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Abstract 
The purpose of this research is to evaluate the role of environmental 
advertising on the use of eye movements towards the brand. The current 
research is applicable in terms of the goal and mixed (qualitative-quantitative) 
in terms of the method of data analysis. The statistical population in the 
qualitative section includes a group of restaurant chain experts (university 
professors, executive managers, and consultants), sampling continued with the 
purposeful method until reaching theoretical saturation (15 interviews). In the 
quantitative phase, chain restaurant managers were considered as the 
community among whom 384 people were picked up based on stratified 
random sampling. The data collection tool in the qualitative phase of the 
research was unstructured interviews with experts; and in the quantitative 
phase, a researcher-made questionnaire consisting of 74 items. In order to 
analyze the data, Maxqda software was used in the qualitative phase, and SPSS 
and SmartPLS software in the quantitative phase. According to the obtained 
results, the hypothetical relationships of the model were tested and confirmed. 
In this research, in the causal conditions (advertising content, environmental 
advertising quality, and advertising features); main contextual factors 
(advertising slogan, billboard elements, and analysis of customers' eye 
movements); intervening conditions (online advertising, advertising costs, 
advertising through means, and mass communication); core categories (the 
state of environmental advertising, the development of the impact of 
advertising, and effective advertising on customers' intentions); strategies 
(attractions of advertising message, evaluation of 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 tracking. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, as consumers, we are exposed to hundreds of advertisements every day on television, 
newspapers, magazines, yellow pages, retail advertisements and websites, and in addition to 
these implicit advertisements in the form of Classification of products in stores and homes, 
visual messages on vehicles, road signs, food packaging in restaurants, uniforms of service 
providers, t-shirts, CDs and Electronic devices attract our attention (Niehorster et al, 2017), 
and the eyes, when searching and deciding to choose products and brands, guide consumers 
among the shelves and aisles of stores, shopping centers, and websites; all of which are 
related to "visual marketing"; that is, commercial and non-commercial companies use visual 
signs to communicate with consumers with the aim of creating and maintaining mutually 
beneficial relationships (Kong et al, 2019). If it is true that "observation equals confidence" 
and "confidence equals purchase", it is important that management is based on what the 
consumer sees. This issue is increasingly recognized in commercial activities (Guitart et al, 
2018). The conducted research shows how the aspects and dimensions of the advertisement 
and the purpose of the advertisement to interact with the visitor affect the visual behavior and 
the amount of attention given to different parts of an advertisement (Marois et al, 2021). Eye 
tracking is the process of measuring attention (gaze) or the movement of an eye in relation to 
the head (Hosp et al, 2020). Eye tracking is a tool for measuring eye position and movements, 
which can be a useful method for analyzing behavior and cognition (Muñoz-Leiva et al, 
2019). By using the eye tracking technique, behavioral evidence can be obtained (Guitart et 
al, 2018). Eye tracking is very sensitive to the processes of attention and alertness, and this 
technique can be used to improve teaching and learning (Javora et al, 2021) and the 
effectiveness of advertisements, video and graphic images (Niehorster et al, 2017). 
Considering that eye tracking can compensate for the market research that cannot be obtained 
through self-reporting methods, the main question of the present research has been raised as 
follows: how is the effective model of environmental advertising based on the use of eye 
tracking drawn? 
 
Theoretical literature 
Ambient advertising: ambient advertising includes advertisements used in unusual, 
noteworthy and unexpected places, often with unconventional and innovative methods, as 
well as new performances - performances appear to the audience for the first time. 
Eye tracking: Eye tracking in advertising means measuring and calculating the point at which 
the human eye is staring, and in other words, the scientific study of eye movements and 
activities in two-way interaction with the surrounding environment is called tracking (Kimasi 
et al., 2019). 
Mousavi & Fadaei (2022) in a study aimed at commercial advertisements of chain stores, 
found that variables of price, security and trust, digital marketing environment, product 
characteristics and ease of purchase had a significant effect on commercial advertisements of 
chain stores in the evolution of digital marketing literacy, and variable of promotional offers 
have not been effective. 
Marois et al, (2021) reported in a study aimed at real-time mobile eye tracking for support 
systems that the use of eye tracking in mobile should provide more reliable data than using a 
fixed device. According to them, the use of intelligent eye tracking systems can effectively 
help increase efficiency in security and services by showing people's decisions. 
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Research methodology 
The present study is considered to be of the fundamental type in terms of its purpose, and 
mixed (qualitative and quantitative) in terms of the data collection method. The research 
community, in the qualitative dimension, includes experts in the field of marketing and 
business, and in the quantitative dimension, it includes managers and experts in the field of 
marketing and advertising. In the qualitative part, based on the selection of data-based theory, 
non-random sampling carried out and 15 interviews were conducted; that from the 11th 
interview onwards, theoretical saturation occurred, which continued until the 15th interview 
to be sure. In the quantitative section, taking into account the maximum variance and error 
level of 5%, 90 people were identified, and in order to increase the return rate of the 
questionnaire and facilitate the research, more than 100 questionnaires were distributed 
electronically. Out of this number, 86 people completed the questionnaire and this number 
was the basis of analysis and hypothesis testing. In the qualitative phase, an interview tool 
was used, and in the quantitative part, a researcher-made questionnaire tool was used. In order 
to analyze the data, Maxqda software was used in the qualitative phase, and SPSS and 
SmartPLS software in the quantitative part. 
 
Research findings 
In the presented model, three categories of advertising content; quality of Ambient 
advertising, and advertising features are experimental factors that can create the causal 
conditions of Ambient advertising based on the use of eye tracking. The main contextual 
factors of Ambient advertising are determined based on the use of eye tracking also include 
advertising slogans, billboard elements, and customers' eye movement analysis. Three 
categories of online advertising of advertising cost, advertising through means, and mass 
communication are considered as categories of intervening conditions according to Ambient 
advertising based on the use of eye tracking. The central categories of Ambient advertising 
based on the use of eye tracking in this model include three categories of Ambient advertising 
status, development of advertising influence, and effective advertising on customers' 
intentions. According to the results obtained in this model, three categories of advertising 
message attractions, evaluation of target Ambient advertising selection process, and 
advertising based on customers' taste have been included as strategies according to the central 
categories of Ambient advertising based on the use of eye tracking. 
According to open coding, the concepts related to the consequences of the model have been 
extracted, then according to the back and forth movement between the themes and concepts, 
the main categories have been extracted and named, and accordingly, the consequences are 
divided into three parts related to the competitive advantage, value-creating, and promotion of 
strategic marketing decisions are classified as the consequences of Ambient advertising based 
on the use of eye tracking. 
 
