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Introduction: Advertising is one of the important tools of companies 

used to send their advertising messages to target audience. With the 

expansion of the Internet and social media, companies had to bring their 

activities to these media to easily reach a large audience at a lower cost. 

Therefore, it is important to pay attention to the Internet as a means of 

reaching the audience, especially to target the audience that spends a lot 

of time on the Internet every day. Z generation refers to the generation 

that was born from 1995 to 2012 and is different from previous 

generations in many ways. In fact, they have different preferences and 

have been raised in an environment surrounded by technology. This is 

the main reason for the generation's dependence on the Internet. They 

also use their smartphones for an average of 9 hours a day, and, for this 

reason, the Z generation has been chosen as the target population. It 

spends a significant amount of time on the Internet and performs many 

of its tasks on it, including watching movies, training, shopping, etc. 

This generation also has a strong influence on their family preferences, 

which makes them an important target for businesses. Also, companies 

spend a lot of money on advertising every year. So, it is very important 

to identify the factors affecting the effectiveness of advertising to 

achieve their goals in addition to spending appropriate money. The 
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purpose of this study is to identify the types of internet advertising 

audience in the Z generation based on the Q method. 

Methodology: The current research is applied in terms of its purpose, 

exploratory in terms of its nature, and qualitative and quantitative in 

terms of data collection and analysis. The Q method was chosen as a 

combined method for the present research. The Q method is a method 

used when there are different views on the subject under study, and the 

human mind is involved in it. The main purpose of this method is to 

identify subjective patterns. In other words, in addition to identifying 

people's perceptions and opinions, it categorizes people into groups 

based on their different perceptions. As mentioned earlier, the Q 

method is a combined method. The qualitative part of this study was 

conducted through literature review and semi-structured interviews 

with 12 people from the Z generation and eight experts from the 

advertising field. At the end of this section, 36 indicators were identified 

as Q expressions. Then, through judgmental sampling, 17 people from 

the Z generation were selected for Q sorting. The quantitative part of 

this research was conducted through Q analysis, so the data obtained 

from the Q sorting stage were analyzed by SPSS 20. 

Results and discussion: According to the results of the Q analysis of 

this research, five subjective patterns were identified as the patterns for 

the effective indicators of Internet advertising for the Z generation. In 

the first subjective pattern, "providing appropriate information" and 

"customer confidence in maintaining information" were identified as 

the most important indicators. Also, "celebrity endorsement" and "use 

of encouraging words" were identified as the least important indicators. 

In the second subjective pattern, "providing appropriate information" 

and "using encouraging words" were identified as the most important 

indicators, while "titles and text font" and "Minimal website design" 

were the least important indicators. In the third subjective pattern, 

"celebrity endorsement" and "giving rewards" were identified as the 

most important indicators, and "using encouraging words" and "use of 

cartoon characters" were identified as the least important indicators. In 

the fourth subjective pattern, "Creativity in storytelling" and "Using 

viral music on the Internet" were the most important indicators, but 

"Sameness in action and expression" and "Placing advertisements at the 

top of the website" were identified as the least important indicators. In 

the fifth subjective pattern, "showing the expected experience of 
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consumption" and "endorsement by a famous person" were the most 

important indicators, while "using a female voice to explain" and "using 

cartoon characters" were identified as the least important ones. 

Conclusion: The aim of this study is to identify the types of internet 

advertising audience in the Z generation. For this reason, the Q method 

was chosen to identify subjective patterns. Through Q analysis, five 

subjective patterns were identified, including Rationalists, Prize 

Seekers, Emotionalists, Innovators, and Empiricists. In order to achieve 

maximum effectiveness in advertising for the Z generation, companies 

must consider the most important indicators in each subjective pattern. 

Finally, regarding each subjective pattern, suggestions are made for 

advertisers and companies that target the Z generation. 
 

Keywords: Rationalists, Prize Seekers, Emotionalists, Innovators, and 

Empiricists. 
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 چکیده
ز افراد ا بیشتری دسترسی به تعداد   و هزینه کم  به دلیلتبلیغات اینترنتی  فردمنحصربه قابلیت 

های  ها جهت ارسرررال پیام    برای شررررکت  مؤثردر زمان کوتاه، این نوع از تبلیغات را ابزاری    
سل زد با فناوری    ست. ن شد کرده   ییهاتبلیغاتی مخاطبین تبدیل کرده ا سیاری زمان  کهر را  ب

اتی تبلیغ هایها بخواهند پیاماگر شرکت  ،کند. از همین جهتدر طی روز در اینترنت سپری می 
 ،باشررد. هدپ پژوهح ضا رررخود را به این نسررل ارسررال نمایند، اینترنت گزینه مناسرربی می

ش ن رو، روباشد. از ایهای مختلف مخاطبان تبلیغات اینترنتی برای نسل زد میشناسایی گونه
سوب می    که کیو جهت انجام پژوهح انتخاب گردید شی آمیخته مح شود؛ در بخح کیفی،  رو

رد های اثرگذار بر تبلیغات اینترنتی، مبانی نظری موجود مو    شرررناسرررایی شررراخ    منظوربه 
و  نفر از اعضررای نسررل زد 12نفر ) 20با  از طریق مصرراضبه ،برآنعلاوه .بررسرری قرار گرفت

عبارت کیو جهت انجام پژوهح شرررناسرررایی       36، در نهایت   (نفر از خبرگان پژوهح  8تعداد  
نفر  17گیری قضرراوتی، نسررل زد بود که از طریق نمونه ،مطالعه ضا ررر آماریگردید. جامعه 

سررازی عبارات کیو انتخاب شرردند. در بخح  کنندگان پژوهح جهت مرتبمشررارکت عنوانبه
رفت. در گصررورت  SPSS20 لهیوسرربهکیو  لیوتحلهیتجزها از طریق داده لیوتحلهیتجزکمی، 
 گرایان گرایان، نوجویان و تجربه   جویان، اضسرررا  گرایان، جایزه  الگوی ذهنی منطق 5 ،نهایت  
  ،پایاندر  الگوی ذهنی اعضای نسل زد در ارتباط با تبلیغات اینترنتی شناسایی شدند. عنوانبه

 .پیشنهادهای کاربردی برای فعالین این ضوزه ارائه گردید
و  انینوجو ان،گرایاضسا  ان،یجوزهیجا ان،گرایمنطق یذهن یالگو های کلیدی:واژه
 .انگرایتجربه
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 مقدمه 
ها جهت فروش ترین عاملی است که شرکتعموم مردم مهمبرقراری ارتباط با 

)او شود محصولات خود به آن نیاز دارند که از تبلیغات جهت برقراری ارتباط یاد می
باشد؛ (. تبلیغات انواع مختلفی دارد که یکی از آنها تبلیغات اینترنتی می2020، 1و نگوین
ی خود را به مخاطبین هدپ خود ارسال های تبلیغاتها با استفاده از اینترنت پیامشرکت
 صورتبهنمایند. از دلایل محبوبیت بالای این نوع از تبلیغات، قابلیت ارسال پیام می

 2کند )نیظامها را با هم ترکیب میهای مختلفی از انواع رسانهباشد که جنبهگسترده می
کنند تا لیغات میرا صرپ انجام تب بسیاریها سالانه مبلغ (. شرکت2018و همکاران، 
ضضور رقبای مختلف، مزایا و برتری خود را نسبت به سایرین نمایان سازند  بهباتوجه
 25/602، 2022در سال  3مندهوشسایت طبق گزارش وب (.1399 و همکاران، ی)صفار

(. بر همین 2022، 4شده است )کرامر فلاد الکترونیکیمیلیون دلار در دنیا صرپ تبلیغات 
عناصری که سبب  های ا افی،جهت جلوگیری از ایجاد هزینهاست تا  ازین اسا 

و همکاران،  عتشری)صمصامشوند را شناسایی کرد افزایح اثربخشی تبلیغات می
1386.) 
اند و به همین واسطه افرادی هستند که در یک دوره زمانی مشابه متولد شده، هانسل

خصوصیات  بااز همین رو هر نسل  تجربیات یکسانی از وقایع پیرامون خود دارند.
کنند، اثرگذار هستند )هوژا و ی بر رفتارها و تصمیماتی که اتخاذ میفردمنحصربه
-طوریهای متفاوتی ذکر شده است؛ بهبندیها دسته(. برای معرفی نسل2019، 5زکیراج

جمعیت، ، انفجار 7ها را به چهار دسته نسل خاموش( نسل2019و همکاران ) 6که لادهاری
ها را در پنج دسته ( نسل2019و همکاران ) 10کنند. سزرومکتقسیم می 9و وای 8ایکس

(، 1396پور )کنند. همچنین جعفرزادهمعرفی می 12و آلفا 11ایکس، وای، زد انفجار جمعیت،
(، 1326-1339و قبل از آن(، نسل انقلاب ) 1325های داخلی را به نسل سختی )نسل

