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Abstract 
Developing a suitable message content strategy is necessary for an advertising campaign to be 

successful, so much so that some researchers have mentioned it as one of the most fundamental 

decisions for advertising campaign designers. The previous studies review reveals that 

choosing the appropriate message content strategy depends on various variables and factors. 

In this regard, previous researchers have mentioned some factors. But so far, an integrated 

study on the factors affecting the choice of message content strategy and the relationship 

between them has not been done. According to this, the current research aims to identify 

influential factors in the selection of advertising message content strategy and the relationship 

between them—sequential mixed method (qualitative-quantitative) used for achieving the 

purpose of the study. In the qualitative part of the research, the data obtained from the meta-

synthesis of literature from the period 1950 up to 2022 and interviews with advertising 

campaign experts using the thematic analysis analyzed. The results of this research stage 

identified 15 influential factors in selecting message content strategies, which from 29 themes 

were extracted. Then, in the quantitative part of the research, Interpretive Structural Modelling 

(ISM) and MICMAC analysis were used to determine and investigate the relationship between 

the identified factors. The results of Interpretive Structural Modelling leveled the influential 

factors in selecting advertising message content strategy in five levels, and the results of 

MICMAC analysis also categorized these factors into three categories: independent variables, 

Linkage variables, and dependent variables. The results of this study will help the practitioner 

in how to determine the message content strategy. 
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 چکیده

از  یکه برخ ییاست تا جا ضروری یغاتیتبل هایینکمپموفقیت  یمناسب برا یامپ محتوای یاستراتژ ینتدو یا یطراح
است  ینا یانگرآمده بعملبه هایبررسی. اندذکر نموده یغاتیتبل ینطراحان کمپ یماتتصم ینتراز مهم یکیآن را  پژوهشگران

پژوهشگران پیشین به ، در این رابطه. باشدیم یمختلف یرها و عواملمناسب وابسته به متغپیام  یمحتوا یکه انتخاب استراتژ
 یمحتوا یعوامل موثر بر انتخاب استراتژ به شناسایی یکپارچهبه صورت  یامطالعهاند ولی تاکنون برخی از عوامل اشاره نموده

به شناسایی عوامل موثر بر انتخاب استراتژی محتوای پیام و حاضر  وهشپژاساس، برایناست.  نپرداخته هایام و ارتباط بین آنپ
از  حاصل یهاپژوهش، داده یفیدر بخش ک. پردازدمی کمی(-ی)کیفیمتوال یختهآم پژوهش روش ها با استفاده ازارتباط بین آن

 یهاینکمپ متخصصینمصاحبه انجام شده با های حاصل از دادهو  2022تا  1950 در بازه زمانی مطالعات پیشین یبفراترک
در انتخاب  یرگذارعامل تأث 15 ،پژوهشاز مرحله  ینا یجنتا قرار گرفت. یلو تحل یهمورد تجز مضمون یلتحله  روش ب یغاتیتبل

 یین، به منظور تعبخش کمی پژوهشدر  سپسمضمون استخراج گردید.  29کرد که از  ییرا شناسا یامپ یمحتوا هایاستراتژی
حاصل از  یجشد. نتا استفاده مکیکم یلو تحل یریتفس -یساختار یمدلسازشناسایی شده از عوامل  ینرابطه ب یسرو بر

 یلتحل یجکرد و نتا بندیم را در پنج سطح، سطحیاپ یمحتوا یدر انتخاب استراتژ یرگذارعوامل تاثیری، تفس-یساختار یمدلساز
نتایج این مطالعه وابسته قرار داد.  یرهایو متغ یوندیپ یرهایمستقل، متغ یرهایمتغ یعوامل را در سه دسته یز اینمک نیکم

 کند.کمک می به طراحان کمپین تبلیغاتی در چگونگی تعیین استراتژی محتوای پیام،

 ، فراترکیب مکتفسیری، تحلیل میک-م، مدلسازی ساختاریکمپین تبلیغاتی، استراتژی محتوای پیا: هاکلیدواژه

تفسیری عوامل موثر بر انتخاب استراتژی -سازی ساختاریمدل (.1403) شهریار ،عزیزی وبابایی زکلیکی، محمدعلی  زینب؛ ،زمانی استناد:
 .85-53، (1) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. تبلیغاتی مبتنی بر رویکرد فراترکیبمحتوای پیام کمپین 
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 مقدمه. 1
 ءو ارتقا برای بقاکارها وهای کلیه کسبها و ضرورتاولویت عنوان یکی ازبه ،مشتریان وفادار به برند جذب و حفظ
ها آن 1پدیداری افزایش مشتریان وها با وکارکسبارتباط  برقراری را برایتبلیغات بستری  ،راستادراین مطرح است.

جایگاه  ارتقاءمنظور دستیابی به مشتریان هدف، به های تبلیغات کمپیننیاز به  لذا ؛(Sharma, 2014) کندفراهم می
 .(Ganesan, Francina & Rameshkumaar, 2019) انکارناپذیر است نهایت سودآوریدر افزایش فروش ودر بازار، 

مبلغ سالانه ها شرکت و بودههزینه زمان و مستلزم صرف  ،تبلیغاتی هایاجرای کمپینتبلیغات و  ،میانایندر
که  ایگونهبه (Soberman & Xiang, 2022) دهنداز بودجه خود را به تبلیغات اختصاص می ایملاحظهقابل

به بیش ( www.statista.com) 2010میلیارد دلار در سال 399تبلیغات از  حاکی از افزایش هزینه ،آمارهای جهانی
گذاری، مخارج مطابق تعریف سرمایه .(www.dentsu.com, july_2022) است 2022میلیارد دلار در سال  5/738از 

یکی از  ،و بازگشت سرمایه های تبلیغاتیرو، اثربخشی کمپیناینازباید منجر به ایجاد منافع و بازده متناسب شوند؛ 
 .(Brito & Pratas, 2015)د شویدنبال م تبلیغاتی یهاآژانس ایبرند  رانیکه توسط مد است موارد مهمی

سهم  ایمانند فروش  یمختلف عملکرد یهابر شاخصها و اثر آن غاتیتبل یاثربخشبه بررسی  زیادیهای پژوهش
فروش  بر یتوجهمثبت و قابل ریتأثتوانند اثربخش میهای کمپین که دهدنشان می ،هانتایج پژوهش اند.پرداختهبازار 

موفق  ،های تبلیغاتیاز کل کمپین درصد50تنها  کهبطوری ،دندار یتفاوت اساس یثربخشاز لحاظ اداشته باشند، ولی 
 & Becker, 2017; Sethuraman, Tellis) شوندبه دستیابی به اثری بالاتر از صفر بر فروش یا سهم بازار می

Briesch, 2011) .گرفتن برخی الزامات و عوامل در طراحی و اجرای موفق گر ضرورت درنظربیان ،هااین یافته

های تبلیغاتی کنندگان که بر اثربخشی کمپینکنترل تبلیغدو عامل اصلی تحت، میاندراینهای تبلیغاتی است. کمپین

 ,Becker, 2009Putte ;2017 ;) 3و استراتژی محتوای پیام ( ,2009Putte) 2: هزینه رسانه، عبارتندازتاثیرگذر است

Zhang & Du, 2020)،تاثیر محتوای پیام )از پژوهشگران زیادی ازتعداد  . به دلیل اهمیت فزاینده موضوع ،
 & Marzouk, Salminen, Zhang & Jansen, 2022; Occa, Kim, Carcioppolo, Morganقبیل؛

Anderson, 2019; Teichert, Hardeck, Liu & Trivedi, 2018) ؛از قبیلای )های رسانهو هزینه Luzon, 

Pinchover & Khmelnitsky, 2022 در بررسی اهمیت دو عامل اند. مطالعه قرار داده( را بر اثربخشی تبلیغات مورد
تاثیر  ،ایهای رسانههای آن نسبت به هزینهمحتوای تبلیغ و استراتژی بیانگر این است که شده در بالا، نتایجذکر

عنوان محرک اصلی ، بهلذا استراتژی محتوای پیام. ( (Putte, 2009; Baltas, 2003بیشتری بر اثربخشی تبلیغ دارد
 داردبه خرید  ترغیب جملهاز کنندهرفتار مصرف بر میمستق ریتأثتوانایی  و معرفی ،های تبلیغاتینیاثربخشی کمپ

(Becker & Gijsenberg, 2022).  
 یمحتوای پیام تبلیغات حوزه کنندهقاعده راهنما و تعیین ؛از عبارت است ،استراتژی محتوای پیام ،در یک تعریف کلی

(Tafesse & Wien, 2018). (1999 as cited in Lee, Taylor & Chung, 2011) محتوای یاستراتژ ،تیلور 
 ایمحصولات، خدمات  یمؤسسه برا ایشرکت  کی غاتیتبل یارتباط یهاتلاش یبرا ییراهنما"عنوان را به امیپ

مختلفی  یشناسدارد و نوع غاتیتبل های حوزهپژوهشدر  یطولان قدمت ،امیپ یاستراتژ. ه استکرد فیتعر "خودش
ای پیام در دو دسته کلی های محتودادن استراتژیها، قرارویژگی مشترک همه آنکه است در این خصوص ارائه شده 

عملکرد  ای هایژگیو و مزایا، متمرکز هستندبر محصول  های اطلاعاتیاستراتژی د.باشمی و احساسی اطلاعاتی

                                                 
1. Visibility 
2. Media expenditure 
3 . Message content strategy 
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 هستندمصرف  یو تجرب انهیجولذت ،احساسیبر جنبه  یمبتن های احساسیدهند و استراتژیرا نشان می محصول
(Tafesse, 2021). گویای نقش برجسته و متفاوت انواع استراتژی محتوای پیام در رسیدن  ،آمدهعملهای بهبررسی

 وابسته به فاکتورها و متغیرهای ،به اهداف تبلیغ و همچنین بیانگر این است که انتخاب استراتژی محتوای مناسب
پژوهشگران . نتایج جستجوی (Soberman & Xiang, 2022; Lee et al., 2011) باشدمی مختلفی کنندهتعیین
گیری مربوط به استراتژی تواند تصمیمبه شناسایی عواملی که می صورت یکپارچهدهد؛ پژوهشی بهنشان می ،حاضر

 ,Deng؛از قبیل) این حوزهالبته پژوهشگران  تاثیر قرار دهد، نپرداخته است.توای پیام کمپین تبلیغاتی را تحتمح

Ekachai & Pokrywczynski, 2022; Sharma & Kaur, 2018; Becker & Gijsenberg, 2022) صورت به
های تبلیغاتی داخل کشور نقدها بر تبلیغات و کمپین ایپارهاز طرف دیگر، اند. اشاره نمودهپراکنده به برخی از عوامل 

معروف و های برداری از کمپینتنها کپی ،شده در داخل کشورهای تهیهبیشتر کمپین کهمبنی بر این داشتهوجود 
 ,Samsam Shariat) شوندگونه الگو یا چهارچوب علمی تهیه و ارائه میپرفروش دنیا هستند یا بدون هیچ

Atashpour & Kamkar, 2007)  کنندمحور کار نمیتخصصنیز های تبلیغاتی موجود در کشور آژانسو 

(Ettehadmohkam, Nazeri, Sobhanifard & Faramarzi, 2018). که  یهنگفتهای نهیهز رغمیعلرو، ایناز
خصوص محتوای ب غاتیتبل در رابطه با استراتژی ماتیتصم ؛رسدنظر میبهشود، صرف می یغاتیتبل یهاتیفعال یبرا

  شود.یگرفته م کارب یصورت شهودهبو یا  بودههای خارجی برداری از نمونهیا کپی ،کشور داخل آن در

متغیرهای مهم و  بندینظری و کاربردی به شناسایی و دستهنیاز  سویکشده، از بنابراین، با توجه به مطالب ذکر 
کننده با توجه به تاثیر تعدیلدیگر،  سویاز و ها تعیین روابط بین آن و استراتژی محتوای پیامتاثیرگذار بر انتخاب 

مدلی بومی در این زمینه، ارائه نیاز به  (Teichert et al., 2018; Sharma & Kaur, 2018)ابعاد فرهنگی 
توجه موارد مهم مورد زبندی یکپارچه و منسجمی ادسته، روش آمیخته از پژوهشگران را بر آن داشت که با استفاده

لذا پژوهش  .شود تببینصورت ساختاری به هاآنروابط بین  ارائه و ،محتوای کمپین تبلیغاتیهای استراتژیدر انتخاب 
 باشد:دو سوال زیر میبه دنبال پاسخ به  ،حاضر

 عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام کدام است؟ -1
 روابط بین عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام چگونه است؟  -2

 بندی یکپارچه عوامل تاثیرگذار بر انتخابشناسایی و دسته (1)به توان میهای پژوهش حاضر نوآوریاز ، بنابراین
بندی تعیین رابطه و سطحمنظور به  (ISM) استفاده از مدلسازی ساختاری تفسیری( 2) و استراتژی محتوای پیام

متغیرهای موثر در انتخاب استراتژی محتوای پیام و تحلیل قدرت نفوذ و وابستگی متغیرها با استفاده از تحلیل 
و تعیین قدرت نفوذ و وابستگی  بندیشناسایی، سطححاضر از طریق پژوهش اساس، براین .اشاره نمود ،مکمیک

کمپین تبلیغاتی استراتژی محتوای پیام  ، به دانش موجود در حوزهمتغیرهای موثر بر انتخاب استراتژی محتوای پیام
از ای عهلان این حوزه در چگونگی تعیین استراتژی محتوای پیام با استفاده از مجمواافزاید و از سوی دیگر، به فعمی

 . کندای یکپارچه، کمک میگونهشده ببندیمتغیرهای موثر سطح

 پیشینه پژوهش مبانی نظری و  .2

 . مرور مبانی نظری2-1
کمپین تبلیغاتی را مترداف با کمپین بازاریابی و یا ارتباطات بازاریابی  ه از کمپین تبلیغاتی وجود دارد،یشتر تعاریفی کب

