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Abstract 
Digital games are the latest media for advertising in cyberspace and among 

the fastest-growing digital media for advertising. In this research, we aimed 

to investigate the effect of advertising on digital advertising on reminder 

advertising and identified five factors affecting the content, including 

informing Message, message attractiveness, content in accordance with the 

subject of the game, interaction in advertising content, and the existence of 

sales promotion in the ads. To examine the effect of these factors, a sample 

of 782 people in Tehran who had appropriate behavioral involvement with 

digital games was studied. The main hypothesis of the research was 

confirmed, and it was determined that quality content is effective in 

reminding advertisers of digital games. Among the factors influencing the 

content of advertising, the impact of all factors was confirmed and it was 

found that the adaptation of advertising with the subject of the digital play is 

the most important factor in content. 

Keywords: in-Game Advertising, Digital Advertising Content, Digital 

Advertising Reminders, Advertising Compliance With Digital Gaming, 

Digital Marketing. 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

∗ Corresponding Author: mailzdehdashti33@gmail.com 

How to Cite: Dehdashti Shahrokh, Z., Bashirpour, M. (2023). The Effect of the 

Content of Advertising in Digital Games on Brand Reminders, Journal of New 

Media Studies, 8(32), 181-208. 



 هاي‌نوين‌مطالعات‌رسانه‌‌فصلنامه

 348تا  181 ، ص1041 زمستان، 23، شمارة هشتمسال 
www.nms.atu.ac.ir 

DOI: 10.22054/nms.2022.32653.496 
 

 
ی 

هش
ژو

ه پ
قال

م
   

   
   

 
 خیتار

ل: 
سا

ار
91/

40/
99

11
   

 
 خیتار

گر
ازن

ب
: ی

94/
49/

99
11

   
   

 خیتار
یپذ

ش
ر

 :
49/

49/
90

49
   

 
 

2
5

3
8

-2
2

0
9

 
   

   
IS

SN
:

 
eI

SS
N

: 2
4

7
6

-6
5

5
0

 

 یادآوریبر  تالیجید یها یدرباز غاتیتبل یمحتوا ریتأث یبررس

 تالیجید یها یباز کنانیباز نیبرند در ب

 یدانشگاه علامه طباطبائ یبازرگان تیریمد اریدانش  شاهرخ  یزهره دهدشت
  

 یطباطبائ علامه دانشگاه یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو   رپوریبش یمهد

  چکیده
‌تالیجيد‌يها‌رسانه‌نیو‌در‌ب‌باشند‌یم‌يمجاز‌يدر‌فضا‌غاتیتبل‌يرسانه‌برا‌نيدتريجد‌تالیجيد‌يها‌يباز

‌ا‌نيتر‌عيسر‌غاتیتبل‌يبرا ‌در ‌رادارند، ‌يها‌يدرباز‌یغاتیتبل‌يمحتوا‌ریتأث‌یباهدف‌بررس‌قیتحق‌نيرشد

‌یبخش‌یعوامل‌شامل‌آگاه‌نيکه‌ا‌ميکرد‌يیعامل‌مؤثر‌بر‌محتوا‌را‌شناسا‌‌5غات،یتبل‌يادآوريبر‌‌تالیجيد

و‌‌یغاتیتبل‌يتعامل‌در‌محتوا‌،يتطابق‌محتوا‌با‌موضوع‌باز‌ام،یپ‌تیجذاب‌تال،یجيد‌يها‌يدرباز‌یغاتیتبل‌امیپ

‌تبل‌يها‌وجود‌مشوق ‌تحق‌غیفروش‌در ‌ازنظر‌ماه‌يازنظر‌هدف‌کاربرد‌قیبودند، ‌یشيمایپ-یفیتوص‌تیو

محاسبه‌‌قيپرسشنامه‌از‌طر‌يیايشده‌است،‌پا‌اطلاعات‌استفاده‌يآور‌جمع‌يو‌از‌ابزار‌پرسشنامه‌برا‌باشد‌یم

‌يشده‌است،‌برا‌سازه‌محاسبه‌يیهمگرا‌و‌روا‌يیشاخص‌روا‌قيآن‌از‌طر‌يیکرون‌باخ‌و‌روا‌يآلفا‌بيضر

‌يها‌يبا‌باز‌یمناسب‌يرفتار‌يریدرگ‌که‌‌اننفر‌از‌مردم‌تهر‌287به‌حجم‌‌يا‌عوامل‌نمونه‌نيا‌ریتأث‌یبررس

‌فرضداشتن‌تالیجيد ‌موردمطالعه‌قرار‌گرفتند، و‌مشخص‌شد‌که‌‌گرفتقرار‌‌دیمورد‌تائ‌قیتحق‌یاصل‌هید،

‌غاتیتبل‌يعوامل‌مؤثر‌بر‌محتوا‌نیمؤثر‌است.‌از‌ب‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غیتبل‌يادآوريبر‌‌تیفیباک‌يمحتوا

‌نيتر‌مهم‌تالیجيد‌يبا‌موضوع‌باز‌غیقرار‌گرفت‌و‌مشخص‌شد‌که‌تطابق‌تبل‌دیهمه‌عوامل‌مورد‌تائ‌ریتأث‌زین

‌.باشد‌یمؤثر‌م‌يیعامل‌محتوا

 غاتیتبل یادآوری تال،یجید غاتیتبل یمحتوا تال،یجید یها یدرباز غاتیتبل :ها واژهکلید

‌.تالیجید یابیبازار تال،یجید یبا موضوع باز غیتطابق تبل تال،یجید
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‌مقدمه

‌از‌ياریبس‌نیب‌یکينزد‌رقابت‌شاهد‌جهان‌سراسر‌در‌وکارها‌کسب‌یگستردگ‌با‌امروزه

‌یمختلف‌يابزارها‌از‌رقابت‌در‌يروزیپ‌يبرا‌بازار‌در‌ها‌شرکت‌م،یهست‌يتجار‌يها‌شرکت

‌کنند‌یم‌استفاده ‌عيتوز‌يها‌تیفعال‌محصول،‌یطراح‌محصول،‌متیق‌محصول،‌تیفیک.

‌‌و‌خدمات‌غات،یتبل‌محصولات، ‌يامروز‌يبازارها‌در‌رقابت‌يابزارها‌ازجمله...

‌شکل‌غاتیتبل‌(Tiago & Veríssimo, 2014).هستند صورت‌‌تواند‌یم‌یمختلف‌يها‌به

‌و‌رسانه‌رد،يپذ شده‌‌يامروز‌غاتیدر‌تبل‌تیو‌خلاق‌يیايپو‌جاديمتعدد‌باعث‌ا‌يها‌محتوا

‌ ‌‌یکي‌(Paul, Bhuimali, Aithal, & Bhowmick, 2018)است. انواع‌‌نيتر‌مهماز

‌رسانه‌غاتیتبل‌غات،یتبل ‌مخاطبان‌‌تالیجيد‌يها‌رسانه‌باشد،‌یم‌تالیجيد‌يها‌در امروزه

‌رسانه‌يشتریب ‌به ‌نسبت ‌کرده‌یسنت‌يها‌را ‌جلب ‌خود ‌رسانه‌به شامل‌‌تالیجيد‌يها‌اند،

 ,Kannan & Li).باشند‌یو‌...‌م‌تالیجيد‌يها‌يباز‌،یاجتماع‌يها‌شبکه‌ل،یميا‌ت،يسا‌وب

‌د‌نيدتريجد‌(2017 ‌علت‌‌باشند‌یم‌تالیجيد‌يها‌يباز‌غاتیتبل‌يبرا‌تالیجيرسانه ‌به که

‌روشدا ‌تنوع ‌و ‌فراوان ‌مخاطبان ‌آن‌یغاتیتبل‌يها‌شتن ‌‌در ‌مخاطبان‌‌نیچن‌هم‌وها تمرکز

‌استفاده‌دیمف‌و‌مؤثر‌غاتیتبل‌يبرارسانه‌‌نياز‌ا‌توان‌یم‌تالیجيد‌يها‌يهنگام‌استفاده‌از‌باز

با‌استفاده‌‌غاتیاما‌در‌تبل‌(Buchanan, Kelly, Yeatman, & Kariippanon, 2018).نمود

‌باز ‌و‌ديبا‌تالیجيد‌يها‌ياز ‌به ‌مخاطبان، ‌به ‌و‌‌زین‌غیتبل‌يها‌یژگيضمن‌توجه ‌نمود توجه

‌محتوا‌یسع ‌سو‌تالیجيد‌يها‌يمناسب‌باز‌يکرد ‌از ‌مخاطب‌طراح‌گريد‌يو ‌بر ‌یمؤثر

‌یتوجه‌منافع‌قابل‌يدارا‌تواند‌یکه‌م‌گونه‌همان‌غاتیتبل‌اما‌؛(Yoo & Eastin, 2017)کرد.‌

از‌‌حيتفر‌يدر‌درجه‌اول‌برا‌تالیجيد‌يها‌يهست،‌باز‌زین‌یخطرات‌و‌مضرات‌يباشد،‌دارا

رادارند‌‌يکه‌قصد‌لذت‌بردن‌از‌باز‌یو‌مخاطبان‌رندیگ‌یمخاطبان‌مورداستفاده‌قرار‌م‌يسو

مواجه‌شوند‌‌يدرون‌باز‌غاتیمکرر‌با‌تبل‌ايت‌صورت‌موق‌دوست‌نداشته‌باشند‌که‌به‌ديشا

‌ا ‌تبل‌نيو ‌تحر‌که‌جذب‌از‌آن‌شیب‌غاتینوع‌از ‌و ‌نوع‌کننده‌کيکننده ‌ب‌یباشد، ‌نیدافعه

‌)پناه‌جاديا‌تواند‌یو‌مخاطب‌م‌يمحصول‌و‌باز ‌از‌سو4931،یکند. در‌صنعت‌‌گريد‌ي(

‌رسانه‌يباز ‌باز‌يیها‌و ‌ا‌يمانند ‌و‌رانيدر ‌‌نيا‌يها‌یژگياز ‌تعاملرسانه ‌ن‌یمانند ‌زیبودن
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‌(4931و‌برکت،‌یکی)خان‌شود‌یاستفاده‌نم‌یخوب‌به

‌عدم‌اي‌یسنت‌يها‌دگاهيد‌وجود‌لیدل‌به‌رانيا‌در‌ژهيو‌به‌يامروز‌يوکارها‌کسب

‌گريد‌يسو‌از‌ندارند،‌تالیجيد‌يها‌يباز‌از‌استفاده‌با‌غاتیتبل‌به‌ياديز‌ليتما‌،يیتوانا

