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Abstract 

Objective: In the era of digital marketing, advertising plays a key role in attracting consumer attention. By using advertising content, 

marketers try to stimulate consumer engagement and create higher levels of consumer interaction with their brands. Visual and verbal 

stimuli, as two important parts, have a significant impact on arousing attention and cognitive engagement of customers. Therefore, given 

the intense competition in the online space, understanding which components and features increase the audience's attention to digital 

advertising is of particular importance. Consumers receive advertising through various media such as the Internet (especially social 

media), radio, television, magazines, and newspapers; therefore, in recent years, with the significant growth of social media users, it has 

become inevitable for researchers to focus on the features of engaging content. This trend of increasing use of new technologies and 

changes in consumer behavior has provided a suitable basis for the development and improvement of marketing and advertising 

strategies. Also, a deeper understanding and more accurate classification of these components can help designers and marketers to 

implement their strategies in a more targeted and effective manner. In this study, an attempt has been made to identify and classify the 

components that affect customer attention to digital advertising, focusing on the role of visual and verbal stimuli that have been 

mentioned in previous studies, in order to provide a platform for designing effective advertising models. 

Method: The present study is developmental-applied based on its purpose and qualitative based on the nature of the data. The research 

method is analytical-descriptive and its qualitative data has been collected using a systematic review research method with a meta-

synthesis approach. The selection of documents for review was done through the availability method, and these documents were extracted 

from the electronic databases of Elsevier, Science Direct, Emerald, and Springer through the Google Scholar search engine between 

2015 and 2025. A total of 348 articles were found, and after evaluating the quality of the articles in terms of aspects such as title, abstract, 

content, accessibility, and quality of the research method, the unreliability articles were removed, and finally 44 articles remained for 

coding, analysis, and review. 

Findings: Through content analysis, from a total of 348 initial texts identified, 70 prominent concepts were finally identified in the form 

of 14 key categories and 5 dimensions or main features for digital advertising texts with the help of Maxqda 24 software, which are: 

visual elements, verbal elements, argumentative power, customer attention to advertising, and consumer persuasion. Accordingly, the 

visual elements dimension with 3 key categories and 16 concepts had the most breadth, and the dimensions of consumer persuasion, 

customer attention to advertising, argumentative power, and verbal elements were ranked next in importance. 

Conclusion: The findings show that in order to attract customer attention in digital advertising, it is important to focus on all five 

identified dimensions. Therefore, the careful design of visual elements, which has the most breadth, along with the intelligent use of 

verbal elements and argumentative power, can increase the audience's attention, strengthen customer interaction with advertising, and 

improve the persuasion process. 
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 و یدارید یهابر محرک دیتأک با تالیجید غاتیدر تبل یمؤثر بر جلب توجه مشتر یهامؤلفه ییشناسا
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 کیدهچ

کنند تا درگیری کند. با استفاده از محتوای تبلیغات، بازاریابان تلاش میکنندگان ایفا میمصرفدر عصر بازاریابی دیجیتال، تبلیغات نقشی اساسی در جلب توجه  دف:ه

سزایی عنوان دو بخش مهم، تأثیر بهای دیداری و کلامی بهکننده با برندهای خود را ایجاد کنند. محرککنندگان را برانگیزند و سطوح بالاتری از تعامل مصرفمصرف
ها موجب افزایش ها و ویژگیکه کدام مؤلفهو درگیرسازی شناختی مشتریان دارند. بنابراین با توجه به رقابت شدید در فضای آنلاین، درک این در برانگیختن توجه

های صوص رسانهترنت )به خهای مختلفی مانند اینکننده تبلیغات را از طریق رسانهای برخوردار است. مصرفشوند، از اهمیت ویژهتوجه مخاطب به تبلیغات دیجیتال می
های های اجتماعی، تمرکز بر ویژگیزمان با رشد چشمگیر کاربران رسانههای اخیر، همکند؛ از این رو در سالاجتماعی(، رادیو، تلویزیون، مجله و روزنامه دریافت می

ی را برای کنندگان، زمینه مناسبهای نوین و تحول در رفتار مصرفز فناوریمحتوای درگیرکننده، برای محققان امری اجتناب ناپذیر است. این روند افزایش استفاده ا
بازاریابان  تواند به طراحان وها میتر این مؤلفهبندی دقیقتر و طبقههای بازاریابی و تبلیغات فراهم ساخته است. همچنین، شناخت عمیقتوسعه و بهبود استراتژی

لیغات های مؤثر بر جلب توجه مشتریان به تبتر اجرا کنند. در این پژوهش تلاش شده است تا مؤلفهای هدفمندتر و اثربخشنههای خود را به گوکمک کند تا استراتژی
ی بندی شود تا بستری برای طراحها اشاره شده است، شناسایی و طبقههای پیشین به آنهای دیداری و کلامی که در پژوهشدیجیتال، با تمرکز بر نقش محرک

 .های اثربخش تبلیغاتی فراهم آوردمدل

 هایداده و است توصیفی - تحلیلی     پژوهش، اجرای روش. است کیفی ها،داده ماهیت اساس بر و کاربردی - ای توسعه هدف، اساس بر حاضر پژوهش: روش

 طریق از داسنا این و بود دسترس در روش به بررسی، برای اسناد انتخاب. است شده آوریجمع فراترکیبمرور سیستماتیک با رویکرد  پژوهش روش از آن، کیفی
 مجموع در. شد استخراج 2422 تا 2482 های سال طی اسپرینگر، و امرالد دایرکت، ساینس الزویر، الکترونیکی داده هایپایگاه در اسکالر، گوگل وجویجست موتور
 حذف عتبارا از خارج هایمقاله پژوهش، روش کیفیت و دسترسی محتوا، چکیده، عنوان، همچون هاییجنبه از هامقاله کیفیت ارزیابی از پس که شد یافت مقاله 311

  .ماند باقی بررسی و تحلیل کدگذاری، برای مقاله 11 نهایت در و شد

 برای اصلی ویژگی یا عدب 2 و کلیدی مقوله 81 قالب در برجسته مفهوم 14 نهایت در شده، شناسایی اولیهن مت 311 مجموع از محتوا، تحلیل طریق از: ها یافته

 قدرت استدلال، توجه مشتری به تبلیغ و متقاعدسازی عناصر بصری، عناصر کلامی، عبارتند از:  که شد شناسایی Maxqda 24 با کمک نرم افزار تبلیغات دیجیتال متون
 ،غیبلبه ت یتوجه مشتر ،کننده مصرفی متقاعدساز داشت و ابعاد را گستردگی بیشترین ،مفهوم 86مقوله کلیدی و  3با  یعناصر بصر بعد بر این اساس. کنندهمصرف

 .گرفتند قرار اهمیت بعدی های رده قدرت استدلال و عناصر کلامی در

طراحی دقیق عناصر  نبنابرای دارد.شده اهمیت دهد که برای جلب توجه مشتری در تبلیغات دیجیتال، تمرکز بر تمام پنج بعد شناساییها نشان مییافته: گیري نتیجه

تواند توجه مخاطب را افزایش دهد، تعامل مشتری با کلامی و قدرت استدلال، می عناصرگیری هوشمندانه از بصری که بیشترین گستردگی را دارد، همراه با بهره
 .تبلیغ را تقویت کند و فرایند متقاعدسازی را بهبود بخشد

 .محرک دیداري، محرک كلامی ،رویکرد فراتركیب تال،یجیدشتري، جلب توجه مهاي كلیدي: واژه
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 همقدم
تجربیات  به لمس فیزیکی محصول و کسب توسعه دیجیتال باعث انقلاب بزرگی در شیوه و فرایندهای بازاریابی شده است؛ اما موضوع تمایل

به خرید به شیوه حضوری به عنوان چالش و مسئله در زمره کننده نسبت تر و افزایش قدرت تعامل بیشتر با محصول و ترجیح مصرفغنی
( به همین دلیل، پژوهشگران بازاریابی دیجیتال به منظور غلبه 2424، 1موانع موجود در مقابل بازاریابان دیجیتال قرار دارد )پاینو و همکاران

کننده سطح رضایت مشتریان و بهبود تعامل با مصرف وکار، کسب مزیت رقابتی، تقویت و بهینه سازیهای پیشِ رو در فضای کسببر چالش
ود های سریع به ابزاری اثربخش در جهت بهبنوآوری های دیجیتال با اتکا برهای مناسبی پیدا کنند. اگرچه رسانهحلدر تلاش هستند تا راه

ها و صفحات فروش، پایین بودن نرخِ سایتب( اما در میان انبوهی از و8142اند )جولا و همکاران، کنندگان تبدیل شدهتعامل با مصرف
وکارهای فعال در بازاریابی دیجیتال با آن مواجه هستند. ریشه اصلی این چالش را علاوه تبدیل چالش دیگری است که تعداد زیادی از کسب

داد )تانگ و  گیرند نسبتنادیده می کننده راشناختی و احساسی رفتار مصرفهای تولید شده که بعد روانتوان به محتوایبر مباحث فنی می
(. از این رو به کارگیری نتایج مطالعاتی که تمرکز بیشتری بر بعد حسی انسان دارند؛ مانند بازاریابی عصبی در بازاریابی 2422، 2همکاران

ابی یک یا چند حس از حواس (. در چارچوب این نوع بازاری2428، 3. )آوندوکاسترو و همکارانرسدایی مطلوب به نظر میدیجیتال گزینه
کننده تعدیل صرفم      های خریدرویهر کننده تأثیر بگذارد، این تأثیر بمصرف شود تا از طریق تجربیات حسی برانسان تحریک می گانهپنچ

مرتبطی برای مدیریت  دلیل تأثیرشان بر عواطف، ادارکات و رفتار، عوامل (. در نتیجه حواس به2481، 4کند )موریرا و همکارانایجاد می
از  ههای تبلیغاتی، استفادبا توجه به افزایش رقابت در فضای آنلاین و کاهش توجه مشتریان به پیام شوند.وکارها محسوب میکسب

ها، های دیداری شامل رنگهای دیداری و کلامی به عنوان راهکاری موثر برای جلب توجه مشتریان اهمیت پیدا کرده است. محرکمحرک
های کلامی های سریع را در مشتریان برانگیزند. از سوی دیگر، محرکتوانند احساسات و واکنشتصاویر، و طراحی گرافیکی هستند که می

توانند به ایجاد ارتباط عاطفی و شناختی با مشتریان کمک کنند که ترکیب مناسب این دو سرایی هستند که میشامل متن، شعارها و داستان
 (. 2483، 5تواند تأثیر قابل توجهی بر رفتار خرید مشتریان داشته باشد )کلرنوع محرک می

ها شامل عدم شناخت هایی مواجه هستند. این چالشها با چالشوکارها در انتخاب و طراحی این محرکا این حال، هنوز بسیاری از کسبب
ن طراحی های نویمربوط به رفتار مشتریان و عدم استفاده از تکنیک هایکافی از نیازها و ترجیحات مشتریان، عدم توانایی در تحلیل داده