 واقع، تبلیغات زیرمجموعه اقدامات بازاریابی و به عبارتی یکی از عناصر بازاریابی است.دراند. اما یکپارچه تعریف نموده
کمپین  ؛سری تعاریف وجود دارد ماننددر این رابطه، یک کمپین تبلیغاتی زیرمجموعه کمپین بازاریابی است. رو،ایناز
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و پیام و مضمون مشترکی  اندم نشأت گرفتهکه از یک ماهیت و مفهو استهای تبلیغاتی ای از پیامتبلیغاتی مجموعه
های مختلف عرضه به شیوه و های متنوعای و زمانهای رسانهبا این تفاوت که در بازارهای هدف و در قالب؛ دارند
های تبلیغاتی ها در رسانهدادن آنسری تبلیغات و قراررو، یک کمپین تبلیغاتی شامل طراحی یکایناز .شوندمی

استراتژی محتوای  .(2019Zakliki,  & Babaei Zamani) برای دستیابی به مخاطبان هدف خاص استمختلف 
توجه پژوهشگران  ،کمپین تبلیغاتی و چگونگی انتخاب آنعنوان یکی از عناصر مهم در طراحی اثربخش ، بهتبلیغ

  .زیادی را به خود جلب نموده است
و مطالعات تجربی تقسیم  ایمطالعات نظری یا اظهارنظرهای حرفه موضوع، به دو دسته در رابطه با اینمطالعات 

 ,RP (Rossiterو شبکه  FCB (1980 Vaughn,) توان به نظریهمی ،د. از مشهورترین مطالعات نظریشونمی

1991Percy & Donovan, ) .یریدرگمبنای  که بر است نیا ،هر دو شبکه یاصل یژگیواز  اشاره نمود 
در  هاآن. نددههای محتوای اطلاعاتی یا احساسی را پیشنهاد میبرند خاص، استراتژی ایکنندگان با محصول مصرف

 کنند.استراتژی احساسی را پیشنهاد می ،شرایط درگیری بالا، استراتژی اطلاعاتی و در شرایط درگیری پایین
)1961( Lavidge & Steiner که معمولا در زمینه تعیین اهداف و ارزیابی  1مراتبی تاثیرسلسله، بر مبنای چارچوب

مراتب تاثیر با توجه به هر مرحله از سلسله های پیامشود، پیشنهادهایی در مورد استراتژیاثربخشی کمپین استفاده می
اطلاعات صحیح در مورد  ها باید در ارتباط با انتقالصورت که در مرحله آگاهی و دانش، استراتژیدهد، بدینارائه می

ها باید در ارتباط با تصویر محصول یا خدمت )استراتژی اطلاعاتی( باشند. در مراحل ایجاد تمایل و ترجیح، استراتژی
کننده )استراتژی احساسی( باشد. سرانجام، در مراحل متقاعدسازی و خرید، محصول و ارائه دلایل توجه به مصرف

 .های مستقیم برای اقدام )استراتژی رفتاری( باشدجاذبهاستراتژی باید در ارتباط با 

افراد  کند؛متقاعدکننده است که بیان می مراتبیهای سلسلهترین مدلیکی از جامع (ELM) مدل احتمال تکاملی
خدمات  ایمحصول  یواقع هایویژگیکه بر  2یمرکز ری: مسکنندیجداگانه پردازش م ریدو مس قیاطلاعات را از طر

. کندیم و غیره توجه ریدلپذ ریتصاوموسیقی، مانند  گرید "4فرعی هایمشخصه"که به  3جانبی ریو مس کندیتمرکز م
رود مخاطب هدف درگیر آن شود و لذا، استراتژی محتوای پیام باید مبتنی بر سطح پردازش شناختی که انتظار می

 زنی 1983( Frazer(. ( ,Niduthavolu & Vedanthachari,Sridevi 2021)باشد.  ،کندمسیری که اتخاذ می
پیشنهادهایی را جهت انتخاب استراتژی محتوای پیام با توجه به شرایط بازار همچون نوع محصول، سطح رقابت در 

استراتژی پیشنهاد فروش  عنوان مثال؛نماید. بهطبقه محصول یا خدمت و استراتژی تبلیغاتی رقبا ارائه می
ایشان  تواند تقلید شود.به سرعت توسط رقبا نمی ،نماید که نقطه تمایز برندرا برای زمانی توصیه می 5فردمنحصربه

طور )ادعای منافع محصول ب 6استراتژی عمومی، در شرایطی که انحصار یا تسلط شدیدی بر طبقه محصول وجود دارد
مناسب زمانی برای ، 7استراتژی تصویر برنددارد، همچنین بیان می .داندمناسبت می رامستقیم بدون ادعای برتری( 

نتیجه ، درشوددشوار یا اینکه به سرعت توسط رقبا تقلید می ،های فیزیکیهمگن هستند و ارائه تفاوت که کالاهااست 
های استراتژی نه نیز Putte (2002) .شودمیی با برند برقرار نمادها یا پیوند معنادار، کنندگانشناخت کافی از مصرف با

                                                 
1. Advertising Hierarchy Models 
2 . central route 
3 . peripheral route 
4 . secondary cues 
5 . USP 
6. Generic 
7 . Brand image 
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این است که پیام کمپین  ،فرض اصلی پژوهشگر مذکور دهد.محتوای پیام را بر مبنای نیاز مشتری پیشنهاد می
کننده رفتاری که ارتباط قوی با رفتار خرید یا نیت خرید تر است که آن را با عامل تعیینتبلیغاتی زمانی اثربخش

 شود.کنندگان از طریق برند برآورده میبه عبارتی باید نشان داد که چه نیازی از مصرف مرتبط نمود.مشتری دارد، 
شد، باید استراتژی اطلاعاتی کننده رفتار بااگر پیامدهای رفتاری ابزاری مهمترین عامل تعیین عنوان مثال؛به

از استراتژی اجتماعی استفاده کرد. اگر مشخص شود ، باید تر باشداستفاده قرار گیرد. اگر تاثیرات اجتماعی مهممورد
توان درون یک کمپین تبلیغاتی کنندگان با نیت خرید مرتبط هستند، چندین استراتژی را مینیازهای مختلف مصرف

 . ترکیب کرد

در  اناشاره نمود. این پژوهشگر Soberman & Xiang  (2022)توان به مطالعه، میاز میان مطالعات تجربی مرتبط
 در رابطه با استراتژی ماتیتصمنشان دادند که  ،"طراحی محتوای تبلیغات در بازار متمایز"پژوهش خود، با عنوان 

 زانیکننده و ممصرف قهیدر سل ینمحصولات، دامنه ناهمگو نیتفاوت ب ریتأثتحت ،یغاتیتبل ی پیام کمپینمحتوا
 یهنگام حاکی از این بود که ،هاآنهای پژوهش . یافتهاست غاتیاطلاعات در تبل تیاز کم یعنوان تابعها بهنهیهز

سبب انتخاب  ،گان وجود داردکنندمصرف یازهایدر ن زیادی یناهمگون و متفاوت هستند بیکه محصولات رق
 استراتژی محتوایکمتر ناهمگون باشد،  گانکنندمصرف یازهایکه دامنه ن ی. زماندشواتژی اطلاعاتی میاستر

زمانی که تفاوت بین محصولات رقبا زیاد باشد، تبلیغات به سمت  همچنین شود.می انتخاب ی یا احساسیاطلاعاتیرغ
ت کم باشد یعنی محصولات پردازد و زمانی که تفاوت بین محصولاهای محصول میارائه اطلاعات در مورد ویژگی

تمایز "های غیراطلاعاتی برای ایجاد از استراتژیتوان می ،های ظاهری و عملکردی یکسان باشندنظر ویژگیرقبا از
محتوای  ا بر استراتژیر 19تاثیر بیماری کوید  et al Deng., )2022( ،استفاده نمود. به همین ترتیب "1مصنوعی
کشور  49از  2020که از مارس تا سپتامبر  تبلیغ 354 تحلیل محتوایومنظور به تجزیهبدینبررسی قرار داد. پیام، مورد

منتشر شده بود، با استفاده از رویکردهای اطلاعاتی و احساسی   Ads of the Worldسایتروی وبمختلف که بر 
اسی با تمرکز بر از یک استراتژی احس ،نتایج نشان داد که بیشتر تبلیغاتاستراتژی پیام شش بخشی تیلور، پرداختند. 

سرایی به منظور نین از داستانهمچ ،بسیاری از تبلیغاتکنند. جای رویکرد اطلاعاتی استفاده میجنبه اجتماعی ب
یکنواختی و  "ای با عنواندر مطالعه Becker & Gijsenberg  (2022)د.نموده بودناستفاده  نندگانیکردن بمتقاعد

 زانیم دیبرندها با ،یغاتیتبل یدر مورد محتوا یریگمیهنگام تصم که بیان داشتند ،"اشتراک در محتوای تبلیغات
 -یغاتیتبل یدر محتوا 3اشتراکمیزان  و -برند در طول زمان کی یغاتیتبل یبودن محتوامشابه زانیم -2یکنواختی

، استدلال نمودند که انپژوهشگراین  .کنند نییتعرا  -رقبا است یبرند مشابه محتوا کی یغاتیتبل یمحتوا که یزانیم
 یهایتداع رایباشد، ز شدهشناخته یاز برندها دتریشده، ممکن است مفتهشناخو کمترر کوچکت یبرندها یبرا یکنواختی

تکرار  قیممکن است از طر ،شدهشناخته بزرگ و یمقابل، برندهاند. درکنیم تیکنندگان تقوبرند را در ذهن مصرف
و  نندیبینم بیلزوماً آس ،شدهکوچکتر و کمترشناخته یبرندهاطور مشابه، ب. شوند در مخاطب یمحتوا باعث خستگ

 یبالا یمحصول و آگاهطبقه  ،ینام تجار نیب وندیپ رایسود ببرند، ز یغاتیتبل یممکن است از اشتراک در محتوا یحت
های اقتصادی بر انتخاب استراتژی تاثیر بحران Lee et al., (2011) کند.یم تی( را تقوقیعم یآگاه) یا یذهن

است  یاز عوامل یکیتنها  یاقتصاد طیشراضمن اشاره به اینکه  هاآندادند. بررسی و تایید قرار موردرا محتوای پیام 
خدمات  یها، سازمان2009و  2005 یهاسال نیب د، نشان دادندگذاریم یرتأث غیتبلمحتوای  یکه بر انتخاب استراتژ

                                                 
1 . Artificial differentiation 
2.  Consistency 
3 . commonality 
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 رییتغ ،یاز رکود اقتصاد یناش یاقتصاد طیشرا رییخود را در واکنش به تغ یغاتیتبل یهاامیمتحده، پ الاتیدر ا یمال
دهندگان و ارائه یگذارهیسرما یهاشرکت ،یاعتبار یهاها، کارتبانک یبرا یمجلات چاپ غاتیتبل لیدادند. تحل

 اند.دور شده یاطلاعات یکردهایبه نفع رو احساسی یکردهایاز رو یلخدمات ما کنندگانغیکه تبل دادنشان  ،مهیب
خود  یهایاستراتژ رییدر تغ ،مهیو ب یگذارهیسرماهای و شرکت نسبت به بانک یکارت اعتبار یهاشرکت ،همچنین

 فاینقش ارائه اطلاعات بازار را ا غاتیکه تبلکند می تیاستدلال حما نیاز ا ،هاآن لیتحل جیکندتر عمل کردند. نتا
 Moon & Chan هایی نظیرپژوهش شود.یم نییتع یاقتصاد طیتوسط شرا یاطلاعات نیچن تیکند و ماهیم

(2005)، (2018) Sharma & Kaur، Jin (2010) ،Tai (2004) و Frazer, Sheehan & Patti (2002)  به
تاثیر Yu (2009)  های از قبیلاند. در پژوهشبررسی تاثیر فرهنگ بر انتخاب استراتژی محتوای پیام پرداخته

 بررسی و تایید قرار گرفت. ، موردرویدادهای اجتمای بر انتخاب استراتژی محتوای پیام
ثیرگذار بر انتخاب محتوای پیام صورت پراکنده به برخی از متغیرهای تا، بهبررسیها و مطالعات موردتمامی نظریه
نظریه یا مدلی  دهدنشان می ،حال، بررسی پژوهشگران حاضر از میان مطالعات داخلی و خارجیاند. باایناشاره نموده

وجود ندارد. لذا در این  ،استراتژی محتوای پیام را نشان دهد صورت یکپارچه، متغیرهای تاثیرگذار بر انتخابکه به
صورت پراکنده به هر یک از عوامل اشاره نموده و مصاحبه با مند مطالعاتی که بهمبررسی نظا از طریق ،پژوهش

از طریق مدلسازی  هاآنخبرگان موضوع، عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام را شناسایی و روابط بین 
 د. وشده تعیین شبندیصورت سطح، بهساختاری تفسیری

  پژوهشپیشینه . 2-2

استراتژی محتوای پیام، عوامل تاثیرگذار بر انتخاب  گرفته در حوزههای صورتتوجه به جستجو و بررسی با
 ( آورده شده است. 1) شده، در جدولهای داخلی و خارجی شناساییپژوهش

 محتوای پیامه پیرامون عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی شدهای شناسایی. مشخصات پژوهش(1) جدول