Discussion and conclusion 
The results obtained from the coefficients of the structural equations based on the effect of 
integrated advertising management on the advertising structure show that the value (t = 35.66) 
for this parameter (according to the 5% error rule in the region of rejecting the null hypothesis 
for values outside the range of 1.96 to 1.96 of each parameter of the model) is out of the 
estimated range. Therefore, it can be stated that the first hypothesis of the research; the 
integrated advertising management has a positive effect on the advertising structure, is 
confirmed with 95% certainty. The result of this hypothesis is consistent with the research 
results of Boban et.al, (2020) and Rezabakhsh (2017). Based on the results of these 
researches, in today's competitive market environment, advertising companies have 
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increasingly faced the challenges of good communication with customers in order to be able 
to introduce their new products and services to the market faster than their competitors. 
The results obtained from the coefficients of structural equations based on the effect of 
integrated advertising management on service delivery processes show that the value (t = 
5.68) for this parameter is out of range. Therefore, it can be stated that the hypothesis of the 
researcher is confirmed with 95% confidence. The result of this hypothesis is consistent with 
the research results of Pelsmackera & et al, (2019) and Casado-Aranda et al, (2023). 
The results obtained from the coefficients of structural equations based on the effect of 
integrated advertising management on Ambient characteristics show that the value (t = 19.98) 
for this parameter is out of range. Therefore, it can be stated that the hypothesis of the 
researcher is confirmed with 95% confidence. The result of this hypothesis is consistent with 
the results of Hosseini & Masoome (2016) and Nikunj et al. (2017). 
The results obtained from the coefficients of structural equations based on the effect of 
advertising structure on value creation show that the value (t = 2.19) for this parameter is out 
of range. Therefore, it can be stated that the above assumption is confirmed with 95% 
confidence. The result of this hypothesis is consistent with the research results of Asadnejad 
et al, (2022). 
The results obtained from the coefficients of the structural equations based on the effect of the 
background conditions on the service provision processes show that the value (t = 7.12) for 
this parameter is estimated outside the range. Therefore, it can be stated that the hypothesis of 
the researcher is confirmed with 95% confidence. The result of this hypothesis is consistent 
with the research results of Busca & Bertrandias (2020). 
The results obtained from the coefficients of structural equations based on the effect of 
Ambient characteristics on value creation show that the value (t = 4.99) for this parameter is 
out of range. Therefore, it can be stated that the hypothesis of the researcher is confirmed with 
95% confidence. The result of this hypothesis is consistent with the results of Hosseini et al., 
(2015) and Nikunj et al., (2017). 
The results obtained from the coefficients of the structural equations based on the effect of 
Ambient characteristics on recovery processes show that the value (t = 2.9) for this parameter 
is out of range. Therefore, it can be stated that the hypothesis of the researcher is confirmed 
with 95% confidence. The result of this hypothesis is consistent with the results of Nikunj et 
al., (2017) and Asadnejad et al, (2022). 
The results obtained from the coefficients of structural equations based on the effect of 
marketing processes on value creation show that the value (t = 9.003) for this parameter is out 
of range. Therefore, it can be stated that the hypothesis of the researcher is confirmed with 
95% confidence. The result of this hypothesis is consistent with the research results of 
Asadnejad et al, (2022). 
The results obtained from the coefficients of the structural equations based on the effect of 
value creation on the development of relationships show that the value (t = 27.97) was 
estimated out of range for this parameter. Therefore, it can be stated that the hypothesis of the 
researcher is confirmed with 95% confidence. The result of this hypothesis is consistent with 
the results of Michael et al., (2018) and Hollebeek et al, (2019). 
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  ها:كليد واژه
   تبليغات محيطي، 

  حركات چشم، 
   برند،

  ايهاي زنجيرهرستوران

  چكيده
هدف از انجام اين پژوهش، ارزيابي نقش تبليغات محيطي بر بكارگيري حركات چشم نسبت به برنـد اسـت.   

باشد. كمي) مي-ها، آميخته (كيفيپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر نحوه تجزيه و تحليل داده
(اساتيد دانشگاهي، مـديران  هاي زنجيره اي كيفي شامل گروهي از خبرگان رستورانجامعه آماري در بخش 

 گيري ادامه يافـت گيري هدفمند تا رسيدن به اشباع نظري نمونهاجرايي، و مشاوران) است، كه با روش نمونه
معه در نظـر گرفتـه شـده و از ميـان     هاي زنجيره اي به عنوان جامصاحبه). در فاز كمي، مديران رستوران 15(

هـا در فـاز   آوري دادهاي تصادفي انتخاب شدند. ابـزار جمـع  برداري طبقهنفر بر اساس روش نمونه 384آنها، 
 74اي محقق ساز مشـتمل بـر   ، پرسشنامههاي غيرساختار يافته با خبرگان و در فاز كميكيفي تحقيق، مصاحبه

از و در بخـش كمـي   Maxqda  افـزار  نـرم  از كيفـي  مرحلـة  هـا در ل دادهگويه بود. به منظور تجزيه و تحلي
نتايج به دست آمده، روابط فرضي مدل مورد آزمـون   استفاده شد. طبق SmartPLS و SPSSافزارهاي نرم

ــرار گرفــت  ــد ق ــواي تبليغــات؛ كيفيــت تبليغــات محيطــي و    .و تأيي ــژوهش، در شــرايط علي(محت ــن پ در اي
و تحليـل حركـات چشـم    عوامـل اصـلي زمينـه اي(شـعار تبليغـاتي، عناصـر بيلبـورد         هـاي تبليغـاتي)؛  ويژگي

گر(تبليغات انلاين، هزينـه تبليغـات، تبليغـات از طريـق وسـايل و ارتبـاط جمعـي)؛        شرايط مداخلهمشتريان)؛ 
ان)؛ هاي محوري (وضعيت تبليغات محيطي، توسعه تأثيرگذاري تبليغات و تبليغات مؤثر بر نيات مشـتري مقوله

ارزش هاي پيام تبليغات، ارزيابي فرايند انتخاب تبليغات محيطي) و سه مقوله مزيـت رقـابتي،   راهبردها(جاذبه
تبليغـات محيطـي بـر مبنـاي     بـه عنـوان پيامـدهاي    هاي اسـتراتژيك بازاريـابي   و ارتقاي تصميم گيريآفريني 

  .است شده بكارگيري ردياب چشم طبقه بندي
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  مقدمه
ها، مجلات، صـفحات زرد،  ما به عنوان مصرف كنندگان، هر روز در مواجهه با صدها تبليغ در تلويزيون، روزنامهامروزه، 

بنـدي  گيـريم و افـزون بـر ايـن تبليغـات ضـمني بـه صـورت دسـته         هاي اينترنتـي قـرار مـي   هاي خرده فروشي و سايتتبليغ
بنـدي مـواد غـذايي در    هاي بصري روي وسايل نقليه، تابلوهاي بـين راهـي، بسـته   ها، پيامها و خانهمحصولات در فروشگاه