تواند به یم دیداری و کلامی هایمحرکبا تأکید بر های مؤثر بر جلب توجه مشتری در تبلیغات دیجیتال مؤلفهشناسایی است. بنابراین، 
را افزایش دهند. این مدل باید شامل اصول طراحی،  وکارها کمک کند تا توجه مشتریان را جلب کرده و در نتیجه نرخ تبدیل خودکسب

 های بازاریابی باشد تا بتواند به طور مؤثر در فضای رقابتی عمل کند. روانشناسی مشتری، و استراتژی
ل با اهای مؤثر بر جلب توجه مشتری در تبلیغات دیجیتشناسایی مؤلفهدهد که در رابطه با های مرتبط به موضوع پژوهش نشان میبررسی

ها و شواهد  به منظور تبیین آن ناقص و ناکافی هستند از طرفی مطالعات کمتری انجام شده و داده دیداری و کلامی هایمحرکتأکید بر 
های کمی و از منظر و بعُد فنی پرداخته است و غالباً های آکادمیک حول موضوع جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال با روشاکثر پژوهش

شود که از طریق آزمون و ابزارهای تحلیلی و تکنیکی سعی دارند مخاطب را به سمت موقعیت خاص ارجاع دهند هایی میبه فعالیت معطوف
های گیرند و این نگاه فنی بدون در نظر گرفتن ویژگیکننده را نادیده میبر رفتار مصرف و کلامی در حالی که تاثیر عاطفی عناصر دیداری

کن است در متقاعدسازی مخاطب به منظور قرارگیری در وضعیت دلخواه آن طور که باید، کارآمد نباشند. اگرچه مطالعاتی رفتاری انسان مم
 ها منجر به شناسایی برخی از عواملیهای دیداری مانند تصاویر، ویدئوها، رنگکننده نسبت به مولفههای حسی مصرفدر مورد واکنش

ها در جوامع خارجی صورت این پژوهش گیری و متقاعدسازی مخاطب نقش دارند؛ اما بخش اعظمتصمیمها در گردیده که به کارگیری آن
 گرفته و ممکن است در جامعه داخلی نتایج متمایزی داشته باشد. 

کلامی  ی وهای دیدارتوان گفت این پژوهش بصورت نوآورانه به دنبال ارائه مدلی جامع و یکپارچه برای تبیین نقش محرکدر نهایت می
بعدی فاصله در جلب توجه و متقاعدسازی مشتریان در تبلیغات دیجیتال است؛ مدلی که با ادغام و ترکیب مفاهیم متنوع، از رویکردهای تک

                                                 
1 . Paino et al 
2 . Tang et al 
3 . Avendano Castro et al 
4 . Moreira et al 
5 . Keller   
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های نوظهور تبلیغات دیجیتال قابل تفسیر است؛ آورد. این نوآوری همسو با جریانگرفته و چارچوبی منسجم از عوامل اثرگذار فراهم می
( ۴۱۴۱شناختی محتوا، همانند آنچه علمداری و همکاران )های بصری و کلامی با توجه به ابعاد انسانی و روانای که تلفیق مؤلفهگونههب

 خاطبم اجتماعی حضور تواندمی سازی،انسان از نمادی عنوانبه مصنوعی هوش توسط تولیدشده محتوای در صمیمانه لحن»اند نشان داده
 پارچگییک و جامعیت در تنها نه پژوهش این نوآوری ترتیب، بدین. کندمی فراهم را مخاطب توجه و تعامل تقویت توانایی ،«دده افزایش را

 این در یندهآ تحقیقات توسعه ساززمینه و است متجلی دیجیتال تبلیغات سازیبهینه و طراحی برای کاربردی چارچوبی ارائه در بلکه مدل،
 .شودمی حوزه

بندی پژوهشی و ارائه چارچوبی مفهومی و طبقه در ادبیاتهای این پژوهش با در نظر گرفتن نواقص موجود به توضیحات فوق، یافته با توجه
 انشهای دیجیتال و توسعه دسعی دارد گامی در جهت ترمیم خلأهای پژوهشی، توسعه ادبیات نظری و کمک به ارتقای فعالیت هاجامع مؤلفه

عنوان منبع ارزشمندی برای بازاریابان، کمک کند و های دیداری و کلامی در بازاریابی دیجیتال محرکبردارد و به افزایش سطح اجرائی 
قصد  مرور سیستماتیک )رویکرد فراترکیب( از همچنین، این مطالعه با استفادهو  ریزان و متخصصان این حوزه مورد استفاده قرار گیردبرنامه

اثیر ت بر جلب توجه مشتری در تبلیغات دیجیتال دیداری و کلامی هایاز محرک یهایمؤلفهچه به این سوال باشد که  دنبال پاسخ دارد به
 ؟ دارند

 پژوهشت ادبیا
باشد که یمهای متأثر از این امر ایی منجر شده است، بازاریابی نیز یکی از حوزهکنندههای خیرهگسترش فناوری در عصر حاضر به پیشرفت

ناختی های علوم شپیشرفت سایر علوم تحولات جدی را تجربه کرده است. در این راستا توجه به دستاوردهای حاصل از پژوهش تحت تأثیر
 ات، درکدر موضوعاتی همچون تبلیغعلوم شناختی . های رفتاری انسان اهمیت شایانی دارددر بازاریابی به دلیل ماهیت و ارتباط آن با ویژگی

های علوم شناختی در . استفاده از مهارت(2422، 1سمرادوا)واینلیچ و د بردهای مؤثری دارتحقیق بازار و ارائه خدمات کار کننده،مصرفرفتار 
دیدی را در بازاریابی امکانات جگیری شیوه جدیدی از بازاریابی تحت عنوان بازاریابی عصبی منجر شده است این شکل بازاریابی به شکل

یجیتال و دهای های روزافزون فناوریگیری مشتری به وجود آورده است. از طرفی پیشرفتو فرایند تصمیم کنندهمصرفشناخت رفتار  حوزه
بازاریابی  دیگری از افزایش ضریب نفوذ اینترنت و گسترش روزافزون استفاده افراد از ابزارهای دیجیتال و ابزارهای آنلاین، به ظهور شکل

و اهش زمان تواند علاوه بر کتحت عنوان بازاریابی دیجیتال منجر شده است این شکل از بازاریابی در مقایسه با شکل سنتی بازاریابی می
، 2انروکارها را پشتیبانی نماید )مهشواری و همکاتری ازجامعه مورد هدف کسبهای فیزیکی بخش بسیار بزرگهزینه و رفع محدودیت

حائز اهمیت است چرا که مخاطبان نسل  بسیاررو برای فعالیت در این شکل از بازاریابی موضوعی  های پیشچالشدر این میان (. 2482
، 3و همکاران نتری هستند )اسمالیوکیگرایانه قویکننده اغلب دارای سواد دیجیتال بالاتر توأم با انگیزه لذتمصرفجدید در جایگاه مشتری یا 

بازارایابی دیجیتال اغلب از طریق محتوا پذیر است. متقاعدسازی مخاطب در ها با سیاق سنتی به سختی امکان( و متقاعدسازی آن2424
بیشتر برای جلب توجه  (؛ اما2424، 4شود )لهنرتمحتوا همواره یک بخش جدانشدنی از بازاریابی دیجیتال محسوب می افتد،اتفاق می

خاطبان های رفتاری و نگرشی مشدن از رقبا باید به دنبال ارائه محتوایی بود که متناسب با ویژگی و همچنین متمایزمخاطب، متقاعدسازی 
تقریباً موضوعی ناممکن های نسل حاضر از طریق ارائه محتوای طولانی و فاقد روح ائقهذچرا که مجذوب نمودن مخاطب با هدف باشد؛ 

 یناروئ)های مختلف تاثیر دارد واندن، نوشتن، درک، ارزیابی، برقراری ارتباط و استفاده از اطلاعات در قالببر خ شود. سواد دیجیتالقلمداد می
تصاویر تعاملی نسبت به محتوای متنی معمول از منظر خریداران امروزی دارای ارجحیت بیشتری است و از جمله عللی (. 8148و همکاران، 

چنین رویکردی  (2428، 5اند )لیائو و همکارانتر در بازاریابی محصولات خود سوق پیدا کردهانسانیوکارها به اتخاذ رویکرد که کسباست 
تعاملی است که قابلیت و امکان انتشار پیام به طرز مؤثرتری را فراهم های های کاربران بعلاوه تکامل سریع فناوریمنعکس کننده خواسته

دیداری، ارائه این نوع محتوا در بازاریابی  ور و توسعه بسترهای دیجیتالی با محوریت محتوای(. با ظه2481، 6آورد )بلانچی و همکارانمی

                                                 
1. Weinlich & Semeradova 
2 . Maheshwari et al 
3 . Smaliukiene et al 
4 . Lehnert 
5 . Liao et al 
6 . Belanche et al 



 4161پاییز ،یدانیاسف میمحمدرح و نیدجوادیس درضای، سكلاه كج يكبر ،3شماره ،0دوره فروش، و تبلیغات مدیریت نشریه

 

های ها غنای بالاتری نسبت به سایر روشها و استریمایی مواجهه شده است. محتوای دیداری همچون فیلمدیجیتال نیز با استقبال گسترده
ستند )جولا نظران هشوند و بیشتر مورد توصیه صاحبکنندگان )تلاش و زمان( میمصرفهای شناختی انتقال پیام دارنده باعث کاهش هزینه

لاً گیری خرید امری کاممانند فرایند تصمیمانسان شد کارکردهای اجراییاز طرفی برخلاف آنچه در گذشته تصور می (8148و همکاران، 
ستی به های زیهای اجتماعی و برخی تکانهنی انسان در موقعیتمنطقی نیست، چرا که مطالعات مبین این موضوع است که ظرفیت عقلا

هر چند باید  (2424، 1)گونزالس و مورالسگیرد و نقش احساسات رنگ و قدرت بیشتری به خود می شودمیزان قابل توجهی دچار تزلزل می
یز عین به عین بر آن متجسم شود؛ بلکه نوعی ایی پنداشت که هر چدیوار نانوشته توان همچونتوجه داشت که فهم ذهنی انسان را نمی

های دیداری را این ویژگی مغز، محرک(. 8326جمله پیشینه ذهنی دخیل است )مافی تبار و همکاران، درخواست آن من گزینش و درایت
العاده، مفید در بازاریابی، به ویژه بازاریابی دیجیتال تبدیل کرده است. از آنجایی که تکامل ابزارهای ارتباطی جدید انتظار ابزاری فوق هب