 کد

 مقاله
 پژوهشگران

امتیاز 
CASP 

 کد

 مقاله
 پژوهشگران

امتیاز 
CASP 

1 Soberman & Xiang (2022) 48 31 Percy  & Rossiter (1992) 35 

2 Taylor (2015) 40 32 Liaukonyte et al., 

(2015) 
46 

3 Yu (2009) 36 33 Lee et al., (2018) 46 

4 Nagody-Mrozowicz (2019)  37 34 Dens  & Pelsmacker 

(2010) 
43 

5 Xie  &  Wang (2022) 47 35 Tafesse (2021) 46 

6 Al-Olayan & Karande 

(2000) 
29 36 Chattopadhyay (2010) 43 

7 Martenson (1987) 36 37 Guitart  & Stremersch 

(2021) 
46 

8 Liu (2022) 45 38 Pintado et al., (2017) 45 

9 Anderson & Renault (2006) 40 39 Putte (2009) 44 

10 Sharm  & Kaur (2018) 46 40 Ashley & Tuten (2015) 46 
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11 Frazer et al., (2002) 40 41 Becker & Gijsenberg 

(2022) 
47 

12 Akan (2007) 41 42 Taylor et al., (1996) 39 

 کد

 مقاله
 پژوهشگران

امتیاز 
CASP 

 کد

 مقاله
 پژوهشگران

امتیاز 
CASP 

13 Noel et al., (2018) 45 43 Tai (2004) 46 

14 Pauwels et al., (2022) 46 44 Lee et al., (2011) 47 

15 Roose et al., (2018) 45 45 Yfantidou et al., (2018) 46 

16 Cummins et al., (2014) 45 46 Kim & Cheong (2011) 43 

17 Deng et al., (2022) 47 47 Frazer (1983) 31 

18 Sridevi et al., (2021) 45 48 Laskey et al., (1989) 31 

19 Zanon & Teichmann (2016) 43 49  Putte & Dhondt (2005) 44 

20 Utkarsh &  Gupta (2019) 44 50 Tafesse  & Wien (2018) 47 

21 Ganesan et al., (2019) 40 51 Johar& Sirgy (1991) 38 

22 Moon &  Chan (2005) 41 52 Moriarty (1987) 38 

23 Golan & Zaidner (2008) 47 53 Teichert et al., (2018) 47 

24 Holak et al., (2008) 37 54 Menon et al., (2006) 40 

25 Brito  & Pratas (2015) 46 55 (1395) اسفیدانی و همکاران  41 

26 Peter &  Ponzi (2018) 45 56 (1394) آقازاده و همکاران  34 

27 Kelley  & Turley (2004) 40 57 
 خان محمدی و سیدجوادین

(1393)  
38 

28 Jin (2010) 44 58 (1386) بشیر و هفتخوانی  29 

29 Kim et al., (2021) 44 59 (1393) آراکبیری و حکیم  43 

30 
Lancellotti & Thomas 

(2018) 45 60 
 طهماسبی و همکارانشاه

(1395)  
41 

 شناسی پژوهشوش. ر3
با استفاده از راهبرد  ،صورت که ابتدا در بخش کیفیبدین کمی( است.-، از نوع آمیخته متوالی )کیفیپژوهش حاضر

بندی شناسایی و طبقههای محتوای پیام، انتخاب استراتژی بر فرامطالعه از نوع فراترکیب و مصاحبه، عوامل تاثیرگذار
از مدلسازی  ،هاآنتعیین روابط بین متغیرها و تحلیل قدرت نفوذ و تاثیرپذیری  به منظور ،، سپس در بخش کمیشد

های پراگماتیسم است. زیرا پژوهش ،فلسفه یا پارادیم این پژوهش مک استفاه شد.و تحلیل میک تفسیری ساختاری
های گیری نتایج پژوهش حاضر توسط آژانسکاربتوجه به امکان  . باشوندبندی میدر پارادایم پراگماتیسم طبقه ،آمیخته

 استراتژی محتوای پیامو همچنین توسعه دانش موجود در زمینه  های تبلیغاتیتبلیغاتی، متخصصین و طراحان کمپین
که پژوهش شود. ازآنجاای محسوب میتوسعه-کاربردی ،این پژوهش از منظر هدف ،های تبلیغات تجاریکمپین

از رویکرد قیاسی  ،از رویکرد استقرایی و در مرحله کمی ،در مرحله کیفی ؛های آمیخته استحاضر، از نوع پژوهش
رود. شمار میای بههای میدانی و کتابخانهزمره پژوهش دراز منظر صبغه پژوهش، پژوهش حاضر استفاده شده است. 

https://www.ingentaconnect.com/search;jsessionid=htaqf3jv3xbk.x-ic-live-02?option2=author&value2=Pauwels,+Koen
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=8607145700&zone=
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=8607145700&zone=
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=12446629500&zone=


 60 فسیری عوامل موثر بر انتخاب استراتژی محتوای پیام کمپین تبلیغاتی ...ت-سازی ساختاریمدل

 

تبیین و  ، ماهیتماهیت اکتشافی و در بخش کمی ،ه پژوهش، پژوهش حاضر در بخش کیفیجه به ماهیت مسئلبا تو
 . شده استبه تفکیک تشریح  ،مراحل مختلف پژوهش ،در ادامه بینی دارد.پیش

 

 فراترکیب مرحله اول، .3-1

شده از مطالعات دیگر با موضوع استخراجهای عات یافتهلانوعی مطالعه کیفی است که از اط فراترکیب ،طور کلیب
فرآیند جستجو، ارزیابی، ترکیب، تفسیر  ،عتقد است که فراترکیبم Catalano (2013). کنداستفاده می ،مرتبط و مشابه

 -1 ؛دهد که دو تعریف از فراترکیب شاملنشان می ،هابررسیمطالعات کمی یا کیفی در یک حوزه خاص است. 
تحلیل کیفی مطالعات ی گذشته وجود دارد. در این پژوهش، تحلیل مطالعات کیف -2 و گذشته تحلیل کیفی مطالعات

از روش  ،مند پیشینه و انجام فراترکیبمبرای مرور نظا ،گذشته اعم از کیفی یا کمی مدنظر است. در پژوهش حاضر
  .استفاده شده استزیر به شرح  Sandelowski & Barros (2007) ایهفت مرحله

 

 گام اول، تنظیم سوالات پژوهش
 ،هبررسی است. این هدف و مسئلب استراتژی محتوای پیام تحتشناسایی عوامل تاثیرگذار بر انتخا ،در پژوهش حاضر

 شود.( حاصل می2) هایی به شرح جدولاز طریق پاسخ به پرسش

 های مربوط به گام اول فراترکیبها و پاسخپرسش. (2جدول)
 هاپاسخ هاپرسش پارامترها

 چه چیزی
 (what) 

هایی که محقق به دنبال تعیین پرسش
 آن است.

های پیام کمپین تبلیغاتی چه متغیرها یا عواملی در انتخاب استراتژی
 تاثیرگذار است؟

 چه کسی
 (who) 

مطالعه برای دستیابی پاسخ جامعه مورد
 های مطالعه کدامند؟به پرسش

 ،Scopusهای علمی خارجی: پایگاهشده در های مرتبط منتشرمقاله
 Web of Science و 

  Civilica؛Magiran؛  sid.irپایگاه داخلی 

 چه وقت
 (when) 

چارچوب زمانی یا چه وقت، موجب 
گیری محدویت زمانی تحقیق ارکب

 .شودمی

برای منابع  2022تا سال  1950از سال  شدههای منتشرتمامی پژوهش
 ها(برای منابع فارسی )تمامی زمان 1400انگلیسی تا 

 کدگذاری و تحلیل به روش تحلیل مضمون  روش تحلیل و استفاده از مطالعات  (how)چگونه 

 

 مند متونگام دوم، بررسی نظام
ی محتوای کمپین هااستراتژی ،دهد، موضوع محوری پژوهشهمانگونه که عنوان و سوالات پژوهش نشان می

های فارسی و اساس، کلیدواژههای تبلیغاتی تجاری است. براینمحتوای پیام کمپین ،ترصورت کلیتبلیغاتی و یا به
 ،«(Advertising message strategy) استراتژی پیام تبلیغات»، لاتین مناسب برای جستجو در این حوزه

 محتوای استراتژی»، «(Advertising content) محتوای تبلیغات»، «(message strategy)استراتژی پیام »
، «(Message content strategy) استراتژی محتوای پیام»، «(Advertising content strategy) تبلیغات

 و« (Advertising campaign strategy) کمپین تبلیغاتی استراتژی»، «(Creative strategy) خلاق استراتژی»
های جستجو، وجود هر یک از پس از تعیین کلیدواژه. تعیین شد «(Advertising strategy) استراتژی تبلیغات»

ت مروری، مقالات کنفرانسی و های مقالات، مقالاچکیده و یا کلیدواژه/وانهای منتخب در عنوان و یا عنکلیدواژه
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عنوان معیارهای ورود برای منابع فارسی، به 1400و تا  برای منابع انگلیسی 2022تا  1950گرفتن در بازه زمانی قرار
مقاله انگلیسی  1116مقاله شامل  1272 در کل،به جستجوی پیشینه پرداخته شد.  هاآنتعیین و براساس  ،مطالعات

 . شدندمقاله فارسی، شناسایی 156و 
 

 گام سوم، جستجو و انتخاب منابع مناسب
ها طی گری آنشده، به غربالاز میان مقالات استخراج دستیابی به منابع باکیفیتگیری و اطمینان از به منظور نمونه

گرفتن معیار سطح با درنظر به ترتیب ،. عنوان، چکیده و محتوای مطالعات(1 )مطابق با شکل مرحله پرداخته شد چهار
گری مذکور، ربالگرفتند. براساس غبررسی و ارزیابی قرار مورد ،نبودنتکراریو  هدف پژوهش با موضوع، هاآنارتباط 
های کیفی بر مبنای برنامه مهارتهای وارد مرحله بررسی مطالعه، 65مطالعه از گردونه تحلیل خارج و  1207تعداد 

 60از گردونه خارج و  ،20تر از مقاله به دلیل امتیاز پایین 5تعداد  ،در این مرحله .شدند (CASP) ارزیابی حیاتی
تحلیل قرار ، مشخصات مطالعاتی که مورد1شکل . تحلیل و کدگذاری شدند مرحله بررسی تفصیلی،وارد  مطالعه،

 دهد.ها را نشان میهر یک از آن CASPگرفته به همراه امتیاز 

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

 فراترکیبشده در مرحله گری مقالات گردآورییند غربالفرآ .(1) شکل
 

 گام چهارم، استخراج اطلاعات مقالات
باشد، نوبت به استخراج کدها مرتبط و مناسب پژوهش که خروجی مرحله سوم می مطالعاتپس از انتخاب و گزینش 

از روش تحلیل مضمون بهره گرفته شده  ،های نهاییتحلیل و همچنین ارائه یافتهوتجزیهبه منظور  رسد.از متون می
کدهای  ها، ایجادای برای تحلیل مضمون شامل آشنایی با دادهگانهمراحل شش  Braun & Clarke (2006)است.

ها و تهیه گزارش را تعریف کردند که تحلیل گذاری مضمونها، تعریف و ناماولیه، جستجوی مضمون، بازبینی مضمون
تحلیل و  .گرفتورت دستی انجام صیند بهآحاضر، این فر پژوهشدر  مضمون در این پژوهش مبتنی بر آن است.

کد اولیه در رابطه با عوامل موثر بر انتخاب استراتژی  78منتج به استخراج  ،ها در میان مطالعات موجودبررسی تم
آمده شد، کدهای بدست بر اینکه کدهای اولیه از مطالعات پیشین استخراجوهدر این مرحله، علا .محتوای پیام شد

 شده در جستجو:شناساییتعداد کل منابع 
1272 

 :تعداد کل منابع برای بررسی چکیده
201 

 :کیفیبرای بررسی  تعداد کل منابع
65 

 شده به مرحله کدگذاری :تعدادکل منابع وارد
60 

 عنوان: تعداد منابع ردشده براساس
1071 

 مرتبط:تعداد منابع ردشده براساس چکیده نا

136 

 شده از نظر کیفیت:تعداد منابع رد
5 
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ا تمایز معنایی بر تلفیق و جداسای کدهایی که توافق یصورت که علاوهقرار گرفتند. بدینررسی و واکاوی بمورد
 .خانواده نیز در یک دسته قرار گرفتندداشتند، کدهای هم

 ها تحلیل و ترکیب یافتهوگام پنجم، تجزیه
دادن کدها ا و قرارکدهراساس مشابهت مفهومی ب ،رسد. مفاهیمپس از شناسایی کدها، نوبت به شناسایی مفاهیم می

تر خود در نکلا شده نیز در سطحگیرند. سپس مفاهیم استخراجکل میش ،با مفهوم مشابه در یک گروه مفهومی
ترین مفاهیم را شامل لیک ،هاشده و مقولهترین عوامل شناساییشوند. بنابراین کدها، جزئئبندی میها تقسیممقوله

نظر گرفته عنوان کد دربه ،شده از مطالعاتابتدا تمام عوامل استخراج ،هش حاضردر پژوصورت،  به همین .شوندمی
 ندشدبندی شابه دستهمدر یک مفهوم  هاآن ،گرفتن مفهوم هر یک از کدهاسپس با ترکیب این کدها و درنظر ،شدند

های این و ترکیب یافته تحلیلونتایج تجزیه. شدندها شکل داده ن مقولهآمفاهیم پژوهش و پس از  ،و از این طریق
 ت. ارائه شده اس ،(5 جدول) هادر بخش یافته است،که نتیجه نهایی فراترکیب بخش از پژوهش 

 

 گام ششم، کنترل کیفیت
های بندی( که به معنای گردآوری شواهد از منابع مختلف شامل نظریه)زاویه1از تثلیث ،منظور روایی در این بخش به 

های معتبر است، استفاده متنوع برای دستیابی به مقوله سازی( و منابع اطلاعاتیگوناگون افراد )متنوعگوناگون و طیف 
یند کدبندی اولیه، کدبندی مجددی پس از گذشت دو ماه ایایی این مرحله، پس از اتمام فرآمنظور بررسی پ به. شد

با کدبندی اولیه مقایسه  ،تفاده از آزمون کاپا و آلفامقاله انجام و با اس 45ای شامل برای نمونه انتوسط خود پژوهشگر
ها را توان عینیت یافته، لذا میاستدرصد 70، بالاتر از نشان داد که مقدار ضریب کاپا و آلفا ،شد. نتایج این بررسی

 تایید کرد.
 

