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Abstract 

Objective  

The aim of this study is to propose a model for attracting attention to advertisements in 

commercial media. 

 

Methodology  

This study employs a mixed exploratory approach. In the first phase, data were gathered 

through a review of relevant literature and previous research, along with in-depth 

interviews with experts. Data were coded and categorized through Glaser’s grounded 

theory method. Following this, a researcher-designed questionnaire was developed to 

establish content validity and further improve the research instrument. The participants in 

the first phase consisted of approximately 14 experts in advertising and marketing, who 

were selected using a purposive judgmental sampling method. In the next level, for 

Likert-scale questionnaire, a sample of 217 participants was determined based on 

Cochran’s formula and selected through random sampling from active individual in the 

fields of marketing, advertising, media and graphic. After data collection was completed, 

the conceptual model, including attention-attraction factors related to commercial media, 
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was developed in the first phase of the study. For data analysis, partial least squares 

structural equation modeling (PLS-SEM) was conducted using SmartPLS software. 

Convergent and discriminant validity were used to assess validity, while Cronbach’s 

alpha and composite reliability were employed to evaluate reliability. 

 

Findings 

Coding results from the grounded theory analysis revealed that the model for attracting 

attention to advertisements in commercial media consists of 92 open codes, 7 axial codes, 

and 1 selective code. The results of Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) indicated that the path coefficients for the relationships between the main 

variables and attention-attraction factors were significant, with t-values greater than 1.96 

at the 95% confidence level. Therefore, all seven variables were identified as critical 

factors, and the research model for attention-attraction in commercial media was 

confirmed. The seven variables include magazine, television, bus, radio, cinema screen, 

billboard, and newspaper. 

 

Conclusion 

Symbolic appeals and visual elements—such as image clarity, graphic design, appropriate 

color cues, and professional composition—play an important role in attracting audience 

attention to commercial advertisements. In audio-based media; sonic elements include 

music, voice type-tone, and their alignment with the advertising message significantly 

influence attention attraction. Moreover, the ability of advertisements to create imagery in 

audience, such as evoking nostalgia enhances audience engagement with advertisements. 

The use of effective techniques and Strategic factors include story telling, serial teasers, 

teasing, creativity, innovation, relevance Ad. to audience needs, and regional presence are 

important to capturing and sustaining audience attention. Additionally, advertising 

content characteristics—such as message credibility, an effective slogan, an attractive 

subject, and sales-related information in the advertisement—affect levels of audience 

attention. The clarity and conciseness of advertising messages further strengthen attention 

attraction. Additionally, advertising content characteristics—such as message credibility, 

an effective slogan, an appealing theme, and sales-related information in the 

advertisement—affect the level of audience attention. 

 

 

Keywords: Advertising, Attention attraction, Commercial media, Grounded theory, Structural 

equation modeling. 
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  چكيده
  .است يتجار يها در رسانه غاتيجلب توجه به تبلي الگوارائه  ،دف از پژوهش حاضره :هدف

 ينـة مطالعـات انجـام شـده در زم    يابيو ارز يا بررساطلاعات لازم ب. پرداخت يفينخست، به مطالعه ك ةحاضر در مرحل يقتحق :روش
 يگراندد تئور يلسپس با استفاده از روش تحل. شد يآور جمع يغات،و تبل يابيبازار ةبا خبرگان حوز يقعم ةمصاحب ين،موضوع و همچن

 ـ. پرداخته شـد  يو ارائه مدل مفهوم بندي مقولهو  يبه كدگذار يزر،گل يكردبا رو  ـ  ةدر مرحل روش  و بـه  يصـورت كم ـ  هدوم، پـژوهش ب
بر  يمبتن يكرت،ل ياسمحقق ساخته با مق ةنام از پرسش شده يآور جمع يها منظور داده ينبد. يافتادامه  يمعادلات ساختار يساز مدل

مطالعـات   يـابي و ارز يپـس از بررس ـ . شـد  يابيارز اس ال ياسمارت پ افزار كمك نرم به) مطالعه يفيك ةبرآمده از مرحل( يشنهاديمدل پ
 يفـي ك يهـا  كنندگان در پـژوهش سـؤال   از مشاركت يافته،ساختار يمهو ن ياكتشاف ةبا استفاده از ابزار مصاحب) يو خارج يداخل( يشينپ

  .حاصل شد ياشباع نظر ي،عمق ةمصاحب 14شد كه پس از انجام  يدهپرس

كـد   7كـد بـاز،    92مشتمل اسـت بـر    ي،تجار يها در رسانه يغاتجلب توجه به تبل ينشان داد كه الگو يگراندد تئور يجنتا :ها يافته
ارشد فعال مرتبط  يراننفر از مد 217 ياردر اخت يهگو 92محقق ساخته مشتمل بر  ةنام پرسش ي،در بخش كم. يكد انتخاب 1و  يمحور

 ـ ةمربوط بـه رابط ـ  t يمعنادار يبنشان داد كه مقدار ضر يمعادلات ساختار سازي مدل يجنتا. با موضوع، قرار داده شد  يرهـاي متغ ينب
در سـطح   ي،تجـار  يهـا  در رسـانه  يغاتو روزنامه با جلب توجه به تبل يلبوردب ينما،س ةپرد يو،اتوبوس، راد يزيون،مجله، تلو يعني ي،اصل
مؤثرنـد؛   يتجـار  يهـا  در رسـانه  يغـات در جلب توجه بـه تبل  يرهامتغ ينا هك دهد ياست و نشان م 96/1از  يشتردرصد، ب 95 يناناطم
  .شدند ييشناسا ياصل يرهايعنوان متغ به ير،متغ 7هر  ينبنابرا
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مناسـب،   يرنگ با طراح ـ يجذاب، نشانگرها يكو گراف يرمثل تصو يبصر يها جلوه يريكارگ و به ينماد هاي يتجذاب :گيري نتيجه

. هسـتند  يتجـار  هاي يو آگه يغبر جلب توجه مخاطبان به تبل يرگذاراز عوامل تأث ي،تخصص هاي يو كادربند يرتصاو ياييو گو يفيتك
از عوامل مـؤثر بـر جلـب توجـه      يغ،تبل يامها با پ نوع و لحن صدا و تناسب آن سيقي،همچون مو يعناصر صوت يداري،شن يها در رسانه

بهبـود   يتـوجه  يانشـكل شـا   را به يجذب مخاطب به آگه يزن يغتبل يك يحس نوستالژ يجادمثل ا يفضاساز يتقابل. مخاطبان است
 يتوجه مخاطبان را جلب و آنان را به آگه يالي،سر يها يآگه يا گري يتروا يلمناسب، از قب يغاتيتبل هاي يكاستفاده از تكن. بخشد يم

) يطـي مح يهـا  رسانه يبرا يژهو به( يا مخاطب، حضور منطقه يازبا ن يتناسب آگه ي،تجار يها در رسانه. دارد يحساس و متوجه نگه م
بـه   تـوان  يم ـ يگـر، مهـم د  مـل عوا يگـر از د. جلب توجه گروه هدف هسـتند  يدياز عوامل كل يز،و تما ينوآور زي،پردا يدهو ا يتخلاق
و  يغتبل يامپ يو كوتاه يجازا. فروش اشاره كرد يرسان اطلاع يغ،موضوع تبل يتجذاب يي،گو درست يغاتي،همچون شعار تبل يغتبل يمحتوا

 يو صـوت  ياز عناصـر بصـر   يبيترك توان يم يحات،با توجه به توض ينبنابرا. است يرگذاربر جلب توجه مخاطبان تأث يز،ن يآگه ياييگو
را  يو نـوآور  يـت خلاق يغ،تبل يبا گروه هدف، محتوا يغتناسب تبل ي،مناسب با آگه ةخلاقانه، انتخاب رسان يغاتيتبل هاي يكجذاب، تكن

  .گرفتكار  به يتجار يها در رسانه يغاتجلب توجه مخاطبان به تبل يبرا
  
  .معادلات ساختاري سازي  مدلي، گراندد تئوري، ارتج يها رسانه تبليغات، جلب توجه، :ها كليدواژه
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  مقدمه
ارتباط  يبه اهداف و برقرار يابيدست يبرا يديكل ياز ابزارها يكي عنوان به غاتي، تبلوكار كسبر رقابت پ يايامروزه، در دن

 ني ـا). 1399، لبـافي  ، مـؤمني و يمحمـد ( ردي ـگ يقرار م رانيها و مد هدف مورد استفاده سازمان يها و گروه انيبا مشتر
 يهـا  امي ـو بـا پ كننـد   مـي  يمعرف ـ انيو مشـتر  مخاطبانمحصولات و خدمات خود را به  غات،يها با استفاده از تبل سازمان

خود را در  گاهيتا جا دهند يم شيمحصولات و خدمات نسبت به رقبا افزا نيا يايرا در خصوص مزا ها  آن يآگاه ،يغاتيتبل
در  در ايـن راسـتا، فقـط   . شـود  يم يگذار هيسرما غاتيتبل يبرا ياديز اريمبالغ بس ،سالانه ل،يدل نيبه هم. بازار ارتقا دهند

 نيـي تع يبـرا . )2021، 1و اهلواليا نايل( كنند يم يگذار هيسرما غاتيتبل ةحوزدلار در  ارديليم 100بر  افزون ها شركت ،آمريكا
 ني ـدر ا. كـرد  يابي ـارز ،ياز عوامل مؤثر در عملكرد سـازمان  يكي نوانع بهرا  غاتيتبل ديبا ،يگذار هيسرما نيبازده ا تياهم

 ،مـرزوك ( دشـو اسـتفاده   اري ـمع يك عنوان به تواند يم ،ويكردن ريدر جلب توجه مخاطب و درگ غاتيتبل يراستا، اثربخش
 يازهـا ين يبـه بررس ـ  دي ـبا غـات، يتبل يبـه اثربخش ـ  يابيدسـت  يمنظور، بـرا  نيبه هم). 2022، 2سالمينن، ژنگ و جانسن

 يو اجـرا  يدر طراح ـ نينـو  يهـا  يتكنولـوژ  يريگكار بهو  يابيبازار يها داده قيدق ليتحل رقبا،مخاطبان، شناخت بازار و 
 يهـا  تي ـحـال حاضـر، ارتبـاط فعال    در). 2022، 3، شي، كريشنامورتي و پاپاتلاانگ؛ ي1399ي، لياسماع( توجه كرد غاتيتبل
 شو رقابت در حال رشد و كـاه  غاتيتبل هنگفت يها نهيهز. دارد يا ندهيفزا تياهمها  سازمان نيدر ب غات،يبا تبل تيريمد

 كنـد  يم ـ وادار يغـات يتبل يهـا  نـه يدر هز شتريب ييخود و كارا غاتيتبل ياثربخش يابيها را به ارز سازمان ،يتقاضا در بازرگان
در  اتي ـعمل يا فـه يوظ اني ـبا آثار م ديبا زين غاتيراستا، طراحان تبل نيدر ا). 2019، 4يوتوو كامار يتسيوسك ،اكوپولويريك(

هـا   سازمان. صورت هوشمندانه عمل كنند به ،يغاتيتبل يها يژبه حداكثر بازده از استرات يابيدست يو برا وندآشنا ش غاتيتبل
 ني ـكه ا تيهنگف يها نهيبا وجود هز. دهند ياختصاص م يا رسانه غاتيتبل يخود را برا ياز منابع مال يتوجه بخش درخور

