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Content Analysis of Six Decades of Advertising 

Campaign Studies 
Zeinab zamani1,* Mohammad Ali Babaei Zakliki ** 

 

Abstract 

 Objective: One of the needs of any field of study is to identify 

thematic trends in order to identify the theoretical gap in previous 

studies and clarify the path of future studies. Advertising campaigns, 

as a complex and structured form of advertising are also a field of 

study, which is no exception.  

Methodology: This study analyzes the content of the articles 

conducted in the advertising campaign areas and their classification 

using co-word analysis (using VOSviewer software) and systematic 

mapping. The data for this study were retrieved from Scopus on 

December 2017. The term “Advertising campaigns” was used as 

search topic. This topic search means that the term “Advertising 

campaigns” is identified in the title of the publications. Quotation 

marks have been included in the search term. The time span was set 

from 1950 to December 2017 included.  

Findig: The co-word analysis placed advertising campaign studies in 

three broad categories that they were named as: 1. Studies related to 

traditional advertising campaigns and mass media. 2. Social 

marketing advertising campaigns. 3. Online and digital advertising 

campaigns.  

Result: The results of the detailed analysis showed that the studies 

conducted in this field were diverse and focused on commercial, 

tourism, social and cultural campaigns, In addition to the three main 

groups of studies (similar to the results of co-word analysis),ten 

subcategories were also identified.In addition, most studies focused 

on first and second category. Finally, studies in each category 

focused mainly on assessing the effectiveness.  

Keywords: Advertising; Advertising campaign; Content 

analysis; co-word analysis; systematic mapping 
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 مقدمه  .1

یند بازاریابی و همچنین یکی از آترین اقدامات فرترین و اساسیگران ،ترینیکی از ملموس   
ای گونهبه ؛(2013کهنسال و زارع، های بازاریابی، تبلیغات است )های نظامترین حوزهگسترده

 Hoshivar at) شودمیلیارد دلار صرف تبلیغات در سرتاسر جهان می 400که سالانه بیش از 

el,2015.) کردن یکردن و معرفیان، بابلاغ کردن به معنای یغاست و تبل یغجمع تبل یغاتتبل
-کردن، نشانیدادن، معرفیاماست که با پ ییهامجموعه روش به معنای یغاتتبل ینبنابرا است؛

کننده در مصرف یدها یک یخدمت و حت یاکالا  یکشمردن محاسن و موارد استفاده دادن و بر
 ی،تهران یان)بلورگذارد یانتخاب او اثر م برو  کندمی یجادو کشش ا یزهانگ ،یمخاطب احتمال یا

 یهاسازمان یقطر توسطتنها  یغاتتبل شود،یآنچه توسط عموم تصور م برخلاف(. 2013
 ها،دولت مانند یتجاریربا اهداف غ ییهابلکه سازمان ،گیردیاستفاده قرار نممورد یتجار

استفاده  یغاتخود از تبل نفعانیارتباط با ذ یبرا یرخواهانهخ هایسازمان و هادانشگاه ،کلیساها
افراد و  ی،مسائل اجتماع یر،تصو ها،یدهها، خدمات، اکالا یغتبل یبرا یغاترو تبلنیااز ؛کنندیم

از آن  به استفاده یبترغ یابه اطلاع عموم برساند و  خواهدیکننده میغکه تبل یگرید یزهر چ
شالوده »در کتاب  ،(2008) فرل و یدپرا یبترت ین. به همگیردیاستفاده قرار مبکند، مورد

 ینهاست که مستلزم هز یشخصیراز ارتباطات غ یشکل یغاتتبل »: یندگویخود م «یابیبازار
 یمیلروزنامه، مجله، ا ینترنت،ا یو،راد یزیون،رسانه انبوه مانند تلو یقاز طر توانمی است و

 «شودبه مخاطبان هدف انتقال داده  یهنقل یلوسا یو بر رو یطیمح هاییشنما یم،مستق
(Perid& fered,2008.) مردم عموم ذهن در که است زیاد قدریبه بازاریابی تبلیغات اهمیت 

)کهنسال  شودمی تبلیغات صرف دلار میلیاردها سالانه و است مترادف تبلیغات و بازاریابی واژه
تبلیغ بر مخاطبان در  یثیرگذارأتدهنده گذاری نشاناین حجم عظیم سرمایه (.2013 ،و زارع

های مختلف تبلیغات جنبه دربارههای زیادی رو پژوهشایناز ؛است نظرموردجهت اهداف 
-به و است کمتر نسبتاً این موضوع روی بر مطالعاتایران اما در داخل کشور  ؛است شدهانجام
 ادبیات، و هنر تبلیغات، شامل موضوعی مقوله 9 قالب در حوزه این در هاپژوهش کلیطور

 تبلیغ، اقتصاد و مدیریت تبلیغ، شناسیجامعه ،(فروش پیشبرد) بازار تبلیغات محیطی، تبلیغات
 رسولی،) گیرندمی قرار دینی تبلیغات و جنگ و تبلیغات رسانه، و تبلیغات تبلیغ، شناسیروان

2011 .) 
 هایاقدام از تریساختاریافته و ترپیچیده شکل تبلیغاتی، هایکمپین و تبلیغاتی ایهبرنامه     

 به دررسیدن هاآن کردنهدفمند و تبلیغاتی هایاقدام همسو کردن با که هستند تبلیغاتی
 هایجووجست حالبااین (.2013تهرانی، بلوریان) دارند زیادی ثیرأت تبلیغاتی اهداف

 پژوهش حاضر بر آن متمرکزکه « کمپین تبلیغاتی»هد در خصوص دنشان می پژوهشگران
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طور خاص در ایران کمتر پژوهشی به بررسی کمپین و به بوده، مطالعات محدودتر است
بر  تأکیدهای دانشگاهی و با نامهشده در قالب پایانهای انجاماندک پژوهشتبلیغاتی پرداخته و 

به بوده است. ( 2014صادقی پور،؛ 2012ولوی، ؛ 2015امیری، از قبیل )ها اثربخشی کمپین
ی هابندی موضوعی پژوهششناسایی و دسته باهدفدر پژوهش حاضر  ،اهمیت موضوع دلیل
طالعات ها به تحلیل محتوای مشده در حوزه کمپین تبلیغاتی و همچنین روند رشد آنانجام
تا از این است  شدهپرداخت 2مندنظامبرداری و نقشه 1هم واژگانیبا استفاده از تحلیل شده انجام

و بر این اساس راهنمایی برای  شوددر این حوزه مشخص  پژوهشیو شکاف  طریق خلأ
نهایت بهبود کارکرد و موفقیت های آتی در حوزه کمپین تبلیغاتی و درتوسعه و تدوین پژوهش

کمک کند تا روندها،  تواند به پژوهشگرانزیرا چنین مطالعاتی می ؛های تبلیغاتی باشدکمپین
در ادامه پس از . کنندشناسایی  موردمطالعههای موضوعی را در یک حوزه الگوها و گرایش