-هـا و وسـايل الكترونيكـي توجـه مـا را جلـب مـي       ديهـا، سـي  هـا، يـونيفرم ارائـه دهنـدگان خـدمات، تيشـرت      رستوران
گيري بـراي انتخـاب محصـولات و برنـدها،     ها در زمان جستجو و تصميم)، همچنين چشمNiehorster et al, 2017كنند(

ايـن  كنند، كه تماميها راهنمايي ميسايتها، مراكز خريد و وبها و راهروهاي فروشگاهمصرف كنندگان را در بين قفسه
كننـده  هاي تجاري و غيرتجاري به منظور برقراري ارتباط با مصرفيعني شركتهستند؛ » بازاريابي بصري«موارد مرتبط با 

مشاهده «). اگر حقيقتاً Kong et al, 2019كنند(با هدف ايجاد و حفظ روابط دوجانبه سودآور از علائم بصري استفاده مي
بينـد،  آنچـه كـه مصـرف كننـده مـي     است، اهميت دارد كه مـديريت بـر اسـاس    » اطمينان برابر با خريد«و » برابر با اطمينان

). Guitart et al, 2018هـاي تجـاري شـناخته شـده اسـت(     اي در فعاليـت صـورت پـذيرد. ايـن موضـوع بـه طـور فزاينـده       
ها و ابعاد تبليغات و هدف تبليغ جهت تعامل با بازديدكننده بـر  هاي صورت گرفته بيانگر اين است كه چطور جنبهپژوهش

). Marois et al, 2021گـذارد( هاي مختلف يك تبليغ، تاثير مـي جه اختصاص داده شده به بخشرفتار ديداري و ميزان تو
). Hosp et al, 2020رديابي چشم فرآيند اندازه گيري توجه (زل زدن) يـا حركـت يـك چشـم در ارتبـاط بـا سـر اسـت(        

وش مفيـد بـراي تجزيـه و    توانـد يـك ر  رديابي چشم يك ابزار براي اندازه گيري موقعيت و حركات چشم است كـه مـي  
تـوان بـه مـدارك و    ). با اسـتفاده از تكنيـك رديـابي چشـم مـي     Muñoz-Leiva et al, 2019تحليل رفتار و شناخت باشد(

رديابي چشم بسيار به فرآيندهاي توجه و هوشياري حساس بوده و ). Guitart et al, 2018شواهد رفتاري دست پيدا كرد (
) واثربخشـي تبليغـات، تصـاوير ويـدئويي و     Javora et al, 2021تقاء آموزش و يادگيري(توان جهت اراز اين تكنيك مي

توانـد آن بعـد از تحقيقـات بـازار را     ) كمك گرفت. با توجه به اينكه رديابي چشم ميNiehorster et al, 2017گرافيكي(
ر به اين صورت مطرح شـده  آيد جبران كند، سوال اصلي تحقيق حاضهاي خودگزارشگري بدست نميكه از طريق روش

  گردد ؟است كه؛ مدل اثربخش تبليغات محيطي بر مبناي بكارگيري ردياب چشم به چه شكل ترسيم مي
 

  ادبيات نظري 
شرطي كامل است كه بر احساسات تكيه كنـد  اي براي دستيابي به هدف است، اثر تبليغات در افكار عموميتبليغات وسيله

شـود آگـاهي   شود كه نسبت بـه آن چـه كـه گفتـه مـي     قيّت در تبليغات زماني حاصل ميو احساسات را جهت بخشد. موف
هاي تجاري نيز وجود داشته باشد و علاوه بر رابطه تبليغات و مردم در تبليغات تجاري محتوي اطلاعاتي و آموزشي آگهي

 همچـون  مرسـوم،  هاي تبليغـاتي رسانه تأثيرگذاري كاهش موجب اطلاعات آوريفن بايد مورد توجه قرار گيرد. انقلاب

 بازاريـابي  گفتـه ي كميتـه ي   بـه  امـا  است؛ شده موتوري نقليه ي وسايل و تلويزيوني، بيلبوردها راديويي، چاپي، تبليغات

 )Kimasi et al, 2019(است يافته درصد افزايش 2/7بيستم  قرن دهه ي آخر در محيطي تبليغات رشد ميزان آمريكا،
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 Beik: تبليغ عبارت از ارسال پيام به منظور تاثير بر نگرش فرد يا افراد نسبت به يك يا چند پديده(تبليغ

Tabrizi & Salar, 2022.(  
 اغلب و غيرمنتظره و درخورتوجه نهاي غيرعادي، مكا در كه است تبليغاتي شامل محيطي، تبليغات:  1تبليغات محيطي

 بـه  -شـوند مـي  ظـاهر  بر مخاطبان بار نخستين براي كه اجراهايي -تازه اجراهاي همچنين و بديع غيرمرسوم و شهايي رو با

  شوندمي گرفته كار
رديابي چشم در تبليغات يعني اندازه گيري و محاسبه نقطه اي كه چشم انسان به آن خيره شده است و بـه   رديابي چشم:

 رديـاب  هاي چشـم در تعامـل دوسـويه بـا محـيط پيرامـوني آن را      حركات و فعاليتعبارت ديگر، بررسي و مطالعه علمي

  ).Kimasi et al, 2019(گويندمي
ترين ابزار ارتباطي و آموزشي هستند كه قدرتي فراتر از تصور دارند و در اين ميان گرافيك محيطـي  مهمتجسميهنرهاي 

كند تا رساني و انتقال مفاهيم، چشم را به خود جلب ميبه عنوان ابزاري اجتماعي و توانمند علاوه بر رسالت و وظايف پيام
هـاي زنـدگي اجتمـاعي    هـن مخاطـب پديـد آورد و در شـناخت ارزش    نظم لازم را براي درك چيزهاي قابل رؤيت در ذ

  مطلوب، به او ياري رساند.
  

  پيشينه پژوهش
 )2022Mousavi & Fadaei, (  متغيرهـاي  ، دريافتنـد كـه   ايهاي زنجيـره تبليغات تجاري فروشگاهدر مطالعه اي با هدف

هـاي  قيمت، امنيت و اعتماد، محيط بازاريابي ديجيتال، ويژگي محصـول و سـهولت خريـد بـر تبليغـات تجـاري فروشـگاه       
 .اي در تحول سواد بازاريابي ديجيتال تأثير معناداري داشته و متغير پيشنهادات ارتقايي تأثير گذار نبوده استزنجيره

 )Landran Esfahani & Jaberzadeh Ansari, 2022    در مطالعه اي با هدف تاثيرهوش مصنوعي بـروي برنـد و تحليـل (
رفتار مشتريو مديريت بازاريابي گـزارش كردنـد كـه ادغـام هـو ش مصـنوعي در توسـعه بازاريـابي برنـدهاي تجـاري بـه            

مـوثر  مفيـد و  منظوربهبود عملكردشركت و در نتيجه دستيابي به سودآوري و مزيت رقابتي از طريق تحليل رفتار مشـتريان  
  است.