( و نسل 1366-1376(، نسل دوم )1354-1365نسل اول )(، 1340-1353نسل جنگ )
های هفتاد و هشتاد در کند. نسل زد به متولدین دههبندی می( دسته1377-1385سوم )

های بارز این نسل، ( که از جمله ویژگی1400شود )خلیلی و همکاران، ایران گفته می
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و اینترنت بیان شده  کالکترونیهای زمانی زندگی اعضای این نسل با رشد فناوریهم
 (.2018، 1است )شیکا و شلنبرگر

 وکارهاکسبشوند که بر آینده موتور محرکه اقتصاد شناخته می، اعضای نسل زد
جمعیت جهان  چهارمکدر ضال ضا ر بیح از ی زیرا (2021، 2اثرگذار هستند )مونح

دیگر این امر، (. از دلایل 2022، 3فوفسکایجوسدهند )را اعضای این نسل تشکیل می
قدرت خرید بالای اعضای نسل زد معرفی شده است که آنها را منبع درآمدی جدید 

مقدار  2022در سال  4سایت رنولونها تبدیل کرده است. طبق گزارش وببرای شرکت
(. 2022، 5شده است )یعقوب اعلاممیلیارد دلار  360تخمینی قدرت خرید آنها در ضدود 

ان نسل زد، به دلیل دسترسی به اینترنت و زندگی در دنیای کنندگمصرپ برآنعلاوه
(. در همین 2020و همکاران،  6باشند )ویجایامی برخطمند به خریدهای علاقه مجازی

اعضای این درصد از  73 بیانگر آن است که 7اخیر فرست اینسایتمطالعه خصوص 
گران (. پژوهح2022)یعقوب، دهند انجام می برخطصورت بهنسل خریدهای خود را 

در فضای  وگذارگشترا در طی روز به  طولانیمعتقدند که اعضای این نسل زمان 
دهند و به همین واسطه الگوی خرید این های اجتماعی اختصاص میو رسانه برخط

(. همچنین 2018، 8شود )غای و رضمانخوش تغییر میمداوم دست طوربهدست از افراد 
ها از جمله دلایلی هستند که نسل زد نسل بر تصمیمات خانوادهاثرگذاری اعضای این 

 (. 2014، 9شوند )گوپتا و گولاتیبرای بازاریابان مهم تلقی می
امر  نیکه ا کنندیم ینترنتیا غاتیصرپ تبلسالانه را  یتوجهقابل منابع هاشرکت

ها ه شرکتهای مختلف نسل زد بشناسایی گونه آن است. یاز اثربخش نانیاطم ستلزمم
گیری اعضای این نسل انتخاب کنند. تری را برای هدپکند تا استراتژی مناسبکمک می
شناسی کاربران اینترنتی از جمله رغم مطالعات تبلیغات اینترنتی در نسل زد و گونهعلی

 یو اصل ریاوزدم(، 2020و همکاران ) 10(، دوبرینیک2020مطالعات او و نگوین )
( و شهابی و 1394ذکایی و ضسنی )(، 2018و همکاران ) 12رمضان(، 2022) 11کیآرز

شناسی اعضای نسل زد مخاطبان تبلیغات اینترنتی اما در ضوزه گونه( 1391بیات )
شناسی است. پژوهح ضا ر قصد دارد تا به گونه گرفتهصورتمطالعات کمتری 

اصلی پژوهح  لسؤابیان دیگر  مخاطبان تبلیغات اینترنتی در نسل زد بپردازد. به
 «. ؟اندکدامدر نسل زد  ینترنتیا غاتیمخاطبان تبل یهاگونه»ضا ر این است که 
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
 مبانی نظری

ئیان و خورشیدی است )خواجه 1389تا  1374 نسل زد دربرگیرنده متولدین بین سال
اند؛ این نسل برشمردههای متفاوتی را برای اعضای گران نام(. پژوهح1399همکاران، 

از جمله عناوینی است که به  3الکترونیکیو جوانان  2، نسل زد، نسل بعدی1نسل اینترنت
-(. نسل زد اولین نسلی شناخته می2018شوند )شیکا و شلنبرگز، این نسل اطلاق می

های اجتماعی و ضجم ، شبکهالکترونیکهای طور مستقیم در معرض فناوریشود که به
(. به بیان دیگر 2019است )هوژا و زکیراج،  اطلاعات در اینترنت قرار گرفته عظیمی از

اعتماد  ضالنیدرعاست و  و اینترنت رشد کرده مجازیهای نسل در آغوش فناوریاین 
های ساعت مشغول کار با تلفن 9که در طی روز به طور متوسط طوریبه آنها دارد؛ به

 (. 2019، 4دیجیتال هستند )ویترلارهای همراه، تبلت و سایر دستگاه
های برنامه داکردنیپتوانایی استفاده از اینترنت جهت برقراری ارتباط با دیگران، 
های بارز این نسل آموزشی مختلف و همچنین یافتن ضقایق مختلف از جمله ویژگی

اعضای این  برآنعلاوه(. 2017، 6و همپتون و کیز 2021، 5شوند )سایبرتمحسوب می
که ترجیح این نسل برای طوریمند به یادگیری مسائل مختلفی هستند؛ بهنسل علاقه

(. نسل زد در انجام 2021باشد )سایبرت، یادگیری، دنیای واقعی و تجربیات عملی می
ای دارد؛ یعنی توانایی انجام بیح از یک وظیفه در تبحر ویژه 7"ایچند وظیفه"های کار
(. همچنین اعضای این نسل از طریق تعاملاتی 2016و همکاران،  8)آکچایرواضد  زمانکی

و همکاران،  9کنند )اسماعیلکه با برندهای ترجیحی خود دارند، با آنها ارتباط برقرار می
2020) . 

 
واژه تبلیغات در لغت به معنی ایجاد نظر خوب یا بد نسبت به یک . تبلیغات اینترنتی

افکار و  قراردادن ریتأثتحتشخ ، سازمان، عقیده، مذهب و یا هر چیزی از طریق 
تبلیغات استفاده  به جایگری آوازهمعادل فارسی باشد. همچنین از عقاید مردم می

تبلیغات اینترنتی به اواخر دهه گیری ضوزه (. شکل1398زاده و یزدانی، شود )عبا می
این نوع از تبلیغات، قدرت بالای آن جهت هدپ  فردمنحصربهگردد. ویژگی برمی 1990

و  10شماری از افرادی است که ترجیحات متفاوتی دارند )اندرسونتعداد بی قراردادن
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ارسال (. تبلیغات اینترنتی اشاره به استفاده از ابزار ارتباطی جهت 2015همکاران، 
ها برای جذب مشتریان های تبلیغاتی در محیط وب دارد که از این طریق شرکتپیام

 (.1397کنند )بلادیان و همکاران، مختلف تلاش می
که صورتیها دارد؛ بهنسل زد رفتار مصرفی متفاوتی در مقایسه با سایر نسل

های گذشته برای نسلهای فعلی بازاریابی و تبلیغات نتایج یکسانی در مقایسه با شیوه
نسل زد نخواهند داشت. اعضای این نسل برای مشاهده تبلیغات با واژه صبر بیگانه 

سازی، اعتبار، سرگرمی و هستند و برای مشاهده تبلیغات به عواملی همچون شخصی
(. در همین خصوص بازاریابان 2020و همکاران،  1خلاقیت توجه خاصی دارند )فراری

باید محصولات خود را به اعضای این نسل معرفی نمایند؛ چرا که  ثانیه 8در کمتر از 
ترین ضالت ممکن اطلاعات لازم از تبلیغات را کسب نمایند آنها دوست دارند تا در سریع

را بر متن  نموداریاعضای این نسل تصاویر  برآنعلاوه(. 1400)خلیلی و همکاران، 
های موجود بین اعضای نسل دیگر تفاوت(. از 2021)جافارووا و بووز،  دهندترجیح می
های گذشته، اعتماد بالای آنها به خریدهای اینترنتی است. وفاداری کمتر به زد با نسل
های از دیگر شاخ  موردعلاقه هایو نشاننامو انتظارات بیشتر از  هانام و نشان

 (. 2017و همکاران،  2باشند )پریپورا ها میسایر نسل نسبت بهمتمایز نسل زد 
 

شوند؛ در برخی از پیشینه پژوهح به دو گروه عمده تقسیم می. پیشینۀ پژوهش
 3( و پرنچائورن2020(، دوبرینیک و همکاران )2020مطالعات همچون او و نگوین )

اند که ها و نگرش نسل زد نسبت به تبلیغات اینترنتی پرداخته( به بررسی واکنح2019)
های اثرگذار بر نگرش اعضای بر شناسایی شاخ تمرکز اصلی مطالعات ذکر شده 

هایی همچون سرگرمی، ( شاخ 2020او و نگوین ) لامثاین نسل بوده است. 
بر تبلیغات اینترنتی در نسل زد معرفی  مؤثرهای اعتبار را شاخ  و پذیریتحریک