شده در حوزه کمپین مطالعات انجام ی مختصر بر کمپین تبلیغاتی و روش پژوهش،مرور
 د.نشوبندی میطبقهاز جنبه گرایش موضوعی  وبررسی تبلیغاتی 

 

 ژوهشوپیشینه پمبانی نظری  .2

های مستقل، اما هماهنگ ای از برنامهکمپین تبلیغاتی، مجموعه. کمپین تبلیغاتیتعريف 
ای، پیشبردی و روابط عمومی در مورد یک کالا، خدمت یا بنگاه اقتصادی در تبلیغاتی، رسانه

های مختلف صوتی، تصویری، چاپی و محیطی است که با یک محتوی و مضمون رسانه
ای معین برای ای متنوع و گوناگون در یک دوره زمانی معین و با بودجههمشترک، اما پیام
(. در 2013)بلوریان تهرانی، شودمیاجرا های کمّی و کیفی معین طراحی و دستیابی به هدف

های ای از پیامکمپین تبلیغاتی مجموعه :است شدهتعریفگونه جای دیگر کمپین تبلیغاتی این
با ؛ و پیام و مضمون مشترکی دارند اندهیت و مفهوم نشأت گرفتهکه از یک ما استتبلیغاتی 

های به شیوه و های متنوعای و زمانهای رسانهاین تفاوت که در بازارهای هدف و در قالب
یک کمپین  روایناز ؛(3سایت راهنمای مطالعات مدیریت :شوند )منبعمختلف عرضه می

های تبلیغاتی مختلف برای ها در رسانهدادن آنارسری تبلیغات و قرکتبلیغاتی شامل طراحی ی
، «دیکشنری کمبریج»در . (,2008Perid& fered دستیابی به مخاطبان هدف خاص است)

ها و است که در مکان شدهتعریفشده ریزیعنوان یکسری تبلیغات برنامهکمپین تبلیغاتی به
کردن افراد به خرید یا استفاده عدمنظور تبلیغ یک محصول یا خدمت یا متقاهای خاص بهزمان

یک کمپین  است که نیز بیان شده «دیکشنری بازرگانی»در  شود.کار گرفته میاز آن به

                                                 
.word-Co nalysisA .1 

.ystematic mappingS .2 
.anagementstudyguide.comM .3 
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بر یک موضوع واحد و بر یک برند یا محصول خاص متمرکز است و با یک شعار از  تبلیغاتی
کمپین تبلیغاتی تبلیغات در یک  طور خلاصه،شود. بهای پخش میطریق چندین کانال رسانه

ای از کمپین بازاریابی شبیه بازیگران در یک نمایشنامه است. یک کمپین تبلیغاتی زیرمجموعه
مانند تبلیغات تلویزیونی،  ؛خوانیمشنویم و می، میمبینیاست و شامل چیزهایی است که می

 & Meyerمشابه ) گیرد و مواردها قرار میتبلیغات رادیویی، بیلبوردها، تبلیغاتی که روی سایت

2017,Schulz .) 

 

بلیغات ای از تاتی شامل طراحی مجموعهیک کمپین تبلیغ. های اجرايی کمپین تبلیغاتیگام
 دف خاصخاطبان هممنظور دستیابی به های تبلیغاتی مختلف بهها در رسانهدادن آنو قرار
تعداد  .راحلی استمیا ها طراحی یک کمپین تبلیغاتی مستلزم عبور از گام حالبااین ؛است

ماهیت  ازمان،سممکن است بر اساس منابع  ،شودها انجام میمراحل و ترتیب دقیقی که آن
د، شومی امه ذکرهایی که در اداین گاموجودمحصول و نوع مخاطبان هدف متفاوت باشد. با

 ب استمناسا هماندستورالعملی کلی برای ایجاد یک کمپین تبلیغاتی است که برای انواع ساز
(2008Perid& fered, .) 

 استاد گروهی از افرشامل  مخاطبان هدف .تحلیل مخاطبان هدفوشناسايی و تجزيه .1
ت رار اسقکه  که هدف تبلیغات هستند. در این مرحله باید تعیین شود که مخاطبان کلیدی

 گیرند؟رار میای قتبهر چه رداهمیت  ازلحاظ هاآن. اندکدم ها ارتباط برقرار کند،کمپین با آن
حلیل مورد ت شناختیهای روانو شاخص جمعیت شناختیاطلاعات  ازلحاظمخاطبان هدف باید 

 (.2015)دهقان طرزجانی،  و شناسایی قرار گیرند

ریق کمپین امید از ط کندکننده باید تعیین در این مرحله تبلیغ .. تعريف اهداف تبلیغات2
انکار و کورگد )تواند اهداف مختلفی داشته باشتبلیغاتی می یندارد به چه چیزی برسد. یک کمپ

ثر بین ؤلق ارتباط مخهدف واقعی از تبلیغات ، حالبااین ؛(2009پوت ون دن ؛ 6198 همکاران
 بیکا و)شا منظور فروش محصول، خدمت یا ایده استکنندگان بهتولیدکننده و مصرف

 (.2014 سایندهیو،

فرم تبلیغاتی باید مسائل مهم برای مشتریان را . یک پلت1بلیغاتیفرم تايجاد پلت . خلق/3

فرم تبلیغاتی مبنایی تزیرا پل ؛تحلیل کنندو. بازاریابان باید این مرحله را با دقت تجزیهدر برگیرد
کنندگان هنگام چنانچه کمپین، اطلاعاتی که برای مصرف .برای تهیه پیام تبلیغاتی است

 محصول دارای اهمیت بالایی است را انتقال ندهد، شکست خواهد خوردانتخاب و استفاده از 
(2008Perid& fered,.) 

                                                 
1. Create advertising platform . 
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ر یک یغات دی تبلکل مبلغی است که بازاریاب برا ،بودجه تبلیغات .. تعیین بودجه تبلیغات4
ین بودجه هایی مختلفی برای تعیروش (.,2008Perid& fered) دهددوره خاص اختصاص می

بت، یت رقاو وضع منحنی عمر محصول، سهم بازار ازجملهدارد و عوامل بسیاری تبلیغات وجود 
دهقان ) هددثیر قرار میأتصمیم شرکت درباره حجم و مقدار، بودجه تبلیغاتی را تحت ت

 (.2015طرزجانی، 
سال ه جهت ارککند طور دقیق تعیین میای بهیک برنامه رسانه .تدوين برنامه رسانه  .5

های رسانه انواع وهای سنتی ای )رسانهکنندگان چه ابزارهای رسانهی به مصرفپیام تبلیغات
تکرار نمایش تبلیغات  ( و همچنین تاریخ، زمان و2011گلد، )آرنز و وی استفاده شود دیجیتالی(

 (.2014)کلاو و بک، کندرا مشخص می

وسیقی معداد، اویر، ، تصاهر فکر، اندیشه و خبر و یا ترکیبی از کلمات .خلق پیام تبلیغاتی .6
ی ارسال اتندهفرس و با قصد و نیت اثرگذاری بر مخاطب احتمالی از جانب و حرکات که عالماً