 هاارائه یافته گام هفتم،
د. در بخش آیمی دستو نتایج مراحل گذشته بها اساس یافتهاین مرحله از فراترکیب، ارائه گزارش است که بر 

 ،5 در جدول ،مضمون مصاحبه نتایج حاصل از فراترکیب و ترکیب آن با نتایج حاصل از تحلیل ،های پژوهشیافته
 ارائه شده است. 

 احبهمرحله دوم، مص. 2-3

که در مطالعات پیشین به آن شناسایی متغیرها یا عواملی های کیفی پژوهش و در مرحله دوم، به منظور تکمیل داده
آماری این بخش از پژوهش را متخصصین و  از مصاحبه با خبرگان استفاده شده است. جامعه ،اشاره نشده است
ند. برفی انتخاب شد صورت هدفمند و به روش گلولهآماری به دهند و نمونههای تبلیغاتی تشکیل میمشاوران کمپین

کنندگان در مشارکتشناختی مشخصات جمعیت ،3 جدولصاحبه انجام گرفت. نفر از خبرگان م 13مجموع با در
 ساختاریافته بود. به دلیل شرایط کرونایی جامعه،ها، مصاحبه نیمهآوری دادهابزار جمع. دهدرا نشان می مصاحبه
 30طور متوسط بین و یا اسکایپ( و تلفنی انجام و بهساپ صورت آنلاین )تماس تصویری از طریق واتها بهمصاحبه

برداری شد. کننده مکالمات ضبط و نکات مهم یاداشتبا اجازه مشارکت ،کشید. در حین مصاحبهدقیقه طول می 70تا 
اصلاح ، موردهای مصاحبه با توجه به موضوع پژوهش و اهداف آن طراحی گردید و با نظر دو نفر از خبرگانپرسش

                                                 
1 Triangulation 
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با توجه به  ،نظر گرفته شدهای اصلی مصاحبه درعنوان پرسشکه به های زیرقرار گرفت. در مورد پرسش
کنندگان های دیگری نیز به اقتضای پاسخگویی مشارکتدر هر مصاحبه پرسش ،بودن ماهیت مصاحبهساختارینیمه

 ، مطرح شد.کنندگانمشارکتساختن مفهوم پاسخ ترو به منظور روشن
 کنید و شامل چه تصمیمات مهمی است؟ هایی را طی میچه گام ،های تبلیغات تجاریجهت طراحی کمپین

های استراتژیهای تبلیغاتی تجاری، در زمان انتخاب به نظر شما به عنوان مشاور و یا متخصص طراحی کمپین
 نظر گرفت؟متغیرها و فاکتورهایی را باید درچه  ،های تبلیغاتیمحتوای پیام کمپین

 های موفقیت یا شکست خود در این زمینه را تعریف نمایید؟ چند مورد از داستان ،صورت امکاندر 

 کنندگان در مصاحبهشناختی مشارکت. مشخصات جمعیت3 جدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Braun & Clarkeایشش مرحلهاز روش تحلیل مضمون  ،هامنظور کدگذاری و تحلیل داده به نیز در این بخش

به  ،بندی(، استفاده شد. پایایی کوهناز تثلیث )زاویهنیز به منظور روایی در این بخش . استفاده شده است (2006)
 3پس از گذشت  اناستفاده قرار گرفت. به این صورت که پژوهشگرل اطمینان در این مرحله نیز موردمنظور حصو

ضریب  درنهایت،. نداقدام نمود هاآنبه کدگذاری  مجدداًصورت تصادفی انتخاب و ها را بهدو مورد از مصاحبه ،ماه
به ها ای از متن مصاحبهنمونه ،4 جدول قبول قرار داشت.درصد بود که در دامنه قابل70، بالای سنجشی موردکاپا

 .دهدنشان می ها راهمراه کدگذاری اولیه آن

 هابه همراه کدگذاری اولیه آن هاای از متن مصاحبه. نمونه4 جدول
کد 

 کنندهمشارک

کدهای اولیه  متن مصاحبه

 شدهاستخراج

P4 

چرا چون مردم  ،...مثلا میگه جام جهانی فوتبال برای من خیلی اهمیت دارد"
های خانگی های ماه رمضان یا این سریالمینشینند پای تلویزیون یا مثلا سریال

اون تاریخ باشیم  که میاد...بنابراین یه طوری محدودیت میذاره و اگه نزدیک به
 "ها یا ترکیبشون استفاده کنیم... دیگه نمیتونیم از برخی استراتژی

 محدودیت زمانی بنگاه
 رویدادهای ورزشی

P6 

خب مشخص است استراتژی پیام واحد  ،... مثلا... اگر مشتریانتان همگن باشند"
یا یکسان میخوای یک وقت مشتریان من همگن نیستن یا ناهمگن هستند 

خورد یعنی مثلا فرض کن من دارم انرژی درینک میفروشم که هم ورزشکار می
هم افرادی که مهمونی و پارتی میرن میخورن هم آدمایی که تایم زیادی کار 

 ناهمگونی مخاطبین هدف

 تعداد نوع مشخصات تعداد نوع مشخصات

 جنسیت
  13 مرد

 

 رشته تحصیلی

 9 مدیریت و بازاریابی

 0 زن

 
 سن

 1 تبلیغات 1 40-30

50-40 4 

 1 علوم ارتباطات 8 سال و بالاتر 50

 
میزان 

 تحصیلات

 0 کارشناسی

 1 هنر 1 کارشناسی ارشد

 1 کارآفرینی اجتماعی 1 دانشجوی دکتری

 12 دکتری
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ها ناهمگن هستند و پرسونای اینا هیچ شباهتی به میکنند میخورند. بنابراین این

پس دلیل مصرفشان و نوع مصرفشان با همدیگه فرق میکند شما  ،هم ندارند
 " نمیتوانید یک پیام به همشون بفرستید...

P11 

پرسیم از نظر یک بخشش مالی هست یعنی ازشون می ،... یک موقع منابعمون"
لو ما مالی محدودیت دارید یا ندارید که این خودش دو تا مسیر مختلف ج

مثلا بگه کلا  اگر محدودیت داشته باشد و به ما رقم اعلام بکند یعنی ؛میگذارد
یلیون تومن هست، بنابراین من م 400م ای که من برای تبلیغ داربودجه

امی را پیام بکنم چون هر پی هر کاری که دوست دارم در حوزه توانمنمی
ه زمین حمله ها بمن بیام ایده بدم که آدم فضایی ؛طور مثال. بتوانم بدمنمی

 ".میلیون تومن هزینه دارد.. 500کردند و فلان خب این ساختش خودش 

 سطح مالی برند
 

 مککی و تحلیل میتفسیر-. مرحله سوم: مدلسازی ساختاری3-3

مطرح شد، یک روش سیستماتیک و  Warfield )1974(که توسط  ISMتفسیری یا به اختصار -سازی ساختاریمد
در تشخیص روابط  ISMهمچنین ساختاریافته برای ایجاد و درک روابط میان عناصر یک سیستم پیچیده است. 

، ISMوتحلیل تاثیر یک متغیر بر متغیرهای دیگر است. رویکرد کند و تکنیکی مناسب برای تجزیهمتغیرها کمک می
 تفسیری است، چون براساس قضاوت گروهی درخصوص وجود ارتباط بین متغیرها و چگونگی این ارتباط تصمیم

بین متغیرها، یک ساختار کلی از مجموعه متغیرها استخراج  مبنای ارتباط شود؛ ساختاری است، چون برمی گرفته
 1صورت یک مدل دوسویهابط خاص متغیرها و ساختار کلی بهسازی است، زیرا روشود و نیز یک تکنیک مدلمی

 استاین  ،های این روشترین منطقیکی از اصلی .(Ramesh, Banwet & Shankar, 2010)شود نمایش داده می
از اهمیت بالایی برخوردارند. مدلی  ،که همواره عناصری که در یک سیستم اثرگذاری بیشتری بر سایر عناصر دارند

ه یا موضوع پیچیده، یک سیستم یا حوزه مطالعاتی آید، ساختاری از یک مسئلدست میولوژی بکه با استفاده از این متد
سازی . مدل(Faisal, Banwet & Shankar, 2006)شده است دهد که الگویی به دقت طراحیرا نشان می

 ,Yavarifar, MahmudiMeymand) ، از قبیل؛مدیریت های متعددی در حوزهدر پژوهش ،تفسیری-ساختاری

Karimi & Khademi, 2019; Azar & Bayat, 2009; Saedinia, Chenari, Makvandi & Hemati, 2019) 
. 1شامل هفت مرحله ازجمله  ISMهای اجرای قرار گرفته است. مراحل و گاماستفاده عنوان یک روش کمی موردبه

 .4، ایجاد ماتریس دسترسی اولیه .3، (SSIM)تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری  .2 ،هشناسایی متغیرهای مسئل
 .7نهایی ساختاری تفسیری و  مدل اولیه و. 6 ،بندی سطحتعیین و بخش .5 ،ایجاد ماتریس دسترسی نهایی

. به منظور تعیین روابط بین عوامل استمک( وتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی متغیرها )تحلیل میکتجزیه
که مراحل طورتاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام، در پژوهش حاضر، هفت مرحله مذکور طی شده است. همان

از طریق تحلیل  ،. در این مرحلهاستمک آخرین گام این روش، تحلیل میک ،ددهنشان می ISMهای اجرای و گام
مستقل و  خودمختار، وابسته، پیوندی ها در چهار گروه شاملقدرت تاثیرگذاری )نفوذ( و تاثیرپذیری متغیرها، آن

پرسشنامه ماتریسی است که  ،تفسیری-سازی ساختاریها در روش مدلآوری دادهابزار جمعشوند. بندی میدسته
سوم به مو های محتوای پیام،برای تشخیص تعامل )روابط یا وابستگی( بین عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی

بررسی سطر و ستون دارد. در این پرسشنامه، مذکور به تعداد متغیرهای مورد طراحی شد. پرسشنامه ISMپرسشنامه 
شده در جدول مربوطه ای بین هر جفت متغیرهای مشخصدیدگاه آنان چه رابطهاین سوال مطرح شده است که از 

                                                 
1 Digraph 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره اول، دوره یازدهم،  65

 

ن طراحی کمپین تبلیغات تجاری که در این را مشاوران و متخصصا جامعه آماری این بخش از پژوهش وجود دارد؟
صورت بود، بدینصورت هدفمند ، بهگیری در این مرحلهنمونه. ، تشکیل دادندحوزه دارای سابقه علمی و اجرایی هستند

. شدتکمیل  ،نفر از خبرگانی که در مرحله کیفی بخش مصاحبه شرکت نموده بودند 10که پرسشنامه ماتریسی توسط 
های تبلیغاتی کمپین ری توسط دو نفر از متخصصان حوزهاز نظر محتوایی و ظاه ،شدهروایی پرسشنامه تدوین

. جهت نیل به این هدف، پرسشنامه نیز از آزمون مجدد استفاد شدبررسی و تایید قرار گرفت. به منظور پایایی مورد
پذیر بود؛ در دو نوبت به فاصله دو هفته از هم ها امکانمربوطه برای دو نفر از خبرگان که دسترسی مجدد به آن

 درصد محاسبه گردید.90بیش از  ،ها در مرحله اول و دومارسال شده و همبستگی بین پاسخ
 

 اهافتهی و هاداده لی. تحل4

 های مرحله کیفی. یافته4-1

های محتوای پیام، طی سازی عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژیهای موردنیاز به منظور شناسایی و یکپارچهداده
های تبلیغاتی گردآوری و به ساختاریافته با متخصصان کمپینمند و مصاحبه نیمهدو مرحله متوالی شامل مرور نظام

مند، منتج آمده از مرحله مرور نظامکد بدست 78بندی لیل مضمون، کدگذاری و تحلیل شد. پالایش و طبقهتح روش
های مصاحبه نیز شامل نتایج تحلیل مضمون داده. عامل قرار گرفتند 13که در قالب  مفهوم گردید 26به شناسایی 

ابتدا  ،حاضر مطالعهدر  دو عامل جدید شناسایی شد.مفهوم جدید و  3کد جدید، 13ها، کد اولیه بود که از میان آن 70
سپس با ترکیب این کدها  شدند.عنوان کد درنظر گرفته به و همچنین مصاحبه شده از مطالعاتتمام عوامل استخراج

مفاهیم پژوهش  ،و از این طریق ندشدبندی ها در یک مفهوم مشابه دستهآن ،و درنظرگرفتن مفهوم هر یک از کدها
 ،های مصاحبهنهایت، نتایج حاصل از مرحله فراترکیب و تحلیل مضمون دادهشدند. درها شکل داده ن مقولهآز و پس ا

دست ب ،5 های محتوای پیام مطابق جدولاستراتژیعوامل تاثیرگذار در انتخاب ای از بندی یکپارچهترکیب و دسته
دهد که جهت اختصار به آمده است را نشان می دستبمنابعی که کدها از آن ، 5 آمد. آخرین ستون سمت چپ جدول

 اختصاص داده شد.  P13تا  P1کد  ،کنندگانیک از مشارکت ( اشاره شده و به هر1 کد مقالات )مطابق جدول

 شده از مصاحبه با خبرگان. ترکیب کدهای حاصل از مطالعات پیشین با کدهای حاصل5جدول 
 کنندهمنابع/مشارکتکد برخی از  کد مضامین مقوله