 السازی نرخ تبدیل مشتری در بازاریابی دیجیتهای بازاریابی دیجیتال ایجاد کرده است، بهینههای دیداری ساده و جذاب را در پلتفرمتجربه
های وه بر محرکعلا ؛ بنابراین بدیهی است که بازاریابان دیجیتال باید به این حوزه توجه نمایند.شودتا حدودی به این پدیده نسبت داده می

های زبانی استفاده از استعارهبطوریکه  کنندهای کلامی نیز نقش مهمی در جلب توجه و اثرگذاری تبلیغات دیجیتال ایفا میدیداری، محرک
نسبت به تبلیغات رسمی و خشک،   Zنسل  و ( 2،2422بیرد و همکاران) شودر تبلیغات منجر به تقویت حافظه برند و افزایش قصد خرید مید

، 3کوهن و همکاران-راث) تری دارندفردی واکنش مثبتهای کلامی ساده، خودمانی و بیندهد و به سبکتری نشان میواکنش ضعیف
ا نگرانی های متنی با مضمون اضطراب یاند که استفاده از جاذبهکرده بیاندرباره تبلیغات اینستاگرامی های پژوهشی و همچنین یافته (2422
دهد که نحوه نگارش ها نشان میاین یافته ( ۰۴۰۲، 4اینو و یوشیدا) های تبلیغاتی، با افزایش نرخ کلیک مخاطبان همراه بوده استدر پیام

 .ای در انگیزش شناختی و رفتاری مخاطب ایفا کندکنندهتواند نقش تعیینهای کلامی میمتن و نوع جاذبه

 وهشپژ پیشینۀ

 توانندمی به سختی و دارند تریکوتاه بسیار توجه دامنه برخوردارند، دیجیتال فناوری به نسبت بیشتری آگاهی از که امروزی کنندگانمصرف
عظیمی در دنیای تبلیغات پدیدار شده  هایبه همین دلیل رقابت(. 1041و همکاران،  ئی)نارو شوند. روحبی و طولانی محتوای مجذوب

و  )پیللینکنندگان را به خود جلب کنند در تلاش هستند تا توجه مصرف های مختلفهای بازرگانی در رسانهاست. انبوهی از آگهی

است که در مطالعات  های دیداری و کلامی در جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال در زمره موضوعات مهمیمحرک (.4410، 5گریگالیونایت

پژوهش مطالعات متعدد و مستقل انجام شده است. عمده قلمرو  آکادمیک کمتر بدان پرداخته شده است با این حال در حوزه قلمرو موضوعی
 بدیلسازی نرخ تروانشناختی و مطالعات بازارایابی عصبی، تولید محتوا و بازاریابی دیجیتال و بهینه هایموضوعی در این پژوهش حوزه

بازارابی دیجیتال در شرایط  در پژوهش با عنوان روند توسعه (4442، 6کورکاچو  گردد. )پالامارچوکها اشاره میباشد که به برخی از آنمی

انی دهد تا به مخاطبان جهها اجازه مینماید که به شرکتبیان می درن بازاریابی دیجیتال را به عنوان موثرترین شکل بازاریابیتجاری م

نام برده است نتایج پژوهش اون نشان داده است که ابزارها و  41دست یابند و از آن به عنوان یکی از نیروهای محرک تجارت در قرن 

ند به کهای وفاداری را فعال میگذارد، برنامهوکارها به طور قابل توجهی بر رفتار مخاطبان تاثیر میجیتال توسط کسبهای بازایابی دیروش
و   ب )مرمانمطالعه جال. نمایدوکارها کمک میتقویت تصویر برند، دستیابی به اهداف بازاریابی برنامه ریزی شده و موقعیت رقابتی کسب

بندی بر توجه و دیداری بسته هایخواهد: چگونه ویژگیکند، مغز آن را نمیآنچه را که چشم تحسین نمی» ( با عنوان4412 ،7همکاران

ت زمان دهد و مدکنندگان را افزایش میبرجسته دیداری توجه مصرف بندیکه بسته دهدنشان می «گذاردکننده تاثیر میانتخاب مصرف
ای همطلوب با ویژگی هایها را به سمت در نظر گرفتن جایگزیندهد. این به نوبه خود آنهای خاص افزایش میهگزین ها را بر رویتمرکز آن

کند رجسته میکننده ببندی را بر توجه و انتخاب مصرفری بستهادید هایدهد. به طور کلی، این مطالعه تاثیر ویژگیدیداری برجسته سوق می
ه دیگری با مطالع شدن برند و جذابیت محصول استفاده کنند. دربندی برای بهبود دیدهتا از قدرت بسته کندمی وکارها را تشویقو کسب
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داری ( ارتباط معنی4441، 1 و همکاران توسط )ایم «هاسایتفراتر از به هم ریختگی دیداری: تعامل بین محصولات، تبلیغات و وب»عنوان 

ین ا کاربران از محصولات و تبلیغات نمایش داده شده در آن پرداخته شد جالب توجه است،وب و درک  بین پیچیدگی دیداری یک صفحه
کاربران را بدون توجه به سطح پیجیدگی صفحه  ه توجهتهای دیداری همچنان توانسمطالعه نشان داد که محصول برجسته به لحاظ ویژگی

 .ادل بین پیچیدگی دیداری با ارائه موثر محصول در صفحات وب اشاره نمودنماید که باید به اهمیت تعجلب کند و به بازاریابان توصیه می

 «سفید و مشکی محصول بر رفتارهای اجتماعی هایمرا اخلاقی رنگ کن: تاثیر رنگ»( با عنوان 4441، 2ایی که توسط )چان و منگمطالعه

-صرفم          کنند، بلکه بر رفتار اجتماعیکننده را برآورد میهای مصرفتنوع سلیقه های محصول نه تنهارنگ         نتایج جالبی داشت؛

( با رائه 1041ی )خسروی لقب و همکاران، فروشی نیز تاییر گذارند. مطالعههای خردهانتخاب محصول و خارج از حوزه کنندگان فراتر از

اثیر را بر اینکه این ت هدهد مدل خلق شده علاوقرار میکنکاش  کنندگان را موردیک مدل تاثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف
ها و ابزارهای بازاریابی دیجیتال مانند، محتوا، حستجوگرهای اینترنتی، صفحات سازی نموده بلکه مؤید این موضوع نیز است که کانالمفهوم

بر  لفن همراه، به غیر از بازاریابی مجدد، اهمیت قابل توجهیاجتماعی، روابط عمومی آنلاین، بازاریابی وابسته، بازاریابی ایمیلی و بازاریابی ت
به عنوان  های اجتماعیکننده دارند. در میان عوامل فوق روابط عمومی دیجیتال، بازاریابی محتوایی و بازاریابی مبتنی بر رسانهرفتار مصرف

وتحلیل عوامل بازدارنده و تجزیه ( برای1041ه )امیری و داوری، ها برای بازاریابی دیجیتال شناسایی شدند. مطالعموثرترین ابزارها و کانال

وکار ای مرتبط با کسبهبرنده بازاریابی عصبی در حوزه پیشرانکننده بازاریابی عصبی در صنعت تبلیغات با رویکرد شناختی عوامل پیشتسهیل
زه کنندگان و عوامل بازدارنده بازاریابی عصبی در حومصرف بط باهای مرتهای تبلیغاتی و پیشرانآژانس های مرتبط با بازاریابان وپیشران

کنندگان صرفم های مرتبط باهای تبلیغاتی و بازدارندههای مرتبط با بازاریابان و آژانسوکار، بازدارندههای مرتبط با کسبتبلیغات و بازدارنده
ی گری داستانهای کلامی مانند استعاره، روایتکه محرک از آن است ها حاکیپژوهشهمچنین دیگر  در قالب یک مدل معرفی و ارائه نمود.

به بررسی ( 4444، 3)دینگ و همکاراننقش کلیدی در جلب توجه و افزایش تعامل در تبلیغات دیجیتال دارند. برای مثال  ،ایو زبان محاوره

های گیری از روشجتماعی پرداختند. در این مطالعه با بهرههای اتفاوت اثربخشی بین تبلیغات استعاری و تبلیغات مستقیم در بستر رسانه
های شناختی و احساسی کاربران نسبت به دو نوع تبلیغ مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج نشان واکنش (EEG) از جمله علوم اعصاب شناختی

ادآوری بهتر منجر به افزایش درگیری ذهنی و ی داد که تبلیغات استعاری نسبت به تبلیغات مستقیم، توجه شناختی بیشتری را جلب کرده و
تواند تأثیرگذاری می های اجتماعیها حاکی از آن است که استفاده از زبان و تصاویر استعاری در تبلیغات شبکهشوند. این یافتهپیام تبلیغاتی می

 .بیشتری بر ذهن مخاطب داشته باشد
های این تحقیق ته. یافه استکنندگان پرداختتبلیغات مبتنی بر روایت داستانی بر رفتار مصرف( به بررسی تأثیر ۰۴۰۴، 4یلدیز و سور) پژوهش

 توانند تأثیر عاطفی بیشتری بر مخاطبان بگذارند و در مقایسه با تبلیغات غیرروایی، باعث افزایش توجه،محور مینشان داد که تبلیغات روایت
توانند باعث ت نسبت به برند شوند. این پژوهش نشان داد که عناصر داستانی در تبلیغات میخاطرسپاری بهتر پیام و تقویت نگرش مثب به

( ۰۴۰۰، 5هوانگ و لیو)در تحقیق دیگری  .به تعامل مؤثرتر با محتوای تبلیغاتی گردند درگیری ذهنی و احساسی بیشتر مخاطبان شده و منجر

های نندگان به پیامکهای رفتاری مصرفها با تحلیل پاسخدیجیتال پرداختند. آن های متفاوت نگارش متنی در تبلیغاتبه بررسی نقش سبک
یری( دریافتند که گهای قابل اندازهها و دادهتبلیغاتی با سبک ذهنی )بیان تجربیات، احساسات و نظرات شخصی( و سبک عینی )بیان واقعیت

بیشتر منجر  سبک عینی کهن مشارکت عاطفی و جلب توجه دارد، درحالیمقایسه با سبک عینی، توان بیشتری در برانگیخت سبک ذهنی در
سته به هدف تواند بکه انتخاب نوع نگارش در تبلیغات متنی می دهدشود. نتایج این پژوهش نشان میبه اعتماد و اعتبارسنجی اطلاعات می

بررسی  ( در پژوهشی به۰۴۰۰ ،6یانگ و همکاراندر نهایت )د. ا کنای ایفکنندهیا ایجاد اعتماد( نقش تعیین تبلیغ )جلب توجه، ترغیب به خرید
طلاعات نشان داد که تطابق میان سبک بیان ا چگونگی تأثیر سبک ارائه اطلاعات در تبلیغات بر نیت خرید مخاطبان پرداختند. این مطالعه

زه در مقابل محصولات منطقی( بر افزایش توجه و انگی نوع محصول )محصولات احساسی )مانند استفاده از زبان استعاری یا بیان مستقیم( و
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5 . Huang & Liu 
6 . Yang et al 