شد، پیام اصی بامل خشود و هدف آن اثرگذاری بر رفتار، آگاهی، ترغیب یا جلوگیری از انجام ع
 .(2013نام دارد )بلوریان تهرانی، 

 

 ؛ده استی گسترریزی و هماهنگن تبلیغاتی مستلزم برنامهاجرای یک کمپی .اجرای کمپین .7
رگیر ددر آن  هاکتموقع انجام شود و بسیاری از افراد و شرزیرا بسیاری از وظایف باید به

 (.,2008Perid& fered) هستند

گیری اندازهنقش تبلیغات و اثربخشی آن در سه سطح قابل .ارزيابی اثربخشی کمپین .8

، رسانه و 4های تبلیغات بر مبنای شدت. ورودی3هاو خروجی 2پردازش ذهنی ؛1هااست: ورودی
گیری تغییرات اندازه :ازاست ارزیابی است. پردازش ذهنی تبلیغات عبارت محتوای خلاقانه قابل

گیری خروجی . اندازهشودمیکه از طریق مواجه با تبلیغات ایجاد  5شناختی، عاطفی یا رفتاری
شدت خرید، فروش درآمدها یا های رفتاری همچون انتخاب برند، یاسمق :از است عبارت

 (.2006سودها )مارشال،
 

 پژوهش شناسیروش .3

                                                 
1.Inputs. 
2. Mental processes. 

3. Outcomes. 

4. Intensity. 
5. Conative. 
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است که با جنبه نوع، کاربردی  و از تحلیلی -توصیفی ،هدف ازنظرپژوهش حاضر روش      
 رفتهصورت پذی «کمپین تبلیغاتی» شده در حوزهمطالعات انجام روش تحلیل محتوای بریهتک

ویژه در مباحث مدیریت به ،الگوهای مهمی است که پژوهشگران ازجملهتحلیل محتوا  .است
)خادمی گراشی و  پردازندهای خود میاطلاعات و ارتباطات بر اساس این روش، به وارسی داده

گزیند باید میزمانی که پژوهشگر روش تحلیل محتوا را برای پژوهش خود بر .(2013همکاران،
. در کندان رویکردهای تحلیل محتوای کمّی و تحلیل محتوای کیفی یکی را انتخاب از می

شود. متن و شمارش کلمات یا جملات خاصی اکتفا می ظاهربهتحلیل محتوای کمیّ، بیشتر 
دهنده روابطی در واقع فرض بر این است که تکرار کلمات خاصی در یک بستر خاص نشاندر

توان مند مییقی در آن زمینه است که با بررسی ساختارمند و نظامدهنده حقاآن بستر یا نشان
گیری فاصله بنابراین تحلیل محتوای کمیّ با شمردن کلمات، اندازه ؛به کشف حقایقی نائل شد

ها )در رادیو و تلویزیون( و فراوانی ها(، زمان برنامهها در روزنامه)فاصله بین ستون بین خطوط
تحلیل محتوای کمیّ که بیشتر بر ظاهر محتوا و فراوانی  برخلافشود. یکلیدی انجام مواژگان

دارد، در تحلیل محتوای کیفی بیشتر به مضامین نهان  تأکیدکردن آن های کمّیآن و قابلیت
راد و )مومنیاست  مدنظرشود و استنباط و استخراج معنا از آن ها توجه میمتن و مصاحبه

 رخدادی واژگان)بر اساس هم هم واژگانیهش از روش تحلیل (. در این پژو2013 همکاران،
برداری عنوان یک روش تحلیل محتوای کمیّ مطرح است( و نقشهکند و بهکلیدی عمل می

عه حاضر تحلیل محتوا در مطال برایبر این اساس رویکرد انتخابی  .است شدهاستفادهمند نظام
پژوهشی  هایترین موضوعشناسایی مهم فباهدبدین ترتیب که تحلیل محتوای کمیّ است. 

 افزارو با استفاده از نرم هم واژگانی حوزه کمپین تبلیغاتی، ابتدا تحلیل محتوا با روش تحلیل
VOSviewer ون نیونن و همکاران، ؛2012 )مطابق پژوهش الهی و همکاران، شد انجام 

 را Co-occurrence اژهو گاه که است Co-word معادل مفهومی ازنظر هم واژگانی(. 2018
 «رخدادیهم» دوم واژه و «هم واژگانی» نخست واژه فارسی زبان در. اندبرده کاربه آن جایبه

 و احمدی(کند می عمل واژگان رخدادیهم اساس بر که هم واژگانی تحلیل. شده است معنا
ع علمی یا تحلیل محتوای مناب برایعنوان یک نوع تحلیل محتوای کمّی به (2017 عصاره،

های های موضوعی در حوزهمنظور تعیین روندها، شناسایی الگوها و تعیین گرایشبه هامقاله
هم بر این اساس تحلیل  ؛(2012)مانوز لیوا و همکاران، شودمشخص پژوهشی استفاده می

پژوهشی یا مفاهیم مهم هر حوزه  هایترین موضوع، روشی برای شناسایی مهمواژگانی
دو واژه در یک سند  هم وقوعیهای این روش این است که فرضزیرا پیش ؛پژوهشی است

از  (. بدین منظور2018آبادی و وزیری، )فیض دهنده ارتباط بین آن دو موضوع استنشان
در عناوین مطالعات بر روی  «Advertising Campaign»واژه کلید یجووجست طریق
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و مرورهای  هاهآن به مقال محدود کردنو  1396ماه دیدر  «1اسکوپوس»پایگاه داده 
 فایل اکسلمقاله در یک  159 ، مشخصات2017تا پایان سال  1950 زبان از سالانگلیسی

 دومرتبه هاها نشان داد که سه تا از مقالههبررسی سریع و اولیه عناوین مقال استخراج شد.
رو جامعه آماری بخش تحلیل ایناز ؛)جامعه آماری( باقی ماند مقاله 156بنابراین  ؛اندشدهمطرح

 ،ستا هابررسی کل مقاله ،اینکه هدف به دلیلاست و  یادشدهمقاله  156عبارت از  هم واژگانی
است. در این مرحله  شدهگرفتهمقاله( در نظر  156) نتیجه نمونه آماری برابر جامعه آماریدر

لیل در نظر گرفته شد. با توجه به اینکه عنوان واحد تحبه هاهشده در مقالواژگان کلیدی استفاده
 Advertising » واژهکلید یجوونیاز از پایگاه داده اسکوپوس با جستهای موردداده

Campaign » استفاده در این بخش از های مورددست آمد، اعتبار دادهبه هاهدر عناوین مقال
در بخش  هم واژگانیلیل . سایر توضیحات مربوط به نحوه انجام تحشودمییید أپژوهش ت

