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Abstract 

Designing or developing an appropriate message strategy is one of the most important 

factors affecting the effectiveness of advertising campaigns. However, there is no study in the 

literature to categorize the message content strategy. Accordingly, the current research 

identifies and categorizes message content strategies, and evaluates them using a sequential 

mixed methods study. Thus, in the qualitative part of the research, the data obtained from the 

meta-synthesis literature and interviews with advertising campaign specialists were 

thematically analyzed. The results of this part put message content strategies into 24 themes, 
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11 sub-strategies, and 4 main strategies. In the quantitative part of the research, using the 

survey strategy, the relationship between the product type, level of product involvement, the 

product position in the life cycle, competition intensity, and the competitive position of the 

brand with each of the four main message content strategies were investigated. A 

questionnaire was distributed among the target population for 8 samples of the advertising 

campaigns selected based on some criteria. Finally, the collected questionnaires were 

analyzed using multiple linear regression method. The results of this part showed a significant 

relationship between the variables of product position in the life cycle, competition intensity, 

and brand competitive position with each of the message content strategies. Also, there is a 

significant relationship between product type and objective differentiation strategy, credibility 

strategy, and encouragement strategy. In addition, there is a meaningful relationship between 

the product involvement level with the objective differentiation strategy and the subjective 

differentiation strategy. 

 

Introduction 

Designing or developing an appropriate message strategy is one of the most important 

factors under the control of advertisers that affects the effectiveness of advertising campaigns. 

However, there is no comprehensive and integrated classification of message content strategy. 

Previous researchers have presented a handful of typologies on this topic that have 

weaknesses; for instance, some categories lack some elements described by others, and all the 

classifications are limited to external studies. Therefore, in the current study, a comprehensive 

and integrated categorization of the message content strategies has been provided by 

reviewing the relevant studies and based on the existing categories. Then, we evaluated the 

strategies by examining their relationship with some of the influencing factors in their 

selection which have been mentioned in previous studies and theories (including product type, 

level of product involvement, product position in the life cycle, competition intensity, and 

competitive position of the brand). Knowing the types of message content strategy, as well as 

which one is more appropriate according to each of the factors, will be an effective action in 

guiding the advertising campaign designers toward the conscious and scientific choice of 

message content strategy. 

 

Methodology 

A sequential mixed-methods design (qualitative-quantitative) was used to achieve the 

research objective. Thus, in the qualitative part of the research, the data obtained from the 

Meta-synthesis literature, and interviews with advertising campaign specialists were 
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thematically analyzed. Then, in the quantitative part of the research, using the survey strategy, 

the relationship between the product type, the level of product involvement, the product 

position in the life cycle, the competition intensity, and the competitive position of the brand 

with each of the four main message content strategies, were investigated. For this purpose, a 

questionnaire was designed based on the mentioned variables for eight examples of 

advertising campaigns, which were selected based on the considered criteria and distributed 

among the target population. Finally, using SPSS software, the collected questionnaires were 

analyzed by the multiple linear regression method.  

 

Findings 

The results of the qualitative part put message content strategies into 24 themes, 11 sub-

strategies, and four main strategies (objective differentiation strategy, subjective 

differentiation strategy, credibility strategy, and encouragement strategy). The results of the 

quantitative part showed; that there is a significant relationship between the variables of 

product position in the life cycle, competition intensity, and brand competitive position with 

each of the message content strategies. Also, there was a significant relationship between 

product type and objective differentiation strategy, credibility strategy, and encouragement 

strategy. In addition, there was a meaningful relationship between product involvement level 

with the objective differentiation strategy and the subjective differentiation strategy. 

 

Conclusions  

From the findings of the qualitative phase of the research (meta-synthesis and thematic 

analysis of interview data), an integrated classification of the message content strategy was 

provided based on 24 concepts, four of which were obtained from interview data that were not 

mentioned in the literature. Then, we presented two matrixes based on the survey results and 

the theoretical basis of the research. One of the matrices is obtained from the combination of 

the two components: product involvement level (high-low) and product type (durable-

nondurable), and the other one is drawn from the composition of competition intensity (high-

low) and the brand competitive position (high-low). Each introduced matrix contains four 

quadrants, and we suggest the appropriate message strategy for them. 

 According to the findings of this research, we suggest future researchers analyze the 

content of a large sample of advertising campaigns by using the categories presented 

regarding the message content strategy in the current study, whose codes and operational 

definitions are known. Future researchers are also encouraged to use other methods, such as 

the Delphi technique or focus group interview, along with the meta-synthesis method, to 
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identify message content strategies. Moreover, they can compare the effectiveness of the 

suggested message content strategies according to the provided matrices through experimental 

designs. Examining the relationship of other variables such as the audience culture or their 

demographic characteristics, the type of communication media with the choice of each of the 

message content strategies, is another future research proposal. By referring to the findings of 

this investigation, advertising campaign designers can choose the message content strategy 

more easily, quickly, and scientifically. Marketing and advertising teachers can use the results 

of this study in the classrooms to teach students about message content strategies in a more 

convenient, classified, and coherent way.  

The following could be considered as some contributions of the present study to the field: 

1) providing an integrated classification of message content strategies using a qualitative 

method, 2) empirical examination of the relationship between the influencing variables with 

each of the message content strategies through the analysis of a sample of advertising 

campaigns, and 3) providing matrixes for selecting message content strategies. 

 

Keywords: Message Content Strategy, Advertising Campaign, Meta-synthesis, Theme 

Analysis. 
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 ، تهران، ایراندانشگاه شهید بهشتی ،دانشکده مدیریت و حسابداري ،مدیریت بازرگانیگروه دانشیار  -3
 

 چکیده
هـاي تبلیغـاتی تأثیرگـذار     کنندگان است که بـر اثربخشـی کمپـین    کنترل تبلیغ ، یکی از عوامل مهم تحتمناسب ي پیاماستراتژطراحی یا تدوین 

اسـاس، پـژوهش حاضـر بـه      . بـراین اسـت نپرداختـه   یـام پ يمحتوا ياستراتژ بندي به دسته یکپارچهصورت مسنجم و  به پژوهشی حال، ینباا؛ است
صـورت   ایـن  ؛ بـه پـردازد  می کمی) ـ ی (کیفیمتوال یختۀآم پژوهش روش با استفاده ازبندي استراتژي محتواي پیام و ارزیابی آنها  شناسایی و دسته

هاي محتواي پیام شناسایی شد. نتایج ایـن   هاي حاصل از مصاحبه، استراتژي مضمون دادهکه در مرحلۀ کیفی ازطریق فراترکیب پیشینه و تحلیل 
عینـی،    اسـتراتژي اصـلی (اسـتراتژي متمایزسـازي     4اسـتراتژي فرعـی و    11مفهوم،  24هاي محتواي پیام را درقالب  بخش از پژوهش، استراتژي

ی، بـا اسـتفاده از اسـتراتژي پیمـایش بـه        استراتژي متمایزسازي ذهنی، استراتژي اعتبارافزایی، استراتژ ي تشویقی) قرار داد. سپس در مرحلـۀ کمـ
رقـابتی برنـد بـا هریـک از چهـار       رقابت و جایگاه  عمر، شدت  محصول در چرخۀ  درگیري محصول، جایگاه   محصول، سطح بررسی رابطۀ نوع 

تبلیغـاتی کشـور کـه بـا       نمونـه کمپـین   8مبتنی بـر متغیرهـاي مـذکور بـراي      اي منظور، پرسشنامه این اصلی محتواي پیام پرداخته شد. به  استراتژي
، Spssافـزار   شده با اسـتفاده از نـرم   آوري هاي جمع درنظرگرفتن معیارهایی انتخاب شده بودند، طراحی و در میان جامعۀ هدف توزیع شد. داده

محصـول در چرخـۀ    نیز حاکی از رابطۀ معنادار متغیرهاي جایگـاه   هاي این بخش از پژوهش روش رگرسیونی خطی چندگانه تحلیل شد. یافته به
هاي محتواي پیام بود. همچنین، رابطۀ بین نوع محصول با اسـتراتژي متمایزسـازي    رقابتی برند با هرکدام از استراتژي رقابت، جایگاه   عمر، شدت

استراتژي متمایزسازي عینـی و اسـتراتژي متمایزسـازي ذهنـی نیـز       عینی، استراتژي اعتبارافزایی و استراتژي تشویقی و سطح درگیري محصول با
 هاي کارآمد کمک خواهد کرد.  نتایج این مطالعه به متولیان بازاریابی درزمینۀ ساخت، طراحی و ارائۀ هرچه بیشتر کمپینمعنادار بود. 
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 . مقدمه1
هـــاي تبلیغـــات تجـــاري کـــه  یـــا کمپـــینتبلیغـــات 

شـود،   هـاي بازاریـابی محسـوب مـی     زیرمجموعۀ فعالیت
ــب  ــراي کس ــرا    ب ــمگیري دارد؛ زی ــت چش ــا اهمی وکاره

ــر هزینــه عــلاوه ــه ایــن مهــم   ب ــالایی کــه ســالانه ب هــاي ب
درستی طراحی و اجرا  شود، چنانچه به تخصیص داده می

ــراي دســت ــه اهــداف تجــاري   شــود، روشــی ب و یــابی ب
دلیـل اهمیـت فزاینـدة     شـود. بـه   جاري آنها تلقی میغیرت

الملـل در حـوزة    موضوع، مطالعات فراوانی در سطح بین
یـابی بـه    هاي دست هاي تبلیغاتی و روش اثربخشی کمپین

دهــد عوامــل زیــادي بــر  آن انجــام شــده کــه نشــان مــی
هـــاي تبلیغـــاتی تأثیرگـــذار اســـت؛  کمپـــین  اثربخشـــی

کنندگان که  کنترل تبلیغ دو عامل اصلی تحتحال،  بااین
هـاي   هاي تبلیغاتی تأثیرگذار است هزینـه  بر اثربخشی کمپین

ــانه ) و Media expenditure) (Putte‚ 2009( اي رســ
) Message content strategy( اســتراتژي محتــواي پیــام

 )Zhang & Du‚ 2020; Putte‚ 2009(  رو،  اسـت؛ ازایـن
) & Zhang مطالعات تأثیر استراتژي محتواي پیـام برخی از 

)et al.‚ 2022 Marzouk; Du‚ 2020 ــه ــاي  و هزین ه
) را بـر اثربخشـی تبلیغـات    Luzon et al.‚ 2022اي ( رسـانه 

 تـأثیر هاي مطالعـاتی کـه    اند. در این میان، یافته بررسی کرده
ــپ يمحتــوا ــر اثربخشــی تبلیغــات  رســانه ۀنــیهز و امی اي را ب

بیـانگر   )Baltas‚ 2003; Putte‚ 2009( انـد  کـرده  سـه یمقا
بـه   هـاي آن نسـبت   محتواي تبلیـغ و اسـتراتژي   این است که

اي تـأثیر بیشـتري بـر اثربخشـی تبلیـغ دارد؛       هاي رسانه هزینه
شـود کـه اسـتراتژي محتـواي      این سؤال مطرح مـی بنابراین، 

 اند.     پیام و انواع آن کدام
هـاي   شناسـایی   جدیدترین نوعترین تا  بررسی قدیمی

هـا   هاي محتواي پیام بیانگر ضعف شده در استراتژي ارائه
بنـدي   تـر از همـه اینکـه دسـته     هایی است. مهـم  و کاستی

اي از اســتراتژي محتــواي پیــام وجــود  جــامع و یکپارچــه

از  یفاقـد برخ ـ هاي موجـود   بندي ندارد؛ زیرا اغلب دسته
بـراین، تمـام    ونان هسـتند. افـز  گرید ةشد فیعناصر توص

شـده محـدود بـه مطالعـات خـارجی       هاي ارائه بندي دسته
صـورت   حال، ازطریق بررسی مطالعاتی که به است؛ بااین

ــام اشــاره کــرده   ــواي پی ــه اســتراتژي محت ــده ب ــد پراکن  ان
)Ganesan et al.‚ 2019; Cummins et al.‚ 2014(  و

هـاي موجـود، در    بندي همچنین، مبناقراردادن انواع دسته
ــته   ــر دس ــژوهش حاض ــه   پ ــامع و یکپارچ ــدي ج اي از  بن

هاي محتواي پیام ارائه و به بررسی رابطـۀ آنهـا    استراتژي
با برخـی از عوامـل تأثیرگـذار بـر انتخـاب آنهـا کـه در        

نـده بررسـی   صورت پراک هاي پیشین به مطالعات و نظریه
ــول  ــوع محص ــد ن ــده مانن )et al.‚ 2022 Deng ; ش

)Tafesse‚ 2021 ــر  ، جایگــاه محصــول در چرخــۀ عم
)Renault‚ 2006Anderson & ; Akan‚ 2007( ،

)Peter ; Roose et al.‚ 2018 سطح درگیري محصول

)& Ponzi‚ 2018رقابــت  ، شــدت Soberman & (

)Frazer et al.‚ 2002; Xiang‚ 2022  و جایگاه رقابتی
 پرداخته خواهد شد.  )Ashley & Tuten‚ 2015( برند

بـه نقـدهایی    بر شکاف نظري مـذکور، باتوجـه   علاوه
هاي تبلیغاتی داخل کشور وجـود   که بر تبلیغات و کمپین

ــی دارد،  ــر م ــه نظ ــم ب ــد تص ــتراتژي ماتیرس ــارة اس  درب
ــه غــاتیتبل ــی  ب ــا کپ ــواي آن ی ــرداري از  خصــوص محت ب

گرفتـه   يورت شـهود ص ـ هب ـهاي خارجی اسـت یـا    نمونه
دنبـال پاسـخ بـه دو     ؛ بنابراین، پژوهش حاضـر بـه  شود یم

 پرسش زیر است:  
ــتراتژي -1 ــین    اس ــام کمپ ــواي پی ــاي محت ــاي  ه ه

 ند؟ تبلیغاتی کدام

ــري     -2 ــطح درگی ــول، س ــوع محص ــین ن ــۀ ب رابط
محصول، جایگاه محصول در چرخۀ عمر، شدت رقابت 

هاي محتواي  و جایگاه رقابتی برند با هریک از استراتژي
 پیام چگونه است؟ 
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هـاي محتـواي پیـام و همچنـین،      شناخت انواع استراتژي
به هریک از عوامل و شرایط، کـدام   آگاهی از اینکه باتوجه

است، به انتخاب استراتژي محتواي پیـام    تر اسبمن  استراتژي
کنـد و گـامی مـؤثر درجهـت هـدایت       اثربخش کمک می

سمت انتخـاب آگاهانـه و علمـی     طراحان کمپین تبلیغاتی به
  استراتژي محتواي پیام خواهد بود.