ي، انارك ينعمت( اهميت دارد غاتيو طراحان تبل رانيمد يمورد انتظار برا جيبه نتا يابيها دارند، دست سازمان يبرا ها تيفعال
 ـ يعموم هايتأثيرو معمولاً  شود يانجام م نهيزم نيدر ا يمحدود يها يابيمتأسفانه، تنها ارز). 1399 بـر   غـات يتبل يو كل

 ازي ـبـه هـدف و ن   يتـوجه  بـي  ).1400، ، خجسته باقرزاده و رزمجـو فخار( شوند سنجيده ميو  يابيفروش و سهم بازار ارز
 ).1402، ، مجيـدي قهـرودي و دادگـران   ياصالت( استمخاطب به آگهي تبليغاتي از مشكلات جلب توجه  يكي ،مخاطبان

مناسب و متناسب بـا   ياند با الگوها هاز مخاطبان هدف، نتوانست قيعدم شناخت دق دليل به ،يغاتيتبل يها آگهي از ياريبس
 يرو يكمتـر  تأثيرفراموش و  يسادگ به غاتيلتب نيا جه،يدر نت. را به خود جلب كنند ها  آن و خواست مخاطبان، توجه ازين

وجود اجراي طرح تبليغاتي در  زين يمشكلات فن برخي ن،يابر علاوه ).2022، 5، مؤمني و رينولدزيآرن(گذارند  ميمخاطبان 
 دهنـد  يجلـب توجـه را از دسـت م ـ    تي ـقابل ،يبند ها و طرح ها، فونت از رنگ درستنااستفاده  دليل به غاتيتبل يبرخ. اردد
و نوآورانـه   دي ـجد يها فناوريعدم استفاده از  ن،يهمچن). 1399ي، اوري و يريام؛ 1401، ، احمدي و سيدعالي نژادعسگر(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lina & Ahluwalia 

2. Marzouk, Salminen, Zhang & Jansen 
3. Yang, Xie, Krishnamurthi & Papatla 
4. Kyriakopoulou, Kitsios & Kamariotou 
5. Areni, Momeni & Reynolds 
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مسائل، لازم اسـت   نيتوجه به ا با .شود يدر مخاطبان م غاتيتبل يارگذتأثيرجلب توجه، باعث كاهش قدرت  يدر الگوها

شناخت مخاطبان و  ،ينوآور ت،ياز جمله خلاق يبه عوامل مختلف ،هاي تبليغاتي به آگهيجلب توجه  عوامل يكه در طراح
جلـب توجـه خـود را     يمداوم الگوها طور به ديوكارها با برندها و كسب ن،يهمچن. شودتوجه  ديجد يها ياستفاده از فناور

 ـيو( خود را به مخاطبـان منتقـل كننـد    اميپ تيرا بهبود دهند تا بتوانند با موفق ها  آن از،ين رتكرده و در صو يابيارز و ي تل
 دليـل  بـه  هـا  پويشاز  ياريبس ،يتجار يها در رسانه غاتيتبلكننده به  مصرفتوجه جلب  عوامل ةحوز در ).2019، 1بروكر

مـورد   جهيرسانده و نت اميبه مخاطبان خود پ يشكل مطلوب به اند ، نتوانستهگيري عوامل توجه به آگهيارك بهناكارآمد بودن 
استفاده  ،كننده مصرفدر جلب توجه  ياز مشكلات اصل يكي .)2019، 2وان دام و وان ريجيرسدال( آورند دست بهانتظار را 

دارند، قـادر بـه جلـب     يكم يو نوآور تيكه خلاق ييالگوهابا انتخاب  ،ها آگهي. جذاب و خلاق است ينادرست از الگوها
 دهـد به مخاطبـان نشـان    يك تبليغ كه حائز اهميت است .)1398، ، ساروخاني و نوابخششادجو( ستنديتوجه مخاطبان ن
صه و خلا طور به ديبا غيبخش از تبل نيا. پاسخ دهد ها  آن يها و هدف ازهايبه ن تواند يم مدنظرخدمت  ايچگونه محصول 

از افراد معـروف   استفاده. استفاده كنند مربوطهباشد كه مخاطبان را متقاعد كند كه از محصول  يدهنده اطلاعات ارائه د،يمف
بـا   هـا   آن تعامـل  دليل بهمخاطبان با حضور اين افراد در يك تبليغ . شدت توجه مخاطبان را جلب كند به تواند يم تبليغدر 

 ).2019، 3يـرز رام ينـدو گالو  سـتر يآل مك( خواهند داشت غيتبل دنيد ايو  دنيشن يبرا يشتريب لي، تماخدمت ايمحصول 
گيري افراد كار بهاما بايد توجه كرد كه  ؛عمل كند زين يعامل اعتمادساز عنوان بهتواند  يعلاوه، استفاده از افراد معروف م به

فوتبـال در   كنيبـاز  كي( ميصورت مستق به تواند يط مارتبا نيا. مشهور در تبليغ با موضوع آگهي و مخاطبان مرتبط باشد
با توجه بـه   ).1399ي، ساروخان( باشد) يپزشك تخدما تبليغمعروف در  گريباز كي( ميرمستقيغ اي) يبرند ورزش كي تبليغ

. ر باشندگذاتأثيرهاي تجاري  سانهتوانند در جلب توجه مخاطبان ر كه عوامل متفاوتي مي توان دريافت شده، ميبيان موارد 
 هـا   آن ند كه موجـب كـاهش اثربخشـي   هسترو  روبههاي تجاري با مشكلات متعددي  ر بسياري موارد تبليغات در رسانهد

ها با انتخـاب الگوهـايي كـه     بعضي از آگهي. وهاي جلب توجه استيكي از اين مشكلات، استفاده نادرست از الگ. شود مي
استفاده از الگوهـاي قـديمي و    دليل به ،برخي ديگر. ندرا جلب كنمخاطبان  هنيستند ك خلاقيت و نوآوري كمي دارند، قادر

هاي هنگفتي صرف تبليغـات   ها هر ساله بودجهوكار كسب. دهند ذب و تحريك مخاطبان را از دست ميتكراري، توانايي ج
 »توجـه «كننـده،   ر مصـرف رفتـا  ةدر حـوز . لـوب بگذارنـد  كنندگان اثر مط كنند تا بر علايق و رفتار مصرف ها مي در رسانه

هـاي جلـب توجـه در     مؤلفـه بسـط و تقويـت    ،ني بـر شناسـايي  مطالعات مباست؛ از اين رو عد ادراك انتخابي ترين ب مهم
فعلـي   ةبا توجه به رشد روزافزون تبليغـات در جامع ـ . كند مديريت جذب و توجه مخاطب كمك مي هاي تجاري، به آگهي

ها و سـطح فزاينـده آگـاهي افـراد      فراگيري رسانه دليل به ،ها به تبليغاتوكار كسبگاه ايران طي دو دهه اخير و تغيير ديد
هاي تجـاري   آگهي ،بسياريمواقع ، در كه در حالي. است افزايش يافتهانتظار از بازدهي تبليغات  ،مخاطبان عنوان بهجامعه 

شـنيداري و   ،هاي بصـري  آلودگيگاهي ها و اروك كسبكه به اتلاف منابع  هستند انههاي لازم در اثربخشي رس مؤلفهفاقد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wheatley and Brooker 
2. Van Dam & Van Reijmersdal 
3. McAllister & Galindo-Ramirez 
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اولـين گـام بـراي    . گيـرد  نشـئت مـي  هاي بدون كيفيـت   از ازدياد تكرار و تداخل آگهيكه  شود منجر مي مخاطبانحسي 

 مانند آيدا ،مراتبي هاي اثربخشي سلسله مدلبراساس  ،ها اي و كاهش هدررفتن بودجه ستيابي به اثربخشي تبليغات رسانهد
اي در اين حوزه انجـام   اوليه پژوهش حاضر، مطالعات گسترده ةدر مرحل ،به همين منظور .استجلب توجه ... و 1يدبليوبلا

هاي تجاري در مقايسه با  براي رسانه زمان همطور  هب ،عوامل جلب توجه ةآشكاري را در بررسي هم شد كه نتايج آن، خلأ
خـارجي بـا    و به اين مفهوم كه تحقيقـات انجـام يافتـه داخلـي     .نشان داد »مطالعات موردي«تمركز تحقيقات پيشين به 

كننده، آن هم بـا   گذار بر توجه مصرفتأثيرجلب توجه به تبليغات، به بررسي يك يا چند عامل  ةحوزموضوعات مرتبط در 
يك يا عوامل در حوزه  هدف نبودهمشخص  طور بهو تبليغات تجاري  است بودهمحدود شركت  /محصول /موضوعيت برند

هاي تجـاري را در   آگهي به )ها گويه( عوامل جلب توجهطور خاص،  به ،رو پژوهش حاضر از اين. است ارزيابي شدهرسانه، 
گيـري از   بـا بهـره  در همين راستا . كرده استكه توسط خبرگان تعيين شد، شناسايي ) بعدها(اي مختلف  هاي رسانه پلتفرم

سازي معـادلات سـاختاري    ارائه و با استفاده از مدل يك مدل توسعه يافته ،تبازاريابي و تبليغا متخصصاننظر خبرگان و 
ي تجـاري  هـا  عوامل توجه به تبليغات در رسانه: اصلي پژوهش اين گونه مطرح شده است سؤال .ده استشآن را ارزيابي 

  ؟اند كدام

  پژوهش ةپيشين
در گذشته، مرور ادبيات نظري و تحقيقات تجربـي در  آمده  دست بهاطمينان از صحت روند تحقيق و آشنايي با نتايج  براي
شناسـايي   ،انـد  بيـان كـرده  ) 2015( 2آگـروال، سـينگ و مرتضـي   گونـه كـه    همـان . ضروري اسـت  مدنظرموضوع  ةحوز

همان گونه كـه بيـان   . هاي آتي است ترين روش براي انجام پژوهش هاي مطالعاتي با مرور ادبيات پيشين، مناسب فرصت
 بـراي  ؛ از ايـن رو، اسـت پـژوهش  محـوري   سـؤال يافته براي پاسخ به  حاضر، دستيابي به مدل توسعههدف پژوهش  شد،

هايي كه عوامل جلب توجه به تبليغـات تجـاري در    شناسايي دستاوردهاي ساير مطالعات و تعيين شكاف تحقيق، پژوهش
عوامل جلب توجه  كه دهد گذشته نشان مي بررسي نتايج تحقيقات .مرور شدند اند، بررسي كردهكننده را  رفتار مصرف ةحوز

در مطالعـات داخلـي، ايـن عوامـل      ويژه به ؛صورت منسجم و جامع بررسي نشده است ، بههاي تجاري به تبليغات در رسانه
؛ بـوده اسـت   متمركز و در تحقيقات خارجي نيز بر مطالعات مورديمحدود است بيشتر به يك رسانه يا در حوزه يك برند 

كننـده بـه    جانبه به عوامل جلب توجه مصـرف  توان گفت وجه تمايز پژوهش حاضر، رويكردي يكپارچه و همه مي بنابراين
هاي جلب توجه در هر  مؤلفههاي تجاري و شناسايي  كه با تعيين رسانه است زمان هم طور بههاي تجاري  تبليغات در رسانه