‌يها‌رسانه‌در‌غاتیتبل‌یتزاحم‌آثار‌ترس‌لیدل‌به‌ديشا‌وکارها‌کسب‌از‌ياریبس

‌شیب‌را‌آن‌مضرات‌چراکه‌باشند،‌نداشتهها‌‌آن‌در‌غیتبل‌به‌یليتما‌يباز‌مانند‌کننده‌سرگرم

که‌با‌اهداف‌مختلف‌‌يیوکارها‌کسب‌نیاما‌در‌ب‌ند؛یب‌یشرکت‌م‌يبرندساز‌در‌آن‌منافع‌از

‌روش‌ليتما ‌از ‌استفاده ‌‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌یغاتیتبل‌يها‌به ‌‌یکيدارند، ‌نيتر‌مهماز

‌تبل ‌در ‌باز‌غاتیمشکلات ‌از ‌استفاده ‌تبل‌تالیجيد‌يها‌يبا ‌و‌غیساخت ‌ادآورانهي‌یژگيبا

‌غاتیعوامل‌در‌ساخت‌تبل‌نيتر‌مهماز‌‌یکي‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌يمحتوا‌باشد،‌یم

‌تیفیک‌ايکه‌آ‌میسؤال‌هست‌نيبه‌ا‌يیگو‌به‌دنبال‌پاسخ‌قیتحق‌نيلذا‌در‌ا‌باشد،‌یم‌ادآورانِي

به‌‌يیگو‌پاسخ‌يمؤثر‌است؟‌و‌برا‌غیتبل‌يادآوريبر‌‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌يمحتوا

‌بررس‌نيا ‌با ‌نظر‌مدل‌یسؤال ‌تحق‌اتيها، ‌‌قاتیو ‌بر ‌مؤثر ‌عوامل ‌ابتدا و‌‌يادآوريمشابه

‌شناسا‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌يمحتوا ‌‌ميکرد‌يیرا ‌‌ریتأثو ‌‌آن‌ازهرکدام ‌در‌راها

‌غیتبل‌قصد‌که‌يیها‌شرکت‌يبرا‌قیتحق‌جينتا‌م،يدیسنج‌يا‌جداگانه‌اتیفرض‌البق

‌يها‌يباز‌از‌استفاده‌به‌ليتما‌خود‌یغاتیتبل‌يها‌نیکمپ‌در‌اي‌رادارند‌تالیجيد‌يها‌يدرباز

‌.بود‌خواهد‌مؤثر‌دارند‌یغاتیتبل‌رسانه‌عنوان‌به‌تالیجيد

 قیتحق اتیادب-3

 1تالیجید غاتیتبل و یابیبازار در نینو یها رسانه. 3-1

‌میمفاه‌نيا‌از‌ياریبس‌رد،یگ‌یم‌بر‌در‌را‌یابيبازار‌در‌میمفاه‌از‌مجموعه‌تالیجيد‌یابيبازار

‌استفاده‌که‌يیابزارها‌از‌یکي‌باشند،‌یم‌نينو‌و‌تالیجيد‌يها‌رسانه‌در‌غاتیتبل‌حوزه‌در

‌بود‌دیمف‌و‌مؤثر‌اندتو‌یم‌غاتیتبل.‌است‌غاتیتبل‌دارد،‌رسانه‌تيريمد‌و‌یابيبازار‌در‌ياديز

 ,Y. Lee & Kim).باشد‌داشته‌خود‌اهداف‌تحقق‌در‌معکوس‌کاملاً‌ینقش‌نکهيا‌اي‌و

‌از‌یکي‌رسانه‌شود،‌دهيبرگز‌مؤثر‌يراهکار‌عنوان‌به‌غاتیتبل‌که‌یدرصورت‌(2018
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Digital marketing and advertising 
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‌اریبس‌امروزه‌تالیجيد‌يها‌رسانه‌شود،‌یم‌مطرح‌آن‌در‌که‌است‌یمهم‌موضوعات

‌صرف‌يمجاز‌يایدن‌در‌را‌ياديز‌زمان‌مردم‌از‌ياریبس‌اند،‌شده‌گذاشته‌از‌پرکاربردتر

 ,Rodgers & Thorson).باشد‌یم‌ب‌یغاتیلتب‌مناسبِ‌يها‌فرصت‌يمعنا‌به‌نيا‌و‌کنند‌یم

‌‌آن‌از‌یبرخ‌که‌دارد‌وجود‌تالیجيد‌غاتیتبل‌يبرا‌ياديز‌يابزارها‌(2017 ‌يها‌رسانهها

‌ا‌یاجتماع‌يها‌شبکه‌باشند،‌یم‌تالیجيد‌یغاتیتبل ‌رسانه‌یمثال‌نستاگراميمانند ‌ابزار ‌يا‌از

که‌‌کنند‌یم‌دایها‌معنا‌پ‌رسانه‌نيهستند‌و‌در‌دل‌ا‌یکیتاکت‌زیابزارها‌ن‌یاما‌برخ‌باشند،‌یم

‌م‌عنوان‌به ‌تبل‌توان‌یمثال ‌طر‌غاتیبه ‌‌یاجتماع‌4رگذارانیتأث‌قياز ‌نمود.  ,Bruce)اشاره

Murthi, & Rao, 2016) يمجاز‌يفضا‌قيطر‌از‌غاتیتبل‌و‌یابيبازار‌ریاخ‌انیسال‌یط‌در‌

‌در‌که‌هستند‌يا‌رسانه‌نيدتريجد‌تالیجيد‌يها‌يباز‌است،‌مودهیپ‌را‌یعيسر‌توسعه‌روند

‌قرار‌مورداستفاده‌غاتیتبل‌و‌وکار‌کسب‌درمان،‌آموزش،‌اهداف‌يبرا‌تالیجيد‌يایدن

‌متما‌تالیجيد‌يها‌يباز‌(Rodgers & Thorson, 2017).رندیگ‌یم ‌سا‌زياز‌چند‌نظر ‌رياز

‌ديشا‌تالیجيد‌يها‌يباز‌یاجتماع‌يها‌نسبت‌به‌شبکه‌باشند،‌یم‌تالیجيد‌غاتیتبل‌يها‌رسانه

‌از‌کنند،‌یم‌استفاده‌يباز‌از‌يیبالا‌تمرکز‌با‌مخاطبان‌نيا‌یول‌باشند‌داشته‌يکمتر‌مخاطب

‌مثلاً‌دارد،‌وجود‌غاتیتبل‌نوع‌ازنظر‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌يريپذ‌انعطاف‌گريد‌يسو

‌‌آن‌در‌یتيسا‌وب‌يبنر‌غاتیتبل‌از‌توان‌یم ‌هر‌انيپا‌در‌را‌يیدئويو‌غاتیتبل‌اي‌برد‌بهرهها

‌غاتیتبل‌توان‌یم‌و‌بوده‌تیواقع‌از‌يساز‌هیشب‌يباز‌طیمح‌گذاشت،‌شينما‌به‌مرحله

‌يذارگيجا‌نمود،‌يگذاريجا‌آن‌در‌نما‌یآگه‌و‌برند‌يگذاريجا‌شکل‌به‌را‌یطیمح

‌مختلف‌يبرندها‌به‌توان‌یم‌مثال‌يبرا‌که‌است‌غاتیتبل‌نيا‌از‌يگريد‌نوع‌محصول

‌موضوع‌با‌يیها‌يدرباز‌را‌خود‌شده‌يساز‌هیشب‌محصولات‌که‌نمود‌اشاره‌خودرو

‌محصولات‌از‌استفاده‌از‌يا‌شده‌يساز‌هیشب‌تجربه‌مخاطبان‌تا‌دهند‌یم‌قرار‌یران‌لیاتومب

‌‌آن ‌که‌است‌یمناسب‌ابزار‌زین‌یغاتیتبل‌يها‌يباز‌مذکور‌موارد‌رب‌علاوه‌باشند،‌داشتهها

7من‌یپپس‌يباز‌دارد،‌يیبالا‌یاثربخش
‌یغاتیتبل‌يها‌يباز‌يبرا‌خوب‌اریبس‌يها‌مثال‌از‌یکي 

‌‌(Chung, 2017).دارد‌و‌داشته‌ایدن‌در‌ياریبس‌نیمخاطب‌که‌است‌مؤثر که‌‌طور‌هماناما

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Influencer marketing 

2.Pepsi man 
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‌از‌رسانه‌تر‌شیپ ‌استفاده ‌شد، ‌باز‌تالیجيد‌يها‌هم‌اشاره ‌تبل‌يبرا‌ها‌يو با‌‌ديبا‌غاتیمقوله

ها‌و‌‌رسانه‌یو‌گستردگ‌غاتینوع‌از‌تبل‌نيتر‌ا‌ارزان‌متیهمراه‌باشد،‌معمولاً‌ق‌ياديدقت‌ز

‌‌آن‌يابزارها ‌نيا‌ههم‌از‌که‌کند‌یم‌کيتحر‌سمت‌نيا‌به‌را‌وکارها‌کسب‌از‌یبرخها

‌غاتیتبل‌و‌نباشد‌غیتبل‌شرکت‌آن‌مسئله‌ديشا‌آنکه‌حال‌کنند،‌استفاده‌غاتیتبل‌يبرا‌ها‌رسانه

‌‌آن‌وکار‌کسب‌بر‌یمنف‌ياثر ‌غاتیتبل‌ها‌شرکت‌است‌ممکن‌مثال‌يبرا‌باشد‌داشتهها

‌رگذاریتأثصفحات‌افراد‌‌،یشخص‌یاجتماع‌يها‌شبکه‌ها،‌تيسا‌وب‌در‌را‌يمتعدد‌یکیکل

‌داده‌اختصاص‌هرکدام‌به‌زین‌را‌ياديز‌بودجه‌و‌دهند‌قرار‌تالیجيد‌يها‌يازب‌اي‌و‌یاجتماع

‌حل‌غیتبل‌با‌تنها‌شرکت‌مسئله‌چراکه‌اند‌برداشته‌قدم‌نادرست‌یراه‌در‌اولاًها‌‌آن‌اما‌باشند،

‌غاتیتبل‌نکهيا‌اي‌داد،‌ارتقا‌را‌محصول‌خود‌تیفیک‌اي‌عيتوز‌نديفرا‌ديبا‌یگاه‌و‌شود‌ینم

متمرکز‌باشد‌بر‌‌نينو‌يها‌از‌رسانه‌يریگ‌در‌بهره‌يا‌رسانه‌تیفیک‌يرو‌کهنياز‌ا‌شیبها‌‌آن

‌روبرو‌خود‌وکار‌کسبدر‌‌ياديها‌با‌خطرات‌ز‌شرکت‌نيا‌رو‌نيمتمرکز‌است‌و‌ازا‌تیکم

 (4931ا،ین‌یو‌شمس‌ی.‌)فرقانشد‌خواهند

 (قیتحق با مرتبط اتینظر وها  )مدل ینظر نهیشیپ. 3-3

‌مدل‌ها‌هينظر ‌ب‌يها‌و ‌تحقمرتبط ‌موضوع ‌نظر‌قیا ‌رضا‌هيشامل ‌و مدل‌‌،يتمندياستفاده

AIDA،سلسله‌‌ ‌مدل ‌و ‌داگمار ‌‌مدل ‌باشند‌یم‌راتیتأثمراتب ‌و‌استفاده‌هينظر‌طبق.