 است.  شدهارائهها تحلیل داده

 یادشده حوزه شده درهای انجامعمیق از پژوهش درک به رسیدن منظوربه حله دوم،در مر     
به تحلیل  مندبرداری نظاماز طریق نقشه کوشیدند پژوهشگرانهای فرعی، و شناسایی دسته

های موضوعی بین فاوتها و تبر مبنای شباهت و بپردازندموضوعی  ازنظرتر مطالعات جزئی
؛ سباستین و 2015 پترسن و همکاران، مطابق پژوهشکنند ) بندیدسته را  هاهها، مقالآن

از طریق  پژوهشیمنظور مرور یک حوزه مند بهبرداری نظام(. مطالعات نقشه2019همکاران، 
این نوع مرور شامل  .است شدهطراحیبندی و شمارش مطالعات در رابطه با آن حوزه طبقه
و هدف آن شناسایی  بوده های موجود پیرامون عنوانی خاصپژوهش مرتب کردنبندی و دسته

مند و یک مطالعه برداری نظامنظر است. یک مطالعه نقشهکمبودهای دانشی در موضوع مورد
 ازنظراما  ؛بیه هستندش ،جو و انتخاب مطالعهومثال، جست برایها از برخی جنبه 2مندمرور نظام

تلفیق  ،مندکه هدف مرور نظامحالیدر ؛ها تفاوت دارندتحلیل دادهواهداف و رویکردهای تجزیه
است.  پژوهشیمند مربوط به ساختاربندی یک حوزه برداری نظامها است، نقشهنتایج پژوهش

ا کشف روندهای هزیرا هدف آن ؛کلی هستند ،برداریدر یک مطالعه نقشه پژوهش هایالؤس
شده در یک حوزه مطرح هایروند انتشار در طول زمان، موضوع ،مثال برای) پژوهشی است

ها و شواهد آوری و تلفیق نتایج پژوهش، جمعمندمرور نظاماز طرف دیگر هدف  ؛پژوهشی(
برداری رو یک هدف بسیار خاص باید تدوین شود. نتیجه یک مطالعه نقشهایناست و از
بندی موضوع طبقه ازنظرحوزه خاص است که  در زمینه یک موضوع/ هاهاز مقالفهرستی 

برداری، یک نمای کلی از وسعت حوزه مطالعاتی فراهم یک مطالعه نقشه ؛ بنابراینشوندمی

                                                 
1.SCOPUS. 
2. Systematic review. 
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 )پترسن و همکاران، پردازدروندهای مطالعاتی می ها/ها و گرایشو به کشف شکاف کندمی

 است.  شدهدادهنشان  ،1مند در شکل برداری نظامالعه نقشهیند انجام یک مطآفر .(2015
برداری هنقش برای ،1در شکل  شدهدادهای نشان مرحلهیند پنجآدر پژوهش حاضر از فر     
ئه مه اراامل در اداصورت کاست که توضیحات نحوه انجام این روش به شدهاستفادهمند نظام
 :شودمی

 
 الف( ز:ا های پژوهش عبارت استالؤمطالعه، س باهدفسب . متناپژوهشال ؤتعريف س .1

شد رروند  د؟ ب(شوشده در حوزه کمپین تبلیغاتی به چه موضوعاتی محدود میمطالعات انجام
 چگونه است؟ یادشدهمطالعات حوزه 

واژه کلید وجویجستبا  ال پژوهشؤپاسخ به س برای مرتبط. هایهجوی مقالوجست .2
«Advertising Campaign»  اوین آن به عن محدود کردنپایگاه داده اسکپوس و بر روی

، 2017ن سال تا پایا 1950های شده بین سالزبان منتشرو مرورهای انگلیسی هامقاله
  .استخراج شد فایل اکسلدر یک  159 مشخصات

 یندآهای فرگام                                                              

 
 ج نتای                                                                  

 

 (  2019مکاران، هاران )سباستین و شده توسط پترسن و همکمند تعریفنظام بردارینقشهیند مطالعات آهای فرگام .1شکل

ها تعریف شد که یکسری محدودیت جو در مرحله قبل،وهنگام جست. هاهانتخاب مقال .3

کلیدواژه  .1 :ند ازادر نظر گرفته شدند و عبارت «معیارهای انتخاب مقاله» عنوانبه
èAdvertising Campaign» شده منتشر. 3 ؛زبان انگیلسی .2 ؛و مرورها هاهدر عناوین مقال

ل اکسل مقاله در یک فای 159بر این اساس مشخصات  .2017تا  1950های بین سال

ال ؤتعریف س
 پژوهش 

  بررسی حوزه

انجام 
جووجست  

غربالگری 
 مقالات

واژگان کلیدی 
استفاده شده در 

 چکیده

ها استخراج داده  

هاهمقال کل  هایهمقال 
 مرتبط 

طرح 
بندیطبقه  

نقشه 
تماتیکسی  
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گرفتن معیار نظرماند که با در مقاله باقی 156تکراری،  هاهبعد از حذف مقال شد و استخراج
 درنتیجه شد؛حذف  چکیدهدسترسی به عدم به دلیلمقاله  20تعداد  ،دسترسی به چکیده مقاله

 بررسی باقی ماند.   برایمقاله )جامعه آماری(  136

ها روشی برای کاهش زمان لازم . استفاده از کلیدواژههاکلیدی چکیدهاستفاده از واژگان .4
توان شناسایی های اصلی مطالعه را میبندی است که بر مبنای آن، حوزهطرح طبقه منظوربه

را  هایه: پژوهشگر چکیده مقالنخستگام  :گیردها در دو گام صورت میانتخاب کلیدواژه کرد.
زمان زمینه مطالعه را مشخص مرتبط را بررسی و همکلیدی و مفاهیمی مهم خوانده و واژگان

ها منظور درک ماهیت آنمختلف به هایهای از واژگان کلیدی مقالگام دوم: مجموعهکند؛ می
ها را طبقه ها/ای از دستهکند تا مجموعهشوند. این مرحله به پژوهشگر کمک میترکیب می

، اطلاعات لازم را هاهکه چیکده مقال ی است. زمانیبررسای از جامعه موردارائه دهد که نماینده
توانند بخش مقدمه یا کند، پژوهشگران میانتخاب کلیدواژه مناسب فراهم نمی برای

ای از واژگان کلیدی انتخاب شدند مجموعه کهیهنگام. کنندرا نیز مطالعه  هاهگیری مقالنتیجه
 Sebastián at) کردها استفاده دسته ل دادنشکها برای بندی و از آنتوان آنها را گروهمی

el,2019بررسی قرار گرفت و بر مبنای ماهیت و تک مطالعات مورد(. در این مطالعه ابتدا تک
و  هم واژگانیکه با توجه به نتیجه تحلیل  شدانتخاب  زمینه مطالعاتی، یکسری کلیدواژه

های کیب و بر این اساس دستهبا یکدیگر تر کلیدواژهنظری،  مفاهیم و مبانی همچنین
 (.1 )جدول شدموضوعی مطالعات حوزه کمپین تبلیغاتی شناسایی 