رمضان و (، 2022) کیآرز یو اصل ریاوزدممطالعات  مانندکردند. در سایر مطالعات 
( و شهابی و بیات 1394ذکایی و ضسنی )(، 2011و همکاران ) 4(، الارکن2018همکاران )

کاربران اینترنتی  لذااند. شناسی مخاطبین و کاربران اینترنت پرداخته( به گونه1391)
های مشخصی قرار های رفتاری مشابه و اهداپ یکسان در گروهرا بر اسا  ویژگی

در ضوزه  گرفتهصورتهای پژوهح وری اجمالی برمر دهندهنشان 1دول دادند. ج
باشد. با بررسی شناسی کاربران اینترنتی میتبلیغات اینترنتی برای نسل زد و گونه

شناسی نسل زد مطالعات پیشینه پژوهح ضا ر مشخ  شد که در خصوص گونه

                                                           
1 Ferrari 
2 Priporas 

3 Parnchaoren 
4 Alarcón 
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مخاطبان تبلیغات اینترنتی  درنظرگرفتناست که پژوهح ضا ر با  گرفتهصورتکمتری 
 پردازد. اعضای این نسل، به شناسایی الگوهای ذهنی آنها می

 پیشینه پژوهش -1جدول 

 نتیجه پژوهح عنوان نویسنده و سال

 یو اصل ریاوزدم
 (2022) کیآرز

-کاربران رسانه یبندمیتقس

مقاصد:  یبرا یاجتماع یها
 یبندخوشه کردیرو

ی معرفی شده اجتماع یهااز کاربران رسانه دینوع مف چهار
جستجوگر اطلاعات، جستجوگر ارتباط،  در این پژوهح شامل

که هرکدام به دنبال شوند می یبیجستجوگر تعامل و ترک
 هستند. یمتفاوت یزهایچ

 (2020او و نگوین )
واکنح نسل زد کشور 
ویتنام نسبت به تبلیغات 

 تلویزیونی برخط

کنندگان آن است که اکثر مصرپ دهندهنشانیق نتایج تحق
نسل زد در ویتنام نگرش مطلوبی نسبت به تبلیغات تلویزیونی 

پذیری، عناصر سرگرمی، تحریک برآنعلاوهآنلاین دارند. 
اعتبار و اطلاعات تأثیر زیاد و مثبتی در تبلیغات تلویزیونی 

دارند و دو عنصر ارزش تبلیغاتی و تعامل تأثیر  برخط
 ی در واکنح این نسل ندارند.توجهابلق

دوبرینیک و 
 (2020همکاران )

نگرش تبلیغاتی نسبت به 
ای تبلیغات اینترنتی: مطالعه

ی نسل زد در بین اعضا
 کشور کرواسی

رسانی، های پژوهح ضاکی از آن است که اطلاعیافته
مثبتی بر درک نسل  ریتأثسرگرمی و اعتبار تبلیغات اینترنتی 
 زد از ارزش تبلیغات اینترنتی دارند.  

 (2019پرنچائورن )
کننده نسل زد پاسخ مصرپ
در  برخطبه تبلیغات 

 بانکوک

بارز  ی آن است که ویژگیکنندههای پژوهح بیانیافته
محصولات در تبلیغات، امکان ثبت سفارش و همچنین طراضی 

اطلاعات بین اعضای این نسل گذاری کانالی جهت به اشتراک
 صورت بگیرد.ای توصیهشود تا تبلیغات سبب می

رمضان و همکاران 
(2018) 

 روانیپ یشناسگونه
: یاجتماع یهارسانه

 یبرندها موردمطالعه
 لوکس

 برخطکنندگان از دنبال یمطالعه ضضور شح دسته اصل نیا
روند،  انیتماشاگران، شکارچ ان،یگراکند: عملیم ییرا شناسا

 .یکنندگان اصلمالکان پرشور و مصرپ ر،یتصو ندگانیجو

الارکن و همکاران 
(2011) 

سازی  نمارخو  یبندطبقه
-شبکه یهاتیکاربران سا

 کردی: رویاجتماع یها
 پنهان یبندمیتقس

دسته  4های اجتماعی در پژوهح ضا ر به شبکه کاربران
و  کارههمهدار، کاربران نوگرا، کاربران کاربران خویشتن
 کنند.گر تقسیم میارتباط –ای کاربران ضرفه

ذکایی و ضسنی 
(1394) 

کاربران  یشناسگونه
 یاجتماع یهارسانه

توان به هشت دسته یرا م یرانینشان داد که کاربران ا جیتان
-، هنردوست، علم دوست، دانلود گر، خبرخوان، وبسندهینو

 کرد. میتقس گریگر و بازگفتگو، گرد

شهابی و بیات 
(1391) 

های اهداپ و انگیزه
-عضویت کاربران در شبکه

های اجتماعی مجازی 
ای درباره جوانان )مطالعه

 شهر تهران(

نتایج ضاکی از آن است که اکثر افراد برای ضفظ و توسعه 
ارتباطات اجتماعی، به نمایح گذاشتن خود واقعی و تخلیه 

عمومی، سرگرمی و تفریح رسانی یابی و اطلاععاطفی، اطلاع
های مجازی های ارتباطات مجازی از شبکهو کسب توانمندی

 کنند.استفاده می

 

 شناسی تحقیقروش

شناسایی الگوهای فکری در مو وعات پیچیده انسانی تلقی  هدپ باکیو  ترکیبی روش
از طریق مصاضبه  موردمطالعهشود. الگوهای فکری مختلف در خصوص مو وع می
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(. کیو 2016، 1د )زابالا و پاسکالشوآنها شناسایی می نظراتکنندگان و بیان مشارکتبا 
-های متفاوت به گروهعلاوه بر شناسایی ادراک و عقاید مختلف، افراد را با توجه ادراک

 لیوتحلهیتجزبرای  زیرا؛ هم داردی کند. این روش از جنبه کمّبندی میهای مختلف دسته
های اصلی برای مؤلفههای ضاصل از بخح کیفی، از روش تحلیل عاملی و تحلیل داده
 2(. ون اکسل و گراپ16: ص1386فرد، کند )خوشگویانبندی افراد استفاده میدسته
 کنند:شناسی کیو را به شرح ذیل مطرح می( پنج مرضله روش2005)

ای از منابع متنوع موعهاست. فضای گفتمان شامل مج 3اول تشکیل فضای گفتمان مرضله
باشد. در پژوهح ضا ر جهت گردآوری فضای می موردمطالعهدر ارتباط با مو وع 

گفتمان از مبانی نظری و مصاضبه استفاده شده است. از طریق بررسی مبانی نظری، 
 26نفر از افراد نسل زد،  12شاخ ؛ و همچنین از طریق انجام مصاضبه اینترنتی با  34

 باشد.می 2جدول  مطابقشوندگان گردید. مشخصات مصاضبه شاخ  شناسایی

 شوندگان نسل زدمشخصات مصاحبه -2جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

سپس  اصلی طراضی گردید و ابتدا سؤالاتدر بود که  به این صورتفرایند مصاضبه 
بعدی مطرح  سؤالاتمو وع  ترشدنبرای روشن کنندگانهای مشارکتبه پاسخباتوجه
 کی که شوندیسبب م یچه عوامل»از:  اندعبارتمصاضبه  سؤالاتای از گردید. نمونهمی
 یبرا نترنتیا یدر فضا غیتبل کیمشاهده  یبرا ایآ»و « د؟ییرا تا انتها مشاهده نما غیتبل

لازم به ذکر است که برای « .دیکن انبی را هاشاخ  د؟یدار هاییخ و شا ارهایخود مع

                                                           
1 Zabala & Pascual 
2 Van Exel & Graaf 

3 Concourse 

 شوندهمصاضبهکد  مدرک تحصیلی سن جنسیت ردیف

(Participant) 
 1P کارشناسی 24 مرد 1

 2P کارشناسی 22 زن 2

 3P کارشناسی 21 زن 3

 4P کارشناسی ارشد 24 مرد 4

 5P دیپلم 18 زن 5

 6P دیپلم 18 مرد 6

 7P کارشناسی 21 زن 7

 8P کارشناسی 23 زن 8

 9P کارشناسی 24 مرد 9

 10P کارشناسی 20 مرد 10

 P11 کارشناسی 24 زن 11

 P12 کارشناسی 21 زن 12
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گیری از روش ضداکثر اختلاپ استفاده شده است. منطق این روش بدین صورت نمونه
است که تمامی متغیرهای ممکن از طریق مصاضبه استخراج شوند تا در نهایت به درک 

شوندگان کنیم. در خصوص مصاضبه دایپدست  موردمطالعهدرستی از مو وع 
های مختلف نسل پژوهح ضا ر سعی بر آن بود تا افرادی انتخاب شوند که از گروه

قرار  موردتوجهسن، تحصیلات، جنسیت و شهر  هاییژگیمنظور و نیبه همزد باشند. 
ی مطرح گردید تا طیف گوناگون برای سؤالات در ابتدای مصاضبه که یطورگرفت؛ به
که در بازه  افرادی: ازاند عبارت کنندگانمشارکتهای انتخاب شوند. ویژگیمصاضبه 