اينكه  بر علاوهيافته،  يك مدل توسعه ارائهها با  مؤلفهي ابعاد و شناساي. شود به بينشي نو منجر مي ،رسانه از ديدگاه خبرگان
تواند بـا اطمينـان توسـط     هاي كمي، مي روش به دهد پس از ارزيابي و تعيين برازش شكاف تحقيقات پيشين را پوشش مي

اثربخشي تبليغات و  كننده، اندازي در مديريت توجه مصرف گرفته شود و چشمكار بههاي تبليغاتي  پويشمديران و مشاوران 
  .شده است ارائه 1بر همين اساس معدودي از مطالعات مرتبط در جدول  .هاي صرف شده را رقم زند بازدهي بودجه
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  مطالعات داخلي و خارجي. 1 جدول

  پژوهشروش  نتيجه عنوان  پژوهشگران

 فخار و همكاران
)1400(  

مطالعه الگوي پيشـنهادي توليـد   
  تبليغات تجاري در راديو

گيـري از   بهره ،تبليغات تجاري راديو در
گويندگان مطرح، تصويرسازي در ذهن 

توجــه بــه  ،برندســازي راديــويي افــراد،
نوبت و زمـان پخـش و نـوع شـبكه از     

  .اولويت برخوردارند

روش گلولـه برفـي بـا     به گيري نمونه
روش  بـه  نيمه ساختار يافتـه  ةمصاحب
  بنياد داده ةنظري

ن در تبليغـات  يل نقش ادم ـتحلي  )1399( اميري و ياوري
  تلويزيوني

ن سـه نقـش   يكالا و ادم ،نقش مشتري
ن در تبليغـات  يحضور ادم و استاصلي 

ن يانـواع حضـور ادم ـ   .استتر  كاربردي
  .بررسي شده است

  سايمون روش خاص ريچارد

  )1399( نعمتي اناركي
تبليغـــات  شناســـي مخاطـــب

ــروض   ــوني، مخاطــب مف تلويزي
  تبليغات كالاهاي مصرفي

چوب تبليغات كالاهاي مصـرفي در  چار
محور مبتني بر  سيما رويكردي مخاطب

تمركـز بـر   . داشـته اسـت   مخاطبنياز 
هدف تبليغ، انتقـال حـس رضـايت بـه     

كسب منفعت توسط مخاطب  مخاطب،
طلبي او از شروط تأثيرگذار تبليغ  و لذت

  .ر مخاطب است

مصاحبه روش نشانه شناسي سلبي 
  ي تلويزيونيها آگهي

 همكاران يانگ و
)2022(  

محتواي تبليغاتي با انرژي بالا ـ  
تحقيــق در مقيــاس بــزرگ از   

  تبليغات تلويزيوني

ي محتـواي  هـا  كنندگان به مؤلفـه  تبليغ
آگهي به غيـر از تصـوير و صـدا توجـه     

  .كنند مي

گيري الگوريتمي سطح انـرژي   اندازه
در محتــواي تبليغــات بــا اســتفاده از 

 27000از بـيش از  اي  همجموعه داد
 آمريكاآگهي تبليغاتي ايالات متحده 

و مقايسه معيار مبتنـي بـر الگـوريتم    
آمده با سطوح انـرژي درك   دست به

  شده از طرف انسان

 آرني و همكاران
)2022(  

نــــاامني هســــتي شــــناختي، 
ي اجتماعي؛ ها نوستالژي و رسانه

وهاي يوتيــوب از ئمشــاهده ويــد
تبليغات تلويزيوني قديمي، تداوم 

ــرار  خــود را در طــول زمــان برق
  .كند مي

 ،ناامني هسـتي شـناختي ماننـد پيـري    
 ،عشـق و نوسـتالژي   ،يادآوري خاطرات

  .است ويدئوبراي مشاهده اي  هانگيز

حـاوي عبـارات    هايي از نظرها نمونه
ــق   ــدي از طريــــــــ كليــــــــ

LEXIMANCER   ــه ــر خوش از ه
ي تفسيري نظـرات  ها توليد و تحليل

 بـا مضـامين سـه گانـه     هـا  در نمونه
  .شده استانجام 

  )2019( بروكروتيلي و 
گو بر  موسيقي و سخن هايتأثير

يادآوري و پاسخ شناختي به يك 
  آگهي راديويي

يك محرك بدون قيـد و شـرط، ماننـد    
موســـيقي بـــر احساســـات و نگـــرش 

انتخـاب   گـذارد و  گيرندگان تـأثير مـي  
ــاتي يــك   ســخن گــو در محافــل تبليغ

  .استموضوع قضاوتي 

ــه ت  ــغبررســي پاســخ شــناختي ب  بلي
  سازي كلاسيك روش شرطي به

  

 روش شناسي پژوهش

اجـرا   يمكـ   يفكي ياپيپ ةكه در دو مرحل است ياكتشاف ةختيآم قيتحق يها و از نوع طرح يبيروش ترك به مطالعه حاضر،
 ةن ـيزممطالعات انجام شـده در   يابيو ارز يو با بررسشد پرداخته  يفيبه مطالعه ك) يفكيبخش ( اول ةمرحل در. شده است
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 شـدند؛ سـپس   يآور اطلاعات لازم جمع ،بازاريابي و تبليغات ةبا خبرگان حوز قيعم ةمصاحب ،نيو همچن پژوهشموضوع 

، 2ي در سه مرحله كدگذاري بازبند و مقوله ي، به كدگذار)2016، 1استرن(گراندد تئوري با رويكرد گليزر با استفاده از روش 
ارزيابي روايي مدل، از گروه  منظور به ،در ادامه .شدپرداخته  يمدل مفهوم ةرائو ا 4و كدگذاري انتخابي 3كدگذاري محوري

 خبرگـان  متخصصـان و نفر از  14پژوهش،  كيفي بخش در. از ضريب كاپا استفاده شد ،كانوني و براي ارزيابي پايايي مدل
هاي خبرگـي و دسترسـي و تمايـل     اخصبا توجه به ش ،بالقوه كنندگان مشاركت عنوان به ،، تبليغات و رسانهحوزة بازاريابي

تخصـص و   دانـش،  افـراد  اين انتخاب معيار. تدوين الگو انتخاب شدند و طراحي برايصورت قضاوتي و هدفمند  هايشان ب
 ،بازاريـابي و رسـانه   هـاي  از ميان اساتيد دانشگاهي در حوزه اين افراد. هاي بازاريابي و تبليغات بود در زمينهفعاليت  ةسابق

... معاونـت و ، ي توليدي داراي ساختار و سـطوح سـازماني مـدير   ها شركتبليغاتي و مديران بازاريابي هاي ت آژانس مديران
صـورت   بـه  در زمـان مقـرر   هـا  مصـاحبه  و شد موضوع و زمان مصاحبه با ايشان هماهنگ ،قبل از مصاحبه. انتخاب شدند
  . نشان داده شده است 2دول شوندگان در ج شناختي مصاحبه ويژگي جمعيت. شدآنلاين انجام 

 يهـا  منظـور داده  نيبـد  .انجـام شـد   يمعـادلات سـاختار   سـازي  مدلروش  به و يصورت كم به ،دوم مطالعه ةمرحل
 مرحلـة برآمـده از  (اي ليكـرت   گزينـه  پـنج مقياس با  يشنهاديبر مدل پ يمبتن ،محقق ساخته نامه پرسشاز  شده يآور جمع

 ـ ،يفيهش حاضر، در سطح آمار توصدر پژو .ارزيابي شد) مطالعه يفيك  ـ  ،ياز فراوان  يرهـا يمربـوط بـه متغ   يدرصـد فراوان
در  .پـژوهش اسـتفاده شـده اسـت     يرهايمربوط به متغ ار،يانحراف مع ن،يانگيم نيو همچن...) و تيجنس(ي شناخت تيجمع

 ـآزمـون كولمـوگروف     از ،نرمـال بـودن   بررسي منظور ها به هيآزمون فرض يپژوهش حاضر، برا ياستنباط يبخش آمارها
 لي ـوتحل  هي ـو در تجز بستگي هماز آزمون  ،رهايمتغ نيوجود رابطه ب يبررسبراي  همچنين، .استفاده شد) K-S( رنوفياسم
از  زي ـهـا ن  بودن داده رنرماليو در صورت غ) SEM( يمعادلات ساختار سازي مدلاز روش  ،ها در صورت نرمال بودن داده

 افزار آمده از نرم دست هب جيدقت نتا .دشاستفاده ) PLS( يبر حداقل مربعات جزئ يمبتن يارمعادلات ساخت يابيروش مدل 
معـادلات   سـازي  مـدل  يافزارها نرم ريبا سا سهيندارد و در مقا تيها حساس نرمال بودن داده اي ادبه تعد ،اس ال اسمارت پي

ارزيـابي   منظـور  بـه  .افزار استفاده شده اسـت  نرم نيا از در مطالعه حاضر بيشتري دارد؛ از اين رو تيفيدقت و ك ،يساختار
 .از ضريب آلفاي كرونباخ و پايـايي تركيبـي اسـتفاده شـد     ،ارزيابي پايايي منظور بهي واگرا و يي همگرا و رواياز روا ،ييروا
. شـود  م مـي هـا انجـا   مصـاحبه  5نظـري  اشـباع  به رسيدن تا نظري گيري نمونه روش از استفاده با استخراج كدها منظور به

نظـران در   گيـري از صـاحب   نمونه. ها براي تدوين نظريه است ها براساس مقوله آوري داده گيري نظري مستلزم جمع نمونه
 زماني اشباع نظري،. اشباع نظري برسدتجزيه و تحليل به نقطه اين پژوهش تازماني ادامه پيدا كرد كه فرايند اكتشاف و 

 پـس  آن از ها نمونه و كنند نظري نمي مقوله يك كردن مشخص و تكميل به كمكي اضافي، هاي داده كه شود مي حاصل

و در  بودنـد  آمـده بـه نظـر مشـابه     دسـت  بـه هـاي   در اين تحقيق پس از انجـام ده مصـاحبه، داده  . رسند مي نظر به مشابه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stern 
2. Open coding 
3. Axial coding 
4. Selective coding 
5. Theoretical Saturation 
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سيزدهم و چهاردهم انجام  يها هجهت اطمينان مصاحب. آمدند دست بهكاملاً تكراري  ها يازده و دوازدهم داده هاي مصاحبه
  .تأييد شداشباع نظري دست نيامد و  بهجديدي  ةداد هيچشد؛ اما 

  در بخش كيفي) خبرگان( شوندگان شناختي مصاحبه ويژگي جمعيت. 2جدول

سابقه  سمت  تحصيلات  تخصص  جنسيت  رديف
  فعاليت

مدت 
  مصاحبه

نحوه 
  مصاحبه

مديريت بازرگاني   مرد  1
عاونت بازاريابي شركت م  دكتري  گرايش بازاريابي

  توليد لبنيات

سال 13
بازاريابي 

سال 10و
  فروش

  آنلاين  دقيقه 30

مديريت بازرگاني   مرد  2
استاد دانشگاه و عضو هيئت   دكتري  گرايش بازاريابي

 آنلاين  دقيقه 40  سال6  مديره

مديريت بازرگاني   مرد  3
مديرفروش و بازاريابي   دكتري  گرايش بازاريابي

 آنلاين  دقيقه 35  لسا 5  شركت صنعتي

  دكتري  مديريت بازرگاني  مرد  4
استاد دانشگاه و عضو هيئت 

برندسازي  علمي و مدير
  شركت تبليغاتي

 آنلاين  دقيقه 40  سال 17

 آنلاين  دقيقه 20  سال 35  روستا زنده ياد دكتر احمد  دكتري  مديريت  مرد  5

ـ  تبليغات  مرد  6
  حضوري  دقيقه50  سال 50  مديرعامل آژانس تبليغاتي  دكتري  ارتباطات

