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دو فصلنامــه معمــاری و شهرســازی ایــران نشــریه علمــی انجمــن علمــی معمــاری و شهرســازی ایــران اســت کــه در راســتای مســتند ســازی و تقویــت 
پژوهــش هــای مرتبــط بــا حــوزه هــای معمــاری، معمــاری منظــر، برنامــه ریــزی شــهری، طراحــی شــهری، مرمــت بافــت و ابنیــه، طراحــی صنعتــی و 
حوزه‌هــای وابســته، در پائیــز 1389 بــا مجــوز شــماره 3/211003 مدیــر کل دفتــر سیاســت‌گذاری و برنامــه ریــزی امــور پژوهشــی، “علمی-پژوهشــی” 
شــناخته شــده و اولیــن شــماره آن منتشــر شــد. ایــن نشــریه بنابــر آییــن نامــه نشــریات علمــی مصــوب 1398/02/02 بــه شــماره 11/25685 وزارت 

علــوم تحقیقــات و فنــاوری بــا عنوان”نشــریه علمــی” شــناخته مــی شــود.

اهداف نشریه علمی معماری و شهرسازی ایران
- ایجاد و ارتقای بستری مناسب برای تبادل علم و دانش در حوزه های معماری، شهرسازی، هنر و طراحی صنعتی

- مستند سازی و تقویت پژوهش های مرتبط با حوزه های معماری و شهرسازی
- مطلع نمودن کارشناسان و پژوهشگران حوزه های معماری و شهرسازی از جدیدترین یافته و دستاوردهای روز ایران و جهان

محورهای موضوعی نشریه علمی معماری و شهرسازی ایران
- معماری )معماری منظر، معماری پایدار، تکنولوژی و انرژی در معماری، آموزش معماری(

- تاریخ هنر
- شهرسازی )برنامه‌ریزی شهری، برنامه‌ریزی منطقه‌ای، طراحی شهری، مدیریت شهری(

- مرمت و حفاظت بافت، ابنیه و اشیا
- طراحی صنعتی )طراحی محصول، پژوهش هنر(

سیاست انتشار نشریه علمی معماری و شهرسازی ایران
مقالات ارسالی برای این نشریه به ‌صورت دوسویه ناشناس داوری می‌شوند و پس از داوری و موافقت هیئت تحریریه به چاپ خواهند رسید.

بـرای تسـهیل اسـتفادۀ دانشـجویان، پژوهشـگران و متخصصـان و ارتباط گسـترده‌تر با جهـان و متخصصـان بین‌المللی، نشـریه علمی معماری و شهرسـازی 
ایـران امـکان دسترسـی آزاد و رایـگان بـه تمامـی مقالات را در سـایت اینترنتـی مجله فراهم کرده اسـت.

ایـن نشـریه بـا احتـرام بـه قوانیـن اخلاق در نشـریات تابـع قوانیـن کمیتۀ اخلاق در انتشـار )COPE( می‌باشـد و از آییـن نامـه اجرایی قانون پیشـگیری و 
مقابلـه بـا تقلـب در آثار علمـی پیـروی می‌نماید.

صاحب امتیاز: انجمن علمی معماری و شهرسازی ایران
مدیر مسئول: دکتر محسن فیضی

سردبیر: دکتر مصطفی بهزادفر

هیأت تحریریه داخلی )به ترتیب حروف الفبا(:
دکتر ایرج اعتصام، استاد دانشکده عمران، معماری و هنر، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات

دکتر محمدرضا بمانیان، استاد دانشکده هنر و معماری، دانشگاه تربیت مدرس
دکتر مصطفی بهزادفر، استاد دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه علم و صنعت ایران

دکتر مهدی خاک‌زند، دانشیار دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه علم و صنعت ایران
دکتر داراب دیبا، استاد دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی

دکتر محسن فیضی، استاد دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه علم و صنعت ایران
دکتر یوسف گرجی مهلبانی، استاد دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه بین‌المللی امام خمینی)ره(

دکتر اصغر محمد مرادی، استاد دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه علم و صنعت ایران
دکتر حامد مظاهریان، دانشیار دانشکده معماری، پردیس هنرهای زیبا، دانشگاه تهران

دکتر فرهنگ مظفر، دانشیار دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه علم و صنعت ایران
دکتر غلامحسین معماریان، استاد دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه علم و صنعت ایران

دکتر‌هاشم‌هاشم‌نژاد، دانشیار دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه علم و صنعت ایران

هیأت تحریریه بین الملل )به ترتیب حروف الفبا(:
دکتر رحمان آذری، دانشیار، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه پنسیلوانیا، آمریکا

دکتر احسان شریفی، دانشیار، دانشگاه آدلاید، استرالیا
دکتر ایوب شریفی، دانشیار، دانشگاه هیروشیما، ژاپن
دکترمحمد طالقانی، دانشیار، دانشگاه لیدز، انگلستان