متفاوت  تیاز لحاظ جنس تحصیلات متفاوتی داشتند؛ بودند؛ یسالگ 24تا  18 یسن
مشاهده تبلیغات  و تنها وجه مشترک آنها ودندب زیمتما زیاز نظر شهر ن نیبودند؛ همچن

 در اینترنت بوده است. همچنین تعداد مصاضبه تا زمان اشباع اطلاعاتی ادامه یافت. 
 مصاضبهصورت به غاتیضوزه تبل نیاز متخصص نفر 8با  ،ییروا حیمنظور افزابه

شاخ   20مصاضبه با افراد خبره،  بهباتوجه. انجام شد 3جدول  مطابق اینترنتی
شاخ  فضای گفتمان را تشکیل دادند. نحوه  80یت شناسایی شد که در نها

سازماندهی مصاضبه با خبرگان پژوهح به این صورت بود که در ابتدا از طریق تلفن 
، هدپ موردمطالعهگرفت و پس از تو یح مو وع های اولیه صورت میهماهنگی

مصاضبه با  سؤالاتای از گرفت. نمونهمصاضبه و تعیین وقت، مصاضبه صورت می
 نهادشیپ ینترنتیا غاتیتبل تیجذاب حیجهت افزا هاییچه شاخ »از:  اندعبارتخبرگان 

 غاتیتبل نظر نسل زد را جهت مشاهده هایینظر شما چه شاخ هب»و « د؟کنییم
باع لازم به ذکر است که مصاضبه با خبرگان پژوهح تا زمان اش«. کند؟یجلب م ینترنتیا

 نظری ادامه یافت.
باشد. در این مرضله عباراتی که در فضای گفتمان رضله دوم، ایجاد دسته کیو میم

مورد بررسی  بودنمناسب و شوند، نیاز است تا از لحاظ تکراری نبودنآوری میجمع
گران نظرات متفاوتی نسبت قرار گیرند. همچنین در خصوص تعداد عبارات کیو، پژوهح

 80تا  40( تعداد عبارات کیو را بین 2016زابالا و پاسکال )که طوریبه یکدیگر دارند؛ به
 داند.عبارت را مناسب می 50تا  20( تعداد 2008) 1کنند، اما تن کلوسترعبارت بیان می

های پس از بررسی شاخ که  شاخ  شناسایی شد 80در پژوهح ضا ر، 
و کنندگان پژوهح شاخ  جهت ارائه به مشارکت 36شده در نهایت اضصاء
 باشد.می مشاهدهقابل 4سازی عبارات انتخاب گردید که در جدول مرتب
 

 

                                                           
1 Ten Klooster 
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 شوندگان خبرهمشخصات مصاحبه -3جدول 

 مدرک تحصیلی سن جنسیت ردیف
مدت سابقه 
 فعالیت

 شغل فعلی
کد مصاضبه
 شونده

(Expert) 

 38 مرد 1
مدیریت کسب و 

 کار
 سال 15

مدیر مجموعه 
 Way Adsتبلیغاتی 

E1 

 25 مرد 2
لیسانس نرم 
افزار و دانشجوی 
 کارگردانی سینما

 سال 6
مدیریت مجموعه 
 2E تبلیغاتی اوریگامی

 31 مرد 3
لیسانس مدیریت 
 بازاریابی

 3E مشاور تبلیغات سال 10

 40 مرد 4
دکتری مدیریت 
 کسب و کار

 سال 16
مدیر عامل آژانس 

 Pulseتبلیغاتی

Design 
4E 

 سال 9 لیسانس مکانیک 31 زن 5
مدیر عامل آژانس 
 5E تبلیغاتی آسا

 26 مرد 6
لیسانس مهندسی 

 صنایع
 سال 7

بازاریاب رسانه 
 E6 اجتماعی اسنپ

 32 مرد 7
دکتری مدیریت 
 بازاریابی

 E7 مدیر بازاریابی میهن سال 7

 سال 10 دکتری 43 زن 8
عضو هیئت علمی 

 E8 دانشگاه

 
ها در منابع مختلف در است که شاخ  ذکرقابلدر خصوص نحوه انتخاب عبارات 
اند و یا یک شاخ  به نحوه مختلف بیان شده بودند. برخی موارد همپوشانی داشته

، در مصاضبه «شدهمعروپ و شناخته یاز سوی شخص دییتأ»شاخ  اول  مثالرایب
و در مصاضبه با خبرگان « هضضور شخصیت معروپ و شناخته شد»با نسل زد عبارت 
از  دییتأ»و در مبانی نظری عبارت « ضضور افراد معروپ در تبلیغات»پژوهح عبارت 

معنای یکسان عبارات، در نهایت یک شاخ  در  بهباتوجهبیان گردید که « هاشخصیت
در اختیار چند خبره و اعضای نسل  مجدداًشاخ  نهایی  36نظر گرفته شد. در نهایت 

 گرفت تا صحت روایی عبارات انتخاب شده سنجیده شوند.زد قرار 
باشد. در این مرضله افرادی برای کنندگان پژوهح میسوم، انتخاب مشارکت مرضله
کنیم که مو وع کنندگان پژوهح انتخاب میمشارکت عنوانبهسازی عبارات کیو مرتب

 (.47-46ص: 1386فرد، قصد بررسی آنها را دارد )خوشگویان موردمطالعه
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 . عبارات کیو پژوهش4جدول 

 نمونه کیو ردیف

 شوندگانکدگذاری مصاحبه
 (P( و نسل زد )Eخبرگان )
 مصاضبه مبانی نظری

1 
از سوی یک شخ  معروپ  دییتأ

 شدهو شناخته
 (2015و همکاران ) 1آمو 

P1 – P2 - P3 – P4 – P6 – 

P8 – P10 – P12 
 E1 – E2 – E4 – E5 – E7 

2 
های وایرال شده استفاده از آهنگ

 در اینترنت

 (2017) 2سوتگیت
و همکاران  3و هرگت
(2022) 

P1 -P3 – P5 – P7 – P8 – 

P10 – P11 – P12 

E3 – E4 – E6 – E7 

 ی/جاذبه طنزطبعشوخاستفاده از  3
 (2017سوتگیت )

و سعیدی و همکاران 
(1396) 

P1 – P4 – P8 – P10 
E1 – E4 – E6 

4 
های اضساسی مثل نشان دادن جنبه
 ستیزطیمحهای نگرانی

 E1- E3 – E5 

5 
استفاده از صدای زن جهت 
 تو یح در مورد محصول

 P5 – P6 – P10 

 

6 
ها مثل ها و مشوقارائه پاداش

 کشیقرعه

شفیعی نیکابادی و زراعی 
(1396) 

و اعتباریان و همکاران 
(1395) 

E2 – E4 – E5 – E7 

7 
تر در استفاده از ابعاد بزرگ

 تبلیغات مثل تبلیغات بنری آنلاین
و همکاران 4رابینسون 
(2015)  

8 
برانگیختن ضس کنجکاوی مثل 
 تبلیغ بدون ذکر نام برند

 P1 – P3 – P10 – P11 

 P3 – P4 – P7 – P11 (2014) 5پانگلو و پاندوو فونت عناوین و متن 9

 

  (2020و همکاران ) 6شهو سایتوب ضداقلیطراضی  10

11 
-تبلیغات در بالای وب قراردادن

 سایت )تبلیغات بنری(
 ( و2013) 7نیهل

 P3 – P6 – P7 – P12 (2014پانگلو و پاندوو )

12 
ی همخوان با هارنگاستفاده از 
 نام و نشانرنگ 

 (2018و همکاران ) 8ژانگ
P1 – P3 - P4 – P5 – P7 - 

P8 – P10 – P11 
E1 – E2 – E6 

 P2 – P7 – P10  محصول در تبلیغات دادننشان 13

 

14 
تو یح در مورد محصول 

 متن صورتبه
 P2 – P5 –P8 – P12 

 

15 
ارائه اطلاعات مناسب در مورد 

 محصول مثل قیمت
 9تقی پوریره و دی ران

(2016) 
E2 – E8 

  (1399صفاری و همکاران ) فراوانی مشاهده تبلیغ 16

17 
ی محبوب هارسانهاستفاده از 

 )بیشترین استفاده(
  (2016) 10انصاری و رئیسی

                                                           
1 Amos 
2 Southgate 

3 Herget 

4 Robinson 
5 Pangellu & Pandowo 

6 Shehu 
7 Nihel 

8 Zhang 

9 Taghipoorreyneh & De Run 
10 Ansari & Riasi 
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18 
-خلاقیت و نوآوری در داستان

 گویی تبلیغ
 1کوسنبری و کولسن

(2019) 

P1 – P4 – P6 – P11 – 
P12 

E1 – E2 – E5 – E7 

 

19 
میزان درگیری بالای فرد با 
 محصولات تبلیغ شده

 P3 – P8 – P11 – P12 
 

20 
اطمینان مشتری از ضفظ اطلاعات 

 خصوصی
  (1399صفاری و همکاران )

