیر و زهرا، زادهبزرگ

 .114-101(، 4)22 ،هنرهای زیبا هنرهای تجسمی .آن با مخاط 
 مطاشعه ؛هاهاستعار معنایی بازگشت کوکارکردهای و کارکردها (.1392اصغر ) عزت، علیپور بیچرانلو، عبدالله و  

 .101- 121(، 3)5 انسانی، علو  در ای رشته میان مطاشعات ترهنگی. مهندسی ایهرشتنمیا ماهو  موردی
انتشارات کتا  چاپ اول،  ای.ازاریابی رابطه(. ب1395سادات )یار، تهیمهسعادت جهرمی، علیرضا وتشکریان   

 ، تهران.مهربان
 کناران  .یترهنگ غاتیآن بر تبل ریو تار یتعامل غاتیتبل  یتحل(. 1396) نیاشددنظا یتر، سیامام وسارا ، یریجهانگ

  .رشت، 21در قرن  یعلو  انسان نینو یکردهایرو یمل
 یشناخت یکردیرو ؛یرسانه مل غاتیدر تبل یماهوم یها و مجازهاهاستعار(. 1396جولایی، کامیار و همتی، طاهره )

 .71-55(، 92) 4، یارتباط یهاپووه  .ادیبن کرهیو پ
، بازرگانی هایبررسی . کاربرد استعاره در بازاریابی.(1391) محسن، اعظمی و رضامحمد، عباسی ؛حسنمیرزا، حسینی

55 ،11-1. 
کنندگان به بر پاسخ مصر  یاجتماع یوندهایپ ریتار(. 1399) اشها ی، حقداد ی وپری، احد ؛وهینس ، منیقیحق

 .46-22 (،1) 7، کنندهمطاشعات رتتار مصر . یاجتماع یهادر شبکه غاتیتبل
های اجتماعی بر رتتار تأریر بازاریابی رسانه (.1397سمیعی، نیلوتر و احمدی، پرویز ) ؛خدادادحسینی، حمید

مطاشعات رتتار  .کنندگان؛ بررسی نق  ارزش ویوه برند، کیایت رابطه برند و نگرش نسبت به برندمصر 
    59-37، 1(5. )کنندهمصر 
کی، چاپ شاز اسمیلانس .(. بازاریابی حسی )راهنمای کاربردی تجربه تعاملی(1397سالاری، محمد ) درگی، پرویز و
 تهران. انتشارات بازاریابی،دو ، 

های نوین در کناران  ملی پووه  .تبلیغات تعاملی در اینترنت .(1396) منصور، ناصری و بوبهحم، مهییبهزارع
 .دانشگاه آزاد اسلامی واحد کازرونمدیریت، حقوق، اقتصاد و علو  انسانی، 
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گری کننده، واسطههای اجتماعی و قصد خرید مصر (. بازاریابی رسانه1400) اشلهی ناصر و اسکندری، نادرسی 
 .220- 199(، 3)8مطاشعات رتتار مصر  کننده،  ند.تصویر و آگاهی بر

 یچاپ میمستق غاتیتبل یعناصر بصر ریتار (.1399) پگاهی، تهرانجهانبخ  و میزاده، مریینکو ؛کاظم، تریعسکر
-1050(، 4) 12 ی،بازرگان تیریمد. یتجرب یدانیکننده؛ مطاشعه ممصر  یخاطرآوربر به یمحصولات شبن

1068    .  
، رسانه .و نگرش نسبت به تبلیغات بازرگانیاشگوی استااده از اینترنت . (1393عقی  )، متقد  و مهدیمحمد، ترقانی

26 (2  ،)69-83. 
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 نویسندگان این مقاله:

 

صدیقیان؛  سی    تارغ نرگس  شنا شگاه آزاد       ، اشتحصی  مقطع کار شد و دکتری از دان سی ار شنا کار

سااه مقطع تحصاایلی )دارای شوح تقدیر از دانشااگاه  دانشااجوی ممتاز در هر، اساالامی واحد زنجان

سه مقاشه علمی ، مربوطه( شی در مجلات مورد –دارای  تاشی  کتابی با عنوان ، تایید وزارت علو پووه
بازا     نق  ع ماعی در  م  اجت طه   وا یابی راب ند ر شه در کناران  بین    4، م قا شه در     5، اشمللیم قا م

 های ملی و همای  داخلی.کناران 

 مدیریت دکتری، زنجان واحد اسلامی آزاد دانشگاه استادیار اکبری؛ علی حاجی فیروزه دکتر

 برق شرکت در مالی امور کارشناس، دمشق دانشگاه از الکترونیک تجارت گرایش بازرگانی

 پروژه مجری، صمت سازمان به وابسته بازرگانی آموزشی مرکز عامل مدیر، زنجان ایمنطقه

 هایکنفرانس سطح در مقاله 18 دارای، 1394 سال از زنجان استان در فرش خوشه توسعه ملی

 مقاله 8 و پژوهشی–علمی مقاله 8 دارای، ارشد مقطع در نامهپایان 89 راهنمایی، المللیبین

 تحقیقات عنوان با هاییکتاب تالیف، علوم وزارت موردتایید مجلات در تخصصی–علمی

، زنجان استان غیرمستقیم و مستقیم اشتغال افزایش در غیرنفتی صادرات بررسی، بازاریابی

 .بازاریابی مدیریت بر مروری ،زنجان استان صادرات توسعه در بزرگ صنایع نقش بررسی

 

 

، دکتااری ماادیریت رسااانه، دانشاایار دانشااگاه آزاد اساالامی واحااد زنجااان دکتررر همررا درودی؛

کارشناساای ارشااد و دکتری/تااااشی    ، ماادیر گااروه رشااته ماادیریت در مقاااطع کارشناساای      
کاردن اتاراد(، اصاول اخلاقای و     هاا ) درک و مادیریت  رتتاار در ساازمان  ، هاایی باا عناوان   کتا 

اریااابی ساابز: بازبرد در سااازمان(، )کااار بیااوریتم زیساات آهنااگ زناادگی  شااهروندی سااازمانی،
عضاو هیاات   ، در ساط  اساتان   1401 در ساال  انتخاا  پووهشاگر برتار    رسانه و تبلیغاات سابز،  

دارای باای  از ، ای هوشاامندهااای پردازشاای و ارتباااطی چندرسااانه تحریریااه تصاالنامه سیسااتم

 پووهشی.–مقاشه علمی 18

 اسلامی آزاد دانشگاه از بازاریابی گرای  بازرگانی مدیریت رشته دکتری زاده؛لطفی فرشته دکتر

 راهنمایی ،87 سال از زنجان واحد اسلامی آزاد دانشگاه استادیار و مدر  ،تهران تحقیقات و علو  واحد
 و تبلیغات عنوان تحت هاییکتا  تاشی ، ارشد کارشناسی مقطع در نامهپایان 40 از بی  مشاوره و

 هایکناران  در مقاشه 15، اشمللیبین مجلات در مقاشه 18 دارای، بازاریابی تحقیقات، برندسازی
  .داخلی هایهمای  و ملی هایکناران  در مقاشه 20 و اشمللیبین

 