طراحي   مرد  7
مدير رسانه و مبلمان شهري   دكتري  ي شهريها رسانه

  حضوري  دقيقه 35  سال 25  و زيباسازي

  آنلاين  دقيقه 40  سال 17  مديرفروش شركت توليدي  دكتري  مديريت بازرگاني  مرد  8

  آنلاين  دقيقه 35  سال 22  مديرعامل انتشارات  دكتري  مديريت  مرد  9

مديرعامل آژانس تبليغات و   دكتري  حي گرافيكطرا  مرد  10
  آنلاين  دقيقه 30  سال 20  ي شهريها طراحي رسانه

مدير كميته تبليغاتي شركت   دكتري  مديريت  مرد  11
  آنلاين  دقيقه 35  سال 9  توليدي

مديريت بازرگاني   مرد  12
  دكتري  گرايش بازاريابي

استاد دانشگاه و عضو هيئت 
علمي و مدير بازاريابي 

  ت تبليغاتيشرك
  آنلاين  دقيقه 40  سال 31

مديريت بازرگاني   مرد  13
  دكتري  گرايش بازاريابي

مدير واحد تبليغات شركت 
توليدي مديرعامل آژانس 

  تبليغاتي
  آنلاين  دقيقه 40  سال 22

مديريت بازرگاني   زن  14
  حضوري  دقيقه 35  سال30  مديرعامل آژانس تبليغاتي  دكتري  گرايش بازاريابي
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براساس فعاليت،  ،طرح و رسانه توجه دارند ،هاي آماري در بخش كمي، افرادي كه به تبليغات انتخاب نمونه ورمنظ به
بازاريابي، گرافيك، تيم وركر در  مانند مدير) نبوده مدنظرلزوماً خبرگي و تخصص ( مندي هتحصيلات نسبي و علاق ،تجربه
صورت محدود كارشناسان سـازمان   به و برخي كارخانجات، ها شركتتي ي تبليغاها و كميته ها پردازي آژانس ي ايدهها گروه

جامعـه آمـاري را    ،كل فرهنگ و ارشاد اسلامي كه در ايـن حـوزه فعاليـت دارنـد     ةادارواحد تبليغات  ،زيباسازي شهرداري
هـاي   يـار نمونـه  براساس كدهاي استخراج شده تنظـيم و در اخت  ،اي ليكرت گزينه پنج مقياسبا  نامه پرسش. تشكيل دادند

برخي فكس و معدودي  و از طريق ايميل، واتساپ ها نامه پرسشگيري  ارسال و بازپس برايهماهنگي . آماري قرار گرفت
ي مـازاد بـراي   هـا  ي پژوهش و كاهش خطا و هزينهآماري در بخش كم ةجامعبودن  به بزرگ با توجه. حضوري انجام شد

تحقيق با توجه به اينكه واريانس آن در جامعه آماري معلـوم نيسـت، از رابطـه     برآورد حجم نمونه در متغيرهاي كيفي اين
نفـر   500از  96/1نفر براساس تعداد متغير نرمال واحد متناظر با سطح اطمينان  217استفاده شد كه  pq يكوكران با اجزا

  .انتخاب شدند ينمونه آمار انعنو به يجامعه آمار ياناز م ،يصورت تصادف به افراد ينو اجامعه آماري برآورد شد 

݊  )1رابطة  = ܰ)ଶߝݍ݌ଶݐܰ − 1) + =  ݍ݌ଶݐ 500 × 1.96 × 0.5 × 0.5(0.05)ଶ × (500 − 1) + (1.96 × 0.5 × 0.5) = 217 

  .است 3جدول  يها مطابق با داده يآمار يها  نمونه يشناخت ـتيجمع يهـا يژگيو

 يآمار ةنمون يشناخت تيجمع يها يژگيو. 3 جدول

 درصد فراواني فراواني گروه غير جمعيت شناختيمت

  سن
 26/7 58سال 40تا  30
 48/4 105سال 50تا  40

 24/9 54سال 50بالاي 

  جنسيت
 33/3 72مرد
 66/7 144زن

  ميزان تحصيلات
 70/4 150كارشناس ارشد
 29/6 63دكتري و بالاتر

  سابقه كار
 23/5 50  سال 10تا  5بين 
 41/3 88  سال 20 تا 10بين 
 35/2 75  سال و بالاتر 20

 100 217كل
  
سـال،   40تـا   30 گـو  پاسـخ درصـد از افـراد    7/26سـن  دهـد كـه    نشان مي يفيتوص يها آماره وتحليل تجزيه جينتا

 سـال  50تـا   40بـين   كننده شركتبيشتر افراد  بودند و در واقع،سال  50درصد بالاي  9/24و  سال 50تا  40درصد 4/48
كارشناس  گو پاسخ درصد افراد 4/70 تحصيلاتميزان   ؛درصد مرد 7/66 وزن  گو پاسخدرصد افراد  3/33 جنسيت. اشتندد
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 10درصد بـين   3/41 سال، 10تا  5بين  گو پاسخافراد درصد  5/23 كار ةميزان سابق ؛و بالاتر يدكتردرصد  6/29 و ارشد

  .بودسال  20بيشتر از درصد  2/35 سال و 20تا 

  هاي پژوهش  فتهيا
براي . هاي تجاري انجام شد اي جلب توجه به تبليغات در رسانهه مؤلفهسايي و دستيابي به ابعاد و اين تحقيق با هدف شنا
متخصصان و صـاحب نظـران    براي سؤال 8افته، يساختار مهين و يتشافكا ةمصاحب ابزار با استفاده از دستيابي به اين هدف

از  ،هـا  ل مصـاحبه يوتحل هيتجز يبرا. دش، اشباع نظري حاصل مصاحبه 14 پس از انجام مطرح و و تبليغات حوزة بازاريابي
مـتن هـر مصـاحبه     ،بـاز  يدر مرحلـه كدگـذار   ،روش ني ـدر ا. اسـتفاده شـد   گراندد تئوري با رويكرد گليـزر  يفيروش ك
 ـ. دش ـاستخراج  يهاي مفهومها،  مصاحبه هاي ارتبو ع ها هجملو از  يكلمه بررس به كلمه هـر   يمحـور  يكدگـذار  ةدر مرحل

 يتجـار  يهـا  در رسـانه  غـات يجلب توجـه بـه تبل   يالگو ها، يژگيو يمشابه در سطوح كل هاي همصاحبه با قرار دادن مقول
   .دشانتخاب 

، كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگـذاري انتخـابي انجـام شـده     هاي كيفي، طي سه گام تحليل دادهدر مرحله 
فعـال محقـق شـد و كليـه      ةشـيو  بـه  ، مطالعه و بازخواني مكـرر ها از طريق ثبت آشنايي با داده ري باز وابتدا كدگذا. است
  .شدكليدي درج و كدگذاري  هاي ها يا مفهوم نكتهمرتبط با موضوع پژوهش، ثبت و  هاي ارتبو ع ها جمله

كر و كـد اوليـه از آن اسـتخراج    در هر رديف عبارت كليدي ذ. شده است درجاز كدگذاري باز اي  ه، نمون4 در جدول
  .ده استش

  )ها مؤلفهتعريف (كدگذاري باز:4جدول 
  )اوليه(كدباز   مفهومي در مصاحبه هاي عبارت  رديف

اگر تفاوتي بين فونت . تفاوت فونت آگهي در مجلات با فونت متن اصلي عامل جلب توجه است  1
  گهي در مجلاتتمايز آ  .كند آگهي و متن نباشه توجهي را به خودش جلب نمي

چيدمان جزئيات و پارامترهايي مثل كيفيت چاپ و جنس روزنامه براي جلب توجـه مهـم اسـت      2
  كيفيت اجرايي در روزنامه  .چون خروجي مانيتور كامپيوتر با خروجي چاپ متفاوت است

  نقش رنگ در نشريه  .ها در جلب توجه به آگهي و جذب تارگت نشريات مهم هستند رنگ  3

باشد، پـس طـرح بـا     ي خود اتوبوس ميها اجزاي زيادي روي بدنه دارند، منظور قطعه ها اتوبوس  4
  .كمترين خطوط و مجزا بايد اجرا شود

بندي و سادگي اتوبوس  طرح
  آگهي

مانند تبليغ كوكاكولا در  ،باشد كه به شلوغي پيرامون غلبه كنداي  هگون به در اتوبوس آگهي طرح  5
  كشورهاي ديگر

با رسانه تناسب آگهي 
  اتوبوس

 ،اسـتفاده شـود  اي  هدر تبليغات سينمايي كيفيت صدا بايستي در حد اعلا باشد و از صـداي زمين ـ   6
  عنوان صداي چوب در تبليغ همثلاً صداي شكستن چوب ب

صدا و صداگذاري در 
  تبليغات سينمايي

ثانيه اول شـنونده   3نقدر خاص و متفاوت باشد كه در  ي راديو، ارتباط سمعي بايد ايها در آگهي  7
  تمايز در آگهي راديويي  .را جذب كند و حاوي پيام تحريك كننده باشد

مثل تيزر تبليغاتي شامپو داروگر قبل . آگهي تلويزيوني بايد مقبوليت محصول را به بيننده القا كند  8
  از انقلاب

گويي تيزر  صداقت و درست
  تلويزيوني
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  )اوليه(كدباز   مفهومي در مصاحبه هاي عبارت  رديف

9  
كه از صـبح   تورنتو dundas كاري شبيه به تبليغات در ميدانبراي جلب توجه به تبليغات بيلبورد 

كنن  جواري استفاده مي خيلي از برندها از اين هم ،شود در آن محور برگزار مي ها جشنواره و غرفه
  .كنند و براي سمپلينگ هم هزينه مي

  بيلبوردهااي  هحضور منطق

دم و با توجـه بـه    ي رو پيشنهاد ميي سمعي، المان احساسي و عاطفها براي جلب توجه به آگهي  10
  اصلي اين باشد كه براساس پرسوناي خودش چه انتخابي دارد؟ سؤالگروه هدف 

تناسب آگهي راديويي و 
  تلويزيوني با مخاطب

  )محوري( كدگذاري استنباطي
محوري هاي  مفهومو  ها مقوله. شناسايي شدند  مفهومهاي اوليه ناشي از كدگذاري باز، بررسي و سپس در قالب  ابتدا مقوله

با بررسي  .)و رفت و برگشتياي  هارتباط دهي مقايس( منظم ارتباط داده شدندطور بهكدباز  عنوان بهها  مؤلفهانتخاب شده با 
تعيـين و   محوري هاي مفهوم ،اصلي پژوهش موضوعكدهاي متناظر تكرار شونده  با در نظرگرفتن ،و خروجي آن ها مقوله