21 
ارائه اطلاعات لازم جهت سفارش 

 محصول

 ( و2019پرنچائورن )
محمدیان و همکاران 

(1389) 

P2 – P3 – P7 – P12 

 

22 
ی محصول هایژگیوبیان 
 یک داستان صورتبه

 
P1 – P5 – P6 – P7 – P10 

– P11 

 

23 
از محصول در آموزش استفاده 
 تبلیغ

و  3( و مرگیلانو2015) 2نول
 (2022همکاران )

10P – 8P – 4P – 3P – 1P 

E8 

  (2015نول ) آشنایی با برند قبل از دیدن تبلیغ 24

 (2015نول ) ارائه تبلیغ در زمان کوتاه 25
P2 – P4 – P7 – P8 -P9 – 

P12 

E1 – E2 – E3 – E5 – E6 

26 
تکرار تبلیغ )استمرار تبلیغ( در 

 هارسانهسایر 
 P2 – P4 – P11 (2020و همکاران ) 4نینم

 

27 
وایرال  5استفاده از تصاویر طنز
 شده در تبلیغات

 P5 – P6 – P10 – P11 (2021) 6بارا و ماگانو

E4 – E6 

28 
 رفتهازدستبیان منافع بالقوه 

 ناشی از عدم انتخاب محصول
همکاران محمدیان و 
(1389)  

29 
دریافت تبلیغ از جانب دوستان و 

 آشنایان
 

P1 – P4 – P7 – P12 

E8 
 

30 
استفاده از عبارات و کلمات 

کننده کننده و تشویقتحریک
 )بشتابید/آخرین ضراج(

محمدیان و همکاران 
(1389) P3– P4– P8 – P12 

31 
یک  کردنمطرحشروع تبلیغ با 

به دلیل اهمیت جذب مخاطب  سؤال
 ثانیه اول تبلیغ 5در 

 E2 – E3 – E4 

32 
نمایح تجربه مورد انتظار از 

 مصرپ محصول
 E4 – E5 – E6 

 E1 – E3 – E5  های کارتونیاستفاده از شخصیت 33

34 
استفاده از عنوان انگیزشی و 

 (Just Do It) بخحالهام
 - P3 – P4 P6 – P9 

35 
تبلیغاتی موزون بودن شعار 

 استفاده شده در تبلیغ
 P3 – P4 – P6 – P9 

36 
عدم تفاوت در عمل و بیان مثل 

 های محصول و عملکرد آنویژگی
 P2 – P6 – P10 

 

                                                           
1 Quesenberry & Coolsen 

2 Knoll 

3 Mergilano 
4 Namin 

5 Meme 

6 Bara & Magano 
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گیری از طریق نمونهدر استان مازندران نسل زد جامعه پژوهح کنندگان مشارکت
انعکا  یافته است. برای رسیدن  5جدول شدند که مشخصات آنها در  نفر 17قضاوتی، 
-در چهار مرضله متوالی استفاده شده است؛ به 1KMOنفر از آزمون  17به کفایت 

 KMOنفر، آزمون  5های کیو توسط هر سازی شاخ که پس از تکمیل مرتبطوری
اجرا گردید. در مرضله سوم اجرای آزمون مذکور پس از آن که نتیجه آزمون به عدد 

 KMOبا انجام دو مصاضبه دیگر و آزمون مجدد، مقدار نهایی آزمون  نزدیک شد، 7/0
-باشد. همچنین مصاضبهگیری میکفایت اندازه نمونه دهندهنشانشد که  768/0برابر با 

 12های مختلف نسل زد بوده و از نفر فراوانی گونه درنظرگرفتن بهباتوجه 12ها تا نفر 
 گیری مصاضبه انجام شد. رسیدن به کفایت نمونه باهدپبه بعد تنها 

 مشخصات مشارکت کنندگان پژوهش. 5جدول 

 سطح تحصیلات سن جنسیت کنندهمشارکت
 کارشناسی ارشد 25 مرد 1

 کارشناسی 25 زن 2

 کارشناسی 25 زن 3

 کارشناسی 24 زن 4

 دیپلم 18 مرد 5

 ایدکتری ضرفه 24 زن 6

 کارشناسی 21 زن 7

 کارشناسی ارشد 25 زن 8

 کارشناسی 25 مرد 9

 دکتری 25 مرد 10

 دیپلم 19 زن 11

 دیپلم 20 زن 12

 دیپلم 19 زن 13

 دیپلم 17 مرد 14

 کارشناسی 22 مرد 15

 کارشناسی 23 زن 16

 دیپلم 16 زن 17

 
مستلزم آن است تا سازی مرتباین کیو است.  هایکارتسازی مرضله چهارم، مرتب

همان عبارات کیو  هاسازی آماده شوند. کارت، نمودار و دستورالعمل مرتبههکارت
 از سویسازی عبارات هایی جهت مرتبشوند که بر روی کارتبرگزیده را شامل می

 داردشوند. همچنین نمودار کیو  طیف مشخصی کنندگان پژوهح نوشته میمشارکت
+ تا 5طیف  باشوند. نمودار کیو که با توجه به تعداد عبارات کیو پژوهح مشخ  می

                                                           
1 Kaiser-Meyer-Olkin 
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سازی در اختیار شاخ  طراضی شده است. همچنین دستورالعمل مرتب 36برای  -5
 گیرد.کنندگان پژوهح قرار میمشارکت

 یهاداده لیوتحلهیمرضله، تجز نیدر اباشد. می ریو تفس لیوتحلهیتجزمرضله پنجم، 
 یاکتشاف یعامل لیو روش تحل SPSS20شده با استفاده از نرم افرار  یگردآور
 است. گرفتهصورت

سه نوع روایی را  ( برای روش کیو2008و همکاران ) 1اختر دانح. روایی و پایایی
کنندگان به هر ای که هر یک از مشارکتروایی محتوا: بر اسا  رتبه(1مطرح کردند: 

( روایی صوری: ر ایت 2دهند مطرح است؛ عبارات کیو مجاور مییک از عبارات کیو و 
که در ضین  موردمطالعهکنندگان از جامعیت عبارات برای بررسی مو وع مشارکت

سازی عبارات سازی: مرتب( روایی مرتب3گیرد و اجرای آزمون مورد بررسی قرار می
-نظرات خودشان صورتها و نقطهبه ذهنیتکنندگان تنها باتوجهکیو توسط مشارکت

 سازی دخیل نبوده است.گرفته است و هیچ معیار بیرونی در ضین مرتب
های ؛ آلفای کرونباخ دادهاستسنجح پایایی پژوهح ضا ر از روش آلفای کرونباخ 

سازی قابلیت بالای عبارات کیو و مرتب هبوده است که نشان 791/0پژوهح ضا ر 
 پژوهح ضا ر است.

 

 هاتفسیر یافتهها و تحلیل داده
. جهت انجام تحلیل کیو گردآوری گردید ازیموردنهای سازی، دادهمرتب پس از مرضله
ات شود که تمامی محاسباز روش تحلیل عاملی استفاده می لیوتحلهیتجزجهت انجام 
فراد اانجام شده است. روش تحلیل عاملی مبنای همبستگی  SPSS 20 افزارنرماز طریق 
ام تحلیل عاملی از روش ماتریس (. جهت انج68-67: ص1386فرد، )خوشگویان است

اند. همچنین ها به روش چرخح متعامد، چرخح یافتهشود. عاملهمبستگی استفاده می
 .ها بهره گرفته شده استاصلی جهت استخراج عامل مؤلفهاز روش 

کفایت اندازه نمونه باید مورد  2و بارتلت KMOهای از طریق آزمون ،در گام نخست

 بخحتیر ادلالت بر  KMOبررسی قرار گیرد. بدین صورت که مقادیر بالای آزمون 
بودن اندازه نمونه دارد. همچنین آزمون بارتلت نیز فرض یکه بودن ماتریس  رایب 

که اگر آزمون بارتلت معنادار نباشد )اضتمال طوریکند؛ بههمبستگی را آزمون می
ها برای تحلیل مناسب نیستند. نتایج (، بیانگر آن است که داده05/0تر از ه بزرگمربوط

 قابل مشاهده است. 6این دو آزمون در جدول 

                                                           
1 Akhtar-Danesh 2 Bartlett 
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 KMO and Bartlettهای آزمون. 6جدول 
 

 
 
 
 
 
 

باشد  6/0گیری باید ضداقل گیری کفایت نمونهها، شاخ  اندازهداده لیوتحلهیتجزبرای 
 768/0برابر با  KMOمقدار آزمون  6جدول (. طبق 36-35: ص 1389)عبادی و ریا ی، 

آماری، کفایت لازم را  نمونهنفر  17باشد؛ نتیجه آزمون بیانگر آن است که تعداد می
دار است؛یعنی انتایج آزمون بارتلت نیز معن برآنعلاوهبرای انجام تحلیل عاملی دارند. 
 دار وجود دارد.بین متغیرها همبستگی معنی

