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Abstract
The aim of the present study is to identify the architecture of the entertainment
structure in modern advertising; identifying core variables with word co-
occurrence analysis. The present study is descriptive in terms of its purpose and
developmental in terms of its application, and it was conducted through the meta-
synthesis approach and scientometric techniques (synonymous analysis and co-
authorship). This study applies a combined approach including "systematic
review" and "word co-occurrence network analysis" to redefine the internal
architecture of the entertainment structure. The meta-synthesis method was
applied to analyze the findings, and the scientometric approach and VOSviewer
software were utilized to combine, cluster, and structurally analyze the extracted
concepts. The results showed that by analyzing 211 key vocabulary units
extracted from reputable scientific sources, 9 fundamental variables in behavioral
and experiential dimensions were identified and explained in the form of a
comprehensive classification. While criticizing the ineffectiveness of classical
models in explaining the modern complexities of advertising, the findings of this
study provide an evidence-based framework for operationalizing the construct.
This research not only contributes to the development of consumer behavior
theories, but also provides a strategic tool for marketing managers to design and
evaluate advertising content. The results of this research provide a solid basis for
future empirical research to measure the effectiveness of these dimensions in
platform-based environments.
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Extended Abstract
Introduction
Rapid changes in media, content consumption patterns, and the ways in which audiences
encounter commercial messages have highlighted the role of entertainment in advertising
effectiveness more than ever before. In an age of message saturation, fast scrolling, short
videos, and skippable ads; only those messages are likely to be seen and processed that create
an enjoyable, engaging, and meaningful experience (Shafiee et al., 2024; Teixeira, 2014). 
Recent research suggests that entertaining elements such as humor, narrative, digital
aesthetics, creativity, and cognitive stimulation can increase attention, enhance depth of
processing, and improve the experience of encountering an ad (Gallo, 2023; Simonetti, 2024; 
Huang, 2023). This evidence highlights the importance of entertainment as one of the main
drivers of the advertising experience in contemporary media environments. Despite this
importance, the existing literature suggests that the concept of entertainment remains
fragmented, multifaceted, and lacks theoretical coherence. Studies have explained this
construct in different formats: some have considered it equivalent to cognitive engagement
(Cline, 2007; Makienko, 2014); some have analyzed it in the context of narrative (Green & 
Brock, 2000; Wang, 2021); and others have limited it to emotional or aesthetic experiences.
More recent studies also show that entertainment in digital, algorithmic, and OTT media has a
more multifaceted nature and requires redefinition (Yu, 2024; Malik, 2024; Song, 2022). This 
conceptual heterogeneity highlights the need to review and integrate the literature.
Accordingly, the aim of the present study is not to present a predetermined model, but to
conduct a systematic review based on scientometric analysis of the last four decades and to
identify the core variables of advertising entertainment; variables that can serve as the basis
for developing new theoretical frameworks, valid measurement tools, and more accurate
modeling in future research. This redefinition not only contributes to the theoretical richness
of the literature, but also allows for the alignment of existing models with contemporary
media conditions, including digital, algorithmic, interactive, and short-narrative advertising.
Therefore, the main question of this research is: how does the architecture of the structure of
entertainment in modern advertising; the identification of core variables by word co-
occurrence analysis look like?

Theoretical Framework
Entertainment in Advertising
Advertising as an effective tool for raising awareness and introducing companies, goods,
services, and even ideas and perspectives has undergone extensive changes over time. In the
contemporary world, advertising has become an integral element of the structure of
organizations and even cultural and social arenas, such that the continued effective activity of
many businesses and social institutions depends largely on the level of success in information
and advertising (Sinha, 2021). Advertising is a purposeful activity that introduces and
promotes products or services through advertising messages to increase sales and strengthen
brand recognition (Smith & Johnson, 2022). Entertainment in advertising has been considered
one of the most effective mechanisms for shaping the audience's experience and increasing
the effectiveness of the message over the past four decades. However, a systematic review of
the literature shows that this construct has been explained over time with different theoretical
approaches and there is still no unified and agreed-upon framework for defining and
measuring it. Research in this area can be categorized into several main conceptual clusters,
each of which sheds light on part of the nature of entertainment, but none of which alone is
capable of providing a comprehensive picture of it.
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Mir Motahari et al. (2025) investigated the evaluation of the role of outdoor advertising on the
use of eye movements towards the brand. In this study, causal conditions (advertising content;
quality of outdoor advertising and advertising features); main contextual factors (advertising
slogan, billboard elements and analysis of customer eye movements); intervening conditions
(online advertising, advertising costs, advertising through media and mass communication);
pivotal categories (environmental advertising status, development of advertising effectiveness
and effective advertising on customer intentions); strategies (attractions of advertising
message, evaluation of the environmental advertising selection process) and three categories
of competitive advantage, value creation and promotion of strategic marketing decisions are
classified as the consequences of environmental advertising based on the use of eye trackers.
Danaei (2025) investigated the effect of media (radio) advertising effectiveness on the degree
of consumers' tendency to consume domestic goods. The results of this study showed that the
effectiveness of media advertising (radio) has a positive and significant effect on consumers'
tendency to consume domestic goods.

Research Methodology
The present study is descriptive in terms of purpose and developmental in terms of
application, and was conducted by a meta-synthesis approach and scientometric techniques
(synonymous analysis and co-authorship). This study applies a combined approach including
"systematic review") and "word co-occurrence network analysis" to redefine the internal
architecture of the entertainment construct.

Research Findings
The meta-synthesis method was employed to analyze the findings, and the scientometric
approach and VOSviewer software were employed to combine, cluster, and structurally
analyze the extracted concepts. The results showed that by analyzing 211 key lexical units
extracted from reliable scientific sources, 9 fundamental variables were identified in
behavioral and empirical dimensions and explained in the form of a comprehensive
classification. While criticizing the inefficiency of classical models in explaining the modern
complexities of advertising, the findings of this study provide an evidence-based framework
for operationalizing the construct. This research not only contributes to the development of
theories of consumer behavior, but also provides a strategic tool for marketing managers to
design and evaluate advertising content. The results of this research provide a solid basis for
future empirical research to measure the effectiveness of these dimensions in platform-based
environments.

Conclusion
The present study aimed to identify the core variables of the construct of entertainment in
modern advertising by analyzing the co-occurrence of words. The results of this study are
consistent with the results of Mir Motahari et al. (2025), Danaei (2025), Mohammadi et al.
(2024), Hessani Khabr et al. (2025), Shen & Wang (2024), Bagher Mosavi & Fadai (2023),
Ahadi & Ghasemi (2020), and Gordon et al. (2019). Shen & Wang (2024) showed that short
video users' personality perception from each dimension has a significant positive effect on
shared value creation. Therefore, this study examines the internal correlation and mediating
mechanism between short video users' personality perception and purchase intention,
establishing mediating and moderating variables. First, shared value creation plays a
mediating role between personality perception and purchase intention on short video
platforms. Second, two individual-level moderator variables play a moderating role between
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shared value creation and purchase intention on short-form video platforms: monitoring focus
and social presence.
Using research variables as a monitoring mechanism helps managers make more informed
strategic decisions regarding media selection and message content to maximize the return on
advertising spending. Despite methodological rigor, the focus on English-language articles
and a specific time period may have overlooked some of the local literature or very emerging
research. Also, the findings remain at the theoretical level and need to be empirically
validated. Accordingly, it is suggested that researchers design questionnaire items and test
their reliability and validity through factor analysis in the next step.
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چکیده

اي با تحلیل شناسایی متغیرهاي هستهکنندگی در تبلیغات مدرن؛ هدف پژوهش حاضر معماري سازه سرگرم

اي است و پژوهش حاضر از نظر هدف توصیفی و از حیث نوع کاربرد، توسعه .باشدرخدادي واژگان میهم

نویسندگی) انجام واژگانی و همسنجی (تحلیل همکارگیري فنون علمگیري از رویکرد فراترکیب و بهبا بهره

بهره » رخدادي واژگانتحلیل شبکه هم«و ») مندمرور نظام«شامل  این پژوهش رویکردي ترکیبی .شده است

ها از روش براي تجزیه و تحلیل یافته .کنندگی را بازتعریف کندگیرد تا معماري درونی سازه سرگرممی

سنجی و شده، از رویکرد علمبندي و تحلیل ساختاري مفاهیم استخراجفراترکیب و براي ترکیب، خوشه

شده واحد واژگانی کلیدي استخراج 211نتایج نشان داد که با واکاوي  .استفاده شد VOSviewerافزار نرم

بندي جامع تبیین متغیر بنیادین در ابعاد رفتاري و تجربی شناسایی و در قالب یک طبقه 9از منابع معتبر علمی، 

هاي مدرن هاي کلاسیک در تبیین پیچیدگیهاي این مطالعه، ضمن نقد ناکارآمدي مدلیافته .شدند

تنها سهمی در این پژوهش نه .آوردسازي سازه فراهم میتبلیغات، چارچوبی مبتنی بر شواهد براي عملیاتی

محتواي تبلیغاتی  کننده دارد، بلکه ابزاري راهبردي جهت طراحی و ارزیابیهاي رفتار مصرفتوسعه تئوري