  یی پژوهشیید رواأها و تگذاری دستهنام برایاستفاده مفاهیم نظری و مطالعات پیشین مورد. 1 جدول

 نمونه مفهوم طبقه موضوعی 

تحلیل  ریزی، توسعه وبرنامه
های تبلیغاتی در کمپین

)کمپین  آفلاین بستر
 تبلیغاتی سنتی(

 

 

مجموعه  ،یغاتیتبل یزریبرنامه
 یاست که از مطالعه و بررس یاتیعمل

امروز  تیگذشته و وضع قیآمار و حقا
و  انیرقبا، مشتر ،یبنگاه اقتصاد

به  تینهاو در شودیمحصولات آغاز م
 یغاتیتبل یهاامیاجرا و ارسال پ

 (.2013 ،یتهران انی)بلور انجامدیم

 سازی برنامههای بهینهیند توسعه و روشآفر
اران، گلادیش و همک-)پرز های تبلیغاتیکمپین
ی هاگام(، 2008؛ گابریلسون و همکاران، 2010

 خلق پیام کمپین تبلیغاتی مانند اثربخشی،
اران، ؛ رومنن کو و همک2017)آگراوال و چانادا، 

های تحلیل کمپینونقد و تجزیه(، 2017
 (.2001)شیلدز،  تبلیغاتی

مقایسه آنچه  اثربخشی کمپین
دست به نچه عملاًآریزی شده و برنامه
 .(2013)بلوریان تهرانی،  است آمده

 Korgaonkar atویژگی کمپین اثربخش )

el,1986)ثر بر اثربخشی کمپین ؤ، عوامل م
(Van den Putte ,2009 ؛Binet 

&Field,2009). 
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 نمونه مفهوم طبقه موضوعی 

شرکت را از طریق  ارزش پیشنهادی ،پیام تبلیغاتی
عناصر کلامی و بصری که برای مخاطبان هدف 

 ,Tafesseدهد )می دار است، ارائهاجذاب و معن

& Wien,2018ء(. یک پیام تبلیغاتی از سه جز 
، پیشنهاد های تبلیغاتیجاذبه :تشکیل شده است

 (.Sharma,2009و شعار ) ارزش

 محتوای و مضمون تبلیغات
(Newton,2010) ،ای هپیام

تبلیغاتی با گرایش به مسئولیت 
، (Diehl at el,2016) اجتماعی

های با زبان درک شعارها و پیام
های انگلیسی در کشورها با فرهنگ

 ،(Ridetes at el,2016)مختلف 
 تاستفاده از افراد مشهور در تبلیغا

(Apaolazaa at el,2014) ،
 های تبلیغاتیها و خلاقیتجاذبه

(Kumar  & Pathak,2016.) 

های تبلیغاتی کمپین 
-با موضوع

 اجتماعیهای

بازاریابی  فنونکارگیری به بازاریابی اجتماعی
، هاریزی و اجرای برنامهتحلیل، برنامه برای

است  منظور بهبود رفاه شخصی و جامعهبه
(Andreasen,1994.)  طراحی مانند

رفتارهای اختیاری  ثیر برأمنظور تمداخلاتی به
د مصرف دخانیات، استفاده از افراد مانن

 Luecking at)های لازم و غیره واکسن

el,2017). 

مصرف مواد مخدر پیشگیری از سوء
(Munro at el,2017 ؛ Boyle 

at el,2010،)  مصرف بهینه انرژی
(Casado at el,2017  ̫Yoon 

at el,2017 پیشگیری از بیماری ،)
(Skeldon at el,2015.) 

ی های تبلیغاتکمپین 
 دیجیتالی

تبلیغات دیجیتالی شامل تبلیغات آنلاین و 
تبلیغات موبایلی است. تبلیغات آنلاین شامل 

شده و حمایت یجووتبلیغات موتورهای جست
Miralles- )است  1تبلیغات نمایشی

Pechuán at el,2017.) 

ها های تبلیغاتی بر روی شبکهکمپین
ها های اجتماعی و وب سایتو رسانه

(Oikarinen  &Sinisalo 

 Martínez Sáez at؛ 2017,

el,2014 روی  ها برکلیدواژه ؛
 & Jansen) جووموتورهای جست

simon,2013های کوتاه یام(، پ
)استاندینگ و همکاران،  موبایلی
های سازی کمپینبهینه(، 2008

 (Madera,2017) تبلیغاتی آنلاین

 
 هایه، مقالشدبندی مشخص ه طرح طبقه. پس از اینکبرداریها و نقشهاستخراج داده .5

های دسته اضافه کردنها مانند بندی با استخراج دادهمربوط به هر طبقه شناسایی و طرح طبقه
 شودهای فرعی کامل میهای موجود و شناسایی دستهجدید یا ادغام و تقسیم دسته

(Tafesse, & Wien,2018)ها استخراج و کیفیت دهدا بعدازآنکهرو در مطالعه حاضر، ایناز ؛

                                                 
1.  Display advertising. 
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تحلیل  برایسپس  ند؛کلی در سه طبقه موضوعی قرار گرفتطورها ارزیابی شد، مطالعات بهآن
بررسی مربوطه مورد هایهتحت پوشش در هر طبقه نیز مقال هایتر و شناسایی موضوعجزئی

 یهاهمقال موضوعی بندیدسته، 2 . جدولشدهای فرعی شناسایی قرار گرفت و دسته
 دهد.را به همراه فراوانی هر دسته نشان میشده در حوزه کمپین تبلیغاتی انجام

قیق ه تعریف دببا استفاده از مفاهیم نظری و مطالعات پیشین، اقدام  ،1جدول طبق      
 دتأییوهش تا روایی این پژ کمپین تبلیغاتی شد های کلی حوزهها و مفاهیم و گرایشدسته
ر، با تی جزئیهاستهدبندی و شناسایی ی، پس از اتمام مرحله اولیه دستهدر بررسی پایای. شود

ها بندی آنشد و دسته مقاله 60ای شامل بندی نمونهرعایت فاصله زمانی مجدداً اقدام به دسته
 یسه نشان دادین مقاتایج ان. قرار گرفت مورد مقایسهبندی اولیه با دستهبا استفاده از آزمون کاپا 

درصد،  70از  درصد است و با توجه به داشتن مقداری بیش 83ر ضریب کاپا برابر که مقدا
 .تأیید شدبندی عینیت دسته

 
 هاها و يافتهتحلیل داده .4

در ه ککلیدی تحلیل واژگان. VOSviewerر افزابا استفاده از نرم هم واژگانیتحلیل 
 هاید موضوعنش مفیدی در موربی تواندمی ،هاروابط بین آن تعیین شود واستفاده می هاهمقال

 .آوردم فراهاتی( )در این پژوهش کمپین تبلیغ نظرمورددر حوزه  هاپژوهشاصلی و روندهای 
VOSviewer ن واژگا شود. ابتداتحلیل و ترسیم روابط بین واژگان استفاده میوبرای تجزیه
قاله م 5ه حداقل در کواژگانی  . تنهاشدبود، استخراج  شدهاستفاده مقاله 156کلیدی که در 
ارای معانی عمومی که د واژه بود. واژگانی 27 درمجموع در نظر گرفته شد که ،تکرار شده بود