که‌‌کنند‌یرا‌انتخاب‌م‌يیها‌خود‌رسانه‌یارتباطات‌و‌سرگرم‌يافراد‌برا‌4کاتز‌يتمنديرضا

‌در‌ذهن‌خود‌داشته‌باشن‌نسبت‌به‌آن‌رسانه‌ینگرش‌مثبت  ,Zia, Raza, & Ifthikar)د.ها

‌تجربه‌مانند‌یعوامل‌از‌یناش‌تالیجيد‌يها‌رسانه‌به‌نسبت‌افراد‌ذهن‌در‌مثبت‌نگرش‌(2017

 ,Ahad & Anshari).شود‌جاديا‌تواند‌یم‌نيريسا‌توسط‌هیتوص‌اي‌و‌گذشته‌در‌مثبت

‌م‌‌1يدارا‌غیتبل‌یاثربخش‌AIDAاساس‌مدل‌‌بر‌(2017 ‌شامل‌آگاه‌باشد‌یمرحله ‌،یکه

‌تما ‌خر‌ليعلاقه، ‌به ‌اقدام ‌باشد‌یم‌ديو .(S. Lee, Song, Lee, & Petrick, 2018)بر‌‌

‌آگاه‌1شامل‌‌ديبا‌غاتیتبل‌باشد،‌یم‌DAGMAR‌7اساس‌مدل‌ ادراک،‌‌،یبخش‌یمرحله

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Katz 

2. Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results 
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باشد‌و‌‌ادآورندهيمناسب‌است‌که‌‌يیمدل‌محتوا‌نيباشد،‌بر‌اساس‌ا‌‌دياقناع‌و‌اقدام‌به‌خر

آموزنده‌و‌‌ديمدل‌با‌نيبر‌اساس‌ا‌یغاتیتبل‌يشود،‌محتوا‌یدر‌ذهن‌مخاطب‌تداع‌یسادگ‌به

‌کسبباشد‌‌دهنده‌یآگاه ‌برند، ‌با ‌بتواند‌مخاطب‌را ‌و‌‌و ‌و‌محصولات‌شرکت‌آشنا وکار

‌يسه‌مرحله‌را‌برا‌ينديفرآ‌زین‌4راتیتأثمراتب‌‌سلسله‌مدل‌(Wijaya, 2015)کند.‌‌ریدرگ

‌،یسه‌مرحله‌شناخت‌ديخر‌يمدل‌افراد‌برا‌نيبر‌اساس‌ا‌کند،‌یم‌یمعرف‌غاتیتبل‌یاثربخش

‌رفتار‌یاحساس ‌ط‌يو ‌دنبال‌کسب‌اطلاعات‌در‌‌یدر‌مرحله‌شناخت‌کنند،‌یم‌یرا ‌به افراد

‌موردن ‌محصولات ‌ا‌زایمورد ‌در ‌هستند، ‌با‌نيخود ‌يا‌گونه‌به‌یغاتیتبل‌يمحتوا‌ديمرحله

‌دیدانش‌افراد‌باشد،‌وجود‌اطلاعات‌مختصر‌و‌مف‌ندهيو‌افزا‌دهنده‌یگردد‌که‌آگاه‌یطراح

‌مشوق‌به ‌ا‌یخوب‌ریتأث‌تواند‌یم‌یغاتیتبل‌يها‌علاوه ‌باشد،‌نيدر ‌داشته  ,Mihart)مرحله

شود‌‌جاديا‌يتمندياست‌که‌رضا‌نيا‌یمسئله‌اصل‌است‌که‌ينکته‌ضرور‌نيبه‌ا‌دقت(2012

‌تبل‌يتمنديو‌رضا ‌با ‌کسب‌ديآ‌یبه‌دست‌نم‌غاتیصرفاً ‌با‌ابتدا ‌غاتیتبل‌نکهياز‌ا‌ديوکارها

‌تبل‌دایاطلاع‌پ‌باشد‌یم‌يتمنديبر‌رضا‌ریتأث‌يبرا‌یمناسب‌وهیش ‌به ‌بعد‌اقدام کنند‌‌غیکنند،

‌.شود‌ینمواقع‌‌دیمؤثر‌و‌مف‌شهیهم‌غاتیچراکه‌تبل

‌يبرا‌مناسب‌يراهکار‌عنوان‌به‌غاتیتبل‌از‌که‌شود‌گرفته‌میتصم‌که‌یدرصورت

‌داشته‌را‌مذکور‌يها‌مدل‌در‌شده‌انیب‌يها‌یژگيو‌ديبا‌غاتیتبل‌شود،‌استفاده‌وکار‌کسب

‌ازنظر‌که‌است‌مناسب‌یغاتیتبل‌(Halevy, Y. Chou, & D. Galinsky, 2011)‌.باشد

‌جينتا‌ازنظر‌و‌بوده‌یتعامل‌یارتباط‌ازنظر‌جذاب،‌يبصر‌ازنظر‌دهنده،‌یآگاه‌يیمحتوا

‌محتوا‌(Hassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015).باشد‌متقاعدکننده‌و‌کننده‌ریدرگ

‌در‌است‌بهتر‌مثال‌يبرا‌باشد،‌داشته‌یموضوع‌یهماهنگ‌و‌تطابق‌مورداستفاده‌رسانه‌با‌ديبا

 S. H. Lee).ردیگ‌قرار‌خودروساز‌يها‌شرکت‌غاتیتبل‌یران‌لیاتومب‌موضوع‌با‌يباز‌کي

& Hoffman, 2015)مشوق‌ديخر‌يبرا‌زانندهیانگ‌ديبا‌یغاتیتبل‌يمحتوا‌‌ ‌که ‌يها‌باشد

‌يمحتوا‌از‌يیها‌نشانه(Jebali & Diabat, 2015)هستند.‌‌نهیزم‌نيمؤثر‌در‌ا‌یلعام‌یغاتیتبل

‌داشت‌توجه‌ديبا‌باشد،‌داشته‌يیبالا‌يادآوري‌تیقابل‌و‌بماند‌یباق‌يمشتر‌ذهن‌در‌ديبا‌غیتبل

 & Lukka).بود‌خواهد‌یمنف‌زین‌يادآوري‌نيا‌باشد‌نامناسب‌غاتیتبل‌که‌یدرصورت‌که

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. The Hierarchy of Effects model 
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James, 2014)يیدارند‌که‌شناسا‌يیبالا‌يادآوري‌تیقابل‌یتغایاست‌که‌تبل‌نينکته‌مهم‌ا‌‌

‌(Ghirvu, 2013)برجسته‌باشند.‌نیداشته‌و‌همچن

 قیتحق یتجرب نهیشیپ. 3-2

‌نيا‌موضوع‌به‌هیشب‌موردمطالعه‌موضوع‌ثیح‌از‌که‌یقاتیتحق‌از‌يا‌خلاصه‌‌4جدول‌در

‌.است‌شده‌ارائه‌داشتند‌قیتحق‌با‌ياديز‌یمفهوم‌یکينزد‌و‌بوده‌مقاله

قیتحق یتجرب نهیشیو پ یبر مطالعات قبل یمرور .1 جدول  

 جینتا رهایمتغ عنوان سندهینو

(Schmidt & 

Eisend, 2015) 

‌از‌یلیتحل‌فرا

 اثربخش‌اتغیتبل

‌يبرا‌شده‌يیشناسا‌يرهایمتغ

‌يمحتوا:‌غاتیتبل‌يادآوري

 یبرازندگ‌،يیشناسا‌غات،یتبل

‌گرفته‌صورت‌لیتحل‌فرا‌اساس‌بر

‌تیقابل‌،یغاتیتبل‌مناسب‌يمحتوا

‌غیتبل‌یبرازندگ‌و‌غیتبل‌ساده‌يیشناسا

‌غاتیتبل‌يادآوري‌باعث‌رسانه‌و

 .گردد‌یم

(D. Lee, 

Hosanagar, & 

Nair, 2018) 

‌و‌غاتیتبل‌يمحتوا

‌یذهن‌يریدرگ

 کننده،‌مصرف

‌يمحتوا‌یبخش‌یآگاه

‌يمحتوا‌یهماهنگ‌غات،یتبل

‌يادآوريبا‌برند،‌‌غاتیتبل

اثربخش‌‌يبرند،‌محتوا

‌یذهن‌يریدرگ‌،یغاتیتبل

 برند‌با‌کننده‌مصرف

‌يمحتوا‌یو‌هماهنگ‌یبخش‌یآگاه

‌یغاتیتبل‌يباعث‌خلق‌محتوا‌یغاتیتبل

که‌در‌ذهن‌مخاطب‌‌شوند‌یم

‌یغاتیتبل‌ياندگارتر‌است‌و‌محتوام

بماند‌باعث‌‌یکه‌در‌ذهن‌مخاطب‌باق

‌غیتبل‌و‌برند‌با‌يو‌یذهن‌يریدرگ

 .شود‌یم

(Asadollahi, 

Tojari, & Zarei, 

2017) 

‌يها‌مشوق‌ریتأث

بر‌انتقال‌‌یغاتیتبل

 ينام‌تجار‌تيهو

‌،يبصر‌جذاب‌يمحتوا

‌،یغاتیتبل‌يها‌مشوق

‌،یغاتیتبل‌يمحتوا‌یاثربخش

 برند‌تيهو‌ادراک

‌یژگيو‌دو‌ديبا‌یغاتیتبل‌يمحتوا

‌يها‌قالب‌باشد،‌داشته‌را‌یاصل

‌که‌يیمحتوا‌تیجذاب+‌‌بايز‌یغاتیتبل

‌انتقال‌و‌برند‌يادآوري‌باعث‌دو‌نيا

 .گردد‌یم‌يتجار‌تيهو‌ستدر

(Fransen, Verlegh, 

Kirmani, & Smit, 

2015) 