هاي تجربی آتی جهت نتایج این تحقیق مبناي مستحکمی براي پژوهش .دهدبراي مدیران بازاریابی ارائه می

.سازدمحور فراهم میهاي پلتفرمسنجش اثرگذاري این ابعاد در محیط

کننـدگی در تبلیغـات   معمـاري سـازه سـرگرم    .)1405( .میـثم ، رودپشـتی  شـفیعی محمدهادي و ، هدایتی زفرقندي :AP)(Aلطفاً به این مقاله استناد کنید 
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مقدمه

کنندگی هاي تجاري، نقش سرگرمهاي مواجهه مخاطبان با پیامها، الگوهاي مصرف محتوا و شیوهتحولات سریع در رسانه

هاي سریع، ویدئوهاي در عصر اشباع پیام، اسکرول .کرده استرا در اثربخشی تبلیغات بیش از هر زمان دیگري برجسته 

بخش، اي لذتشدن و پردازش دارند که بتوانند تجربههایی شانس دیدهرد شدن، تنها پیامکوتاه و تبلیغات قابل

دهند که عناصر هاي جدید نشان میپژوهش .)Shafiee et al, 2024; Teixeira, 2014درگیرکننده و معنادار خلق کنند (

توانند توجه را افزایش داده، شناسی دیجیتال، خلاقیت و تحریک شناختی میکننده همچون طنز، روایت، زیباییسرگرم

,Gallo, 2023; Simonetti, 2024; Huangبخشند (عمق پردازش را تقویت کرده و تجربه مواجهه با تبلیغ را بهبود

اي هاي رسانههاي اصلی تجربه تبلیغاتی در محیطعنوان یکی از محركکنندگی را بهشواهد اهمیت سرگرماین  .)2023

کنندگی همچنان پراکنده، دهد که مفهوم سرگرمبا وجود این اهمیت، ادبیات موجود نشان می .دهدمعاصر نشان می

اند: برخی آن را معادل هاي متفاوتی تبیین کردهلبها این سازه را در قاپژوهش .چندبرداشتی و فاقد انسجام نظري است

پردازي تحلیل برخی آن را در چارچوب روایت .)Cline, 2007; Makienko, 2014اند (درگیري شناختی دانسته

شناختی محدود هاي احساسی یا زیبایی) و برخی دیگر آن را به تجربهGreen & Brock, 2000; Wang, 2021اند (کرده

ماهیتی  OTTهاي دیجیتال، الگوریتمی و کنندگی در رسانهدهند که سرگرممطالعات جدیدتر نیز نشان می.اندکرده

این ناهمگونی مفهومی .)Yu, 2024; Malik, 2024; Song, 2022تر یافته و نیازمند باز تعریف است (چندوجهی

دهد که این حوزه با چند مند ادبیات نشان میمرور نظام .کندسازي ادبیات را برجسته میضرورت بازنگري و یکپارچه

کنندگی هستند و مرز میان ها فاقد تعریف عملیاتی دقیق از سرگرمنخست، بسیاري از پژوهش .چالش اساسی مواجه است

)Ducoffe, 1995هاي کلاسیک از جمله مدل ارزش تبلیغ (دوم، مدل .روشنی مشخص نشده استسازه، بعد و متغیر به

کنند، اما از نظر پوشش مفهومی جامع نیستند و ابعاد مهمی رچوبی اولیه براي تحلیل ارزش تبلیغ ارائه میاگرچه چا

;Abbasi et al, 2023گیرند (شناختی، شناختی و دیجیتال را نادیده میهاي فرهنگی، اجتماعی، زیباییهمچون جنبه

Crespo, 2025(. توانند روایی ابزارهاي اند و میداراي سوگیري زبانیهاي موجود سوم، متغیرهاي پیشنهادي در مدل

پوشانی مفهومی میان ابعاد و استفاده از چهارم، هم .)DeVellis, 2016; Podsakoff et al, 2003سنجش را کاهش دهند (

کنند: شکار میها شکاف دانشی بنیادینی را آاین چالش.سازدهاي مشابه براي سازه و متغیر، تفسیر نتایج را دشوار مینام

بر این اساس،  .کنندگی تبلیغاتنبود یک چارچوب تجربی، یکپارچه و مبتنی بر شواهد براي تعریف و سنجش سرگرم

سنجی مند مبتنی بر تحلیل علمشده نیست، بلکه انجام یک مرور نظامهدف پژوهش حاضر ارائه یک مدل از پیش تعیین

کنندگی تبلیغات است؛ متغیرهایی که بتوانند مبناي توسعه ي سرگرماچهار دهه اخیر و شناسایی متغیرهاي هسته

این بازتعریف .هاي آینده قرار گیرندتر در پژوهشسازي دقیقهاي نظري جدید، ابزارهاي سنجش معتبر و مدلچارچوب

اي معاصر از جمله نههاي موجود با شرایط رساراستاسازي مدلکند، بلکه امکان همتنها به غناي نظري ادبیات کمک مینه

بنابراین سؤال اصلی این پژوهش  .سازدهاي کوتاه را نیز فراهم میتبلیغات دیجیتال، الگوریتمی، تعاملی و مبتنی بر روایت

رخدادي واژگان اي با تحلیل همکنندگی در تبلیغات مدرن؛ شناسایی متغیرهاي هستهاین است که: معماري سازه سرگرم

؟باشدبه چه صورت می



٤٢ رخدادي واژگاناي با تحلیل همشناسایی متغیرهاي هسته کنندگی در تبلیغات مدرن؛معماري سازه سرگرم: رودپشتی میثم شفیعی، محمدهادي هدایتی زفرقندي

60تا  36، صفحات 1405 تابستان، 2، شماره 5دوره 

فصلنامه

رویکردهاي نوین در مدیریت و بازاریابی

https://www.jnamm.ir

ادبیات نظري

کنندگی تبلیغاتسرگرم

ها در ها و دیدگاهتبلیغات به عنوان ابزاري مؤثر در جهت آگاهی بخشی و معرفی شرکتها کالاها خدمات و حتی اندیشه

در دنیاي معاصر تبلیغات به عنصري جدایی ناپذیر از ساختار  .اي شده استگذر زمان دستخوش تحولات گسترده

اي که تداوم فعالیت اثربخش بسیاري از کسب و هاي فرهنگی و اجتماعی تبدیل شده به گونهسازمانها و حتی عرصه

) Sinha, 2021کارها و نهادهاي اجتماعی، تا حد زیادي به میزان موفقیت در اطلاع رسانی و تبلیغات وابسته است (

کند تا فروش تبلیغات، فعالیتی هدفمند است که با استفاده از پیامهاي تبلیغاتی محصولات یا خدمات را معرفی و ترویج می

کنندگی در تبلیغات طی چهار دهه سرگرم .)Smith & Johnson, 2022افزایش یافته و شناخت برند تقویت شود (

با این  .دهی تجربه مخاطب و افزایش اثربخشی پیام مطرح بوده استسازوکارهاي شکلعنوان یکی از مؤثرترین گذشته به

دهد که این سازه در طول زمان با رویکردهاي نظري متفاوتی تبیین شده و هنوز مند ادبیات نشان میحال، مرور نظام

توان در چند حوزه را میهاي این پژوهش .چارچوبی یکپارچه و مورد توافق براي تعریف و سنجش آن وجود ندارد

یک سازند، اما هیچکنندگی را روشن میبندي کرد که هر یک بخشی از ماهیت سرگرمخوشه مفهومی اصلی دسته

.تنهایی قادر به ارائه تصویري جامع از آن نیستندبه

در این رویکرد،  .انداي شناختی بررسی کردهکنندگی را در قالب سازهها سرگرمتوجهی از پژوهشنخست، بخش قابل

هاي پژوهش .شوندسازي ذهنی و درگیري شناختی عناصر کلیدي محسوب میتوجه، پردازش ذهنی، بار شناختی، شبیه

نشان داد )Simonetti, 2024کنندگی دارند؛ (دهند که ساختارهاي شناختی نقش مهمی در تجربه سرگرمجدید نشان می

هایی مانند همچنین پژوهش .ی را کاهش داده و درگیري ذهنی را افزایش دهندتوانند بار شناختهاي کوتاه میکه روایت

)Yu, 2024() وRiskos, 2024شدت تحت تأثیر هاي دیجیتال، توجه و پردازش شناختی بهدهند که در محیط) نشان می

نندگی فاقد مرزبندي دقیق کبا وجود این، ادبیات شناختی سرگرم .هاي نمایش محتوا قرار دارندطراحی بصري و الگوریتم

هاي کنندگی است و این ابهام موجب دشواري در توسعه شاخصمیان مفاهیمی مانند توجه، درگیري شناختی و سرگرم

.تجربی معتبر شده است

در این رویکرد،  .اندهاي عاطفی و هیجانی تبیین کردهکنندگی را در قالب تجربهها سرگرمدوم، گروهی از پژوهش

، (Warren, 2018)مطالعات جدید مانند  .مثبت، لذت، هیجان، غافلگیري و برانگیختگی نقش محوري دارنداحساسات 

(Ning, 2022)و (Akter, 2024)توانند تجربه مواجهه با تبلیغ اند که طنز، غافلگیري و کنجکاوي هیجانی مینشان داده