 4161پاییز ،یدانیاسف میمحمدرح و نیدجوادیس درضای، سكلاه كج يكبر ،3شماره ،0دوره فروش، و تبلیغات مدیریت نشریه

 

هنی محصولات احساسی موجب درگیری ذ طور مشخص، استفاده از زبان استعاری و بیان خلاقانه در تبلیغاتتوجهی دارد. بهتأثیر قابل خرید
تطبیق  تر موثرتر است. این تحقیق اهمیتمستقیم و منطقی برای محصولات کاربردی شود، در حالی که بیانبیشتر و قصد خرید بالاتر می

 .کندهای کلامی با نوع محصول را در افزایش اثربخشی تبلیغات دیجیتال تأیید میپیام
 پژوهش شناسیروش

 رویکرد اب ادبیات (مندنظامسیستماتیک ) مرور آن، انجام شیوه و بوده کیفی روش به کاربردی -ای  توسعه هایپژوهش نوع از پژوهش، این
 بیات،ادسیستماتیک  مرور طریق از و شده استفاده اسنادی و ایکتابخانه مطالعات هایروش از اطلاعات، آوریجمع برای ست.ا فراترکیب

سب منابع صا نظر مد مفهومی چارچوب کدگذاری، و فراترکیب روش به ها داده تحلیل با نهایت، در. اندشده انتخاب و پالایش منا  و اح
 بنایم بر و داده قرار پژوهش اصلی رویکرد را فراترکیب داخلی، مقالات خصوص به ها،پژوهش برخی است، ذکر شایان. است شده تدوین
سکی ایمرحله هفت روش سو و سندلو ستماتیک  مرور، (2441) 1بارو  اجرا و معرفی فراترکیب هایگام از یکی عنوان به را ادبیاتسی
 مرور مراحل این مجموعه به خارجی، مقالات خصوووص به ها،پژوهش از دیگر برخی در طرفی، از. (8321)دقتی و همکاران،  اندکرده

، 2روهلانت) دشومی استفاده فراترکیب جمله از کیفی و کمی تحلیل مختلف هایروش از هاداده تحلیل مرحله در و شده اطلاقسیستماتیک 
و  بر اسوواس پیاز پژوهش مدل سوواندرززیر به تفکیک نوع آن  8های روش تحقیق مطالعه حاضوور در جدول در مجموع ویژگی (.2481

 خلاصه شده است.( 2442) ،3همکاران
 پیاز پژوهشروش شناسی بر اساس خلاصه . 4جدول 

 مناظر پژوهش نوع پژوهش

 فلسفه پژوهش  تفسیرگرایی

 رویکرد پژوهش استقرایی

 استراتژی پژوهش (فراترکیب) کیستماتیمرور س

 پژوهش روش کیفی

 زمانی پژوهش افق مقطعی

 هاروش گردآوری و تحلیل داده کدگذاریو  (یفیو ک یاسناد و مدارک )مقالات کم
 

 مرور ت.اس شده استفاده فراترکیب رویکرد از هایافته ترکیب و تحلیل مرحله در و شده انجامسیستماتیک  مرور مراحل بر مبتنی پژوهش این
 این در است، دنظرم ادبیاتسیستماتیک  مرور فقط اینکه و موضوعی قلمرو به توجه با. شودمی آغاز مرور پروتکل یک تعریف باسیستماتیک 

مراحل آن در شکل خلاصه که  است کرده ارائه (2441، 4)کیتچنهام که شودمی استفاده فرایندی از پژوهش برای دستیابی به هدف ،مقاله
  شود. مشاهده می 8

 

 
 (4661كیتچنهام، مرور سیستماتیک با رویکرد فراتركیب ) هايگام. 4 شکل

 

 هاي پژوهش بر اساس اهداف و مسائلطراحی پرسش: اول گام

. ودشمی استفاده مطالعه مورد جامعه و روش چگونگی موقع، چه چیزی، چه همچون گوناگونی پارامترهای از پژوهش، سؤال کردن مطرح برای
 د:انشده کنکاش هاسؤال این حاضر، پژوهش در

 شوند؟یم یتوجه مشتر شیموجب افزا تالیجید غاتیدر تبل یداریدهای از محرک یهاچه مؤلفه (8
 گردند؟کلامی در تبلیغات دیجیتال باعث جلب توجه مخاطب می هایاز محرک هایچه ویژگی (2

                                                 
1 . Sandelowski & Barroso 
2 . Ruhlandt 
3 .Saunders et al 
4 . Kitchenham 

طراحی 

های پرسش

پژوهش 

شناسایی 

منابع 

اطلاعاتی

فرایند 

ارزیابی و 

انتخاب 

منابع 

ارزیابی 

کیفیت 

منابع 

استخراج 

دادها 

تحلیل      

ها یافته
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 اطلاعاتیشناسایی منابع : دوم گام
 الکترونیکی داده هایپایگاه طریق از دسترس در و 1اسکالر گوگل وجوی جست موتور طریق از پژوهش این در شده مرور مطالعات اکثر

جهت این شده  وجوجست . عبارات انگلیسیدان شده استخراج 2422تا  2482 هایسال در 5اسپرینگر و 4امرالد ،3دایرکت ساینس ،2الزیویر
 آمده است.  2پژوهش در جدول شماره 

 

 شده وجوجست انگلیسی عبارات. 4جدول 

 انگلیسی زبان به وجوجست عبارات

Verbal stimuli Visual stimuli Marketing Stimuli Stimulus 

Verbal perception Visual perception Customer perception Perception 

Visual elements advertising Visual marketing Visual elements Visual 

Verbal elements advertising Verbal Marketing Verbal elements Verbal 

Gestalt principles Persuasion Customer argument Argument 

Resonance Rhetoric Rhetorical Devices Literary Devices 

Consumer Involvement Attention Economy Attention theories Customer attention 

Digital consumer behavior Digital content Digital advertising Digital Marketing 

 

 

 وجویجست تنظیمات که است ذکر شایانت. اس شده استفاده ترکیبی یا تکی صورت به انگلیسی عبارات از وجوجست جهت پژوهش این در
 و شده وجوجست مرتبط مطالعات چکیده و کلیدی کلمات عنوان، در نظر مورد( کلمات) کلمه که است گرفته صورت ایگونه به پیشرفته

 .است شده اصلاح و تکمیل و یافته بهبود وجوجست فرایند پیشرفت با وجوجست عبارات مجموعه. شوند داده نمایش نتایج
 
 

 

 ها()پژوهش انتخاب منابعفرایند ارزیابی و : مسو گام
 توضیح 3ست که در جدول شماره ا شده انجام مرحله چهار در پژوهش این در مطالعات حذف یا درج منظور به بودن شرایط واجد ارزیابی

 .شودمی داده
 مطالعات انتخاب . فرایند3جدول 

 شوند.حذف می های داده استخراج شده و موارد تکراریمطالعات شناسایی شده از پایگاه 8گام 

 .شدند حذف مابقی و انتخاب مرتبط مقالات فقط سپس شده، خوانده هامقاله خلاصه و عنوان مستقل طور به 2گام 

 .دندش حذف مابقی و انتخاب را مرتبط مقالات فقط سپس شده، خوانده مقالات گیرینتیجه و مقدمه مستقل طور به 3گام 

 و شده میلتک مقالات تک تک برای کیفی ارزیابی فرم یک. شوندمی ارزیابی بودن شرایط واجد برای مقالات کامل متن 1گام 
 .است گردیده تدوین هاآن کلیدی نکات شامل ایخلاصه

 

مقاله یافت شده به طور دقیق طی چند مرحله بازبینی شدند تا مشخص شود، کدام یک با پرسش و هدف پژوهش  231در این مرحله 
قالات برای استخراج مترین بنابراین مقالاتی که با هدف ارتباطی نداشتند، طی این مراحل کنار گذاشته شدند و در نهایت مرتبطمتناسب است. 

مقاله  822مقاله باقی ماند.  212مطالعه،  311های مختلف حذف شد و از پاسخ پرسش پژوهش مشخص شدند. مقالات تکراری در پایگاه

                                                 
1. Google Scholar 
2. Elsevier 
3. Science Direct 
4. Emerald 
5. Springer 
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مطالعه در مرحله  16گیری مطالعات حذف شد و مقاله در مرحله بررسی مقدمه و نتیجه 83نار گذاشته شد، طی بررسی عنوان و چکیده ک
نمودار جریان نتایج به دست آمده  2شکل مقاله برای بررسی کیفی وارد مرحله بعد شد.  11ارزیابی کل محتوا کنار گذاشته شد که در نتیجه، 

 دهد. در هر مرحله را نشان می
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 مقالات انتخاب مراحل نمودار. 4 شکل
 

  ها(ارزیابی كیفیت منابع )پژوهشگام چهارم: 
، CEBM هایروش مانند (هالیست چک) نقادانه ارزیابی ابزارهای از( بررسی مورد پارامترهای با هامقاله تناسب) مطالعات کیفیت بررسی برای

SIGN  وCASP حیاتی هایمهارت ارزیابی برنامه ابزار اما؛ شود می استفاده (CASP)1  نقادانه ارزیابی ابزار پرکاربردترین و ترینقدیمیکه 
 لیستی چک از ابزار این در. (8321 پیشه، رعیت و قاسمیشود )می استفاده هامقاله بیشتر در گستردگی، و سادگی علت به هاست،مقاله

 پژوهش، دافاه بررسی شامل هاپرسش. کند یاری مطالعات، اهمیت و اعتبار دقت، بررسی در را پژوهشگر تا شد استفاده پرسش ده بر مشتمل
 ملاحظات کنندگان،مشارکت و پژوهشگر میان رابطه یا پذیریانعکاس داده، آوریجمع برداری،نمونه روش پژوهش، طرح روش، منطق

 هر برای و شده بررسی مقالات ابزار، این از استفاده هنگام .هستند پژوهش ارزش و هایافته واضح بیان ها،داده وتحلیل تجزیه دقت اخلاقی،
 توجه با قالاتم« کسپ»امتیازی  پنج مقیاس اساس بر. یابدمی اختصاص پنج تا یک بین امتیازی بالا، هایویژگی بودن دارا لحاظ به مقاله

 دلیل به مقالات، بررسی از پس .است شده گرفته نظر در 3 پذیرش برای لازم امتیاز حداقل پژوهش، این در .شدند بندیدسته کیفی درجه به
 امتیاز  1 جدول در که ماند باقی مقاله 11، مقالات وتحلیلتجزیه برای و نشده حذف ایمقاله کردند، کسب را امتیاز حداقل هاآن همه اینکه

 . است شده ارائه منتخب مقالات از یک هر
 كسپ امتیازي پنج مقیاس براساس منتخب مطالعات كیفی ارزیابی نتایج. 1جدول 