‌یشناس‌گونه

‌و‌کننده‌مصرف

‌در‌مقاومت‌با‌مقابله

 غاتیتبل‌برابر

‌در‌مقاومت‌يها‌ياستراتژ

‌يسو‌از‌غاتیتبل‌برابر

‌يراهکارها‌کننده،‌مصرف

‌از‌يریجلوگ‌و‌مقابله

‌تواند‌یم‌یغاتیتبل‌مناسب‌يمحتوا

‌غاتیتبل‌برابر‌در‌که‌یمخاطبان

‌يبرا‌کند،‌جذب‌را‌کنند‌یم‌مقاومت

‌ديبا‌یغاتیتبل‌يمحتوا‌منظور‌نيا
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 جینتا رهایمتغ عنوان سندهینو

‌تیشخص‌اساس‌بر‌بوده،‌بخش‌یآگاه غاتیتبل‌برابر‌در‌مقاومت

 .باشد‌کننده‌مصرف

(Hoban & Bucklin, 

2015) 

‌غاتیتبل‌ریتأث

بر‌‌ینترنتيا‌يريتصو

 انيمشتر‌ديخر

‌زمان‌،یغاتیتبل‌يمحتوا

‌غات،یتبل‌مکان‌غات،یتبل

‌،یکیگراف‌مناسب‌یطراح

‌یطراح‌،یبخش‌یآگاه

‌برند،‌يادآوري‌،یعاملت

 انيمشتر‌ديخر‌به‌ليتما

‌و‌جذاب‌یکیگراف‌یطراح

‌علاوه‌به‌غاتیتبل‌یبخش‌یآگاه

‌يمحتوا‌جاديا‌باعث‌یتعامل‌يمحتوا

‌يمحتوا‌و‌شده‌یغاتیتبل‌مناسب

‌مؤثر‌برند‌يادآوري‌بر‌مناسب‌یغاتیتبل

‌به‌ليتما‌بر‌زین‌برند‌يادآوري‌است،

 .است‌مؤثر‌انيمشتر‌ديخر

(Karlan, 

McConnell, 

Mullainathan, & 

Zinman, 2016) 

‌ذهن‌يبالا‌به‌به‌نفوذ

 ،يمشتر

‌يمحتوا‌غ،یتبل‌يادآوري

‌غ،یتبل‌یبرازندگ‌،یغاتیتبل

 یغاتیتبل‌یبرجستگ

‌یباق‌انيمشتر‌ذهن‌در‌بهتر‌یغاتیتبل

‌آن‌يبرا‌یمناسب‌يمحتوا‌که‌ماند‌یم

‌در‌ديبا‌غاتیتبل‌باشد،‌شده‌یطراح

‌موضوع‌با‌هماهنگ‌و‌یمناسب‌طیمح

‌از‌استفاده‌با‌و‌ردیگ‌صورت‌یغاتیتبل

‌صورت‌به‌مختلف‌يها‌کیتکن

‌يگذاريجا‌هدف‌رسانه‌در‌برجسته

 شود

(Hernandez, 2017) 

‌يمحتوا‌ریتأث

‌غاتیو‌تبل‌یابيبازار

 نام‌دانشگاه‌بر‌ثبت

‌،یغاتیتبل‌يمحتوا‌یاثربخش

‌غات،یتبل‌یبخش‌یآگاه

‌غات،یتبل‌يبصر‌تیجذاب

‌یهماهنگ‌،یتعامل‌غاتیتبل

 منتخب‌رسانه‌با‌غاتیتبل

‌ازنظر‌غاتیتبل‌قیتحق‌جينتا‌اساس‌بر

‌جذاب‌و‌بخش‌یآگاه‌ديبا‌يیمحتوا

‌اساس‌بر‌آن‌ويسنار‌یطراح‌و‌بوده

‌باشد،‌کننده‌مصرف‌رفتار‌و‌بازار‌ازین

‌غیتبل‌يبرا‌یمناسب‌رسانه‌ديبا‌تيدرنها

‌نيشتریب‌غاتیتبل‌تا‌شود‌دهيبرگز

 .باشد‌داشته‌را‌یاثربخش

 4932رپور،یبش‌و‌یدهدشت

از‌‌يتمنديرضا‌ریتأث

‌یاثربخش‌يباز

 غاتیتبل

‌غ،یتبل‌یاثربخش‌،يتمنديرضا

‌،يباز‌کیگراف‌سهولت،

‌،يباز‌متیق‌،يباز‌يمحتوا

‌سازنده‌شرکت‌خدمات

 يباز

در‌‌غاتینشان‌دادند‌که‌تبل‌جينتا

اثربخش‌‌یدر‌صورت‌يباز‌طیمح

وجود‌‌ياز‌باز‌يتمنديخواهد‌که‌رضا

‌کیداشته‌باشد،‌سهولت‌و‌گراف

مؤثر‌بر‌‌يها‌یژگيو‌نيتر‌مهم

 شناخته‌شدند.‌يتمنديرضا
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 قیتحق نهیشیپ و اتیادب مرور اساس بر شده ییشناسا یرهایمتغ. 3-0

دارند‌که‌‌يادآوريبر‌‌ریتأثعامل‌‌1صورت‌گرفته‌مشخص‌شد‌که‌‌يها‌یاساس‌بررس‌بر

‌برجستگ ‌برازندگ‌يیشناسا‌تیقابل‌،یشامل‌محتوا، ‌همچن‌یو ‌غیتبل‌يمحتوا‌ریتأث‌نیبودند.

‌در‌یبررس‌زانیم‌نيشتریب ‌است.‌قاتیتحق‌نیب‌را ‌محتوا‌5داشته ‌بر ‌زین‌غیتبل‌يعامل‌مؤثر

‌‌و‌وجود‌مشوق‌یتعامل،‌تطابق‌و‌هماهنگ‌ت،یجذاب‌،یبخش‌یشدند‌که‌شامل‌آگاه‌يیشناسا

‌بودند.

بر‌‌ياديز‌ریتأث‌غاتیتبل‌يبوده‌است،‌محتوا‌غاتیتبل‌يمحتوا‌شده‌يیعامل‌شناسا‌نیاول

هستند‌که‌‌ديجد‌يا‌رسانه‌تالیجيد‌يها‌ي،‌بازدارد‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌یاثربخش

 ,Chang, Yan, Zhang).برد‌بهره‌وکار‌کسب‌توسعه‌و‌غاتیتبل‌جهت‌درها‌‌از‌آن‌توان‌یم

& Luo, 2010)رد،یگ‌قرار‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌و‌تواند‌یم‌یمختلف‌لاشکا‌در‌غاتیتبل‌‌

‌يها‌يدرباز‌محصول‌يگذاريجا‌اي‌برند‌يگذاريجا‌،يزریت‌،يبنر‌صورت‌به‌را‌غاتیتبل

‌زین‌يگريد‌يها‌روش(Cartwright, McCormick, & Warnaby, 2016).قرارداد‌تالیجيد

 & Tran).دارند‌وجود‌یغاتیتبل‌يها‌يباز‌ساخت‌و‌غاتیتبل 4يوارساز‌يباز‌مانند

Strutton, 2013)بعد‌‌ ‌تبل‌غیتبل‌يادآوري‌يعامل ‌است ‌تبل‌غاتیبوده ‌نوع ‌سه ‌غاتیدر

‌تبل ‌تبل‌یمعرف‌غاتیمتقاعدکننده، ‌یدر‌تمام‌يادآوريکه‌‌شوند‌یساخته‌م‌نِادآوراي‌غاتیو

‌یتداع‌ذهن‌در‌یراحت‌به‌که‌یغاتیتبل‌(Chang et al, 2010)دارد.‌یاهداف‌نقش‌مه‌نيا

‌از‌يشتریب‌اطلاعات‌که‌کنند‌یم‌بیترغ‌را‌افراد‌و‌دارند‌محصول‌از‌یخوب‌یمعرف‌شود‌یم

‌در‌يباز‌مناسب‌‌گاهيجا‌(Siemens, Smith, & Fisher, 2015)اورندیب‌دست‌به‌محصول

‌در‌يباز‌با‌همراه‌را‌خود‌غاتیتبل‌که‌باشد‌یم‌ها‌شرکت‌يبرا‌یمناسب‌فرصت‌انيمشتر‌ذهن

‌(Fortin & Dholakia, 2005).کنند‌ماندگار‌مخاطب‌نذه

‌زمان‌نيکمتر‌در‌بتوانند‌ديبا‌غاتیتبل‌است،‌یبخش‌یآگاه‌شده‌يیشناسا‌يبعد‌عامل

 & ,Vanwesenbeeck, Ponnet).دهند‌انيمشتر‌به‌آ‌يها‌یژگيو‌و‌محصول‌اطلاعات

Walrave, 2017)يها‌یژگيو‌و‌خدمات‌،یذات‌يها‌یژگيو‌شامل‌محصول‌اطلاعات‌‌

‌(Tran & Strutton, 2013.‌)باشد‌محصول‌يیکالا‌يها‌هيلا‌کننده‌انیب‌و‌باشد‌زکنندهيمتما
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Gamification 
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به‌‌ریتأث‌یبخش‌یتر‌است‌و‌آگاه‌جذاب‌انيمشتر‌يارائه‌کند‌برا‌ديکه‌اطلاعات‌جد‌یغیتبل

‌باشد‌یم‌تیجذاب‌گريد‌شده‌يیشناسا‌عامل‌(Siemens et al, 2015)ب‌محتوا‌دارد.‌يیسزا

‌جذاب‌غاتیتبل ‌بر ‌بصر‌ديبا‌یاطلاعات‌يها‌تیعلاوه ‌باشند‌‌زین‌يازنظر جذاب

(Vanwesenbeeck et al, 2017)گراف‌ديبا‌جذاب‌تغایتبل‌‌ و‌‌يیایقیموس‌،یکیازنظر

‌يها‌جلوه‌(Cartwright et al, 2016)کننده‌باشد‌‌نقش‌کننده‌جذب‌يفايا‌يها‌تیشخص

‌محتوا ‌درمجموع ‌اثربخش‌کنند‌یم‌دیتول‌تیفیباک‌يیجذاب ‌بر مؤثر‌‌غاتیتبل‌یکه

‌باعث‌م‌يمحتوا‌(Tran & Strutton, 2013)است. ‌تبل‌شود‌یجذاب‌درمجموع ‌غاتیکه

‌باق ‌مخاطب ‌ذهن ‌در ‌‌یبهتر ‌و ‌شناسا‌تر‌اثربخشبماند ‌عامل تطابق‌‌يبعد‌شده‌يیباشد.