 بهباتوجهباشد. می مشاهدهقابلشده مقدار واریانس کل استخراج 7جدول همچنین در 
با   SPSSافزار توان نتیجه گرفت که نرممیشده، نتایج جدول واریانس کل استخراج

کنندگان پژوهح ضا ر، در نهایت پنج الگوی ذهنی های مشارکتدیدگاه درنظرگرفتن
دهند. درصد از واریانس کل را پوشح می 71در ضدود  جمعاًرا شناسایی کرده است که 

ای ذهنی درصد از واریانس کل و الگوه 819/16بر اسا  این جدول، الگوی ذهنی اول 
درصد  330/11درصد،  114/16درصد،  127/16دوم، سوم، چهارم و پنجم به ترتیب 

 دهند.درصد از واریانس کل را تشکیل می 253/10و 
 . واریانس کل استخراج شده7جدول 

 
 ابعاد

 مجموع مجذورات چرخح یافته مقادیر ویژه اولیه

 جمع کل
درصد 
 واریانس

درصد 
 تجمعی

 جمع کل
درصد 
 واریانس

درصد 
 تجمعی

1 194/4 672/24 672/24 859/2 819/16 819/16 

2 336/3 621/19 294/44 742/2 127/16 946/32 

3 293/2 489/13 783/57 739/2 114/16 059/49 

4 138/1 692/6 475/64 926/1 330/11 390/60 

5 048/1 167/6 642/70 743/1 253/10 642/70 

 

                                                           
1 Bartlett's Test of Sphericity 

 KMO 768/0گیری گیری کفایت نمونهاندازه

 472/250 دوتقریب کای  

 136 درجه آزادی 1آزمون کرویت بارتلت

 000/0 سطح معناداری
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برای متعامد است که از روش  مشاهدهقابلها ماتریس چرخح یافته عامل 8جدول در 
توان افرادی را که در هر یک ها استفاده گردید. با توجه با این ماتریس میچرخح داده

 گیرند را مشخ  کرد. الگوی ذهنی قرار می پنجاز 
 هاعامل افتهیچرخش  سیماتر. 8جدول 

 هاعامل
 کنندگانمشارکت

5 4 3 2 1 
120/0- 029/0- 012/0- 226/0 793/0 P08 
346/0 027/0- 103/0 106/0 756/0 P10 
159/0- 415/0 330/0 144/0- 621/0 P05 
222/0 022/0- 156/0- 019/0 620/0 P07 
244/0 088/0 103/0 008/0- 618/0 P13 
382/0 278/0- 263/0- 403/0 475/0 P12 
067/0- 029/0- 097/0 949/0 118/0 P02 
113/0 129/0 058/0 946/0 096/0 P03 
208/0 266/0- 094/0 764/0 003/0 P04 
005/0- 255/0 866/0 055/0 017/0 P17 
227/0 264/0 846/0 166/0 046/0 P16 
277/0- 075/0 763/0 117/0 129/0- P15 
389/0 026/0- 576/0 108/0- 314/0 P14 
066/0- 853/0 104/0 027/0- 100/0- P09 
010/0 649/0 246/0 094/0- 103/0 P01 
780/0 159/0- 048/0- 214/0 277/0 P11 
612/0 513/0 201/0 071/0 204/0 P06 

 

2.58توان از فرمول کننده میبرای تعیین الگوی ذهنی هر مشارکت
√𝑛
 استفاده کرد؛ به 

2.58که اگر قدر مطلق بار عاملی از  طوری
√𝑛
تر باشد، آنگاه آن بار عاملی با اطمینان بزرگ 

باشند می nکننده مقدار های کیو تعییندار است. تعداد کارتدرصد معنی 99

2.58(. ضاصل کسر 77: ص 1386)خوشگویان فرد، 
√36
باشد. قدر مطلق می 43/0برابر با  

با پس کننده از این مقدار بیشتر است، ی هر مشارکتبارهای عاملی شناسایی شده برا
دار هستند. بر همین اسا ، اشخاص ادرصد بارهای عاملی تعیین شده معن 99اطمینان 

 دهند. هشتم، دهم، پنجم، هفتم، سیزدهم و دوازدهم الگوی ذهنی اول را شکل می
ها را تفسیر لتوان عامبر خلاپ تحلیل عاملی معمولی که از طریق بارهای عاملی می

ها نیاز است تا امتیازهای عاملی محاسبه کرد، در تحلیل عاملی کیو برای تفسیر عامل
ها در تحلیل عاملی کیو به محتوای عبارات کیو وابسته است گردند؛ چرا که تفسیر عامل

امتیازهای عاملی پیوندی را بین محتوای عبارات کیو  آوردندستبهو از این طریق با 
 به دستها را برای محاسبه امتیاز عاملی ابتدا وزن عاملکند. ها برقرار میو عامل
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𝑊ها از طریق فرمول آوریم؛ وزن عاملمی =
𝑓

1−𝑓2
همان بار عاملی  fآید که بدست می 

ها  رب در دی، هر یک از وزنباشد. در گام بعوزن متناظر با آن می wاست و 
)با توجه به طیف مورد بررسی( برای هر یک از های اولیه ضاصل از نمودار کیو رتبه

آید. در پژوهح ضا ر ها بدست میشود و در نهایت امتیاز عاملکنندگان میمشارکت
طی شد تا امتیازهای عاملی بدست  SPSSتمامی مراضل ذکر شده از طریق نرم افزار 

قابل  10ول آیند. امتیاز و رتبه هر یک از عبارات در هر یک از الگوهای ذهنی در جد
 -59492/1باشند. به عنوان مثال عبارت کیو اول در الگوی ذهنی اول، امتیاز مشاهده می

گر کمترین امتیاز و رتبه نمایان 1گیرد؛ رتبه جای می 1دست آورده که در رتبه را به
 باشد.گر بیشترین امتیاز مینمایان 36

 یذهن یعبارات در هر کدام از الگوها ازیرتبه و امت. 9جدول 

 
 
 

 عبارات

 از الگوهای ذهنی هرکدامرتبه و امتیاز عبارات در 

 5الگوی ذهنی  4الگوی ذهنی  3الگوی ذهنی  2الگوی ذهنی  1الگوی ذهنی 

 امتیاز رتبه امتیاز رتبه امتیاز رتبه امتیاز رتبه امتیاز رتبه

1 1 59492/1- 29 85695/0 36 44838/2 6 25065/1- 35 31280/1 

2 15 35097/0- 15 28485/0- 32 13983/1 35 44853/1 11 60898/0- 

3 10 80171/0- 21 05815/0- 34 33018/1 30 23331/1 12 51368/0- 

4 19 09294/0- 28 84611/0 33 22157/1 7 23468/1- 5 27394/1- 

5 6 10561/1- 7 91450/0- 20 30018/0 14 32681/0- 1 17852/2- 

6 14 44833/0- 27 81310/0 35 08481/2 11 59653/0- 9 65973/0- 

7 4 35388/1- 5 09242/1- 30 82275/0 12 58888/0- 14 46439/0- 

8 8 87849/0 14 31586/0- 8 79138/0- 24 42592/0 10 61133/0- 

9 25 40975/0 1 86469/1- 28 58658/0 21 03977/0- 15 46062/0- 

10 18 09976/0- 2 71013/1- 6 92025/0- 31 23949/1 23 49668/0 

11 12 55286/0- 3 68420/1- 12 46558/0- 2 61340/1- 33 16573/1 

12 13 53228/0- 4 38119/1- 18 06204/0- 26 62695/0 32 11875/1 

13 23 34500/0 20 08845/0- 24 42165/0 25 44952/0 28 94282/0 

14 30 01626/1 19 14640/0- 23 35008/0 4 26441/1- 13 50216/0- 

15 36 99776/1 36 90029/1 31 94666/0 28 80520/0 18 11692/0 

16 3 37847/1- 30 87035/0 19 23388/0 20 05042/0- 26 74294/0 

17 31 12304/1 24 51097/0 27 56992/0 32 25574/1 16 10742/0- 

18 16 27764/0- 25 68556/0 10 71138/0- 36 40445/2 19 16862/0 

19 7 02806/1- 34 43272/1 21 30181/0 23 27527/0 30 96953/0 

20 35 70267/1 9 83576/0- 25 49054/0 18 08706/0- 20 32646/0 

21 27 73117/0- 11 56708/0- 26 49082/0 15 32208/0- 34 29283/1 

22 24 35246/0 10 61557/0- 15 37510/0- 22 04324/0 21 40372/0 

23 32 35116/1 13 33284/0 14 41022/0- 9 61698/0- 17 08688/0 
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 عبارات