 عنوان مقاله )سال( ویسندهن
 بر   امتیاز

 كسپ   مبناي

 (2421) 2چی و همکاران
در  یادراک ذهن و یکوتاه، سرعت و تناسب آن بر توجه بصر ییویدیو یمحتوا ریتأث

 نیآنلا یغذا لیتحو یمنو یهارابط
3.2 

 1 یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار یعناصر بصر یاستراتژ نیتدو  بهتر؟ شتر،یهر چه ب (2423) 3چان و همکاران

                                                 
1. Critical Appraisal Skills Program 
2 . Qi et al 
3 . Chan et al 

 شناسایی

 شمول

 غربالگری

 صلاحیت

 311مطالعات( شناسایی شده از منابع: سوابق )

 212غربالگری عنوان و چکیده: 

 833گیری: غربالگری مقدمه و نتیجه

 824: ارزیابی کامل محتوای مطالعات برای صلاحیت سنجی

 11مطالعات منتخب: 

 63ها: کنار گذاشتن تکراری

گذاشته شده:  سوابق کنار
822 

 83سوابق کنار گذاشته شده: 

 16سوابق کنار گذاشته شده: 
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 (2486) 1شعوف و همکاران
ر اساس ب یبررس : نیآنلا دیبر قصد خر ینترنتیا غاتیتبل یبصر یطراح ریتأث

 تیجنس
1.3 

 (2423) 2و همکاران برونز
ضر محصولات، اثرات م یبصر یبرجستگ :یهست غیبه من نشان بده که در حال تبل

 دهدیرا کاهش م رگذاریتأث غاتیدر تبل بیدانش ترغ یسازفعال
3.2 

 (2422) 3و همکاران وو
بر  متحرک یبعد: چگونه عوامل سهیصورت جمعبه یمجاز تیواقع غاتیتبل یتماشا

 گذارندیم ریتأث یمجاز تیواقع غاتیها و لذت مخاطبان از تبلواکنش
3.6 

 (2423) 4و همکاران لایمردات
و  یداریشن یهامواجهه با محرک ریتأث یبررس : تالیجیکننده دمصرف درگیری

 یاجتماع یهادر رسانه یدارید
3.2 

 (2421) 5و همکاران هوانگ
 بر غاتیدر تبل یبصر ی: چگونه زبان بلاغیخال یو فضا یبصر یهااستعاره

 گذارد؟یم ریمتناقض تأث یکننده به برندهامصرف یهاپاسخ
1.1 

 (2421) و همکاران هوانگ
ضور ح یاکننده: اثرات واسطهمصرف یهانهیدر زم دیبر قصد خر یزبان ارتباط ریتأث

 یختگیو برانگ
3.6 

 (2428) 6و و همکارانلی
 کی: یاجتماع یهارسانه طیدر مح یو بصر یکلام یابیبازار یمحتوا راتیتأث

 قیعم یریادگی کردیرو
1.1 

 (2428) 7انگیو چ نی
 یابیز ردبا استفاده ا یانسان یهاواکنشبر  نیآنلا غاتیتبل یهانشانه ریتأث یبررس

 MRIو  EEGچشم، 
3.6 

 (2421) 8و هوانگ ویل
: نقش دهندیم شیرا افزا دیادراک بو و قصد خر غات،یدر تبل یعناصر بصر

 یچندحس یابیدر بازار یذهن یرسازیتصو
1.2 

 1.2 ییروا و یلیاز پردازش تحل یچند روش لیفراتحل کی : یابیدر بازار یکلام بیترغ (۰۴۰۲) 9و همکاران یاوراز

 (۰۴۰۲) 10و همکاران تهیبن
 یاتقیتحق یهادگاهید : غاتیکنندگان در تبلمصرف یتوجه بصر یهانقش محرک

 یعصب یابیو بازار یسنت
1.1 

 (۰۴۰۱) 11و همکاران داس
بر  یشناخت و بار یبصر یسازبرجسته یهاییایپو یبررس : HCEyeتمرکز با  رییتغ

 یبرجستگ ینیبشیتوجه کاربر و پ
3.2 

 (2422) 12یومپو   ینیرحماد
د در مور یفیمطالعه ک : یاجتماع یهاشبکه غاتیمتحرک در تبل کینقش گراف

 یبصر سراییداستانمشارکت مخاطب و 
3.2 

 (۰۴۰۲) 13و همکاران یسور
 یاهرسانه ینفلوئنسرهای: چگونه نظرات ارسدیمحصول الان بهتر به نظر م نیا

 گذاردیم ریکنندگان تأثپس از شکست مصرف یهابر واکنش یاجتماع
3.2 

 (۰۴۰۴) 14و همکاران سمولریو
کننده مصرف دیو اعتبار منبع بر قصد خر غاتیتبل یچگونه افشا : نفلوئنسرهایا دییتا

 گذاردیم ریتأث یاجتماع یهادر رسانه
3.1 

 3.1 رکنندهیدرگ یزبان یهامحرک  دارد؟یتوجه را نگه م یزیچه چ (۰۴۰۲) 15و همکاران برگر
 3.2 غاتیتبل نیزبان نماد یبررس : IKEA یبصر یهااستعاره یشناختنشانه لیتحل (۰۴۰۲) 16یماواتیو ه یالمغرب

 (۰۴۴۲)  17جسین
رک، بر د یاچندرسانه یهااستعاره ریتأث :غاتیدر تبل یو کلام یبصر یهااستعاره

 غاتیتبل یشناختییبایپردازش روان و لذت ز
1.3 

                                                 
1 . Shaouf et al 
2 . Bruns et al 
3 . Wu et al 
4 . Mardhatilah et al 
5 . Huang et al 
6 . Liu et al 
7 . Yen & Chiang 
8 . Lyu & Huang 
9 . Orazi et al 
10 . Banyte et al 
11 . Das et al 
12 . Rahmadieni & Wempi 
13 . Suri et al 
14 . Weismueller et al 
15 . Berger et al 
16 .Almaghribi & Himmawati 
17. Nijs 
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 (۰۴۰۱) 1و همکاران چیجور
 قیز طرا نماگرافیجامع از ادغام س یلیتحل :تالیجید یهادر کاتالوگ یبصر ییایپو

 چشم یابیرد یفناور
3.2 

 3.2 وب یدر طراح یبصر انیجر قیتوجه کاربر از طر تیهدا (۰۴۴۲) 2و همکاران پنگ
 3یو رحماوات هینگسیمانیا

(۰۴۰۴) 
 نیآنلا دیخر تیدر سا دیبه خر لیبرند بر تما ریوب و تأث یطراح ریتأث

OLX.CO.ID 
3.1 

 1.2 وب یتنوع و شمول در طراح یبرا یبصر یطراح (۰۴۰۱)  4یماساس

 (۰۴۰۴) 5پهیآج
در  نندگانیار برفت بر یمنتخب صنعت بانکدار غاتیدر تبل یبصر-یعناصر کلام ریأثت

 هیجرین
1.1 

 3.1 و برند یبصر ،ینقش عناصر کلام : یابیبازار امیپ یسنجش اثربخش (۰۴۴۲) 6 اشتورالو

 (۰۴۰۰)  7سالم
 دیخر میبر تصم ییمحصولات غذا یبندبسته یو کلام یعناصر بصر ریتأث

 کنندهمصرف
1.6 

و همکاران  توماسیهاتز
8(۰۴۰۴) 

 3.3 نیآنلا غاتیتبل یدر اثربخش یها و متن اصلاستعاره

 1.2 یفروشخرده یهادر فروشگاه یبر جذب مشتر یبصر بازاریابی تیریمد ریتاث (۰۴۴۲) 9بنجاماپورنکول

 (2422)  10مانکوته
 کردیبا استفاده از رو یاجتماع یهابر نگرش به برند در رسانه یتوجه بصر ریتأث

 چشم یابیرد
1.2 

 (۰۴۴۲)  11چیو کواچو نیل
 کنندگان بهمصرف یبر توجه بصر یها و اهداف شناختمحرک شینما وهینقش ش

 محصولات یبندبسته
3.1 

 3.3 اربردو ک ی: بررسیبصر یغاتیتبل یهاامیپ لیدر تحل یهوش مصنوع یهایفناور (۰۴۰۲) 12و همکاران نایشاراخ

 (۰۴۴۱) 13و همکاران مولایس
و  حیرجت ب،یترغ ،یپرتز توجه تا حواسا مختلف: یهادر رسانه یبصر غاتیادراک تبل

 حافظه
1.8 

 (۰۴۰۲) 14رونز و همکارانب
 یبا ثبت نما یاجتماع یهارسانه غاتیجلب توجه و حفظ توجه به تبل یریگاندازه

 لیچشم موبا یابیبا استفاده از رد یمطالعه اعتبارسنج کی: دید
3.3 

 1.8 کنندهمصرف تیو رضا یبصر یابیعناصر بازار نیرابطه ب (۰۴۰۲) 15 و همکارانتانگ 

 (۰۴۰۴)  16پکر و همکاران
 کیاز  یشواهد : یبر توجه بصر نیآنلا یغاتیتبل یبنرها ییعناصر محتوا ریتأث

 چشم یابیمطالعه رد
3.1 

 (۰۴۰۱) 17و همکاران ویش
ها در مورد ERP: مطالعه یبر تعامل شناخت بیترغ یهایاستراتژ ریآشکار کردن تأث

 توجه یجستجو
3.3 

 1 تیسابر برداشت کاربران وب یبنر غاتیتبل یبصر یدگیچیپ ریتأث (۰۴۰۲) 18کیبوکاج و آهت
 3.2 متون یضوعمو لیتحل کنندگان: مصرف دیبر قصد خر غاتیزبان در تبل ریتأث یبررس (۰۴۰۱) 19و عباس وسفی

 3.2 یدانیم شیدو آزما کننده:مصرف یهاخلاق بر پاسخ یارسانه غاتیتبل ریتأث (۰۴۴۲) 20راورز و همکاران
 3.2 جامع لیتحل کی :تالیجید یابیبازار یخلاقانه بر اثربخش یمحتوا ریتأث (۰۴۰۱) 21و همکاران یارتیونی

                                                 
1 .Juric et al   
2 .Pang et al    
3 .Imaningsih & Rahmawati 
4 .Massacesi 
5 . Ajepe 
6 . Sturalo 
7 . Salem 
8 . Hatzithomas et al   
9 . Benjamapornkul 
10 . Mankute 
11 . Lin  & Kovacevic 
12 . Sharakhina et al   
13 . Simola et al   
14 . Bruns et al   
15 . Tang et al   
16 . Peker et al 
17 . Xiu et al 
18 . Bocaj & Ahtik 
19 . Yusuf  & Abas 
20 . Rauwers et al 
21 . Yuniarti et al 
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 3.8 کنندهمصرف دیها و قصد خربر احساسات، قضاوت غاتیتبل ریتأث (۰۴۴۲)  1و همکاران سیکورت