 
 .مبانی نظري و پیشینۀ پژوهش2
 . استراتژي محتواي پیام 1-2

از قاعدة راهنمـا   عبارت است استراتژي محتواي پیام
 ‚Tafesse & Wienکنندة حوزة محتواي پیـام (  و تعیین

). برخــی پژوهشــگران اســتراتژي محتــواي پیــام را 2018
 داننـد  ) مـی Creative strategyهمان استراتژي خـلاق ( 

)Belch & Belch‚ 2021; Frazer‚ 1983(  ــو  نیب
) و بگوید خواهد آنچه پیام می(یا پیام  خلاق »ياستراتژ«
 ياجـرا  ة(نحـو  )Creative ‘tactics( خـلاق  »کی ـتاکت«

 Frazerاند. در این میـان،   شدهقائل  زی) تماامیپ ياستراتژ

ــتراتژ )1983( ــلاق را ياس ــی  خ ــف م ــین تعری ــد: چن  کن
 یژگ ـیو و یکل ـ تی ـکه ماه ییاصل راهنما ای یمش خط«
برخـی دیگــر  ». دکنــ یرا مشــخص م ـ ي تبلیغـاتی هــا امی ـپ

و هـم   امی ـپ يخـلاق هـم اسـتراتژ    يمعتقدند که اسـتراتژ 
ــ تاکتیــک ــگ یاجــرا را دربرم )Mueller‚ 2017 ; ردی

)Laskey et al.‚ 1989  ازنظر آنها، استراتژي خلاق بـه .
ــی   ــه م ــغ گفت ــک تبلی ــه در ی ــه   آنچ ــین، ب ــود و همچن ش

پـردازد. یعنـی اسـتراتژي خــلاق     چگـونگی بیـان آن مـی   
ــام و اجــراي  ــواي پی  Message( شــامل اســتراتژي محت

Execution Content And(  .ــت  & Belchآن اس

Belch )2021 (دهنــد کــه اســتراتژي خــلاق،  نشــان مــی
هــاي  هــاي اجــرا، بــه تعیــین تاکتیــک هــا و ســبک جاذبــه

هـا شـامل عناصـر     شـوند. ایـن تاکتیـک    خلاقانه منجر می
کلامی، تصویري و صوتی مانند عناوین، چیـدمان، فـیلم   

 و موسیقی است.

طورکلی، بیشتر نویسندگان دو مفهوم پیـام اصـلی    به 
ــلاق   ــتراتژي خــ ــوم اســ ــۀ آن را در مفهــ و روش ارائــ

انــد؛ بــاوجوداین، اســتراتژي محتــواي پیــام بــه   گنجانــده
توانند هنگـام انتقـال ایـده     راهبردهایی اشاره دارد که می

هـایی از ایـن    به مخاطبان هدف به کار گرفته شوند. مثال
براي استفاده از جاذبۀ ترس یـا طنـز در   راهبردها تصمیم 
). همچنـین،  2001/1394مـون و مینـور،   تبلیغات هستند (

پیام تبلیغاتی ارزش پیشنهادي شرکت را ازطریق عناصـر  
دار به مخاطبان هـدف   کلامی و تصویري جذاب و معنی

اسـاس   ). براینTafesse & Wien‚ 2018دهد ( می  ارائه
هـاي تبلیغـاتی،    گفته شده یک پیام تبلیغاتی شامل جاذبـه 

ــنهادي ( ــعار )Value Propositionارزش پیشــ  و شــ

)Slogan است ()Sharma‚ 2009 .( 
 دهد. عناصر استراتژي خلاق را نشان می 1شکل 
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) Tafesse & Wien‚ 2018; Laskey et al.‚ 1989 ; دهندة استراتژي خلاق کمپین تبلیغاتی : عناصر تشکیل1شکل 

)Sharma‚ 2009; Mueller‚ 2017; Belch & Belch‚ 2021 
Figure 1: Elements of creative strategy of advertising campaign 

 
، استراتژي خـلاق شـامل دو عنصـر    1شکل مطابق با 

اسـت. عنصـر محتـواي    » اجـرا «و » محتواي پیـام «مجزاّي 
شود، اشـاره دارد و شـامل    پیام به آنچه در تبلیغ گفته می

ــه   ــعار و جاذب ــنهادي، ش ــک ارزش پیش ــه   ی ــت ک اي اس
ــر احساســات مخاطــب   منظــور جلــب بــه توجــه و تــأثیر ب

دیگـر، قسـمت سـمت راسـت      شود. ازطـرف  انتخاب می
هـاي   شـامل سـبک  » اجـرا «گویاي این است که  1شکل 

بـه  هاي اجرایی خلاق است. سبک اجـرا   اجرا و تکنیک
شـود.   روشی اشاره دارد که پیام تبلیغاتی انتقـال داده مـی  

کننـدة سـبک    اساس، استراتژي محتواي پیام تعیـین  براین
هـاي اجـرا اسـت. بـراي پژوهشـگران و       اجرا و تاکتیـک 

طراحان کمپین تبلیغاتی هم اسـتراتژي پیـام و هـم شـیوة     
اجرا مهم است و هـردو نقـش مهمـی در تحقـق اهـداف      

حـال، لازم اسـت ازلحـاظ نظـري و      بااین تبلیغات دارند؛
تمایز قائل شـد؛ بنـابراین، مطـابق بـا      مفهومی بین این دو

شده تمرکز پژوهش حاضر بر اسـتراتژي   توضیحات ارائه
هاي پیـام را   محتواي پیام است که ماهیت کلی و ویژگی

 هاي اجرا متفاوت است.  کند و با سبک مشخص می

 .کمپین تبلیغاتی2-2
بیشتر تعاریف، کمپین تبلیغاتی را مترداف بـا کمپـین   
ــی     ــابی معرف ــۀ بازاری ــات یکپارچ ــا ارتباط ــابی و ی بازاری

کننــد؛ امــا درواقــع، تبلیغــات زیرمجموعــۀ اقــدامات  مــی
عبـارتی، یکـی از عناصـر بازاریـابی اسـت؛       بازاریابی و به

رو، کمپـین تبلیغـاتی زیرمجموعـۀ کمپـین بازاریـابی       ازاین
زمینه تعاریفی وجود دارد. مانند اینکه کمپـین   است. دراین

هـاي نـامرتبط نیسـت؛ بلکـه      اي از اتفـاق  تبلیغاتی مجموعه
شـده،   ریـزي  هـاي تبلیغـاتی برنامـه    عبارت است از فعالیـت 

مداوم و مـرتبط بـا یکـدیگر، بـا هـدف مشـخص و بـراي        
ــخص (  ــب مش ــفرجانیمخاط ــا اس در ). 1389ران، و همک

ــین تبلیغــاتی  ،جــاي دیگــر ــام مجموعــهکمپ هــاي  اي از پی
کـه از یـک ماهیـت و مفهـوم      اسـت  تعریف شده تبلیغاتی

بـا ایـن   ؛ کی دارنـد رو پیام و مضمون مشـت  اند ت گرفتهئنش
اي و  هـاي رسـانه   تفاوت که در بازارهاي هدف و در قالب

 دشـون  هـاي مختلـف عرضـه مـی     شیوه به و هاي متنوع زمان
رو، کمپـــین  )؛ ازایـــن1398، زکلیکـــی زمـــانی و بابـــایی(

ــرار    ــات و ق ــی تبلیغ ــامل طراح ــاتی ش ــا در  تبلیغ دادن آنه

 محتواي پیام

 شعار   اجرا   

 پیشنهاديارزش

 استراتژي خلاق 

 جاذبه تبلیغات

تکنیک  سبک اجرا

 اجرا
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یـابی بـه مخاطبـان     هاي تبلیغاتی مختلف براي دسـت  رسانه
ــت (  ــاص اس ــدف خ در . )ell‚ 2018Pride & Ferrه

بیـان شـده اسـت کـه یـک کمپـین       » دیکشنري بازرگانی«
بر یک موضوع واحد و بر یک برند یـا محصـول    تبلیغاتی

خاص متمرکز است و با یک شعار ازطریق چندین کانـال  
 ). 1398، زکلیکی زمانی و باباییشود ( اي پخش می رسانه

 
 .پیشینۀ تجربی3-2

شماري از مطالعات بـه شناسـایی انـواع     تعداد انگشت
انـد   بندي آن پرداختـه  هاي محتواي پیام و دسته استراتژي

 Schultzشـود.   که در ادامه به بررسی آنها پرداختـه مـی  

& Zinser  مراتبـی از   سلسـله  چهـارچوب  1978در سال
ایـن چهـارچوب، چهـار     استراتژي خلاق را ارائه کردند.

مراتـب، پیشـنهاد    سطح دارد. در بالاترین سطح از سلسله
 )Unique Selling Proposition(فـرد   فروش منحصربه

)USP(  قرار دارد. استراتژيUSP تـرین   دهندة قوي نشان
استراتژي است؛ زیرا برمبناي منفعتی براي مشتري اسـت  

سـطح از   تـرین  پـایین که رقبا قادر به ارائۀ آن نیستند. در 
ــله ــرکتی (  سلسـ ــتراتژي شـ ــب، اسـ  Corporateمراتـ

Strategy(  ــان ــه نش ــرار دارد ک ــعیف  ق ــدة ض ــرین  دهن ت
استراتژي است؛ زیرا اغلب با منافع نامحسوسی سـروکار  

ــولانی    ــانی ط ــه آن در دورة زم ــتریان ب ــه مش ــر  دارد ک ت
 Imageدهنــد. اســتراتژي تصــویر ( واکــنش نشــان مــی

Strategyــابی ( ) و جایگــاه ــین دو  )Positioningی ــز ب نی
. )Glover et al.‚ 1989د (اسـتراتژي مـذکور قـرار دار   

اي از اسـتراتژي پیـام را    شده بندي چهارچوب طبقهفرازر 
 شـرح اسـت   این ارائه داد که شامل هفت نوع استراتژي به

)1983 Frazer,( استراتژي : ) عمومیGeneric(  ادعایی
را دربارة همۀ برندها در طبقۀ محصول مطرح و بر تمـایز  

ــا تأکیــد نمــی  پیشــگرانه  کنــد. اســتراتژهاي برنــد از رقب
)Preemptive(    اولین بار ادعاي خاصی دربـارة ویژگـی

روشـی   یا منفعت استفاده از محصـول دارد؛ امـا آن را بـه   
را صـدا  » me too«رقبا در حین رقابت دهد که  انجام می

ــی ــربه   م ــروش منحص ــنهاد ف ــد. پیش ــرد زنن ــافع   ،ف ــر من ب
هـاي تصـویر    فرد برند متمرکز است. اسـتراتژي  منحصربه

هـاي اجتمـاعی    تصاویر، موقعیت ،)Brand Image( برند
ــی     ــرتبط م ــد م ــا برن ــایی را ب ــد. اســتراتژي   و نماده کن

ــاه ــربه  جایگـ ــان منحصـ ــابی، مکـ ــردي را در ذ یـ ــن فـ هـ
ستراتژي اکند.  کنندگان براي محصول ایجاد می مصرف

کننـدگان را   تجاربی از مصرف )Resonance( رزونانس 
دهـد یـا بـا افـرادي کـه در تبلیغـات بـه تصـویر          نشان می

شـود. اسـتراتژي    انـد یـک رابطـه ایجـاد مـی      کشیده شده
توجـه و   براي جلـب  )Anomalous/Affective( عاطفی

کننده  مستقیماً با عواطف مصرفکننده  درگیري مصرف
یـک  ، 1984پـاتو و ولـز در سـال    کند.  ارتباط برقرار می

ســاختار نظــري را بــراي اثــر تبلیغــات برمبنــاي تبلیغــات  
 ارائـه کردنـد   )Transformational( اطلاعاتی و تحولی

)Puto & Wells, 1984(  ،ــز ــاتو و ول ــدگاه پ  . از دی
محتــواي تبلیغــات تنهــا محــدود بــه یکــی از محتواهــاي  

ت صورت ترکیبـی اس ـ  شود و به اطلاعاتی یا عاطفی نمی
)Cadet et al.‚ 2017( . یـک روش  لاسکی و همکاران

 شناسـی پیـام ایجـاد کردنـد     بنـدي و طرحـی از نـوع    طبقه
)Laskey et al., 1989( این روش رویکرد کدگذاري .

اولـین مرحلـۀ آن توزیـع     گیرد. اي را به کار می دومرحله
هـاي اطلاعـاتی و تحـولی     هاي پیام بین دیدگاه استراتژي

هـاي اصـلی پیـام را بـه      ي است. در مرحلـۀ دوم، اسـتراتژ  
 بنــدي اولیــه هــاي فرعــی متناســب بــا طــرح طبقــه طبقــه

هـاي اخیـر    کند. در سـال  ی) تقسیم می(اطلاعاتی و تحول
ــز،  ــافسنی ــام را در ســه دســتۀ ســرگرمی،   ت ــواي پی محت

قـرار   )Transactional Values( و معـاملاتی   اطلاعـاتی 
کننده مانند طنـز   . محتواي سرگرم)Tafesse, 2015( داد
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ــه   ــري، ب ــار هن ــه   و آث ــرگرمی ارائ ــذت و س ــان ل مخاطب
هـاي   دهد. محتواي اطلاعاتی مخاطبـان را از ویژگـی   می

کنـد و سـرانجام، محتـواي معـاملاتی      محصول آگاه مـی 
ــن  ــد پروموش ــه  مانن ــی و برنام ــاي قیمت ــاداري   ه ــاي وف ه

هـاي اقتصـادي ارائـه     صورت بالقوه به مخاطبـان ارزش  به
حتـواي  شناسـی از اسـتراتژي م   نوعتافس و وین  دهد. می

ــه کرد ــام را ارائ ــدپی کــه شــامل اســتراتژي اطلاعــاتی،   ن
 ,Tafesse & Wien( تعاملی، تحـولی و ترکیبـی اسـت   

ــه)2018 ــر . در مطالعـ ــاران   اي دیگـ ــریدوي و همکـ سـ
استراتژي محتواي پیـام را شـامل چهـار نـوع اطلاعـاتی،      

انـد کـه ســه    کـرده  تحـولی، تعـاملی و ترویجـی تعریــف   
ــتراتژي  ــد اس ــتراتژي اول را مانن ــاي اس ــن  ه ــافس و وی  ت

), 2018Tafesse & Wien(  و اســتراتژي ترویجــی را
صـورت تبلیغـات غیرپـولی ماننـد برگـزاري مسـابقه و        به

ــام  ــایزه و پیـ ــاي جـ ــذب    اعطـ ــد جـ ــولی ماننـ ــاي پـ هـ
هـاي   ف یـا سـایر مشـوق   کنندگان ازطریق تخفی ـ مصرف

 .)Sridevi et al., 2021( اند فروش بیان کرده
همـــراه  مشخصـــات پژوهشـــگران بـــه   1ل جـــدو

دهـد.   صورت خلاصـه نشـان مـی    هاي آنها را به استراتژي
ا ) اکثر آنها تنه ـ1ها بیانگر این بود که  شناسی بررسی نوع

ــا ســه دســتۀ کلــی اســتراتژي اطلاعــاتی،    ــه یــک، دو ی ب
استراتژي تحولی/احساسی و استراتژي تعاملی/معـاملاتی  