بندی وشهخ برایواژه  23نهایت در شدند؛حذف  «Methodology»و  «Article»بودند مانند 
دهنده نشان هادایرهه زاست. اندا شدهداده نشان، 1واژگان در شکل نتایج تحلیل ماند.  باقی

ست که شتری افعات بیدتعداد  دهندهنشانتر اندازه بزرگ ،مثال برای .تعداد تکرار واژگان است
طلاعاتی ا ،ژگاناست. فاصله بین وا شدهگرفتهدر نظر  واژه کلیدیعنوان به هاهآن واژه در مقال

فعاتی که تعداد د از طریق محاسبهواژگان  بین کند. ارتباطها فراهم میدر مورد ارتباط بین آن
ها نیز شود. رنگترسیم می ند،اشدهگرفتهکلیدی در نظر عنوان واژگانزمان بهآن واژگان هم

 . روندکار میبههای مختلف برای تشخیص خوشه

کمپین »دهد که چگونه واژگان مطالعات ( نشان می1شده )شکل نقشه واژگان ترسیم     
کشد: خوشه وضوح سه خوشه مجزا را به تصویر میو به شدهیبندخوشهگر با همدی «تبلیغاتی

)بالا(، خوشه قرمز )سمت راست( و خوشه سبز )سمت چپ(. واژگان کلیدی موجود در  آبی
کشور  ؛عنوان یک موضوعتبلیغات به ؛تلویزیون ؛های جمعیند از: رسانهاخوشه آبی عبارت
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رسد خوشه آبی دربرگیرنده مطالعاتی باشد که بر نظر میبر این اساس به  .گردشگری ؛استرالی
از طرف  ؛اندشدهانجاممانند تلویزیون  «های جمعیهای تبلیغاتی سنتی و رسانهکمپین»روی 

این است که بیشتر این مطالعات در  نمایانگردیگر واژگانی همچون گردشگری و کشور استرالیا 
 است. شدهانجامحوزه گردشگری و در کشور استرالیا 

 

 
 کمپین تبلیغاتی هایلهتحلیل واژگان کلیدی مقاوتجزیه .1شکل

 ؛هاخانم ؛سالانبزرگ ؛ند از: نوجواناناعبارت خوشه قرمزگرفته در کلیدی قرار واژگان     
بازاریابی  ؛کشیدنسیگار؛ ارزیابی برنامه ؛1سلامت های ترویجبرنامه ؛هابچه ؛آقایان؛ هاانسان

توان نتیجه گرفته در این خوشه میشده. با توجه به واژگان قرارهای استفادهبررسی ؛جتماعیا
های تبلیغاتی در راستای بازاریابی کمپیناست که بر برگیرنده مطالعاتی در یادشدهگرفت که خوشه 

این  تربیشکه گویای این است در این خوشه  «ارزیابی برنامه». وجود واژه تمرکز دارنداجتماعی 
همچنین  ؛پردازندسلامت می ترویجهای مطالعات به ارزیابی نتایج اجرای کمپین و برنامه

ها و سالان، نوجوانان، کودکان و هر دو جنسیت خانمگربز ازجمله مختلفهای سنی گروه
برگیرنده واژه در دایرهتر البته حجم بزرگ ؛دندهجامعه هدف این مطالعات را تشکیل می ،آقایان

نوجوانان بوده است.  ،این است که جامعه هدف تعداد بیشتری از این مطالعات نمایانگرنوجوانان 
تعداد  که گرفتنتیجه  توانمیکشیدن در این خوشه وجود واژه سیگار به دلیلاز طرف دیگر 

ت و سیگار ااستعمال دخانی کاهش باهدفهای تبلیغاتی بیشتری از این مطالعات در مورد کمپین
 نوجوانان بوده است. میاندر 

                                                 
1. Health promotion. 
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 هک است بازاریابی و متحده ایالت اینترنت، اقتصاد، علم تبلیغات، واژگان شامل سبز خوشه     
 و دباش دیجیتالی و ترنتیاین تبلیغاتی هایکمپین حوزه در مطالعاتی دربرگیرنده تواندمی

 توصیفی آمار. است شدهانجام آمریکا متحدهایالات کشور در مطالعات این بیشتر همچنین
 مجموع از مطالعه 66 اًتقریب که بود این دهندهنشان نیز کشورها مبنای بر یافتهانتشار مقالات

 و استرالیا کشورهای زآنبعدا و است شدهانجام آمریکا متحدهایالات کشور در مطالعه 156
 دارند. قرار ،مطالعه 12با  یکاسپانیا هر 

بخش  شده درهشده و توضیحات ارائانجام طبق بررسیمند. مبرداری نظانتايج تحلیل نقشه
رایش جنبه گ ازمند، مطالعات را برداری نظامشناسی، بررسی مطالعات با روش نقشهروش

 دولج با توجه به (.2 )جدول قرارداد هم واژگانیمشابه با نتایج تحلیل  موضوعی در سه دسته
دسته  ،«فلاینر بستر آهای تبلیغاتی ده و تحلیل کمپینریزی، توسعبرنامه» دسته اول با عنوان، 2

 هایمپینک»وان و دسته سوم با عن «های تبلیغاتی با موضوعات اجتماعیکمپین»دوم با عنوان 

ا نیز هنی آنفراوا های فرعی هر طبقه به همراهدسته گذاری شده است.نام «تبلیغاتی دیجیتالی
 دربارهبررسی( وردمطالعه م 136مطالعه از  72) طالعات. بر این اساس، بیشترین مشدشناسایی 

 تماعی است کههای تبلیغاتی اجکمپین بعدازآن. است شدهانجامهای دسته اول موضوع
ه بپژوهشگران پیشین  ،حالبااینپژوهشگران بوده است. توجه مطالعه مورد 47با  درمجموع

وضوع جذابی برای نتیجه مدر ؛اندختهمطالعه( کمتر پردا 17) های تبلیغات دیجیتالیکمپین
 پژوهشگران آتی خواهد بود. 