)Marois et al, 2021(    هـاي پشـتيباني گـزارش    در مطالعه اي با هدف رديابي چشم در زمان واقعي موبايـل بـراي سيسـتم
 .هاي معتبرتري نسبت به استفاده از يك دستگاه ثابت موجـود باشـد  كردند كه استفاده از ردياب چشم در موبايل بايد داده

تواند با نشان دادن تصميمات اشخاص به افزايش بـازدهي در  هاي هوشمند ردياب چشم ميبه عقيده آنها استفاده از سيستم
  امنيت و خدمات كمك موثر نمايد.

 )Marois et al, 2021هاي پشـتيباني نظـارت بـر    ) در مطالعه اي با هدف رديابي چشم در زمان واقعي موبايل براي سيستم
ها، تداخل و اختلاط نوشتاري، ناهماهنگي در چيـدمان  جهت تبليغات محيطي دريافتند كه جايگيري نامناسب نوشتهامنيت 

  ها، از جمله عوامل تأثيرگذار بر رفتار مشتريان است.و نحوه قرارگيري آن

                                                            
1 Ambient advertising 
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)Muñoz-Leiva et al, 2019  ي گردشـگري از  هـا ) در مطالعه اي با هدف اندازه گيري اثربخشي تبليغـات در وب سـايت
اثرتـرين عامـل در   طريق فناوري رديابي چشم دريافتند كه كه پست الكترونيك، موثرترين عامـل و مجـلات اينترنتـي كـم    

  جذب و حفظ مشتريان هستند.
)Kimasi et al, 2019 (هاي بانكي مبتني بر ردياب چشم و سايتدر مطالعه اي با هدف تجزيه و تحليل كاربردپذيري وب

هاي هاي بانكي مشاهده شد. نمره كاربردپذيري كلي براي بانكري، دريافتند كه تفاوت معناداري بين سايتخودگزارشگ
درصد است. نوع چيدمان صفحه و مسيري كه كاربر براي حركت روي  75درصد و 89درصد و  80ب،پ،الف به ترتيب
به سيستم، اطلاعات ورود به نشان داد كه ورود كند، تفاوت معناداري براي سه بانك ايجاد كرد. تحليل صفحه انتخاب مي

 .بايد در گوشه سمت راست بالا قرار گيرند تا سرعت رسيدن به هدف، افزايش يابدهاي كنترل حساب و ديگر دكمه

  
  روش شناسي پژوهش

 در .باشدمي محسوب )كمي و كيفي( آميخته هاداده گردآوري پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع بنيادي و از نظر روش

 حـوزة  خبرگـان  بـر  مشتمل كيفي، بعد شد. جامعة پژوهش، در اسنتفاده داده بنياد)( گرانندد تئوري روش از كيفي بخش

 اسـت.در بخـش  بازاريـابي و تبليغـات    مديران، كارشناسان در حـوزة  شامل جامعةكمي بعد در و بازاريابي و كسب و كار

 از كـه  صورت گرفـت؛  نفرمصاحبه15 به تعدادو  غيرتصادفي گيري داده بنيان، نمونه نظرية روش انتخاببه  نظر و كيفي

با در نظر گـرفتن   نيزكمي بخش پيدا كرد. در ادامه 15مصاحبة تا اطمينان براي كه داد رخ اشباع نظري بعد به 11 مصاحبة
خ بازگشت پرسشنامه و سـهولت انجـام   نفر مشخص شد كه براي افزايش نر 90درصد،  5حداكثر واريانس و سطح خطاي 

پرسشنامه را تكميل نموده و همـين  نفر  86پرسشنامه به صورت الكترونيكي توزيع شد. از اين تعداد،  100پژوهش بيش از 
پرسشـنامة   ابـزار  ازكمـي  بخـش  در و مصاحبه ابزار از مرحلة كيفي ها قرار گرفت. درتعداد، مبناي تحليل و آزمون فرضيه

از و در بخـش كمـي    Maxqdaافـزار  نـرم  از كيفـي  مرحلـة  هـا در به منظور تجزيه و تحليـل داده .شد استفاده تهساخ محقق
  استفاده شد. SmartPLS و SPSSافزارهاي نرم

  
  پژوهشي هايافته

هاي كدگذاريدراين مرحله هاي بخش كيفي اين پژوهش، بر مبناي رويكرد داده بنياد انجام شده است. روش تحليل داده
  ) :1شده است (جدول بندي دقيق وكلي براساس شرايط شش گانه نظريه داده بنياد بررسي صورت گرفته در دسته
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  هاي صورت گرفته: كدگذاري 1جدول

  هاكد  مقولة فرعي مقولة اصلي رديف

وله
مق

ي، 
اصل

ي (
ي علّ

ها
ي)
فرع

  

علّي
ط 
شراي

  

  محتواي تبليغات

 شناختي تبليغاتيزيباييي 

  مطالب تبليغاتي مرتبط با برند
  پيام تبليغاتي مطلوب

  استفاده از رنگ مناسب

  كيفيت تبليغات محيطي

 به تبليغات محيطيمفهومي رويكرد 

د رديابي و تاثير آن در موجوي پتانسيل هااستفاده 
  تبليغاتتوليد و حي اطر

  درنظرگرفتن نظر و خواست مشتريان
  هاي متمايزكنندهويژگياستفاده از 

  هاي تبليغاتيويژگي

 جذابيت تبليغات مورد نظر

 تصاوير ويدئويي

  تصاوير گرافيكي
  استاندارهاي عملكردي تبليغاتي

وله
مق

اي 
ينه 

 زم
اي
ه

ي، 
اصل

)
ي)
فرع

  

 اي
مينه

ط ز
شراي

  
  شعار تبليغاتي

  توجه به سليقه مخاطبان
  تحليل احساسات مشتريان

  تبليغات محيطيميل مشتريان به 

  عناصر بيلبورد

  طرح تبليغاتي
  نگارش متن

  تحريكات بصري
  شكل تبليغاتي

  انتخاب حروف تبليغات

  تحليل حركات چشم مشتريان
  

  هاپاسخ غيرارادي به رنگ
  پاسخ غيرارادي به اشكال

 ي آرايش برندهاپاسخ غيرارادي به نحوه 

وله
مق

خله
مدا

اي 
ه

ي)
فرع

ي، 
اصل

ر (
گ

  

گر
خله 

مدا
ط 
شراي

  