 از الگوهای ذهنی هرکدامرتبه و امتیاز عبارات در 

 5الگوی ذهنی  4الگوی ذهنی  3الگوی ذهنی  2الگوی ذهنی  1الگوی ذهنی 

 امتیاز رتبه امتیاز رتبه امتیاز رتبه امتیاز رتبه امتیاز رتبه

24 26 47589/0 31 16339/1 17 24848/0 29 81192/0 27 90564/0 

25 33 53339/1 17 21573/0- 22 30955/0 8 83952/0- 4 65740/1- 

26 5 31170/1- 32 19491/1 4 43566/1- 33 32166/1 24 56066/0 

27 17 13124/0- 16 23249/0- 16 37214/0- 34 37511/1 3 67380/1- 

28 9 87428/0- 12 42168/0- 3 44261/1- 5 26044/1- 29 96417/0 

29 34 62623/1 26 70308/0 11 63651/0- 16 16992/0- 8 77586/0- 

30 2 39988/1- 35 84937/1 1 81092/1- 3 44867/1- 7 87319/0- 

31 21 12959/0 6 00169/1- 13 44754/0- 10 60775/0- 22 45144/0 

32 28 95507/0 23 37991/0 5 21676/1- 13 35243/0- 36 50758/1 

33 22 13929/0 18 16428/0- 2 68091/1- 19 06749/0- 2 68507/1- 

34 20 02456/0 8 86610/0- 29 60751/0 27 73925/0 31 07417/1 

35 11 68286/0- 22 21511/0 7 86059/0- 17 10060/0- 6 26568/1- 

36 29 98260/0 33 37523/1 9 76867/0- 1 61709/1- 25 70343/0 

 

ها ترین شاخ رتبه و امتیاز هر یک از عبارات، مهم بهباتوجه، 11همچنین در جدول 
های اثرگذار بر تبلیغات اینترنتی برای نسل زد در هریک از ترین شاخ اهمیت و کم

 باشد.می مشاهدهقابلالگوهای ذهنی شناسایی شده 
 ها در هر یک از الگوهای ذهنیترین شاخصترین و کم اهمیت. مهم10جدول 

الگوی ذهنی 
 اول
 گرایان()منطق

 هاترین شاخصتیاهمکم هاترین شاخصمهم

+ : ارائه اطلاعات مناسب در مورد محصول 5
 مثل قیمت

: اطمینان مشتری از ضفظ اطلاعات +4
 خصوصی

 + : دریافت تبلیغ از جانب دوستان و آشنایان4
 + : ارائه تبلیغ در زمان کوتاه3
 + : آموزش استفاده از محصول در تبلیغ3
های محبوب )بیشترین + : استفاده از رسانه3

 استفاده(

 شدهاز سوی یک شخ  معروپ و شناخته دییتأ:  -5
کننده و : استفاده از عبارات و کلمات تحریک -4

 کننده )بشتابید / آخرین ضراج(تشویق
 : فراوانی مشاهده تبلیغ -4
در تبلیغات مثل تبلیغات  تربزرگ: استفاده از ابعاد  -3

 بنری آنلاین
 ها: تکرار تبلیغ در سایر رسانه -3
تفاده از صدای زن جهت تو یح در مورد : اس -3

 محصول 

الگوی ذهنی 
 دوم
 جویان()جایزه

+ : ارائه اطلاعات مناسب در مورد محصول 5
 مثل قیمت

کننده + : استفاده از عبارات و کلمات تحریک4
 کننده )بشتابید / آخرین ضراج(و تشویق

+ : میزان درگیری بالای فرد با محصول 4
 شدهتبلیغ
-تفاوت در عمل و بیان مثل ویژگی+ : عدم 3

 های محصول و عملکرد آن
 ها+ : تکرار تبلیغ در سایر رسانه3
 + : آشنایی با برند قبل از دیدن تبلیغ3

 : فونت عناوین و متن -5
 سایت: طراضی مینیمال وب -4
 تبلیغ در بالای صفحه )تبلیغات بنری( قراردادن:  -4
 برند های همخوان با: استفاده از رنگ -3
در تبلیغات مثل تبلیغات  تربزرگ: استفاده از ابعاد  -3

 بنری آنلاین
به دلیل  سؤالیک  کردنمطرح: شروع تبلیغ با  -3

 ثانیه اول تبلیغ 5اهمیت جذب مخاطب در 
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الگوی ذهنی 
 سوم

-اضسا )

 گرایان(

از سوی یک شخ  معروپ و  دییتأ+ : 5
 شدهشناخته

 کشیها مثل قرعهها و مشوق+ : ارائه پاداش4
 طبعی / جاذبه طنز+ : استفاده از شوخ4
های اضساسی مثل جنبه دادننشان+ : 3

 زیستهای محیطنگرانی
 شدههای وایرال + : استفاده از آهنگ3
+ : ارائه اطلاعات مناسب در مورد محصول 3

 مثل قیمت

کننده و : استفاده از عبارات و کلمات تحریک -5
 بید / آخرین ضراج(کننده )بشتاتشویق

 های کارتونی: استفاده از شخصیت -4
ناشی از عدم  رفتهازدست: بیان منافع بالقوه  -4

 انتخاب محصول
 ها: تکرار تبلیغ در سایر رسانه -3
 : نمایح تجربه مورد انتظار از مصرپ محصول  -3
 سایت: طراضی مینیمال وب -3

الگوی ذهنی 
 چهارم
 )نوجویان(

 گویی و نوآوری در داستان+ : خلاقیت 5
شده در  های وایرال+ : استفاده از آهنگ4

 اینترنت
شده در + : استفاده از تصاویر طنز وایرال 4

 اینترنت
 ها+ : تکرار تبلیغ در سایر رسانه3
های محبوب )بیشترین + : استفاده از رسانه3

 استفاده(
 سایت+ : طراضی مینیمال وب3

های و بیان مثل ویژگی: عدم تفاوت در عمل  -5
 محصول و عملکرد آن

 سایت )تبلیغات بنری(تبلیغ در بالای وب قراردادن:  -4
کننده و : استفاده از عبارات و کلمات تحریک -4

 کننده )بشتابید / آخرین ضراج(تشویق
 متن صورتبه: تو یح در مورد محصول  -3
ناشی از عدم  رفتهازدست: بیان منافع بالقوه  -3

 انتخاب محصول
 شدهاز سوی یک شخ  معروپ و شناخته دییتأ:  -3

الگوی ذهنی 
 پنجم
 گرایان()تجربه

+ : نمایح تجربه مورد انتظار از مصرپ 5
 محصول 

از سوی یک شخ  معروپ و  دییتأ+ : 4
 شدهشناخته

+ : ارائه اطلاعات لازم جهت سفارش 4
 محصول

سایت تبلیغات در بالای وب قراردادن+ : 3
 )تبلیغات بنری(

 های همخوان با برند+ : استفاده از رنگ3
بخح + : استفاده از عنواین انگیزشی و الهام3

(Just Do It)  

: استفاده از صدای زن جهت تو یح درمورد  -5
 محصول 

 های کارتونی: استفاده از شخصیت -4
 شده: استفاده از تصاویر طنز وایرال  -4
 : ارائه تبلیغ در زمان کوتاه -3
های های اضساسی مثل نگرانیجنبه دادننشان:  -3

 زیستمحیط
 شده در تبلیغشعار تبلیغاتی استفاده بودنموزون:  -3

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
الگوی ذهنی مخاطبان تبلیغات اینترنتی در  5نتایج پژوهح ضا ر ضاکی از آن است که 

گرایان گرایان، نوجویان و تجربهجویان، اضسا گرایان، جایزهمنطقنسل زد شامل 
نسل  مشخصاًمطالعات مشابه ضاکی از آن است که پژوهشگران  بندیشوند. دستهمی

اند. آنچه که پژوهح ضا ر مخاطبان تبلیغات اینترنتی مورد هدپ قرار نداده فقطزد را 
مخاطبان تبلیغات شناسی ماید، گونهنگرفته متمایز میرا از سایر تحقیقات صورت

کاربران ( 2022) کیآرز یو اصل ریاوزدم مطالعاتباشد. در نسل زد میاینترنتی 
جستجوگر ارتباط،  ،جستجوگر اطلاعات های اجتماعی را در چهار گروهرسانه

ها به دنبال اهداپ از این گروه هرکدامکنند که بندی میدسته یبیجستجوگر تعامل و ترک
( ضاکی از آن 2011نتایج پژوهح الارکن و همکاران ) برآنعلاوه .باشندمتفاوتی نیز می
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دار، کاربران های اجتماعی در چهار دسته کاربران خویشتنشبکه کاربراناست که 
های ذکایی گیرند. یافتهگر قرار میارتباط –ای ضرفه کاربرانو  کارههمهنوگرا، کاربران 
، سندهیتوان به هشت دسته نویرا م یرانیکه کاربران ا آن استنشانه ( 1394و ضسنی )
. کرد میتقس گریگفتگوگر و باز ،گردوب ن،خبرخوا ،گر دانلود ،علم دوست ،هنردوست

های ذهنی شناسایی شده پژوهح ضا ر پرداخته در ادامه به  بررسی هر یک از الگو
 گردد.ارائه می 11جدول  بهباتوجهی متناسب با هریک از آنها شنهادهایپخواهد شد و 