هــاي فرعــی هــر دســته  انــد و بــه اســتراتژي اشــاره کــرده
)Puto & ; Tafesse & Wien‚ 2018 انـد  نپرداختـه 

)Johar & Sirgy‚ 1991; Wells‚ 1984 در 2؛ (
هاي  تعاریف عملیاتی برخی از پژوهشگران که استراتژي

) ‚Frazer اند، ابهام وجـود دارد  فرعی را شناسایی کرده

)Taylor‚ 1999; 1983 برخـی از پژوهشـگران نیـز    3؛ (

 انـد  اجـرا تفکیـک قائـل نشـده      بین استراتژي پیام و شیوة
)Laskey et al.‚ 1989; Moriarty‚ 1987( برخـی  4؛ (

اوقات پژوهشگران از یک اسـتراتژي بـا عنـوان یکسـان     
فـرازر و   تعاریف متفاوتی داشتند؛ بـراي نمونـه، تعریـف   

)Frazer, ; Laskey et al., 1989 لاسـکی و همکـاران  

ــد؛   1983( ــویر برنـــ ــتراتژي تصـــ ــتر 5از اســـ ) بیشـــ
هاي محتواي پیـام را   شده، استراتژي هاي ارائه شناسی نوع

انـد و بـه    دو دستۀ احساسی و اطلاعاتی محدود کـرده  به
)Puto & Wells‚ 1984 ; بخش رفتاري استراتژي پیـام 

; Moriarty‚ 1987; Taylor‚ 1999; Frazer‚ 1983
)Laskey et al.‚ 1989 درنهایـت  6انـد؛   کمتر پرداخته (

بندي جامع، منسجم و یکپارچـه از اسـتراتژي    اینکه دسته
این، تاکنون مطالعـات   بر محتواي پیام وجود ندارد. علاوه

 اند.   پرداختهداخلی به این موضوع ن
 

 شناسی پژوهش . روش3
کمـی)   ـ پژوهش حاضر از نوع آمیختۀ متوالی (کیفـی 

صورت که ابتدا در بخش کیفـی بـا اسـتفاده     این به است؛
از راهبرد فرامطالعه از نوع فراترکیب و تحلیـل مضـمون   

هاي محتواي پیـام   هاي حاصل از مصاحبه، استراتژي داده
منظور  در بخش کمی به بندي شد. سپس شناسایی و طبقه

شده و بررسی رابطـۀ   هاي شناسایی اعتبارسنجی استراتژي
عنوان عوامل مـؤثر بـر انتخـاب     آن با متغیرهاي مستقل به

هـاي محتـواي پیـام، از پیمـایش بـا اسـتفاده از        استراتژي
هاي دنیاي واقعی استفاده شـد. فلسـفه یـا پـارادیم       کمپین

ــرا   ــژوهش پراگماتیســم اســت؛ زی ــن پ ــژوهشای ــاي  پ ه
 شوند.  بندي می آمیخته در پارادایم پراگماتیسم طبقه
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 تبلیغاتی کمپین پیام محتواي استراتژي دربارة شده ارائه هاي شناسی نوع از اي : خلاصه1جدول
Table1: Summary of the previous typologies regarding the content strategy of the advertising campaign 

هاي  استراتژي پژوهشگران
 اصلی

هاي  استراتژي پژوهشگران هاي فرعی استراتژي
 اصلی

هاي  استراتژي
 فرعی

Schultz & 
Zinser 
(1978) 

 
- 

 USP Johar & Sirgyاستراتژي 
(1991) 

 - استراتژي نمادین
استراتژي  شرکتیاستراتژي 

 سودمندگرا
- 

 Puto & Wells استراتژي تصویر
(1984) 

 - اطلاعاتی
 - تحولی یابی استراتژي جایگاه

Frazer 
(1983) 

 منطقی انتقالی/اطلاعاتی Taylor (1999) استراتژي عمومی -
 نیاز حاد استراتژي پیشگیرانه

 روتین USPاستراتژي 
تشریفاتی (یا  استراتژي تصویر برند

 تحولی)
 نفس /ضمیر

 اجتماعی یابی استراتژي جایگاه
 حسی استراتژي روزنانس
 نیاز برند Putte (2002) استراتژي عاطفی

 
 ياستراتژ

 یرسان یآگاه
Moriarty 

(1987) 
ي استراتژ تعیین هویت واقعی(اطلاعاتی)

 یداشتن دوست
 اطلاعات ياستراتژ نیاز مشتري توصیفی

 عواطف ياستراتژ اي مقایسه
 تیهو ياستراتژ تبلیغات نمایشی

 یاجتماع ياستراتژ معانی تداعی نمادین(تحولی)
تداعی معانی با استفاده از افرد 

 مشهور
محرك ي استراتژ

 پاسخ
 ییخودکفا ياستراتژ اي تبلیغات استعاره

 تنوع ياستراتژ سرایی داستان
 - سرگرمی Tafesse(2015) گرایی زیبایی

Laskey et 
al. 

(1989) 

 -  اطلاعاتی اي مقایسه اطلاعاتی
USP معاملاتی - 

 Tafesse & Wien پیشگیرانه
(2018) 

 - اطلاعاتی
 - تعاملی آمیز اغراق

 - تحولی اطلاعاتی عمومی
 تحولی

 
 - ترکیبی تصویر کاربر
 .Sridevi et al تصویر برند

(2021) 
 - اطلاعاتی

 - تحولی موقعیت استفاده
 - تعاملی تحولی عمومی

 - ترویجی

 منبع: نگارندگان
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پـژوهش حاضـر   کـارگیري نتـایج    به امکان به باتوجه
ــس ــین  توســط آژان ــاتی و طراحــان کمپ ــاي  هــاي تبلیغ ه

ــۀ    ــش موجــود درزمین ــین، توســعۀ دان ــاتی، و همچن تبلیغ
  اســتراتژي محتــواي پیــام، ایــن پــژوهش ازمنظــر هــدف

شود. ازآنجاکه پژوهش  اي محسوب می توسعه ـ کاربردي
هــاي آمیختــه اســت، در مرحلــۀ  حاضــر از نــوع پــژوهش
ی و در مرحلۀ کمی از رویکرد کیفی از رویکرد استقرای

قیاسـی اسـتفاده شـده اســت. در ادامـه، مراحـل مختلــف      
 شود.   تفکیک تشریح می انجام پژوهش به

 

 . مرحلۀ فراترکیب1-3
منــد  تــوان مطالعــه و بررســی نظــام فراترکیــب را مــی

دهد کـه   ها نشان می . بررسیهاي گذشته دانست پژوهش
تحلیــل کیفــی . 1دو تعریــف از فراترکیــب وجــود دارد: 

. تحلیل مطالعات کیفـی گذشـته. در   2مطالعات گذشته؛ 
ایــن پــژوهش، تحلیــل کیفــی مطالعــات گذشــته اعــم از 
کیفی یا کمی مدنظر است کـه بـراي انجـام آن از روش    

 Sandelowski ساندلوسکی و بـاروس (  اي مرحله هفت

, 2007& Barros( .اساس، پس  براین استفاده شده است
وجـود  «هـاي مناسـب    از تعیین سؤال پژوهش و کلیدواژه

هاي منتخـب در عنوان/چکیـده و یـا     هریک از کلیدواژه
 1950قرارگرفتن در بازة زمانی «، »ها هاي مقاله هژکلیدوا

بــراي منــابع  1401بــراي منــابع انگلیســی و تــا  2022تــا 
مثابـۀ معیارهـاي    بـه » سـی زبـان انگلیسـی یـا فار   «، »فارسی

موجود  وجوي منابع ورود تعیین و براساس آنها به جست
ــاه ــارجی   در پایگ ــاي دادة خ  Scopus« ،»Web of«ه

Science « و داخلــــی»sid.ir« ،»Magiran« ،»Civilica «
هـاي   داده  وجـو در پایگـاه   پرداخته شـد. حاصـل جسـت   

ــدواژه  ــا اســتفاده از کلی ــین  مــذکور ب هــاي فارســی و لات
ــه  ــات«ازجملـ ــام تبلیغـ ــتراتژي پیـ  Advertising( اسـ

message strategy«( ،»  پیـام تبلیغـات )Advertising 
message«( ،») ــام ، )»message strategyاســتراتژي پی

استراتژي «، )»Advertising content( محتواي تبلیغات«
، )»Message content strategy( محتـــواي پیـــام 

درمجمــوع، » )Creative strategy( خــلاق اســتراتژي«
ــامل   1272 ــه ش ــی و   1116مقال ــۀ انگلیس ــۀ 156مقال مقال

یـابی   دستگیري و اطمینان از  منظور نمونه فارسی بود. به
شــده، بــه  از میــان مقــالات اســتخراج بــه منــابع باکیفیــت

گري آنهـا پرداختـه شـد. ابتـدا عنـوان، چکیـده و        غربال
آنها محتواي مطالعات با درنظرگرفتن معیار سطح ارتباط 

بررســی و نبـودن   تکــراريبـا موضـوع و هــدف پـژوهش و    
مـورد مطالعـه از گردونـۀ     1207گري،  ارزیابی شد. با غربال

 ۀوارد مرحلـــ) 65تحلیـــل خـــارج و ســـایر مطالعـــات (   
هــاي ارزیــابی  کیفــی برمبنــاي برنامــۀ مهــارتهــاي  بررســی

دلیـل   مقالـه بـه   5. در ایـن مرحلـه،   شـدند  ) CASPحیـاتی ( 
) 60از گردونه خارج و سایر مطالعـات (  20تر از  امتیاز پایین

منظور اطمینـان از   وارد مرحلۀ تحلیل و کدگذاري شدند. به
یب نتایج ایـن بخـش   روایی در مرحلۀ فراترکیب بعد از ترک

با استفاده از مفـاهیم نظـري و   با نتایج بخش تحلیل مضمون، 
ها شد تا روایـی   مطالعات پیشین، اقدام به تعریف دقیق مقوله

بررسـی پایـایی    منظـور  بـه این بخش از پژوهش تأیید شـود.  
این مرحله، پس از اتمام فراینـد کدبنـدي اولیـه، پژوهشـگر     

اي  پس از گذشت دو مـاه، کدبنـدي مجـددي بـراي نمونـه     
مقاله انجام داد و با استفاده از آزمـون کاپـا و آلفـا     45شامل 

با کدبندي اولیه مقایسـه شـد. نتـایج ایـن بررسـی نشـان داد       
درصد است؛ بنـابراین،  70مقدار ضریب کاپا و آلفا بالاتر از 

 ها را تأیید کرد. توان عینیت یافته می
 

. مرحلـــۀ مصـــاحبه و تحلیـــل مضـــمون 3-2
 هاي حاصل از آن دهدا

شناسایی متغیرها یـا عـواملی   منظور  در مرحلۀ دوم، به
ــه آن اشــاره نشــده اســت،   از  کــه در مطالعــات پیشــین ب

آماري این  مصاحبه با خبرگان استفاده شده است. جامعۀ 
هـاي   بخش از پژوهش را متخصصان و مشـاوران کمپـین  
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صــورت  آمــاري بــه دهنــد و نمونـۀ   تبلیغـاتی تشــکیل مــی 
برفی انتخـاب شـد. درمجمـوع،     روش گلوله هدفمند و به

ــا  ــزار     13ب ــت. اب ــام گرف ــاحبه انج ــان مص ــر از خبرگ نف
دلیـل   ساختاریافته بود. به صاحبۀ نیمهها، م آوري داده جمع

صـورت آنلایـن (تمـاس     ها به شرایط کرونایی،  مصاحبه
اپَ و یا اسکایپ) و تلفنی انجـام   تصویري ازطریق واتس

کشـید.   دقیقه طول می 70تا  30طور متوسط بین  شد و به
کننــده مکالمــات  در حــین مصــاحبه بــا اجــازة مشــارکت

هـاي   شـد. پرسـش  بـرداري   ضبط و نکات مهـم یاداشـت  
به موضوع پژوهش و اهداف آن طراحی  مصاحبه باتوجه

 و با نظر دو نفر از خبرگان اصلاح شد.
هـاي اصـلی مصـاحبه     عنوان پرسش هاي زیر به پرسش

بـودن ماهیـت    سـاختاري  بـه نیمـه   در نظر گرفته شد. باتوجه
اقتضـاي   هاي دیگري نیز به مصاحبه در هر مصاحبه پرسش

ترشـدن   منظـور روشـن   نندگان و بهک گویی مشارکت پاسخ
 کنندگان مطرح شد. مفهوم پاسخ مشارکت

   هـاي تبلیغـات تجـاري چـه      براي طراحـی کمپـین
کنیـد و شـامل چـه تصـمیمات مهمـی       هایی را طی مـی  گام

 است؟  
 عنوان مشاور و یـا متخصـص طراحـی     نظر شما به به
تـراتژي     کمپین هـایی در حـوزة    هاي تبلیغـاتی تجـاري، چـه اس

هاي تبلیغاتی وجود دارد؟ و در زمان انتخـاب   کمپینمحتواي 
 آنها چه متغیرها و فاکتورهایی را باید در نظر گرفت؟

    تـان ــورد از داسـ ــد م ــان چن ــورت امک ــاي  درص ه

 زمینه را تعریف کنید. موفقیت یا شکست خود دراین
هـا از   کدگـذاري و تحلیـل داده   منظـور  در این بخش، بـه 

ــل ــش   روش تحلی ــمون ش ــه مض ــلارك  اي مرحل ــران و ک  ب
)Braun & Clarke, 2006( منظور روایـی در   . بهاستفاده شد

تـفاده    ) (زاویـه Triangulation( این بخش از تثلیث بنـدي) اس
منظور حصول اطمینان در این مرحله نیـز   شد. پایایی کوهن به

پــس از صــورت کــه خــود پژوهشــگر  ایــن اسـتـفاده شــد؛ بــه
صـورت تصـادفی    هـا را بـه   ماه دو مورد از مصاحبه 3گذشت 

انتخاب و مجدداً کدگـذاري کـرد. درنهایـت، ضـریب کاپـا      
 قبول قرار داشت. درصد بود که در دامنۀ قابل70بالاي 

 
 . مرحلۀ سوم، پیمایش: 3-3

ــه   ــژوهش، ب ــن پ ــتراتژي   در ای ــابی اس ــور ارزی ــا و  منظ ه
، »نـوع محصـول  «ي همچنین، بررسی رابطۀ بـین متغیرهـا  

جایگاه محصـول در چرخـۀ   «، »سطح درگیري محصول«
با هریک از » جایگاه رقابتی برند«، »شدت رقابت«، »عمر

شده از اسـتراتژي پیمـایش    هاي اصلی شناسایی استراتژي
 8هاي لازم براي  داده  استفاده شد. با استفاده از پرسشنامه

 نمونــه کمپــین تبلیغــاتی داخــل کشــور گــردآوري شــد.
ــرم  ــا اســتفاده از ن ــزار  ســپس ب ــه SPSSاف ــل  ب روش تحلی

هـاي   کمپـین  تحلیـل شـدند.   رگرسـیون خطـی چندگانـه   
هاي زیر و اعمال نظـر   تبلیغاتی موردبررسی برمبناي معیار

هـاي تبلیغـاتی    استاد راهنما و دو نفـر از مـدیران آژانـس   
 .کشور انتخاب شدند

 
 بازاریابی) کافه سایت   http://kafemarketing.com :برند سحرخیز (منبع» یک خانواده هستیم«کمپین تبلیغاتی : 2شکل 

Figure 2: "We are a family" advertising campaign of Saharkhaiz brand 
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 بازاریابی) کافه سایت: (منبعبرند اسنوا » دونه فقط یه ایرونی می«: کمپین تبلیغاتی 3شکل 

Figure 3: Snowva brand's "Only Ye Ironi Mei Doone" advertising campaign 
 

اي  گونـه  ) متغیرهاي مستقل و وابستۀ موردبررسی به1
) از 2انتخاب شدند کـه همـۀ متغیرهـا را پوشـش دهنـد؛      

بیش از یک رسانه براي انتقال پیام بـه مخاطـب اسـتفاده    
ازجملــه ) 3آگهــی نبودنــد؛   صــورت تــک  شــد و بــه 

هاي رایجی بودنـد کـه در یـک سـال اخیـر اجـرا        کمپین
هـایی انتخـاب شـدند کـه ارزش      کمپـین ) 4شده بودنـد؛  

هـاي فعـال و تخصصـی     نقدکردن را داشتند و در سـایت 
ازجمله کافه بازاریابی معرفی، نقد و بررسی شده بودنـد.  