و كدگـذاري   اي از مرحلـه  نمونه 5 در جدول. شد تعريفهدف پژوهش  اساس برهاي تجاري  رسانه انعنو بهابعاد تحقيق 
نماينـده كـد يـك از     C1N1نشـانگر دو بخشـي   ( گزارش شـده اسـت  هاي محوري  مقوله 6و در جدول  تعريف ابعاد مدل

  .)مصاحبه يك

  تعريف ابعاد مدل. 5 جدول
  تكرار  كدهاي متناظر  )دهآم دست بهكدباز (مؤلفه  مقوله مفهومي  رديف

1  
تفاوت فونت آگهي در مجلات با فونت متن اصلي عامل 

اگر تفاوتي بـين فونـت آگهـي و مـتن     . جلب توجه است
  .كند نباشه توجهي را به خودش جلب نمي

  تمايز آگهي در مجلات
C1N1, C1N3, 
C2N4, C1N6 
C1N7, C1N9 

C2N5 

7  

2  
چــاپ و چيـدمان جزئيــات و پارامترهـايي مثــل كيفيـت    

چون خروجي  ؛جنس روزنامه براي جلب توجه مهم است
  .مانيتور كامپيوتر با خروجي چاپ متفاوت است

  كيفيت اجرايي در روزنامه
C4N4, C4N2 
C4N8, C5N9 
C4N1, C4N5 

C6N1 

7  

ها در جلب توجه به آگهي و جذب تارگت نشـريات   رنگ  3
  نقش رنگ در نشريه  .مهم هستند

C5N1, C5N3 
C5N4, C5N5 
C5N8, C7N1 
C5N9, C5N7 

C5N2 

9  

4  
ــد، منظــور   هــا اتوبــوس ــه دارن اجــزاي زيــادي روي بدن

باشد، پس طرح بـا كمتـرين    ي خود اتوبوس ميها قطعه
  .خطوط و مجزا بايد اجرا شود

طرح بندي و سادگي اتوبوس 
  آگهي

C7N6, C7N3 
C7N8, C7N4 

C7N5 
5  

5  
 باشد كـه بـه شـلوغي   اي  هگون به در اتوبوس آگهي طرح

پيرامون غلبه كند مانند تبليـغ كوكـاكولا در كشـورهاي    
  ديگر

  تناسب آگهي با رسانه اتوبوس
C11N1, C11N4 
C11N5, C11N9 

C11N10 
5  

  
عـد اصـلي تكـرار شـونده در     ت بهف ـ .آمـد  دسـت  بهمنفك  طور به براي هر رسانه  6هاي محوري طبق جدول مقوله

  .گرفتاساس هدف پژوهش در مدل قرار  بر) رسانه تجاري( وريابعاد يا كدهاي مح عنوان به ،هاي محوري مقوله
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  محوري هاي مفهوم. 6 جدول

  محوريهايمفهوم  رديف
  شنيداري، محيطي و چاپيـ  هاي ديداري ها عامل توجه در رسانه تمايز و جذابيت آگهي  1
  چاپي شنيداري، محيطي وـ  هاي ديداري ها عامل توجه در رسانه اعتبار و اطمينان آگهي  2
  شنيداري، محيطي و چاپيـ  هاي ديداري اجرا و تجربه ساخت آگهي عامل توجه در رسانه  3
  شنيداري، محيطي و چاپيـ  هاي ديداري ي و پيام تبليغات عامل توجه رسانهامحتو  4
  شنيداري، محيطي و چاپيـ  هاي ديداري بازاريابي مبتني بر داده براي تبليغات عامل توجه در رسانه  5
 عنوان بهكه  ها هستند ها و نشريه همجل  ،ها اتوبوس ،بيلبوردها، سينما ةپرد ،راديو ،شنيداري، محيطي و چاپي شامل تلويزيونـ   هاي ديداري رسانه

م حـذف  لايت باكس و متروبرد با فراوانـي خيلـي خيلـي ك ـ    ،استرابرد  ،هاي اينترنتي هاي سايت ابعاد اصلي تحقيق در مدل قرار گرفتند و رسانه
  .شدند

  كدگذاري انتخابي
آمـده از   دسـت  بهابعاد . دشآمده تهيه  دست بهها و ابعاد  مؤلفهمحوري، جدول نهايي مربوط به  هاي مفهومبندي  بعد از گروه
انتخابي عوامل  كد عنوان به ،كه در يك موردهاي تجاري  رسانه عنوان بهعد اصلي ب 7 مشتمل است بر حوري،كدگذاري م
مراحـل   7 جـدول در . بودرگان بازاريابي در مرحله كيفي تشخيص كد انتخابي از ديد خب. به تبليغات تعيين شد جلب توجه

  .شده است نشان داده گراندد تئوريها با روش  مصاحبه يفيك ليتحل

 و باز يمحور ،يانتخاب يها يمنتج از كدگذار جينتا .7جدول 

  ها مؤلفه ابعاد  كد انتخابي

 تبل
ه به

توج
ب 

جل
ي

ات
غ

 
سانه

در ر
 يها 

جار
ت

  ي

 آگهي مجله

 )مثلاً بازيگر(عكس و تصوير  ،ي بصري شامل گرافيكها هاي مربوط به جذابيت المان

 بندي ي رنگ و رنگها شاخص

 تناسب آگهي با نوع و جنس مخاطب و انتخاب نوع مجله

 )امحتو(شده در اگهي  ارائهاطلاعات 

 )بومي بودن(گهي آفرهنگي و نوستالژيك در  ،اي هص منطقهاي خا گيري المانكار به ا،محتو

 )كودكان و جاذبه جنسي(گيري عواطف و احساسات در آگهي كار به

 )مانند برش يا سوراخ در كادر(و تغيير در آن ) ساده يا غير ساده(ابعاد و شكل كادر آگهي 

 اندازه فونت) / سادگي يا غير سادگي(نوع فونت : فونت

 تر و اندازه تيترتي

 مجاورت آگهي با ساير مطالب

 پيام ياسادگي تبليغ 

 مخاطب ةتناسب آگهي با نياز و روحي

 تناسب آگهي با نوع مجله به لحاظ تخصص

 صحافي و بندي و شكل مجله صفحه

 خلاقيت

 در آگهي وكار كسباستفاده از عكس محصول يا محل 
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  ها مؤلفه ابعاد  كد انتخابي

تيزر تبليغاتي 
 ونتلويزي

 نوآوري

 )گذاري آهنگ ،كيفيت توليد ،در سناريو پردازي(خلاقيت 

 صدا

 گرا بودن آگهي گويي و واقع درست

 محتواي آگهي

 ها استفاده از گروه مرجع يا سلبريتي

 استفاده از گروه يا تيم براي معرفي كاركرد محصول

 ها گيري رنگكار به

 ايجاد تمايز در اگهي

 سادگي پيام/ وتاهي آگهي ك

 گيري جاذبه جنسي در آگهيكار به

 اتوبوس آگهي

 تميز بودن بدنه اتوبوس

 كيفيت طراحي

 رنگ و تركيب رنگ

 گيري شكل اتوبوس در طراحيكار بهخلاقيت و نوآوري و نحوه 

 سادگي تبليغ

 كوتاهي پيام

 استفاده از تصاوير گويا

 ي يا جنسيتيي حسها جذابيت

 تبليغ راديويي

 تمايز

 موسيقيـ  ريتمي و آهنگين بودن آگهي

 نوع صدا و لحن صداي گوينده

 نوع گويش ،تناسب تن صدا با جامعه هدف

 سناريوسازي و ايجاد هيجان ،ايده پردازي

 گويي ايجاز و خلاصه ،كوتاهي پيام

 امحتو

 كننده تناسب آگهي با نياز مصرف

 تناسب زمان پخش آگهي با گروه هدف

 سادگي پيام ،گرا بودن آگهي واقع

 )فضاسازي( قابليت آگهي در تبديل حس شنوايي به تصوير ذهني

 ايجاد حس نوستالژي و شادي آفريني

 تبليغ سينمايي
 )پردة سينما(

 تمايز

 سناريو ا ومحتو ،پردازي در توليد خلاقيت و ايده

 ها يسلبريت
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  ها مؤلفه ابعاد  كد انتخابي

 ي بصريها افكت

 تناسب تبليغ با مخاطب

 محتوي آگهي توأم با انيميشن

 موسيقي

 كوتاهي مدت زمان آگهي

 )ها استفاده از جذابيت خانم ،جاذبه حسي ،ي جنسيتيها جاذبه(ي نمادي ها جذابيت

 نور ،اي هعوامل زمين ،فضا و محيط سينما تأثير

 ي گرافيكيها المانو  )شادرنگ (هاي رنگ  المان

 )هيجان ،عشق ،ترس(تحريك احساسات  ،ايجاد ارتباط ديالوگي با مخاطب و حس صميميت در تبليغ

 جذابيت موضوعِ تبليغ

 بلندي صدا، نوع صدا ،...)باران و(صدا 

 )آگهي ،تصويربرداري ،صدا(كيفيت 

 )شخصيت ويژه يك برند sloganمنظور از (در تبليغ  sloganگيري كار به

تبليغات محيطي 
 بيلبورد

 نوآوري

 )طرح و پيام(خلاقيت و ايده در آگهي 

 سازي و سه بعدي سازي برجسته ،استفاده از ماكت

 شعار تبليغاتي

 )نياز گروه هدف، اي حضور منطقه(موقعيت قرارگيري بيلبورد 

 زاويه ديد بيلبورد

 تركيب رنگ در آگهي

 اختصار و سادگي پيام تبليغ

 نورپردازي بيلبورد

 )تحريك ذهن مخاطب(چالش برانگيز بودن تبليغ 

 ها استفاده از تصاوير جذاب و تصاوير سلبريتي

 ابعاد بيلبورد

 )شروع تبليغ بدون نام بردن از برند(ي تيزينگ ها آگهي

 )كيفيت چاپ(كيفيت اجراي پوستر 

 محتوي و معنادار بودن آگهي

 ي رقابتي در طرح آگهيها جذابيت

 ها  آن به توجه، سمپل يك محصول تبليغ شده روي بيلبورد در يك منطقه جغرافيايي به مخاطبان ارائه
 .كند كمك ميبه آگهي بيلبورد 

 آگهي روزنامه

 عنوان آگهيو تيتر 

 )سمت صفحهدر كدام ق يادر كدام صفحه (محل درج آگهي 

 بندي نگارش و جمله
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  ها مؤلفه ابعاد  كد انتخابي

 ي تبليغاروايت و محتو

 لحاظ ابعاد به تمايز در كادر، ابعاد آگهي

 فونت خوانا و استاندارد

 استفاده از عكس

 سادگي تبليغ وخلاصه گويي 

 ي رنگ در تبليغها شاخص

 شعار تبليغاتي

 تناسب تبليغ با نياز مخاطب

 تمايز
    

  
كد  92، ها  آن با حذف و ودب يتكرار كد 76كه آمد  دست بهكد باز  168مصاحبه انجام شده،  14متن  يپس از بررس

عد از ب 7هاي محوري و ابعاد طرح به تعداد  مقوله ،يمحور يكدگذار ةمرحلدر ادامه، در  .نهايي شدمطالعه حاضر  يباز برا
 يتجار يها در رسانه غاتيجلب توجه به تبلكد انتخابي تحت عنوان  يك تيدر نها. مشخص شدباز پالايش شده،  كد 92

