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Abstract 

Objective  

Advertising is an inevitable part of modern capitalist consumer society, and by using advertising 

content, marketers attempt to provoke consumer engagement and create higher levels of consumer 

engagement with their brands. Increased consumer engagement is desirable because it is thought to be 

associated with positive outcomes such as stronger consumer-brand relationships and brand 

preference, increased satisfaction and loyalty, and more purchases. Advertisements reach consumers 

through various media such as the Internet (especially social media), radio, television, magazines, and 

newspapers. Since advertisers use completely different language; there are advantages in creating 

strange and controversial sentences in unusual ways, as well as communicating with the audience 

using simple and fluent language. Therefore, in recent years, especially with the significant growth of 

social media users, it has been inevitable for researchers to focus on the characteristics of engaging 

content. This study aims to identify and classify the characteristics of brand text messages across 

various media, such as social, print, and television, that influence conflict behavior, as previously 

examined in the research. The ultimate goal is to leverage these findings to develop a model for 

creating engaging content with the identified characteristics. 

 

Methodology  

This study is classified as developmental-applied research, driven by its purpose and qualitative, given 

the type of data it examines. Furthermore, it adopts an analytical-descriptive approach, collecting 
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qualitative data through the meta-synthesis research method. The articles were extracted from the 

Google Scholar search engine and were available in Elsevier, Science Direct, Emerald, and Springer 

electronic databases from 1996 to 2022. First, 86 articles were identified. After assessing parameters 

such as title, abstract, content, ease of access, and quality of the research method applied to them, the 

invalid articles were removed. Finally, 23 articles were recognized as suitable for coding were 

analyzed and reviewed. 

 

Findings 

In this study, through content analysis, from a total of 86 primary texts, 34 outstanding concepts were 

finally identified and classified into seven key categories and seven main dimensions or features, 

including persuasive, information, descriptive, memorability, readability, attention value, and selling 

power, for Involving texts were identified. 

 

Conclusion 

The dimensions of persuasion (comprising five key categories and 20 concepts) were found to have 

the most significant impact, followed by the dimensions of information (three key categories and 16 

concepts) and descriptive (two key categories and 6 concepts), which were ranked next in order of 

importance. 
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  چكيده
كنند تـا درگيـري    با استفاده از محتواي تبليغات، بازاريابان تلاش ميو  مدرن است يدار هيسرما ياز جامعه مصرف ريناپذ اجتناب يبخش غاتيتبل :هدف
زيـرا   ؛كننده مطلوب اسـت  افزايش درگيري مصرف. كننده با برندهاي خود را ايجاد كنند الاتري از تعامل مصرفو سطوح ب نگيزندكنندگان را برا مصرف

. همراه باشـد  مشتري وفاداري و خريد بيشتر ،افزايش رضايت ،تمايل به برند ،كننده و برند تر مصرف پيامدهاي مثبتي مانند روابط قويبا شود  تصور مي
كنـد؛   دريافت ميو روزنامه  همجل ون،يزيتلو و،يراد ،)هاي اجتماعي رسانهخصوص  به( نترنتيمانند ا يمختلف يها رسانه قياز طر را غاتيتبلكننده  مصرف

 امـري بـراي محققـان    ،هاي محتواي درگيركننـده  هاي اجتماعي، تمركز بر ويژگي با رشد چشمگير كاربران رسانه زمان ، همهاي اخير در سال از اين رو
كـه بـر رفتـار     ...و هاي اجتماعي، چـاپي، تلويزيـون   هاي متني برندها در رسانه هاي پيام ويژگياست تا شده   ر اين پژوهش تلاشد. ذير استناپ اجتناب

هـاي محتـواي    ارائه مـدل ويژگـي  ها براي  بندي شود تا از آن شناسايي و طبقه، است ها اشاره شده پيشين به آنهاي  پژوهشگذارند و در تأثيردرگيري 
  .برداري شود بهرهدرگيركننده 

و اسـت  توصيفي ـ   پژوهش، تحليلياجراي روش . ها، كيفي است اساس ماهيت داده كاربردي و برـ   اي اساس هدف، توسعه پژوهش حاضر بر :روش
از طريـق موتـور   ين اسناد ا روش در دسترس بود و انتخاب اسناد براي بررسي، به .است آوري شده از روش پژوهش فراتركيب جمعآن، هاي كيفي  داده

در . اسـتخراج شـد   2022تا  1996هاي  سالطي  ،الزوير، ساينس دايركت، امرالد و اسپرينگر هاي داده الكترونيكي پايگاه در ،گوگل اسكالر يوجو جست
 هاي هو كيفيت روش پژوهش، مقال همچون عنوان، چكيده، محتوا، دسترسي هايي جنبهاز  ها هپس از ارزيابي كيفيت مقال كه مقاله يافت شد 86مجموع 

  .باقي ماندتحليل و بررسي  ،مقاله براي كدگذاري 23و در نهايت شد خارج از اعتبار حذف 
عـد يـا ويژگـي    ب 7مقولـه كليـدي و    7مفهوم برجسته در قالب  34شده، در نهايت  متن اوليه شناسايي 86از طريق تحليل محتوا، از مجموع  :ها يافته
بـودن، خوانـايي، ارزش توجـه و قـدرت      يادمانـدني  كنندگي، اطلاعاتي، توصيفي، بـه  متقاعد :ازاند  درگيركننده شناسايي شد كه عبارت براي متون اصلي
  .فروش
مفهـوم و   16مقولـه كليـدي و    3 بـا  و ابعاد اطلاعاتي را داشت بيشترين گستردگي، مفهوم 20مقوله كليدي و  5با كنندگي  عد متقاعدب :گيري نتيجه

  .هاي بعدي اهميت قرار گرفتند در رده ،مفهوم 6مقوله كليدي و  2با وصيفي ت
  .ها كننده، فراتركيب، متون تبليغاتي، ويژگي درگيري مصرف :ها كليدواژه

يـري  هـاي متـون تبليغـاتي بـا محوريـت رفتـار درگ       بندي ويژگـي  شناسايي و طبقه). 1402( مسعود و متقي، صنمديواندري، علي؛ كيماسي، : استناد
   .505 -481، )3(15، مديريت بازرگاني. رويكرد فراتركيب: كننده مصرف

 
  12/06/1401 :افتيدرتاريخ   505 -481. صص ،3، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 24/10/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  27/10/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  29/07/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.348146.4441

   



  
 

  482  ديواندري و همكاران.../هاي متون تبليغاتي با محوريت رفتاربندي ويژگي شناسايي و طبقه

 

  مقدمه
 يرقـابت  ةمبـارز  ،آن ةبرجسـت  يژگ ـيو كـه  است امروز مدرن يدار هيسرما يمصرف ةجامع از يريناپذ اجتناب بخش غاتيتبل

 جلـب « يمعنـا  بـه  غاتيتبل كلمه آن، يمعنا نيتر ساده در .باشد يماندن ادي به و جذاب كه است نيا غاتيتبل از هدف .است
 يهـا  رسـانه  قي ـطر از غـات يتبل ).2009 ،1واسيلوا( است يزيچ اي يكس به دادن اطلاع اي كردن اعلام اي »يزيچ به توجه

 كننـدگان  مصـرف  دسـت  بـه  ها روزنامه وها  همجل ون،يزيتلو و،يراد ،)اجتماعي هاي رسانه خصوص هب( نترنتيا مانند مختلف
 انتخـاب  را مناسب رسانه ديبا كنندگان غيتبل ،هستند هدف گروه به يابيدست به قادر غاتيتبل نكهيا از نانياطم يبرا .رسد يم

 تبليغـات،  محتـواي  از اسـتفاده  بـا تـا   كننـد  مـي  تلاش بازاريابان ديگر، سوي از. )2013، 2، آروموگام و يونوسكائور( كنند
 درگيـري  افـزايش  .كننـد  ايجـاد  را برنـد  بـا  كننده مصرف تعامل از بالاتري سطوح و زندبرانگي را كنندگان مصرف درگيري
 برند، به تمايل و برند با كننده مصرف تر قوي روابط مانند مثبتي پيامدهاي با شود مي تصور زيرا ؛است مطلوب كننده مصرف
 و هـاوس  مالـت  كالـدر،  ؛2013 ،3هولبيـك  و يوريك يچ،ايل برودي،( باشد همراه بيشتر خريد و وفاداري و رضايت افزايش
  ).2009 ،7اشپانگنبرگ و چزلر اسپرات، ؛2013 ،6ريچارد و حبيبي ،لاورچ ؛2010 ،5همكاران و دورن ون ؛2009 ،4اسكادل
 تحليل مختلف زواياي از تبليغاتي فعاليت .سته ابود چشمگير پيش از بيش تبليغاتي هاي هنشري ةگستر اخير، ةده در

 ةمطالع تمركز .غيره و فلسفي ـ  اجتماعي شناختي، روان حقوقي، فرهنگي، شناختي، جامعه اقتصادي، شناختي، زبان :شود مي
 در گفتمـان  .اسـت  »گفتمـان  ـ   مـتن « اساسي پارادايم منظر از آن توصيف تبليغ، متن شناسي زبان تبليغات، شناختي زبان
 و اولـدوز  خومـايون،  اوكتامونـا،  داميرونـا، ( سته اشد تبديل زباني حقيقاتت اصلي موضوعات از يكي به ،بيستم قرن اواخر
 فـرد،  منحصـربه  واژگـاني  هـاي  ويژگـي  :كنـد  مـي  استفاده مختلفي هاي تكنيك از موفق تبليغاتي متن يك ).2019 ، 8دلبر