(Brauckmann, 2021) هایی همچونپژوهش .گذاري را افزایش دهنداشتراكتر کنند و تمایل به تماشا یا بخشرا لذت

با این حال، ادبیات عاطفی نیز با  .اندشناسی و هماهنگی ادراکی را در ایجاد احساس مثبت برجسته کردهنیز نقش زیبایی

نندگی، که موجب ابهام کهایی مواجه است؛ از جمله عدم تمایز روشن میان هیجان، لذت، احساس مثبت و سرگرمچالش

.مفهومی و دشواري در سنجش تجربی این سازه شده است

هاي مدل .وري روایی بررسی کرده استپردازي و غوطهکنندگی را در قالب روایتسوم، بخش مهمی از ادبیات سرگرم

Green و (Brock, 2000)و)van Laer et al, 2014شناختی را کاهش داده تواند مقاومت دهند که روایت می) نشان می

اند که نشان داده(Simonetti, 2024) و(Gallo, 2023) هاي جدیدتر مانندپژوهش .و پذیرش پیام را افزایش دهد
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توانند تجربه احساسی و شناختی عمیقی ایجاد هاي دیجیتال میهاي کوتاه، مبتنی بر تصویر و الگوریتمی در رسانهروایت

ها روشن نیست و این کنندگی در بسیاري از پژوهشمیان روایت، درگیري ذهنی و سرگرم با این حال، مرزبندي .کنند

.اندکار رفتهصورت مترادف بهمفاهیم گاه به

,Reber et alهایی مانند (پژوهش .شناختی نیز توجه داشته استهاي زیباییکنندگی به جنبهچهارم، ادبیات سرگرم

توانند تجربه اند که پردازش سیال، هماهنگی بصري، رنگ، ریتم و طراحی مین دادهنشا)Leder et al, 2004) و (2004

نقش (Brauckmann, 2021) و(Huang, 2023) مطالعات جدیدتر مانند .شناختی و لذت ادراکی ایجاد کنندزیبایی

با این حال،  .اندجسته کردههاي بصري و طراحی مینیمال را در افزایش جذابیت تبلیغات برشناسی دیجیتال، جلوهزیبایی

هاي عملیاتی مشخص است و پژوهشگران اغلب از مفاهیم کلی کنندگی نیز فاقد شاخصشناختی سرگرمادبیات زیبایی

.اند که قابلیت سنجش دقیق ندارنداستفاده کرده

ویدئوهاي کوتاه، هاي جدیدي مانند کنندگی در قالباي دهه اخیر موجب شده است که سرگرمپنجم، تحولات رسانه

هایی مانندپژوهش .بازتعریف شودOTT تبلیغات تعاملی، محتواي تولیدشده توسط کاربر، تبلیغات مبتنی بر الگوریتم و

(Song, 2022) ،(Yu, 2024) ،(Malik, 2024)و (Riskos, 2024)کنندگی در این دهند که تجربه سرگرمنشان می

کنندگی در دهند که سرگرماین مطالعات نشان می .وابسته به طراحی دیجیتال استتر و تر، سریعها چندوجهیمحیط

هاي نمایش، تنها به عناصر سنتی مانند طنز یا روایت وابسته نیست، بلکه به عواملی مانند ریتم، الگوریتمهاي جدید نهرسانه

کنندگی هنوز فاقد چارچوب نظري سرگرم با وجود این، ادبیات دیجیتال .سازي نیز وابسته استپذیري و شخصیتعامل

.هاي جدید نقش محوري دارندیکپارچه است و مشخص نیست که کدام متغیرها در رسانه

 .کنندگی اهمیت داردهاي تجربی، تمایز مفهومی میان سازه، بعد، متغیر و گویه نیز در ادبیات سرگرمدر کنار این خوشه

هاي اصلی سازه هستند؛ مانند ابعاد، جنبه .شودز طریق ابعاد مختلف سنجیده میسازه مفهومی انتزاعی و نهفته است که ا

گیري مانند طنز، جذابیت بصري، هر بعد از طریق متغیرهاي قابل اندازه .شناختی و رواییابعاد شناختی، عاطفی، زیبایی

نبود  .گرددگیري میاي اندازهسشنامههاي پرشود و هر متغیر نیز از طریق گویهدرگیري ذهنی یا احساس مثبت سنجیده می

.اي شده استپوشانی مفهومی و کاهش روایی سازهها موجب همتمایز روشن میان این چهار سطح در بسیاري از پژوهش

هاي کلاسیک براي تحلیل نگرش به یکی از چارچوب(Ducoffe, 1995) هاي نظري، مدل ارزش تبلیغدر حوزه مدل

کند کنندگی و آزارندگی تبیین میشده تبلیغ را بر اساس سه بعد اطلاعات، سرگرمارزش ادراك این مدل .تبلیغات است

کنندگی را از طریق سه متغیر کلیدوکاف سرگرم .یافته، بعد اعتبار نیز به آن افزوده شده استهاي توسعهو در نسخه

pleasant ،enjoyableو entertainingدهند هاي جدید نشان میی این مدل، پژوهشبا وجود اهمیت تاریخ .سنجدمی

نخست، پوشش مفهومی مدل محدود  .هاي معاصر کافی نیستکنندگی در رسانهکه مدل دوکاف براي تحلیل سرگرم

,Abbasi et al, 2023; Crespoگیرد (شناختی، روایی، فرهنگی و دیجیتال را در بر نمیاست و ابعاد شناختی، زیبایی

کنندگی را توانند ابعاد چندگانه سرگرمرهاي پیشنهادي بسیار کلی و داراي سوگیري زبانی هستند و نمیدوم، متغی.)2025

هاي سوم، مدل دوکاف براي محیط .)DeVellis, 2016; Podsakoff et al, 2003گیري کنند (طور دقیق اندازهبه

تواند نقش طراحی مناسب نیست و نمیUGC وOTTاي جدید مانند تبلیغات الگوریتمی، ویدئوهاي کوتاه، رسانه

,Song, 2022; Yu, 2024; Malikکنندگی تبیین کند (سازي را در تجربه سرگرمپذیري یا شخصیدیجیتال، ریتم، تعامل
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بندي این ادبیات نشان جمع .شودموجب ابهام در تفسیر نتایج میمفهومی میان نام بعد و متغیر پوشانیچهارم، هم .)2024

صورت پراکنده و هاي گذشته بهاي چندبعدي و پیچیده است که در پژوهشکنندگی تبلیغات سازهدهد که سرگرممی

پوشانی مفهومی میان سطوح تبر، همهاي عملیاتی معنبود تعریف یکپارچه، فقدان شاخص .ناهمگون بررسی شده است

هاي بزرگ، شکاف بندي تجربی مبتنی بر دادههاي کلاسیک در پوشش ابعاد جدید و فقدان طبقهسازه، ناکارآمدي مدل

محور و کند که بتواند با رویکردي دادهاین شکاف ضرورت انجام پژوهشی را برجسته می .کنددانشی مهمی را آشکار می

.کنندگی تبلیغات را استخراج و باز تعریف کنداي سرگرمسنجی، ابعاد و متغیرهاي هستهعلممبتنی بر تحلیل 

پیشینه پژوهش

)Mir Motahari et al, 2025 به بررسی ارزیابی نقش تبلیغات محیطی بر بکارگیري حرکات چشم نسبت به برند (

هاي تبلیغاتی)؛ عوامل بلیغات محیطی و ویژگیدر این پژوهش، در شرایط علی (محتواي تبلیغات؛ کیفیت ت .پرداختند

گر (تبلیغات انلاین، هزینه شرایط مداخلهو تحلیل حرکات چشم مشتریان)؛ اي (شعار تبلیغاتی، عناصر بیلبورد اصلی زمینه

تأثیرگذاري هاي محوري (وضعیت تبلیغات محیطی، توسعه تبلیغات، تبلیغات از طریق وسایل و ارتباط جمعی)؛ مقوله

هاي پیام تبلیغات، ارزیابی فرایند انتخاب تبلیغات محیطی) و تبلیغات و تبلیغات مؤثر بر نیات مشتریان)؛ راهبردها (جاذبه

تبلیغات به عنوان پیامدهاي هاي استراتژیک بازاریابی و ارتقاي تصمیم گیريارزش آفرینی سه مقوله مزیت رقابتی، 

.ردیاب چشم طبقه بندي شده است محیطی بر مبناي بکارگیري

)Danaei, 2025کنندگان به مصرف در میزان گرایش مصرفها (صداوسیما)) به بررسی تأثیر اثربخشی تبلیغات رسانه

ها (صداوسیما) تأثیر مثبت و معناداري نتایج این پژوهش نشان داد که اثربخشی تبلیغات رسانه .کالاهاي داخلی پرداختند

.کنندگان به مصرف کالاهاي داخلی داردبر گرایش مصرف

)Mohammadi et al, 2024هاي هیجانی و عقلانی در بازاریابی ویدیویی مبتنی بر ) به بررسی ارائه الگوي جذابیت

هاي در این مطالعه با استفاده از رویکرد معادلات ساختاري مشخص شد بین جذابیت .هاي اجتماعی پرداختندشبکه