معرفـی   2جـدول  هـاي تبلیغـاتی موردبررسـی در     کمپین
و  2شـکل  هـا در   اي از تصـاویر آن کمپـین   نمونـه  شده و
 .  آورده شده است 3شکل 

 هاي تبلیغاتی موردبررسی : مشخصات کمپین2جدول
Table 2: Characteristics of the investigated advertising campaigns 

 نام / شعار کمپین نام برند/محصول
 »خواد دونه یه ایرونی چی می فقط یه ایرونی می«کمپین تبلیغاتی اسنوا

 »چون شما مهم هستید«کمپین تبلیغاتی  کام دات بیمه
 »زمین بازي را عوض کردیم«کمپین تبلیغات محیطی  بلوبانک

 »حاصله یسلامت ،زدن و فاصله با ماسک« یغاتیتبل نیکمپ آدامس بایودنت
 »یک خانواده هستیم«کمپین تبلیغاتی  سحرخیز

 »همه يصرفه برا ه، بعیسالم، سر تینودال« یغاتیتبل نیکمپ نودالیت برند الیت
 اچ تبلیغات دستگاه دفع حشرات ایران دي اچ دستگاه دفع حشرات دي

 »اسنپ جوابه«کمپین تبلیغاتی  اسنپ

 منبع: نگارندگان
 

هـاي تبلیغـاتی    اي بـراي هریـک از کمپـین    پرسشـنامه 
طراحـی شـد. سـاختار     صـورت جداگانـه   شده بـه  انتخاب

صورت بود که بعد از معرفی کوتـاهی از   این پرسشنامه به
موضــوع، پرسشــنامه بــه دو بخــش عمــومی و تخصصــی 

 شد. تقسیم می
شـناختی بـود و    بخش عمومی شامل پنج سؤال جمعیـت 

هـا   در ابتداي بخـش تخصصـی بـه معرفـی یکـی از کمپـین      
شـد، تصـاویر و لینـک مربـوط بـه آن کمپــین       پرداختـه مـی  
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ســؤال تخصصــی پرســیده  35شــد، ســپس  بارگــذاري مــی
پرسش دربارة متغیرهاي مسـتقل   10ها شامل  شد. پرسش می

به مبانی نظـري انتخـاب شـده بودنـد (مطـابق       بود که باتوجه
هاي محتـواي پیـام    پرسش دربارة استراتژي 24) و 3جدول 

ــاهیم شناســایی  ــر مف ــی ب ) کــه 4جــدول شــده (مطــابق  مبتن
  اي مطرح شدند. گزینه صورت طیف لیکرت پنج به

نگـار   صورت آنلایـن ازطریـق فـرم    ها هم به پرسشنامه
صورت پرسشنامۀ چاپی طراحی و توزیـع   گوگل و هم به

گیــري دردســترس  شــد. در ایــن مرحلــه، از روش نمونــه
افـراد:  است؛ بنابراین، براي دسترسی به این  استفاده شده

هــاي تبلیغــاتی عضــو انجمــن صــنفی   ) تعــداد آژانــس1
آژانـــس تبلیغـــاتی بـــود و  84تبلیغـــات کشـــور را کـــه 

هـا همـراه بـا اطلاعـات      مشخصات کامل مدیران آژانس
هـاي   شـرکت  صـنفی  تماس آنها بر روي سـایت انجمـن  

تبلیغاتی کشور بـود، شناسـایی شـد و ازطریـق برقـراري      
هاي تبلیغاتی مـذکور و   آژانستماس تلفنی با تعدادي از 

آژانـس   48هـا بـراي    هماهنگی با آنهـا لینـک پرسشـنامه   
) 2تبلیغاتی که تمایل بـه همکـاري داشـتند ارسـال شـد؛      

ــار تعــدادي از متخصصــان   لینــک پرسشــنامه ــا در اختی ه
کننده در مرحلۀ مصاحبه قرار گرفت که خـود   مشارکت

ازاریـابی و  هاي تبلیغاتی و یا مشاوران ب از مدیران آژانس
هــاي  هــا در گــروه ) لینــک پرسشــنامه3تبلیغــات بودنــد؛ 

تلگرامی دانشجویان دکتري مدیریت بازاریابی قرار داده 
شد و همچنین، در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام براي افراد 

شناســایی  واجدالشــرایطی کــه ازطریــق پروفایلشــان قابــل
صورت چاپی  ) تعدادي پرسشنامه به4بودند، ارسال شد؛ 

هـاي تبلیغـاتی شـهر شـیراز      و دستی در  برخی از آژانس
و  1) از افـراد گـروه   5آوري شد؛  زمان جمع توزیع و هم

خواسته شد که لینک پرسشـنامه را درصـورت امکـان     2
هاي مختلف آژانـس تبلیغـاتی و    در اختیار مدیران بخش

هـایی کـه بـا آنهـا      نیز مـدیران حـوزة بازاریـابی شـرکت    
پرسشــنامه  240دهنــد. درنهایـت،  همکـاري دارنــد قـرار   

آوري شد. ازآنجاکه متغیرهاي پرسشـنامه   تکمیل و جمع
از مطالعات پیشین و مصاحبه اسـتخراج شـده بـود، ابتـدا     

ها و مفاهیم  استادان راهنما و دو نفر از متخصصان، مقوله
مرتبط را بررسـی کردنـد و براسـاس بـازخورد دریـافتی      

اسـاس، پرسشـنامۀ    راینآنها پرسشنامۀ اولیه اصلاح شد. ب
تـوان از روایـی محتـوایی و     نهایی تدوین شـد. پـس مـی   

منظور اطمینـان   ظاهري آن اطمینان پیدا کرد. همچنین، به
از کسب نتایج یکسـان در شـرایط همسـان نیـز از روش     

چنانچــه ضــریب آلفــاي  آلفــاي کرونبــاخ اســتفاده شــد.
باشــد، ابــزار پــژوهش از پایــایی     7/0کرونبــاخ حــداقل  

هــا و  قبــولی برخــودار اســت. البتــه بــراي مقیــاس      لقابــ
 تواند پذیرفتـه شـود   نیز می 6/0هاي جدید ضریب  شاخص

)Christmann & Van Alest‚ 2006   ،در ایـن پـژوهش .(
هـا بـالاتر از    ضریب آلفاي کرونباخ بـراي هریـک از سـازه   

 3جـدول  به دسـت آمـد.    689/0و براي کل پرسشنامه  7/0
هاي مربوط بـه متغیرهـاي مسـتقل را نشـان      مشخصات سازه

هاي مربـوط بـه متغیرهـاي وابسـته      دهد. مشخصات سازه می
ــههــاي محتــواي پ (اســتراتژي همــراه ضــریب آلفــاي  یــام) ب

 آورده شده است.   4جدول کرونباخ آنها در 
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 هاي مربوط به متغیرهاي مستقل : سنجش سازه3جدول
Table 3: Measurement of structures related to independent variables 

 کرونباخ آلفاي منابع سؤال سازه
 ;Rossiter et al. (1991) شده درصورت انتخاب اشتباه ریسک درك درگیري محصول سطح

Vaughn, (1980) 
871/0 

 گیري به خرید میزان نیاز به اطلاعات براي تصمیم
 سطح درگیري محصول

 .Yang et al. (2015); Park et al تعداد برندهاي رقیب شدت رقایت
(2014) 

804/0 
 برداري رقبا  از محصولات برند میزان کپی

 میزان شباهت و همگنی بین محصولات برند با رقبا
 آن جنگ تبلیغاتی بین برند و رقباي

 Pool et al. (2018) 796/0 سهم بازار برند جایگاه رقابتی برند
 شهرت برند

جایگاه محصول در 
 چرخۀ عمر

 ;Anderson & Renault (2006) محصول (معرفی، رشد، بلوغ) چرخۀ عمرۀ مرحل
Johar & Sirgy (1991) 

- 

 منبع: نگارندگان
 ها ها و یافته . تحلیل داده4

بنـدي   پـالایش و طبقـه   هاي مرحلۀ کیفـی:  یافته
آمــده از مرحلــۀ فراترکیــب منــتج بــه  دســت کــد بــه 102

کـد   48بـراین، پـالایش    مفهوم شـد. افـزون   20شناسایی 
هـاي مصـاحبه نیـز     آمده از تحلیـل مضـمون داده   دست به

 4کد جدید بـود کـه منـتج بـه شناسـایی       15دهندة  نشان
در پژوهش حاضر ابتـدا تمـام عوامـل    مفهوم جدید شد. 

عنـوان کـد در نظـر گرفتـه      شده از مطالعـات بـه   استخراج

سـپس بـا ترکیـب کـدها و درنظرگـرفتن مفهـوم        شدند.
و بنـدي   آنها در یک مفهوم مشابه دسته ،هریک از کدها

ها شـکل   ن مقولهآمفاهیم پژوهش و پس از  طریق، ازاین
شدند. درنهایت، نتایج حاصل از مرحلۀ فراترکیـب  داده 

ــمون داده  ــل مض ــد و    و تحلی ــب ش ــاحبه ترکی ــاي مص ه
هـاي محتـواي پیـام     اي از اسـتراتژي  بندي یکپارچـه  دسته

  به دست آمد. 4جدول مطابق 

 هاي مصاحبه : ترکیب کدهاي حاصل از فراترکیب مطالعات پیشین با کدهاي حاصل از تحلیل مضمون داده4جدول 
Table 4: The combination of the codes resulting from the synthesis of previous studies with the 

codes resulting from the thematic analysis of the interview data 
استراتژي 

 کلان
استراتژي 

 فرعی
 مضامین پایه

 و  اي از منابع نمونه کد
 کننده کد مشارکت

آلفاي 
 کرونباخ

استراتژي 
متمایزسازي 

 عینی

پیشنهاد ارزش 
 منحصربه فرد

تأکید برند بر 
هاي  ویژگی

یا  ظاهري
عملکردي 

 فرد برند منحصربه

ادعاي برتري برند برمبناي ویژگی فیزیکی؛ 
ادعاي برتري در طبقۀ محصول؛ تأکید بر 

هاي فنی پیشرفته برند؛  تکنولوژي و مهارت
 رند.فرد ب تأکید بر ویژگی ملموس منحصربه

Soberman & Xiang 
(2022); Yu (2009); 

Laskey et al. 
(1989) 

714/0 
 

تأکید بر 
منافع/مزایاي خاص 

 برند

تأکید بر کیفیت عالی و ماندگار؛ ادعاي 
برند برمبناي منافع خاص؛ تأکید بر برتري 

صرفه؛ تأکید بر  به ماهیت ارزان و مقرون
محبوبیت و شهرت؛ تأکید بر مزایاي خاص 

نظیر و  رقیب، بی برند؛ تأکید بر ماهیت بی
مقایسۀ برند؛ گارنتی و وارنتی، تأکید  غیرقابل

 بر ویژگی تجربۀ بالاي تولید.

Ashley & Tuten 
(2015); 

P1; P5; P4; P7; P8; 
P6; P11; P9 
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 بخشی عینیت

توصیف 
هاي  ویژگی

عمومی محصول، 
اجزاي 

دهنده و  تشکیل
 نحوة استفاده از آن

محصول؛  يها یژگیو دقیق دربارة طلاعاتبیان ا
ارائۀ اطلاعات دربارة قیمت محصول یا ارزش 

مواد آن؛ ارائۀ اطلاعات دربارة عناصر و 
دهندة محصول؛ ارائۀ اطلاعات دربارة  تشکیل

روش استفاده/عملکرد محصول، ارائۀ اطلاعات 
همراه با استدلال دربارة محصول (چرایی)؛ ارائۀ 

 حقایق بدون استدلال دربارة محصول.

Deng et al. (2022); 
Utkarsh, & Gupta 

(2019); Roose et al. 
(2018); P7; P1; P6; 

P4; P5 

تأکید بر کارکرد، 
فواید و مزایاي 
عمومی طبقۀ 

 محصول

طور مستقیم بدون ادعاي  ادعاي منافع محصول به
مستقیم یا مزایاي عملکردي؛ برتري؛ پیامدهاي 

اعتماد و ایمن محصول؛ ارائۀ  تأکید بر ماهیت قابل
اطلاعات دربارة ارزش غذایی محصول؛ تأکید بر 
اینکه استفاده از محصول باعث افزایش یا بهبود 

شود؛ تأکید بر فواید و  سرزندگی و سلامت می
 عملکرد اثربخش محصول

Moon & Chan 
(2005); Frazer et al. 

(2002) 

 تنوع

تأکید بر 
محصولات یا 

 خدمات متنوع برند

 ;Sridevi et al. (2021) هاي برند تنوع محصولات؛ نمایش ارائه
Putte (2009); Akan 

(2007); P1 

نمایش محصول در 
هاي  موقعیت

مختلف و حق 
 انتخاب بیشتر

نمایش تنوع در رنگ؛ تنوع در سایزهاي 
بندي؛ نمایش تنوع طعم و مزة محصول،  بسته

هاي مختلف؛  نمایش محصول در موقعیت
 نمایش حق انتخاب بیشتر

P1; P2; P12; P6 

 خودکارآمدي

دادن راحتی،  نشان
خوداتکایی یا 

 استقلال فرد

سهولت فرایند دریافت سفارشات؛ تأکید بر 
نفس فرد؛ نمایش اینکه  خودکفایی و اتکابه

استفاده از محصول باعث راحتی، آرامش و 
شود؛ نمایش اینکه چگونه  یا آسایش فرد می

تر کند؛ تأکید  ن تواند زندگی را آسا برند می
جویی  سهولت استفاده از محصول؛ صرفهبر 

در زمان؛ تأکید بر استقلال؛ نمایش انجام 
کمک محصول؛  آسان وظایف دشوار به

کمک  کردن بار وظایف فرد به نمایش سبک
 محصول.