 (۰۴۰۲) 2و همکاران تینیهار
ه به با واسطه علاق دیخر میدهان به دهان بر تصم غاتیفروشگاه و تبل یفضا ریتأث

 (ایکنندگان آنکا جامصرف ی)مطالعات رو دیخر
3.8 

 (۰۴۰۲)  و همکاران ویل
 یهارسانه یابیکننده در بازاربر تعامل مصرف یو بصر یکلام یمحتوا ریتأث

 یاجتماع
1.1 

 

 
 گام پنجم: استخراج دادها

ا به منظور های منتخب در گام سوم ر، پژوهشگر به طور پیوسته مقالهپژوهش )مرور سیستماتیک با رویکرد فراترکیب(در این مرحله از فرایند 
 زاین عوامل را کدهای با .کندشوند، چندین بار مرور میها مطالعات اصلی و اولیه انجام میمحتوایی مجزایی که در آن دستیابی به عوامل

عدی، های بگام گیرد. در این پژوهش، پژوهشگر کدهای باز مذکور را شناسایی و استخراج کرده و برای انجامنظر می شناسایی شده خام در
 .نویسنده، سال انتشار مقاله، در جدولی ثبت کرده استاساس نام و نام خانوادگی  مراجع باقی مانده را بر

 
 هاي پژوهشها بر اساس پرسشگام ششم: تحلیل یافته

، الگوها و نتایج سازی مفاهیمهاست. این روش برای شفاففراترکیب، ایجاد تفسیر یکپارچه و جدید از یافتهمرور سیستماتیک با رویکرد هدف 
را  پژوهشگر موضوعاتی وتحلیل،در طول تجزیه .پذیرفته شده است اهو ظهور الگوهای عملیاتی و نظریههای موجود دانش پالایش حالت در

به محض  .شودبررسی موضوعی شناخته می اند. این مورد به عنوانهای موجود در فراترکیب پدیدار شدهکند که در میان مطالعهوجو میجست
عی های مشابه و مربوط را در موضوبندیدهد و طبقهشکل می بندی راکننده یک طبقهبررسیها شناسایی و مشخص شدند، اینکه موضوع

ها کاری ها یا فرضیهای برای ایجاد توضیحات، الگوها و نظریهها اساس و پایهموضوع. کندتوصیف می حالتدهد که آن را به بهترین قرار می
 . دهندارائه می

 یک از این مفهوم هر نظر گرفتن ج شده در گام قبل را به دقت مطالعه و چندین بار مرور کرده و با دردر این گام، محقق کدهای استخرا
مبنای میزان مشابهتی که داشتند، کدها را  ها و برکدها، سعی در کشف مفاهیم و مقولات مشترک نموده است. به محض مشخص شدن آن

ساس درک و ا در این رویکرد، بر بندی کرده است.کند، دسته ممکن مطلب را توصیف مفهوم در مقوله مشابهی که به بهترین نحو با عنوان
واقع، مقولات با توجه به سلیقه  شوند، دربندی میمفاهیم به مقولات طبقه شهود پژوهشگر از موضوع مورد مطالعه، کدها به مفاهیم و

، بندی شدندیا ویژگی دسته عدها، مقولات یافت شده در یک باشتراک آناساس وجه  مقولات بر گیرند. در ادامه، با تحلیلپژوهشگر شکل می
  شوند.ارائه می 2های حاصل در جدول یافته بندیدر نهایت طبقهنیز استفاده شده است.  Maxqda 24در این میان از نرم افزار 

 

 
 بر اساس موضوع پژوهش هاي پیشینفراتركیب پژوهش. 5جدول 

 ویژگی هاي

 اصلی
 منابع مفاهیم كلیدي مقولات

 یعناصر بصر

 بصریحجم 

 (۰۴۰۱داس و همکاران )و  (2423چان و همکاران )، (2421و هوانگ ) ویل یبار شناخت

 (2423(، چان و همکاران )2421و هوانگ ) ویل یرمحوریتصو

 (2428و همکاران ) ویلو ( 2423(، چان و همکاران )2421و هوانگ ) ویل بودن یریچند تصو

 (2421هوانگ و همکاران )و ( 2423(، چان و همکاران )2421و هوانگ ) ویل یتراکم بصر

 بصریتنوع 

 (۰۴۰۲تانگ و همکاران )و  (2423(، چان و همکاران )2421و هوانگ ) ویل هارنگ یبندطرح

 (۰۴۰۴) یو رحماوات هینگسیمانیاو  (2423(، چان و همکاران )2421و هوانگ ) ویل دمانیدر چ رییتغ

 (2486شعوف و همکاران )و   (2423(، چان و همکاران )2421و هوانگ ) ویل نوع فونت

 (۰۴۰۱) یماساسو  (2423(، چان و همکاران )2421و هوانگ ) ویل یتنوع طراح

 بصری ییایپو
 (2423) و همکاران برونزو  (۰۴۰۱) و همکاران چیجور(، 2421و هوانگ ) ویل شنیمیان

 (۰۴۴۲و همکاران ) پنگو  (۰۴۰۱) و همکاران چیجور(، 2421و هوانگ ) ویل یبصر انیجر

                                                 
1 . Curtis et al 
2 . Harini et al 
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 (۰۴۰۱) و همکاران داسو  (۰۴۰۱) و همکاران چیجور(، 2421و هوانگ ) ویل ایپو یرابط کاربر

 (۰۴۰۴) پهیآجو  (۰۴۰۱) و همکاران چیجور(، 2421و هوانگ ) ویل ریمتغ ریتصاو

 یکلام یهااستعاره یعناصر کلام

 (۰۴۰۲) یماواتیو هی المغربو  (۰۴۴۲)  جسین  ، (۰۴۰۰)  سالم نیزبان نماد

 (۰۴۴۲)  جسین  ، (۰۴۰۰)  سالم یعبارات استعار

 (۰۴۰۴و همکاران ) توماسیهاتزو  (۰۴۴۲)  جسین  ، (۰۴۰۰)  سالم یعبارات مجاز

 (۰۴۴۲راورز و همکاران )و  (۰۴۴۲)  جسین  ، (۰۴۰۰)  سالم خلاقانه یپردازواژه

 قدرت استدلال

 یمنطق

 (۰۴۴۲) چیو کواچو ن، لی(2428) انگیو چ نی با شواهد یبانیپشت

 (۰۴۰۱و همکاران ) ویشو  (۰۴۴۲) چیو کواچو ن، لی(2428) انگیو چ نی یساختار منطق

 (۰۴۰۲) ی و همکاراناورازو  (۰۴۴۲) چیو کواچو ن، لی(2428) انگیو چ نی استدلال تیفیک

 (2423) و همکاران برونزو  (۰۴۴۲) چیو کواچو ن، لی(2428) انگیو چ نی یاسهیاستدلال مقا

 یاحساس

 (۰۴۰۱و عباس ) وسفی( و 2422) وو و همکاران، (2428) انگیو چ نی یجاذبه احساس

 (۰۴۰۲) ی و همکاراناوراز( و 2422) وو و همکاران، (2428) انگیو چ نی یارتباط شخص

 (۰۴۰۲) ی و همکاراناوراز( و 2422) وو و همکاران، (2428) انگیو چ نی ییگوداستان

 بر منبع یمبتن

 (۰۴۰۲) ی و همکاراناورازو  (۰۴۰۱و همکاران ) یارتیون،   ی(2428) انگیو چ نی اعتبار منبع

 (۰۴۰۲) ی و همکاراناورازو  (۰۴۰۱و همکاران ) یارتیون،   ی(2428) انگیو چ نی تخصص

 (۰۴۰۲) ی و همکاراناورازو  (۰۴۰۱و همکاران ) یارتیون،   ی(2428) انگیو چ نی امیانسجام پ

ی به توجه مشتر
 تبلیغ

 هیتوجه اول

 (2422) یومپو   ینیرحمادو  (۰۴۰۲رونز و همکاران )، ب(۰۴۴۲) بنجاماپورنکول هیجلب توجه اول

 (2486) شعوف و همکارانو   (۰۴۰۲همکاران ) رونز و، ب(۰۴۴۲) بنجاماپورنکول هیاول ریتأث

 (۰۴۰۲و همکاران ) نایشاراخو  (۰۴۰۲رونز و همکاران )، ب(۰۴۴۲) بنجاماپورنکول ریگچشم ریتصاو

 توجه ماندگار

 (2421) و چی و همکاران (۰۴۰۲و همکاران ) برگر ، (۰۴۴۲) بنجاماپورنکول حفظ توجه

 (۰۴۰۲) و همکاران تهیبنو  (۰۴۰۲و همکاران ) برگر ، (۰۴۴۲) بنجاماپورنکول ینگاه طولان

 (2428) و و همکارانو لی (۰۴۰۲و همکاران ) برگر ، (۰۴۴۲) بنجاماپورنکول مخاطب یریدرگ

 یشناخت یریدرگ

 (۰۴۰۲) ی و همکاراناورازو  (۰۴۰۱و همکاران ) ویش، (۰۴۴۲) بنجاماپورنکول تفکر

 (۰۴۰۲) کیبوکاج و آهتو  (۰۴۰۱و همکاران ) ویش، (۰۴۴۲) بنجاماپورنکول یپردازش ذهن

 (۰۴۰۲) کیبوکاج و آهتو  (۰۴۰۱و همکاران ) ویش، (۰۴۴۲) بنجاماپورنکول یتلاش شناخت

 (۰۴۰۲رونز و همکاران )و ب (۰۴۰۱و همکاران ) ویش، (۰۴۴۲) بنجاماپورنکول مشارکت کاربر

 یمتقاعدساز
 کنندهمصرف

 دیقصد خر

 (2422) مانکوته( و 2486) شعوف و همکاران ، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت گرایش به خرید

 (۰۴۰۲و همکاران ) تینیهار( و 2486) شعوف و همکاران ، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت دیعلاقه به خر

 (۰۴۰۲همکاران )و  نایشاراخ( و  2486) شعوف و همکاران ، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت لیتبد

 (2421) و همکاران هوانگ( و  2486) شعوف و همکاران ، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت دیبه خر لیتما

 اعتماد به برند

 (2422) مانکوته، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت اعتبار برند

 (2422) مانکوته، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت کنندهاعتماد مصرف

 (۰۴۰۴) و همکاران سمولریوو  (2422) مانکوته، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت برند قابل اعتماد

 (۰۴۰۴) و همکاران سمولریوو  (2422) مانکوته، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت منسجم یبرندساز

 نگرش رییتغ

 (۰۴۴۱و همکاران ) مولایس( و 2423) و همکاران برونز، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت در ادراک رییتغ

 (۰۴۰۲) و همکاران یسور( و 2423) و همکاران برونز، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت نظر رییتغ