مخاطب به تبلیغات ویدیویی تفاوت معناداري وجود دارد که بسته به نوع و شدت بار  "جلب توجه"ر هیجانی و عقلانی د

 .در مخاطب هدف خود دارند "درگیري رفتاري"هیجانی یا عقلانی استفاده شده در تولید محتوا، تأثیر متفاوتی در ایجاد 

.گیري رفتاري، شناسایی شدهمچنین تأثیر متغیر جلب توجه بعنوان یک متغیر واسط در ایجاد در

)Hessani Khabr et al, 2025اي جهت اثر بخشی تبلیغات اقناعی در ) به بررسی ارائه الگوي توسعه

 31ها بندي آنیافت که با طبقهمفهوم دست 146در کدگذاري باز محقق به  .هاي اجتماعی پرداختندشبکه

تواند تأثیرات قابل توجهی بر رفتار و نگرش هاي اجتماعی میتبلیغات اقناعی در شبکه .مقوله به دست آمد

کنندگان، تشدید رقابت، این تأثیرات شامل تغییرات در رفتار مصرف .کنندگان داشته باشدمصرف

گیري، تغییر در رفتار اجتماعی، تأثیر در اعتماد به برند، تغییر ها و باورها، تأثیر بر تصمیمیري ارزشگشکل

با این حال، این تأثیرات به موارد مختلفی از قبیل .باشدهاي اجتماعی میدر نگرش برند و تأثیر در شبکه

غییرات قانونی و سیاسی، تغییرات در تغییرات فناوري، تغییرات اجتماعی و فرهنگی، تغییرات اقتصادي، ت
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در نتیجه، براي افزایش اثربخشی تبلیغات اقناعی  .رقابت و تغییرات در محتوا و فرمت تبلیغات وابسته هستند

.اي به این عوامل داده شودشود که توجه ویژههاي اجتماعی، توصیه میدر شبکه

)Shen & Wang, 2024ویی کوتاه بر قصد خرید در تجارت اجتماعی: ) به چگونگی تأثیر بازاریابی ویدی

دهد که نتایج نشان می.هاي مشترك و عوامل سطح فردي پرداختندنقش ادراك شخصیت کاربران، ارزش

.توجهی بر ایجاد ارزش مشترك داردادراك شخصیت کاربران ویدیوي کوتاه از هر بعد، تأثیر مثبت قابل

ی داخلی و مکانیسم واسطه بین ادراك شخصیت کاربران ویدیوي بنابراین، این مطالعه با بررسی همبستگ

اول، ایجاد ارزش مشترك نقش .سازدکننده را میاي و تعدیلکوتاه و قصد خرید، متغیرهاي واسطه

دوم، دو متغیر .کندهاي ویدیوي کوتاه ایفا میاي بین ادراك شخصیت و قصد خرید در پلتفرمواسطه

هاي ویدیوي کننده بین ایجاد ارزش مشترك و قصد خرید در پلتفرمنقش تعدیل کننده در سطح فرديتعدیل

تمرکز نظارتی و حضور اجتماعیکوتاه ایفا می .کنند: 

)Bagher Mosavi & Fadai, 2023هاي ) به بررسی تأثیر تحول سواد بازاریابی دیجیتال بر تبلیغات تجاري فروشگاه

ها بیان داشت که متغیرهاي قیمت، امنیت و اعتماد، محیط بازاریابی دیجیتال، ویژگی نتایج آزمون .اي پرداختندزنجیره

اي در تحول سواد بازاریابی دیجیتال تأثیر معناداري هاي زنجیرهمحصول و سهولت خرید بر تبلیغات تجاري فروشگاه

.داشته و متغیر پیشنهادات ارتقایی تأثیر گذار نبوده است

)Ahadi & Ghasemi, 2020 (نتایج پژوهش  .هاي اجتماعی اینستاگرام پرداختندبه بررسی اثربخشی تبلیغات در شبکه

که متغیرهایی مانند، اعتماد به تبلیغات، ارزشمندي اطلاعات، تبلیغات تحریک کننده، آگاهی ازمحصول و دهدنشان می

.اثربخشی تبلیغات داردتبلیغات سرگرم کننده، تأثیر معناداري بر روي 

)Gordon et al, 2019 به بررسی مقایسه روشهاي اندازه گیري تبلیغات: شواهدي از آزمایشات بزرگ در فیس بوك (

هایی که معمولاً در صنعت اي متداول مبتنی بر دادهدهد که رویکردهاي مشاهدههاي ایشان نشان مییافته .پرداختند

.أثیر واقعی تبلیغات را به طور دقیق اندازه گیري کنندتوانند تموجود است، اغلب نمی

شناسی پژوهشروش

گیري از رویکرد فراترکیب و اي است و با بهرهپژوهش حاضر از نظر هدف توصیفی و از حیث نوع کاربرد، توسعه

طرح  .)Karavand et al, 2026نویسندگی) انجام شده است (واژگانی و همسنجی (تحلیل همکارگیري فنون علمبه

& Sandelowskiمند مطالعات با اتکا به الگوي فرا ترکیب () استخراج نظام1پژوهش در دو مرحله مکمل اجرا گردید: (

Barroso, 2007) و با الهام از رهنمودهاي (Noblit, 1988 & Hare) بندي مفاهیم با ) تحلیل ساختاري و خوشه2)، و

 .کنندگی تبلیغاتاي سرگرمهاي مفهومی و شناسایی ابعاد هستهمنظور ترسیم شبکهبه VOSviewerر افزااستفاده از نرم

.انجام شده است PRISMA2020دهی مراحل شناسایی، غربالگري و شمول مطالعات مطابق دستورالعمل گزارش

مند مطالعاتمرحله اول: استخراج نظام

هاي مرتبط مند پژوهشعنوان یک رویکرد کیفی براي شناسایی، گزینش و گردآوري نظامبهدر این مرحله، فراترکیب 

.کار گرفته شدبه
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کنندگی تبلیغات متغیرهاي قابل سنجش سرگرم«تعریف سؤال و دامنه مرور: سؤال اصلی پژوهش عبارت بود از:  .1گام 

کنندگی تبلیغات یا ابعاد مرتبط با آن قیم به مفهوم سرگرمطور مستدامنه مرور به مطالعاتی محدود شد که به.»اند؟کدام

.پرداخته باشند

و در بازه زمانی  ScienceDirectو  Scopusهاي وجو در پایگاههاي علمی: جستمند در پایگاهوجوي نظامجست .2گام 

ماه وجو در بهمنستج .هاي معاصر پوشش داده شودانجام شد تا هم مطالعات کلاسیک و هم پژوهش 2024تا  1970

هایی از وجو در فیلدهاي عنوان، چکیده و کلیدواژه صورت گرفت و محدودیت، جستScopusدر  .انجام گرفت 1404

گیري، اقتصاد و هنر)، نوع سند شناسی، تصمیموکار، روانهاي موضوعی (علوم اجتماعی، مدیریت و کسبحیث حوزه

وجو در عنوان، نیز جست ScienceDirectدر  .ان (انگلیسی) اعمال گردید(مقاله پژوهشی، مروري و کنفرانسی) و زب

 & Business, Managementچکیده و کلیدواژه با محدودیت نوع مقاله (پژوهشی و مروري)، حوزه موضوعی 

Accounting براي وجو منظور افزایش شفافیت و بازتولیدپذیري، رشته/کوئري دقیق جستبه .و زبان انگلیسی انجام شد

.هر دو پایگاه داده در اپندیکس انتهاي مقاله ارائه شده است

شده وارد فرایند مدیریت منابع شدند و ها و غربالگري اولیه: کلیه رکوردهاي بازیابیمدیریت منابع، حذف تکراري .3گام 

اساس عنوان و چکیده سپس غربالگري اولیه بر  .انجام گرفت EndNoteافزار حذف موارد تکراري با استفاده از نرم

& Mardaniشدند (کنندگی تبلیغات نداشتند کنار گذاشتهصورت پذیرفت و آثاري که ارتباط مستقیم با مفهوم سرگرم

Ghashghaeizadeh, 2026).