Utkarsh, & Gupta 
(2019); Putte 

(2002); P6; P7; P9; 
P8 

تأکید بر 
خودکفایی و 

 استقلال محصول

اي محصول؛  نمایش کارکرد چندوظیفه
نیازهاي حداقلی  نیاز و پس تأکید بر پیش

 محصول.

P8; P5 

استراتژي 
متمایزسازي 

 ذهنی
 نمایی بزرگ

انگاري  عجیب
 هاي محصول ویژگی

هاي  بازي؛ تصاویر تخیلی از ویژگی شعبده
 محصول.

Roose et al. (2018); 
Chattopadhyay 

(2010); P1; P6; P2; 
P10 

785/0 
اغراق در نتایج 

 استفاده از محصول

آساي یک محصول؛  تأکید بر اثر و ماهیت معجزه
به اثرات  هایی باتوجه ارائۀ اظهارات و تضمین

مربوط به استفاده از محصول، ادعاي 
 اثبات براساس یک ویژگی یا منفعت. غیرقابل

Yfantidou et al. 
(2017); Laskey et al. 
(1989); P1; P11; P2; 

P12 
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 نمادین

کردن برند با  مرتبط
هاي  نماد یا ارزش

 فرهنگی و مذهبی

پیوند محصول به مکان، رویداد، شخص یا نماد 
خاص؛ اشاره به احساس عشق، محبت، دوستی 
و امنیت؛ احترام به سالمندان؛ احترام به کوشش 

و فداکاري در کار و مهارت فرد؛ تأکید بر 
خانواده؛ احترام به دانش، تحصیلات، هوش، 
تخصص و تجربه؛ ارتباط مزایاي محصول با 

 هاي دینی و مذهبی ارزش

Tafesse & Wien 
(2018); Liaukonyte 
et al. (2015); P12 

 

مرتبط کردن 
شخصیت برند با 
جایگاه لوکس، 

پرستژي یا اجتماعی 
 فرد

 تمرکز برنمایش جایگاه اجتماعی و پرستیژ؛ 
عنوان بخش  تصویرکشیدن فرد به به برند، ریتصو

ناپذیر از گروه مرجع؛ تأیید اجتماعی؛  جدایی
بودن؛ اشاره به زندگی مرفه،  تأکید بر زینتی

گیري و حفاظت  ثروتمندانه و زیبا؛ تأکید بر شکل
از روابط اجتماعی؛ قراردادن مصرف محصول در 

 یک موقعیت اجتماعی.

Deng et al. (2022); 
Lee et al. (2018); 

Frazer et al. (2002); 
P6; P1 

هاي  پیوند ایده
پرستی و  میهن

 غرور با محصول

پرستی و غرور با  هاي میهن ارتباط ایده
محصول؛ ارتباط محصول با تعصب، غرور و 

 عرق ملّی.

P12; P4 

 گرا تجربه

تصویرکشیدن  به
تجربۀ محصول 

عنوان لذت  به
زندگی یا عامل 

 خوشبختی

ل به حواس ستوهاي زندگی خانوادگی؛  صحنه
؛ نمایش تجربه یا پیامد عاطفی افراد ۀگان پنج

 يها لحظه«استفاده از محصول؛ نمایش 
انتقال مزایاي محصول ازطریق ؛ »بخش لذت

تصاویر مرتبط با تجربۀ استفاده؛ تأکید بر تجربۀ 
 بخش انگیز و لذت هیجان

Anderson & Renault 
(2006); P2; P1 

تمرکز بر سبک 
زندگی بخش 

غالب بازار هدف 
یا ترویج الگوي 

 مصرفی خاص
 

خود یا احساس خود فرد  تأکید بر مفهوم
(ایگو)؛ تأکید بر متمایز و برخلاف دیگران 

بودن؛ تمرکز  بودن فرد؛ تأکید بر سنتی یا قدیمی
بر کاربران یک برند و سبک زندگی آنها 

(تصویر کاربر)؛ تأکید بر سلامتی و تندرستی؛ 
موقعیت استفاده؛ تأکید بر مفهوم آراستگی، 

مفهوم جدید، بودن؛ تأکید بر  تمیز و مرتب
روز و جلوتر از زمان بودن؛ نمایش  به

ماجراجویی یا شجاعت؛ نمایش افزایش زیبایی، 
جذابیت و ظرافت فرد درنتیجۀ استفاده از 

محصول؛ ترویج الگوي مصرفی خاص؛ خلق 
 خواسته و نیاز جدید در مخاطب.

Taylor (2015); 
Frazer et al. (2002); 

P11; P5; P7 

استراتژي 
 اعتبارافزایی

 ارائۀ شواهد

نمایش رضایت 
مشتریان قبلی یا 

 افراد مشهور

نمایش رضایت یا تأیید افراد مشهور، نمایش 
 رضایت مردم.

Sridevi et al. (2021); 
P4; P5 

823/0 
نمایش افتخارات 
 یا رویدادهاي برند

نمایش  ارائه شواهد علمی یا فنی؛
 رویدادهاي بازاریابی برند

Sridevi et al. (2021); 
Tafesse & Wien 

(2018); 
Chattopadhyay 
(2010); P8; P6 
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 دوستانه نوع

هاي  نمایش فعالیت
مسئولیت اجتماعی 

 برند

هاي پایداري محیطی؛ سازگاري با محیط  پیام
زیست؛ پیام تبلیغاتی سبز؛ علل/آرمان اجتماعی؛ 

نمایش ابتکارات شایسته اجتماعی برند؛ پیام 
مسئولیت اجتماعی شرکتی؛ تمرکز بر نیازهاي 

جمعیت جهان به ویژه فقرا و محرومان؛ اساسی 
تأکید بر کمک، حمایت و همدردي با افراد 

 ضعیف.

Kim et al. (2021); 
Ganesan et al. 

(2019); Cummins et 
al. (2014); P3; P2 

هاي برند در  پیام
ها و  مناسبت

 رویدادهاي خاص
 اجتماعی ـ فرهنگی

هاي فرهنگی  پیام برند در رویدادها و مناسبت
(مانند روز مادر، عید)؛ پیام برند در 

 هاي مذهبی. مناسبت

P1; P2; P11; P13; P8 

استراتژي 
 تشویقی

هاي  مشوق
فروش و 
تشویق به 
 اقدام فوري

 
 

 هاي نمایش مشوق
فروش، 

پیشنهادهاي ویژه و 
 موقتی

هاي فروش؛  تخفیف موقتی یا پروموشن
پیشنهادهاي ویژه؛ ایجاد انگیزه براي 

خرید/اقدام مانند تخفیف، کوپن؛ تبلیغات 
جویی در قیمت، تخفیف،  پولی مانند صرفه

 دریافت رایگان.

Sridevi et al. (2021); 
Utkarsh, & Gupta 

(2019); Liaukonyte 
et al. (2015); P4; P5; 

P1 

736/0 

برگزاري مسابقه و 
قید  اعطاي جوایز به

 کشی قرعه

ها؛ تبلیغات غیرپولی مانند  کشی جوایز و قرعه
هایی که پس از خرید  پاداشمسابقه، هدایا یا 

 شود. یا ازطریق رقابت ارائه می

Sridevi et al. (2021); 
Ashley & Tuten 

(2015); P5; P1; P13 

تشویق به خرید 
 فوري

تأکید بر زمان یا کمیت محدود؛ انتقال 
فوریت براي اقدام (مانند خرید قبل  احساس

از پایان فروش، سفارش قبل از پایان)؛ 
درخواست شفاهی یا تصویري براي خرید 

 (مانند اکنون بخري یا سفارش دهید).

Liaukonyte et al. 
(2015); Ashley & 
Tuten (2015); P7; 

P13; P1 

تشویق به 
درگیرشدن 

 با برند

تشویق به 
جوي و جست

اطلاعات بیشتر 
 دربارة برند

مثال، تلفن،   اطلاعات تماس آفلاین (براي
پستی، مکان فروشگاه)؛ برانگیختن   آدرس

سایت شرکت؛  کنجکاوي؛ آدرس وب
دعوت به بازدید آنلاین از سایت؛ زمان و 

 محصول.مکان دسترسی به 

Akan (2007); 
Anderson & Renault 

(2006); P4; P9 

تشویق مخاطب به 
 درگیرشدن با برند

کننده؛ تشویق به  محتواي سرگرم
گذاري محتوا و تولید آن؛ تشویق  اشتراك به

مخاطب؛ دعوت به  سازي یا تأثیر بر درگیري
ارسال محتوا؛ امکان تعامل یا اظهارنظر 

دربارة محتوا؛ تشویق به عضویت در جوامع 
 هاي براي ارسال محتوا. آنلاین برند؛ مشوق

Kim et al. (2021); 
Lee et al. (2018); 
Tafesse & Wien 

(2018); P12; P1; P6 

 منبع: نگارندگان
 

منـابعی را نشـان    4جـدول  آخرین ستون سمت چپ 
دهـد کـه کـدها از آن بـه دسـت آمـده اسـت. بـراي          می

 P13تـا   P1کنندگان کـد   اختصار به هریک از مشارکت
کــد جدیــد حاصــل از  15اختصــاص داده شــد. از میــان 
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تأکید بر ویژگـی تجربـۀ بـالاي    «کد ازجمله  4مصاحبه، 
هـاي دینـی و    ارتباط مزایاي محصـول بـا ارزش  «، »تولید

خلق خواسـته  «، »ترویج الگوي مصرفی خاص«، »مذهبی
با کدهاي مرحلۀ قبـل ترکیـب   » و نیاز جدید در مخاطب
هـاي مربوطـه شـد.     یـل مضـمون  شد و سبب تغییر یا تکم
کــد) نیــز منــتج بــه شناســایی  11واکــاوي ســایر کــدها (

ــمون    ــد. مض ــد ش ــامین جدی ــول در  «مض ــایش محص نم
بـه اسـتراتژي   » هاي مختلف و حق انتخاب بیشتر موقعیت

ــزوده شــد.   ــوع اف ــایی و اســتقلال  «تن ــر خودکف ــد ب تأکی
مضمون جدید دیگري بـود کـه بـه اسـتراتژي     » محصول

پیونــد «دي اضــافه شــد. مضــمون   فرعــی خودکارآمـ ـ
بـه اسـتراتژي   » پرستی و غرور با محصـول  هاي میهن ایده

هـا   هاي برند در مناسبت پیام«نمادین افزوده شد. مضمون 
نیـز اسـتراتژي   » اجتمـاعی  ـ فرهنگـی  و رویدادهاي خاص

منظـور تأییـد روایـی ایـن      دوستانه را تکمیل کرد. بـه  نوع
نظري و مطالعـات   هیم با استفاده از مفا بخش از پژوهش،

  طور دقیق تعریف شد. و عوامل به ها پیشین، مقوله 
ی    یافته دنبـال   : ایـن بخـش بـه   هـاي مرحلـۀ کمـ

بررســی رابطــۀ مــؤثرترین عوامــل در انتخــاب اســتراتژي 
هــاي اصــلی    محتــواي پیــام بــا هریــک از اســتراتژي    

هـاي مرحلـۀ کیفـی اسـت. گفتنـی       شده از یافتـه  شناسایی
ــتراتژي ــت اسـ ــا اسـ ــی از  هـ ــام در برخـ ــواي پیـ ي محتـ

 ‚.Sridevi et alصـورت مجـزاّ (   هاي پیشین بـه  پژوهش

) & ,Puto صـورت ترکیبـی   ) و در برخـی نیـز بـه   2021
)Wien‚ 2018Tafesse & ; Wells‚ 1984   دیده شـده

صـورت   است. در این بخش، استراتژي محتواي پیـام بـه  
آمـده از   دسـت  هـاي بـه   ترکیبی تحلیـل شـده اسـت. داده   

هـاي توصـیفی و    هـا در دو بخـش یافتـه    توزیع پرسشـنامه 
وتحلیل شدند کـه در ادامـه بـه      هاي استنباطی تجزیه  یافته

 شود.   آن پرداخته می
جمیــع و بررســی  از تهــاي توصــیفی:   یافتــه
شــده، توزیــع متغیرهــاي    آوري هــاي جمــع  پرسشــنامه

ــت ــخ  جمعی ــناختی پاس ــابق   ش ــدگان مط ــدول دهن و  5ج
 6جدول هاي توصیفی متغیرهاي پژوهش مطابق  شاخص

 .  گزارش شده است

 شناختی دهندگان برحسب متغیرهاي جمعیت پاسخ: توزیع فراوانی 5جدول 
Table 5: Frequency distribution of respondents according to demographic variables 

 جنسیت

 درصد فراوانی  متغیر
 32,1 77  مؤنث
 67,9 163  مذکر

 سن

 درصد فراوانی  متغیر

 22,1 53  سال 25-34

 32,5 78  سال35-44

 19,2 46  سال 45-54

 20,0 48  سال 55-64

 6,3 15  سال و بالاتر 64

 درصد فراوانی  متغیر سطح تحصیلات
 12,9 31  کارشناسی

 42,9 103  کارشناسی ارشد
 44,1 106  دکتري و دانشجوي دکتري
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نقش 
کننده در  مشارکت

 طراحی کمپین

 درصد فراوانی  متغیر
 34,2 82  تبلیغات متخصص یا مشاور بازاریابی و

 39,6 95  مدیران آژانس تبلیغاتی
 10,4 25  ها مدیر بازاریابی شرکت

 15,8 38  سایر

سابقۀ مشارکت در 
طراحی کمپین 

 تبلیغاتی

 درصد فراوانی  متغیر
 22,9 55  سال 5کمتر از 

 21,3 51  سال5-10
 33,8 81  سال 11-15

 22,1 53  سال 15بیشتر از 

 هاي پژوهش منبع: داده
 

 : توصیف آماري متغیرهاي پژوهش6جدول 
Table 6: Statistical description of research variables 

 میانگین بیشینه کمینه تعداد نام متغیر
انحراف 
 استاندارد

 کشیدگی چولگی

 آماره
انحراف 

 معیار
 آماره

انحراف 
 معیار

 .313 -1,088 .157 .055 .804 3,23 4,88 1,39 240 استراتژي متمایزسازي عینی
 .313 -.854 .157 -.333 .810 2,98 4,73 1,76 240 استراتژي متمایزسازي ذهنی

 .313 -.168 .157 .408 .799 2,75 4,90 1,32 240 استراتژي اعتبارافزایی
 .313 -.270 .157 .151 .793 3,01 5,00 1,21 240 استراتژي تشویقی

 .313 -1,355 .157 -.040 1,106 3,08 4,85 1,18 240 شدت رقابت
 .313 -1,170 .157 .113 1,105 2,79 5,00 1,06 240 جایگاه رقابتی

 .313 -1,356 .157 -.050 1,07 2,85 5,00 1,00 240 سطح درگیري محصول
 .313 -1,504 .157 .368 .845 1,81 3 1 240 جایگاه محصول در چرخۀ عمر

 .313 -2,017 .157 .000 .501 1,50 2 1 240 نوع محصول
Q34313 -.308 .157 -.368 .962 3,87 5 1 240 : میزان اثربخشی محتوایی. 