مرتبط  مطالعات»عنی ی ،فرعی دوم دسته هایهمقالتمرکز تعداد بیشتر شود که یادآوری می     
نین همچ ؛داتی بوهای تبلیغمربوط به اثربخشی کمپین «های کمپین تبلیغاتییک از گام با هر

 ربیشت ،شدهجامان «کمپین تبلیغاتی با موضوعات اجتماعی» هایمطالعاتی که بر روی موضوع
و  لتحلیوتجزیه ابی،در ارتباط با مرحله انتهایی از مراحل اجرای کمپین تبلیغاتی یعنی ارزی

 باهدفا ها و یا سایر نهادهکه توسط دولت است بوده اتیغهای تبلیسنجش اثربخشی کمپین
ایر سحل  طب در جهت کاهش مصرف مواد مخدر و یاثیر بر رفتار یا نگرش و درک مخاأت

رغم یعل .(2015اران، ؛ اسکلدون و همک2017مانرو و همکاران،) انداجراشده  مسائل اجتماعی
اعی اجتم ایههای تبلیغاتی با موضوعمطالعات زیادی که در زمینه اثربخشی و تحلیل کمپین

های ر جنبهو یا سای زی و توسعه کمپینریاست، مطالعات در مورد چگونگی برنامه شدهانجام
 .کمپین در این حوزه بسیار محدود است

 
 شده در حوزه کمپین تبلیغاتی با گرایش موضوعیانجام هایلهبندی مقادسته .2جدول 

 پژوهشیزمینه 

 هاهمقال
 فراوانی هاپژوهشموضوع 
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ریزی، توسعه و برنامه
های تحلیل کمپین

تبلیغاتی در بستر 
)کمپین  آفلاین

 تبلیغاتی سنتی(

 13 های تبلیغاتیینی کمپهاسازی برنامههای بهینهیند توسعه و روشآفر

 35 های کمپین تبلیغاتیمطالعات مرتبط با هریک از گام

 صهای تبلیغاتی تجاری مشختحلیل کمپین
24 

های تبلیغاتی کمپین
 هایبا موضوع

 اجتماعی

 17 رف دخانیات و الکلمصهای تبلیغاتی در جهت کاهش کمپین

صـرف انـرژی )بـرآ، آب و مکـاهش  هـایهای تبلیغاتی با موضوعکمپین
 غیره( 

7 

های شگیری از بیماریسلامت جسمی و پی در راستایهای تبلیغاتی کمپین
 مخاطبان

23 

های تبلیغاتی کمپین
 دیجیتالی

 7 هاسایت اعی و وبهای اجتمها، رسانههای تبلیغاتی بر روی شبکهکمپین

 3 جوو( بر روی موتورهای جستKeywords) هاکلیدواژه

 2 های کوتاه موبایلیپیام

 5 های تبلیغاتی آنلاینسازی کمپینمدیریت و بهینه

 136 موردبررسیمجموع مقالات 

 

- 1950که سالانه از  هاییهتعداد مقال «.کمپین تبلیغاتی»بررسی روند زمانی مطالعات 
طبق  ،2 شکل. شودمشاهده می ،1است در نمودار  منتشرشدهحوزه کمپین تبلیغاتی در  2017

 مقاله اولیه 156و دربرگیرنده  شدهترسیم «اسکوپوس»آمده از پایگاه داده دستهای بهداده
 20است.  منتشرشدهتنها دو مقاله در این خصوص  1950در سال  با توجه به این نمودار،است. 

تا سال  1970. از سال است انتشاریافتهدر این زمینه  دو مقاله دیگر 1970سال بعد در سال 
سال  در شود.مقاله در سال خلاصه می 6و حداکثر به  کند بوده هاهنیز روند رشد مقال 2009
 2012و  2011های رسیده که در سال مورد 11به  هاهتعداد مقال، های قبلسال برخلاف 2010

 همقاله رسید 11به ها هتعداد مقال 2014. در سال است یافتهکاهشمقاله  3به  این تعداد مجدداً
نهایت در سال . دره استمقاله ادامه یافت 7و  6با  به ترتیب 2016و  2015های سال و در

کمپین تبلیغاتی شرکت  ،(1977) است. گرایس انتشاریافتهمقاله با این موضوع  9تعداد  ،2017
کند و به ترین کمپین تبلیغاتی معرفی مییرا منشا قدیم 1908 سال مریکا درآ فتلفن و تلگرا

های ای که با پیشرفت اینترنت در مورد کمپینمقاله نخستینپردازد. می یادشدهمعرفی کمپین 
)مای 1994در مورد کمپین تبلیغاتی ایمیل مستقیم دندانپزشکی در سال  ،شدهنوشتهتبلیغاتی 

دو مقاله در  درمجموع 2006تا  2005های در سال بعدازآن. است (1994نای هان و آلگود، 
یک مقاله در مورد  2008( و در سال SMSهای تبلیغاتی پیام کوتاه موبایلی )خصوص کمپین

های رغم انجام تعدادی از مطالعات کمپینتوسعه یک کمپین تبلیغاتی آنلاین نوشته شد. علی
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و  2014های شده در سالبیشتر مطالعات انجام ،2013تا  2010های تبلیغاتی آنلاین در سال
 های. افزون بر این موضوعبوده استهای تبلیغاتی دیجیتالی و آنلاین ی کمپیندر حوزه 2017
بوده که از  هاییموضوع ازجملهبررسی های موردهای تبلیغاتی اجتماعی در طول سالکمپین

 ت. همچنان متداول بوده اس 2017های ابتدایی تا سال
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 «کمپین تبلیغاتی»در زمینه  2017-1950های شده در سالمنتشر هایلهتعداد مقا. 2 شکل

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

شده در ی انجامهابندی موضوعی پژوهششناسایی و دسته ،هدف از انجام این مطالعه     
بدین منظور تحلیل محتوای ها بود. وند رشد آنحوزه کمپین تبلیغاتی و همچنین بررسی ر

صورت پذیرفت. از  مندبرداری نظامنقشهو  هم واژگانیاز طریق تحلیل  یادشدهمطالعات حوزه 
 «Advertising Campaign» اصطلاحکه در عنوان خود از  هاییهجوی مقالوطریق جست

های لازم در ، داده1396اه مدر دی «اسکوپوس»بر روی بانک اطلاعاتی  اندکردهاستفاده 
بود، در یک  2017تا  1950مقاله از سال  156 درمجموعشده که انجام هایهخصوص مقال

بر  VOSviewer افزارنرمبا استفاده از  هم واژگانیتحلیل  ابتدا .شدفایل اکسل استخراج 
را بر مبنای ، مطالعات در حوزه کمپین تبلیغاتی هم واژگانیانجام شد. تحلیل  هادادهیرو

مطالعات  .1در قالب را ها توان آنکه می قراردادفراوانی تکرار واژگان کلیدی در سه دسته کلی 
های تبلیغاتی بازاریابی کمپین .2 ،های جمعیهای تبلیغاتی سنتی و رسانهمربوط به کمپین

توجه به اینکه در  اما با ؛گذاری کردبلیغاتی اینترنتی و دیجیتالی نامهای تکمپین .3و اجتماعی 
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منظور به پژوهشگران بررسی نشده بودند،صورت جزئی و عمیق به هاه، مقالهم واژگانیتحلیل 
 «مندبرداری نظامنقشه»از روش یادشده در حوزه  هاهاز مقالتر و دقیق ترجزئیرسیدن به درک 

اما با  ؛در نظر گرفته شدعنوان جامعه آماری نظر بهمقاله مورد156بهره گرفتند. در این مرحله، 
یند آها از فردسترسی به چیکده و یا متن کامل آنعدم به دلیلمقاله  20توجه به اینکه تعداد 
تر با توجه به هدف )نمونه آماری( برای بررسی دقیق مقاله 136، تعداد شدتحلیل کنار گذاشته 