  ).2017 ،9ليو( غيره و خاص چيدمان و صداها ها، رنگ تصاوير، شناسايي، علائم بلاغي، صنايع زباني، دستور هاي ويژگي
 بـه  زي ـبرانگ بحـث  و بي ـعج جمـلات  خلـق  در بسياري مزاياي ؛دنكن مي استفاده زيمتما كاملاً زبان از كنندگان غيتبل
 بـه  هـا  سينو يكپ .دارد وجود روان و ساده زبان از استفاده با مخاطبان با ارتباط يبرقرار نيهمچن و رمعموليغ يها روش
 پـا  ري ـز يگـذار تأثير يبرا را بانز قواعد ها آن .هستند معروف كلمات  روزمره يمعان فيتحر اي يدستكار و كلمات با يباز
 ).2009 واسـيلوا، ( سـازند  يم ـ يديجد كلمات يحت و كنند يم استفاده نومت معمول چارچوب از خارج كلمات از گذارند، يم

 و نوشـتاري  يابزارها از كنندگان غيتبل از اين رو؛ دارد مخاطبان جذب در ييبسزا نقش غاتيتبل در يزبان و نوشتاري عناصر
 كـه  افتنـد يدر )2010( 10دان و لاو .)2013 همكـاران،  و كـائور ( كننـد  يم استفاده خود مخاطبان متقاعدكردن يبرا يزبان
 و يزنـدگ  سـبك  كي ديخر به را ها آن تا كند يم كنترل را كنندگان مصرف و فيتحر را تيواقع اي ماهرانه طور به ،غاتيتبل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vasiloaia 
2. Kaur, Arumugam and Yunus 
3. Brodie, Ilic, Juric, and Hollebeek  
4. Calder, Malthouse, and Schaedel  
5. Van Doorn et al. 
6. Laroche, Habibi, and Richard  
7. Sprott, Czellar, and Spangenberg  
8. Damirovna, Oktamovna, Khumoyun, Yulduz and Dilbar 
9. Liu 
10. Lau and Don 
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 1لـيچ  .اسـت  يدئولوژي ـا ابزار نيكارآمدتر از يكي خود، بذاج اريبس يژگيو ليدل به ،يغاتيتبل زبان .كندوادار  كالا نيهمچن

 نگــرش و اراده رييــتغ و يگــذارتأثير را آن قصــد و ســته اديــنام 2»شــده يبارگــذار زبــان« را غــاتيتبل زبــان ،)1966(
 غـات يتبل« كه است معتقد ونامد  مي 4»يبانز يدار هيسرما« را غاتيتبل ،)1987( 3وزيه .كند يم فيتوص آن كنندگان افتيدر
 يمنبع ـ بـه  ،يگفتـار  جامعـه  مشـترك  ييدارا زبان ،آن در كه است آزاد يگذار هيسرما از نامتعارفي تجلي ،يزبان دگاهيد از
 مـورد  مشتريانشـان  بازاريـابي  هـاي  برنامـه  مقطعي منافع راستاي در تبليغاتي يها آژانس توسط كه شود يم ليتبد يعيطب

  .)2009 واسيلوا،( .»رديگ يم قرار يبردار بهره
 متـون  در ادبـي  هـاي  آرايه و بديع صنايع زباني، دستور واژگاني، متنوع هاي ويژگي از استفاده شد، ذكر كه طور همان

 بـر  چشـمگيري  تـأثير  توانـد  مي يكلام تبليغات در ها ويژگي اين كه دهد مي نشان ها يافته و است افزايش به رو تبليغاتي
 زيـاد  هـاي  گزينـه  و شـوند  نمـي  هـدايت  تبليغـات  پردازش سوي به افراد كه زماني حتي باشد، داشته كننده مصرف درگيري
  ).2019 ،5اسدزاده و انوشه كيماسي،( دارند تمركز براي ديگري

 زبـاني  هـاي  ويژگـي  چـه  هـا  رسانه اعانو در تبليغاتي متون« اصلي پرسش به پاسخ طريق از حاضر پژوهش بنابراين،
 بـه  پيشـين هاي  پژوهش در كه درگيركننده تبليغاتي متون هاي ويژگي انواع از بندي طبقه ارائه به ،»دارند؟ اي درگيركننده

 نحـو  بـه  بتوانند آن، نتايج به استناد با برندها است اميد و ورزيده اهتمام جامع مفهومي مدل يك قالب در شده، اشاره ها آن
  .كنند درگير خود تبليغات و ها پيام محتواي با را بيشتري كنندگان مصرف تري مطلوب

  پژوهش نظري ةپيشين

   كننده مصرف درگيري
 و محصـولات  )2009 ،و همكـاران  اسـپرات ( برندها .شود مي ديده بازاريابي ادبيات در اغلب ،كننده مصرف درگيري مفهوم
  كننـده  مصـرف  درگيـري  كليـدي  ياجـزا  ،)2005 ،7آلگيشيمر( برند جوامع و )2006 ،6رويتر دي و يو پاترسون،( ها سازمان

 عمـده  روش سـه  ادبيات، در گرفته صورت هاي بررسي اساس بر .سته اشد ذكر درگيري ادبيات در كه شوند محسوب مي
  :كرد شناسايي توان مي را كننده مصرف درگيري سازي مفهوم

تعريف  شناختي روان فرايند نوعي را كننده مصرف درگيري )2009( بودن ؛فرايند يك عنوان به كننده مصرف درگيري )اول 
   .شود مي منجر وفاداري ايجاد به كه كرده است

 رفتـاري  ابـراز « را كننـده  مصرف درگيري )2010( شهمكاران و دورن ون ؛هارفتار ابراز ةمثاب به كننده مصرف درگيري )دوم
  » رود مي فراتر خريد رفتار از كهرده است تعريف ك شركت يا برند يك به مشتري
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1. Leech 
2. loaded language 
3. Hughes 
4. linguistic capitalism 
5. Keimasi, Anoosheh and Asadzadeh 
6. Patterson, Yu and De Ruyter 
7. Algesheimer 
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 جملـه  از ،مـادر  هـاي  رشـته  انواع براساس )2006( همكاران و پاترسون رواني؛ حالت عنوان به كننده مصرف درگيري) سوم
 تعهـد،  قـدرت،  از اي درجـه  با شناختي روان وضعيتنوعي  را كننده مصرف درگيري سازماني، رفتار و اجتماعي شناسي روان
 .است كرده تعريف متقابل اثر و جذب

 درگيـري  اول، .انـد  كرده سازي مفهوم را كننده مصرف درگيري عدب پنج نيز )2011( 1ايليچ و يوريچ هولبيك، برودي،
 ـ خلاقانه همكاري ،2تعاملي فضيلت طريق از كه گيرد دربرمي را شناختي روان حالت كننده مصرف  يـك  بـا  مشـتري  ةتجرب
 رخ پويـا  تكـراري  ةرابط ـ يـك  طريق از كننده مصرف درگيري دوم، .دهد مي رخ )برند يك مثال براي( كانوني شيء/عامل
 بازتـاب  كننـده  مصـرف  درگيري چهارم، .اند وابسته يكديگر به ها آن بلكه نيست؛ ايزوله ارتباطي رخداد هيچ سوم، .دهد مي
و ديگـر  فـرد  بـه  فـردي  از كننـده  مصـرف  يدرگيـر  نهايت، در .است رفتاري و عاطفي شناختي، گوناگون ابعاد عديچندب 

   .كند مي تغيير ديگر موقعيتي به موقعيتي

  كننده مصرف درگيري تجربي ةپيشين
 كرده جذب خود به را تحقيقات  فزاينده علاقه كننده مصرف درگيري كه است آن از حاكي كاربردي ادبيات مرور هاي يافته

 ،3پـرايس  و كابـادايي  ؛2013 همكـاران،  و بـرودي ( اسـت  گرفته قرار هدف مورد خوبي به اجتماعي هاي شبكه در متعاقباً و
 ي در نظر گرفته شده اسـت مهم عامل عنوان به ،ها شركتة شد توليد محتواي ).2015 ،4گليان و لي چونگ، ژنگ، ؛2014

 هـاي  مزيت حفظ ردها  شركت به ،كننده مصرف حفظ و درآمد افزايش كننده، مصرف درگيري افزايش طريق از تواند مي كه
 ،6دن پـل  ، هيـوت، بالينـگ، كومـار و ون   مـاير  ؛2018 ،5يـر ر و ناگاناسهو، لي( كند كمك، ثبات بي بازارهاي در خود رقابتي
و  چن( يكسان نيست متفاوت، هاي ويژگي با اطلاعات به افراد پاسخ علاوه به ).2019 ،7يتوتزل و هامراشم، ويگر ؛2019

، كـو و  ژانـگ ؛ 2021 ،11و همكـاران  ژا ؛2020 ،10، كـو، پنـگ و السـعدي   لين؛ 2018 ،9پنگ، كو و لي ؛2020 ،8همكاران
  ).2019 ،12پنگ

 ،13لينـد  و هـان ( كننـد  اسـتفاده  تري خاص كلمات از توانند مي ،مدنظر اطلاعات تقويتبراي  ،محتوا توليد در برندها
 متنـي  بيـان  ماننـد  كننـده،  مصـرف  گيـري در تقويت براي محتوا مختلف هاي ويژگي ).2010، 14تاسزيك و پنباكر؛ 2017
 و )2017 ،16، لئونهـارت و پزوتـي  كـروز ( مـتن  يـك  در شـخص  دوم ضماير ،)2021 ،15لئونهارت و وارن ،پزوتي( قطعيت
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1. Brodie, Hollebeek, Jurić and Ilić 
2. Virtue of interactive 
3. Kabadayi and Price 
4. Zheng, Cheung, Lee and Liang 
5. Lee, Hosanagar & Nair  
6. Meire, Hewett, Ballings, Kumar & Van den Poel 
7. Weiger, Wetzel, & Hammerschmidt 
8. Chen et al. 
9. Li, Kou & Peng 
10. Lin, Kou, Peng & Alsaadi 
11. Zha et al. 
12. Zhang, Kou & Peng 
13. Han and Lind 
14. Tausczik and Pennebaker 
15. Pezzuti, Leonhardt & Warren 
16. Cruz, Leonhardt & Pezzuti 
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 ،2، پانسـر، پـول و دنـگ   شـين  مـك ( سته اگرفت قرار بحث مورد اجتماعي هاي رسانه در توليدشده محتواي در 1ها شكلك
 تبليغـات  افـزايش  بـه  و كند جذب را بيشتري مشتريان تواند مي كننده مصرف درگيري كه سته اداد نشان ادبيات ).2021
، باپنـا ( شـود  منجـر  بنگاه اقتصادي عملكرد افزايش و كننده مصرف وفاداري و )eWOM( مثبت الكترونيكي دهان به دهان