یافته) مقالات منتخب ارزیابی متن کامل و انتخاب نهایی: در این مرحله، متن کامل (یا در موارد لازم چکیده توسعه .4گام 

کنندگی معیار ورود به سنتز نهایی شامل این موارد بود: (الف) تمرکز مستقیم بر سرگرم .صورت دقیق بررسی شدبه

هاي تجربی قابل اتکا، و (ج) امکان استخراج مفاهیم و متغیرهاي تبر یا دادهتبلیغات یا ابعاد آن، (ب) ارائه پشتوانه نظري مع

کنندگی تبلیغات بودند یا داده/استدلال لازم در مقابل، مطالعاتی که فاقد تمرکز کافی بر سرگرم .هاقابل سنجش از یافته

مطالعه واجد  153در نهایت، تعداد  .دکردند از فرایند کنار گذاشته شدنپذیر ارائه نمیبراي استخراج متغیرهاي سنجش

.شرایط براي ورود به مرحله سنتز و تحلیل نهایی تشخیص داده شد

بندي مفاهیمسنجی و خوشهمرحله دوم: تحلیل علم

استفاده  VOSviewerافزار سنجی و نرمشده، از رویکرد علمبندي و تحلیل ساختاري مفاهیم استخراجبراي ترکیب، خوشه

خروجی  .نویسندگی تحلیل شدواژگانی و همهاي همهاي مقالات منتخب استخراج و شبکهمرحله، کلیدواژه در این .شد

رخدادي مفاهیم و ساختار معنایی ادبیات را فراهم هاي مفهومی اصلی، شدت همها امکان شناسایی خوشهاین تحلیل

کنندگی تبلیغات قرار گرفتند اي سرگرمهاي هستهبندي ابعاد و متغیرهاي حاصل، مبناي استخراج و صورتخوشه .ساخت

.را در فرایند فراترکیب ایفا کردند» تلفیق مفاهیم«و نقش 

در گام شناسایی،  .اي انجام شدصورت مرحلهبه PRISMA2020فرایند شناسایی، غربالگري و شمول مطالعات مطابق 

رکورد  331پس از حذف  .) بازیابی گردید616( ScienceDirect) و Scopus )883هاي رکورد از پایگاه 1،499مجموعاً 

رکورد  616در غربالگري اولیه،  .فرد براي غربالگري عنوان و چکیده باقی ماندرکورد منحصربه 1،168تکراري، تعداد 

ل مقاله به دلی 499در ارزیابی متن کامل،  .مقاله براي ارزیابی متن کامل انتخاب گردید 652غیرمرتبط حذف شد و 
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مطالعه  153کنندگی تبلیغات کنار گذاشته شد و در نهایت نداشتن داده تجربی/نظري کافی یا عدم تمرکز بر بعد سرگرم

در جدول ذیل ارائه شده است: PRISMA2020نمودار جریان  .وارد سنتز نهایی شد

کنندگیجریان انتخاب مطالعات بعد سرگرم .2جدول 

مرحله توضیح
تعداد 

رکورد

شناسایی

(Identification)

وScopus (883) هاي دادهشده از پایگاهرکوردهاي شناسایی

ScienceDirect (616)
1,499

حذف موارد تکراري

 (Deduplication)

رکورد تکراري حذف شد؛ 331شده، از میان رکوردهاي شناسایی

مانده براي غربالگريفرد باقیرکوردهاي منحصربه
1,168

غربالگري عنوان و چکیده

 (Title and Abstract
Screening)

رکورد غیرمرتبط کنار گذاشته  616رکورد بررسی شد؛ 1,168در این مرحله 

ابی متن کامل انتخاب شدندشد و مقالات مرتبط براي ارزی
652

ارزیابی متن کامل

 (Full-text Assessment)

مقاله به دلیل نداشتن داده 499شده در متن کامل، مقاله بررسی 652از میان 

تجربی یا عدم تمرکز بر بعد سرگرمی تبلیغات حذف شدند
153

شمول نهایی

(Included in Synthesis)
ه سنتز نهاییتعداد مطالعات واردشده ب 153

هاي پژوهشیافته

خروجی نهایی سازه، ابعاد و متغیرها .1

وScopus (883)مقاله مربوط ( 1499)، از Entertainmentبراي شناسایی متغیرهاي بعد سرگرمی تبلیغات (

ScienceDirect (616) تکرار شده بودند، به عنوان بار  3کلیدواژه آن حداقل  211کلید واژه رسیدیم که تعداد  4985) به

هاي موضوعی واژگان پایه شناسایی و انتخاب گردیدند و بر اساس این نتایج، نقشه علمی مشارکت نویسندگان و خوشه

مرتبط با استفاده از واژگان پایه ترسیم شده است و تحلیلهاي هم نویسندگی و هم واژگانی حوزه موضوعی با کمک نرم 

نویسنده اول فهرست از نظر بیشترین تعداد همکاري  5مقاله نهایی  153در بین  .گردیده استانجام VOSviewer افزار

نگارشی مقالات در میان نویسندگان حوزه سرگرم کنندگی تبلیغات به شرح زیر است:
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خروجی نهایی نویسندگان در حوزه سرگرم کنندگی تبلیغات .1شکل 

تحلیل تحقیقات مشترك انجام شده بر اساس نویسندگان در حوزه سرگرم کنندگی تبلیغات .3جدول 

ردیفنویسندهتعداد مقالات در حوزه سرگرم کنندگی تبلیغات

13morris, jon1

10liao, hsiao-wen2

10ju, ilyoung3

7choi, yunmi4

6bluck, susan5

بر اساس همرخدادي کلید  VOSviewerاي شود خروجی نرم افزار کتابخانه) ملاحظه می2همانطور که در شکل (

واژگان مطابق گزارش گردیده است:
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خروجی نهایی متغیرهاي سرگرم کنندگی تبلیغات .2شکل 

متغیر با پنج رنگ در پنج خوشه در اطراف بعد سرگرمی  9براساس همرخدادي مطابق تصویر بالا پرتکرارترین کلمات 

تبلیغات با بررسی منابع مرتبط مطابق جدول ذیل پس از بررسی و » سرگرمی«که نه متغیر اصلی براي بعد  .اندقرار گرفته

ها افی؛ تعاریف، نمونه مؤلفهادغام یک کلیدواژه (بازي وار سازي ذیل درگیرسازي ذهن) به دلیل شمول و ارتباطات نا ک

وچنذ منبع اصلی که از آنها نمونه مؤلفه و تعریف استخراج شده بودقید گردیده است:

متغیرهاي بعد سرگرم کنندگی تبلیغات .4جدول 

متغیر تعریف علمی هانمونه مؤلفه منبع علمی

جذابیت بصري و 

Aesthetic) شنیداري
Appeal)

موسیقی، استفاده از رنگ، 

گرافیک و طراحی براي جذب 

مخاطب

هاي زنده، موسیقی جذاب، رنگ

طراحی خلاقانه

Zarzosa & Huhmann
(2018); Smit et al.
(2006); Biel (1990)

(Creativity) خلاقیت
نوآوري در ایده، اجرا یا فرم 

ارائه تبلیغ

سبک نو، تکنیک جدید، ایده 

غیرمنتظره
Smith et al. (2007); 
Ang & Low (2000)

درگیرسازي ذهنی

(Cognitive
Engagement)

تحریک ذهن مخاطب براي 

فکر کردن یا تحلیل پیام تبلیغ

بازي وار سازي، استعاره، چالش 

ذهنی، پیام چندلایه

MacInnis & Jaworski
(1989); Petty & 
Briñol (2014)
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احساس مثبت

(Positive Affect)

اتی مانند تبلیغات احساس

شادي، رضایت، هیجان یا 

آرامش را در مخاطب ایجاد 

.کندمی

لبخند بازیگران، موسیقی شاد و 

هاي جشن و شادي، پرانرژي، صحنه

بخشهاي روشن و آرامشرنگ

Batra & Keller
(2016); Sanesh et al.
(2022); Mitchell & 

Olson (1981)

طبعیطنز و شوخ

(Humor)

شوخی، کنایه یا استفاده از 

هاي کمیک باعث موقعیت

خنده یا لبخند مخاطب 

.شودمی

دیالوگ طنزآمیز، موقعیت کمیک 

آمیز غیرمنتظره، بازي اغراق

ها، شوخی تصویري یا شخصیت

بصري

Eisend (2009); Zhang 
(1996)

گري جذابروایت

(Narrative
Stimulation)

تبلیغات داستانی جذاب دارد 

درگیر کرده و که مخاطب را 

حس رضایت از دنبال کردن 

.کندآن ایجاد می

قهرمان داستان با چالش مشخص، 

روایت اپیزودیک با اوج و فرود، پایان 

پردازي قابل غافلگیرکننده، شخصیت

پنداريهمذات

Escalas (2004); 
Wang & Calder

(2006)

تناسب فرهنگی

(Cultural
Congruence)

ها، باورها و ارزشتبلیغات با 

هنجارهاي فرهنگی مخاطب 

.راستا استهم

احترام به باورها، عدم تضاد فرهنگی
Nguyen et al. (2019); 
Eagleson & Rossiter

(1994)

ارتباط شخصی

(Personal Relevance)

تبلیغات با نیازها، علایق یا 

تجربیات شخصی مخاطب 

.خوانی داردهم

سبک  خوانی باتداعی شخصی، هم

زندگی

Kaspar et al. (2019); 
Segijn & Ooijen

(2022)

قابلیت یادآوري

(Memorability)

تبلیغات در ذهن مخاطب باقی 

ماند و تداعی مثبت ایجاد می

.کندمی

تصویر ذهنی مثبت، تداعی برند
Dubitsky & Walker
(1994); Du Plessis 

(1994)

شود که شامل بعد ارائه می» اي متغیرهاي سرگرم کنندگی تبلیغاتنمودار شبکه«خروجی نهایی جدول بالا در قالب 

متغیر زیر مجموعه آن آمده است: 9و  "سرگرم کنندگی تبلیغات"



رخدادي واژگاناي با تحلیل همشناسایی متغیرهاي هسته کنندگی در تبلیغات مدرن؛معماري سازه سرگرم: رودپشتی میثم شفیعی، محمدهادي هدایتی زفرقندي٥١