  تبليغات انلاين

  شناسايي ترفندهاي تبليغاتي مرتبط
  ارائه خدمات از طريق سايتهاي اينترنتي

  ايجاد تبليغات برند باشگاه از تبليغات الكترونيكي
  تبليغات طريق وبسايتها

  استفاده از فضاي مجازي براي تبليغات

  تبليغاتدرك مخاطبان از هزينه صرف شده در   هزينه تبليغات
  هزينه بالاي تبليغات
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  منابع مالي

  تبليغات از طريق وسايل
  ارتباط جمعي

  ساخت انيميشن تبليغاتي
  تبليغات سينمايي

  ساخت انيميشن تبليغاتي
  تبليغات از طريق مطبوعات

  تبليغات تلويزيوني

وله
مق

ي)
فرع

ي، 
اصل

ي (
حور

ي م
ها

  

وله
مق

يده
(پد

ها
ري

حو
ي) م

ها
  

  محيطيوضعيت تبليغات 

  هاي تعقيب چشمتكنيك
  هاتكنيك پردازش داده

  رويكردهاي يادگيري ماشين
  پاسخگويي چابك به نيازهاي محيط

  اثربخشي تبليغات چاپي

  توسعه تأثيرگذاري تبليغات

  اثربخشي رواني و جسمي
  درگيري ذهني با تبليغات
  ميزان اقناع كنندگي تبليغات

  شدت پيام

  نيات مشتريانتبليغات مؤثر بر 

  آناليزهاي فني مشتريان
  آناليز زمان خيره شدن به بنرها

  بخاطر سپاري تداعي برند موجود
  اسكن مسير حركت چشم

  شناخت نقاط كور

ي)
فرع

ي، 
اصل

ش، 
اكن
/ و
ش

(كن
دها 

هبر
ة را

قول
م

  

دها
هبر

را
  

  هاي پيام تبليغاتيجاذبه

  هاي اخلاقي پيامجاذبه
  جاذبه منطقي پيام

  پيامهاي سرگرميجاذبه
  هاي بصري پيامجاذبه

ارزيابي فرايند انتخاب تبليغات محيطي 
  هدف

  هاي مختلف بازارهاي رفتاري مشتريان بخشويژگي
  تبليغات تفكري و انديشهمحور

هاي جامع و سيستماتيك از توسعه تكنيك ارزيابي
  رديابي چشم

  تبليغات بر اساس ذائقه مشتريان

  سفارشي سازي تبليغات
  خلاقيت تصويري

 دريافت بازخورد مشتري از تبليغات طراحي شده

ايجاد خصوصيات هوشمندانه و متمايز كننده از 
  تبليغات جديد
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ي)
فرع

ي، 
اصل

د (
پيام

ولة 
مق

  

دها
پيام

  

  مزيت رقابتي

  توسعه تبليغات مدرن
  طراحي استراتژي تبليغات كالا و خدمات

  تهديدات تبليغاتي بازارها و شناسايي فرصت
ساختارهاي دانش محور در جهت بهبود توسعه 

  تبليغاتي نسبت به رقبا
  توسعه ادراك مشتريان از تبليغات محيطي

  ارزش آفريني

پيدا كردن نقطه ديد و توجه حداكثري مخاطبان 
  تبليغات

ايجاد ذهنيت خوب در مشتري با تبليغات رديابي 
  چشم

  رفتارشناسي مخاطباناهميت 

هاي استراتژيك گيريارتقاي تصميم  
  بازاريابي

تشخيص عوامل اثرگذار تبليغاتي از ديدگاه 
  مشتريان

 ارائه راهكارهاي اجرايي در توسعه تبليغات چشمي

تدوين نقشه راه توسعه فناوريهاي پيشرفته و 
 بكارگيري آنها در تبليغات محيطي

تبليغاتي مبتني بر رديابي هاي مختلف ارائه مدل
  چشم

  
  كه در زير آمده است:  استراوس و كوربين طراحي شداين تحقيق بر اساس الگوي پارادايميمدل پارادايمي
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  پژوهش: مدل پارادايمي1شكل 

 

 كـه  هسـتند  تجربـي  هاي تبليغاتي عوامـل محتواي تبليغات؛ كيفيت تبليغات محيطي و ويژگي مقوله در مدل ارائه شده سه

شرايط علي تبليغات محيطي بر مبناي بكارگيري ردياب چشم باشند.عوامل اصلي زمينـه اي تبليغـات    ايجادكننده توانندمي
و تحليل حركـات چشـم مشـتريان تعيـين     محيطي بر مبناي بكارگيري ردياب چشم نيز شامل شعار تبليغاتي، عناصر بيلبورد 

هـاي شـرايط   به عنـوان مقولـه  ينه تبليغات، تبليغات از طريق وسايل و ارتباط جمعي شده است. سه مقوله تبليغات انلاين هز
هـاي محـوري   بر مبناي تبليغات محيطي بر مبناي بكارگيري رديـاب چشـم در نظـر گرفتـه شـده اسـت. مقولـه       مداخله گر 

محيطـي، توسـعه   تبليغات محيطي بـر مبنـاي بكـارگيري رديـاب چشـم در ايـن مـدل شـامل سـه مقولـه وضـعيت تبليغـات             
تأثيرگذاري تبليغات و تبليغات مؤثر بر نيات مشتريان به عنوان در نظر گرفته شده است. طبق نتايج به دسـت آمـده در ايـن    

به  هاي پيام تبليغاتي، ارزيابي فرايند انتخاب تبليغات محيطي هدف و تبليغات بر اساس ذائقه مشتريانمدل، سه مقوله جاذبه
 هاي محوري تبليغات محيطي بر مبناي بكارگيري ردياب چشم لحاظ شده اند.راهبردها بر مبناي مقولهعنوان 

 و برگشـت  رفـت  حركت به توجه با سپس شده اند، استخراج مدل پيامدهاي به مربوط مفاهيم باز، كدگذاري به توجه با

مربـوط بـه    بخـش  سـه  در پيامـدها  اسـاس  همـين  بر و شده اند نامگذاري و استخراج اصلي هايمقوله مفاهيم و هاتم ميان
تبليغـات محيطـي بـر مبنـاي     به عنوان پيامـدها  هاي استراتژيك بازاريابي گيريو ارتقاي تصميمارز شĤفريني مزيت رقابتي، 

  .است شده بكارگيري ردياب چشم طبقه بندي
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) ارائه داده شـده اسـت. بـر طبـق     2و 3در شكل ( SMARTPLS2بررسي آزمون الگوي ساختاري، خروجي نرم افزار در 
+ قـرار  96/1تـا   -96/1خـارج بـازه    tي مقدار آمـاره تماميمعنادار شده است و  %95اين مدل، بار عاملي در سطح اطمينان 

  گرفته است.
  