، ؛ ژانـگ 2014، 4، كـيم و مـوريس  ي؛ ر2021؛ پزوتي و همكـاران،  2020؛ چن و همكاران، 2018، 3ياروفراماپراساد و ام
 هـا را هـدايت   كننده در بلندمدت موفقيـت شـركت   شود كه درگيري مصرف حتي گفته مي). 2020، 5سانگ، كيو، شو و لي

   ).2019 ،6، مالتهاوس و لارنسگوپالاكريشنا( كند مي
 بنـدي  طبقـه  مختلـف  ابعاد در و انتخاب را تلويزيوني تبليغات مانند مرسوم بازاريابي ارتباطات سنتي، طور به محققان

 )1977( 7استرن و رسنيك مثال، براي .كنند مي مرتبط بازاريابي نتايج به را محتوا هاي ويژگي يا ابعاد آن سپس و كنند مي
 ارزشتـا   كردنـد  تـلاش  و كردنـد  تمركـز  تلويزيـوني،  تبليغـات  براي ويژه به تبليغاتي، هاي پيام در موجود اطلاعات روي

 از .دارد اطلاعـاتي  ارزش ،كردنـد  ارزيابي كه تبليغاتي از نيمي تنها كه دريافتند ها آن .كنند ارزيابي را ها پيام ناي اطلاعاتي
   .شوند گرفته نظر در بايد نيز ها ويژگي ساير و نيستند اطلاعاتي صرفاً برندها بازاريابي هاي پيام رو، اين

 بـراي  اخيـراً  و )1997 ،8كلـي  و تورلي مانند( چاپي تبليغات مانند ي،تبليغات هاي رسانه ديگر انواع براي مشابهي كارهاي
 ؛2014 9سـاروري  و اسـتفان  بـارت،  مثـال،  براي( همراه تلفن تنظيمات و سايت وب نمايش صفحه دو هر در ديجيتال تبليغات
ه شـد  انجـام  )2003 ،12رهرشـبرگ  و دونتـو  لوهتيا، ؛2011 ،11تاكر و گلدفارب ؛2015 ،10داناهر و راناسينگه اسميت، داناهر،

 شـود  مـي  گفتـه  آنچـه  كـه  دهـد  مـي  نشـان  اجتمـاعي  هاي رسانه زمينه از خارج تبليغاتي هاي پژوهش كلي، طور به .ستا
 و احساسـات  برانگيختگـي،  بـا  مـرتبط  عناصـر ( آن بيان نحوه و )خاص ادعاهاي اقدام، به دعوت اطلاعاتي، هاي ويژگي(

 همچنـين  تحقيقـات  ايـن،  از فراتـر  .گذارنـد  مـي  تـأثير  تبليغـات  با كنندگان صرفم درگيري نحوه بر دو هر )متقاعدسازي
، شـفير و  تـان ولاني، كـارن، م برتراند( .كند مي مرتبط كنندگان مصرف خريد رفتارهاي به را سنتي تبليغاتي پيام هاي ويژگي
  ).2010 ،13زينمن

 گـذاري  سـرمايه  اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  در شده توليد محتواي روي كننده مصرف درگيري تشويق براي برندها اخيراً
، چاندراسـكاران  ؛2013 ،14بـزاوادا  و جاناكيرمـان  كومـار،  ريشـيكا، ( گـذاري  اشـتراك  يا ها پسنديدن ،هانظر :مانند كنند، مي

   ).2019 ،15دي و آنامالايي
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1. Emoji 
2. McShane, Pancer, Poole & Deng 
3. Bapna, Ramaprasad & Umyarov  
4. Ray, Kim & Morris 
5. Zhang, Song, Qu, Xue & Li 
6. Gopalakrishna, Malthouse & Lawrence 
7. Resnik and Stern  
8. Turley and Kelley  
9. Bart, Stephen, and Sarvary  
10. Danaher, Smith, Ranasinghe and Danaher  
11. Goldfarb and Tucker  
12. Lohtia, Donthu, and Hershberger  
13. Bertrand, Karlan, Mullainathan, Shafir & Zinman 
14. Rishika, Kumar, Janakiraman and Bezawada 
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 سـت ه اشـد  شـنهاد پي كننـده  مصرف درگيري بر مؤثر عوامل از ديگر يكي عنوان به ،شده توليد محتواي هاي ويژگي 

 همكـاران  و لـي  مطالعـه  ).2022 ،1، لي، لين، جيانگ و هائويانگ ؛2021 همكاران، و شين مك ؛2017 همكاران، و كروز(
 )بودن متقاعدكننده و بودن اطلاعاتي مثال، رايب( اجتماعي هاي رسانه هاي پست تر كلي و انتزاعي خصوصيات بر ،)2015(

 بـر  هـا  آن زيربنايي هاي ويژگي به ها پست تجزيه جاي به شوند، مي تعيين خودكار اشينم يادگيري هاي الگوريتم توسط كه
 تنهـا  نـه  كننـده  مصرف درگيري .دارد تمركز دار، مارك اجتماعي هاي رسانه محتواي هاي ويژگي از شناسي نوع يك اساس

و  ويرتـز  ؛2012 ،2ساشـي ( دهـد  مـي  ارقـر  تـأثير  تحـت  نيز را وفاداري و رضايت برند، تعهد و اجتماع كه برند با تعاملات
 نماينـد  مي ابراز تعهد و اعتماد ارتباطات، رضايت، وفاداري، خود از درگيرشده كنندگان مصرف همچنين ).2013 ،3همكاران

 صـفحه  بـا  درگيري كه دهد مي نشان )2015( 4وريز دي و كرخوف بيوكبوم، مطالعه همچنين ).2013 همكاران، و برودي(
 5وگانـاوان  يوديانـا  موچـاردي،  .اسـت  گـذار تأثير مثبتـي  طـور  بـه  خريد قصد و برند ارزيابي بر اجتماعي هاي شبكه در برند

 بـا  و دانـد  مـي  شـناختي  روان يفراينـد  را  آن كه )2009( بودن كننده مصرف درگيري تعريف بر تكيه با پژوهشي ،)2016(
 .انـد  داده انجـام  برنـد  وفاداري بر آن تأثير و كننده مصرف ريدرگي برابر در اجتماعي هاي رسانه بازاريابي نفوذ تعيين هدف
 وفـاداري  و مشتري مشاركت بر معناداري و مثبت تأثير اجتماعي هاي رسانه بازاريابي كه دهد مي نشانپژوهش  اين نتايج
  .دارند برند به

  پژوهش شناسي روش
 يفرايندي ط نيشيپ اتمطالع بيترك بحث تا تسه اشد موجب دانش، و علوم مختلفي ها حوزه در پژوهش ندهيفزا رشد
 6بي ـفراترك .كند دايپي روزافزون گسترش ،ها آن از شتريب درك جاديا منظور به خاص،ي موضوع خصوص دري علم و منظم

 خـاص  يا هحوز در شده انجامي پژوهشي كارها قيعم وتحليل تجزيهي برا ر،ياخي ها سال در كه استيي ها روش ازي كي
  ).2010 ،7دي و بنچ( شود مي استفاده

 كشـف  به مختلف،ي فيكي ها پژوهش بيترك قيطر از پژوهشگران،ي برا مند نظام نگرش كردن فراهم با بيفراترك
 نـه يزم در را معيجـا  دي ـد و دهد يم ارتقا راي فعل دانش روش، نيا با و پردازد يمي اساس و ديجدي ها استعاره و موضوعات

 هفـت ي الگـو  بـا  مطـابق  بي ـفراترك روش از پـژوهش،  هـدف  بـه ي ابيدستي برا لذا ).2006 ،8زيمر( كند مي ارائه مسائل
  .شود يم مشاهده 1 شكل در مراحل، نيا خلاصه كه سته اشد استفاده ،)2007( 9باروسو وي سندلوسك يا مرحله
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1. Yang, Li, Lin, Jiang & Huo 
2. Sashi 
3. Wirtz et al. 
4. Beukeboom, Kerkhof and De Vries 
5. Muchardie, Yudiana and Gunawan 
6. Meta-Synthesis 
7. Bench & Day 
8. Zimmer 
9. Sandelowski & Barroso 
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   اي مرحله هفت روش براساس فراتركيب هاي گام .1شكل

  )2007سندلوسكي و باروسو، (: منبع

  پژوهش سؤال طرح :ولا گام
 مـورد  جامعـه  و روشي چگـونگ  موقع، چه ،يزيچ چه همچوني گوناگوني پارامترها از ،پژوهش سؤال كردن مطرحي برا

  :اند شده كنكاش ها سؤال نيا حاضر، پژوهش در .شودي م استفاده مطالعه
 هستند؟ كدام برندها پيام و متون در درگيركننده اصلي هاي ويژگي .1

  هستند؟ چه برندها پيام و تبليغاتي متون در درگيركننده يها ويژگي ابعاد .2
 شوند؟ مي منجر برند با كننده مصرف بيشتر درگيري به برندها پيام و تبليغاتي متون در مفاهيمي چه .3

 سيستماتيك ادبيات مرور :دوم گام

 هـاي  پايگـاه  طريـق  از رسدست در و 1گوگل اسكالر يوجو جست  موتور طريق از پژوهش اين در شده مرور مطالعات اكثر
   .اند شده استخراج 2022تا  1996 هاي سال در 5و اسپرينگر 4، امرالد3، ساينس دايركت2الزيوير الكترونيكي داده