   .آمد دست بهبراساس نظر خبرگان بازاريابي 
 ،يدكلي ـ كننـدگان  دقت در انتخاب مشاركت لياز قب ،ارهاياصول و مع يبرخ تيرعادر روايي و پايايي كيفي مدل با 

 و هـا  داده ي، انجـام مصـاحبه، بررس ـ  )يس ـينو ادآوري ـ ،برداري ادداشتي مصاحبه، مانند( ها داده آوري جمع يها روش قيتلف
، تلاش شد تا اعتبـار نظريـه ارائـه    انجام شده توسط همكاران طرح ليوتحل هيتجز بازنگري ،تفاوت و تشابه نظر از طبقات

   . شده تأييد شود
توافـق   .استفاده شده اسـت  كدگذار دو درون موضوعيها، از روش توافق  مصاحبه ييايپا يبررس يبرادر اين مطالعه 

 .استاز متن مصاحبه  يمورد استفاده در خصوص بخش يها كد نهيچند كدگذار در زم ايكدگذاران عبارت از توافق دو  نيب
درخواست شد تا  يمقطع دكتر يدانشجو كياز  گذار،كد  دو يمصاحبه با روش توافق درون موضوع ييايمحاسبه پا يبرا
ضريب ( يو درصد توافق درون موضوع يكدگذار احبهتعداد چهار مص .ر پژوهش مشاركت كندد) كدگذار(همكار  عنوان به

  .دست آمد به 89/0 زانيبه م 2رابطة بر اساس ) كاپا

ߢ  )2رابطة  = ଴ܲ − ாܲ1 − ଴ܲ = 0.849 − 0.7151 − 0.849 = 0.89 

P0 مشاهده شده و  هاي توافقPE استشانسي  هاي توافق.  
و در ايـن مطالعـه مقـدار ضـريب      دهد يمناسب را نشان م پايايي+ 8/0تا + 6/0ين ب يكاپا يبضر يزانماز آنجاكه 

در  غـات يجلـب توجـه بـه تبل    يالگـو كيفي مدل ارائه شـده بـراي   پس ميزان پايايي  است، آمده دست به 89/0كاپا برابر با 
  .استاز مقدار قابل قبولي برخوردار  يتجار يها رسانه
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ربعـات    
 .ذيرفت 

فـت و  
 ،گيـري 

 

كـه   ت 
د يـك  

جلـب  (
آمـد   ت

سته در 
ن هـر   
هـايش  

ي بـا حـداقل مر
مرحله انجام پـذ

گرف  آزمون قرار
گ ش مدل انـدازه 

  ).وب است

  ملي

اسـتي كرونبـاخ   
ي نزديك به عدد
( متغير وابسـته  

دست بهبه بالا  0
ير مستقل و وابس

بـين هشـد  ذاشـته 
ه زه بـا شـاخص   

عادلات ساختاري
 مدل طي سه م
هاي عاملي مورد

در برازش  اين رو
مطلو خيلي 6/0 

بار عام ستاندارد

و ضريب آلفـاي 
حاسبه و همگي

و...) تلويزيون و
/7 ه متغيرها از

هر متغيي براي 
اشتراك گذ به س
سـاز بسـتگي  هم

  مي و همكاران

هاي تجاري، مع
ن منظور برازش
يي ضرايب بارها

بودند؛ ازطلوب
تر از ول و بزرگ

ن اسي حالت تخم

)تركيبي( سازه
محاس  ال رت پي
ت، مجله(مستقل 

ركيبي براي همه
 و پايايي تركيبي
ميانگين واريانس

هاست كه بر  0/

رزم| ...رويكردا

ه ليغات در رسانه
بدين. گرفته شد

بتدا با معيار پاياي
و در حد مط 4/0

قابل قبو 6/0تا 

دردل پژوهش

گيري پايايي زه
اسمار افزار نرمدر

ورد متغيرهاي م
مچنين پايايي تر
ج آلفاي كرونباخ
گرايي است كه
/5ني اين معيار

بايتجاريهاسانه

جلب توجه به تبل
كار بهاس  ال پي

مدل اب  است كه
4بالاي  1 شكل

3/0عاملي بين

لات ساختاري مد

برازش مدل اندا
ديرهاي تحقيق

در مو نامه پرسش
هم.  قبولي است
نتايج. رار گرفت

روايي همگ ،يگر
مقدار بحران. هد

در رساغاتيه تبل

  ي
دل جآزمون م ور
اسمارت پ افزار م

گيري هدل انداز
شها طبق  شاخص

بار ع( حذف نشد

مدل معادلا .1ل 

ورد استفاده در ب
ونباخ براي متغي
په مقدار پايايي
طح بسيار قابل

قر تأييدنيز مورد
د معيار .ده است

د را نشان ميود 

جلب توجه بهمدل 

ن مدل مفهومي
منظو بهپژوهش 

 با استفاده از نر
برازش مد ،رحله

بارهاي عاملي ش
ها ح ك از شاخص

شكل

واير معيارهاي م
ضريب آلفاي كر

در نتيجه. آمدند 
در سط) ه تبليغات

ن پايايي سازه ن
نشان داده شد 8

هاي خو  شاخص

  
 

توسعه م

 
آزمون
در اين پ

ي وئجز
اولين مر
تمامي ب
هيچ يك

  

سا
ميزان ض

دست به
توجه به

و بنابراين
8 جدول
باسازه 
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بـراي   AVE(1(اين مقدار . بيشتر و برازش نيز بيشتر است بستگي همميزان  ،هرچه مقدار بحراني بيشتر باشد .دلالت دارد

متغيرهـا   بستگي همو است  6/0كه همگي بالاي  گزارش شده 8 ب توجه به تبليغات تجاري در جدولمتغيرهاي مدل جل
  .دهد را نشان ميو برازش مطلوب مدل  ها سؤالبا 

 AVEمقادير ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و  .8جدول 

 AVE  پايايي تركيبي ضريب آلفاي كرونباخ  متغير

 0/655 0/859 0/822  مجله
 0/723 0/888 0/861  ونيزيتلو

 0/800 0/826 0/755  اتوبوس
 0/709 0/868 0/834  ويراد

 0/845 0/882 0/858  پردة سينما
 0/842 0/891 0/869  لبوردبي

 0/753 0/864 0/829  روزنامه
 0/587 0/999 0/999  يتجار يها در رسانه غاتيجلب توجه به تبل

  
متغيـر بـا   مايـل هـر   ت ةدهنـد  ورنل و لاركـر اسـتفاده شـد كـه نشـان     بررسي روايي واگراي مدل از معيار ف منظور به
ميـان متغيرهـاي مكنـون     بسـتگي  هـم را با  AVEاين معيار جذر مقدار . هاي خود در مقايسه با ساير متغيرهاست شاخص

در كـه   هاي مدل باشـد  آن سازه با ساير سازه بستگي همين سازه بايد بيش از بالاتر AVEمقدار جذر هر . كند مقايسه مي
متغيرهـا در قطـر اصـلي     AVEمقـدار جـذر    ،9طبق جدول . ماتريس قابل تفسير است اس با يك ال افزار اسمارت پي نرم

تـوان   مـي  ؛ از ايـن رو ماتريس بيشتر اسـت ي زيرين و چپ قطر اصلي ها در خانه ها  آن ميان بستگي همماتريس، از مقدار 
هـا دارنـد و    ه با سـاير سـازه  هاي خود در مقايس رهاي مكنون تعامل بيشتري با سازهنتيجه گرفت كه در مدل تحقيق، متغي

  .روايي واگراي مدل در سطح مناسبي است

  طبق معيار فونل و لاركر مدل يواگرا ييروا. 9جدول 
 7 6 5 4 3 2 1  متغير  شماره

       0/809  مجله  1
      0/850 0/710  ونيزيتلو  2
     0/894 0/713 0/681  اتوبوس  3
    0/842 0/707 0/683 0/745  ويراد  4
   0/919 0/754 0/679 0/756 0/743  پردة سينما  5
  0/918 0/745 0/696 0/733 0/739 0/697  لبوردبي  6
 0/868 0/694 0/709 0/694 0/712 0/732 0/696  روزنامه  7

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average variance extracted 
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جلـب توجـه بـه تبليغـات در      ةستواببراي متغير  2Q، معيار 10طبق جدول  .است زا در قبال متغير مكنون درون قوي مدل

در . دارنـد بين  ارتباط پيش ،هاي تجاري عني رسانهي ،كه ساير متغيرها دهد است و نشان مي در سطح قوي )978/0( رسانه
  .توان مدل ساختاري را خوب دانست مقادير معيارهاي استفاده شده مي با توجه بهنتيجه 

 مدل ي وابسته يرمتغ Q2و  R2 مقدار .10جدول 

 Q2 مقدار R2مقدار   تغيرهاي وابستهم

  978/0  990/0  در رسانه غاتيجلب توجه به تبل
  

 .استفاده شد GOF(1(از شاخص نيكويي برازش  ،اس ال براي بررسي برازش كلي مدل در اسمارت پي ،آخرمرحلة در 
، 01/0 سـه مقـدار  . انعكاسي باشدگيري از نوع  كه مدل اندازه كردتوان استفاده  لحاظ مفهومي، زماني مي به از اين شاخص

به اين معنا كه در صورت محاسـبه   ؛معرفي شده است GOFمقادير ضعيف، متوسط و قوي براي  عنوان به ،36/0و  25/0
توان نتيجه گرفت كه برازش آن مدل در حد ضـعيف اسـت و بايـد بـه      مدل، مي GOFو نزديك به آن براي  01/0مقدار 

  . برازش كلي مدل در سطح قابل قبول قرار دارد 36/0و  25/0براي مقادير . ل پرداختهاي مد اصلاح روابط بين سازه

  مدل ي وابسته يرهايمتغR2  و ياشتراك يرمقاد .11جدول 
  مقادير اشتراكي  R2مقدار متغير
 0/655  -  مجله

 0/723  -  ونيزيتلو
 0/800  -  اتوبوس

 0/709  -  ويراد
  0/845  -  پردة سينما

 0/842  -  لبوردبي
 0/753  -  روزنامه

 0/589 0/990  يتجار يها در رسانه غاتيجلب توجه به تبل
 0/739 0/990  ميانگين

  
مدل طبـق   GOFمقدار  مدل و ميانگين اين دو معيار ةمتغير وابست 2Rمقادير اشتراكي، مقدار  11 جدولبا توجه به 

  .فرمول زير محاسبه شد

ܨ݋ܩ  )3رابطة  = ට(ݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥ¯ × ܴଶ¯ = √0.739 × 0.990 = 0.855 

  .استبرازش كلي قوي و بسيار مناسب مدل دست آمد كه گوياي  به 0855/0مقدار  )GOF( مقدار شاخص نيكويي برازش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goodness of fit 
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
انتخـابي   اي مهـم از ادراك  عنـوان مرحلـه   بـه  ،اين پژوهش در شناسـايي فاكتورهـاي جلـب توجـه بـه تبليغـات تجـاري       

هـا   مؤلفـه بعـد، ابعـاد و    ةدر مرحل .هاي بازاريابي و تبليغات انجام پذيرفت ن حوزهااستفاده از نظر متخصص كننده با مصرف
هاي تجـاري   دربردارنده رسانه ،ل در اين تحقيقابعاد مد .بررسي شداز طريق افراد آشنا به تبليغات و رسانه  ،بازخورد براي
... ها، اسـترابردها و  ها مانند سايت و ساير رسانه بود ها بيلبورد و اتوبوس، روزنامه، سينما ةپرد، ديورا، تلويزيون، مجله شامل