 شدت رقابت

 تعداد برندهای رقیب، انحصار یا تسلط بالا بر طبقه محصول تعداد برندهای رقیب

11-47-8- 1-12-9 
P8-P2-P10-P6-P5-P4 

برداری رقبا از میزان کپی
 یکدیگر

 برداری رقباسرعت کپی

میزان شباهت بین 
 محصولات رقیب

محصولات، تمایز بین رقبا، سطح تفاوت و تمایز فیزیکی بین 
 همگنی محصولات

 سطح رقابت در طبقه محصول، میزان رقابت در بازار میزان جنگ رقابتی بین رقبا

 جایگاه رقابتی برند
  شده و ناشناخته، برند جدیدبرند شناخته میزان مشهور بودن برند

34-40-49-55-14-41 
P7-P5-P1- P6-P9 - P13 

 جایگاه برند از نظر سهم بازار سهم بازار برند

 نوع محصول
  محصولات گران و بادوام، محصولات سودمندگرا/کاربردی محصولات مصرفی بادوام

35-17-20 
P1-P4-P7-P8 

 گرادوام، محصولات لذتمحصولات تجربی بی دواممحصولات مصرفی بی



 66 فسیری عوامل موثر بر انتخاب استراتژی محتوای پیام کمپین تبلیغاتی ...ت-سازی ساختاریمدل

 

سطح درگیری 
 محصول

 میزان درگیری محصول
تمایل  ،شده محصولریسک درک بالا،محصولات با درگیری 

درگیری  به صرف زمان جستجو درباره محصول، کنندهمصرف
 محصولات با درگیری پایین کننده با تصمیم به خرید،مصرف

26-23 
P11- P1- P5- P6-P8-P4-

P12- P9- P13 

اهداف کمپین 
 تبلیغاتی

 اهداف تبلیغ
اهداف کننده، اهداف متقاعدسازی و ترغیب، رسانیاهداف آگاهی

 کنندهیادآوری
18-32-4 

P5-P7- P1 

 رسانه ارتباطی نوع رسانه ارتباطی
های اینترنتی و رسانه های پخش،رسانه های چاپی،رسانه

 های اجتماعیشبکه
37-21 

P5-P10- P2- P8- P9 

 هامیزان هزینه تبلیغ، سطح درآمد شرکت توانایی مالی برند منابع مالی برند
1-23 

P3-P6 

 شرایط جامعه

 ویژگی فرهنگی جامعه
های فرهنگ ارزشهای فرهنگی، ارزش ویژگی فرهنگی جامعه،

 کنندگان،تغییرات جوامع و نوستالژی مصرف قومی و محلی،
 های اصلی جامعهروندهای اجتماعی و گرایش

22-43-3-17-44-5 
P4- P6-P7 - P10- P8-P3-

P11 

تاریخ رویدادهای مهم ملی و 
 بین المللی

 المللیرویدادهای مهم ملی و بین رویدادهای ورزشی،

انتظار و رویدادهای غیرقابل
 های نوظهور اجتماعیپدیده

جنگ و ، 19پاندمی کوید  ،انتظاررویدادهای اجتماعی غیرقابل
 بلاهای طبیعی

 شرایط اقتصادی های اقتصادی،بحران شرایط اقتصادی

استراتژی محتوای 
تبلیغات رقبای 

 اصلی

رقبای اصلی و استراتژی 
 هامحتوای تبلیغات آن

 رویکرد متعارف رقبا های رقیب،های تبلیغاتی شرکتاستراتژی پیام
44-47-41-8 

P3-P4 - P6-P7-P9 - P12 

ویژگی جمعیت 
شناختی مخاطبین و 

 هاتنوع جمعیتی آن

مرحله زندگی مخاطبین و 
 هاجنسیت آن

 2-20-30 مخاطب خانم یا آقامخاطبین مسن، مخاطبین جوان، سن مخاطب، 
 

P3 - P5- P6-P4- P11 - P13  سطح تحصیلات و طبقه
 اجتماعی مخاطبین

های گروه ،مخاطبین، سطح تحصیلات، طبقه اجتماعی درآمد
 مختلف شغلی

 سلایق مخاطبین، سبک زندگی مخاطبین سبک زندگی مخاطبین

 ناهمگونی مخاطبین هدف تنوع مخاطبین هدف، مخاطبین هدفتنوع جمعیتی 

نوع نیاز مخاطبین و 
 میزان ناهمگونی آن

 گرایانه/هیجانینیازهای لذت
نیاز  گرایانه، نیازهای روانی اجتماعی،اهداف مصرفی لذت

 گرایانه یا عاطفی، انگیزه ارضای حسیلذت
 

1-34-35-39  
P4-P6 - P11-P13  نیازهای

 سودمندگرایانه/منطقی
بردی، نیاز به شناخت و مزایای کار اهداف مصرفی سودمندگرا،
کنندگان به اطلاعات در نیاز مصرف انگیزه اجتناب یا رفع مشکل،

 های محصولمورد ویژگی

میزان ناهمگونی نیازهای 
 مخاطبین

نیازهای خاص  کننده،دامنه ناهمگونی سلیقه مصرف
 کنندگان مختلفمصرف

سبک پردازش 
 مخاطبین

 گراسبک پردازش تجربه
افراد  ،بودن مخاطبردازش احساسی مخاطبین، شدت عاطفیپ

 انتخاب بر مبنای احساس ظاهربین،
19 

P9- P1 

 انتخاب بر مبنای منطق پردازش شناختی مخاطبین، سبک پردازش خردگرا

جایگاه محصول در 
 چرخه عمر

 معرفی، محصول در زمان بلوغمحصول در مرحله  چرخه عمر محصول
9-12-51 

P6- P8- P4- P5 
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 نی بنگاهمحدودیت زما که بنگاه خواهان اجرای کمپین است،زمانی  محدودیت زمانی بنگاه منابع زمانی برند
P6-P7- P10- P13- P4- 

P11- P2 

 عناصر هویت برند هویت برند
برند، های محوری بنگاه، وعده برند، جوهره ارزش شخصیت برند،

 فواید و مزایای برند هویت برند،
P1-P6- P11- P5- P12 

 

کدهای جدیدی بودند  ،"افراد ظاهربین"و  "مبنای احساس انتخاب بر"، "انتخاب بر مبنای منطق" ،5 مطابق جدول
ا اضافه گرپردازش خردگرا و تجربه به کدهای مضامین سبکو  نددست آمدهای مصاحبه باز تحلیل دادهکه 

 ،هانیز دو کد جدید دیگری بودند که از ترکیب آن "ناهمگونی مخاطبین هدف" و "تنوع مخاطبین هدف"شدند.
خاطبین اضافه گردید. از طرف شناختی مهای جمعیتحاصل و به عامل ویژگی "تنوع جمعیتی مخاطبین"مضمون 

از عناصر  ،برند، فواید و مزایای برند های محوری بنگاه، وعده برند، جوهره برند، هویتشخصیت برند، ارزش دیگر؛
زمانی که بنگاه خواهان "دو کد شامل  ،نهایتشناسایی گردید. در "هویت برند"ل ها عامهویت برند بودند که از آن

 کمک نمودند. "منابع زمانی برند"نیز به شناسایی عامل  "محدودیت زمانی بنگاه"و  "اجرای کمپین است

 های مرحله کمی. یافته4-2
های با توجه به اینکه یکی از اهداف این پژوهش، تعیین نحوه تعامل و ارتباط میان عوامل موثر بر انتخاب استراتژی

عنوان ابزار تحلیل در این تفسیری به-سازی ساختاریمحتوای پیام کمپین تبلیغاتی است، دلیل انتخاب روش مدل
بندی و تعیین نحوه ارتباط و تعامل میان عوامل موثر بر آن است که روش مذکور توانایی خوبی در اولویت ،پژوهش

تفسیری به تفکیک مراحل انجام -سازی ساختاریلهای حاصل از مدیافته ،یک موضوع یا سیستم را دارد. در ادامه
 . ، تشریح شده استآن

 ساختاری خودتعاملی ماتریس تشکیل

. در استبحث یی متغیرهای مربوط به موضوع موردشناسا، تفسیری-سازی ساختاریاولین گام از مراحل انجام مدل
های مرحله همان متغیرهایی است که از یافته ،تفسیری-سازی ساختاریپژوهش حاضر، متغیرهای ورودی به مدل

جهت تعیین روابط بین متغیرها، ماتریس خودتعاملی ساختاری  بعد از شناسایی متغیرها،. کیفی پژوهش حاصل گردید

(SSIM) شود. ماتریس مذکور، ماتریسی به ابعاد متغیرهای پژوهش بوده که در سطر و ستون اول آن، ل میتشکی
از  ،در تعیین روابط بین متغیرهاکه  گردددوی متغیرها، مشخص میشود. سپس روابط دوبهمتغیرها به ترتیب ذکر می
شده از مرحله ، متغیرهای شناساییپیوست 2 استفاده شده است. مطابق با جدول ،پیوست 1 چهار نماد به شرح جدول

ها در هریک از ماتریسبرای تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری جهت اختصار کدگذاری شدند و  ،کیفی پژوهش
، پرسشنامه ماتریسی SSIMشود. به منظور تشکیل ماتریس ها استفاده میاز کد اختصاصی آن ،جای عنوان هر متغیرب

نفر از  10قرار گرفت. تعداد  ،برگانی که در مصاحبه مرحله کیفی پژوهش شرکت نموده بودندنفر از خ 12در اختیار 
پرسشنامه برگشتی  10اساس نتایج حاصل از های این بخش بربه پرسشنامه پاسخ داده که تحلیل داده ،خبرگان

 ی مطابق با جدول راهنما )جدولبه رابطه بین هر دو متغیر نماد ،کنندهنفر از خبرگان مشارکت 10باشد. هر یک از می
عنوان ، بههای دریافتی از خبرگان بیشترین فراوانی را داشته استنمادی که از بین پاسخ ( پیوست اختصاص دادند.1

 است. شدهپیوست انتخاب  3 ، مطابق جدولSSIMخروجی نهایی 
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 ترسی(تشکیل ماتریس دریافتی )دس
ادهای صفر و یک تبدیل پیوست به نم 3 شده در جدول، باید نمادهای یاداولیهبه منظور دستیابی به ماتریس دریافتی 

دوارزشی صفر و یک  ریس دریافتی از تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریسبه عبارت دیگر، مات .شوند
 یک از نمادهای هر گیرد وهای قطر اصلی برابر یک قرار میدرایه ،صورت که در ماتریس دریافتیبدین آید،بدست می

O X, A,V, شوند:به صفر و یک تبدیل می ،طبق قوانین تبدیل زیر 
 . و ارزش خانه قرینه صفر خواهد بود 1آن خانه معادل  گاه ارزشآن ،بود V معادل( ijه )اگر نماد خان -الف
 .خواهد بود 1 ش آن خانه معادل صفر و ارزش خانه قرینهگاه ارزآن ،بود A معادل( ijاگر نماد خانه ) -ب
 .خواهد بود 1ش آن خانه و خانه قرینه گاه ارزآن ،بود X معادل (ij)اگر نماد خانه  -ج 
 .و خانه قرینه صفر خواهد بود 1 رزش آن خانهگاه اآن ،بود O معادل( ijاگر نماد خانه ) -د 

 رائه شده است.اپیوست  4 باشد که در جدولمی ISMبنابراین حاصل اجرای این مرحله، ماتریس دریافتی تکنیک 

 گارکردن ماتریس دریافتی اولیه(تشکیل ماتریس دسترسی نهایی )ساز

دسترسی اولیه بدست آمد، با  باید دارای سازگاری درونی باشد. لذا پس از آنکه ماتریس ،ماتریس دسترسی اولیه
بیانگر این است که  ،پذیریانتقال آید.در روابط متغیرها، ماتریس دسترسی نهایی بدست می 1پذیرینمودن انتقالوارد

د. شو Cمنجر به معیار  Aصورت باید معیار ، دراینشود Cمنجر به معیار  Bشود و معیار  Bمنجر به معیار  Aاگر معیار 
باید جدول تصحیح شود  ،اثرات غیرمستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده باشدیعنی اگر براساس روابط ثانویه، 

پیوست نشان داده  5 مطابق جدول ،دسترسی نهایی پذیرها در ماتریسو رابطه ثانویه را نیز نشان داد. لذا، این انتقال
یک معیار  ،قدرت نفوذ و میزان وابستگی هر متغیر نیز نشان داده شده است. قدرت نفوذ ،شده است. در این ماتریس

آید. میزان وابستگی یک معیار نیز از جمع معیارهایی که از دست میاثر از آن و خود معیار برهای متاز جمع تعداد متغی
شده با ستاره، در ماتریس دستیابی های نشانخانه ،پیوست 5 آید. در جدولدست میپذیرد و خود معیار بها تاثیر میآن

 اند.گرفته 1اولیه دارای مقدار صفر بوده و پس از سازگاری عدد 

  هاو شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

گیری از ماتریس دسترسی نهایی، مجموعه خروجی یا دستیابی، با بهره بندی متغیرهاتعیین روابط و سطح به منظور
آید. مجموعه دستیابی )عناصر سطر، دست میمجموعه اشتراکی برای هر متغیر بنیاز و سپس مجموعه ورودی یا پیش

ها رسید که شامل خود معیار و معیارهایی توان به آنها(، متغیرهایی که از طریق این متغیر میذاریخروجی یا اثرگ
است که از طریق  ها(، متغیرهایینیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریها تاثیر دارد. مجموعه پیشاست که بر آن

پس از تعیین پذیرد. ها تاثیر میایی است که از آنتوان به این متغیر رسید که شامل خود معیار و معیارهها میآن
، د و از این طریقشوها برای هر یک از معیارها تعیین میهای ورودی و خروجی، اشتراک این مجموعهمجموعه