‌جذاب‌یموضوع ‌بر ‌علاوه ‌آگاه‌تیاست‌محتوا ‌باز‌ديبا‌یبخش‌یو ‌موضوع هماهنگ‌‌يبا

‌باشند‌داشته‌تطابق‌ابتدا‌در‌یموضوع‌ازنظر‌ديبا‌غاتیتبل‌(Tran & Strutton, 2013)باشد.‌

 Siemens)‌.شوند‌غیتبل‌ورزش‌موضوع‌با‌يیها‌يدرباز‌یورزش‌يها‌لباس‌غاتیتبل‌مثال‌يبرا

et al, 2015)باعث‌ماندگار‌يیمحتوا‌یهماهنگ‌‌ ‌ذ‌غیتبل‌شتریب‌يموضوع ‌مشتردر ‌يهن

‌(Fortin & Dholakia, 2005).‌شود‌یم

است‌که‌‌غاتیگونه‌از‌تبل‌یتعامل‌غاتیتبل‌باشد،‌یم‌یتعامل‌يمحتوا‌جاديا‌يبعد‌عامل

‌درگ ‌مخاطبان ‌ذهن ‌م‌کند‌یم‌جاديا‌يریدر ‌خود ‌مشغول ‌را ‌ذهن .‌دارد‌یو

(Vanwesenbeeck et al, 2017)عامه‌‌یتعامل‌يمحتوا‌‌ ‌موردتوجه ‌مسائل ‌معمولاً بودن

باعث‌‌یتعامل‌يمحتوا‌(Tran & Strutton, 2013).‌کند‌یم‌ایمردم‌مانند‌مشکلات‌زنان‌را‌ب

‌تبل ‌ک‌غاتیارتقا ‌م‌تیفیازنظر عامل‌‌(Vashisht & Chauhan, 2017)‌باشد‌یمحتوا

‌برا‌یغاتیتبل‌يها‌وجود‌مشوق‌يبعد‌شده‌يیشناسا ‌ديبا‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیبهبود‌ک‌ياست.

‌مشوق ‌‌یمال‌يها‌از ‌کرد ‌تخف‌(Tran & Strutton, 2013)استفاده ‌بنرها‌فیاعلان ‌يدر

‌باز‌يگذاريجا‌یغاتیتبل ‌در ‌داده‌يشده ‌‌قرار ‌است ‌برا‌یکيشده ‌راهکارها جذب‌‌ياز

‌باشد‌یم‌انيمشتر .(Siemens et al, 2015)باشد‌یم‌یبرجستگ‌يبعد‌شده‌يیشناسا‌عامل‌‌.

‌باشد‌راحت‌یغاتیتبل ‌برجسته ‌‌که ‌(Vanwesenbeeck et al, 2017)‌شوند‌یم‌يادآوريتر

 & Fortin)شود.‌یتر‌تداع‌در‌ذهن‌راحت‌يکه‌محتوا‌شود‌یمورد‌باعث‌م‌غیتبل‌یبرجستگ
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Dholakia, 2005)هدف‌‌يبا‌باز‌غیتبل‌ی.‌برازندگباشد‌یم‌غیتبل‌یبرازندگ‌يعامل‌مؤثر‌بعد‌

‌رو‌نيازا‌(Vashisht & Chauhan, 2017)است،‌‌یغاتیانتخاب‌درست‌رسانه‌تبل‌يبه‌معنا

‌با‌رسانه‌دیتول‌يکه‌محتوا‌ميریدر‌نظر‌بگ‌ديابتدا‌با نه؟‌و‌‌ايتطابق‌دارد‌‌يبه‌نام‌باز‌يا‌اصلاً

‌تبل‌نيبعدازا ‌به ‌اقدام ‌ا‌غیمرحله ‌کن‌رسانه‌نيدر عامل‌‌نيآخر‌(Chang et al, 2010).میها

‌با‌کرد‌یم‌انیب‌غیتبل‌يیشناسا‌تیقابل‌شده‌يیشناسا ‌مکان‌مناسب‌ديکه ‌غیتبل‌يبرا‌یزمان‌و

‌يدمابا‌‌يیها‌استفاده‌از‌رنگ‌(Chang et al, 2010)شود.‌يیشناسا‌یراحت‌انتخاب‌شود‌تا‌به

‌یمناسب‌يبرن‌راهکارها‌يو‌درشت‌کردن‌لوگو‌غیتبل‌يها‌نهیزم‌يگرم‌مانند‌زرد‌و‌قرمز‌برا

‌(Vanwesenbeeck et al, 2017).باشند‌یم‌غیبرجسته‌نمودن‌تبل‌يبرا

‌.اند‌شده‌یبررس‌يگريد‌ارجاعات‌با‌همراه‌قیتحق‌يرهایمتغ‌نیب‌ارتباط‌جدول‌در

قیتحق یرهایمتغ نیارتباط ب یبررس .3 جدول  

 قیتحق از یا خلاصه ارجاع رهایمتغ

‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیک

 غیتبل‌يادآوري‌و

(Angell, Gorton, 

Sauer, Bottomley, 

& White, 2016) 

و‌منطبق‌بر‌‌یغاتیتبل‌يها‌مناسب‌و‌مطابق‌با‌رسانه‌يمحتوا‌دیتول

برند‌توسط‌مخاطبان‌‌يادآوريبر‌‌یمیمستق‌ریتأث‌انيمشتر‌قيسلا

 دارد.‌غیتبل

‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیک

‌در‌یبخش‌یآگاه‌و

 غیتبل

(Goodrich, Schiller, 

& Galletta, 2015) 

‌و‌شده‌غاتیتبل‌يیمحتوا‌ياغنا‌باعث‌غاتیتبل‌در‌یبخش‌یآگاه

 .کند‌یم‌جذاب‌را‌غیتبل

‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیک

‌یکیگراف‌تیجذاب‌و

 غیتبل

(Gallopel‐Morvan 

et al, 2017) 

‌غات،یتبل‌يمهم‌در‌اثربخش‌نمودن‌محتوا‌يها‌تمياز‌آ‌یکي

و‌‌باشد‌یم‌غاتیتبل‌يو‌محتوا‌طیمناسب‌مح‌یو‌طراح‌يباسازيز

 دارد.‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیبر‌ک‌ریتأثمناسب‌‌یکیگراف‌یطراح

‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیک

 يباز‌با‌غیتبل‌تطابق‌و

(Jakobson & 

Rueben, 2015) 

‌و‌یفن‌ازنظر‌که‌يیمحتوا‌ديبا‌يیدئويو‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌يبرا

‌یغاتیتبل‌يمحتوا‌تا‌کرد‌دیتول‌را‌باشد‌یم‌يباز‌مناسب‌يهرظا

 .باشد‌اثربخش

‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیک

 غاتیتبل‌در‌تعامل‌و

(Wu & Hsiao, 

2017) 

‌بر‌آن‌يمحتوا‌که‌است‌یغاتیتبل‌يیمحتوا‌ازنظر‌مناسب‌غاتیتبل

 .شود‌هیته‌انيمشتر‌قيسلا‌و‌تعامل‌اساس

‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیک

‌موجود‌يها‌مشوق‌و

 غیتبل‌در

(ا Stafford & Faber, 

2015( 

‌يها‌و‌پاداش‌يا‌دوره‌فتیمانند‌تخف‌یغاتیتبل‌يها‌مشوق‌وجود

 دارد.‌یمثبت‌ریتأثشده‌‌ساخته‌غاتیتبل‌يدر‌محتوا‌يیکالا
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 قیتحق از یا خلاصه ارجاع رهایمتغ

‌و‌غیتبل‌يادآوري

 غیتبل‌يیشناسا‌تیقابل

(Nguyen, 

Romaniuk, 

Faulkner, & Cohen, 

2018) 

‌شده‌يگذاريجا‌یدرست‌زمان‌و‌مکان‌ط،یمح‌در‌که‌یغاتیتبل

 .ماندگارترند‌و‌گردند‌یم‌یتداع‌يمشتر‌ذهن‌در‌تر‌راحت‌باشند

‌یبرازندگ‌و‌يادآوري

 غیتبل

(Hwang, Ballouli, 

So, & Heere, 2017) 

مواجه‌است‌که‌‌يیها‌تيبا‌محدود‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل

‌غیتبل‌يرا‌نتوان‌با‌استفاده‌از‌باز‌يیهر‌نوع‌محتوا‌شود‌یباعث‌م

‌يمحور‌و‌انتخاب‌باز‌يباز‌یغاتیتبل‌يمحتوا‌دینمود‌لذا‌تول

در‌‌امیپ‌يبر‌ماندگار‌یمیمثبت‌و‌مستق‌ریتأث‌غیمناسب‌جهت‌تبل

 دارد.‌يذهن‌مشتر

‌یبرجستگ‌و‌يادآوري

 غیتبل
(Vashist, 2018) 

‌،ي)شهر‌یغیتبل‌طیمح‌از‌غاتیتبل‌دنيد‌هنگام‌افراد‌ذهن

‌يیمحتوا‌و‌کند‌یم‌يبردار‌عکس...(‌و‌تالیجيد‌،یونيزيتلو

 .بماند‌مخاطب‌ذهن‌در‌و‌باشد‌برجسته‌که‌است‌مناسب

با‌استفاده‌‌یابيبه‌نام‌بازار‌يتر‌از‌مفهوم‌بزرگ‌يا‌رمجموعهيز‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل

‌یابيو‌بازار‌تغایاستفاده‌در‌امر‌تبل‌يبرا‌یمختلف‌یاجتماع‌حاتيتفر‌باشد،‌یم‌حاتياز‌تفر

‌م ‌قرار ‌‌رندیگ‌یمورداستفاده ‌امروزه ‌‌آن‌نيتر‌مهمکه ‌يگردشگر‌و‌ورزش‌،يباز‌شاملها

‌اثرات‌اما‌است‌غاتیتبل‌مؤثر‌يها‌ياستراتژ‌ازجمله‌ها‌طیمح‌نيا‌در‌غاتیتبل‌گرچه‌هستند