  .رسانه تجاري از اهميت كمتري برخوردار بودند عنوان به
، ، ايجازمخاطبانمحتوا برحسب تناسب آگهي با . هاي جلب توجه مشتركي تعريف شد مؤلفهدر نشريات و مطبوعات 

بنـدي و شـعار    صـفحه  ،تيتـر، نـوع نگـارش    در بر مورد اشاره شده علاوه ،ها روزنامهدر . بسيار اهميت داردتمايز  خوانايي و
نيـز  ) 1398( فـر  امـامي پـور و   رسولي .استدر زمان مرور مطالب  ويژه به ،ننظر خوانندگا جلباز عوامل  ،تبليغاتي شاخص

مانند  ،توان ايجاد كرد كه در ابعاد آن مي يغ و تغييراتيدمان يك تبلفونت، سادگي و چيبرانگيز كردن آگهي را  عوامل توجه
  .اند دانسته ،كردن حفره در كادر يا اضافه برش

اي  گونـه  بايـد بـه   ،ها كه تيتر در روزنامهاند  كردهبيان ) 1398( ، عزيزآبادي فراهناني، نعمتي اناركي و سليمانيمرادي
اي بـراي ايـن مخاطبـان     پس تيترهايي كه وعده .اي از محتواي تبليغ بدهد ه ايدهباشد كه بتواند به خوانند جذاب و كوتاه
  .گيرند در كانون توجه قرار مي دارند، بيشتر

تناسب آگهـي بـا نـوع مجلـه بـه لحـاظ تخصـص،         ،هاي مندرج در مجله آگهي مخاطبانتوجه  مؤثرجلب  منظور به
لحاظ موضوعيت و  ي، استفاده از كودكان در مجلات مرتبط بههاي جنسي در آگه گيري عواطف و احساسات و جاذبهكار به

 خـواني  هـم ) 2022(ها با مطالعات مـرزوك و همكـاران    بخشي از اين يافته. شكل مجله و نوع صحافي حائز اهميت است
 و تمحتـواي تبليغـا   همچنين. اند و نشانگرهاي رنگ را جاذب دانسته) گرافيك( مرزوك عواملي مانند عناصر بصري. دارد

توانـد   اي، فرهنگي و نوسـتالژيك مـي   تركيب عناصر خاص منطقه ها، گفتة آن به. ندندا ارتباط با مخاطب هدف را مهم مي
تبليغ را افـزايش   تأثير ،كانمانند جذابيت جنسي و كود ،وجود آورد و توجه به عواطف در آگهي به حس اصالت و آشنايي را

براي جلب  ها ههاي چشمگير در آگهي مجل گيري رنگكار بهيت در طراحي و خلاق نقش پژوهش حاضرهاي  يافته .دهد مي
خلاقيت بر نگرش خواننـدگان مجلـه    تأثيربر ) 1397( اشراقياحمديان مقدم و  ،آن تكه در صح اند توجه را گزارش داده

  .اند كرده تأكيد
، بازاريـابي  هـا  سـلبريتي چهـرة  نمـايش   گروه،تمايز و جذابيت  ،سينما ةهايي همچون تلويزيون، راديو و پرد در رسانه
 ،آمده دست بهكننده يا تناسب زمان پخش با گروه هدف حسب مدل  همچون تناسب آگهي با شرايط مصرف مبتني بر داده

ي جنسي و انيميشن در تيزرهـاي  ها هاي نمادي همچون جاذبه گيري جذابيتكار به ويژه بهو  مؤثر مخاطبانبر جلب توجه 
و ايجاد ) تبديل حس شنوايي به تصوير ذهني در شنونده(قابليت آگهي در فضاسازي  ،در راديو. هميت استتبليغاتي حائز ا
هـا در ايـن حـوزه بـا بخشـي از       يافتـه . استهاي اول تبليغ  م در جلب توجه شنوندگان در ثانيهمه يعامل ،حس نوستالژي

تبليغاتي در تلويزيـون   هاي كوتاه آگهيشناسي  مخاطب ةكه در حوز) 1399( نعمتي اناركي .دارد خواني هممطالعات پيشين 
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خريـد  انگيـزة  كـه  ) 2021( و اهلواليـا  نـا يل و )1399( همچنين مطالعات اسماعيلي .كردندبراي كالاهاي مصرفي تحقيق 

  .كنند مي تأييدهاي تحقيق را  اند، يافته هكردر آنان را بررسي هاي تجاري و اثر ب كنندگان برحسب آگهي مصرف
حاصـل از كدگـذاري    عـد اصـلي  دو ب عنوان به ،ها هاي محيطي، بيلبوردها و اتوبوس پژوهش حاضر، از ميان رسانه در
. انـد  ي بيلبوردها شناسايي و تعيين شدهعوامل متعددي براي جلب توجه به تبليغات محيط .خبرگان تعيين شدند با  همصاحب

براي غلبه بر شلوغي محيط پيرامون و جلـب   ،ساكن استشود و  نه در بستر مبلمان شهري تعريف مياز آنجا كه اين رسا
 زمـان  هـم  گيريكـار  بـه  ،كنند پوشي مي چشماز اطلاعات مازاد  ،»توجه انتخابي«براساس  توجه افراد گرفتار در حركت كه

 ويـژه  بـه  ،دبيلبـور متعدد جلب توجه به  عوامل از ميان .تبليغاتي ضروري است هاي پويش دربسياري از عوامل جلب توجه 
  .براي دستيابي به اثربخشي آگهي ضروري استاي  هتمايز و جذابيت آگهي، اجرا و حضور منطق

در مـدل   هـاي محيطـي   هاي جلب توجه به آگهي شاخص ،ها و رنگ) جنسي و كودك، سلبريتي(گيري تصاوير كار به
و  تضـاد و توافـق  ، شـدت ، بـه فراوانـي  هـا بايـد    در انتخـاب رنـگ   كهاست ساير مطالعات نيز بيان شده  در .است تحقيق
اعظـم كثيـري و   . اشـته شـود  بر احساس و ذهن شهروندان اثـر مثبـت گذ   ،ها توجه كرد تا از اين طريق بودن رنگ مكمل

، كيفيت طـرح و  هاي بصري و حسي بر جذابيت علاوه ها، آگهي  اتوبوس در جلب توجه بهنشان دادند كه ) 1399(سماواتي 
نظـر و   ،اي در حركت و بيرون از منزل رسانه عنوان بهتبليغات بر اتوبوس . حائز اهميت استها  توبوسابدنة و تميزي اجرا 

ها  اتوبوس آگهي) 1391( عباسيقهرودي و   از ديدگاه مجيدي .كند مي جلبخوبي  به توجه شهروندان گرفتار در حركت را
هـاي زنـده و    رنـگ ) 1401(يزدانـي  وان حصارشـنه و  طبق پژوهش ج. ندمؤثراعتمادپذير و در ترغيب شهروندان به خريد 

، بختـاور  .كنـد  كمك مي مخاطبانهاي متنوع و تكراري، به جذب توجه  شهري مملو از رنگخصوص در محيط  به ،جذاب
  .اند كرده تأكيدها  ها در آگهي اهميت و انتخاب رنگ رنيز ب) 2021( 1لطيف و كمال
بايد حساسيت بيشـتري   ،شوند رهزينه محسوب مياي پ بيلبوردها رسانه ،تهران در ويژه بهبه اينكه در ايران و  با توجه

رسـانه حـائز اهميـت    و  پيـام ، خلاقيت و نوآوري در طرح عوامل. نشان داد) آگهيو  رسانه( ها  آن به عوامل جلب توجه به
ها با بخشـي از   همچنين يافته .اند داشته تأكيدهاي تجاري  پردازي در آگهي بر ايده) 1397(اشراقي ن مقدم و احمديا. است

عامل خلاقيت  ،آگهي صاحباناز نگاه  ،ها البته در برخي پژوهش. دارد خواني هم) 1399(نتايج تحقيق محمدي و همكاران 
ايران، امتياز متوسـط را كسـب   جامعة در  بالا بودن طول عمر تبليغات با وجود ،تبليغات محيطي در جلب توجه و اثربخشي

از نگـاه   ،انگلستان و اسپانيا هايرسانه در كشورو  پيام، خلاقيت در طرح ةمؤلفگيري كار بهكه اهميت  در حالي. كرده است
از را  يفيـت اجـرا و نـورپردازي   ، كديد ةموقعيت قرارگيري، ابعاد و زاوي ،)2022( 2رزمي. داردآگهي دومين رتبه را  صاحبان

رسانه مدنظر قرار گيـرد   صاحبانبايستي توسط ها  مؤلفهكه اين  اند نستهدا عوامل جلب توجه به تبليغات محيطي بيلبوردها
ت اينكه موقعي ـبا . هدف اثربخشي تبليغ اجرا كنند و به دور از سودجويي با نگاهي به منافع بلندمدت دو طرف، رسانه را با

موقعيـت و   مؤلفـه ، آمريكاحده در ايالت مت )2006( 3، فرانك و بنگروتيلدر تحقيق  است،قرارگيري از عوامل جلب توجه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bakhtawar, Latif & Kamal 
2. Razmi 
3. Taylor, Franke & Bang 
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 ـ (در توافق كلي  يياستثنا عنوان به ،مكان بيلبورد حسـب فاصـله جغرافيـايي رسـانه بـا       صـرفاً  )جـذب  ةبا استناد بـه نظري

هـاي   محدوديت زماني در مواجهه با آگهـي به  با توجههاي بصري  جذابيت. دانسته شده است مؤثريغ، وكار مورد تبل كسب
گيري تصـاوير  كـار  بـه كـه  در پژوهشـي بيـان كردنـد    ) 2021(لينا و اهلواليا . است مخاطبانتوجه محيطي از عوامل جلب 

تـازگي   بـه  .توانـد بـه جـذب سـريع توجـه آنـان كمـك كنـد         مي ،توسط مخاطبان ها  آن شدن شناخته دليل به ،ها سلبريتي
در عامل جلب توجه به تبليغات محيطـي   نوانع به ،شهرهاي ايران در كلان ويژه به ،ها در برخي موارد سازي رسانه عديب سه

اسـماعيلي  . ه موازات آن با استقبال مواجه شده استنيز ب هاي سريالي پويش 1402اول نيمة گرفته و تا  توجه قرار كانون
  .دانسته است مؤثرهاي برجسته و جذاب را براي جلب توجه بيشتر مخاطبان  نيز ساخت ماكت) 1399(

 اغلـب بـه   ،تبليغـات و رسـانه   ةو تجربي در حوز علميالعات پيشين نشان داد كه تحقيقات مرور ادبيات نظري و مط
جلب توجـه  زمينة در  ويژه به است؛ بازاريابي مشتريان صورت گرفته ةدر حوزفقط يا محدود بوده كليات موضوع يا موردي 

بهداشـت و  ( كنـد  مين ميأع جمعي را تتماعي كه منافهاي موضوعات اج يا با تمركز بر آگهيشناسي  علوم عصببيشتر در 
ب، رويكـردي جديـد بـراي    مديريت توجـه و جـذ   ،ياد دكتر روستا به بيان زنده .صورت پذيرفته است...) سلامت، ورزش و