60تا  36، صفحات 1405 تابستان، 2، شماره 5دوره 

فصلنامه

رویکردهاي نوین در مدیریت و بازاریابی

https://www.jnamm.ir

اي متغیرهاي سرگرم کنندگی تبلیغاتنمودار شبکه .3شکل 

گیريبحث و نتیجه

متغیر بنیادین در ابعاد  9شده از منابع معتبر علمی، کلیدي استخراجواحد واژگانی  211نتایج نشان داد که با واکاوي 

هاي این مطالعه، ضمن نقد ناکارآمدي یافته .بندي جامع تبیین شدندرفتاري و تجربی شناسایی و در قالب یک طبقه

ي سازه فراهم سازهاي مدرن تبلیغات، چارچوبی مبتنی بر شواهد براي عملیاتیهاي کلاسیک در تبیین پیچیدگیمدل

کننده دارد، بلکه ابزاري راهبردي جهت طراحی و هاي رفتار مصرفتنها سهمی در توسعه تئورياین پژوهش نه .آوردمی

هاي تجربی نتایج این تحقیق مبناي مستحکمی براي پژوهش .دهدارزیابی محتواي تبلیغاتی براي مدیران بازاریابی ارائه می

نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش  .سازدمحور فراهم میهاي پلتفرمابعاد در محیطآتی جهت سنجش اثرگذاري این 

)Mir Motahari et al, 2025) (Danaei, 2025) (Mohammadi et al, 2024) (Hessani Khabr et al, 2025(

)Shen & Wang, 2024) (Bagher Mosavi & Fadai, 2023 ()Ahadi & Ghasemi, 2020 ()Gordon et

al, 2019 (باشدهمسو می. )Shen & Wang, 2024 نشان دادند که ادراك شخصیت کاربران ویدیوي (

بنابراین، این مطالعه با بررسی .توجهی بر ایجاد ارزش مشترك داردکوتاه از هر بعد، تأثیر مثبت قابل

کوتاه و قصد خرید، متغیرهاي همبستگی داخلی و مکانیسم واسطه بین ادراك شخصیت کاربران ویدیوي 

اي بین ادراك شخصیت و قصد اول، ایجاد ارزش مشترك نقش واسطه.سازدکننده را میاي و تعدیلواسطه

کننده در سطح فردي نقش دوم، دو متغیر تعدیل.کندهاي ویدیوي کوتاه ایفا میخرید در پلتفرم

کنند: تمرکز هاي ویدیوي کوتاه ایفا میفرمکننده بین ایجاد ارزش مشترك و قصد خرید در پلتتعدیل

ها (صداوسیما) تأثیر مثبت ) نشان داد که اثربخشی تبلیغات رسانهDanaei, 2025( .نظارتی و حضور اجتماعی

نشان ) Ahadi & Ghasemi, 2020( .کنندگان به مصرف کالاهاي داخلی داردو معناداري بر گرایش مصرف
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تماد به تبلیغات، ارزشمندي اطلاعات، تبلیغات تحریک کننده، آگاهی که متغیرهایی مانند، اعدادند

.ازمحصول و تبلیغات سرگرم کننده، تأثیر معناداري بر روي اثربخشی تبلیغات دارد

تواند کنندگی تبلیغات در ادبیات بازاریابی معاصر، دیگر نمیدهد که بعد سرگرمهاي حاصل از این پژوهش نشان مییافته

تحلیل  .هاي احساسی سطحی در نظر گرفته شودبعدي و صرفاً مبتنی بر ایجاد واکنشاي ساده، یکعنوان سازهبه

هاي تعاملی و ویژه در پلتفرماي جدید بهدهد که در اکوسیستم رسانهمند متون نشان میرخدادي واژگان و مرور نظامهم

هاي همراه، هاي پویا در تلفن، تبلیغات خدمات ویدئویی برتر و قالبتاك، یوتیوبمحور نظیر اینستاگرام، تیکالگوریتم

بر خلاف  .شناختی، روایی و فرهنگی فرارونده تقسیم شده استسازه سرگرمی به ابعاد گوناگون شناختی، عاطفی، زیبایی

ي تجربی این مطالعه هاکردند، یافتهکنندگی را صرفاً معادل لذت ادراکی آنی قلمداد میالگوهاي کلاسیک که سرگرم

هاي دیجیتال، ماهیتی کاملاً چندبعدي، بسترطلب، پویا و سازد که سرگرمی تبلیغاتی در عصر رسانهآشکار می

یافته به پژوهشگران و این مدل توسعه .)Dehghani et al, 2016; Voorveld et al, 2018دارد (سازيعملیاتیقابل

مند تر از فرضیات سنتی، اثرگذاري هر جزء از تجربه سرگرمی را به شکلی نظامدهد تا فراها اجازه میطراحان کمپین

کننده سازوکارهایی هستند که توجه مخاطب گریزان گانه مستخرج از این پژوهش تبیینبر این مبنا، ابعاد نه .بسنجند

.کنندامروزي را به درگیري عمیق با پیام برند تبدیل می

شناختیزیباییجذابیت 

شناختی در بستر تبلیغات به ارزیابی مثبت و ادراك کیفی مخاطب از کلیه عناصر دیداري و شنیداري یک جذابیت زیبایی

بندي، رنگ، حرکت، ریتم، موسیقی، تایپوگرافی و هماهنگی ساختاري میان فرم و محتوا اطلاق پیام شامل ترکیب

,Smit et alون لذت حسی و ارزش تقدیرگرایانه زیبایی اشاره دارد (شود که در چارچوب نظري به مفاهیمی چمی

2006; Zarzosa & Huhmann, 2018(. شناسی دیگر یک پوسته تزیینی جانبی هاي دیجیتال امروز، زیباییدر بافت رسانه

حور و ویدئویی نظیر هاي تصویرمها تبدیل شده است؛ در پلتفرمنیست، بلکه به بخشی از هسته عملکردي و معماري پلتفرم

یابند که در همان هایی فرصت پردازش میاند، تنها پیامپایان محتوا مواجهتاك و ریلز اینستاگرام که با جریان بیتیک

این فرآیند از نظر الگوریتمی نیز حائز اهمیت است،  .هاي نخست از طریق غناي بصري، توجه بیننده را متوقف سازندثانیه

Dehghani etدهد (مستقیماً نرخ ماندگاري مخاطب روي پست و متعاقباً شانس بازنشر آن را ارتقا می زیرا جذابیت فرمی

al, 2016(. هاي سنتی، از این حیث، تفاوت بارزي میان رویکرد نوین و دیدگاه کلاسیک وجود دارد؛ در مدل

هاي الگوریتمی فعلی، خود به یک متغیر انهاي براي جلب توجه اولیه بود، اما در رسشناسی صرفاً محرکی حاشیهزیبایی

در دلالتی کاربردي، مدیران بازاریابی باید  .کندمستقل اثربخشی تبدیل شده است که پردازش مشارکتی را تسهیل می

هاي هنري محتوا با راستاسازي سبکگذاري استراتژیک مدیریت کنند و با همهاي بصري را به عنوان سرمایهدارایی

.هاي دیجیتال بهبود بخشندهاي کلیدي عملکرد نظیر زمان مشاهده و درگیري مخاطب را در کمپینهویت برند، شاخص
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خلاقیت

شود که پیام را از بودن در ایده و اجرا تعریف میاي از نوآوري، واگرایی و غیرمنتظرهخلاقیت تبلیغاتی به درجه

,Ang & Lowکند (اي کاملاً متمایز و ارزشمند براي مخاطب خلق میاي صنعت متمایز ساخته و تجربههنجارهاي کلیشه

2000; Smith et al, 2007(. اي از تبلیغات سنتی اجتناب دیجیتال که کاربران به شکل فعالانههاي نوین در پلتفرم

تاك و یوتیوب، در تیک .رودفقط یک مزیت رقابتی، بلکه شرط بقا در اقتصاد توجه به شمار میکنند، خلاقیت نهمی

شده همراه سازيهاي بومیهاي جمعی و شوخیها، چالشکارگیري هوشمندانه ترندها، میممحور که با بهخلاقیت پلتفرم

تفاوت اساسی این رویکرد با  .)Koslow et al, 2003دهد (است، پتانسیل ویروسی شدن پیام را به شدت افزایش می

شد، در هاي کلاسیک در این است که در گذشته خلاقیت به عنوان یک ویژگی هنري مجلل اما فرعی نگریسته میمدل

از منظر  .هاي اجتماعی تبدیل شده استهاي تعاملی شبکهي نفوذ به لایهحالی که امروزه به زیرساختی استراتژیک برا

هاي تبلیغاتی از الگوهاي خطی و تکراري تولید محتوا فاصله گرفته و کند که آژانسمدیریتی، توسعه این متغیر ایجاب می

را بیابند که با فرهنگ پلتفرم و  ايهاي بهینههاي خلاق مختلف، فرمولبر روي نسخه A/Bبا استفاده از فرآیندهاي آزمون 

.عادات مصرفی مخاطبان همخوانی داشته باشند

درگیرسازي شناختی

درگیرسازي شناختی بر میزان و عمق پردازش فعال، تفکر، تفسیر و حل مسائل معنایی توسط مخاطب در حین مواجهه با 

هاي دیجیتال در بستر پلتفرم .)MacInnis & Jaworski, 1986; Petty & Cacioppo, 1989پیام تبلیغاتی دلالت دارد (