‌که‌است‌جهت‌نيازا‌ها‌طیمح‌نيا‌در‌غاتیتبل‌یاثربخش‌که‌داشت‌توجه‌ديبا‌دارند،‌زین‌یمنف

‌یغاتیتبل‌يمحتوا‌رو‌نيازا‌و‌دارد‌يشتریب‌تمرکز‌کند‌یم‌استفاده‌حاتيتفر‌از‌که‌یهنگام‌دفر

‌ديخر‌يبرا‌مخاطب‌ذهن‌در‌ینامناسب‌راتیتأث‌تواند‌یم رو‌نيازا‌ماند،‌یم‌يو‌ادي‌در‌بهتر

‌يراهکار‌عنوان‌به‌حاتيتفر‌گريد‌ياز‌سو‌(Terlutter & Capella,2013)‌بگذارد‌باره‌کي

‌نيا‌کردن‌ریدرگ‌و‌شود‌یم‌گرفته‌نظر‌در‌روزانه‌یزندگ‌پرتلاطم‌طیمح‌از‌شدن‌جدا‌يبرا

  & Yoo).شود‌یم‌یتلق‌مردم‌یزندگ‌حق‌به‌احترام‌عدم‌ینوع‌غاتیتبل‌يبرا‌ها‌طیمح

Eastin, 2017)‌
‌يا‌هیفرض‌و‌کیشمات‌،یجدول‌بخش‌سه‌در‌یمفهوم‌مدل‌شده‌یبررس‌موارد‌اساس‌بر

‌.است‌شده‌مطرح
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قیتحق یمفهوم مدلارجاعات  .2 جدول  

 ارجاعات ریتغم ریمتغ نام شماره

 یانجیم غاتیتبل‌يمحتوا 4
(Chang et al, 2010)‌-‌(Cartwright et al, 2016)‌-‌(Tran 

& Strutton, 2013) 

 وابسته غاتیتبل‌يادآوري 7
(Siemens et al, 2015)‌-‌(Chang et al, 2010)‌-‌(Angell 

et al, 2016) 

9 
‌یبخش‌یآگاه

 غاتیتبل
 مستقل

(Vanwesenbeeck et al, 2017)‌-‌(Tran & Strutton, 

2013) 

 مستقل غاتیتبل‌تیجذاب 1
(Vanwesenbeeck et al, 2017)‌-‌(Cartwright et al, 

2016) 

 (Tran & Strutton, 2013)‌-‌(Fortin & Dholakia, 2005) مستقل يباز‌با‌تطابق 5

 مستقل غاتیتبل‌در‌تعامل 1
(Vashisht & Chauhan, 2017)‌-‌(Fortin & Dholakia, 

2005) 

2 
‌يها‌مشوق

 یغاتیتبل
 (Stafford & Faber, 2015)‌-‌(Siemens et al, 2015) مستقل

8 
‌يیشناسا‌تیقابل

 غیتبل
 (Vashisht & Chauhan, 2017)‌-‌(Chang et al, 2010) مستقل

 (Vashisht & Chauhan, 2017)‌-‌(Chang et al, 2010) مستقل غیتبل‌یبرازندگ 3

 (Vanwesenbeeck et al, 2017)‌-‌(Chang et al, 2010) مستقل غیتبل‌یبرجستگ 41

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 
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 قیتحق اتیفرض -3 

‌)است‌مؤثر‌غاتیتبل‌يادآوري‌بر‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک • ‌ریتأث.

‌و‌مثبت(‌میمستق

‌و‌مثبت(‌میقمست‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌بر‌غاتیتبل‌یبخش‌یآگاه •

 و‌مثبت(‌میمستق‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌بر‌غاتیتبل‌تیجذاب •

‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌بر‌يباز‌موضوع‌با‌غاتیتبل‌یهماهنگ‌و‌تطابق •

 و‌مثبت(‌میمستق

 و‌مثبت(‌میمستق‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌بر‌غاتیتبل‌در‌تعامل •

 و‌مثبت(‌میمستق‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌بر‌یغاتیتبل‌يها‌شوقم‌وجود •

 و‌مثبت(‌میمستق‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غیتبل‌يادآوري‌بر‌غیتبل‌يیشناسا‌تیقابل •

 و‌مثبت(‌میمستق‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غیتبل‌يادآوري‌بر‌غیتبل‌یبرازندگ •

 و‌مثبت(‌میستقم‌ریتأث.‌)است‌مؤثر‌غیتبل‌يادآوري‌بر‌غیتبل‌یبرجستگ •

 قیتحق یشناس روش -2

 قیتحق روش. 2-1

‌قاتیتحق‌جزو‌قیتحق‌تیماه‌ازنظر‌و‌بوده‌يکاربرد‌قاتیتحق‌جزو‌هدف‌ازنظر‌قیتحق

‌.شود‌یم‌محسوب‌یکم‌قاتیتحق‌جز‌صبغه‌ازنظر‌و‌بوده‌یشيمایپ-یفیتوص

 یآمار نمونه و جامعه. 2-3

‌فيتعر‌اساس‌بر‌اند،‌بوده‌تالیجيد‌ياه‌يباز‌کنان،يباز‌قیتحق‌در‌موردمطالعه‌يآمار‌جامعه

‌يباز‌ساعت‌‌4حداقل‌روزانه‌که‌هستند‌يافراد‌يباز‌کنانيباز‌يا‌انهيرا‌يها‌يباز‌یمل‌ادیبن

‌زین‌تالیجيد‌يباز‌در‌غیتبل‌دنيد‌سابقه‌شاخص‌بودن‌کنيباز‌بر‌علاوه‌دهند،‌انجام‌تالیجيد

‌یمل‌ادیبن‌گزارش‌به‌توجه‌با‌رانيا‌سطح‌در‌کنانيباز‌تعداد‌شد،‌دهیپرس‌موردمطالعه‌افراد‌در

‌آسان‌يریگ‌نمونه‌صورت‌به‌يریگ‌نمونه‌باشد،‌یم‌نفر‌ونیلیم‌‌45از‌شیب‌يا‌انهيرا‌يها‌يباز

‌نمونه‌حجم‌که‌شد‌مشخص‌مورگان‌جدول‌از‌استفاده‌با‌رو‌نيازا‌است،‌بوده(‌دسترس)در‌
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‌‌287معادل‌قبول‌قابل‌مهپرسشنا‌تعداد‌افراد‌استقبال‌لیدل‌به‌اما‌باشد،‌نفر‌‌981ديبا‌حداقل

‌.است‌بوده‌نفر‌‌287موردمطالعه‌نمونه‌نيا‌از‌و‌بود‌پرسشنامه

 اطلاعات یآور جمع ابزار. 2-2

‌الکترون‌داده‌يآور‌جمع‌يبرا ‌پرسشنامه ‌ابزار ‌از ‌‌استفاده‌یکیها ‌از ‌پرسشنامه ‌است، ‌2شده

‌عموم ‌‌یسؤال ‌تخصص‌91و ‌قالب‌ط‌یسؤال ‌سؤالات‌شده‌لیتشک‌کرتیل‌فیدر ‌است،

‌لات‌یفیشامل‌اطلاعات‌توص‌یعموم روزانه‌و‌توجه‌به‌‌يدرباره‌ساعات‌باز‌یافراد‌و‌سوا

بودند.‌‌قیتحق‌يها‌بر‌اساس‌سنجه‌یبودند‌و‌سؤالات‌تخصص‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل

‌شده‌استفاده SMARTPLSافزار‌‌از‌نرم‌يیايو‌پا‌يیپرسشنامه‌ازنظر‌روا‌یاعتبار‌سنج‌يبرا

اند.‌‌شده‌گزارش‌1کرون‌باخ‌در‌جدول‌‌يآلفا‌بيهمگرا‌و‌ضر‌يیروا‌يها‌است‌و‌شاخص

‌باخ‌کرون‌يآلفا‌بيتر‌و‌ضر‌بزرگ‌5/1از‌‌ديبا‌يیشاخص‌روا‌يیايو‌پا‌يیروا‌دیتائ‌ي)برا

‌.(باشد‌بالاتر‌‌2/1از‌زین

اطلاعات یآور ابزار جمع یاعتبارسنج .0 جدول  

 (باخ کرون یآلفا بی)ضر ییایپا (AVE) همگرا ییروا سؤالات تعداد ریمتغ

 253/1 577/1 5 غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک

 842/1 583/1 5 غاتیتبل‌يادآوري

 244/1 121/1 9 غاتیتبل‌یبخش‌یآگاه

 211/1 211/1 9 غاتیتبل‌تیجذاب

 213/1 517/1 9 يباز‌با‌یهماهنگ‌و‌تطابق

 223/1 531/1 9 غاتیتبل‌در‌تعامل

 278/1 511/1 9 یغاتیتبل‌يها‌مشوق

 258/1 131/1 9 غیتبل‌يیشناسا‌تیقابل

 211/1 217/1 9 غیتبل‌یبرازندگ

 241/1 554/1 9 غیتبل‌یبرجستگ

 829/1 - 91 پرسشنامه‌کل

‌است‌شده‌ارائه‌‌5جدول‌در‌ارجاعات‌با‌همراه‌که‌يیها‌سنجه‌اساس‌بر‌پرسشنامه‌سؤالات
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‌یمفهوم‌مدل‌هیته‌يبرا‌که‌اند‌شده‌ستخراجا‌یمنابع‌از‌عمدتاً‌قیتحق‌يها‌سنجه.‌شدند‌هیته

‌.بود‌شده‌استفاده‌زین

قیتحق در موردمطالعه یرهایمتغ یها سنجه .5 جدول  

 ارجاعات ها سنجه ریمتغ نام

‌يمحتوا‌تیفیک

 غاتیتبل

‌يدر‌محتوا‌یاطلاعات‌غن‌–‌غیتبل‌يبودن‌محتوا‌جالب

‌یمعرف‌-غیموجود‌در‌تبل‌يبخش‌بودن‌محتوا‌لذت‌-غیتبل

 جلوه‌مناسب‌در‌رسانه‌–مناسب‌محصول‌

(Chang et al, 2010)‌

(Cartwright et al, 2016) 

‌يادآوري

 غاتیتبل

‌يادآوري‌–در‌ذهن‌مخاطب‌‌غیتبل‌ويسنار‌یتداع

در‌‌غیتبل‌يیند‌جوهمان‌-غیموجود‌در‌تبل‌يها‌تیشخص

محصول‌و‌‌دنيبه‌هنگام‌د‌غیتبل‌یتداع‌-مشابه‌يها‌طیمح

‌غاتیتبل‌ريبرند‌و‌سا‌دنيبه‌هنگام‌د‌غیتبل‌یتداع‌–‌ديخر

 شرکت‌در‌ذهن‌مخاطب

(Siemens et al, 2015)‌

(Angell et al, 2016) 