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

علـت   ، تمام متغیرهاي پـژوهش بـه  6جدول به  باتوجه
رونـد.   شـمار مـی   رعایت حد مجـاز چـولگی، نرمـال بـه    

از میـان سـایر   » عینـی   متمایزسـازي   اسـتراتژي «همچنین، 
» اسـتراتژي اعتبـارافزایی  «ها بیشترین میانگین و  استراتژي

 اند. کمترین میانگین را داشته
زمـانی کـه دو یـا چنـد متغیـر      هاي اسـتنباطی:   یافته

تـوان از رگرسـیون    اي بر متغیر وابسته دارند، مـی  تأثیر عمده

بینی متغیـر وابسـته اسـتفاده کـرد.      گانه براي پیشخطی چند
هدف از این کار، آن اسـت کـه مشـخص شـود متغیرهـاي      
مستقل پژوهش تا چه میزان بر متغیر وابسته تأثیرگذار اسـت  

بینـی   هاي مستقل تا چه میزان توانایی تبیین و پـیش  و یا متغیر
متغیر وابسته را دارند. در ایـن بخـش بـه بررسـی رابطـۀ بـین       

  سـطح «، »جایگاه محصول در چرخۀ عمـر «، »وع محصولن«
» شـدت رقابـت  «، »جایگاه رقابتی برند«، »درگیري محصول
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شـده پرداختـه    هـاي اصـلی شناسـایی    با هریک از اسـتراتژي 
 ).7جدول شده است (مطابق 

دهد، مقدار ضـریب   نشان می 7طور که جدول  همان
بـراي رابطـۀ بـین متغیرهـاي     ) R2adjشـده (  تعیین تعـدیل 

اســتراتژي «و » متمایزسـازي عینـی     اسـتراتژي «مسـتقل بـا   
 724/0و  739/0ترتیـب برابـر بـا     بـه » متمایزسازي ذهنـی 
درصد از کل تغییـرات  39/7دهد که  است. این نشان می

ــزان  ــی «می ــازي عین ــتراتژي متمایزس ــل 724و  » اس /از ک
ــرات  ــی «تغییـ ــازي ذهنـ ــتراتژي متمایزسـ ــی» اسـ ن در بـ

ــین ــه   کمپ ــر  5هــاي تبلیغــاتی موردبررســی وابســته ب متغی
براین، مقـدار   مستقل ذکرشده در این معادله است. علاوه

شده براي رابطۀ متغیرهاي مستقل بـا   ضریب تعیین تعدیل
ترتیـب   به»  استراتژي تشویقی«و » اعتبارافزایی  استراتژي«

دهد کـه بـیش    است. این نشان می 60/0و  510/0برابر با 
درصــد از واریــانس دو اســتراتژي مــذکور در بــین 50ز ا

ــین ــه   کمپ ــر  5هــاي تبلیغــاتی موردبررســی وابســته ب متغی
 مستقل ذکرشده در این معادله است.

 هاي محتواي پیام : نتایج تحلیل رگرسیون رابطۀ بین متغیرهاي مستقل و هریک از استراتژي7جدول 
Table 7: Results of regression analysis of the relationship between independent variables and each 

of the message content strategies 
 متغیرهاي وابسته
 متغیرهاي مستقل

قدرت 
 مدل

استراتژي 
 سازي عینی متمایز

استراتژي 
 متمایزسازي ذهنی

استراتژي 
 اعتبارافزایی

استراتژي 
 تشویقی

 محصول نوع
B 146/0 003/0- 326/0 189/0- 

t 2,463 041/0- 4,004 2,571- 
 معنادار معنادار-مثبت غیرمعنادار معنادار-مثبت رابطه

جایگاه محصول در چرخۀ 
 عمر

B 345/0- 254/ 337/0- 401/0- 
t 8,381- 6,013 5,991- 7,877- 

 معنادار-منفی معنادار-منفی معنادار-مثبت معنادار-منفی رابطه

 سطح درگیري محصول

B 163/0 284/0- 052/0- 032/0 
t 2,881 4,864- 667./- 458/0 

 غیرمعنادار غیرمعنادار معنادار-منفی معنادار-مثبت رابطه

 شدت رقابت

B 314/0- 336/0 313/0 465/0 
t 7,465- 7,773 5,438 8,942 

 معنادار-مثبت معنادار-مثبت معنادار-مثبت معنادار-منفی رابطه

 جایگاه رقابتی برند

B 174/0- 259/0 459/0- 691/0- 
t 4,037- 5,839 7,768- 12,935- 

 معنادار-منفی معنادار-منفی معنادار-مثبت معنادار-منفی رابطه
 R2adj( 739/0 724/0 510/0 600/0شده ( ضریب تبیین تعدیل
 F 136,000 126,169 50,699 72,627 آمارة

 000/0 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري
 1,692 1,534 1,750 1,918 آمارة دوربین واتسون

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

تـوان نتیجـه گرفـت کـه      ) مـی 7جـدول  درصد (مطابق 5در سطح خطـاي   Fداري مقدار آمارة  به معنی باتوجه
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متغیر مستقل  5چهار مدل رگرسیونی پژوهش مرکب از 
طــورکلی  هــاي محتــواي پیــام بــه و هریــک از اســتراتژي

کم یکی از متغیرهـا داراي رابطـۀ خطـی     معنادار و دست
 معنادار با هریک از متغیرهاي وابسته است.

 

 گیري . بحث و نتیجه5
شناسـایی  هدف از انجام این پژوهش در مرحلۀ اول  

هـاي   هاي محتواي پیام کمپین سازي استراتژي و یکپارچه
از روش  بـراي تحقـق ایـن هـدف،     تبلیغات تجاري بـود. 

ــمون داده  ــل مضـ ــل از  فراترکیـــب و تحلیـ ــاي حاصـ هـ
، اسـتفاده شـد. ازطریـق مـرور مطالعـات پیشـین       مصاحبه

کـد اولیـه بـه دسـت آمـد کـه        102روش فراترکیـب،   به
اسـتراتژي   4راتژي فرعـی و  اسـت  11مفهـوم،   20درقالب 

کد اولیۀ حاصـل از   48اصلی قرار گرفتند. سپس از میان 
مفهوم جدید شناسـایی شـد    4کد و  15تحلیل مضمون، 

شـده در مرحلـۀ    استراتژي فرعی شناسایی 11که درقالب 
ــابراین، یافتــه  ــرار گرفتنــد؛ بن هــاي مرحلــۀ کیفــی  قبــل ق

هـاي   پژوهش پاسخ به اولین پرسش پـژوهش (اسـتراتژي  
ند؟) را فراهم کرد.  در ادامه به تفسـیر   محتواي پیام کدام

 شود.   شده پرداخته می هاي شناسایی هرکدام از استراتژي
شـامل چهـار   » عینـی  استراتژي متمایزسـازي  «

ــی   ــتراتژي فرعـ ــربه «اسـ ــنهاد ارزش منحصـ ــرد پیشـ ، »فـ
اســـت. » خودکارآمـــدي«و » تنـــوع«، »بخشـــی عینیـــت«

دنبــال متمــایزکردن برنــد یــا  بــههــاي مــذکور  اســتراتژي
تجاري یا محصول با برخـی    محصول ازطریق تداعی نام

تأییـد و اثبـات هسـتند.     ها یا منـافع عینـی قابـل    از ویژگی
ــی « ــازي عین ــتراتژي متمایزس ــا  » اس ــابق ب ــتراتژي «مط اس

هاي پیشین است؛ با این  شده در پژوهش اشاره» اطلاعاتی
اطلاعــاتی قــرار تفــاوت کــه اغــراق در دســتۀ اســتراتژي 

داشت؛ اما در پژوهش حاضر یکی از مفـاهیم اسـتراتژي   
اســتراتژي «اســت کــه در دســتۀ » نمــایی بــزرگ«فرعــی 

 طور کـه  قرار گرفته است؛ زیرا همان» ذهنی متمایزسازي 
ــاران (  ــکی و همک ــان  ).1989Laskey et al ,لاس بی

آمیـز ظـاهراً مبتنـی بـر      اغـراق کردند، ادعـاي اسـتراتژي   
واقعیت است؛ اما درواقع، برمبناي ادعاهاي ذهنی ساخته 

 شده است.  
یا منافع  هاي فیزیکی زمانی که تأکید برند بر ویژگی

اسـتراتژي  «اثبات باشـد، از   فرد و قابل و مزایاي منحصربه
استفاده شده است. تفـاوت  » فرد پیشنهاد ارزش منحصربه

در ایـن اسـت   » بخشـی  استراتژي عینیت«این استراتژي با 
ادعـاي  » فـرد  استراتژي پیشـنهاد ارزش منحصـربه  «که در 

  »بخشـی  اسـتراتژي عینـت  «برتري برنـد وجـود دارد؛ امـا    
گونه ادعاي برتري در طبقۀ محصول نـدارد و صـرفاً    هیچ

ها یا فواید عمومی محصول  به معرفی یا توصیف ویژگی
سوبرمن و ژیانـگ،   يها پردازد. براي نمونه، پژوهش می

)Ashley ; Soberman, & Xiang, 2022 اشلی و توتن

)& Tuten, 2015  استراتژي پیشـنهاد ارزش  «تأییدکنندة
بــا » بخشــی اســتراتژي عینیــت«و مفــاهیم » فــرد منحصــربه

ــتفاده از  ــژوهشاس ــر  پ ــایی نظی ــاران و   ه ــگ و همک دن
)Deng ; , 2019Utkarsh & Gupta یوتکارش و گوپتا

)et al., 2022    بـر  » اسـتراتژي تنـوع  . «تاییـد شـده اسـت
نمـایش  «، »نمایش محصولات یـا خـدمات متنـوع برنـد    «

مختلف استفاده از محصول، یا حق انتخاب هاي  موقعیت
پوت  هاي پیشین همچون تمرکز دارد. در پژوهش» بیشتر

), 2009Putte(  نمایش محصولات یا خدمات متنـوع  «به
نمـایش محصـول در   «اشاره شده بـود؛ امـا مفهـوم    » برند

 از تحلیـل » هاي مختلف و یا حق انتخـاب بیشـتر   موقعیت
ــت.   داده ــده اس ــتخراج ش ــاحبه اس ــاي مص ــتراتژي « ه اس

شـود کـه راحتـی و     تبلیغاتی را شامل می» خودکارآمدي
ســهولت اســتفاده از محصــول یــا خــدمت را بــه تصــویر  

هاي مـرتبط   تر فعالیت کشیده و یا چگونگی انجام راحت
دهد. نمونـۀ تبلیغـات بـا     با استفاده از محصول را نشان می



 
 1402بهار ) 48( پیاپی شماره ،اول شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  166

مربوط به غذاهاي آمـاده و فـوري    این استراتژي تبلیغات
 (براي مثال، تبلیغات نودالیت) است. براي نمونه، مطالعـۀ 

تأییدکننـدة   ).2018Roose et al ,روس و همکـاران ( 
 این استراتژي است.

شــامل ســه » اســتراتژي متمایزســازي ذهنــی«
» گـرا  تجربـه «و » نمادین«، »نمایی بزرگ«استراتژي فرعی 
بـه  » هاي متمایزسـازي ذهنـی   استراتژي«است. هریک از 

متمایزکردن برند ازطریق تداعی نام تجاري یـا محصـول   
هـا،   هـا، شخصـیت   با برخی از احساسات، نمادهـا، ارزش 

کنـد.   هـاي ذهنـی کمـک مـی     ها و یا سایر ویژگـی  مکان
بـا   سهیدر مقا »متمایزسازي ذهنی استراتژي«اساس،  براین

دهنــدة  ارائــهکــه صــرفاً  »متمایزســازي عینــی اتژياســتر«
ــ ــیع یفیتوص ــی از  ین ــول ویژگ ــمحص ــد ای ــت برن ، اس

ــه ــانیه يا تجرب ــانگج ــذت زی ــش و ل ــرف   بخ ــر از مص ت
دهــد.  نشــان مــی )Roose et al.‚ 2018( محصــول را

ــزرگ « ــتراتژي ب ــایی اس ــه از   » نم ــاره دارد ک ــن اش ــه ای ب
دادن  جلـوه  بازي براي بزرگ هاي تخیلی و شعبده ویژگی

هــا و نتــایج اســتفاده از محصــول اســتفاده شــود   ویژگــی
)Chattopadhyay‚ 2010 هـا و ادعاهـاي    ) و یا تضـمین

اثبـاتی دربـارة اثـرات اسـتفاده از محصـول ارائـه        غیرقابل
» اسـتراتژي نمـادین  « ).Yfantidou et al.‚ 2017شـود (  

ــا نمــاد یــا ارزش «شــامل ســه مفهــوم  هــاي  پیونــد برنــد ب
ــی ــا جایگــاه  «، »فرهنگــی و دین ــد ب ــد شخصــیت برن پیون

ــوکس ــده«، »ل ــد ای ــیهن پیون ــاي م ــا   ه ــرور ب ــتی و غ پرس
تصــاویر،  ،اســت. در ایــن نــوع اســتراتژي   » محصــول
ــت ــاعی   موقعی ــاي اجتم ــرتبط   ه ــد م ــا برن ــایی ب و نماده

کنندگان ازنظر ذهنی و روانی  شود. درنتیجه، مصرف می
کـردن برنـد بـا نمـاد یـا       مـرتبط «شـوند.   جذب برنـد مـی  

 تافس و ویـن  هایی نظیر در پژوهش» هاي فرهنگی ارزش
), 2018Tafesse & Wien(     پیونـد  «تأییـد شـد. مفهـوم

به ایـن اشـاره دارد   » برند با شخصیت لوکس یا پرستیژي
که جایگـاه لـوکس، پرسـتیژ و کیفیـت بـالا مسـتقیماً بـه        

هـاي   شخصیت برند مرتبط شود. این مفهوم در پـژوهش 
.Sridevi et al ,( ســریدوي و همکــاران پیشــین نظیــر

پرسـتی و   هاي مـیهن  هپیوند اید«تأیید شد. مفهوم ) 2021
هـاي مصـاحبه حاصـل     از تحلیـل داده » غرور با محصـول 

 شد. 
ــلی   ــز اص ــه «تمرک ــتراتژي تجرب ــرا اس ــۀ  » گ ــر تجرب ب

آنهـا    کنندگان محصول یا برند و سبک زنـدگی  مصرف
ــه هــاي محصــول اســت. مفهــوم   جــاي برنــد و ویژگــی ب

عنوان لـذت زنـدگی    تصویرکشیدن تجربۀ محصول به به«
بـــه ایـــن اشـــاره دارد کـــه بـــا » ییـــا عامـــل خوشـــبخت

ــه ــیدن صــحنه ب ــا   تصویرکش ــانوادگی ی ــدگی خ ــاي زن ه
ــه ــذت  دوســتانه، تجرب ــد  هــاي احساســی، ل بخــش و پیام

عاطفی به استفاده از محصول پیونـد داده شـود و گـاهی    
شـــدة فـــرد  اوقـــات ایـــن پیونـــد بـــه تجـــارب ذخیـــره 

 شود. پژوهشـگران پیشـین نظیـر    ها) مرتبط می  (نوستالژي
بـه ایـن مفهـوم     ).2022Deng et al ,کاران (دنگ و هم

تمرکز بـر سـبک زنـدگی بخـش     «مفهوم  اشاره کردند. 
در » غالب بازار هدف یا ترویج الگـوي مصـرفی خـاص   

 تأیید شد.  )2015Taylor ,تیلور( هایی مانند پژوهش
شــامل دو اســتراتژي  »اعتبــارافزاییاســتراتژي «

کنندگان  است. تبلیغ» دوستانه نوع«و » ارائۀ شواهد«فرعی 
دنبـال افـزایش شـهرت و     ها بـه  با استفاده از این استراتژي

اعتمـاد مشـتریان بـه برنـد      تصویر برند و همچنین، جلـب 
هـایی اشـاره    بـه کمپـین  » ارائـۀ شـواهد  «استراتژي  هستند.