 
معناداري. مدل ساختاري تحقيق درحالت 2شكل  

 

  
. مدل ساختاري تحقيق درحالت استانداد3شكل  

 
 شاخص پرسشنامه به شـش سـازه مـديريت يكپارچـه تبليغـاتي، سـاختار تبليغـاتي، ويژگيهـاي محيطـي          78طبق اين نتايج، 

باشـند، خلاصـه شـده اسـت. در ايـن نمـودار اعـداد و يـا         هاي محوري، ارزش آفريني و توسعه روابط با مشتري مـي مقوله
ي اول تحت عنـوان معـادلات انـدازه گيـري مرتبـه اول هسـتند كـه روابـط بـين          شوند. دستهضرايب به سه دسته تقسيم مي

باشـد  متغيرهـاي اصـلي مـي   باشـند. دسـته دوم روابـط بـين     يهاي آنان (روابط بين بيضـي و مسـتطيل) م ـ  ها و شاخصمولفه
شود، بنا بـه گفتـه   بارهاي عاملي استاندارد شده اي كه برآورد ميشود. (ضرايب مسير) و براي آزمون فرضيات استفاده مي
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ده شـده اسـت كـه    يا بالاتر باشد. طبق ايـن نتـايج مشـاه    7/0و به طور ايده ال  4/0) بايستي بالاتر از 1981فورنل و لاركر (
يـا كـوچكتر از    1,96شوند. مقادير آزمون معنـاداري (تـي) بزرگتـر از    درصد آزمون مي 5ضرايب در سطح خطاي تمامي
 ها و متغيرهاي مكنون متناظر خود است.نشان دهنده معنادار بودن روابط ميان شاخص -1,96

بود ؛ بنابراين مي توان گفت كـه   5/0مدل، بيشتر از )، روايي همگرا براي متغيرهاي مكنون 2نتايج حاصل از جدول( طبق
  ). 2هاي اندازه گيري مطلوب بوده است(جدولروايي همگراي مدل

  
  متغيرها اعتبار بررسي . نتايج2جدول 
 آلفاي كرونباخ  AVECR  2R متغيرهاي پنهان
76/0  هزينه تبليغات  90/0  727/0  88/0  

65/0 تبليغات از طريق وسايل ارتباط جمعي  85/0  799/0  73/0  

68/0 وضعيت تبليغات محيطي  89/0  748/0  84/0  

81/0 توسعه تأثيرگذاري تبليغات  93/0  491/0  88/0  

70/0 تبليغات مؤثر بر نيات مشتريان  88/0  717/0  79/0  

65/0 هاي پيام تبليغاتيجاذبه  88/0  797/0  82/0  

67/0 ارزيابي فرايند انتخاب تبليغات محيطي هدف  86/0  626/0  90/0  

71/0 تبليغات بر اساس ذائقه مشتريان  88/0  684/0  80/0  

75/0 مزيت رقابتي  93/0  813/0  86/0  

73/0 ارزش آفريني  86/0  76/0  88/0  

79/0 هاي استراتژيك بازاريابيگيريارتقاي تصميم  85/0  807/0  80/0  

  
باشـد  كيفيت مدل ساختاري و مدل اندازه گيـري مـي  بيانگر سازگاري بين ) نيز GOF( شاخص نيكويي برازش مدل

 كه برابر است با:

  )1معادله 

0.739=2GOF AVE R   
 

شـده اسـت    739/0مقدار شاخص برازش مدل بدست آمده، برابـر  باشد. مي 2Rو  AVEميانگين  2Rو AVEكه در آن 
  باشد.برازش مناسب مدل ميبزرگتر و نشان دهنده  4/0كه از 

تحقيق و همچنين اطمينان يافتن از وجود يا عـدم وجـود   گيري به منظور ارزيابي مدل مفهوميهاي اندازهپس از تعيين مدل
هاي تحقيق با اسـتفاده از  تحقيق، فرضيههاي مشاهده با مدل مفهوميحقيق و بررسي تناسب دادهرابطه عليّ ميان متغيرهاي ت

  يابي معادلات ساختاري(تحليل مسير) آزمون شدند. مدل
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نتايج به دست آمده از ضرايب معادلات ساختاري مبني بـر تـأثير مـديريت يكپارچـه تبليغـاتي بـر سـاختار تبليغـاتي نشـان          
توان بيان نمود كه فرضـيه اول پـژوهش   براي اين پارامترخارج بازه برآورد شده است. لذا مي )t) ،66/35=tدهد، آماره مي

  شود. درصد اطمينان تأييد مي95مبني بر اينكه مديريت يكپارچه تبليغاتي بر ساختار تبليغاتي تأثير مثبت دارد؛ با 
، حاصل از ضرايب معادلات ساختاري مبني بر تأثير مديريت يكپارچه تبليغاتي بر فراينـدهاي  tطبق اين نتايج، مقدار آماره 

)؛ سـاختار تبليغـاتي بـر ارزش    t=98/19هـاي محيطـي (  )؛ تأثير مديريت يكپارچه تبليغاتي بر ويژگيt=68/5ارائه خدمات (
)؛ t=99/4هاي محيطي بر ارزش آفرينـي ( )؛ ويژگيt=12/7ندهاي ارائه خدمات (اي بر فراي)؛ شرايط زمينهt=19/2آفريني (
)؛ ارزش آفرينـي بـر   t=003/9)؛ فرايندهاي بازاريابي بـر ارزش آفرينـي (  t=9/2هاي محيطي بر فرايندهاي بازايابي (ويژگي

درصـد اطمينـان تأييـد شـده     95ا هاي محقق بتوان بيان نمود كه فرضيه) برآورد شده است. لذا ميt=97/27توسعه روابط (
  ).3است(جدول

  
  هاي تحقيقبراي بررسي فرضيه t-value: ضرايب مسير و مقدار آماره 3جدول

 بحث و نتيجه گيري

نسبت به برند در تبليغات محيطـي ، در شـرايط علـي (محتـواي تبليغـات؛      طبق مدل ارائه شده بر بكارگيري حركات چشم 
هاي تبليغاتي)؛ عوامل اصلي زمينه اي (شعار تبليغاتي، عناصر بيلبـورد و تحليـل حركـات    كيفيت تبليغات محيطي و ويژگي

هـاي  رتباط جمعي)؛ مقولـه چشم مشتريان)؛ شرايط مداخله گر (تبليغات انلاين، هزينه تبليغات، تبليغات از طريق وسايل و ا
هـاي  محوري (وضعيت تبليغات محيطي، توسعه تأثيرگذاري تبليغات و تبليغات مؤثر بر نيات مشـتريان)؛ راهبردهـا (جاذبـه   