‌یبخش‌یآگاه

 غاتیتبل

‌يارائه‌اطلاعات‌کاربرد‌–اطلاعات‌جامع‌از‌محصول‌‌ارائه

 محصول‌ديارائه‌اطلاعات‌جد‌–از‌محصول‌

(Vanwesenbeeck et al, 

2017)‌-(Tran & Strutton, 

2013) 

‌تیجذاب

 غاتیتبل

بودن‌‌کاليو‌موز‌يصداگذار‌–جذاب‌‌یکیگراف‌یطراح

 یاليو‌سر‌یو‌کارتون‌یکیگراف‌يها‌استفاده‌از‌جلوه‌–‌غیتبل

(Vanwesenbeeck et al, 

2017)‌-‌(Cartwright et al, 

2016) 

‌و‌تطابق

‌با‌یهماهنگ

 يباز

تجانس‌و‌‌–‌غیمورد‌تبل‌يباز‌يبودن‌محتوا‌برا‌مناسب

‌غیزمان‌تبل‌نیتناسب‌ب‌–‌غیو‌تبل‌يموضوع‌باز‌نیب‌یهماهنگ

 يو‌مرحله‌باز

(Fortin & Dholakia, 

2005)‌

(Tran & Strutton, 2013) 

‌در‌تعامل

 غاتیتبل

احساس‌دوطرفه‌و‌‌جاديا‌–‌غاتیتوسط‌تبل‌میمستق‌امیپ‌انتقال

‌پس‌قیعم‌یذهن‌يریدرگ‌خلق‌-غیتبل‌از‌پس‌متقابلدرک‌

 غاتیتبل‌دنيد‌از

(Vashisht & Chauhan, 

2017)‌

(Fortin & Dholakia, 

2005) 

‌يها‌مشوق

 یغاتیتبل

‌ديخر‌يها‌ائه‌کوپنار‌–‌غیتبل‌يدر‌محتوا‌فتیتخف‌وجود

اعلام‌مسابقات‌و‌‌-غیتبل‌نندگانیب‌يبرا‌يتوسط‌باز

 یغاتیتبل‌يها‌یکش‌قرعه

(Siemens et al, 2015)‌

(Stafford & Faber, 2015) 

‌يیشناسا‌تیقابل

 غیتبل

در‌‌غیانجام‌تبل‌–درست‌برند‌در‌مکان‌مناسب‌‌يگذاريجا

‌يیخاص‌در‌جهت‌شناسا‌يها‌ارائه‌جلوه‌–زمان‌مناسب‌

(Chang et al, 2010)‌

(Vashisht & Chauhan, 
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 (2017 و‌برند‌مانند‌رنگ،‌صدا‌و...‌غیتبل

 غیتبل‌یبرازندگ
‌–‌غیتبل‌يادآوريدر‌‌يباز‌ریتأث‌-غیتبل‌رشيدر‌پذ‌يباز‌ریتأث

 غاتینوع‌از‌تبل‌نيا‌يبرا‌يمناسب‌بودن‌باز

(Chang et al, 2010)‌

(Vashisht & Chauhan, 

2017) 

 غیتبل‌یبرجستگ

‌يدما‌میتنظ‌–با‌توجه‌به‌رسانه‌‌غیو‌ابعاد‌مناسب‌تبل‌ساختار

عدم‌‌–لوگو‌‌يها‌برا‌رنگ‌یشناس‌روانمناسب‌بر‌اساس‌

 لوگو‌یجدا‌افتادگ

(Chang et al, 2010)‌

(Vanwesenbeeck et al, 

2017) 

 قیتحق یها افتهی-0

شده‌است‌که‌با‌معادلات‌‌استفاده‌SMARTPLSافزار‌‌پرسشنامه‌از‌نرم‌يها‌داده‌لیتحل‌يبرا

‌تحل‌يساختار ‌بررس‌يدیتائ‌یعامل‌لیو ‌خروجپردازد‌یم‌يآمار‌یبه ‌اساس ‌بر ‌يها‌ی.

‌بيارائه‌است.‌)چنانچه‌ضر‌قابل‌‌1يها‌صورت‌جدول‌به‌اتیفرض‌دیرد‌و‌تائ‌جيافزار‌نتا‌نرم

مورد‌‌هیباشد،‌فرض‌شتریاست‌ب‌31/4که‌‌ید‌و‌آماره‌آزمون‌از‌مقدار‌بحرانمثبت‌باش‌ریمس

‌(ردیگ‌یقرار‌م‌دیتائ

یفرع اتیفرض دیتائ و رد جینتا .6 جدول  

 جهینت خطا سطح t آماره ریمس بیضر هیفرض

 دیتائ 15/1 445/9 991/1 غیتبل‌يادآوريبر‌‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌ریتأث

 دیتائ 15/1 511/7 452/1 غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیبر‌ک‌غاتیتبل‌یبخش‌یآگاه‌ریتأث

 دیتائ 15/1 111/9 918/1 غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیبر‌ک‌غاتیتبل‌یکیگراف‌تیجذاب‌ریتأث

 دیتائ 15/1 114/9 945/1 غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیبر‌ک‌غاتیتبل‌یتطابق‌و‌هماهنگ‌ریتأث

 دیتائ 15/1 312/4 775/1 غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیبر‌ک‌غاتیتعامل‌تبل‌ریتأث

 دیتائ 15/1 878/7 731/1 غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیبر‌ک‌یغاتیلتب‌يها‌وجود‌مشوق‌ریتأث

 رد 15/1 537/1 -11/1 غیتبل‌يادآوريبر‌‌غیتبل‌يیشناسا‌تیقابل‌ریتأث

 دیتائ 15/1 411/7 999/1 غیتبل‌يادآوريبر‌‌غیتبل‌یبرازندگ‌ریتأث

 دیتائ 15/1 531/7 912/1 غیتبل‌يادآوريبر‌‌غیتبل‌یبرجستگ‌ریتأث

‌از‌افزار‌نرم‌يها‌یخروج‌و‌گرفته‌صورت‌يآمار‌لیتحل‌از‌آمده‌دست‌به‌جينتا‌به‌توجه‌با

‌.گرفت‌قرار‌دیتائ‌مورد‌هیفرض‌‌2زین‌یفرع‌هیفرض‌‌8مجموع‌از‌و‌شد‌دیتائ‌یاصل‌هیفرض
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 یریگ جهینت

‌بررس‌قیتحق‌نيا‌در ‌‌غاتیتبل‌يمحتوا‌ریتأث‌یهدف ‌يها‌يدرباز‌اتغیتبل‌يادآوريبر

‌ات،ينظر‌ف،يصورت‌گرفته‌در‌مورد‌تعار‌يها‌یهدف‌با‌بررس‌نيبوده‌است‌و‌با‌ا‌تالیجيد

‌پ‌مدل ‌و ‌شناسا‌ریمتغ‌‌41یتجرب‌نهیشیها ‌بخش‌‌شده‌يیشناسا‌يرهایمتغ‌م،يکرد‌يیرا در

‌موردبررس‌اتیادب ‌‌آن‌يقرار‌گرفتند‌و‌برا‌یپژوهش‌در‌دو‌بخش‌مجزا ‌شفاف‌فيتعارها

‌يبرا‌شده‌یبررس‌مقالات‌از‌نیهمچن‌شد،‌یبررس‌معتبر‌منابع‌ذکر‌باها‌‌آن‌ابطهر‌و‌شد‌ارائه

‌يها‌سنجه‌اساس‌بر‌و‌شد‌مشخص‌رهایمتغ‌از‌هرکدام‌يها‌سنجه‌یمفهوم‌مدل‌استخراج

‌در‌نترنتيا‌قيطر‌از‌پرسشنامه‌م،ينمود‌سؤال‌‌91با‌يا‌پرسشنامه‌هیته‌به‌اقدام‌شده‌افتي

‌لیتحل‌يبرا‌يیها‌پرسشنامه‌تنها‌و‌گرفت‌قرار‌تهران‌شهر‌از‌مردم‌مختلف‌يها‌گروه‌اریاخت

‌و‌داد‌یم‌انجام‌يا‌انهيرا‌يباز‌ساعت‌‌4حداقل‌روزانهها‌‌آن‌کننده‌لیتکم‌که‌شدند‌انتخاب

‌‌آن‌توسط‌يباز‌در‌غاتیتبل‌مشاهده ‌افتيدر‌پرسشنامه‌‌287تعداد‌بود،‌متوسط‌حداقلها

‌.گرفت‌قرار‌لیتحل‌مورد‌شده

‌مشخص‌و‌گرفت‌قرار‌دیتائ‌مورد‌یاصل‌هیفرض‌گرفته‌صورت‌يها‌لیتحل‌اساس‌بر

‌ردیگ‌یم‌صورت‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌که‌یغاتیتبل‌يادآوري‌بر‌غاتیتبل‌يمحتوا‌که‌شد

‌و‌دقت‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌يمحتوا‌دیتول‌يرو‌بر‌ديبا‌رو‌نيازا‌است،‌مؤثر

‌یاثربخش‌غاتیتبل‌و‌بماند‌یاقب‌مخاطب‌ذهن‌در‌بهتر‌غاتیتبل‌تا‌داد‌انجام‌ياديز‌یبررس

‌باشد‌داشته‌يشتریب ‌که‌است‌ادآورانِي‌غاتیتبل‌که‌مشخص‌غاتیتبل‌يمحتوا‌بر‌علاوه.