  . آفريني بيشتر است مطلوب و ارزش عوامل جلب توجه براي ارتباط بهينه، دادوستداز تقويت و استفاده كشف، خلق، 
عوامل جلب توجـه   شناسايي بر علاوهدستيابي به الگويي است كه  هاي مشابه، با پژوهش پژوهشاز وجوه تمايز اين 

توانـد   كه ميكرده است ي منفك براي هر رسانه تعريف يالگو ،ابعاد اصلي عنوان بهها  در بستر رسانه هاي تجاري به آگهي
بـراي   تـا  كنـد  رسانه كمك مي صاحباناين مهم به  .اي قرار گيرد برداران رسانه ق صنف كارفرمايان در اختيار بهرهاز طري

حـان و مشـاوران توليـد محتـوا،     هاي تبليغـاتي، طرا  آژانس. برداري كنند خود، از آن بهره ةمرتبط با رسان پويشاجراي هر 
بليغاتي هاي ت پويشيت لحاظ عوامل جلب توجه در توانند در اهم مي ،از طريق ارتباط با مشتريانشان پردازي هاي ايده گروه

هـاي   اثربخشي تبليغات و بـازدهي بودجـه   چنانچه ،هاي اين تحقيق در راستاي ارزش افزوده يافته. ي ايفا كنندمؤثرنقش 
بـراي رسـيدن بـه     ،وكارهاي خدماتي در شرايط اقتصادي فعلي مدنظر باشـد  صرف شده كارخانجات توليدي و حتي كسب

هـاي   محتـوا و اجـراي آگهـي   ، در طـرح هاي جلب توجـه   مؤلفهلحاظ  ،مراتبي سلسله هاي طبق مدل مراحل تمايل و اقدام
  .هستند، ضروري استت لازم و كيفي مخاطبانبر جذب نظر  مؤثرهاي  مؤلفهفاقد  ،در بسياري موارداغلب كه  يتجار

 ـبدون  ،...و دبليوبلاي از قبيل آيدا ،تعريف شده هاي غات طبق تئوري درك انتخابي و مدلتبلي توجـه  « ةگذر از مرحل
وي اتفـاق   »تمايـل و اقـدام  « يعنـي خاطرسپاري،  به ساير مراحل ؛ بنابراينتواند به ذهن مخاطب وارد شود نمي »انتخابي

هـاي   مؤلفـه براسـاس   ،ها تيزرها و انيميشن ويژه به ،ليغاتيهاي تب پويشمحتوا و اجراي ـ   رحهمچنين ارزيابي ط. افتد نمي
ت تبليغـات و اعتمادسـازي در   ، مقبوليكند كمك مي به اثربخشي آگهي اينكه بر هعلاونهادهاي ناظر،  سمتجلب توجه از 

فعلـي   ةجامعكه در  انجامد ميكننده  پايداري حقوق مصرف ، بهو از طرفي را نيز در پي داردشنيداري ـ   هاي ديداري رسانه
گيري كـار  بـه همچنين . است رعايت نشدهها  آگهيغيرخلاقانة و  كيفيتي بينويزهاي ناشي از تداخل تكرار،  دليل به ،ايران
اينكـه بـه افـزايش بـازدهي مثبـت آگهـي و        بـر  عـلاوه هاي محيطي،  يت، تجربه و اجراي كيفي در رسانههاي جذاب مؤلفه

رخي اوقـات در  هاي بصري كه در ب انجامد و بر آلودگي به ارتقا سطح آگاهي شهروندان مي ،كند مك ميمشروعيت برند ك
در  ويـژه  به ،هاي جلب توجه مؤلفهگيري برخي كار بهگرچه . كند غلبه مي ،هاي شهري شاهد آن هستيم سبيلبوردها و اتوبو
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هـاي جنسـي و اخيـراً     نوسـتالژيك، جاذبـه   و اي هاي خاص منطقـه  المان هايي دارد؛ مانند  محدوديت ،هاي محيطي رسانه
از سـوي نهادهـاي    اين فيلترهااعمال ). است ل شدهاعما 1402دوم  ةنيمر شيراز كه از هدر ش ويژه به(سريالي هاي  پويش
 رو از ايـن  ؛شـود  رسانه محسوب مي صاحبانتبليغات و همچنين چالشي مستمر براي طراحان، مشاوران، مجريان  ،نظارتي

ام و محتـوا  پي ـ ،گيري سـاير عوامـل جلـب توجـه در طـرح     كار بهبراي تعديل موانع، بايستي خلاقيت بيشتري داشت و در 
ها با توجه به دشواري توليد يك تبليغ با ميـزان بـالاي جلـب     جويي در وقت و هزينه براي صرفه. تر عمل كرد نههوشمندا

بـرداري از   هاي جلب توجه براي هـر رسـانه و بهـره    مؤلفهبندي  تحليل و رتبه خصوص، احتمالاً مطالعه در مخاطبانتوجه 
  .كند هاي تبليغاتي كمك مي پويشبه افراد درگير  آن،نتايج 

  پژوهش يها محدوديت
خبرگـان و   ؛ زيـرا عميـق بـود   هـاي  همصـاحب  ةمرحلها در  آوري داده ترين محدوديت، دشواري جمع در اين پژوهش اصلي

 اي هستند رمشغلهفعال هستند، افراد پ ها هاي اقتصادي يا دانشگاه تبليغات كه در بنگاهـ   ي بازاريابيها در حوزه متخصصان
همچنين به نفوذ برخي سلايق شخصي و تجربي ايشان در مصاحبه و الزام به ثبـت  . استسيار سخت و دستيابي به آنان ب

بـه   تـوان  نمـي  ،نامه پرسشدليل عدم حضور محقق در هنگام تكميل  بهي، كم ةمرحلدر  .آن در تحقيق نيز بايد اشاره كرد
. نباشـد  تـأثير  كه شايد بر نتـايج بـي   د داشتدرص100اطمينان  ها سؤال هاي آماري براي جواب به مشاركت مستقيم نمونه
د روني و بيروني تحقيق اثرگـذار باش ـ بر اعتبار د ممكن استها  گيري برخي روشكار به، هاي آماري بديهي است در آزمون

تلاش شد كه همـه  گرچه  ؛پذير نيست كامل امكان طور به ها  آن حذف يا كنترل ،رفتاري ةشاخ ويژه به ،كه در علوم انساني
  .يابدكاهش ها  تأثير آنو  شود بيني پيشها  نآ

  منابع
 -15، )16( 8 ،پژوهش هنـر  يدوفصلنامه علم. يتجار يآگه يدر طراح يپرداز  دهيا .)1397( يمهد ي،اشراق و ديحم ،مقدم انياحمد

25 . 

فصـلنامه  . اشـخاص  يق خصوص ـبر آثار آن بر حقـو  تأكيدبا  يبازرگان غاتيتعامل حقوق و اخلاق در تبل). 1399( ، محسنيلياسماع
 .36-11، ، آذر»همايش رسانه ملي و تبليغات بازرگاني«نامه  هاي ديداري و شنيداري، ويژه رسانه علمي

. رانيا ونيزيتلو يتجار غاتيتبل ياقناع يها روش يابيالگو). 1402(محمد  ،دادگران و مينس ي،قهرود يديمج ي؛محمد عل ي،اصالت
 .326 -299، )1(13، سانه و فرهنگدر ر يا رشته  نيمطالعات ب

علوم  نينو يها پژوهش. يمحصولات خوراك ونيزيتلو يتجار غاتيتبل يشناس نشانه). 1399( نينازن  ي،سماوات و آتوسا  ي،ريكث اعظم
  .151-135 ،)3(27 ،يو شهرساز يمعمار ،ييايجغراف

 . 24-1 ،)2(15 ،ينسخه فارس ـ رسانه يمجله جهان. يونيزيلوت غاتين در تبلينقش ادم ليتحل). 1399(فراز  ي،اوري و نادر ي،ريام

 يو رفتـار  ياحساس ـ ،يبر ابعـاد شـناخت   يونيزيتلو غاتيتبل يراهبردها تأثير يبررس .)1401(ناصر  ي،زدانيافسانه و  ،حصارشنه جوان
  .212 -196، )2( 3، ياتيعمل يو راهبردها ينوآور تيريمد .كنندگان زن نگرش مصرف
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 يهـا   در سـال  يبر هنر تعامل تأكيدبا  يتجار غاتيتبل يياجرا يترفندها  مطالعه). 1398( نيالد نظام ديس  ،فر يامام سميه و ،پور يرسول

  .74-50 ،)14(27 ،رسانه جهاني. 2017–2000

 ـ  يغاتيتبل يها  اميو انتقال پ يريگ شكل ينديفرا يالگو). 1399(باقر  ي،ساروخان  ،يداريو شـن  ياردي ـد يهـا  رسـانه . يدر رسـانه مل
35)14(، 37-57.  

آن بر مصرف  تأثيرو ) ونيزيتلو( يا رسانه غاتيتبل يشناخت جامعه يبررس). 1398(مهرداد  ،نوابخش و باقر ي،ساروخان ؛نرگس ،شادجو
 .63-55 ،)3(11 ،رانيا يمطالعات توسعه اجتماع). 1394در تهران  يقيتحق( يخانگ يكالاها

بر نگـرش،   غاتيدر تبل يواقع يها  تيو شخص يشنيميان يها امياثر پ). 1401(آزاده  ،نژاد يعال ديس و روسيس ي،احمد ي؛عل ،عسگر
 .87-56 ،)3(9 ،كننده  مطالعات رفتار مصرف. يورزش يگان كالاها كنند  مصرف ديجذب و قصد خر

. ويدر راد يتجار غاتيتبل ديتول يشنهاديپ يمطالعه الگو). 1400(اكبر  يعل ،رزمجو و حسن ،خجسته باقرزاده ؛وسفي ريام ديس ،فخار
  .19-7 ،)4(16 ،يا مطالعات رسانه

بـه ترغيـب   ) هـاي درون شـهري    تبليغـات بدنـه اتوبـوس   (نقش تبليغات محيطي ). 1391(عباسي، فرزانه  و قهرودي، نسيم  مجيدي
 .149-127، )6( 2، نشريه فرهنگ ارتباطات. تهران 14مخاطب براي خريد كالا در منطقه 

و ارتباطـات   ني ـد. يوني ـزيتلو غاتيدر تبل انيرانيا يسبك زندگ ريتصو ييبازنما). 1399( هيسم ي،لباف و سارا ي،مؤمن ؛داود ي،محمد
 .379-333 ،)58(27 ،)نامه صادق(

 يرتجـا  غـات يتبل يمحتـوا  تيريمـد ). 1398(نـدا   ي،مانيسـل  و داود ي،انـارك  ينعمت ـ ؛فاطمـه  ي،فراهـان  يزآباديعز ي؛نادعل ي،مراد
  .2545 -2535، )4(62 ،مشهد يدانشگاه علوم پزشك يمجله دانشكده پزشك. يمحور در رسانه مل سلامت

 يفصـلنامه علم ـ . يمصـرف  يكالاهـا  غـات يمخاطـب مفـروض تبل   ؛يوني ـزيتلو غاتيتبل يشناس مخاطب). 1399(داود  ي،انارك ينعمت
  .168-135 ،)يبازرگان تغايو تبل ينامه رسانه مل ژهيو(14 ،يداريو شن يداريد يها رسانه
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