ترین سطح خواهد بود که لادر اولین جدول، متغیری دارای با سپسآید. دست میمجموعه مشترک برای هر معیار ب
ها را از جدول یکسان باشد. پس از تعیین این متغیر یا متغیرها، آن لاًو مجموعه اشتراک آن کام خروجیمجموعه 

متغیرهای  ،شود. در جدول دوم نیز همانند جدول اولجدول بعدی تشکیل می ،حذف کرده و با متغیرهای باقیمانده
بندی تکرار سطح 5 در این پژوهش، طییابد. و این رویه تا تعیین سطح همه متغیرها ادامه می تعیین ،سطح دوم

                                                 
1 Transitivity  
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پیوست آورده شده است. جداول تعیین روابط و هر یک  6 در جدول ،متغیرها صورت گرفت. نتایج حاصل از پنج تکرار
 به دلیل محدودیت مقاله ارائه نشده است.  ،از تکرارها

 ترسیم نمودار روابط
صورت ها را بهآن بندیارتباط بین متغیرها و همچنین سطحتوان بندی متغیرها، میپس از تعیین روابط و سطح 

ها به ترتیب از بالا به پایین تنظیم نموده و سپس با حسب سطح آنمنظور ابتدا متغیرها را بربدین شماتیک نشان داد.
مدل نهایی  ،تنهایآید. دردست می، مدل اولیه بشده(با ماتریس دستیابی نهایی )سازگاررسم روابط بین متغیرها مطابق 

 د.شوترسیم می ،2 مطابق با شکل ،ها(پذیریتفسیری با حذف روابط گذار )انتقال-ساختاری

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

)منبع:  یغاتیتبل نیکمپ تفسیری عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی محتوای پیام-ساختاری مدل. 2شکل 

 پژوهش( هایافتهی

نمایش داده شده است. در این شکل، فقط روابط معنادار  2شده، در شکل الگوی نهایی سطوح متغیرهای شناسائی
 روابط درونی معنادار عناصر هر سطر، درنظر گرفته شده است. عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین و همچنین

 (MICMACوابستگی )–تحلیل قدرت نفوذ

نفوذ یا وابستگی تحلیل قدرت ، به 5های میزان وابستگی و قدرت نفوذ متغیرها مطابق جدول پیوست با استفاده از داده
ها اقدام به تحلیل داده MICMACافزار . لازم به ذکر است که با استفاده از نرممک( پرداخته شدمتغیرها )تحلیل میک

 ترسیم شد.  3افزار اکسل، شکل مک و با استفاده از نرمنموده، سپس با توجه به خروجی میک
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 های پژوهش(مک )منبع: یافتهمیزان وابستگی متغیرها خروجی میک. تحلیل قدرت نفوذ و 3شکل 

 

 گیریو نتیجه بحث .5

پژوهش  است. یغاتیتبل ینطراحان کمپ یبرا یماتتصم یناز مهمتر یکی ،مناسب یامپ محتوای یاستراتژ انتخاب
روابط بین تعیین  بندی عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام ودو هدف شامل شناسایی و دسته ،حاضر

هر یک از اندیشمندان این  ؛نشان داد ،عوبررسی مطالعات پیشین مرتبط با موض زیرا، نماید.را دنبال می آن عوامل
در رابطه با عوامل  یکپارچهصورت مسنجم و به یامطالعهولی تاکنون  ،اندحوزه به یکی از این عوامل اشاره نموده

از  ،منظور تحقق دو هدف مذکوربه ، . لذاانجام نشده است هاآنیام و ارتباط بین پ یمحتوا یموثر بر انتخاب استراتژ
بندی عوامل دسته جهت شناسایی و ؛در مرحله کیفیاستفاده شده است. به این ترتیب که  کمی(-)کیفی روش آمیخته

های مند پژوهشبه مطالعه و بررسی نظام ،با تکیه بر روش فراترکیب پیام تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای
شناسایی متغیرها یا عواملی که در مطالعات پیشین به آن  صاحبه با خبرگان به منظورسپس از م .گذشته پرداخت شد

بندی شده و همچنین سطحعیین روابط بین متغیرهای شناساییبه منظور ت ،در مرحله کمیاشاره نشده، استفاده گردید. 
به تفکیک مراحل انجام  ،ادامهمک بهره گرفته شد. در تفسیری و تحلیل میک-سازی ساختاریاز روش مدل ،هاآن

 های آن پرداخته خواهد شد. به بحث در مورد یافته ،پژوهش
های حاصل از بررسی و تحلیل مضمون داده و سپس مند مطالعات پیشین به روش فراترکیبممرور نظا به کمک

محتوای پیام شناسایی  استراتژیدر انتخاب  عوامل تاثیرگذار، از خبرگان و متخصصان تبلیغات کشورنفر  13مصاحبه با 
آورده شده است. به منظور مقایسه نتایج مطالعات پیشین )نتایج حاصل از  ،4 شده در شکل. عوامل شناساییگردیدند

مواردی که از مصاحبه حاصل شده و در مطالعات پیشین به  ،فراترکیب( با نتایج حاصل از مصاحبه )تحلیل مضمون(
عامل را  15، های پژوهش حاضریافته ،4 مطابق با شکل .اندرنگ آبی مشخص شده به ،آن پرداخته نشده است

 2 ،هاآنهای محتوای پیام کمپین تبلیغاتی شناسایی نمود که از میان امل تاثیرگذار در انتخاب استراتژیوعنوان عبه
شده است. این عوامل عبارتنداز: هویت برند و منابع زمانی  های مصاحبه حاصلعامل از نتایج تحلیل مضمون داده

دست آمده و به عامل ویژگی های مصاحبه بنیز از تحلیل داده "تنوع جمعیتی مخاطبین"مفهوم  ،اینبربرند. علاوه

 وهشهای مرحله کیفی پژبنابراین، یافته .جمعیتی مخاطبین که در مرحله فراترکیب شناسایی شده بود، اضافه گردید
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عوامل تاثیرگذار در  ؛پاسخ به اولین پرسش پژوهش که عبارت بود از ،های مصاحبه()فراترکیب و تحلیل مضمون داده
 را فراهم نمود. های محتوای پیام کدامند استراتژیانتخاب 

 

 های پژوهش()منبع: یافته عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی محتوای پیام. 4 شکل

میزان شباهت بین " ،"برداری رقبا از یکدیگرسرعت کپی"، "تعداد برندهای رقیب"اشاره به  "رقابت شدت"
به  Frazer (1983)و  Frazer et al., (2002) دارد. مطالعاتی نظیر "جنگ رقابتی بین رقبا" و "محصولات رقیب

 & Sobermanاتی مانندمطالعنیز در  "میزان شباهت بین محصولات رقیب"تعداد برندهای رقیب اشاره دارند. 

Xiang (2022) و Anderson & Renault (2006) ،اشاره و تایید قرار گرفته است. موردFrazer (1983)  به
تاثیر قرار که انتخاب استراتژی محتوا را تحتعنوان یکی از متغیرهایی به "برداری رقبا از یکدیگرت کپیسرع"

مورداشاره قرار گرفته  Akan (2007)نیز در مطالعاتی نظیر،  "جنگ رقابتی بین رقبا"اشاره نموده است.  ،هددمی
کردن برند در ذهن مخاطب با هدف تداعی ، به سمت متمایزهای محتوای پیاماستراتژی Putte (2002) به گفتهاست. 

 روند.می های احساسی پیشیا با برخی از ویژگیهای ظاهری یا فیزیکی و نام تجاری یا محصول با برخی از ویژگی
زمانی که شدت رقابت بالاست یعنی تعداد برندهای رقیب زیاد، محصولات همگن و تمایز فیزیکی بین محصولات  لذا،

یا  "تمایز مصنوعی"های احساسی به منظور ایجاد توان از استراتژیمی ،برای ایجاد تمایز در ذهن مخاطب ،کم است
شود و به سرعت توسط رقبا تقلید می ،در محصولات یهر تغییر ،زیرا در چنین شرایطیروانشناختی استفاده نمود. 

همین  به .(Soberman& Xiang, 2022; Frazer, 1983)است  های فیزیکی بین محصولات دشوارارائه تفاوت
های و مزیت توان از استراتژی اطلاعاتی به منظور نمایش ویژگیمی ،ترتیب، در شرایطی که شدت رقابت پایین است
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در شرایط رقابتی انحصاری و تسلط که دارد بیان می Frazer (1983) عنوان مثال؛محصول استفاده نمود. به واقعی
 .طلاعات کلی و واقعی در مورد محصول بدون ادعای برتری پرداختتوان به ارائه امی ،بالا بر طبقه محصول نسبتاً

 یهایاشاره به جایگاه برند از نظر سهم بازار و میزان شهرت برند دارد. پژوهش "جایگاه رقابتی برند" ،در پژوهش حاضر
,Esfidani های نظیربه شهرت برند و پژوهش 2005( Putte & Dhondt(  ،Pelsmacker & Dens )2010 (نظیر

)2017( Ahmadi&  Keymasi ظر داشته نبلیغاتی دراساس، طراحان کمپین تبرایناند. به سهم بازار اشاره داشته
 برند مخاطبیند. زیرا ننمایاز استراتژی احساسی استفاده  ،زمانی که برند سهم بازار و شهرت بالایی در بازار دارد باشند

های محصول یا دیگر نیازی به ارائه اطلاعات در مورد ویژگی و خوبی از برند و محصولات آن آگاهی لازم را دارندبه
 .شودبه منظور افزایش ذخیره ذهنی مخاطبین استفاده می احساسیهای برند به مخاطب وجود ندارد. لذا از استراتژی

توان از استراتژی اطلاعاتی به منظور ایجاد آگاهی مخاطب می ،ایینی دارداین، زمانی که سهم بازار و شهرت پبرعلاوه
کنندگان در مصاحبه یکی از مشارکت ،در این رابطه استفاده نمود.جلب اعتماد و کسب اعتبار و نفوذ در بازار  با هدف

 چنین گفت:
سالهاست که تو جهان حضور دارند و احتیاج به تبلیغ ندارند و تمام سهم  ،به فرض کوکا و پپسی را نگاه کن ..."

چی تبلیغ میکنه. تبلیغات حفظ جایگاه در ذهن، ذخیره  یپس برا ،بازار هم نیستد به دنبال سهم ،بازارشون را هم دارند
 رود هر آنکه از دیده برفتشود. از دل بشود اگر شارژ نشود مثل باطری خالی میذهنی که براساس تبلیغات ایجاد می

کنند چون ... پس این برندها تنها با محتوای غیراطلاعاتی تبلیغ می ... وقتی برند را نبینی آرام آرام فراموش میشه
 ."... بهش اطلاعاتی بدن تشناسدش دیگه نیاز نیسمخاطب دیگه می

دوام دارد. صولات مصرفی بیعامل دیگری بود که اشاره به محصولات مصرفی بادوام و مح "نوع محصول"
 های نظیربه محصولات مصرفی بادوام و پژوهشPeter & Ponzi (2018) و  Tafesse (2021) هایی نظیرپژوهش

)2022( ,.et al Deng و )2019( Utkarsh & Gupta بر انتخاب یا  هاآندوام و تاثیر به محصولات مصرفی بی
درگیری  سطح"کدی که  5مطابق با  این،برافزون اند.نموده اثربخشی استراتژی محتوای کمپین تبلیغاتی اشاره

شوند. محصولات با درگیری دهد، محصولات به محصولات با درگیری بالا و پایین تقسیم میرا نشان می "محصول
کنندگان شده بالایی دارند و مصرفاقتصادی و غیراقتصادی درک، ریسک بالا برخلاف محصولات با درگیری پایین

حداقل برسانند. شده را بههای محصول دارند تا ریسک درکتمایل به جستجو در مورد ویژگی ،قبل از خرید
ه سطح درگیری محصول ب  Golan & Zaidner (2008)و Peter & Ponzi (2018) نظیر های پیشینپژوهش

خدمات  مانند محصولات لوازم خانگی، بیمه وجمله محصولات بادوام است لذا، زمانی که محصول از اند.اشاره داشته
 که مخاطب تجربه خرید یا آشنایی با برندها، درصورتی(Vaughn, 1980بندی محصولات بانکی )مطابق با طبقه

(Rossiter et al., 1991) شده های محصول دارد تا ریسک درکنیاز به اطلاعات در مورد ویژگی ،را نداشته باشد
های محصول یا برند به جهت ارائه اطلاعات در مورد ویژگی اطلاعاتیایشان کاهش یابد، لذا استفاده از استراتژی 

 ( Johar & Sirgy, 1991; Vaughn, 1980; Rossiter et؛پژوهشگرانی از قبیل .شودمی مخاطبین جدید توصیه

(al., 1991 دهندبا سطح درگیری بالا و بادوام، استراتژی اطلاعاتی را پیشنهاد می نیز برای محصولات . 
کننده تبلیغات اهداف یادآوری کننده واهداف متقاعدسازی و ترغیب رسانی،اهداف آگاهیاشاره به  ،"اهداف کمپین"

 & Sridevi et al., (2021); Liaukonyte, Teixeira & Wilbur (2015); Percyهایی نظیردارد. پژوهش

Rossiter (1992) عنوان عامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام کمپین تبلیغاتی اشاره به اهداف کمپین به

javascript:void(0)
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از استراتژی اطلاعاتی و زمانی که هدف یادآوری  ،رسانی استزمانی که هدف از کمپین آگاهی صورتبدین اند.داشته
 شود. از استراتژی احساسی استفاده می ،است

های اینترنتی و رسانه های پخش،رسانه های چاپی،اشاره به انواع رسانه ارتباطی مانند رسانه ،"نوع رسانه ارتباطی" 
 ,.Ganesan et alو Guitart & Stremersch (2021) مانند یهایپژوهش عنوان مثال؛های اجتماعی دارد. بهشبکه