ارائه اطلاعات مناسب در مورد »باشند؛ شاخ  گرایان( میالگوی ذهنی اول )منطق
شاخ  در این الگوی ذهنی شناسایی گردید.  نیترمهم عنوانبه، «محصول مثل قیمت
دهد که اعضای این نسل بیشتر از هر چیزی به ( نشان می2020) 1مطالعات آنتونوویچ

اطمینان مشتری از »دهند. همچنین در رتبه بعدی شاخ  قیمت محصولات اهمیت می
( 2021) 2چیووکل نیو کوپرسان کینیترنقرار گرفته است. « ضفظ ضریم خصوصی

اجتناب از افشای ضریم  اگرچهبیان کردند که اعضای نسل زد  خصوصنیدرا
از پیامدهای منفی آن  آنها بر این است تا یدانند؛ اما سعخصوصی را غیرممکن می

در « دریافت تبلیغ از جانب دوستان و آشنایان»شاخ   برآنعلاوهجلوگیری نمایند. 
( نشان 2013) 3رتبه سوم در الگوی ذهنی اول قرار گرفت. نتایج تحقیق پیت و آدامز

 کنند که دوستانزیاد محصولاتی را خریداری می اضتمالبهدهد که اعضای نسل زد می
 شده باشند. مشخ فضای مجازی آنها در 

ذکر قیمت  باشند:شرح میاین گرایان به ی متناسب با الگوی ذهنی منطقشنهادهایپ 
دهد، ایجاد محصول در قسمت تو یحات، بیان آنچه که با اطلاعات کاربران رخ می

 گذاری و تبادل اطلاعات مختلف در مورداز سوی برندها برای به اشتراک برخطجوامع 
ت کوتاه تبلیغات، بیان هدپ اصلی تبلیغات در ابتدای تبلیغ جه زمانمدتمحصول، 

هایی استفاده از محصول و انجام تبلیغات در رسانه مخاطبین، آموزش نحوه توجهجلب
 کنند.که افراد بیشتری از آن استفاده می

ارائه اطلاعات »، همچون الگوی ذهنی اول، شاخ  در الگوی ذهنی دوم )جایزه جویان(
ترین شاخ  شناسایی گردید. در مهم عنوانبه، «مناسب در مورد محصول مثل قیمت

گیرد. او قرار می« کنندهکننده و تحریکاستفاده از کلمات تشویق»رتبه بعدی، شاخ  
بلیغات از عوامل اند که عنصر تحریک در ت( در مطالعات خود بیان کرده2020و نگوین )

باشد. همچنین رتبه های اعضای این نسل اثرگذار میگیریمهمی است که بر تصمیم

                                                           
1 Antonovic 
2 Trninic  & Kupresanin Vukelic 

3 Pate and Adams 
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ی شنهادهایپباشد. می« میزان درگیری بالای فرد با محصول تبلیغ شده»سوم، شاخ  
 باشند:جویان به شرح زیر میمتناسب با الگوی ذهنی جایزه

اب و عباراتی که مخاطبین را برای خرید مج ذکر تخفیفات در تبلیغ، استفاده از کلمات
 هایکند؛ مثل آخرین ضراج، ایجاد درگیری ذهنی در تبلیغ، غلو نکردن در مورد ویژگی

 .ها و در کنار رسانه اصلیها، تکرار تبلیغات در سایر رسانهمحصول و بیان واقعیت

روپ و از سوی یک شخ  مع دییتأ»گرایان(، شاخ  در الگوی ذهنی سوم )اضسا 
و همکاران  1ترین شاخ  شناسایی گردید. نتایج مطالعات توموندومهم«  شدهشناخته

مهم بر  یشاخص عنوانبه شخصیتاز سوی یک  دییتأآن است که  کنندهانیب( 2022)
( 2017سوتگیت ) برآنعلاوهباشد. کنندگان نسل زد اثرگذار میتصمیم خرید مصرپ

گردد. مخاطبین نسل جوان می توجهجلبکند که استفاده از افراد مشهور سبب می دیتأک
های اثرگذار در در رتبه دوم شاخ « هاو مشوق هاپاداشارائه »همچنین شاخ  

( در پژوهح 2022) 2هالیک و نوگروهو خصوصنیدراگیرد. الگوی ذهنی دوم قرار می
ی در تصمیمات توجهقابلمثبت و  ریتأثهای قیمتی خود نشان دادند که ارائه تخفیف

های اثرگذار در الگوی اعضای نسل زد دارند. در نهایت، رتبه سوم شاخ  برخطخرید 
گیرد. سوتگیت قرار می« طبعی و جاذبه طنزاستفاده از شوخ»ذهنی سوم، شاخ  

خلاقانه برای جلب نظر مخاطبان جوان یاد  راهبرد ،( در مطالعات خود از طنز2017)
 باشند:گرایان به شرح زیر میی متناسب با الگوی ذهنی اضسا شنهادهایپکند. می

 دادننشانی جنبه طنز، ریکارگبهمحصول، تایید در تبلیغ جهت  هااستفاده از شخصیت
ی ریکارگبهدر تبلیغ،  ستیزطیمحپذیری شرکت در مقابل مسائل مرتبط با مسئولیت
 شده در تبلیغ.های وایرال آهنگ

، «سراییخلاقیت و نوآوری در داستان»الگوی ذهنی چهارم )نوجویان(، شاخ  در 
های استفاده از آهنگ»مهمترین شاخ  شناخته شد. در رتبه دوم شاخ   عنوانبه

قرار « استفاده از تصاویر طنز وایرال شده»و در رتبه سوم شاخ  « وایرال شده
اویر طنز کنند که استفاده از تصمی ( بیان2021بارا و ماگانو ) خصوصنیدراگیرند. می

 :استشرح این ی الگوی ذهنی نوجویان به شنهادهایپاست.   مؤثردر این نسل بسیار 
ستفاده اسرایی نسبت به رقبا، داستان، ایجاد تمایز در داستان صورتبهبیان اطلاعات 

ه شد فراگیر )وایرال(ی تصاویر طنز ریکارگبهسایت، از عنصر سادگی در طراضی وب
های های محبوب، تکرار پیوسته تبلیغ در رسانهدر فضای مجازی، استفاده از رسانه

 مختلف. 

                                                           
1 Tumundo 2 Halik & Nugroho 
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نمایح تجربه مورد »ترین شاخ ، شاخ  گرایان(، مهمدر الگوی ذهنی پنجم )تجربه
( بیان کردند که 2016) 1که شتو و اروینطوریباشد. بهمی« انتظار از مصرپ محصول
ای را یاد بگیرند. مند هستند تا از طریق مشاهده و تمرین مسئلهاعضای نسل زد علاقه

و « از سوی یک شخ  معروپ و شناخته شده دییتأ»همچنین در رتبه دوم شاخ  
گیرند. قرار می« ارائه اطلاعات لازم جهت سفارش محصول»در رتبه سوم شاخ  
سفارش در تبلیغ  آن است که امکان ثبتکننده دییتأ( 2019نتایج تحقیق پرنچائورن )

گرایان ی الگوی ذهنی تجربهشنهادهایپشود. سبب اثربخشی تبلیغات برای نسل زد می
تبلیغ  دییتأدهد، نمایح آنچه که پس از مصرپ محصول رخ می باشند:شرح می این به

جهت سفارش محصول، استفاده از  ازیموردناز سوی افراد مشهور، ذکر اطلاعات 
در  نام و نشانی رنگ ریکارگبهها به جهت انجام تبلیغات بنری، سایتفضای بالای وب

 دهد.کننده از عدم انتخاب محصول از دست میتبلیغ، بیان آنچه که مصرپ

سازی جهت انجام توان به تهیه دستورالعمل مرتبهای پژوهح ضا ر میاز محدودیت
سازی ل مرتب روری است دستورالعم زیراهای کیو اشاره کرد؛ سازی کارتمرتب
سازی به طور مرتب کنندگان تو یح داده شود تا با نحوهطور مفصل برای مشارکتبه

سازی نیاز به تو یح مجدد کنندگان در ضین مرتبکامل آشنا شوند. همچنین مشارکت
های سازی کارتگر در زمان اجرای مرتبداشتند و بر همین اسا  ضضور پژوهح

ناسایی شمنابع کافی در ضوزه  که ازآنجا برآنعلاوهکنندگان الزامی بود. کیو مشارکت
های اثرگذار تبلیغات برای نسل زد وجود نداشت، از همین رو  روری بود تا شاخ 

 وکنندگان عبارات نهایی پژوهح در اختیار مشارکت مجدداًپس از انتخاب عبارات کیو، 
 صل شود که عبارات متناسب با این نسل بودهخبرگان پژوهح قرار گیرد تا اطمینان ضا

 ها است،کمتر از سایر روش معمولاًکنندگان در روش کیو است. همچنین تعداد مشارکت
 بیشتری انجام شود. بادقتکنندگان به همین سبب نیاز بود تا انتخاب مشارکت
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