دکترپاملا کریمی، دانشیار، دانشگاه ماساچوست، آمریکا

مدیر تحریریه: دکتر مهدی خاک‌زند
کارشناس تحریریه: مهندس آناهیتا طبائیان
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نشریه علمی معماری و شهرسازی ایران
(JIAU)



راهنمای نویسندگان

از نویســندگان محتــرم جهــت انتخــاب نشــریه علمــی معمــاری و شهرســازی ایــران بــرای انتشــار اثــر علمــی ایشــان، صمیمانــه سپاســگزاریم. خواهشــمند 
اســت جهــت تســریع در مراحــل داوری و انتشــار، بــا دقــت راهنمــای نویســندگان را مطالعــه بفرماییــد.

1- مقالــه بایــد حاصــل کار علمــی و پژوهشــی بــوده و قبــاً در نشــریه‎ دیگــری اعــم از داخلــی یــا خارجــی  و یــا مجموعــه مقــالات ســمینارها و مجامــع 
علمــی چــاپ نشــده و یــا همزمــان بــرای نشــریه دیگــری ارســال نشــده باشــد.

2- صرفــا مقالــه پژوهشــی در مجلــه مــورد ارزیابــی قــرار مــی گیــرد و مقــالات مــروری نیــز از نویســندگان مجــرب و پیشکســوت معمــاری و شهرســازی 
در زمینــه‎ نظــری برابــر اهــداف و چشــم انــداز مجلــه پذیرفتــه می‌شــود.

ــا به‌صــورت  ــه مقالاتــی کــه از طریــق ایمیــل ی ــه آدرس https://www.isau.ir  ارســال شــوند. ب ــه ب ــاً از طریــق ســایت مجل ــد صرف 3-  مقــالات بای
چاپــی بــه مجلــه ارســال شــوند ترتیــب اثــر داده نخواهــد شــد.

4- مســئولیت صحــت و ســقم مقالــه بــه لحــاظ حقوقــی و علمــی بــر عهــده نویســندگان اســت. دوفصلنامــه علمــی “معمــاری و شهرســازی ایــران” حــق 
رد یــا قبــول و نیــز ویراســتاری مقــالات را بــرای خــود محفــوظ مــی‌دارد.

ــی خــارج  ــه، از فراینــد ارزیاب ــران مجل ــا گــروه دبی ــا نظــر ســردبیر ی ــدون داوری و ب ــه ارســال شــوند، ب ــی کــه خــارج از حــوزه اهــداف مجل 5- مقالات
خواهنــد شــد.

6- زبــان رســمی نشــریه فارســی اســت و مقالــه بایــد دارای انشــایی روان و از نظــر دســتور زبــان و آییــن نــگارش فارســی خالــی از اشــکال بــوده و ســقف 
تعــداد صفحــات 17 صفحــه مــی باشــد)بدون احتســاب صفحــه چکیــده و منابــع(.

7- در گروه نویسندگان حتما یک عضو هیات علمی باید وجود داشته باشد.

ــه  ــد در هیــچ قســمت دیگــری از مقال ــوان مشــخصات نویســندگان، نبای ــا عن ــه ای ب 8-  مشــخصات نویســنده / نویســندگان به‌جــز در صفحــه جداگان
ذکــر شــود.

9- از هــر نویســنده تنهــا یــک مقالــه در فرآینــد داوری قــرار می‌گیــرد و ارســال مقالــه دوم تنهــا زمانــی میســر اســت کــه مقالــه اول تعییــن تکلیــف 
شــده باشــد.

ــی اســت و  ــوط، الزام ــام دانشــگاه مرب ــوان رشــته و ن ــا، عن ــام اســتاد راهنم ــر ن ــاله‌های دانشــجویی، ذک ــا رس ــه ی 10- در صــورت اســتفاده از پایان‌نام
مقــالات برگرفتــه از پایان‌نامــه و رســالة دانشــجویان بــا نــام اســتاد راهنمــا، مشــاوران و دانشــجو بــه‌ صــورت تــوأم و بــا مســئولیت اســتاد راهنمــا منتشــر 

می‌شــود.

11- لازم است ساختار مقاله براساس فایل تمپلت )قابل دریافت از طریق سایت و سامانه نشریه( تنظیم و ارسال شود.

12- ارجاعات داخل متن و فهرست منابع پایانی باید براساس شیوه نامه APA تنظیم شوند.

13- هزینه ‎های هر مقاله در مراحل مختلف از نویسندگان دریافت خواهد شد که در سایت و سامانه نشریه، قابل مشاهده است. 