  شده وجو جست  ليسيانگ عبارات .1جدول
  به زبان انگليسيوجوجستعبارات

Written advertisement Advertising text Advertisement text Advertising copy 

Advertising language Copy writing contextual context 

Brand message Advertising discourse Linguistic features Figures of speech 

Persuasive message Persuasive advertising Discourse features Advertising appeals 

Lexical features Textual Persuasion Persuasive appeals 

Language styles Captioning Engaging captions Engaging message 

Metaphor Metaphorical Syntactic features Rhetorical devices 

content characteristics Content Engagement Social media Literary devices 

Comsumer Engagemet Advertising Engagement Engagement Behavior Social Media Engagement 
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1. Google Scholar 
2. Elsevier 
3. Science Direct 
4. Emerald 
5. Springer 
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 .سـت ه اشـد  اسـتفاده  تركيبـي  يا تكي صورت به ذيل فارسي و انگليسي عبارات از وجو جست  جهت پژوهش اين در

 عنـوان،  در نظر مورد )كلمات( كلمه كه است گرفته صورت اي گونه به فتهپيشر يوجو جست  تنظيماتكه  است ذكر ايانش
 پيشرفت باوجو  جست عبارات مجموعه .شوند داده نمايش نتايج و شده وجو جست  مرتبط مطالعات چكيده و كليدي كلمات
  .سته اشد اصلاح و تكميل و يافته بهبود وجو جست  فرايند

  

  شده وجو جست  فارسي عبارات .2جدول
  به زبان فارسي وجو جست عبارات 

  متون آگهي تجاري  هاي متون تبليغاتي ويژگي  شناسي هاي زبان ويژگي  هاي ادبي آرايه
  بلاغت  متن تبليغاتي  متون تبليغاتي  صنايع ادبي

  

  مناسب متون انتخاب و وجو جست  :سوم گام
 3جـدول  در كه سته اشد انجام مرحله چهار در پژوهش اين در مطالعات حذف يا درج منظور به بودن شرايط واجد ارزيابي
  ).2015 ،1سيلوا( شود مي داده توضيح

  

 مطالعات انتخاب فرايند .3 جدول

  .شوند هاي داده استخراج شده و موارد تكراري حذف مي مطالعات شناسايي شده از پايگاه  1گام 
  . ها خوانده شده، سپس فقط مقالات مرتبط انتخاب و مابقي حذف شدند مقالهطور مستقل عنوان و خلاصه  به  2گام 

گيري مقالات خوانده شده، سپس فقط مقالات مرتبط را انتخاب و مابقي حذف  طور مستقل مقدمه و نتيجه به  3گام 
  .شدند

  4گام 
براي تك تك مقالات يك فرم ارزيابي كيفي . شوند متن كامل مقالات براي واجد شرايط بودن ارزيابي مي

  . تدوين گرديده است ها آناي شامل نكات كليدي  تكميل شده و خلاصه

  
 و پرسش با يك كدام شود، مشخص تا شدند بازبيني مرحله چند طي دقيق طور به شده يافت مقاله 86 مرحله، اين در
 در وند شـد  گذاشـته  كنـار  مراحـل  ايـن  طي ،نداشتند ارتباطي هدف با كه مقالاتي بنابراين .است متناسب پژوهش هدف
 مختلـف  هـاي  پايگـاه  در تكراري مقالات .شدند مشخص پژوهش پرسش پاسخ استخراج براي مقالات ترين مرتبط نهايت
 مرحلـه  در مقالـه  6 ،شد گذاشته كنار چكيده و عنوان بررسي طي مقاله 31 .ماند باقي مقاله 74 مطالعه، 86 از و شد حذف
 در نتيجـه،  كه شد گذاشته كنار محتوا كل ارزيابي مرحله در مطالعه 14 و شد حذف مطالعات ريگي نتيجه و مقدمه بررسي

 .دهد مي نشان را مرحله هر در آمده دست هب نتايج جريان نمودار 2 شكل .شد بعد مرحله وارد كيفي بررسيبراي  مقاله 23

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Silva 
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 مقالات انتخاب مراحل نمودار .2شكل

 )ها ستيل چك( نقادانهي ابيارزي ابزارها از )يبررس موردي پارامترها با ها مقاله تناسب( مطالعات تيفيكي بررسي برا
 كـه  CASP(1( ياتي ـحي هـا  مهارتي ابيارز برنامه ابزار اما شود؛ يم استفاده CASP و CEBM ،SIGN يها روش مانند
 اسـتفاده  هـا  مقالـه  شـتر يب در ،يگسـتردگ  وي سـادگ  علت به هاست، مقاله نقادانهي ابيارز ابزار نيپركاربردتر و نيتر يميقد
 ده بر مشتمل ليستي چك از ابزار اين در ).1394 ،قاسمي و رعيت پيشه ؛1393 ،ييعمو ،يماسيك ،يدريحي جحا( شود يم

 اهـداف  بررسـي  ملشا ها پرسش .كند ياري مطالعات، اهميت و اعتبار دقت، بررسي در را پژوهشگر تا شد استفاده پرسش
 و پژوهشـگر  ميـان  رابطـه  يـا  پـذيري  انعكـاس  داده، آوري جمع برداري، نمونه روش پژوهش، طرح روش، منطق پژوهش،
 هنگـام  .هسـتند  پـژوهش  ارزش و هـا  يافته واضح بيان ها، داده وتحليل تجزيه دقت اخلاقي، ملاحظات كنندگان، مشاركت
 پـنج  تـا  يـك  بـين  امتيازي بالا، هاي ويژگي بودن دارا لحاظ به مقاله هر براي و شده بررسي مقالات ابزار، اين از استفاده

 ايـن  در .شـدند  بنـدي  دسـته  كيفـي  درجـه  بـه  توجه با مقالات ،   »كسپ« امتيازي پنج مقياس اساس بر .يابد مي اختصاص
هـا   آن همـه  اينكـه  دليـل  به مقالات، بررسي از پس .سته اشد گرفته نظر در 3 پذيرش براي لازم امتياز حداقل پژوهش،
 امتياز 4 جدول در كه ماند باقي مقاله 23، مقالات وتحليل تجزيه براي و نشده حذف اي مقاله كردند، كسب را امتياز حداقل

   .سته اشد ارائه منتخب مقالات از يك هر
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Critical Appraisal Skills Program 

  شناسايي
 

 غربالگري

 صلاحيت

 شمول

 86 : منابع از شده شناسايي )مطالعات( سوابق

 74 : چكيده و عنوان ربالگريغ

  43 :گيري نتيجه و مقدمه غربالگري

  37 :سنجي صلاحيت براي مطالعات محتواي كامل ارزيابي

  23: منتخب مطالعات

 12 :ها تكراري گذاشتن كنار

  31 :شده كنارگذاشته سوابق

 6 :شده كنارگذاشته سوابق

   14 :شده كنارگذاشته سوابق
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  كسپ امتيازي 5 مقياس براساس منتخب مطالعات كيفي ارزيابي نتايج .4جدول

 كسپامتياز برمبناي  عنوان  )سال(نام  نويسنده اول 

 4/6  هاي ادبي در زبان تبليغات صنايع بديع و آرايه  )1996( 1كوئري مك

 3/9  هاي بازاريابي در تبليغات مجله آمريكايي هاي گفتمان و استراتژي ويژگي  )2007(ماريا كيم 

 4  هاي زباني گفتمان تبليغات ويژگي  )2009(واسيلويا 

 4/1  تحليل گفتمان انتقادي: ت محصولات زيباييتبليغا  )2013( كائور

 فيسـبوك  در زيبـايي  هاي شركت محتواي تحليل :اجتماعي من اجتماعي، هاي رسانه  )2013( 2شن
 3/9  برندسازي و بازاريابي راستاي در

 4/3  فيسبوك از شواهد :اجتماعي هاي رسانه در كننده مصرف درگيري و تبليغاتي محتواي  )2013(داكيون لي 

 4/4  مطالعه توصيفي: هاي ادبي در متون تبليغات انگليسي در هند آرايه  )2015(بارنالي چيتا 

 سـيمان  محيطـي  تبليغـات  مـوردي  مطالعـه  :تبليغات گفتمان در شناسي سبك تحليل  )2016( 3فوموكنگ
 4/2  دانگوت

 4  جوان مشتريان جذب براي يوتيوب تبليغات تأثير ارزيابي  )2016( 4دهقاني
 5راگ جووانويچپريد

 4/2  هاي تبليغاتي بر قصد خريد جاذبه تأثير  )2016(

 جاذبـه  نقـش  :اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  تبليغـات  به كاربران مثبت هاي پاسخ بيني پيش  )2016(جي . لي
 4/4  خلاقيت و رساني اطلاع عاطفي،

 3/4  انگليسي تبليغاتي متون در زمينه پيش هاي ويژگي بررسي  )2017(شانگ ليو 

 4/5  فيسبوك از شواهد :اجتماعي هاي رسانه در كننده مصرف درگيري و تبليغاتي محتواي  )2018(يون لي داك

 3/4  عنوان گفتمان متن تبليغات به  )2019(داميرونا 

 4/2  هاي زباني مورد استفاده در متون تبليغاتي برند رولون وتحليل سبك تجزيه  )2019( 6ماريا رنتيانا كوا

 شـركتي  بانكـداري  صنعت به ويژه اشاره :برند به وفاداري بر تبليغاتي هاي جاذبه تأثير  )2019( 7وانينايكه
 3/9  سريلانكا در

 4/1  تحليل محتواي جاذبه ترس در تبليغات تجاري كانادا، چين و فرانسه  )2019( 8سكيفبارتيكو

 3/6  مالزيايي مشهور فرادا مورد در تلويزيوني تبليغات متون در انتقادي گفتمان عناصر  )2019( 9روسلان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. McQuarrie & Mick 
2. Shen 
3. Fomukong 
4. Dehghani 
5. Jovanović 
6. Koa 
7. Wanninayake 
8. Bartikowski 
9. Roslan 
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 كسپامتياز برمبناي  عنوان  )سال(نام  نويسنده اول 