هاي هدفمند، شوند، در حالی که تبلیغات حاوي ابهامهایی که بار شناختی صفر دارند به سرعت فراموش میمعاصر، پیام

وارشده، کاربر را به مکث، تکرار مشاهده، ثبت نظر و هاي معنایی و عناصر بازيمعماهاي جذاب، چندلایگی

ها است و به بندي پلتفرمهاي رتبهاین الگوي تعامل شناختی به شدت مورد پسند الگوریتم .دهندي سوق میگذاراشتراك

هاي این امر در تضاد مستقیم با مدل .)Voorveld et al, 2018کند (توزیع ارگانیک بیشتر محتوا کمک شایانی می

کردند؛ وجو میاکثري تلاش شناختی مخاطب جستتبلیغاتی سنتی است که اثربخشی را در سادگی افراطی و کاهش حد

جو متکی است که مخاطب را به عنوان رمزگشاي فعال پیام به هاي مشارکترویکرد معاصر برعکس، بر طراحی پیام

هاي بازاریابی، این یافته به معناي لزوم طراحی سناریوهاي پویایی است که ذهن براي استراتژیست .شناسندرسمیت می

اي حفظ شود که پیچیدگی پیام از آستانه درك به چالش بکشند؛ با این حال، تعادل شناختی باید به گونهمخاطب را 

.مخاطب هدف فراتر نرفته و به خستگی شناختی یا سوءبرداشت منجر نگردد

احساس مثبت

مش و رضایت هاي عاطفی مطلوب و خوشایند از جمله شادي، هیجان، آرادهنده طیفی از واکنشاحساس مثبت نشان

کند و مستقیماً بر نگرش او نسبت به برند اثرگذار است درونی است که مخاطب در مواجهه با یک پیام تبلیغاتی تجربه می

)Batra & Keller, 1981; Mitchell & Olson, 2016(. هاي اجتماعی، خلق احساس مثبت در فضاي پرهیاهوي شبکه

کند؛ تبلیغاتی که حس خوشایند موتور محرك رفتارهاي مشارکتی عمل می فراتر از یک واکنش عاطفی ساده، به عنوان

کنند، با احتمال بسیار بیشتري توسط او ذخیره، ارسال یا به عنوان محتواي کاربرساز بخشی در مخاطب ایجاد میو الهام

احساس مثبت صرفاً به این پدیده با الگوهاي کلاسیک تفاوت ساختاري دارد، چرا که در گذشته  .شوندبازآفرینی می
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شد، اما امروزه به عنوان بخشی فعال از زنجیره ارزش عاطفی برند و اي در نظر گرفته میعنوان یک پیامد یا متغیر واسطه

بخشی و هاي آگاهیمدیران بازاریابی با تکیه بر این متغیر باید در کمپین .کندکننده تعاملات بلندمدت عمل میتسهیل

هاي عاطفی مثبتی همچون امید، صمیمیت و همدلی را از طریق موسیقی متناسب، لحن صمیمانه و وفاداري، پتانسیل

.)Alraji et al, 2025هاي امیدبخش فعال سازند تا تصویر ذهنی ماندگاري از برند در حافظه مخاطب ثبت شود (روایت

طنز

هاي مفهومی به منظور هاي زبانی و اغراقها، بازيهاي کمدي، پارادوکسطنز به استفاده آگاهانه از شوخی، موقعیت

در دنیاي  .)Eisend, 2009; Zhang, 1996(شودکاهش گارد شناختی مخاطب و جلب عمیق توجه عاطفی او اطلاق می

کند و برندهایی که توانایی ه عنوان زبان میانجی فرهنگمیم و ویدئوهاي کوتاه عمل میهاي اجتماعی کنونی، طنز بشبکه

طنز به طور معناداري نرخ  .گذارندتر از خود به نمایش میداشتنیتر و دوستصحبت به این زبان را دارند، هویتی انسانی

غیرتهاجمی و بسیار پذیرفتنی به مخاطب عرضه هاي تجاري را در قالبی دهد و پیامرا کاهش میمقاومت در برابر تبلیغ

هاي هاي سنتی در این است که طنز در رسانهتفاوت دیدگاه نوین با مدل .)Weinberger & Gulas, 1992دارد (می

ناپذیر از هویت برند کلاسیک صرفاً ابزاري تاکتیکی براي جلب توجه گذرا بود، اما در فضاي دیجیتال به بخشی تفکیک

هاي مدیران برند باید توجه داشته باشند که استفاده از طنز نیازمند ظرافت .تباطی پلتفرمی آن تبدیل شده استو سبک ار

تواند به سرعت به بحران روابط عمومی منجر شود، لذا طنز باید متناسب با آمیز میبسیار است؛ طنز نامناسب یا توهین

گذاري کرد اصلی خود را در افزایش صمیمیت عاطفی و اشتراكهاي برند و پرسوناي مخاطب طراحی شود تا کارارزش

.اجتماعی ایفا کند

گريروایت

پردازي، نقطه عطف، گري به بازنمایی پیام تبلیغاتی در قالب یک ساختار داستانی منسجم شامل شخصیتروایت

شود وري ذهنی مخاطب منجر میهبه غوطگشایی اشاره دارد که از طریق فرآیند انتقال رواییافکنی، تعارض و گرهگره

)Escalas, 2004; Wang & Calder, 2006(. هاي ویدئویی کوتاه و در عصر پلتفرمOTTگري به مؤثرترین ، روایت

گیرند؛ تعقیب یک داستان منسجم، راهکار براي حفظ توجه مخاطبانی تبدیل شده است که به راحتی تبلیغات را نادیده می

این رویکرد تعاملی متمایز از تبلیغات  .شودبندي را تقویت کرده و مانع رها کردن تماشاي ویدئو میپایانمیل به کشف 

هاي تعاملی امروزي، روایت خود اي بود؛ در محیطگویی صرفاً یک شیوه پرداخت حاشیهها داستانسنتی است که در آن

هاي خود را به هاي محتوا باید کمپینریتی، استراتژیستاز بعد مدی .کنندگی استپیام و هسته مرکزي تجربه سرگرم

هاي واقعی مشتریان و سناریوهاي چنداپیزودي طراحی کنند تا با ایجاد پیوستگی دار، داستانهاي دنبالهسریالصورت مینی

.روایی، یادآوري برند را در طول زمان به حداکثر برسانند

تناسب فرهنگی

ها، زبان، نمادها و هنجارهاي به کار رفته در تبلیغ با بستر ها، ارزشاق و همسویی نشانهتناسب فرهنگی به میزان انطب

در فضاي  .)Akaka & Alden, 2010; Eagleson & Rossiter, 1994شود (فرهنگی مخاطبان هدف تعریف می

هاي سط مخاطبانی از فرهنگهاي تبلیغاتی پتانسیل دیده شدن توهاي دیجیتال، پیامسازي شده و فرامرزي پلتفرمجهانی

سازد، بلکه منجر به سوءبرداشت، بخشی پیام را نابود میگوناگون را دارند؛ از این رو، عدم حساسیت فرهنگی نه تنها لذت
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اي همگن فرض در مقایسه با الگوهاي کلاسیک که مخاطبان را توده .گرددهاي منفی شدید علیه برند میطرد و واکنش

هاي فرهنگی است و هیچ پیامی کنندگی کاملاً مشروط به زمینهدهد که ادراك سرگرممدرن نشان می کردند، رویکردمی

المللی، لزوم دلالت استراتژیک این متغیر براي مدیران بازاریابی بین .کننده نخواهد بوددر خلاء فرهنگی سرگرم

هاي مپین است تا اطمینان حاصل شود که المانهاي فرهنگی پیش از انتشار کو انجام ارزیابیسازي دقیق محتوابومی

.دهنده احترام به هنجارهاي جامعه مخاطب استهاي زندگی به کار رفته در پیام، بازتابشوخی، موسیقی و سبک

ارتباط شخصی

ارتباط شخصی به میزان ارتباط، همسویی و تناسب محتواي تبلیغاتی با علایق، سبک زندگی، نیازهاي آنی و تجربیات 

,Celsi & Olson, 1988; Kaspar et alسازد (فردي مخاطب اشاره دارد که سطح پیوند شخصی با پیام را مشخص می

سازي به کنند، شخصیگر هوشمند عمل میهاي توصیهها و الگوریتمدادههاي مدرن که بر پایه کلاندر رسانه .)2019

کاربر احساس کند محتواي تبلیغاتی به طور خاص براي پاسخ  یکی از ارکان تجربه کاربري تبدیل شده است؛ هنگامی که

تفاوت کلیدي  .کندکنندگی آن را بالاتر ادراك میهاي او یا متناسب با علایقش طراحی شده، ارزش سرگرمبه دغدغه

» رديسازي پویا در سطح فشخصی«به سمت » ارتباط عمومی با بخش بازار«این سازه با رویکردهاي کلاسیک در گذر از 

محور و ریتارگتینگ، مدیران بازاریابی باید با استفاده از ابزارهاي بازاریابی داده .)Segijn & Ooijen, 2022(است

هایی ارائه سازي کنند تا بدون نقض حریم خصوصی، پیامتبلیغات خود را بر اساس رفتارهاي آنلاین کاربران شخصی