، هم واژگانیمشابه تحلیل یز مند ننظامبرداری نتایج نقشه .گرفتقرار  یابیمورد ارزپژوهش 
های تبلیغاتی در ریزی، توسعه و تحلیل کمپینبرنامه .1 شاملسه دسته اصلی مطالعات را در 

های تبلیغاتی کمپین .3 و اجتماعی هایهای تبلیغاتی با موضوعکمپین .2 ،بستر آفلاین
 کردها شناسایی وانی آندسته فرعی دیگر را به همراه فرا 10. علاوه بر این، قرارداد دیجیتالی

 72دسته اول ) هایبر روی موضوع ان کرد که تعداد بیشتر مطالعاتتوان بیبا توجه به نتایج می
، مطالعات حالبااینبود.  شدهانجامشده بندی شناساییمطالعه( از دسته 47مطالعه( و دسته دوم )

تر از و بسیار متنوع مطالعه(17) با تعداد کمترشده بر روی کمپین تبلیغاتی دیجیتالی انجام
های در بستر آنلاین و پیامهای تبلیغاتی مربوط به کمپینکه  بودندقبلی  دودستهمطالعات 

های تبلیغاتی بر طبقه شامل الف( کمپین 4مطالعات این دسته در  .بود( SMSکوتاه موبایلی )
-بر روی موتورهای جست اهکلیدواژهب(  ها،های اجتماعی و وب سایتها، رسانهروی شبکه

های تبلیغاتی آنلاین قرار دارند. سازی کمپینهای کوتاه موبایلی و د( بهینهجو، ج( پیامو
است از الگوریتم  شدهانجامهای تبلیغاتی آنلاین سازی کمپینکه بر روی بهینه یمطالعات

سازی بهینه برایژنتیک، الگوریتم محاسبات تکاملی تعاملی )زیرمجموعه هوش مصنوعی و 
های تبلیغاتی آنلاین و تبلیغات نمایشی سازی متنبهینه برایرود( و منطق فازی کار میبه

  .اندکردهاستفاده 

 وم( و همچنینددسته فرعی  )« کمپین تبلیغاتی های اجراییگام»مطالعاتی مربوط به      
 سنجش وربخشی بیشتر تمرکزشان بر اث اجتماعی هایکمپین تبلیغاتی با موضوع دسته

ایر سمورد  در دیزیاهای پژوهش ؛ امااثربخشی، خلق پیام و متغیرهای مربوط به این دو بود
تاکنون  .بود نشدهنجاماریزی رسانه های مخاطبان و برنامهها مانند بودجه تبلیغاتی، ویژگیگام

 است؛ هرفتنگپژوهشی در رابطه با تحلیل محتوای مطالعات حوزه کمپین تبلیغاتی صورت 
 رد.های پیشین وجود ندارو امکان مقایسه نتایج پژوهش حاضر با پژوهشایناز

توان بیان کرد که زمان شروع مطالعات در مورد در رابطه با روند رشد مطالعات نیز می     
است.  انتشاریافتهبوده که در همان سال دو مقاله با این موضوع  1950کمپین تبلیغاتی سال 

یعنی سال  ،که بیست سال بعدطوریبه ؛د رشد مطالعات بسیار کند بوده استرون ازآنپس
 هایموضوعدهد نشان می هاروند رشد مقاله حالباایناست.  انتشاریافتهدو مقاله دیگر  ،1970
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بوده که از  هاییموضوع ازجملهبررسی های موردهای تبلیغاتی اجتماعی در طول سالکمپین
های همچنین مطالعات بر روی کمپین؛ همچنان متداول بوده است 2017های ابتدایی تا سال

است و در حال حاضر حوزه جذابی برای  آغازشدههای اخیر تبلیغاتی دیجیتالی و آنلاین در سال
 پژوهشگران علاقمند خواهد بود.

د به منهقیرانی علاابه پژوهشگران  پیشنهادی که نخستینشده، با توجه به بررسی انجام     
ای هسانهاده از راستف شدن یجرا به دلیلاین است که  ،شودمی ارائه یادشدهحوزه مطالعاتی 

 توانی، مفتهیرصورت پذهای خارجی های تبلیغاتی و با توجه به پژوهشآنلاین در کمپین
م لگوریتا و ازیالگوریتم ژنتیک، منطق ف ازجملهها مطالعاتی از طریق کاربرد انواع روش

عات . مطالجام دادهای تبلیغاتی آنلاین انسازی کمپینبهینه برایت تکاملی تعاملی بامحاس
ابی ی ارزیبر رو شده حاکی از این است حجم بسیار زیادی از مطالعات هر دستهبررسیخارجی 

سبت به نی نیز بلیغاتتهای تمرکز دارند. پیام و جاذبه ،شدههای تبلیغاتی اجرااثربخشی کمپین
د موارص در خصو حالبااین ؛است قرارگرفتهتوجه بیشتری ل کمپین تبلیغاتی موردسایر مراح
ستراتژی اتوا و ی محطراح ،ریزی رسانه، بودجه تبلیغاتیمانند مخاطبان هدف، برنامه مهم دیگر

رو ایناز؛ است شدهجامانمطالعات بسیار اندکی  ،پیام متناسب با رسانه و اهداف کمپین تبلیغاتی
ین و آنلای لیغاتهای تباست که پژوهشگران آینده بر این مراحل با گرایش به کمپینشایسته 
 وان آتی ایران به پژوهشگر اقتصادی کشور-با توجه به شرایط اجتماعی .کنندتوجه تجاری 

هش کا ایبرشود در خصوص طراحی کمپین تبلیغاتی همچنین مسئولان مرتبط پیشنهاد می
 ووانان ج انمیت که امروزه در اب، برآ، گاز و مصرف دخانیمانند آ ،مصرف انواع انرژی

نجام اعلمی  طالعاتیمهای فرهنگی مخاطبان ایرانی گرفتن ویژگینظرنوجوانان رایج است با در
تی و تبلیغا هایینهای معتبر علمی بر روی کمپنبود مطالعات داخلی و پژوهش به دلیلدهند. 
حدود به های تجاری )مهای شرکتبرخی از کمپینبه سنجش اثربخشی ها شدن آنمحدود

 طالعاتشد و منهای کارشناسی ارشد( مطالعات داخلی در تحلیل در نظر گرفته نامهپایان
مچنین ه ؛تندوجود داش «اسکپوس»که در پایگاه داده  بودخارجی نیز محدود به مطالعاتی 

ای پژوهش همحدودیت ازجمله «Web of science»به پایگاه معتبری مانند  نداشتندسترسی
جوی وتجس ،ادهد هایاهتوانند با استفاده از سایر پایگنتیجه پژوهشگران آتی میدر بود؛حاضر 

 تری انجام دهند.تر و تحلیل جامعگسترده
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