 هـاي  رسـانه  در كننـده  مصـرف  درگيـري  رفتار بر احساسات و محتوا هاي ويژگي تأثير  )2019( 1اشراينر
 4/2  سيستماتيك ادبيات مرور :اجتماعي

 4/7  مطالعه چند موردي: شناسي بلاغت كلامي در تبليغات چاپي نشانه  )2020(كيماسي 
 4/3  چاي محصولات تبليغاتي متون در زباني عملي و كاركردي ابعاد  )2021( 2نوحاوسكا

 3/7  هاي معاصر براي چندزباني و چندفرهنگي كاركردهاي تبليغاتي رسانه  )2021( 3چايكا

 هاي دستگاه نقش :بازاريابان توسط شده توليد محتواي با كننده مصرف درگيري تقويت  )2022(يانگ 
 4/4  محتوا هاي ويژگي و محتوا توليد

  متون اطلاعات استخراج :چهارم گام
منظـور دسـتيابي بـه عوامـل      هاي منتخب در گام سوم را بـه  طور پيوسته مقاله فراتركيب، پژوهشگر به فراينددر اين مرحله از 

ايـن عوامـل را كـدهاي بـاز     . كنـد  بار مـرور مـي   شوند، چندين ها مطالعات اصلي و اوليه انجام مي محتوايي مجزايي كه در آن
 انجـام  در اين پژوهش، پژوهشگر كدهاي باز مذكور را شناسايي و استخراج كرده و بـراي . گيرد شده خام درنظر ميشناسايي 

  .سته اكرد ثبت جدولي در مقاله، انتشار سال نويسنده، خانوادگي نام و نام براساس را مانده باقي مراجع بعدي، هاي گام

  كيفي هاي يافته تركيب و تحليل تجزيه، :پنجم گام
 در نتـايج  و الگوهـا  مفـاهيم،  سـازي  شـفاف  براي روش اين .ستها يافته از جديد و يكپارچه تفسير ايجاد فراتركيب، هدف

 ـ و عملياتي الگوهاي ظهور و دانش موجود هاي حالت پالايش  ،وتحليـل  تجزيـه  طـول  در .سـت ه اشـد  پذيرفتـه  هـا  هنظري
 عنـوان  به مورد اين .اند شده پديدار فراتركيب در موجود هاي همطالع ميان در كه كند مي وجو جست  را موضوعاتي پژوهشگر
 را بنـدي  طبقـه  يك كننده بررسي شدند، مشخص و شناسايي ها موضوع اينكه محض به .شود مي شناخته موضوعي بررسي
 .كنـد  مـي  توصـيف  گونه بهترين به را آن كه دهد مي قرار موضوعي در را مربوط و مشابه هاي بندي طبقه و دهد مي شكل

  .دهند مي ارائه كاري ها هفرضي يا ها نظريه و الگوها توضيحات، ايجاد براي اي پايه و اساس ها موضوع
 گـرفتن  درنظـر  بـا  و كـرده  مرور بار چندين و مطالعه دقت به را قبل گام در شده استخراج كدهاي محقق گام، اين در
 بـر  و هـا  آن شـدن  مشـخص  محض به .سته انمود كمشتر مقولات و مفاهيم كشف در سعي كدها، اين از هريك مفهوم
 توصـيف  را مطلب ممكن نحو بهترين به كه مشابهي مقوله در مفهوم عنوان با را كدها داشتند، كه مشابهتي ميزان مبناي
 و مفـاهيم  بـه  كدها مطالعه، مورد موضوع از پژوهشگر شهود و درك براساس رويكرد، اين در .سته اكرد بندي دسته كند،
 تحليـل  بـا  ادامه، در .گيرند مي شكل پژوهشگر سليقه به توجه با مقولات درواقع، شوند، مي بندي طبقه مقولات به ممفاهي

 بنـدي  طبقـه  نهايـت  در .شـدند  بنـدي  دسته ويژگي يا بعد يك در شده يافت مقولات ،ها آن اشتراك وجه براساس مقولات
  .شوند مي ارائه 5 جدول در حاصل هاي يافته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schreiner 
2. Nohovska 
3. Chaika 
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  درگيركننده تبليغاتي متون اصلي هاي ويژگي زمينه در پيشين هاي پژوهش اتركيبفر .5جدول

 هاي ويژگي
 اصلي

  منابع  مفاهيم  كليدي مقولات

  متقاعدكنندگي

 هاي آرايه و بديع صنايع
  ادبي

  لفظي هاي آرايه
 ليـو  ،)2009( واسـيلويا  ،)1996( مايـك  و كـوئري  مك

 و )2019( همكــاران و روســلان ،)2019( كــوا ،)2017(
  )2020( همكاران و كيماسي

ــوئري مــك  معنوي هاي آرايه ــك و ك ــا ،)1996( ماي ــو ،)2015( 1چيت  لي
  )2019(همكاران و كيماسي ،)2019( كوا ،)2017(

  )2009( واسيلويا  شاعرانه زبان

  تبليغات هاي جاذبه

  احساسي  جاذبه
ــيم ــي ،)2007( ك ــاران و ل ــويچ ،)2013( همك  و جووان

 همكـاران  و لي ،)2016( هانگ و لي ،)2017( همكاران
ــكيا ،)2018( ــاران و بارتيكاس ــهو )2019( همك  انينايك
  )2019( همكاران و اشراينر ،)2019(

  منطقي  جاذبه
 ،)2017( همكـاران  و جووانويچ ،)2013( همكاران و لي
 و اشــراينر ،)2019( انينايكــهو )2018( همكــاران و لــي

  )2019( همكاران

 ،)2018( همكــاران و لــي ،)2013( همكــاران و لــي  ياخلاق  جاذبه
  )2019( وانينايكه

 )2018( همكـــاران و لـــي ،)2013( همكـــاران و لـــي  گرايانه ملي  جاذبه
  )2019( انينايكهو

  )2019( وانينايكه  مشهور افراد تأييد جاذبه
  )2018( همكاران و لي ،)2016( هانگ و لي  خلاقيت  جاذبه
  )2018( همكاران و لي  ژينوستال  جاذبه

  استدلالي رويكرد
  )2013( همكاران و كائور ،)2007( كيم  سببي/شرطي زباني دستور ساختار
  )2013( همكاران و كائور ،)2007( كيم  مسئله حل براي اطلاعاتي ساختار
  )2007( كيم  كار راه ارائهـ  مسئله طرح ساختار

  ارتباطي هاي استراتژي

 ،)2016( همكـاران  و دهقاني ،)2013( همكاران و كائور  سازي ميميص ـ سازي شخصي
  )2021( نوحاوسكا

  )2021( نوحاوسكا ،)2013( همكاران و كائور  وگو گفت سازي شبيه

ــائور  توجه جلب ــاران و ك ــو ،)2013( همك ــكا ،)2017( لي  نوحاوس
)2021(  

  )2021( نوحاوسكا  معرفي

ــائور  پيشنهاد ــاران و ك ــو ،)2013( همك ــكا )2017( لي  نوحاوس
)2021(  

 رويكردي استراتژي
  محتوا

  )2022( همكاران و يانگ  اجتماعي محتواي
  )2022( همكاران و يانگ  دستاوردي محتواي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chetia 
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 هاي ويژگي

 اصلي
  منابع  مفاهيم  كليدي مقولات

  اطلاعاتي

 موضوعي استراتژي
  محتوا

  خدمت/محصول
 همكـاران  و لي ،)2013( 1بيزل و شن ،)2009( واسيلويا

ــائور ،)2013( ــاران و ك ــي ،)2013( همك ــاران و ل  همك
)2018(  

  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  برند
  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  سازمان
  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  قيمت

 و لــي ،)2013( همكــاران و لــي ،)2013( بيــزل و شــن  پروموشن
  )2018( همكاران

  ،)2013( همكاران و لي ،)2013( بيزل و شن  رويداد

 و دهقـاني  ،)2013( همكاران و لي ،)2013( بيزل و شن  سرگرمي
  )2016( همكاران

  )2016( هانگ و لي ،)2016( همكاران و دهقاني  آموزشي
  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  هدف مخاطب به اشاره

  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  پذيري دسترس

  محتوا مفهومي استراتژي

  )2016( فوموكونگ  دهي اولويت
  )2016( فوموكونگ  بندي فهرست

  )2016( فوموكونگ  گذاري نام
  )2019( همكاران و اشراينر  عنوان داراي

  )2019( همكاران و اشراينر  اقدام به دعوت  ارتباطي استراتژي
  )2019( همكاران و شراينرا، )2018( 2الوان  تعاملي

 هاي آرايه بديع، صنايع  بودن يادماندني به
  )2009( واسيلويا  لفظي هاي آرايه  ادبي

  )2009( واسيلويا  توجه جلب  ارتباطي استراتژي  توجه ارزش

  وگو گفت سازي شبيه  )2009( واسيلويا  سازي صميمي -سازي شخصي  ارتباطي استراتژي  خوانايي

  ارتباطي تژياسترا  فروش قدرت
  )2013( همكاران و كائور ،)2009( واسيلويا  توجه جلب

  )2013( همكاران و كائور ،)2009( واسيلويا  پيشنهاد

  توصيفي

  ارتباطي استراتژي
  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  توجه جلب

  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  وگو گفت سازي شبيه
  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  اقدام به دعوت

 موضوعي استراتژي
  محتوا

  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  خدمت/محصول
  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  سازمان
  )2018( همكاران و لي ،)2013( همكاران و لي  سرگرمي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shen & Bissell 
2. Alalwan 
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  كيفيت كنترل :ششم گام
 صـورت  ينه اب است،  شده استفاده خبره يك با پژوهشگر نظر مقايسه از استخراجي، مقولات و مفاهيم كيفيت ارزيابي براي
ه كـرد  كدگـذاري  محقـق  خـود  كه را متني همان نيز ديگر محققي نموده، اوليه كدگذاري به اقدام كه محقق بر علاوه كه
 نزديـك  هـم  به محقق دو اين كدهاي كه درصورتي .سته امودن كدگذاري جداگانه و آن كدهاي از اطللاع بدون را ستا