.)Amraie et al, 2025بخش بداند (ها را سودمند، مرتبط و به لحاظ تجربی لذتدهند که مخاطب آن

قابلیت یادآوري

هاي مثبت مرتبط با برند قابلیت یادآوري به توانایی ماندگاري اثر پیام تبلیغاتی در حافظه مخاطب و تسهیل بازیابی تداعی

هاي در محیط .)Dubitsky & Walker, 1994; Du Plessis, 1994شود (گیري خرید اطلاق میهاي تصمیمدر زمان

ها مواجهیم، یادآوري به یک مزیت رقابتی بسیار نایاب و ه با پدیده اشباع اطلاعاتی و بمباران مداوم پیامدیجیتال امروز ک

نشین شوند، هیچ اثري بر رفتار خرید واقعی نخواهند حیاتی تبدیل شده است؛ تبلیغاتی که نتوانند در ذهن مخاطب ته

هاي دانستند، مدلتیجه فراوانی تکرار (فرکانس) پیام میهاي کلاسیک که یادآوري را صرفاً نبر خلاف نظریه .داشت

شناختی پیام است کنند که یادآوري محصول مستقیم کیفیت تجربه، درگیري روایی و غناي زیبایینوین اثبات می

)Keller, 1993(. وتاه و دهد که برندها باید با خلق امضاهاي صوتی متمایز، شعارهاي کدلالت مدیریتی این یافته نشان می

هاي برند را در ذهن مخاطب تحکیم بخشند تا هاي تصویري ثابت و مفاهیم داستانی منسجم، تداعییادماندنی، آیکونبه

.هاي تبلیغاتی در بلندمدت تضمین شودگذارياثربخشی سرمایه

نوان یک سازه کنندگی تبلیغات باید به عدهد که بعد سرگرمهاي این پژوهش به وضوح نشان میدر مجموع، یافته

یافته مقایسه متغیرهاي توسعه .هاي تعاملی معاصر بازتعریف شودمند و کاملاً منطبق بر منطق رسانهچندوجهی، پویا، زمینه

منعکس شده است) اثبات  5گونه که در جدول هاي کلاسیک نظیر دوکاف (همانپژوهش حاضر با متغیرهاي اولیه مدل

دهد، تر، نه تنها غناي نظري ادبیات بازاریابی را ارتقا میتر و عملیاتیه سمت ابعاد دقیقکند که گذار از مفاهیم کلی بمی

شده در این گانه شناساییابعاد نه .گذاردبلکه ابزاري دقیق با حساسیت بالا براي سنجش اثربخشی در اختیار محققان می

افزایی یا لذت آنی نیست، بلکه محصول هم کنندگی دیگر صرفاً به معناي تفریحکنند که سرگرمپژوهش ثابت می
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هاي خلاقانه و ملاحظات عمیق فرهنگی و هاي روایی، ظرفیتهاي شناختی، عواطف مثبت، کششاي میان محركپیچیده

هاي موفق در شود که طراحی کمپیناز منظر راهبردي، این پژوهش به مدیران بازاریابی معاصر یادآور می .شخصی است

هاي تجربی رسانی و حرکت به سمت خلق اکوسیستمسویه پیاممستلزم عبور از الگوهاي یک عصر دیجیتال،

ها و نیازهاي پویاي نسل جو است که هماهنگی کاملی با ساختار الگوریتمی پلتفرمآفرین و مشارکتکننده، ارزشسرگرم

.جدید مخاطبان دارند

اف، چارچوب پیشنهادي این پژوهش با تکیه بر روش هاي مدل کلاسیک دوکگویی به محدودیتدر راستاي پاسخ

صورت هدفمند مورد بازنگري قرار داده و براي هر یک، مند مطالعات، چهار نقد بنیادین را بهفراترکیب و تحلیل نظام

.راهکارهاي عملیاتی ارائه کرده است

، تمامی متغیرهاي پیشنهادي در این »ها و فقدان تعریف عملیاتیبودن گویهکلی«نخست، در پاسخ به نقد مربوط به 

روز هاي بههاي روشن، قابل سنجش و مبتنی بر نظریهاند و داراي تعریفپژوهش با دقت از مطالعات معتبر استخراج شده

تنها از نهگري جذابو روایتبراي مثال، در بعد اطلاعاتی، متغیرهایی چون دقت جذابیت بصري و شنیداري .هستند

اي قابل هاي پرسشنامهصورت مستقیم در قالب گویهاند، بلکه بهکنندگان برگرفته شدهمطالعات رفتار مصرف

.اندسازيپیاده

اي صورت گرفته که از گونه، انتخاب متغیرها به»نهفته بودن متغیرها و دشواري سنجش مستقیم«دوم، در مواجهه با نقد 

براي نمونه، متغیر  .اندصورت تجربی آزموده شدههاي رفتاري و نگرشی بها شاخصههایی بهره گرفته شود که در آنمدل

هاي نگرشی و ها سنجش مستقیم از طریق مقیاساند که در آناز مطالعاتی استخراج شدهو احساس مثبتقابلیت یادآوري

.پذیر بوده استرفتاري امکان

وبرگشتی با صورت رفت، فرآیند استخراج و انتخاب متغیرها به»متغیرهاعدم جامعیت و مانعیت «سوم، در پاسخ به نقد 

در هر مرحله، همپوشانی مفهومی میان متغیرها و ابعاد بررسی گردید و تنها  .هاي موجود در ادبیات انجام شده استمدل

براي مثال، متغیرهایی  .دادندمفاهیمی وارد مدل شدند که یا مکمل ابعاد موجود بودند یا خلأهاي نظري را پوشش می

اند که در مدل کلاسیک دوکاف مغفول مانده افزوده شدهو درگیرسازي ذهنیگري جذابچون تناسب فرهنگی روایت

.بودند

صورت تکراري یا ، در مدل پیشنهادي هیچ متغیري به»تطابق کامل برخی متغیرها با خود بعد«چهارم، در پاسخ به نقد 

هاي مختلف تعریف اي از متغیرهاي متمایز، با زاویهبراي هر بعد، مجموعه .عد وارد نشده استمعادل مستقیم با عنوان ب

براي نمونه، در بعد اعتباردهی، متغیرهایی چون منطق  .دهندسنجی، اعتبار سنجش را افزایش میاند که از منظر روانشده

اي متفاوت از اند که هر یک جنبهراحی شدهاي طگونهبهخوانی با تجربه مخاطبو همسنجیپیام، قابلیت صحت

.پوشانی مفهومی داشته باشندکه با خود بعد یا با یکدیگر هماعتباردهی را پوشش دهند، بدون آن

هاي یافته این پژوهش با تکیه بر دقت مفهومی، انسجام عملیاتی، و ارزیابی تطبیقی با مدلدر مجموع، چارچوب توسعه

ل را از سطح مفهومی به سطح تجربی ارتقا دهد و زمینه را براي طراحی ابزارهاي سنجش معتبر، موجود، توانسته است مد

.قابل تعمیم و حساس به زمینه فراهم سازد
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براي مدیریت ریسک تبلیغات در اختیار مدیران قرار » داشبورد عملیاتی«روزرسانی متغیرها در این پژوهش، یک به

دهد پیش از اجراي کمپین، هاي مخاطب را فراهم ساخته و به مدیران اجازه مینی واکنشبیاین ابزار امکان پیش .دهدمی

کنندگی، مدیران قادر خواهند بود همچنین با سنجش ابعاد کلیدي سرگرم .هاي خود را ارزیابی و اصلاح کنندپیام

ت اجتماعی یا آسیب به اعتبار هایی سازگار با بسترهاي فرهنگی طراحی کنند که ضمن جلب توجه، ریسک اعتراضاپیام

.برند را به حداقل برسانند

تري کند تا تصمیمات استراتژیک آگاهانهاستفاده از متغیرهاي پژوهش به عنوان یک مکانیزم پایش، به مدیران کمک می

لیرغم دقت ع .هاي تبلیغاتی حاصل شوددر خصوص انتخاب رسانه و محتواي پیام اتخاذ کنند تا حداکثر بازدهی از هزینه

هاي زبان و بازه زمانی مشخص ممکن است بخشی از ادبیات بومی یا پژوهششناختی، تمرکز بر مقالات انگلیسیروش

ها اند و اعتبارسنجی تجربی آنها همچنان در سطح نظري باقی ماندههمچنین یافته .بسیار نوظهور را نادیده گرفته باشد

اي و آزمون پایایی هاي پرسشنامهشود پژوهشگران در گام بعدي به طراحی گویهبر این اساس، پیشنهاد می .ضرورت دارد

هاي فرهنگی توانند به اعتبارسنجی ابزار در بافتتحقیقات آتی همچنین می .ها از طریق تحلیل عاملی بپردازندو روایی آن

ها و تحلیل پیامدهاي رفتاري همچون قصد خرید و نسلی مختلف، انجام مطالعات طولی براي بررسی پایداري نگرش

تواند منجر به خلق میدر نهایت، استخراج و توسعه سایر ابعاد مدل دوکاف، مانند بعد اطلاعاتی و اعتباري،  .بپردازند

.ابزاري جامع براي سنجش کلانِ ارزش تبلیغات گردد
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