هدي مانند نمایش رضایت مشـتریان  دارد که با ارائۀ شوا
قبلی، رضـایت افـراد مشـهور، نتـایج نظرسـنجی مردمـی       
ــی و    ــۀ شــواهد علمــی و فن ــد، ارائ ــارة محبوبیــت برن درب

هاي ملّـی   ها، نشان تقدیر نمایش افتخارات برند مانند لوح
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دنبــال  المللــی و یـا رویــدادهاي بازاریــابی برنـد بــه   و بـین 
اعتبار و ارتقاي تصویر برند اعتماد مشتري، افزایش  جلب

)Davies‚ 1993 .هاي مسـئولیت   نمایش فعالیت«) هستند
هاي پیشین  صورت پراکنده در پژوهش به» اجتماعی برند

آمده اسـت.   ).2021Kim et al ,کیم و همکاران ( مانند
 ها و رویدادهاي خـاص  د در مناسبتهاي برن پیام«مفهوم 

هاي مصاحبه به دسـت   از تحلیل داده» اجتماعی ـ فرهنگی
 آمده است. 

شـامل دو اسـتراتژي    »هـاي تشـویقی   استراتژي«
و » هاي فـروش و تشـویق بـه اقـدام فـوري      مشوق«فرعی 

ــا برنــد « ــه درگیرشــدن ب اســت. ایــن دســته از » تشــویق ب
نتقال احساس فوریت ها ازطریق ایجاد انگیزه، ا استراتژي

کنـد. ایـن    و کنجکاوي، مخاطب را تشویق به اقدامی می
تواند خرید یا درگیرشدن با برند باشـد. مفـاهیم    اقدام می

هاي فروش و تشویق به اقدام  مشوق«مربوط به استراتژي 
ســریدوي و   هــاي پیشــین ماننــد   در پــژوهش » فــوري

آمــده اســت.    ).2021Sridevi et al ,( همکــاران 
دو مفهــوم » تشــویق بــه درگیرشــدن بــا برنــد«اســتراتژي 

وجوي اطلاعات بیشتر دربـارة   تشویق مخاطب به جست«
شـود.   را شامل می» تشویق به درگیرشدن با برند«و » برند

ــه تبلیغــاتی اشــاره دارد کــه مخاطــب را    ــین مفهــوم ب اول
کنـد و یـا اینکـه     وجو دربارة برنـد مـی   کنجکاو به جست

ازطریق ارائۀ تماس آفلاین و آنلاین افراد را دعـوت بـه   
ــی  ــات م ــد و کســب اطلاع ــوم در   بازدی ــن مفه ــد. ای کنن

ــژوهش ــین   )2007Akan ,( آکــان پ ــده اســت. دوم آم
کند که مخاطب را دعوت به  مفهوم به تبلیغاتی اشاره می

گـذاري   اشـتراك  و بـه  عضویت در جوامع آنلاین، خلـق 
کند. به این مفهـوم نیـز    چنینی می محتوا و سایر موارد این

اشـاره   ).2018Lee et al ,( لـی و همکـاران   در پژوهش
 شده است.  

ــه  ــژوهش، ب ــی پ ــۀ کم منظــور اعتبارســنجی  در مرحل

ــتراتژي ــک از     اس ــا هری ــا ب ــۀ متغیره ــی رابط ــا و بررس ه
کمپـین تبلیغـاتی رایـج کشـور      8هـاي اصـلی،    ياستراتژ

اي مبتنـی بـر    برمبناي معیارهایی انتخـاب شـد. پرسشـنامه   
صـورت   هـا بـه   متغیرهاي پژوهش براي هریک از کمپـین 

ــد.    ــع ش ــۀ هــدف توزی ــراي جامع ــه طراحــی و ب جداگان
آوري و تحلیــل شــد.  پرسشــنامه جمــع 240درمجمــوع، 
نشـان   7جـدول  وتحلیل رگرسیون مطابق بـا   نتایج تجزیه

ــا » نــوع محصــول«داد  » اســتراتژي متمایزســازي عینــی«ب
بـــه » نــوع محصــول  «رابطــۀ مثبــت و معنــاداري دارد.    

محصـولات مصـرفی   «و » دوام  محصولات مصـرفی بـی  «
ــادوام ــراین» ب ــادوام   اشــاره دارد. ب اســاس، محصــولات ب

اسـتراتژي متمایزسـازي   «دوام از  نسبت به محصولات بی
انــد. یکــی از دلایــل    ده کــردهبیشــتري اســتفا » عینــی

بــا » اســتراتژي متمایزســازي ذهنــی«معنــادارنبودن رابطــۀ 
این است که برخی از محصولات بـادوام  » نوع محصول«

از » دونـه...  فقط یـک ایرونـی مـی   «مانند اسنوا در کمپین 
میـزان نسـبتاً بـالایی بهـره      استراتژي متمایزسازي ذهنی به

ادوام ماننــد گرفتــه بودنــد؛ امــا ســایر محصــولات بـ ـ    
ــه  دات بیمــه ــک ب ــام و بلوبان ــی ک ــزان خیل ــن  می کــم از ای

اســتراتژي اســتفاده کــرده بودنــد. تــأثیر ســایر متغیرهــاي 
شده از  هاي بررسی مستقل و یا رویکردهاي اشتباه کمپین

هـا   دیگر دلایل معنادارنبودن رابطۀ مـذکور اسـت. یافتـه   
رابطۀ  »استراتژي اعتبارافزایی«با » نوع محصول«نشان داد 

رابطـۀ منفـی و   » اسـتراتژي تشـویقی  «مثبت و معنادار و با 
ــه ــادار دارد. ب ــارت معن ــر،  عب ــرفی «دیگ ــولات مص محص

محصـولات  «بیشـتر و  » استراتژي اعتبارافزایی«از » بادوام
نسبت بیشـتري   به» استراتژي تشویقی«از » دوام مصرفی بی

، 7دیگـر، مطـابق جـدول     استفاده کـرده بودنـد. ازطـرف   
اســتراتژي متمایزســازي «بــا » درگیــري محصــولســطح «

» اسـتراتژي متمایزسـازي ذهنـی   «رابطۀ مثبـت و بـا   » عینی
رابطـــۀ منفـــی و معنـــاداري دارد. یعنـــی هرچـــه میـــزان 
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اسـتراتژي متمایزسـازي   «بـالا رود،  » درگیري محصـول «
کمتـري  » اسـتراتژي متمایزسـازي ذهنـی   «بیشـتر و  » عینی

ــی  ــتفاده م ــرف  اس ــود. ازط ــر،  ش ــطح«دیگ ــري  س درگی
اســـتراتژي «و » اســتراتژي اعتبــارافزایی  «بــا  » محصــول 

رابطۀ معناداري نـدارد کـه از دلایـل آن تعـداد     » تشویقی
شــده یــا اســتفادة نامناســب از  هــاي بررســی کــم کمپــین

بـه نتـایج حاصـل از     هاي مذکور است. باتوجـه  استراتژي

پیمایش و مبـانی نظـري پـژوهش و برمبنـاي ترکیـب دو      
، »نــوع محصــول«و »  یــري محصــولســطح درگ«مؤلفــۀ 

چهار حالت مختلـف درقالـب یـک مـاتریس بـه دسـت       
توانـد ابـزار خـوبی بـراي      ) کـه مـی  4شـکل  آمده است (

شناسایی استراتژي محتواي پیام مناسب باشد. در ادامه به 
 شود. هاي ماتریس پرداخته می تشریح هریک از ربع

 
 هاي پژوهش) : رابطۀ ماتریسی بین نوع محصول، سطح درگیر محصول با انتخاب استراتژي محتواي پیام (منبع: یافته4شکل

Figure 4: Matrix relationship between product type, product involvement level and message 
content strategy selection 

 
ربع اول و دوم (سطح درگیـري بـالا، نـوع    

ربـع اول، شـرایطی را   محصول بادوام/ بـی دوام):  
دهد کـه سـطح درگیـري محصـول بـالا و نـوع        نشان می

محصول بادوام است. زمانی که سطح درگیري محصول 
شدة بـالایی اعـم از اقتصـادي و     دركبالا باشد، ریسک 

و  )Percy & Rossiter‚ 1992غیراقتصـــادي دارد (
 ‚.Deng et alمخاطب به اطلاعات دربارة ویژگـی آن ( 

) نیاز دارد؛ بنابراین، زمـانی کـه محصـول ازجملـه     2022
بادوام ماننـد لـوازم خـانگی، بیمـه، خـدمات      محصولات 

نکردن  ) باشد، درصورت تجربهVaughn‚ 1980بانکی (
 ‚.Rossiter et alخرید یا آشنانبودن مخاطب با برندها (

هــاي محصــول،  ) ارائــۀ اطلاعــات دربــارة ویژگــی1991
رو،  ؛ ازایـن دهـد  شدة آنهـا را کـاهش مـی    كریسک در
ــۀ » اســتراتژي متمایزســازي عینــی«اســتفاده از  ــراي ارائ ب

ــی  ــارة ویژگ ــات درب ــه    اطلاع ــد ب ــا برن ــول ی ــاي محص ه
منظــور  شــود. همچنــین، بــه مخاطبــان جدیــد توصــیه مــی

» اعتبـارافزایی   استراتژي«توان از  اعتماد مخاطب می جلب
اسـتفاده  » ازي عینـی س ـ استراتژي متمـایزي «در ترکیب با 

 جـوهر و سـیرگی و واگـن    کرد. پژوهشگرانی همچـون 
)Johar & Sirgy, 1991; , 1980Vaughn(    نیـز بـراي

اســتراتژي  «محصــولات بــا درگیــري بــالا و بــادوام،     
ــاتی ــد. در ربـــع دوم بـــراي    » اطلاعـ را پیشـــنهاد دادنـ
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دوام کـه سـطح درگیـري بـالایی دارنـد،       محصولات بی
ــتفاده از  ــی  «اس ــازي عین ــتراتژي متمایزس ــا  » اس ــراه ب هم

صورت ترکیبی توصـیه   به» استراتژي متمایزسازي ذهنی«
هـا و   دوام ماننـد انـواع غـذا    بی شود؛ زیرا محصولات می

شـوند.   جویانه استفاده می تنقلات براي رفع نیازهاي لذت
ــژوهش ــن   پ ــراي ای ــین ب ــاي پیش ــولات   ه ــه از محص گون

)1980Vaughn , ; اســتراتژي احساســی یــا تصــویري

)Johar & Sirgy, 1991 اند؛ اما در برخی  پیشنهاد کرده
ــه ــد  مواقــع ب ــا برن هــا ســطح  دلیــل آشــنانبودن مخاطــب ب

درگیري ایـن نـوع محصـولات بـالا اسـت. بـراي مثـال،        
جویانـۀ   بـر انگیـزة لـذت    محصولات غذایی سـالم عـلاوه  

که مخاطـب دربـارة آنهـا     افراد از خرید آنها، درصورتی
 ــ   ــدها و مزای ــاهی از پیام ــد، آگ ــته باش ــناخت نداش اي ش

) نیـز مهـم   Roose et al.‚ 2018عملکـردي محصـول (  
است؛ بنابراین، براي کاهش سطح درگیري افراد در این 

شـود.   نیز پیشنهاد مـی » استراتژي متمایزسازي عینی«ربع، 
شـــده و  منظـــور کـــاهش ریســـک درك همچنـــین، بـــه

ــراهم ــر  کــردن شــرایط امتحــان راحــت  ف محصــولات، ت
در ترکیــب بــا دو  » اســتراتژي تشــویقی «تــوان از  مــی

 برده استفاده کرد. استراتژي نام
ربع سوم و چهارم (سطح درگیـري پـایین،   

ربع سوم، شـرایطی  دوام):  نوع محصول بادوام/بی
دهـد کـه سـطح درگیـري محصـول پـایین و        را نشان می

محصول از نوع بـادوام اسـت. در ایـن حالـت، محصـولْ      
) Percy & Rossiter‚ 1992شدة پایینی ( ركریسک د

دارد. درنتیجه، مخاطب به اطلاعات دربـارة ویژگـی آن   
)Deng et al.‚ 2022  .رسـیتر و همکـاران   ) نیـاز نـدارد 

تصمیم گویند اولین عاملی که سبب تغییر درگیري با  می
است کـه بـه   شود، آشنایی مخاطبان هدف  خرید برند می

) ترجمـه  Ability to Choose» (توانـایی انتخـاب  «دانش یا 
اي کـه   کننـده  . مصـرف ).1991Rossiter et al ,( شود می

حـال از برنـد مـوردنظر چیـزي نشـنیده اسـت، بیشـتر از         تابه
شـود؛   آن برند، در انتخاب برند درگیـر مـی  خریداران منظم 

رو،  کنـد؛ ازایـن    درنتیجه، باید اثر ارتبـاطی بیشـتري کسـب   
محصول بادوام ممکن اسـت سـطح درگیـري پـایینی بـراي      

تـوان از   مشتریان موجود خود داشته باشد. در این حالت می
ــه  اســتفاده کــرد. باتوجــه» اســتراتژي متمایزســازي ذهنــی« ب

شــده بــراي ربــع چهــارم (محصــولات  هــاي ارائــه اســتدلال
ــی ــایین)،   مصــرفی ب ــري پ ــا ســطح درگی ــتراتژي «دوام ب اس

ــی  ــازي ذهن ــی » متمایزس ــیه م ــوع    توص ــن ن ــرا ای ــود؛ زی ش
 شوند.   جویانه مصرف می محصولات معمولاً با انگیزة لذت

ــه ــان داد   یافت ــا نش ــت «ه ــدت رقاب ــا » ش ــتراتژي «ب اس
ــی ــازي عینـ ــا  » متمایزسـ ــی و بـ ــۀ منفـ ــتراتژي «رابطـ اسـ
رابطــۀ مثبــت و معنــاداري دارد.   » متمایزســازي ذهنــی 