 توافـق  ميزان ارزيابي براي و .باشد مي پژوهش پايايي كننده بيان كه است كدگذار دو اين بين بالا توافق دهنده نشان باشد،
 اين مقدار هرچه .دارد نوسان يك تا صفر بين كاپا شاخص مقدار .شد استفاده كوهن كاپاي شاخص از دهنده، رتبه دو اين

 صفر عدد به كاپا مقدار كه زماني اما است، دهندگان رتبه بين بيشتر توافق دهنده نشان باشد، تر نزديك يك عدد به سنجه
 عـدد  0001/0 معنـادار  سـطح  در شـاخص  مقـدار  محاسبه نتيجه .دارد وجود دهنده رتبه دو بين كمتر توافق باشد، نزديكتر

 .شـود  مي رد استخراجي كدهاي استقلال فرض 05/0 از معناداري عدد بودن تر كوچك به توجه با كه شد محاسبه 725/0
  .سته اداشت مناسبي پايايي كدها استخراج همچنين

 ها يافته ارائه :هفتم گام

 و متـون  اصـلي  )ابعـاد ( هـاي  ويژگي ،5جدول در شده استخراج كدهاي بندي طبقه و پيشين هاي پژوهش مطالعه براساس
 16 و كليدي مقوله 3 با( اطلاعاتي ، )مفهوم 20 و كليدي مقوله 5 با( كنندگي متقاعد بعد هفت شامل گيركنندهدر هاي پيام

 مقولـه  1 بـا ( خوانـايي  ،)مفهوم 1 و كليدي مقوله 1 با( بودن يادماندني به ،)مفهوم 6 و كليدي مقوله 2( توصيفي ،)مفهوم
 قالـب  در )مفهـوم  2 و كليدي مقوله 1 با( فروش قدرت و )مفهوم 1 و كليدي مقوله 1 با( توجه ارزش ،)مفهوم 2 و كليدي
 ايـن  در اصـلي  مفهـوم  34 و كليـدي  مقولـه  7 ويژگي، يا بعد 7 مجموع در ديگر عبارت به .سته اشد داده نشان 3 شكل
  .شدند شناسايي درگيركننده تبليغاتي متون براي مطالعه

  متقاعدكنندگي بعد
 از اسـتفاده  بـا  تـوان  مـي  كـه  دارنـد  را برنـد  وفـاداري  و آگـاهي  توسـعه  مشـتري،  جـذب  نسيلپتا متقاعدكننده ارتباطات
 يـك  خريـد  براي كنندگان مصرف متقاعدكردن براي اقدامات از اي مجموعه مثال عنوان به متقاعدكنندگي، هاي استراتژي
و  داسيلوا( آورد دست به را آن احساسي عوامل و عاطفي هاي جاذبه با ويژه به عقلاني، هاي جاذبه اساس بر تنها نه محصول
 مشـتريان  .گـذارد  مـي  تـأثير  خريداران بر ها خواسته و نيازها احساسات، طريق از متقاعدكننده محتواي ).2021 ،1همكاران

 بـراي  افـراد  دلايل و صحيح رويكرد .كنند مي انتخاب را خاصي برندهاي دارند، محصولات به نسبت كه احساسي دليل به
 آن نتيجـه  كه شود مي ها آن بين قوي ارتباط برقراري و برند و مشتري بين ارتباط ايجاد باعث خاص، محصول يك خريد

 مقولـه  پـنج  اند، گرفته قرار متقاعدكنندگي بعد در كه بررسي مورد هاي پژوهش در ).2021 ،2اوكيف( است برند به وفاداري
 شناسـايي  محتوا، رويكردي استراتژي و ارتباطي هاي استراتژي لي،استدلا رويكرد تبليغات، هاي جاذبه بديع، صنايع كليدي
  .شدند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. da Silva et al. 
2. O’Keefe 
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  پژوهش مفهومي مدل .3شكل

 گفتمـان  طريـق  از اقناع مطالعه اساس همواره شده، شناخته ظريف سخنراني هنر عنوان به كه بلاغت يا بديع صنايع
و  كيماسـي ( كنـد  احسـاس  ايجـاد  ارتباطات در تواند مي كه نوشتاري گفتماني سبك يك است؛ شده گرفته نظر در كلامي

 دهـد  مـي  نشان ها يافته و است افزايش حال در تبليغات در ادبي هاي آرايه و بلاغي هاي پيام از استفاده ).2019 ،همكاران
 فـراد ا كـه  زماني حتي باشد، داشته كننده مصرف پاسخ بر اي ملاحظه قابل تأثير تواند مي كلامي تبليغات در ادبي هاي آرايه
 ).2009 مايـك،  و كـوئري  مـك ( دارنـد  تمركـز  براي ديگري زياد هاي گزينه و شوند نمي هدايت تبليغات پردازش سوي به

 ايـن  در كـه  كردنـد  ارائـه  تبليغـات  در اسـتفاده  مورد هاي بلاغت از بندي طبقه يك )1996( مايك و كوئري مك همچنين
 نظـر  در اسـت  مواجه آن با مخاطب معمولاً كه آنچه از متفاوت هاي وهشي به پيام ارائه را، بلاغت متمايز صفت بندي طبقه

 جنـاس،  تشـبيه،  اسـتعاره،  :مانند معنوي هاي آرايه و تضاد و تناقض آرايي، واج سجع، تكرار، :مانند لفظي هاي آرايه .گرفتند
   .مبالغه و كنايه

 و نگـرش  بـر  تا كنند مي استفاده خود تبليغاتي هاي آگهي و ها فعاليت در مختلفي هاي جاذبه از ها برند ديگر، سوي از
 به بسته كرد تقسيم احساسي و منطقي كلي دسته دو به توان مي را تبليغاتي هاي جاذبه .بگذارند تأثير مشتريان خريد قصد
 تـأثير  شـده  تبليـغ  محصـول  خريـد  بـراي  كننـده  مصرف احساسي يا عقلاني هاي انگيزه بر خواهند مي ها شركت آيا اينكه

 هـا  آن از كننـدگان  تبليـغ  زيرا شوند، مي ناميده هم عقلاني يا اطلاعاتي هاي جاذبه تبليغات، در منطقي هاي جاذبه .گذارندب
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 كـه  حـالي  در ).2006 ،1سينگ و شارما( كنند مي استفاده تبليغات در محصول يك خريد براي منطقي دلايل ارائه منظور به
 اسـتفاده  به كننده مصرف نياز يا كاربردي واقعي، نياز بر ها آن كه معتقدند عقلاني، هاي جاذبه تعريف با )2004( 2بلچ و بلچ
 خـاص  محصـول  يك از استفاده يا مالكيت دلايل و مزايا يا/و محصول آن هاي ويژگي بر تأكيد با خاص محصول يك از

 هاي جاذبه از برخي دارند، تأكيد هشد تبليغ محصول عملكرد يا كارايي ارزش، كيفيت، بر منطقي هاي جاذبه .كنند مي تĤكيد
 برخـي  براي تبليغات در منطقي هاي جاذبه كاربرد ديگر، سوي از .خبر و رقابتي مزيت ويژگي، قيمت، از؛ اند عبارت منطقي

 رقباي محصولات با چنداني تفاوت فني هاي ويژگي يا خواص عملكرد، نظر از كه محصولاتي براي ويژه به محصولات، از
 ذهـن  در را خاصـي  احساسـات  كننـدگان  تبليـغ  مورد، اين در احساسي هاي جاذبه از استفاده با .نيستند مناسب ندارند خود

 يـك  بـا  فـرد  به منحصر فروش پيشنهاد يك مثال، عنوان به كنند، مي تداعي شده تبليغ محصول به نسبت كننده مصرف
 هـدف  را كننـده  مصرف اجتماعي يا رواني نيازهاي احساسي هاي جاذبه .شود مي جايگزين فرد به منحصر احساسي پيشنهاد

 شـود  خريـد  بـه  منجـر  توانـد  مـي  كـه  دارند منفي يا مثبت احساسات ايجاد در سعي ها آن كه معني اين به دهند، مي قرار
 بـردن،  لـذت  عشـق،  سـرگرمي،  طنـز،  مانند احساساتي شامل احساسي هاي جاذبه ).2017 ،3كازتيچ و ولاستليكا جوانويچ،(

 آنچـه  سـمت  بـه  را مخاطب درك اخلاقي هاي جاذبه احساسي، و منطقي هاي جاذبه بر علاوه همچنين .است غيره و ترس
 البتـه  .شـوند  مـي  بشردوسـتانه  هاي  پيام و محيطي زيست مانند هايي جاذبه شامل و كنند مي هدايت است، مناسب و درست
 دهنـد  مـي  قـرار  اسـتفاده  مـورد  خود محصولات تبليغ براي بانبازاريا كه است هايي  جاذبه از ديگر يكي مشهور افراد تأييد

 هـاي  جاذبه عنوان به را گرايي ملي جاذبه )2018( 5نايرهاساناگار و لي،  و خلاقيت )2016( 4هانگ و لي ).2019 ،وانينايكه(
  .اند كرده معرفي تبليغاتي متون ديگر

 سـخت  فـروش  تبليغـات  يا )عليّ يا( استدلالي رويكرد تبليغات گفتمان در اقناعي اصلي هاي روش از يكي همچنين
 سببي ،)آنگاه ... اگر ( منفي يا مثبت شرطي عبارات از گيري بهره و متن زباني دستور ابزارهاي كمك با رويكرد اين .است

ـ   مسـئله  طـرح  و مسئله حل براي عاتياطلا ساختارهاي قالب در ...)و بنابراين لذا،( هدفمند و ...)و كه چون زيرا، دليل، به(
 يـا  محصـول  معرفـي  طريـق  از آن حل راه ارائه به و پرداخته مخاطبان در چالش و مشكل يك طرح به اغلب ،كار راه ارائه