‌آن‌با‌و‌باشد‌مناسب‌دشدهیتول‌يمحتوا‌يبرا‌تالیجيد‌يباز‌نام‌به‌يا‌رسانه‌و‌باشد‌برازنده

‌يبرا‌مناسب‌طیمح‌انتخاب‌بر‌علاوه‌گريد‌يسو‌از‌باشد،‌ادآورانِي‌تا‌باشد‌داشته‌یهماهنگ

‌‌آن‌کننده‌هماهنگ‌موارد‌يرو‌ديبا‌محتوا‌مناسب‌دیتول‌و‌غیتبل ‌به‌‌زینها ‌داشت‌و تمرکز

باشد.‌‌زيآن‌متما‌یبرجستگ‌يگريهر‌رسانه‌د‌اي‌يبرجسته‌باشد‌و‌در‌باز‌ديبا‌غاتیعبارت‌تبل

‌ا ‌به ‌توجه ‌تحق‌نکهيبا ‌‌غاتیتبل‌يمحتوا‌ریتأث‌یبررس‌قیهدف ‌غاتیتبل‌يادآوريبر

شد‌و‌‌يیشناسا‌قیدر‌تحق‌زین‌غاتیتبل‌يمؤثر‌بر‌محتوا‌يها‌بود،‌مؤلفه‌تالیجيد‌يها‌يدرباز

تعامل‌‌غات،یتبل‌تیجذاب‌غات،یتبل‌یبخش‌یها‌شامل‌آگاه‌مؤلفه‌نيقرار‌گرفت،‌ا‌یموردبررس
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‌يرهایمتغ‌نيدر‌محتوا‌بودند،‌ا‌یغاتیتبل‌يها‌و‌وجود‌مشوق‌يبا‌باز‌غیتطابق‌تبل‌غات،یدر‌تبل

‌دیمورد‌تائ‌هیفرض‌‌5نيا‌یقرار‌گرفتند‌و‌تمام‌یموردبررس‌هیفرض‌5در‌قالب‌‌شده‌يیشناسا

و‌ارائه‌‌یبخش‌یآگاه‌يها‌جنبه‌يرو‌تیفیباک‌يمحتوا‌دیتول‌يبرا‌ديبا‌رو‌نيقرار‌گرفتند،‌ازا

‌تبل‌يمطالب‌کاربرد ‌در ‌جامع ‌آگاه‌غیو ‌بر ‌علاوه ‌نمود، در‌‌ديبا‌غاتیتبل‌یبخش‌یتمرکز

‌‌یکیقالب‌گراف ‌با مخاطبان‌ارائه‌شود،‌‌يبرا‌یجذاب‌یو‌صوت‌يريتصو‌يها‌جلوهو‌همراه

‌قيسلا‌اساس‌بر‌و‌میکن‌توجه‌زین‌مخاطب‌به‌ديبا‌غاتیتبل‌در‌مناسب‌يمحتوا‌دیتول‌يبرا

‌دقت‌محتوا‌دیتول‌در‌ديبا‌م،یکن‌یطراح‌را‌یغاتیتبل‌يمحتواها‌‌آن‌يازهاین‌و‌جامعه‌و‌افراد

‌و‌تناسب‌جنبه‌هر‌از‌و‌شود‌داده‌شينما‌التیجيد‌يها‌يدرباز‌است‌قرار‌محتوا‌که‌میکن

‌در‌معمولاً‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌گريد‌يسو‌از‌م،یکن‌یبررس‌را‌غاتیتبل‌زيتما

‌و‌یکش‌قرعه‌مانند‌يیها‌زانندهیانگ‌از‌لازم‌و‌شوند‌یم‌داده‌شينما‌یکوتاه‌زمان‌مدت

‌بر‌تيدرنها‌م،یباش‌داشته‌يمشتر‌جذب‌که‌میکن‌استفاده‌غاتیتبل‌از‌نوع‌نيا‌در‌فیتخف

‌يها‌يدرباز‌غاتیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌بر‌مؤثر‌يرهایمتغ‌از‌آمده‌دست‌به‌یهمبستگ‌اساس

‌.کرد‌يبند‌رتبه‌راها‌‌آن‌توان‌یم‌تالیجيد

یهمبستگ اساس بر قیتحق یرهایمتغ یبند رتبه .7 جدول  

 یهمبستگ مقدار ریمتغ رتبه

 945/1 تالیجيد‌يها‌يباز‌موضوع‌با‌یهماهنگ‌و‌تطابق 4

 918/1 غاتیتبل‌تیجذاب 7

 731/1 یغاتیتبل‌يها‌مشوق 9

 775/1 غاتیتبل‌در‌تعامل 1

 452/1 غاتیتبل‌در‌یبخش‌یآگاه 5

‌هماهنگ‌نيا‌بر ‌و ‌بخواه‌نيتر‌مهم‌یاساس‌تطابق ‌فرضاً ‌اگر ‌و ‌است ‌را‌‌میعامل خودرو

‌اتومب‌میکن‌غیتبل‌يیها‌يدرباز‌ديبا‌میکن‌غیتبل‌ها‌يدرباز ‌موضوع ‌ا‌ینرا‌لیکه ‌نيدارند،

مخاطب‌جذاب‌‌يشوند‌تا‌برا‌یطراح‌یو‌صوت‌یکینحو‌ازنظر‌گراف‌نيبه‌بهتر‌ديبا‌غاتیتبل

‌با ‌ا‌ديباشند، ‌ق‌يها‌مشوق‌غاتیتبل‌نيدر ‌ا‌یکسان‌يبرا‌تر‌نيیپا‌متیمانند ‌از ‌يباز‌نيکه

‌اتغیتبل‌نيقرارداد،‌ا‌غیتبل‌نيدر‌ا‌يا‌دوره‌فتیتخف‌ديبا‌ايدر‌نظر‌گرفت‌‌کنند‌یاستفاده‌م
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تلاش‌شود‌مطابق‌با‌مسائل‌روز‌جامعه‌و‌‌ديبا‌یغاتیتبل‌زانندهیازنظر‌محرک‌و‌انگ‌دیتول‌يبرا

‌تبل‌یسع‌ديبا‌تيشوند‌و‌درنها‌یطراح‌قيسلا ‌و‌‌یغن‌یبخش‌یازنظر‌آگاه‌غاتیشود بوده

‌مسائل‌در‌مورد‌محصول‌ارائه‌دهد.‌نيتر‌جامع

‌مشابه‌جينتا‌قیتحق‌نهیشیدر‌بخش‌پ‌شده‌یبررس‌نیشیپ‌قاتیبا‌تحق‌سهيمقا‌در ‌ینسبتاً

‌نتا‌قیتحق‌نيدر‌ا‌زین ‌تحل‌جيوجود‌داشت،‌مطابق‌با و‌‌تیصورت‌گرفته‌توسط‌اشم‌لیفرا

 Schmidt)داشتند‌‌يادآوريبر‌‌یمثبت‌ریتأث‌یو‌برازندگ‌یبرجستگ‌غات،یتبل‌يمحتوا‌سنديا

& Eisend, 2015‌)بود‌ادهد‌نشان‌که‌يگريد‌قیتحق‌بودند،‌مشابه‌زین‌قیتحق‌نيا‌در‌جينتا‌

‌نيا‌در(‌D. Lee, Hosanagar, & Nair, 2018.‌)است‌يادآوري‌در‌عامل‌نيمؤثرتر‌محتوا

‌به‌زین‌قیتحق ‌مؤثرتر‌محتوا ‌و ‌‌نيعنوان ‌بر ‌مؤثر ‌ب‌يادآوريعامل ‌د‌نیدر ‌تالیجيبازکنان

‌تحق ‌اساس ‌بر ‌شد، باشد،‌‌تیجذاب‌ديبا‌يیمحتوا‌یژگيو‌نيتر‌مهم‌یاسدالله‌قیشناخته

(Asadollahi, Tojari, & Zarei, 2017اما‌ا‌)با‌استفاده‌‌غاتینشان‌داد‌که‌در‌تبل‌قیتحق‌ني

‌بر‌اساس‌‌يشتریب‌تیاز‌اهم‌یتطابق‌موضوع‌تالیجيد‌يها‌ياز‌باز ‌قیتحقبرخوردار‌است.

 ,Fransenباشد‌)‌بخش‌یآگاه‌يمحتوا‌ديبا‌غاتیتبل‌یژگيو‌نيتر‌مهمفرانسن‌و‌همکاران‌

Verlegh, Kirmani, & Smit, 2015در‌ ‌ا‌که‌یصورت( ‌یژگيو‌نيتر‌مهم‌قیتحق‌نيدر

‌شرا‌غاتیتبل‌يیمحتوا ‌رسانه ‌هر ‌شد‌که ‌داده ‌نشان ‌و ‌شد ‌و‌طيتطابق‌شناخته ‌يها‌یژگيو

مؤثر‌‌تالیجيد‌يها‌يدرباز‌غاتیهوبان‌تعامل‌در‌تبل‌قی.‌بر‌اساس‌تحقطلبد‌یخاص‌خود‌را‌م

‌ک ‌است‌)‌يمحتوا‌تیفیبر ‌بوده ‌Hoban & Bucklin, 2015آن ‌که‌یدرحال( ‌تحق‌ ‌قیدر

‌تبل‌ریغ‌یعنوان‌عامل‌حاضر‌تعامل‌به ‌باز‌غاتیمؤثر‌در ‌از ‌استفاده شناخته‌‌تالیجيد‌يها‌يبا

‌ب‌یتعامل‌يشد،‌چراکه‌محتوا ‌که‌یدرحالاست‌‌یمعضلات‌اجتماع‌کننده‌انیمعمولاً ‌يباز‌

کارلان‌‌قیمعضلات‌و‌لذت‌است.‌بر‌اساس‌تحق‌نيا‌یفراموش‌یلحظات‌يبرا‌یسرگرم‌کي

آن‌دارد‌‌يمحتوا‌تیفینسبت‌به‌ک‌يشتریاثر‌ب‌غیتبل‌یبرجستگ‌7141در‌سال‌‌و‌همکارانش

(Karlan, McConnell, Mullainathan, & Zinman, 2016‌ ‌که‌یدرحال( ‌قیتحق‌جينتا‌

است‌که‌‌غیتبل‌يمحتوا‌تیفیک‌يبه‌نام‌باز‌ینياست‌که‌در‌رسانه‌نو‌نيدهنده‌ا‌حاضر‌نشان

‌بر‌‌ریتأث‌يشتریب ‌تبل‌قیبر‌اساس‌تحق‌.گذارد‌یم‌يادآوريرا ‌ديبا‌تالیجيد‌غاتیهرناندز‌در
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‌مؤثر‌يمحتوا ‌و ‌)‌يجذاب ‌شود. ‌داده ‌قرار ‌برازنده ‌رسانه ‌Hernandez, 2017در ‌نيا(

‌مذکور‌موارد‌بر‌علاوه‌که‌کرد‌دایپ‌دست‌مفهوم‌نيا‌به‌جينتا‌نيا‌دیتائ‌ضمن‌قیتحق

‌.باشد‌وعموض‌با‌مطابق‌و‌هماهنگ‌اول‌درجه‌در‌ديبا‌شده‌داده‌قرار‌يمحتوا
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