 یهایرسانهنمایند. تاثیر نوع رسانه ارتباطی بر انتخاب استراتژی محتوای پیام و یا اثربخشی آن را تایید می (2019)
 های چاپی برای استراتژی اطلاعاتی مناسب هستند.هایی مانند رسانهمانند تلویزیون برای استراتژی احساسی و رسانه

اختصاصی آن به کمپین تبلیغاتی دارد.  نی سطح درآمد و میزان بودجهاشاره به توانایی مالی برند یع ،"برند منابع مالی"
 نشان دادند هاآن نماید.میزان هزینه یا بودجه کمپین تبلیغاتی را تایید می Xiang (2022) Soberman & پژوهش

 Golanپژوهش مثال؛عنوان بهشده در تبلیغ است. ، تابعی از کمیت اطلاعات ارائهمیزان افزایش در هزینه تبلیغ که

& Zaidner (2008) صورت ، بدینها و تاثیر آن بر انتخاب استراتژی محتوای پیام اشاره داردنیز به سطح درآمد شرکت
 . نمایندسطح درآمدی پایین استفاده می های بااز استراتژی احساسی بیشتر از شرکت ،های با درآمد بالاکه شرکت

 ،"تاریخ رویدادهای مهم ملی و بین المللی" ،"ویژگی فرهنگی جامعه"شامل چهار مفهوم  "شرایط جامعه"
اشاره به  ،"ویژگی فرهنگی جامعه" .است "شرایط اقتصادی" و "های نوظهورانتظار و پدیدهرویدادهای غیرقابل"

کنندگان، عرف، مصرفهای فرهنگی ملی و قوی یا محلی، روندهای اجتماعی، تغییرات جامعه و نوستالژی ارزش
تاثیر  Tai (2004) وMoon & Chan (2005)  نظیر یهایهنجارها و باورهای فرهنگی اجتماعی دارد. پژوهش

تاریخ رویدادهای مهم ملی "نمایند. ویژگی فرهنگی جامعه بر انتخاب یا اثربخشی استراتژی محتوای پیام را تایید می
المللی اشاره دارد. مفهوم دیگری است که به رویدادهای ورزشی و یا سایر رویدادهای مهم ملی و بین ،"المللیو بین

ره به ، اشا"های نوظهورانتظار و پدیدهرویدادهای غیرقابل"تاییدکننده این متغیر است. Yu (2009)  پژوهش
 Deng etهایبلاهای طبیعی دارد. پژوهش جنگ و سایر، 19پاندمی کوید انتظار مانند رویدادهای اجتماعی غیرقابل

al., (2022) و Yu (2009) مفهوم دیگری است که اشاره به  ،"شرایط اقتصادی"نمایند. تاثیر این متغیر را تایید می
جمله پژوهشگرانی بودند که به شرایط اقتصادی جامعه اشاره از Lee et al., (2011) وضعیت اقتصادی جامعه دارد.

های اشاره به رقبای اصلی برند و استراتژی محتوای کمپین ،"استراتژی محتوای تبلیغات رقبای اصلی"داشتند. 
 به آن اشاره  Frazer (1983) و Taylor, Hoy & Haley (1996)های پیشین نظیر دارد. پژوهش هاآنتبلیغاتی 

 اند. داشته

تحصیلات و طبقه  ، سطحهاآناشاره به مرحله زندگی مخاطبین و جنسیت  ،"شناختی مخاطبینویژگی جمعیت"
، استراتژی احساسی ال؛ برای مخاطبین جوان یا کودکعنوان مثبه سبک زندگی مخاطبین دارد. اجتماعی مخاطبین و

آمد نیز  دستهای مصاحبه بکه از تحلیل داده "تنوع جمعیتی مخاطبین هدف". باشدتر از مخاطبین مسن میناسبتم
 Lancellottiپژوهش مثال؛عنوان به شناختی دارد.اشاره به تنوع و ناهمگونی مخاطبین هدف از نظر متغیرهای جمعیت

& Thomas (2018)  د. پژوهشنمایرا تایید می هاآن، مرحله زندگی مخاطبین و جنسیت Taylor (2015)  سطح
عنوان سبک زندگی مخاطبین را به Utkarsh & Gupta (2019) تحصیلات و طبقه اجتماعی مخاطبین، پژوهش

های زمانی که مخاطبین هدف از نظر ویژگیلذا  نمایند.تایید می ،عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام
صورت ترکیبی در یک و اطلاعاتی به های احساسیباشند، از استراتژیشناختی و سبک زندگی ناهمگون میجمعیت
های های جداگانه با استراتژیصورت لزوم برای هر دسته از مخاطبین هدف، کمپیندرو یا  توان استفاده نمودمی کمپین
 طراحی و اجرا شود.  ،متفاوت
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گرایانه/هیجانی مانند تفریح یا نیازهای سودمندگرایانه/منطقی مانند نیاز نیازهای لذتاشاره به  ،"نوع نیاز مخاطبین"
به نیازهای ، Putte (2009) هایی نظیرپژوهش. های محصول یا مزایای کاربردی داردمورد ویژگیبه اطلاعات در 

به Deng et al., (2022); Tafesse (2021); Dens & Pelsmacker (2010)  ی مانندیهاگرایانه و پژوهشلذت
 Soberman & Xiangپژوهش اند. میزان ناهمگونی نیاز مخاطبین نیز درداشته نیازهای سودمندگرایانه اشاره

مخاطبین نیاز به اطلاعات در مورد مزایای عملکردی محصول لذا، زمانی که اشاره قرار گرفته است. ، مورد(2022)
توان از استراتژی می ،احترام دارند توجه، تایید وجلباز استراتژی اطلاعاتی و زمانی که نیاز به تنوع در زندگی یا  ،دارند

  احساسی استفاده نمود.
 ،اشاره به تمایل افراد به پردازش احساسی یا پردازش منطقی تبلیغ دارد. برخی از افراد ،"سبک پردازش مخاطبین"

 & Zanonحساسی و تجربی تبلیغ توجه دارند.های اپردازند و برخی دیگر به جنبهبه ارزیابی اطلاعات تبلیغ می

Teichmann (2016) اشاره به  ،"جایگاه محصول در چرخه عمر"اند. به این متغیر اشاره نموده ،در پژوهش خود
2006( Anderson & Renault(; Johar & Sirgy )1991( ;هایمراحل مختلف چرخه عمر محصول دارد. پژوهش

Akan (2007) بنابراین، . هستندعنوان عامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام تاییدکننده این متغیر به
از استراتژی اطلاعاتی و زمانی که سبک پردازش احساسی دارند،  ،ش شناختی دارندزمانی که مخاطبین سبک پرداز

دست آمد و اشاره به های مصاحبه باز تحلیل داده ،"منابع زمانی برند"توان از استراتژی احساسی استفاده نمود. می
خواهان اجرای کمپین است. گاهی اوقات بنگاه تجاری از نظر زمان محدودیت  ،زمان یا تاریخی است که بنگاه تجاری

یکی دیگر از عواملی است که از تحلیل  ،"هویت برند" دارد و خواهان اجرای کمپین در تاریخ مشخص و نزدیکی دارد.
وعده برند  های محوری یا جوهره برند وارزش شخصیت برند،اشاره به  ؛رنددست آمد. هویت بهای مصاحبه بداده

 گوید:کنندگان در این رابطه می)فواید و مزایای برند( دارد. یکی از مشارکت
با شخصیت  کنیم فرق میکنه مثلاًاون استراتژی که انتخاب می ،شخصیت برند مرسدنس بنز باکلاس هست... مثلاً "

بهمون جهت ، به همین ترتیب جوهره برند یعنی اون وجه تمایز برند در انتخاب استراتژی پراید... خودرویی مثل فرضا
 ."... میده

در به منظور تحقق دومین هدف پژوهش یعنی تعیین روابط بین عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام، 
های حاصل از مرحله یافته .شداستفاده  مکمیکتفسیری و تحلیل -سازی ساختاریاز مدلمرحله کمی پژوهش، 

نفر از  10با مشارکت  ،پرسشنامه مربوط به این روش نظر گرفته شد.عنوان ورودی این مرحله در، بهکیفی پژوهش
به  ،پرسشنامه مذکور 10های حاصل از تکمیل گردید. تحلیل داده ،مشارکت داشتند خبرگانی که در مرحله کیفی

کمک نموده و میزان قدرت تاثیرگذاری  هاآنبندی متغیرهای تاثیرگذار با استراتژی محتوای پیام و سطح تعیین رابطه
به تحلیل قدرت نفوذ و وابستگی  ،مکاین، با استفاده از تحلیل میکبر. علاوهشدو تاثیرپذیری متغیرها مشخص 

حاصل  هایاساس تحلیل دادهبرته( مشخص گردید. وابس تغیرها )مستقل، خودمختار، پیوندی ومتغیرها پرداخته و نوع م
های تبلیغاتی از جنبه شده، عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام کمپیناز پرسشنامه ماتریسی توزیع

فهرستی از عوامل که در زمان انتخاب استراتژی محتوای  ،2 شکل در پنج سطح قرار گرفتند. ،اثرگذاری و تاثیرپذیری
مسیر انتخاب  ،دهد. شکل مذکورشده نشان میبندییکپارچه و سطح صورتتوجه شود را به هاآنلازم است به  پیام

 نماید.فراهم می ،استراتژی محتوای کمپین تبلیغاتی را برای طراحان کمپین
سایر متغیرها گونه وابستگی به پنجمین سطح قرار گرفته است و هیچدر  ،"محصول نوع"متغیر  ،2 مطابق با شکل

نیز از  "جایگاه محصول در چرخه عمر" و "سطح درگیری محصول"، "جایگاه رقابتی برند"، "شدت رقابت"ندارد. 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره اول، دوره یازدهم،  75

 

کمترین  ،تر. متغیرهای مذکور نیز نسبت به متغیرهای سطوح پاییناندد که در سطح چهارم قرار گرفتههستن یمتغیرهای
 یهادر انتخاب استراتژی ،هاچهارم و پنجم نسبت به سایر سطوح سطح وابستگی را دارند. لذا، متغیرهای سطوح

مک نیز این را تایید نمود. بنابراین، لازم است طراحان کمپین محتوای پیام اهمیت بیشتری دارند که نتایج تحلیل میک
 به تحلیل وضعیت پنج متغیر مذکور بپردازند. ،پیش از انتخاب استراتژی محتوای پیام ،تبلیغاتی

در ناحیه متغیرهای  ،بررسی، هیچکدام از متغیرهای مورد(3 )شکلمک یکمدر پژوهش حاضر، براساس نمودار تحلیل 
که وابستگی یا قدرت  ندای نیستگونه، بهشدهرار نگرفتند. به عبارت دیگر، هیچکدام از متغیرهای شناساییخودمختار ق

 ،شده در زمان انتخاب استراتژی محتوای پیاممتغیرهای شناسایی بررسی و توجه به همه ،نفوذ پایین داشته باشند. لذا
، نوع رسانه (D13)اهداف کمپین ، (D16)مذکور، متغیرهای استراتژی محتوای پیام  مطابق با نمودار. است ضروری
گرفتند که تاثیر در ناحیه متغیرهای وابسته قرار  (D14)منابع زمانی برند  و (D08)، منابع مالی برند (D12) ارتباطی

پذیرند و تاثیرگذاری کمی روی سیستم دارند. در این میان، استراتژی محتوای تر میبالایی از متغیرهای سطح پایین
ترین متغیر عنوان وابسته، به16تر بوده و با قدرت نفوذ برابر با یک و میزان وابستگی از همه شاخص (D16)پیام 

 شناختی و تنوع آن، ویژگی جمعیت(D15)هویت برند  شده است، متغیرهایداده نشان  ،3 که در شکلطوراست. همان

(D09) ،نوع نیاز مخاطبین و میزان ناهمگونی آن (D10) سبک پردازش مخاطبین ،(D11) شرایط جامعه ،(D06) 
تاثیرگذاری و تاثیرپذیری در ناحیه متغیرهای پیوندی یا رابط قرار گرفتند که  (D07)استراتژی محتوای تبلیغات رقبا  و

شود. نوع باعث تغییرات اساسی در سیستم می ،این متغیرها بسیار بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها
 و (D01) رقابت ، شدت(D05) محصول در چرخه عمر جایگاه ،(D04)، سطح درگیری محصول (D03)محصول 

بنای مدل عمل فتند. متغیرهای مذکور همانند سنگمتغیرهای مستقل قرار گر ناحیه در (D02)رقابتی برند  جایگاه
هستند.  ISMنقطه شروع و راهنمایی برای پیدایش سایر متغیرهای واقع در سطوح بالاتر مدل رسد؛ نظر میکرده و به

 .رین متغیر استتعنوان مستقلیک، بهو میزان وابستگی برابر با  16نوع محصول با قدرت نفوذ  ،در این میان
مک براساس تحلیل قدرت عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام بر مبنای تحلیل میک با توجه به اینکه 

روابط شوند، به سه دسته متغیرهای مستقل، متغیرهای پیوندی و متغیرهای وابسته تقسیم می هاآننفوذ و وابستگی 
 مشاهده نمود. ،5 شکل توان دربین سه دسته متغیرها را می

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 های پژوهش(رابطه انواع متغیرهای تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام )منبع: یافته. 5 شکل

 متغیرهای وابسته:
متغیرهای استراتژی محتوای پیام، 

اهداف کمپین، نوع رسانه 
 ارتباطی، منابع مالی، منابع زمانی

 

 متغیرهای پیوندی:
و تنوع  شناختیتیجمع یژگیبرند، و تیهو

و تنوع آن، سبک پردازش  ازیآن، نوع ن
 یجامعه، استراتژ طیشرا ن،یمخاطب

 رقبا غاتیتبل یمحتوا

 
 متغیرهای مستقل:

نوع محصول، سطح درگیری 
محصول، جایگاه محصول در چرخه 
عمر، شدت رقابت؛ جایگاه رقابتی 

 برند
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مطابق شکل دهد. شان مین رابطه انواع متغیرهای تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای کمپین تبلیغاتی را ،5 شکل
ای سته تاثیرگذار هستند، از طریق رابطهصورت مستقیم بر انتخاب متغیرهای واببر اینکه بهمتغیرهای مستقل علاوه ،5

 ،مپین تبلیغاتی پیش از هر چیزیعبارتی، طراحان کگذارند. بهتاثیر میکه با متغیرهای پیوندی دارند نیز بر این انتخاب 
ه تا بتوانند متغیرهای آگاهی کامل داشت ،کنندبنای مدل عمل میان سنگعنود از شرایط متغیرهای مستقل که بهبای

 صورت شفاف شناسایی نمایند. به تبع آن متغیرهای وابسته را بهپیوندی و 
از روش فراترکیب و تحلیل  ،ی شناسایی عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی محتوای پیامبرا ،پژوهش حاضردر 

های روش پژوهش کیفی در رابطه با آن محدودیت ،نتیجهاستفاده شد. در ساختاریافتهیمهن های مصاحبهمضمون داده
لذا  ،آوری شدجمع طریق پرسشنامههای لازم از داده ،به منظور بررسی روابط بین متغیرها ،همچنین .مطرح است

 ، پژوهشگرانآتی هایپژوهشدر رابطه با شده از طریق پرسشنامه در آن مستتر است. آوریهای جمعداده محدویت
ها مانند دلفی فازی یا مصاحبه گروه کانون با خبرگان در کنار روش فراترکیب به منظور توانند از سایر روشمی

سازی از روش مدل ،های کمیتحلیل داده به منظوراستفاده و نتایج را با پژوهش حاضر مقایسه نمایند.  ،شناسایی عوامل
ضرایب  (ANP) 1ایروش تحلیل شبکهاز گیری توانند با بهرهپژوهشگران آتی می .شدتفسیری استفاده -ساختاری

 ،دیگر، یک موضوع پژوهشی جذاب برای پژوهشگران آتی ها را محاسبه نمایند. به عبارتصاهمیت ابعاد و شاخ
با توجه به براین، علاوهدر بررسی عوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام است.  ANPو  ISMترکیب 

رابطه هر کدام از  بررسی توانند با، میشدهمطالعاتی یاد مند به حوزههاین پژوهش، پژوهشگران آتی علاقی هایافته
به یکی از  ،های دنیای واقعیهای محتوای پیام با استفاده از کمپینشده با اثربخشی انواع استراتژیعوامل شناسایی

 بپردازند و در این زمینه الگویی علمی ارائه دهند.  سازی یا طرح آزمایشیهای تحلیل محتوا، شبیهروش
، باید وای پیامعواملی مختلفی در زمان انتخاب استراتژی محت داد،ه نتایج بخش کیفی پژوهش نشان کطورهمان

استفاده نموده  ،خش از پژوهشاز نتایج این ب که شودبه طراحان کمپین تبلیغاتی پیشنهاد میموردتوجه قرار گیرد. لذا، 
و در زمان  دست آورندها ببا کارفرما، اطلاعات لازم را درخصوص هر یک از متغیر و در زمان تحقیقات بازار و مذاکره

نشان داده شد،  ISMه در مدل کطور. همانتوجه نمایند هاآنبه ر رابطه با استراتژی محتوای پیام، گیری دتصمیم
 فتند.مراتبی قرار گرر سلسلهظ تاثیرگذاری در یک ساختااز لحا ،های محتوای پیامعوامل تاثیرگذار در انتخاب استراتژی

باید در ابتدا به تحلیل  ،عبارتیبه مراتبی عمل کرد.صورت سلسله، باید بهجهت انتخاب استراتژی محتوای پیام ،بنابراین
یک از متغیرهای  شدن شرایط هرخصبا مش ، پرداخت ووضعیت متغیرهای مستقل که بیشترین تاثیرگذاری را دارند

رقابتی  رقابت و جایگاه درگیری محصول، شدت محصول در چرخه عمر، سطح محصول، جایگاه مستقل مانند نوع
بودن عوامل با توجه به منسجم و یکپارچه .شودشرایط و وضعیت متغیرهای سایر سطوح هم مشخص می ،برند

توانند از می ،لیغاتی کشورهای تببازاریابی، تبلیغات و کمپین شده در پژوهش حاضر، مدرسین حوزهتاثیرگذار شناسایی
تر در و منسجم شدهبندی، طبقهترهای درس بهره بگیرند تا از این طریق راحتپژوهش حاضر در کلاسهای یافته
 .به دانشجویان آموزش دهند ،های محتوای پیامیند انتخاب استراتژیفرآ مورد

 
 
 

 

                                                 
1. Analytic network process 
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 منابع
گشتالت  یداریادراک د نی(. کاربرد قوان1396سالار ) ،یو فرامرز اسریفرد، یسبحان ؛افسانه ،یناظر ؛اتحادمحکم، سحر
(. باغ نظر، 1394تهران در سال  یتجار یلبوردهای: بی)نمونه مورد یغاتیتبل یلبوردهایب کیگراف یدر طراح

14 (55 ،)71-86 . 
 یریتفس یساختار یسازمدل کردیوکار با روکسب یمحورندیمدل فرآ ی(. طراح1387) میکر ات،یآذر، عادل و ب

(ISMمد .)3-18(، 1) 1اطلاعات،  یفناور تیری . 
های تبلیغات (. چارچوبی برای تعیین استراتژی1395صلاح ) ،احمدید و مسعو ،کیماسی؛ محمدرحیم ،اسفیدانی

 . 142-118(، 3) 3، کنندهمطالعات رفتار مصرف. تلویزیونی در بانکداری
تفسیری -سازی ساختاریفراترکیب و مدل (.1398) محمد ،همتی و فواد ،مکوندی ؛وحید ،چناری ؛ناصر ،نیاساعدی

 10 ،مدیریت زنجیره تامین استعداد در شرکت ملی نفت ایران. مطالعات راهبردی در صنعت نفت و انرژی
(39) ،29-62. 

 یعوامل موثر در اثربخش سهی(. مقا1386و کامکار، منوچهر ) دیدحمیپور، سآتش ؛دمحمدرضایس عت،یشرصمصام
-90(، 32) 9 ،یکاربرد ی. دانش و پژوهش در روانشناسغاتیمردم و متخصصان تبل دیاز د یتجار غاتیتبل

120 . 
(. اثرگذاری تبلیغات تلویزیونی با جاذبه پیام طنز و ترس بر نگرش جوانان 1393محمدعلی ) ،آراحکیمو  زهرا ،کبیری

 .98-81(. 79) 21. یهای ارتباطپژوهش .نسبت به رعایت قوانین رانندگی
 یابیبازار یمدل هوشمند ی(. طراح1398) یدموسیس ،یو خادم اوژن ،یمیکر ؛محمد مند،یمیمحمود ؛فر، بابکیاوری

 تیریمد یپژوهندهی(. آیصنعت خودرو داخل :ی)مطالعه مورد یساختار-یریتفس یسازمدل کردیبا رو
 . 56-31(، 116) 30(، تیریمد یها)پژوهش
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 پیوست
 پژوهشهای استفاده در بیان رابطه شاخصها و علائم موردحالت. 1 جدول

V A X O 
 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iمتغیر 

 ISMکدگذاری متغیرهای ورودی به مرحله  .2جدول 

 متغیر کد متغیر کد

D01 شدت رقابت D09 شناختی مخاطبین و تنوع آنویژگی جمعیت 

D02  رقابتی برندجایگاه D10 نوع نیاز مخاطبین و میزان ناهمگونی آن 

D03 نوع محصول D11 سبک پردازش مخاطبین 

D04 سطح درگیری محصول D12 نوع رسانه ارتباطی 

D05 چرخه عمر محصول D13 اهداف کمپین 

D06 شرایط جامعه D14 منابع زمانی برند 

D07 استراتژی محتوی تبلیغات رقبا D15 هویت برند 

D08 منابع مالی برند D16 استراتژی محتوای پیام 

 

 SSIM. ماتریس خودتعاملی ساختاری 3 جدول

SSIM D01 D02 D03 D04 D05 D06 D07 D08 D09 D10 D11 D12 D13 D14 D15 D16 

D01  V A X X O V V O O O V V V O V 

D02   O V O O V V O O O V V O V V 

D03    V O O V O V V V V 
O O O 

V 

D04     A O V O V V V V 
O O O 

V 

D05      O V V O V O V V O O V 

D06       X V X V V O V V V V 

D07        V A A A V V V A V 

D08         O O O X X X O V 

D09          V V V O O X V 

D10           X O V V X V 

D11            V O O X V 

D12             A X A V 

D13              V O V 

D14               O V 

D15                V 

D16                 
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 . ماتریس دریافتی )دستیابی( اولیه4 جدول

SSIM D01 D02 D03 D04 D05 D06 D07 D08 D09 D10 D11 D12 D13 D14 D15 D16 

D01 1 1 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 0 1 

D02 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1 1 0 1 1 

D03 1 0 1 1 0 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 

D04 1 0 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 

D05 1 0 0 1 1 0 1 1 0 1 0 1 1 0 0 1 

D06 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 

D07 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 1 1 1 0 1 

D08 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 

D09 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 

D10 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 

D11 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 

D12 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 

D13 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 

D14 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 

D15 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 

D16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

 هاشاخص. ماتریس دسترسی نهایی 5 جدول

SSIM D01 D02 D03 D04 D05 D06 D07 D08 D09 D10 D11 D12 D13 D14 D15 D16 قدرت نفوذ 

D01 1 1 0 1 1 *1 1 1 *1 *1 *1 1 1 1 *1 1 15 

D02 *1 1 0 1 *1 *1 1 1 *1 *1 *1 1 1 *1 1 1 15 

D03 1 *1 1 1 *1 *1 1 *1 1 1 1 1 *1 *1 *1 1 16 

D04 1 *1 0 1 *1 *1 1 *1 1 1 1 1 *1 *1 *1 1 15 

D05 1 *1 0 1 1 *1 1 1 *1 1 *1 1 1 *1 *1 1 15 

D06 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 1 11 

D07 0 0 0 0 0 1 1 1 *1 *1 *1 1 1 1 *1 1 11 

D08 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 5 

D09 0 0 0 0 0 1 1 *1 1 1 1 1 *1 *1 1 1 11 

D10 0 0 0 0 0 *1 1 *1 *1 1 1 *1 1 1 1 1 11 

D11 0 0 0 0 0 *1 1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 1 1 11 

D12 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 *1 1 0 1 5 

D13 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 5 

D14 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 *1 1 0 1 5 
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D15 0 0 0 0 0 *1 1 *1 1 1 1 1 *1 *1 1 1 11 

D16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

  16 11 15 15 15 11 11 11 15 11 11 5 5 1 5 5 میزان وابستگی

 

 . تعیین سطح متغیرهای تاثیرگذار در انتخاب استراتژی محتوای پیام6جدول 

 مجموعه خروجی: اثرگذاری متغیرها
 :مجموعه ورودی

 اثرپذیری

 مجموعه

 اشتراک
 سطح

D01 
D01, D02, D04, D05, D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05 

D01, D02, 

D04, D05 
 چهارم

D02 
D01, D02, D04, D05, D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05 

D01, D02, 

D04, D05 
 چهارم

D03 
D01, D02, D03, D04, D05, D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 
D03 D03 پنج 

D04 
D01, D02, D04, D05, D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05 

D01, D02, 

D04, D05 
 چهارم

D05 
D01, D02, D04, D05, D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05 

D01, D02, 

D04, D05 
 چهارم

D06 
D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05, D06, 

D07, D09, D10, 

D11, D15 

D06, D07, 

D09, D10, 

D11, D15 

 سوم

D07 
D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05, D06, 

D07, D09, D10, 

D11, D15 

D06, D07, 

D09, D10, 

D11, D15 

 سوم

D08 D08, D12, D13, D14, , D16 

D01, D02, 

D03,D04,D05, 
D06, D07, D08, 

D09,D10, D11, 

D12, D13, D14, 

D15 

D08, D12, 

D13, D14 

 دوم

D09 
D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04,D05, D06, 

D07, D09, 

D10,D11, D15 

D06, D07, 

D09, D10, 

D11, D15 

 سوم

D10 
D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04,D05, D06, 

D07, D09, D10, 
D11, D15 

D06, D07, 

D09, D10, 

D11, D15 

 سوم

D11 
D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04,D05, D06, 

D07, D09, D10, 

D11, D15 

D06, D07, 

D09, D10, 

D11, D15 

 سوم

D12 D08, D12, D13, D14, , D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05, D06, 

D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, 

D13, D14, D15 

D08, D12, 

D13, D14 
 دوم

D13 D08, D12, D13, D14, , D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05, D06, 

D07, D08, D09, 

D08, D12, 

D13, D14 
 دوم
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 مجموعه خروجی: اثرگذاری متغیرها
 :مجموعه ورودی

 اثرپذیری

 مجموعه

 اشتراک
 سطح

D10, D11, D12, 

D13, D14, D15 

D14 D08, D12, D13, D14, , D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05, D06, 

D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, 

D13, D14, D15 

D08, D12, 

D13, D14 
 دوم

D15 
D06, D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05, D06, 

D07, D09, D10, 

D11, D15 

D06, D07, 

D09, D10, 

D11, D15 

 سوم

D16 D16 

D01, D02, D03, 

D04, D05, D06, 

D07, D08, D09, 

D10, D11, D12, 

D13, D14, D15, 

D16 

D16 

 اول

 