  ).2007 كيم،( كند مي اقدام خدمت
 عنـوان  بـه  اننـد تو مـي  كـه  اصـلي  ارتبـاطي  هاي استراتژي دهد مي امكان ما به تبليغاتي متون زبانيـ   عملي تحليل

 سـطح  يـك  ارتبـاطي  هـاي  تاكتيك .كنيم شناسايي را ارتباطي هدف به دستيابي منظور به ،گفتاري اقدامات از اي مجموعه
 .كنـد  مـي  عمـل  اسـتراتژي  اجـراي  بـراي  اي وسـيله  عنـوان  به و است گفتاري رفتار ريزي برنامه از تر پايين مراتبي سلسله

 استفاده با كه پيشنهاد استراتژي از ندا عبارت اند، شده استخراج شده تحليل تبليغاتي تونم در كه هاي تاكتيك و ها استراتژي
 جمـلات  زيـادي  تعـداد  از اسـتفاده  حروف، تكرار فعل، بدون كوتاه جملات ترغيب، هدف با فاعل حذف امري، عبارات از

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sharma & Singh  
2. Belch & Belch 
3. Jovanović, Vlastelica & Kostić  
4. Lee and Hong 
5. Lee, Hosanagar & Nair 
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 لحـن  از اسـتفاده  شـامل  رتبـاطي ا فضـاي  سـازي  شخصـي  يـا  سازي صميمي استراتژي .شود مي داده نشان تكرار و ساده

 و شـده  كوتـاه  و محذوف عبارات و ساختارها عاطفي، ارزش با كلمات تو، براي/تو ضماير آشنا، و ساده واژگان اي، محاوره
 معنـاي  و هسـتند  خاص فرد يك به خطاب مستقيماً شخصي، ضماير مختلف اشكال .هستند مخاطب با بستگي هم كشف
 ،)ارائـه ( معرفـي  استراتژي .كنند مي منتقل را مخاطب و محتوا توليدكننده بين دوستانه و تماداع قابل يك، به يك اي رابطه

 اسـتراتژي  .يابـد  مـي  تجسـم  رقبـا  منفـي  معرفـي  و مـا  مالِ /براي/ما ملكي و شخصي ضماير از استفاده هاي تاكتيك در
 غلط :مانند( زباني هاي عرف نقض كلمات، با بازي شده، تبليغ محصول نام از استفاده هاي تاكتيك در شده اجرا توجه، جلب

 و عـالي  صـفات  كـاربرد  شـعري،  قالـب  توجه، قابل شعار يا تيتر از استفاده ،)زباني دستور غلط و 1نوشناسي عمدي، املايي
  .باشند مي تفضيلي
 به و دارد دتأكي شده تبليغ محصول اصلي مزاياي بر كه است عبارتي از استفاده تبليغات، عملي هدف ديگر، سوي از
 با متن در خالي جاي يا تسؤالا طرح با شود مي تلاش تبليغات در همچنين ).2021 نوحاوسكا،( باشد يادآوري قابل راحتي

 اطلاعـات  صرف انتقال جاي به خوانندگان با غيررسمي مكالمه سازي شبيه طريق از و كنند ايجاد شخصي ارتباط مخطبان
   ).2013 ،و همكاران كائور( درگيركنند را ها آن محصول

 بـه  محتـوا  هـاي  ويژگـي  بنـدي  دسته شد، شناسايي پيشين مطالعات در متقاعدكنندگي بعد در كه ديگري بندي طبقه
و  يانـگ ( اسـت  توليدشده محتواي با كننده مصرف  درگيري روي ها آن تأثير و دستاوردي و اجتماعي محتوايي هاي ويژگي

 ارزش كنـد  كمـك  كننـدگان  مصرف به تواند مي كند مي توصيف را برند يك دهايدستاور كه اطلاعاتي ).2022همكاران، 
 دستاورد بر مبتني يا اجتماعي كلمات از همچنين بازاريابان ).2015 ،2گريزر و اورده( كنند درك را آن جذاب داستان و برند
 اسـتفاده  كننـده  مصـرف  بهتـر  يدرگيـر  تقويـت  هـدف  با خود نظر مورد معناي انتقال براي اجتماعي هاي رسانه محتوا در

 تعـاملات  اجتمـاعي،  هايفراينـد  كـه  كلمـاتي  شـامل  اجتمـاعي  محتـواي  از منظور ).2021 ،3لو، جين و هوانگ( اند كرده
 خـانواده  تشكر، يابي، دوست پذيرش، پرسي، احوال سلام، مثال براي( متني محتواي در فردي بين روابط كيفيت و اجتماعي

 توصـيف  را موفقيـت  پيگيـري  رونـد  و موفقيـت  كه كلماتي دستاوردي، محتواي از منظور .كنند مي توصيف را )دوستان و
   ).تخصص و دستاورد موفقيت، مهارت، كاميابي، شدن، برنده طلبي، جاه رهبري، مانند( كنند مي

اطلاعاتي عدب  
 كنـد  مي فراهم موثق و مفيد اطلاعات كاربران براي حد چه تا تبليغ يك اينكه عنوان به توان مي را بودن اطلاعاتي ويژگي
 .داننـد  مـي  كننـده  مصـرف  بـه  اطلاعـات  ارائـه  در آن توانـايي  را آگهـي  پذيرش اساسي دليل محققان برخي .كرد تعريف
 بـه  محصـول  هـاي  جـايگزين  از رساني اطلاع براي تبليغات توانايي مورد در توافق« :شود مي تعريف گونه اين رساني اطلاع
 بسياري تمايل كنندگان مصرف همچنين .شود بخش رضايت خريد تصميم به منجر تواند مي رو، اين از و »كنندگان مصرف

 نشـان  خـود  از فـردي  بـين  و شـرط  و قيد بي اطلاعات تبادل طريق از محصول بيشتر اطلاعات كسب و يوجو جست  به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Neologisms 
2. Urde and Greyser 
3. Lv, Jin & Huang 
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 كليـدي  مقـولات  بـه  اطلاعـاتي  ژگـي وي يـا  بعـد  ،پـژوهش  ايـن  در ).2016 ،1سـالي  و رمضـاني  نياكي، دهقاني،( اند داده

 .سته اشد تفكيك ارتباطي و محتوا مفهومي محتوا، موضوعي هاي استراتژي

 سازماني نام يا برند به اشاره دارد؛ تأكيد موضوع داراي متون و محتوا بر اطلاعاتي، بعد در محتوا موضوعي استراتژي
 را مخاطبـان  از معـين  بخشـي  كـه  پيـامي  محصول، قيمت يا ها قيمت مقايسه رايگان، ارائه يا تخفيف از نوعي هر خاص،
 ماننـد ( محصـول  پـذيري  دسـترس  درمورد اطلاعاتي ،)مادران مثل خاص وضعيت دموگرافيك، مثال براي( قرارداده هدف

 در صـرفاً  و خـاص  محصـولي  بـه  اشـاره  محصـول،  به دسترسي محل شامل اطلاعاتي ،)آن توزيع زمان يا انبار موجودي
 هـا   سـلبريتي  صـفحه،  روزرسـاني  بـه  وضعيت ويدئو، عكس، لينك، برنامه، با مرتبط هاي پست شامل؛ اجتماعي هاي رسانه

 هاي سازمان( سازمان ،...) و فيلم مسابقه، تلويزيوني، نمايش( سرگرمي مصرفي، كالاي ،)بازيگران ورزشكاران، ها، خواننده(
 در همچنـين  ).2013 ،و همكـاران  لـي  داكيـون ( شـود  مـي  سايت وب و وكار كسب مكان ،...)و مدارس دولت، غيرانتفاعي،

 ايـن  در كننـدگان  مصـرف  گـواهي  يا بازخورد محصول، كارايي محصول، تاريخچه خصوص در اطلاعاتي ديگر اي مطالعه
 بـا  پيـام  يـا  مـتن  يامعن ـ بـه  رويـداد،  مفهـوم  ،)2013( بيـزل  و شن ).2013 همكاران، و كائور( اند شده بندي طبقه مفهوم

  .كردند شناسايي مقوله اين اصلي مفاهيم از يكي عنوان به نيز را رويداد يك درخصوص اطلاعات ارائه و معرفي ضوعيتمو
 اطلاعات ارائه هاي روش انواع شامل كه داشته اشاره تبليغات متن مفهومي كاركردهاي به محتوا مفهومي استراتژي

 عـلاوه  بـه  ).2016 ،2فوموكونـگ ( شـود  مي نوشناسي و امري عبارات گذاري، نام بندي، فهرست دهي، اولويت مانند؛ متن در
 بيشـترين  اجتمـاعي  هاي شبكه در عنوان داراي محتواي كه دهد مي نشان ،)2019( 3ريدل و فيشر اشراينر، پژوهش نتايج

  .سته اداد اختصاص خود به شده  بررسي مطالعات در را درگيري
 مقولـه  ايـن  در مفاهيم .است متفاوت متقاعدكنندگي بعد در ارتباطي تراتژياس با اطلاعاتي عدب در ارتباطي استراتژي

 خـود  پيام كه است ابزاري نوع هر شامل تعاملي محتواي .شود مي بندي طبقه اقدام به دعوت و تعاملي اصلي مفهوم دو به
 تبـديل  فعـال  درگيري به فعالغير مصرف از محتوا تجربه دليل، همين به .كند مي منتقل كاربران مشاركت به تشويق با را

 اجتمـاعي  هاي رسانه و كاربردي هاي برنامه الكترونيكي، هاي كتاب ها، آزمون ها، حساب ماشين در تواند مي تعامل .شود مي
 سفارشي اقدامات برخي يا منوها انواع ها، دكمه حاوي فقط هستند، ديگر هاي پيام شبيه بسيار تعاملي هاي پيام .شود ظاهر