و » استراتژي اعتبـارافزایی «با » شدت رقابت«براین،  افزون
رابطۀ مثبت و معنـاداري دارد. یعنـی   » استراتژي تشویقی«

ــزایش   ــا اف ــت «ب ــدت رقاب ــتف» ش ــتراتژي اس اده از دو اس
جایگـاه رقـابتی   «دیگـر،   یابد. ازطرف مذکور افزایش می

رابطـۀ منفـی و بـا    » استراتژي متمایزسازي عینـی «با » برند
رابطـــۀ مثبـــت دارد. » اســـتراتژي متمایزســـازي ذهنـــی«

ــراین،  عـــلاوه ــد«بـ ــابتی برنـ ــاه رقـ ــا » جایگـ ــتراتژي «بـ اسـ
و معنـاداري  رابطۀ منفـی  » استراتژي تشویقی«و » اعتبارافزایی

ترتیب، برندي که جایگاه رقابتی بـالایی دارد، از   این دارد. به
ــارافزایی« ــویقی«و » اســتراتژي اعتب ــتراتژي تش ــري » اس کمت

به نتایج حاصـل از پیمـایش و مبـانی     کند. باتوجه استفاده می
نظري پژوهش و برمبناي ترکیـب دو مؤلفـۀ شـدت رقابـت     

پـایین) چهـار حالـت     ـ (بالا پایین) و جایگاه رقابتی برند ـ (بالا
شـکل  مختلف درقالب یک ماتریس به دست آمده اسـت ( 

ــراي شناســایی اســتراتژي   ) کــه مــی5 ــزار خــوبی ب ــد اب توان
محتواي پیام مناسب باشـد. در ادامـه بـه تشـریح هریـک از      

 شود. هاي ماتریس پرداخته می ربع
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Figure 5: Matrix relationship between competition intensity, brand competitive position with the 
choice of message content strategy 

 
ــت   ــع دوم (شـــدت رقابـ ــع اول و ربـ ربـ

ربـع اول  جایگـاه رقـابتی برنـد پایین/بـالا):      ـ بالا
دهد که شدت رقابت بـین رقبـا بـالا     شرایطی را نشان می

است و جایگاه رقابتی برند ازنظـر سـهم بـازار و شـهرت     
یکـی بـین   برند پایین است. در چنین شـرایطی، تمـایز فیز  

دلیل بالابودن رقابت، رقبـا   محصولات کم است؛ چون به
کننـد؛   سـرعت تقلیـد مـی    هر تغییري در محصولات را به

هــاي فیزیکــی بــین محصــولات  رو، ارائــۀ تفــاوت ازایــن
) است. زمانی که Soberman & Xiang‚ 2022دشوار (

باشد، برندها با ارائۀ اطلاعات مشـابه و  شدت رقابت بالا 
 توانند خود را در ذهن مخاطب متمایز کنند تکراري نمی

)Frazer‚ 1983; Soberman & Xiang‚ 2022( ؛
صـــورت بـــراي ایجـــاد تمـــایز از     بنـــابراین، درایـــن 

ــتراتژي ــاي  اس ــا   ه ــاد ی ــا نم ــد را ب ــه برن ــاتی ک غیراطلاع
تمـایز  «منظور ایجاد  کند، به هاي خاصی مرتبط می تجربه

ــنوعی ــایز  Artificial Differentiation( »مص ــا تم ) ی
شود. زمـانی کـه شـدت رقابـت      شناختی استفاده می روان

شود.  پیشنهاد می» ذهنی استراتژي متمایزسازي«بالا باشد، 

چنانچـه جایگـاه رقـابتی برنـد     براین، در این حالـت   افزون
پایین باشد (سهم بازار برند کم  و شهرت بـالایی در بـازار   

اعتمـاد و کسـب اعتبـار در بـازار      منظـور جلـب   ندارد)، بـه 
و همچنین، بـراي نفـوذ   » استراتژي اعتبارافزایی«توان از  می

  بهـره » استراتژي تشـویقی «در بازار و افزایش سهم بازار از 
گرفت (در این حالت، اسـتراتژي تشـویقی و اعتبـارافزایی    
براي برندهاي موجود با سهم بازار کـم و بـراي برنـدهاي    

شود)؛ اما در بـازار بـا رقابـت     جدید و ناشناخته پیشنهاد می
بالا که برند از جایگاه رقابتی بالایی برخـودار اسـت (ربـع    

ــتفاده از  ــتراتژي«دوم)، اسـ ــویقی  اسـ ــتراتژ«و » تشـ   ياسـ
ــارافزایی ــی » اعتب ــیه نم ــن  توص ــود. درای ــی از   ش ــاره یک ب

 کنندگان در پژوهش چنین گفت: مشارکت
هاست که  فرض کوکا و پپسی را نگاه کن. سال به«...

تو جهان حضور دارند و احتیاج به تبلیـغ ندارنـد و تمـام    
سهم بازارشون را هم دارند. دنبال سهم بازار هـم نیسـتد.   

؟ تبلیغـات حفـظ جایگـاه در    کنـه  پس برا چی تبلیـغ مـی  
شـود،   ذهنه؛ ذخیرة ذهنی که براساس تبلیغات ایجاد مـی 

شـه... پـس ایـن     اگر شارژ نشـه، مثـل بـاطري خـالی مـی     

 ربع اول:

 استراتژي تشویقی

 استراتژي اعتبارافزایی

 استراتژي متمایزسازي ذهنی

 ربع دوم:

 استراتژي متمایزسازي ذهنی

 ربع سوم:
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 استراتژي اعتبارافزایی
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کنند؛ چـون   برندها تنها با محتواي غیراطلاعاتی تبلیغ می
شناسـدش؛ دیگـه نیـاز نیسـت بهـش       مخاطب دیگـه مـی  

 ».اطلاعاتی بدن...
 ربـــع ســـوم و چهـــارم (شـــدت رقابـــت

ربـع سـوم   جایگاه رقابتی برند پایین/بـالا):   ـ پایین
دهــد کــه شــدت رقابــت پــایین و  شــرایطی را نشــان مــی

جایگاه رقابتی برند نیز پـایین اسـت. در چنـین شـرایطی،     
هاي واقعی محصول در تبلیـغ   و مزیت  توان به ویژگی می

کنـد در شـرایط    بیـان مـی   فـرازر  اشاره کرد. براي نمونه،
رقابتی انحصاري و تسـلط نسـبتاً بـالا بـر طبقـۀ محصـول       

توان به ارائۀ اطلاعات کلی و واقعی دربارة محصـول   می
. این ادعـا  )1983Frazer ,( بدون ادعاي برتري پرداخت

ــژوهش ــل  در پ ــري ازقبی ــاي دیگ ــگ  ه ــوبرمن و ژیان  س
), 2022Soberman & Xiang(  .نیـــز تأییـــد شـــد

دیگـر، در ایـن شـرایط ممکـن اسـت برنـد یـا         عبـارت  به
محصول جدید باشـد؛ بنـابراین، بـراي افـزایش آگـاهی      
مخاطبان از آن باید به ارائۀ اطلاعات دربارة محصول یـا  
 برند پرداخت (استراتژي متمایزسازي عینـی). همچنـین،  

» استراتژي اعتبارافزایی«براي برندهایی جدید استفاده از 
شود تـا   توصیه می» متمایزسازي عینی  استراتژي«در کنار 

با ارائۀ شواهد اعتماد مخاطب جلـب شـود. ربـع چهـارم     
دهـد کـه در شـرایطی کـه      ) نشـان مـی  5ماتریس (شکل 

برند بالا باشد،  شدت رقابت پایین باشد و جایگاه رقابتی 
شود؛ زیرا برنـد   توصیه می» متمایزسازي ذهنی  اتژياستر«

در شــرایط رقــابتی انحصــاري قــرار دارد و مخاطبــان     
خوبی از برند و محصولات آن آگاهی لازم را دارنـد.   به

ــارة ویژگــی  ــۀ اطلاعــات درب ــه ارائ ــازي ب هــاي  دیگــر نی
محصول یا برند بـه مخاطـب وجـود نـدارد؛ بنـابراین، از      

منظـور افـزایش    بـه » زي ذهنـی هـاي متمایزسـا   استراتژي«
 شود. ذخیرة ذهنی مخاطبان استفاده می

) نشــان داد 9هــاي پــژوهش (مطـابق بــا جــدول   یافتـه 

اســـتراتژي «بــا  »  جایگــاه محصـــول در چرخــۀ عمـــر  «
اسـتراتژي  «رابطۀ منفی و معنادار و بـا  » متمایزسازي عینی
رابطۀ مثبت و معنـاداري دارد. یعنـی   » متمایزسازي ذهنی

که در مرحلۀ معرفی از چرخۀ عمـر هسـتند،   محصولاتی 
از استراتژي متمایزسازي عینـی بیشـتر از محصـولات در    

اند. همچنـین، محصـولات در    مرحلۀ بلوغ، استفاده کرده
» اســتراتژي متمایزســازي ذهنــی«مرحلــۀ بلــوغ، بیشــتر از 

جـوهر و   اند. این یافتـه بـا نتـایج پـژوهش،     استفاده کرده
ــیرگی ــم) 1991Johar & Sirgy ,( س ــت.   ه ــو اس س

جایگـاه  «هاي پژوهش حاضر نشان داد  براین، یافته افزون
و » اسـتراتژي اعتبـارافزایی  «بـا  » محصول در چرخۀ عمـر 

رابطۀ منفی و معنـاداري دارد. یعنـی   » استراتژي تشویقی«
ــد از   ــی و رشـ ــولات در دورة معرفـ ــتراتژي «محصـ اسـ

بیشتر از محصـولات  » استراتژي تشویقی«و » اعتبارافزایی
انـد؛ زیـرا محصـولات در     در مرحلۀ بلوغ اسـتفاده کـرده  
کننـدگان   اعتمـاد مصـرف   مرحلۀ معرفی یا رشد  به جلب

دوستانه نیـاز بیشـتري    هاي نوع ازطریق ارائۀ شواهد یا پیام
شـده،   هـاي بررسـی   بـراین، از میـان کمپـین    دارند. عـلاوه 

تی که در مرحلـۀ معرفـی از چرخـۀ عمـر خـود      محصولا
منظـور افـزایش    بودند، از استراتژي تشـویقی بیشـتري بـه   

فروش استفاده کرده بودنـد. از دلایـل اسـتفادة کمتـر از     
هاي مربوط بـه محصـولات    استراتژي تشویقی در کمپین

توان به جایگاه رقابتی  در مرحلۀ بلوغ مانند سحرخیز، می
 برند اشاره کرد. 

هـاي   بـه یافتـه   باتوجه پیشنهادهاي پژوهشی آتی:
منـد بـه حـوزة     این پژوهش، به پژوهشـگران آتـی علاقـه   

شده  بندي ارائه شود با استفاده از دسته یادشده پیشنهاد می
درخصوص استراتژي محتواي پیام که کدها و تعـاریف  
عملیاتی آنها مشخص اسـت، بـه تحلیـل محتـواي نمونـۀ      

لیغــاتی کشــور بپردازنــد و   هــاي تب بزرگــی از کمپــین 
زمینه الگویی علمی ارائه دهند. پژوهشـگران آتـی    دراین
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ها مانند دلفی یـا مصـاحبۀ گـروه      توانند از سایر روش می
منظـور   کانون بـا خبرگـان در کنـار روش فراترکیـب بـه     

هاي محتواي پیام استفاده و نتایج را با  شناسایی استراتژي
تواننـد   ، آنهـا مـی  پژوهش حاضر مقایسه کننـد. همچنـین  

ــرح  ــق ط ــی     ازطری ــۀ اثربخش ــه مقایس ــی ب ــاي آزمایش ه
بــه  هــاي محتــواي پیــام پیشــنهادي باتوجــه     اســتراتژي

شــده در پــژوهش حاضــر بپردازنــد.  هــاي ارائــه مــاتریس
به اینکـه در بخـش پیمـایش تنهـا بـه       براین، باتوجه افزون

هاي محتواي  متغیر با هریک از استراتژي 5بررسی رابطۀ 
شـود   داخته شد، به پژوهشگران آتـی پیشـنهاد مـی   پیام پر

هاي  رابطۀ سایر متغیرها مانند فرهنگ مخاطب یا ویژگی
شناختی آنها و نوع رسانۀ ارتبـاطی را بـا انتخـاب     جمعیت

 هاي محتواي پیام بررسی کنند. هریک از استراتژي
: به مدیران و پیشنهادهاي مدیریتی و کاربردي

رحلـۀ انتخـاب اسـتراتژي    شـود در م  طراحان پیشنهاد مـی 
ــواع اســتراتژي  ــه ان ــام ب ــواي پی ــام   محت ــواي پی ــاي محت ه

راحتـی   شده در این پژوهش مراجعه کنند تـا بـه   شناسایی
هاي انتخابی را در پیش رو داشـته باشـند. بـه     انواع گزینه

منظـور   شـود بـه   هاي تبلیغاتی پیشنهاد مـی  طراحان کمپین
ها و نتایج ایـن   انتخاب استراتژي محتواي پیام به ماتریس

تــر،  بخــش از پــژوهش مراجعــه کننــد تــا انتخــابی آســان
ــر و علمــی ســریع تــري داشــته باشــند. مدرســان حــوزة   ت

هــاي تبلیغــاتی کشــور    بازاریــابی، تبلیغــات و کمپــین  
هـاي   هـاي پـژوهش حاضـر در کـلاس     توانند از یافتـه  می

ــن  ــا ازایـ ــد تـ ــره بگیرنـ ــت درس بهـ ــق، راحـ ــر طریـ ،  تـ
هـاي   تـر دربـارة اسـتراتژي    و منسـجم   تـر  شـده  بنـدي  طبقه

 محتواي پیام به دانشجویان آموزش دهند. 
پـژوهش  افزودة پژوهش:  سهم علمی و ارزش

در حوزة استراتژي محتواي پیـام  حاضر به دانش موجود 
بنــدي جــامع و  ) ارائــۀ دســته1تبلیغــاتی ازطریــق کمپــین 
هاي محتواي پیام  بـا اسـتفاده از    اي از استراتژي یکپارچه

نـوع  «) بررسـی تجربـی رابطـۀ متغیرهـاي     2روش کیفی، 
، »شـدت رقابـت  «، »سطح درگیري محصـول «، »محصول

» جایگاه محصول در چرخۀ عمـر «، »رقابتی برند  جایگاه«
هاي محتواي پیام ازطریق ارزیـابی   با هریک از استراتژي

ــه ــین نمون ــور،    اي از کمپ ــی کش ــاتی واقع ــاي تبلیغ )  3ه
ســطح «و » نــوع محصــول«ن نمــایش رابطــۀ ماتریســی بــی

) 4با انتخاب اسـتراتژي محتـواي پیـام،    » درگیر محصول
جایگـاه  «و » شـدت رقابـت  «نمایش رابطۀ ماتریسـی بـین   

 افزاید. با انتخاب استراتژي محتواي پیام، می» رقابتی برند
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