، ارزيابي فراينـد انتخـاب تبليغـات محيطـي) و سـه مقولـه مزيـت رقـابتي، ارز ش آفرينـي و ارتقـاي تصـميم             پيام تبليغاتي
 شـده  استراتژيك بازاريابي به عنوان پيامدهاي تبليغات محيطي بر مبناي بكارگيري رديـاب چشـم طبقـه بنـدي    هاي گيري

 .است

نتايج به دست آمده از ضرايب معادلات ساختاري مبني بـر تـأثير مـديريت يكپارچـه تبليغـاتي بـر سـاختار تبليغـاتي نشـان          
درصد در ناحيه رد فرض صفر براي مقادير خارج بـازه  خطاي پنجبراي اين پارامتر (طبق قاعده  )t=66/35دهد، مقدار (مي
توان بيان نمود كه فرضيه اول پژوهش مبني بـر اينكـه   ـ هر پارامتر مدل) خارج بازه برآورد شده است. لذا مي96/1تا  96/1

  جهت تاثير تاييد يا رد فرضيه  )tنسبت بحراني (  )βضريب مسير( فرضيه
  + تاييد  35,666 0,797  ساختار تبليغاتي >-مديريت يكپارچه تبليغاتي

  + تاييد  5,681 0,353 فرايندهاي بازايابي >-يكپارچه تبليغاتيمديريت 
  + تاييد  19,985 0,739 ويژگيهاي محيطي >-مديريت يكپارچه تبليغاتي
  +  تاييد  2,191 0,145  ارزش آفريني >- ساختار تبليغاتي
  +  تاييد  7,120 0,439  فرايندهاي بازايابي >- ساختار تبليغاتي

  +  تاييد  4,992 0,283  آفرينيارزش  >-ويژگيهاي محيطي
  +  تاييد  2,903 0,153  فرايندهاي بازايابي >-ويژگيهاي محيطي

  + تاييد  9,003 0,512  ارزش آفريني >-فرايندهاي بازاريابي
  + تاييد  27,974 0,789  توسعه روابط با مشتري >-ارزش آفريني
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شود. نتيجه اين فرضيه با نتايج درصد اطمينان تأييد مي95مديريت يكپارچه تبليغاتي بر ساختار تبليغاتي تأثير مثبت دارد؛ با 
هـا در محـيط   ) مطابقت دارد. براساس نتايج اين پـژوهش Rezabakhsh, 2017) و ( (Boban & et.al, 2020هايپژوهش

اند تـا بتواننـد   هاي ارتباطات مطلوب با مشتري مواجه شدهاي با چالشطور فزايندهبازار رقابتي امروز، شركتهاي تبليغاتي به
هـاي تبليغـاتي نيـز عمومـاً بخشـي را      تر از رقيبان به بازار معرفـي كننـد. شـركت   خدمات جديد خود را سريعمحصولات و 

عنوان واحد تحقيق و توسعه براي اين منظور بايد اختصاص دهند كه در حقيقت با بخش بازاريابي و فـروش، همـاهنگي   به
  گردد. اس نيازهاي روز مشتريان، انجام ميلازم را داراست، از طرفي تقويت اعتماد و وفاداري مشتري براس

نتايج به دست آمده از ضرايب معادلات ساختاري مبني بر تأثير مديريت يكپارچـه تبليغـاتي بـر فراينـدهاي ارائـه خـدمات       
توان بيان نمـود كـه فـرض محقـق بـا      ) براي اين پارامتر خارج بازه برآورد شده است. لذا ميt=68/5( دهد، مقدارنشان مي

-Casadoو () (Pelsmackera & et al, 2019هـاي  شود. نتيجه ايـن فرضـيه بـا نتـايج پـژوهش     درصد اطمينان تأييد مي95

Aranda et al, 2023( ها مديران بايستي كه از برندسازي مبتنـي بـر روابـط بـر     خواني دارد. براساس نتايج اين پژوهشهم
سـازي بـراي برنـد    ايج سودمند و بلندمدتي در توسعه فرايند توسعه هويتاساس ذائقه مشتريان استفاده كنند؛ زيرا آثار و نت

  تواند ايجاد كند. صنعتي مي
هـاي محيطـي نشـان    نتايج به دست آمده از ضرايب معادلات ساختاري مبني بر تأثير مديريت يكپارچه تبليغاتي بر ويژگـي 

تـوان بيـان نمـود كـه فـرض محقـق بـا        اسـت. لـذا مـي    براي اين پارامتر خارج بازه برآورد شـده  )t=98/19دهد، مقدار(مي
 Nikunj etو () Hosseini & Masoome, 2016هاي ( شود. نتيجه اين فرضيه با نتايج پژوهشدرصد اطمينان تأييد مي95

al. 2017تـر و  تر و براي شركتهاي تبليغاتي خـددماتي احتمـالي  ) همخواني دارد. با توجه به اينكه بازارهاي رقابتي، پيچيده
آوري، تغييـر  هاي فنپذيري براساس تفاوت و تغيير در الگوهاي مشتري، تغيير ويژگيترند، هرچه ميزان ريسكمنتظرهغير

ريزي بلندمدت مديريت افزايش يابد، در نحوه ارائه خدمات، به كارگيري اطلاعات، فرايند توسعه محصول جديد و برنامه
  يابد. عملكرد بهبود مي

دهـد،  ت آمده از ضـرايب معـادلات سـاختاري مبنـي بـر تـأثير سـاختار تبليغـاتي بـر ارزش آفرينـي نشـان مـي            نتايج به دس
درصـد اطمينـان   95توان بيان نمود كه فرض بالا، بـا  براي اين پارامتر خارج بازه برآورد شده است. لذا مي )t=19/2مقدار(

) مطابقت دارد. براين اساس در صورت بـه  Asadnejad et al, 2022هاي (شود. نتيجه اين فرضيه با نتايج پژوهشتأييد مي
ها بايستي فرايندي را انتخـاب  گذاري در كيفيت محصولات و خدمات برمبناي  تغيير انتظارات و خواستهكارگيري سرمايه

  هاي مختلف بازار منجر گردد.كه به توسعه ساختار فني بازار در بخش كرد
دهـد،  اي بر فرايندهاي ارائه خدمات نشان ميضرايب معادلات ساختاري مبني بر تأثير شرايط زمينهنتايج به دست آمده از 

درصد اطمينـان  95توان بيان نمود كه فرض محقق با براي اين پارامتر خارج بازه برآورد شده است. لذا مي )t=12/7مقدار(
مطابقـت دارد. در ايـن راسـتا    )  (Busca & Bertrandias ,2020هـاي  شود. نتيجه ايـن فرضـيه بـا نتـايج پـژوهش     تأييد مي

صورت متعهدانه و مؤثر صورت توان گفت هرچه شناخت تصاوير ذهني مشتريان نسبت به خدمات به وسيله مديريت بهمي
  يابد. گيرد، فرايند توسعه مزيت رقابتي افزايش مي