 (۰۴۰۴پکر و همکاران )( و 2423) و همکاران برونز، (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت مایپ یبندبازچارچوب

قصد 
 یگذاراشتراک

به  لیتما
 یگذاراشتراک

 (2423) و همکاران لایمرداتو  (۰۴۰۲) همکارانو  یسور،  (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت

در  یگذاراشتراک
 یاجتماع یهاشبکه

 (۰۴۰۲)  و همکاران ویلو  (۰۴۰۲) و همکاران یسور،  (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت

 (۰۴۰۲) و همکاران یسور،  (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت گرانیبه د هیتوص

 (۰۴۴۲)  اشتورالوو  (۰۴۰۲) و همکاران یسور،  (۰۴۴۲و همکاران ) سیکورت شدن رالیوا
 

انتخاب  د وانگردآوری شدهای شدههای اطلاعاتی معتبر و شناختهمقالات منتخب از پایگاهاین پژوهش، ( روایی) قابلیت اعتبارجهت تضمین 
هایی مرتبط و با کیفیت مناسب وارد تحلیل منابع با دقت نظر بالا و بر اساس معیارهای ورود و خروج دقیق انجام گرفت تا تنها پژوهش

ارزیابی کیفیت مفاهیم و مقولات استخراجی، از مقایسه نظر پژوهشگر با یک خبره  )پایایی( و قابلیت اطمینانگردند. همچنین، برای افزایش 
که علاوه بر محقق که اقدام به کدگذاری اولیه نموده، محققی دیگر نیز همان متنی را که خود محقق  شده است، به این صورت استفاده
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د، باش صورتی که کدهای این دو محقق به هم نزدیک است را بدون اطلاع از کدهای آن و جداگانه کدگذاری نموده است. در کدگذاری کرده
تبه دهنده، از این دو ر توافق و برای ارزیابی میزان باشدکننده پایایی پژوهش میبالا بین این دو کدگذار است که بیاننشان دهنده توافق 

اشد، نشان تر بسنجه به عدد یک نزدیک شاخص کاپای کوهن استفاده شد. مقدار شاخص کاپا بین صفر تا یک نوسان دارد. هرچه مقدار این
دهنده وجود دارد. نزدیکتر باشد، توافق کمتر بین دو رتبه دهندگان است، اما زمانی که مقدار کاپا به عدد صفرهبین رتب دهنده توافق بیشتر

 42/4از  معناداری عدد بودن ترکوچک به توجه با کهمحاسبه شد  122/4عدد  4448/4ادار  نتیجه محاسبه مقدار شاخص در سطح معن
 .است داشته مناسبی پایایی کدها استخراج همچنین شود.می رد استخراجی کدهای استقلال فرض

 پژوهش هاییافته
عناصر اصلی متون شامل پنج بعد  )ابعاد( هایویژگی ،2 جدول در شده استخراج کدهای بندیطبقه و پیشین هایپژوهش مطالعه اساس بر

(، مفهوم 84 و کلیدی مقوله 3 با) قدرت استدلال (،مفهوم 1مقوله کلیدی و  8با ) کلامیعناصر ، (مفهوم 86مقوله کلیدی و   3با بصری )
 3 شکل قالب در( مفهوم 82 و کلیدی مقوله 1 با)کننده متقاعدسازی مصرف و (مفهوم 84مقوله کلیدی و  3با ) غیبه تبل یتوجه مشتر

 . شدند شناسایی مطالعه این در اصلی مفهوم 28و  کلیدی مقوله 81، بعد یا ویژگی 2 مجموع در دیگر عبارت به. است شده داده نشان
 

مقولات  مفاهیم اصلی

 كلیدي

 مقولات ویژگی هاي اصلی

 يكلید

 یاصل میمفاه

   
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 پژوهش مفهومی مدل. 3کل ش
 

 عناصر بصری

 عناصر کلامی

 قدرت استدلال

 توجه مشتری به تبلیغ

 کنندهمتقاعدسازی مصرف

 بصریحجم 

  بصریتنوع 

 ییایپو
 بصری

 یبار شناخت-
 یرمحوریتصو-
 بودن یریچند تصو-
 یتراکم بصر-

 هارنگ یبندطرح-
 دمانیدر چ رییتغ-
 نوع فونت-
 یتنوع طراح-

 

 شنیمیان-
 یبصر انیجر-
 ایپو یرابط کاربر-
 ریمتغ ریتصاو-

 یهااستعاره
 یکلام

 نیزبان نماد-
 یعبارات استعار-
 یعبارات مجاز-
 خلاقانه یپردازواژه-

 یمنطق

 اهدبا شو یبانیپشت -
 یساختار منطق -
 استدلال تیفیک -
 یاسهیاستدلال مقا -

 یاحساس

 یجاذبه احساس -
 یارتباط شخص -
 ییگوداستان -

 

بر  یمبتن
 منبع

 اعتبار منبع -
 تخصص -
 امیانسجام پ -

 

 هیتوجه اول

 توجه ماندگار

 یریدرگ
 یشناخت

 دیقصد خر

اعتماد به 
 برند

 نگرش رییتغ

قصد 
گذاراشتراک
 ی

 هیجلب توجه اول -
 هیاول ریتأث -
 ریگچشم ریتصاو -

 

  حفظ توجه -
 ینگاه طولان -
 مخاطب یریدرگ -

 

 تفکر -
 یپردازش ذهن -
 یتلاش شناخت -
 کاربرمشارکت  -

 

 دیبه خر شیگرا -
 دیعلاقه به خر -
 لیتبد -
 دیبه خر لیتما -

 

 اعتبار برند -
 کنندهاعتماد مصرف -
 برند قابل اعتماد -
 منسجم یبرندساز -

 

 در ادراک رییتغ -
 نظر رییتغ -
 امیپ یبندبازچارچوب -

 

به  لیتما -
 یگذاراشتراک

در  یگذاراشتراک -
 یاجتماع یهاشبکه

 گرانیبه د هیتوص -
 شدن رالیوا -
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 بعد عناصر بصري
 نیکه چن هنددیمخاطب دارند. شواهد نشان م یذهن یریو درگ هیدر جلب توجه اول یدیو متنوع، نقش کل ایپو ریتصاو ژهیبه و ،یعناصر بصر

 (2423، برونز و همکاران) شوندیمخاطبان به تعامل فعال با محتوا م بیبرند و ترغ یادآوری شیموجب افزا یبصر یهایو طراح ریتصاو
 یمعنادار برا یاهتجرب جادیو ا امیپردازش بهتر پ یرا برا نهیزم تواندیم تال،یجید غاتیدر تبل ژهیوبه ،یبصر یبه طراح قیتوجه دق ن،یبنابرا
 فراهم کند. یمشتر

 

 كلامیبعد عناصر 
اند مخاطبان دارند. مطالعات نشان داده یمتقاعدساز ندیبر فرآ یادیز ریتأث ،یداستان یهاتیها و روامانند استفاده از استعاره ،یعناصر کلام

 راتیتأث نی. ادارند امیپ رشیبر پذ یمتفاوت راتیپردازش شوند که هرکدام تأث یتیو روا یلیتحل ریاز دو مس توانندیم یکلام یهاامیکه پ
 ن،یبنابرا .(۰۴۰۲، و همکاران یاوراز)( قرار دارند یصوت ای یشده )نوشتاراستفاده یایبخش( و مدلذت ای ینوع محصول )کاربرد ریتأثتحت

ده و درک او از کر ریدرگ یغاتیتبل یمخاطب را بهتر با محتوا تواندیممحصول و رسانه  یهایژگیبر اساس و یکلام امیانتخاب مناسب نوع پ
 .کند تیرا تقو امیپ

 قدرت استدلالبعد 
دهند می کند. تحقیقات نشانهای منطقی مخاطب، نقش مهمی در متقاعدسازی ایفا میقدرت استدلال پیام، یعنی توانایی پاسخ به پرسش

رزیابی دقیق اویژه در مواردی که مشتریان به شود، بهکه استدلال منطقی و مبتنی بر شواهد باعث افزایش پذیرش پیام و اعتماد مخاطب می
تواند اعتماد مخاطب را تقویت های مستدل و روشن میبنابراین، ارائه استدلال (.2423 ،1اکیکراکو-نسکایپردازند )کارپمحصول یا برند می

 .گیری او را تسهیل کندکرده و مسیر تصمیم

 توجه مشتري به تبلیغبعد 

(، نقش یریگمی)استدلال و تصم یدرون یندهای( و فرآیو کلام ی)بصر یرونیب یهامحرک انیعنوان حلقه اتصال مبه غ،یبه تبل یتوجه مشتر
و  یریادگیحتمال باشد، ا شتریب غیبه تبل یتوجه مشتر تیفیزمان و کاند که هرچه مدتدارد. مطالعات نشان داده غاتیتبل یدر اثربخش یاتیح

حفظ توجه مخاطب را داشته  ییکه توانا یبه نحو غاتیتبل یرو، طراح نیاز ا .(۰۴۰۲ ،و همکاران تهیبن) ابدییم شیافزا یغاتیتبل امیپ یراثرگذا
 کند. جادیمؤثرتر ا یغاتیرا بهبود بخشد و تجربه تبل امیاثر پ تواندیباشد، م

 كنندهمتقاعدسازي مصرفبعد 

اند توجه است. مطالعات نشان داده زانیو مقدرت استدلال  ،یو کلام یبصر یهامحرک انیتعامل م یینها جهیکننده نتمتقاعد شدن مصرف
 دیرفتار خر رییو تغ یدر متقاعدساز تیاحتمال موفق نیشتریاثر بگذارند، ب یمشتر یو عاطف یزمان بر ابعاد شناختکه بتوانند هم یغاتیکه تبل
گذارد، ب ریمخاطب تأث یو عاطف یزمان بر ابعاد مختلف شناختطور همکه به یغاتیتبل یطراح ن،یبنابرا(. 2422، 2)نگ و همکاران ندرا دار

 کند. تیرا تقو امیپ یینها یکرده و اثرگذار عیرا تسر یمتقاعدساز ندیفرا تواندیم

 اپیشنهادهو   گیرینتیجه
ها عامل آنو ت یو کلام یدارید یهامطالعه و تمرکز بر محرک تال،یجید غاتیدر تبل یمؤثر بر جلب توجه مشتر یهامؤلفه تیبا توجه به اهم

 نترنتیا گسترده به یاطلاعات، دسترس یفناور عیبا توجه به رشد سر ژهیوبه است؛ تیو حائز اهم یبا قدرت استدلال و توجه مخاطب، ضرور
جامع و  دگاهیپژوهش، محقق با د نیشدن است. در اگیر همه در حالکه  هوشمند یهاو تلفن یاجتماع یهاو استفاده روزافزون از شبکه