 ممكـن  پيـام  منوهـاي  و هـا  دكمه .يابند مي تكامل زمان طول در ماندن، ثابت جاي به تعاملي هاي پيام .هستند دردسترس
 تبليغات در كه اقدام به دعوت استراتژي ).2016 همكاران، و دهقاني( كنند حركت رود مي پيام كه جايي هر به تقريباً است

 يـك  انجـام  بـه  را شنونده يا خواننده بيننده، دارد قصد كه است واييمحت شامل دارد، كاربرد اجتماعي هاي رسانه و آنلاين
 كليـك  اينجـا  يا كنيد خريد اكنون مثال براي ست؛راهنما يا دستورالعمل يك شكل به معمولاً كه كند ترغيب خاص عمل
  ).2013 همكاران، و لي( كنيد
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يفيتوص عدب  

 در تنها يغاتيتبل متون يفيتوص كاركرد حال، نيا با .شود يم افتي محصول حاتيتوض در اغلب غاتيتبل در توصيفي ويژگي
 در كنـد،  يم غيتبل را خود خدمات اي محصولات كه يشركت يعني ام،يپ فرستنده كه يزمان .شود يم انجام يكم اريبس موارد
 واسيلوا،( رديگ يم ودخ به توصيفي ويژگي غاتيتبل زبان كند، يم انيب را ياظهارات خود يها دگاهيد و فلسفه خچه،يتار مورد

 و سازمان خدمت،/محصول( محتوا موضوعي هاي استراتژي از برند پيام و تبليغات محتواي توليد جهت بعد اين در ).2009
  .است شده استفاده )اقدام به دعوت و وگو گفت سازي شبيه توجه، جلب( ارتباطي و )سرگرمي

توجه ارزش عدب  
 يقراردادهـا  شكسـتن  بـا  توانـد  يم امر نيا ،يشناخت زبان سطح در .دارد يكنجكاو ختنيبرانگ و توجه جلب به ازين غاتيتبل

 دادن قـرار  و ييمعنـا  هـاي  انحـراف  شاعرانه، زبان ه،يقاف ،جناس ،ينوشناس اشتباه، ياملا از استفاده مانند زبان از استفاده
 برنـد  پيام و تبليغات محتواي توليد جهت بعد اين در ).2009 واسيلوا،( دشو محقق ارفنامتع اي نامناسب يها نهيزم در زبان
  .است شده استفاده )توجه جلب( ارتباطي  استراتژي از

ييخوانا عدب  
 خواننـده  كـه  تي ـواقع اين رعايت با ديبا توجه و علاقه نيا كند، جلب خود به را خواننده توجه شد موفق غيتبل كه يهنگام
 واژگـان  از اسـتفاده  با و يا محاوره شتريب غاتيتبل سبك نيبنابرا .شود حفظ ،است ساده و عيسر اطلاعات دنبال به هميشه
 اتعبار با و دهند يم پيشنهاد را سندهينو و خواننده نيب آسان ياجتماع رابطه كي يررسميغ يها سبك .است آشنا و ساده

 فقدان و يمعمول يا محاوره عبارات ،»تو« مفرد شخص دوم ريضم با عمدتاً خواننده، به ميمستق خطاب ،يررسميغ خطاب
 را يگفتار زبان يها يژگيو از ياريبس ينوشتار زبان يحت غات،يتبل در علاوه، به .شوند يم مشخص ادب ينشانگرها ينسب

 سـازي  شـبيه ( ارتبـاطي   اسـتراتژي  از برنـد  پيام و تبليغات محتواي توليد جهت بعد اين در ).2009 واسيلوا،( دهد يم نشان
  .است شده استفاده )سازي ميصمي و وگو گفت

بودن يادماندني به عدب  
 نيتـر  متـداول  از يك ـي تكـرار  .شـود  شـناخته  آشـنا  عنـوان  بـه  و شـود  سپرده خاطر به رندهيگ توسط ديبا يآگه كي اميپ

 در ادبـي  آرايـه  نيچنـد  ،يزبان نظر نقطه از .شود يم استفاده يزيانگ خاطره شيافزا يبرا غاتيتبل در كه است ييها كيتكن
 ظـاهر  كـرات  بـه  و اغلـب  يغـات يتبل زبـان  رد لي ـدل نيهم ـ به و هستند كننده تكرار اريبس فيتعر به بنا بديع، صنايع مقوله

 در كسـان ي اصـوات  تكـرار ( هي ـقاف ،)كسـان ي وزني يالگو تكرار( وزني قافيه ،)اول يصدا تكرار( آرايي واج مانند شوند، يم
 ينحـو  ساختار از استفاده يعني( ينحو و ييمعنا تكرار نيهمچن و )كساني يتوردس ساختار تكرار( يدستور موازنه ،)انيپا
 در اندازه همان به محصولات نام و برندها شعارها، مداوم تكرار ن،يا بر علاوه .يلغو تكرار و )كلمه حوزه همان از يكلمات اي
  .)2009 واسيلوا،( كند يم كمك مرتبط يغاتيتبل يها اميپ و محصول ماندنياد به
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فروش قدرت عدب  
 مورد در روشن يها دستورالعمل با توان يم را حيصح اقدامات انجام به افراد بيترغ .بفروشد خواهد يم غاتيتبل ت،ينها در

 چـه  نـد يبگو وضوح به مردم به تا هستند مناسب آل دهيا طور به امري جملات .آورد دست به وجه نيبهتر به يبعد اقدامات
 از يك ـي يامـر  سـاختار  كـه  ستين ليدل يب ،نيبنابرا .شوند يم ظاهر يغاتيتبل زبان در غلبا و دهند مانجا ديبا ياقدام نوع

 هـاي  اسـتراتژي  از تبليغـاتي  متـون  ويژگـي  ايـن  در .)2009 واسـيلوا، ( است غاتيتبل زبان در ينحو اشكال نيپركاربردتر
 .سته اشد استفاده بيشتر توجه جلب و پيشنهاد ارتباطي

  پيشنهادها و يريگ نتيجه بحث،
 ،برنـد ة درگيركننـد  محتـواي  بـر  تمركـز  و مطالعـه  برنـد،  با كننده مصرف ميان تعاملات بر درگيري رفتار تأثير به توجه با

 و اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  يي همچونها رسانه انواع طريق از كه متني يهامحتوا خصوص ضروري و حائز اهميت است؛ به
 حـال  در هوشمند، هاي تلفن و اينترنت به دسترسي و اطلاعات فناوري چشمگير و سريع رشد تأثير تحت ،ها آن از استفاده
 اسـتخراج  و شناسـايي  به فراتركيب، كيفي روش از استفاده با نگر كل و جامع ديد با محقق از اين رو. است شدن گير همه
 و مقـولات  ابعـاد،  تفسـير  و تركيـب  و آوري جمـع  بررسي، از پس و كرده اقدام درگيركننده متون مفاهيم و مقولات ابعاد،

 و حفظ بر علاوه كه سته اكرد ارائه اصلي عدب 7 و كليدي مقوله 7 مفهوم، 34 قالب در مدلي پيشين، هاي پژوهش مفاهيم
 امكان اين پژوهش، اين در فراتركيب روش واقع، در .گرديد برطرف نيز آنان معايب مطالعات، مزاياي و قوت نقاط يارتقا
 موضـوع  ادبيـات  و )خاصي مقوله و مفهوم هيچ حذف بدون( پيشين مقولات و مفاهيم تركيب و ادغام با تا كرده فراهم را
 نشـان  حاضر مفهومي مدل بنابراين، .يابد دست دهد مي پوشش را ابعاد و مفاهيم تمامي كه جامعي مدل به زمينه، اين در
 عنوان به فروش قدرت و توجه ارزش خوانايي، بودن، يادماندني به توصيفي، اطلاعاتي، كنندگي، متقاعد عدب هفت كه دهد مي

 ابعـاد  و عـد ب تـرين  گسترده عنوان به مفهوم 20 با متقاعدكنندگي اصلي ويژگي و بوده درگيركننده متون اصلي هاي ويژگي
  .گيرند مي قرار بعدي هاي رده در مفهوم 6 و 16 با ترتيب به توصيفي و اطلاعاتي
 هـاي  پـژوهش  و باشد ديگري كيفي و كمي هاي پژوهش أمنش تواند  مي فراتركيب رويكرد با وهشيپژ كه آنجايي از
 گفتمـان  تحليل و تم تحليل محتوا، تحليل جمله از ديگر كيفي هاي روش با تبليغاتي متون هاي ويژگي خصوص در كافي
 مصـرف  و دسترسي روزافزون رشد به توجه با و پژوهش اين مدل از استفاده با شود، مي پيشنهاد بنابراين ست،ه اشد انجام
 در ويـژه  به ،ها رسانه اين در تري عميق طور به ،تبليغاتي متون هاي ويژگي ،)توئيتر و اينستاگرام ويژه به( اجتماعي هاي رسانه
 و ماشـين  يـادگيري  هـاي  تكنيـك  و مصـنوعي  هـوش  مانند روز هاي فناوري از گيري بهره با و شوند بررسي فارسي زبان
  .شوند مطالعه درگيركننده محتواي توليد هاي استراتژي ارائه و الگوها كشف منظور به آميخته هاي روش

 شده شناسايي اصلي هاي ويژگي بر تمركز با را پژوهش اين مدل كه شود مي پيشنهاد بعدي، محققان به همچنين
 را مدل در موجود  مفاهيم و كرده ررسيب خاص برندي يا صنعت درنظرگرفتن و )توصيفي و اطلاعاتي متقاعدكنندگي،(

 با مدل خاص، آماري جامعه گرفتن درنظر با شود مي پيشنهاد آخر، در و .نمايند سازي شخصي ،)برند( صنعت آن براي
  .شود بررسي آن مفاهيم و ابعاد بستگي هم ميزان و گرديده برازش ساختاري معادلات سازي مدل همچون كمي هاي روش
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