دهـد،  هـاي محيطـي بـر ارزش آفرينـي نشـان مـي      ژگـي نتايج به دست آمده از ضرايب معادلات ساختاري مبني بر تأثير وي
درصد اطمينـان  95توان بيان نمود كه فرض محقق با ) براي اين پارامتر خارج بازه برآورد شده است. لذا ميt=99/4مقدار(
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ارد. ) مطابقـت د Nikunj et al. 2017و () Hosseini et al, 1395هـاي (  شود. نتيجه اين فرضيه با نتـايج پـژوهش  تأييد مي
براين اساس مي توان گفت توانايي پاسخگويي به بازار براساس تغيير در نحوه ارائه خدمات و تفاوت و تغيير در الگوهـاي  

هاي مثبتي نسبت به تبليغـات محيطـي ايجـاد شـود. ايـن موضـوع نـه تنهـا باعـث افـزايش           شود كه نگرشمشتري باعث مي
  شود. ز ميشود، بلكه باعث درك بيشتر بازار نيعملكرد مي

دهـد،  هاي محيطي بر فرايندهاي بازايابي نشـان مـي  نتايج به دست آمده از ضرايب معادلات ساختاري مبني بر تأثير ويژگي
درصـد اطمينـان   95توان بيان نمود كه فرض محقق بـا  ) براي اين پارامتر خارج بازه برآورد شده است. لذا ميt=9/2مقدار(

) مطابقـت دارد.  Asadnejad et al, 2022) و (Nikunj et al. 2017هـاي ( ه با نتايج پژوهششود. نتيجه اين فرضيتأييد مي
 هـاي بـازار و  هاي توزيع بـراي اسـتفاده از فرصـت   هاي جامع و سيستماتيك از نقاط قوت و ضعف و ارزيابي كانالارزيابي

يكپـارچگي تغييـرات، بـراي درك     متمركـزاز جملـه مـديريت   پاسخگويي بهتر و همچنين، به كارگيري رويكردهاي غيـر 
  بخشد. بازارهاي، استراتژي تعيين بازار هدف را بهبود مي

دهد، نتايج به دست آمده از ضرايب معادلات ساختاري مبني بر تأثير شريط فرايندهاي بازاريابي بر ارزش آفريني نشان مي
درصـد  95تـوان بيـان نمـود كـه فـرض محقـق بـا        ي) براي اين پارامتر خارج بازه برآورد شده است. لذا م ـt=003/9مقدار (

رسـد  ) مطابقـت دارد. بـه نظـر مـي    Asadnejad et al, 2022هاي (شود. نتيجه اين فرضيه با نتايج پژوهشاطمينان تأييد مي
هاي بسياري تأثير مثبت آن ثابت شـده، ايـن اسـت كـه شـركتهاي      علت تأييد شدن اين فرضيه با توجه به اينكه در پژوهش

هاي اجتمـاعي  عمومي جهت تقويت هويت برند و ارائه خدمات برند مبتني بر شبكهغاتي كه به توسعه استفاده از روابطتبلي
انـد كـه ايـن مهـم از چشـم      اند، تناسب بين ارزش آفريني بـر توسـعه روابطـدر بـازار رقـابتي را رعايـت كـرده       توجه داشته

  پاسخگويان دور نمانده است.  
دهــد، ز ضــرايب معـادلات سـاختاري مبنـي بــر تـأثير ارزش آفرينـي بـر توســعه روابـط نشـان مـي         نتـايج بـه دسـت آمـده ا    

درصد اطمينان تأييـد  95توان بيان نمود كه فرض محقق با ) براي اين خارج بازه برآورد شده است. لذا ميt=97/27مقدار(
) مطابقـت دارد. ايـن   Hollebeek et al, 2019( ) وMichael et al. 2018هاي (شود. نتيجه اين فرضيه با نتايج پژوهشمي

صورت كارا و مؤثر، منجر بـه ايجـاد مزيـت    هاي كاربردي، و به كارگيري اين بخش بهامر نشان مي دهد تدوين استراتژي
شود كه درنتيجه، منجر به پاسحگويي بهتر خواهد شد. از طرفـي داشـتن مـديريت    رقابتي در بازارهاي داخلي وخارجي مي

  داشتن تجربه بازاريابي، تعهد منابع و به كارگيري اطلاعات به توسعه مزيت رقابتي كمك مي كند.  اي،حرفه
دهندة اين موضوع است كه خط مشي تبليغاتي بر مبناي بكـارگيري رديـاب چشـم نيازمنـد توجـه      آمده نشاندستنتايج به

شـود ايـن گونـه خـدمات بـراي      پـذيري اسـت كـه پيشـنهاد مـي     رقابـت گذاران و مديران جهت ارتقاي سطح ويژه سياست
هاي مشـهور ارائـه شـود و پـس از كسب بـازخورد مثبـت، بـراي همـة مشـتريان      فراگيرشدن، نخست براي جمعي از چهره

  ارائه گردد.
هاد مـي گـردد از   ايجاد روابط بلند مدت است، بـه مـديران پيشـن   هاي زنجيره اي، از آن جايي كه هدف مديريت رستوران

هايي كـه  از فعاليتهاي مناسب براي افزايش تبليغات دهان به دهان الكترونيكي استفاده نمايند. مديران بايستي خط و مشي
هاي بدون پشتوانه پرهيزكنند، چون مستقيما بر درك مشتريان فعلي و آتـي  مي دهند مانند دادن وعده را كاهشسازگاري 

 مي شـود  پيشنهاد ي تاثير منفي داشته و در دراز مدت منافع آنها را تحت تاثير منفي قرار مي دهد.مديران شركتهاي تبليغات
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 برطـرف  شـود،  مـي  احسـاس  مـردم  در تبليغات آنلاين به دادن وآگاهي آموزش زمينه در كه را بزرگي خلأ كه مديران،

ظريات مشتريان (حتي نظرياتي كه در زمان كنوني گردد، بانك اطلاعاتي نسازند. براي توسعه روابط بر روابط پيشنهاد مي
اي قابليت اجرا ندارند) ايجاد و اطلاعات در سطح سـازمان بـراي توليـد ايـده بـه اشـتراك گذاشـته شـده و جلسـات دوره         

مديران دو واحد تحقيق و توسعه و بازاريابي براي تعامل و تبادل نظر در خصوص توسـعه روابـط انجـام گـردد. در فضـاي      
هاي آميخته بازاريابي هستند. در ايـن راسـتا بايسـتي اطلاعـات بازاريـابي خـود را       ي نيز مديران نيازمند توجه به قابليترقابت

  پذير است. بهبود بخشند. اين مهم از طريق داشتن برنامه بازاريابي مدون و دقيق امكان
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