مؤثر بر جلب توجه  میو استخراج ابعاد، مقولات و مفاه ییبه شناسا ب،یفراترک ی مرور سیستماتیک با رویکردفینگر و با استفاده از روش ککل
 28ب های پیشین، مدلی در قالفاهیم پژوهشتفسیر ابعاد، مقولات و می، ترکیب و آورجمع ،یپرداخته و پس از بررس یمشتر یو متقاعدساز

نقاط قوت و مزایای مطالعات، معایب آنان نیز برطرف  ارتقای که علاوه بر حفظ و بعد اصلی ارائه کرده است 2مقوله کلیدی و  81مفهوم، 
و مقولات پیشین )بدون حذف هیچ فراهم کرده تا با ادغام و ترکیب مفاهیم  را در واقع، روش فراترکیب در این پژوهش، این امکان .گردید

                                                 
1 . Karpinska-Krakowiak 
2 . Ng et al 
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 دهد دست یابد. بنابراین، مدلاین زمینه، به مدل جامعی که تمامی مفاهیم و ابعاد را پوشش می در موضوع خاصی( و ادبیات مفهوم و مقوله
کننده رفمص یو متقاعدساز غیبه تبل ی، قدرت استدلال، توجه مشتریعناصر کلام ،یعناصر بصر دعب پنجدهد که می مفهومی حاضر نشان

 ،مفهوم 82 با کننده مصرف یابعاد متقاعدساز ترین وبعنوان گستردهمفهوم،  86 ی باهای اصلی بوده و بعد عناصر بصرویژگی به عنوان
 . گیرندیمفهوم در رده های بعدی اهمیت قرار م 1با  یعناصر کلامو  مفهوم 84با   و قدرت استدلال هر کدام غیبه تبل یتوجه مشتر

های دیداری در تبلیغات دیجیتال موجب افزایش هایی از محرکچه مؤلفه»اینکه در پاسخ به پرسش نخست پژوهش مبنی بر بر این اساس 
ترین و اثرگذارترین مؤلفه بر جلب توجه مشتری است. مفهوم، گسترده 86، نتایج نشان داد که بعد عناصر بصری با «شوند؟توجه مشتری می

 طور مستقیم موجب تحریک حواس بینایی شده و افزایشبندی و پویایی تصاویر بهها، ترکیبهایی همچون حجم بصری، تنوع رنگویژگی
 .سطح توجه و درگیری ذهنی مشتری را به دنبال دارند

دیجیتال باعث جلب توجه های کلامی در تبلیغات هایی از محرکچه ویژگی» اینکه در پاسخ به پرسش دوم پژوهش مبنی برهمچنین 
کنندگی بسیار مهمی مفهوم است، اما نقش تکمیل 1ها آشکار ساخت که اگرچه بعد عناصر کلامی تنها شامل ، یافته«گردند؟مخاطب می

در  یحساسا یرگذاریو تاث ترقیعم یمعناها یالقا ی، استفاده از استعاره براهابکارگیری نمادها و نشانههای کلامی، دارد. استفاده از استعاره
 باتیانتخاب کلمات و ترکو  روندیمفهوم به کار م یو القا شتریب تیجذاب یبرا یو ادب میرمستقیکه به صورت غعبارات مجازی  مخاطب،

یش تواند در کنار عناصر بصری به افزامی پردازی خلاقانه()واژه شودیبودن آن م یادماندنیبه  شیو افزا امیپ زینوآورانه و جذاب که باعث تما
 .قدرت متقاعدسازی و جلب توجه مخاطب کمک کند

افزایی میان عناصر بصری و قدرت استدلال بیشترین تاثیر را بر متقاعد سازی دارد، در حالی دهد که همتحلیل روابط بین این ابعاد نشان می
عامل ها در کنار ساختار منطقی پیام، موجب افزایش تنند. ترکیب مناسب این ویژگیککه عناصر کلامی، این تأثیر را تقویت و تثبیت می

 شود.های تبلیغاتی میمشتریان و بهبود اثربخشی کمپین

ها را ادغام و بازترکیب کرده و خلأهای ادبیات موجود نوآوری پژوهش حاضر در ارائه مدلی یکپارچه است که بدون حذف مفاهیم پیشین، آن
فروشی آنلاین، گردشگری، محصولات فرهنگی و صنایع کارگیری در صنایع متنوعی همچون خردهدهد. این مدل قابلیت بهمی را پوشش

 تواند مبنای طراحی محتوای تبلیغاتی اختصاصی هر صنعت باشد.لوکس را دارد و می

ود، با استفاده از شدیگری باشد، بنابراین پیشنهاد میهای کمی و کیفی تواند منشأ پژوهشآنجایی که پژوهشی با رویکرد فراترکیب می از
 غاتیدر تبل یمؤثر بر جلب توجه مشتر یهامؤلفه ،های اجتماعیرسانه مدل این پژوهش و با توجه به رشد روزافزون دسترسی و مصرف

ی های روز مانند هوش مصنوعفارسی بررسی شوند و با بهره گیری از فناوری زبان ویژه در ها، بهتری در این رسانه، به طور عمیقتالیجید
 های تولید محتوای درگیرکننده مطالعه شوند.منظور کشف الگوها و ارائه استراتژی های آمیخته بهروش های یادگیری ماشین وو تکنیک
عناصر  ،ی)عناصر بصر های اصلی شناسایی شدهبر ویژگیشود که مدل این پژوهش را با تمرکز به محققان بعدی، پیشنهاد می همچنین

م نظرگرفتن صنعت یا برندی خاص بررسی کرده و مفاهی کننده( و درمصرفسازی و متقاعدبه تبلیغ  یقدرت استدلال، توجه مشتر ،یکلام
 گرفتن جامعه آماری خاص، مدل بانظر  شود با درو در آخر، پیشنهاد می سازی نمایندآن صنعت )برند(، شخصی برای موجود در مدل را

 همچون مدل سازی معادلات ساختاری برازش گردیده و میزان همبستگی ابعاد و مفاهیم آن بررسی شود. یهای کمروش
ستفاده ا تواند برای بازاریابان دیجیتال، طراحان تبلیغات و مدیران برند راهنمایی عملی فراهم آورد.های این پژوهش میاز منظر کاربردی، یافته

زایش تعامل تواند منجر به افهای کلامی دقیق و متقاعدکننده، همراه با تقویت بعد استدلالی تبلیغ، میاز عناصر بصری جذاب در کنار پیام
د جوفروشی آنلاین که رقابت شدیدی در جلب توجه مشتری وویژه در صنعت خردههای تبلیغاتی گردد؛ بهمشتریان و ارتقای اثربخشی کمپین

 .دارد

های پژوهش حاضر اشاره شود. نخست آنکه نتایج این مطالعه مبتنی بر مرور و ترکیب مقالات پیشین در نهایت، لازم است به محدودیت
طور کامل دربر گرفته نشده باشند. دوم، به دلیل محدودیت در دسترسی است؛ بنابراین امکان دارد همه منابع و بسترهای تبلیغاتی موجود به

 مند تنها شاملهای دیگر، احتمال سوگیری در انتخاب منابع وجود دارد. سوم، مرور نظامهای اطلاعاتی و مقالات به زبانرخی پایگاهبه ب
های جدیدتر در نظر گرفته نشده باشند. چهارم، این مطالعات منتشرشده تا بازه زمانی مشخصی بوده است و از این رو ممکن است پژوهش

های کمی همچون فراتحلیل برای سنجش شدت و اندازه اثرات اساس رویکرد فراترکیب کیفی انجام گرفته و از روشپژوهش صرفاً بر 
ها در شرایط واقعی به دلیل همچنین، آزمون عملی تمامی مؤلفه .استفاده نشده است؛ بنابراین تعمیم نتایج باید با احتیاط صورت گیرد
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کیفی های ترکیبی )های میدانی و روشگیری از دادههای آتی با بهرهشود پژوهشرو پیشنهاد میازاین پذیر نبود.های اجرایی امکانمحدودیت
 .های پژوهش حاضر را تکمیل و تقویت نمایندها، یافتهو کمی(، ضمن رفع این محدودیت

 منابع

 ( .تحلیل عوامل پیش8148امیری، صبا. داوری، علی .)ناختیای با رویکرد شت؛ مطالعهبی در حوزه تبلیغابرنده و بازدارنده بازاریابی عص ،
 (.841-12، صفحه )8شماره  82تحقیقات بازاریابی نوین، دوره  همجل

 (. تدوین الگوی حمایت مصرف کننده از وبسایت 8142ناصحی فر, وحید. ) ,جولا, نعمت اله, محمدیان, محمود, دهدشتی شاهرخ, زهره
 .کنندهمطالعات رفتار مصرف .ک شده: با رویکرد تحلیل مضمونبراساس غنا و تعامل پذیری در

 ( .بررسی تاثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خردی مصرف8142خسروی لقب، زهره. سیاوشی، رضا. بصیر، لیلا .) :کننده مورد مطالعه
 (.12 -28. صفحه ) 2. شماره 82مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی کالا. نشریه . تحقیقات بازایابی نوین. دوره 

 فراترکیب. پژوهشنامه  کردیبا رو نیتأم رهیزنج یداریپا یابیارز یبرا ی(. ارائه مدل8321احمدرضا. ) ،یو قاسم ،یمحمدعل شه،یپتیرع
 .882-28(، 8)81مدیریت اجرایی، 

 ( .بررسی تأثیر انسان۴۱۴۱علمداری، هلیا؛ خلیلی نصر، آرش؛ باغبان نژاد، علی .)تبلیغاتی تولیدشده توسط هوش مصنوعی  سازی محتوای
، صفحات ۴، شماره ۲مدیریت تبلیغات و فروش، دوره  .گری حضور اجتماعیبر اعتماد و نگرش افراد در تبلیغات دیجیتال: نقش میانجی

۴۲–۲۲. 

 ارنست هانس ج.  یداریادراک د هینظر ی(. خوانش چهار نگاره قاجار بر مبنا8326منصور. ) ،یآمنه، کاتب، منصور، و حسام تبار،یماف
 .82-32(، 83)1 ،یقیمطالعات تطب یعلم هی(. نشرکشدیرا بر دوش م نیریش ری)مورد مطالعه: فرهاد، ام چیگامبر

 ،ارائه مدل جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال 8148ناروئی، بهمن و حکیم پور، حسین و محمودزاده واشان، مهدی و محمدی، محمد،
 .8، دوره 3فصلنامه مطالعات میان رشته ای مدیریت بازاریابی شماره  ک های دیداری رویکرد داده بنیاد کلاسیک.مبتنی بر محر

 ( .بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک8148ناروئی, بهمن, حکیم پور, حسین, محمودزاده واشان, مهدی, محمدی, محمد .) های دیداری
 . 222-221(, 24)82کمی(. نشریه علمی راهبردهای بازرگانی,  -یک پژوهش با رویکرد آمیخته )کیفی 
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