14- لازم بــه ذکــر اســت پــس از پذیــرش علمــی و نهایــی مقــالات، چکیــده مبســوط انگلیســی، چکیــده تصویــری، ترجمــه منابــع، ترجمــه جــداول و 
شــکل هــا، جهــت انتشــار دریافــت مــی شــود.
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دوره 12، شماره 1، بهار و تابستان 1400
ویراستار فارسی: انجمن علمی معماری و شهرسازی ایران

ویراستار انگلیسی: مهندس سعاد صریحی
طراح صفحه‌بندی و جلد: مهندس آناهیتا طبائیان 

صفحه‌آرایی و فرمتینگ:  الهام منتی محب
تیراژ: 50 نسخه

قیمت: 500000 ریال
چاپ: دانشگاه علم و صنعت ایران

ــران، دانشــکده معمــاری و شهرســازی، طبقــه  ــم و صنعــت ای نشــانی نشــریه: تهــران، دانشــگاه عل
ــران.  ســوم، دفتــر انجمــن علمــی معمــاری و شهرســازی ای

کدپستی: 13114-16846
تلفن: 021-73228235

دورنگار: 021-77240468
iaau@iust.ac.ir   :نشانی الکترونیکی

https://www.isau.ir :سایت و سامانه الکترونیکی نشریه انجمن

نشریه علمی معماری و شهرسازی ایران
(JIAU)

مقالات چاپ شده لزوماً نقطه نظرات نشریه نبوده و مسئولیت مقالات به عهده نویسندگان محترم است.
این شماره با حمایت دانشکده معماری و شهرسازی دانشگاه علم و صنعت ایران به چاپ رسیده است.



شاپای چاپی
شاپای الکترونیکی

2228-589X
2645-7148

نشریه علمی معماری و شهرسازی ایران
(JIAU)

   داوران این شماره     فهرست

مقالات علمی
نقش طرح‌واره‌هاي ذهني در توليد فضا

)نقد سه‌گانه‌ي فضايي لوفور از منظر مکتب ويگوتسکيايي شناخت(
بهراد فرمهيني فراهاني، مظفر صرافي

رويکـرد  بـا  معمـاري  طراحـي  آمـوزش  در  ايده‌پـردازي  فرآينـد  مدلي‌ابـي 
ختي نه‌شـنا نشا

)نمونه موردي: طراحي مسکن(
مرضيه اعتمادي پور، سيد جمال الدين مهدي نژاد

فرامطالعـه مطالعـات مرتبط با سـاختار فضايي شـهري و منطقـه‌اي در ايران در 
بـازه زماني 1398-1380

ندا ملک زاده، هاشم داداش پور، مجتبي رفيعيان

تبيين راهبردهاي طراحي بيوفيليک موثر بر سلامت بيماران بستري در بيمارستان‌ها
غزال زارع، محسن فيضي، محمد بهاروند، محمدرضا مثنوي

تبيين محدوده مطلوب شدت روشنايي در فضاهاي اداري شهر تهران
مریم فخاری، ریما فیاض، مریم مهرآور

تعیین عوامل موثر بر ارتقاء “دلبستگی مکانی” ساکنین در مراکز محلات معاصر
)مورد مطالعه: محله کوی اساتید شهر یزد(

علی ریاحی دهکردی، مهدی منتظرالحجه، مجتبی شریف نژاد

تدويـن مـدل شـاخص‌هاي مکانـي يادگيـري تجربـي و کاربـرد آن در طراحي 
محيط‌هـاي يادگيـري

نسرین کریمی، مرتضی خسرونیا، ساحل دژپسند

پژوهشـي در ضـرورت طراحـي بهينه فضاهاي باز و محيط سـبز کالبد آموزشـي 
در راسـتاي بهبـود ادراک دانش‌آمـوزان و ارتقاء کيفيت محيط آموزشـي 

)مطالعه موردي: دبيرستان‌هاي دخترانه شهر اصفهان(
سیده مرضیه طبائیان

توسعه شرکت‌هاي طراحي صنعتي کشور براساس ارائه مدل ساختاري تبلیغات
سارا صفاری، حسن صادقی نائینی، عطا الله ابطحی، سید جمال الدین طبیبی، علی اکبر فرهنگی

قابلیت‌های پنهان در مزارع مسکون تاريخي نياسر
حسین راعی

مقايسـه رويکـرد دانشـجويان کارشناسـي رشـته‌های مهندسـي معمـاري و 
پايدار«  بـه »محلـه  شهرسـازي 

)مطالعه موردي دانشجويان دانشگاه شيراز(
مریم روستا، سارا دانشمند

بررسـی تاثیر عوامـل کالبدی و فعالیتـی در ایجاد کیفیات حسـی در پیاده‌راه‌های 
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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Advertising is an effective marketing medium for 
attracting consumers and acts as a link between the brand and its customers. The 

efficacy of this contact network, on the one hand, depends on determining the target 
group and the effectiveness of advertising messages. On the other hand, advertising 
effectiveness is not limited to product purchases but instead involves aspects of awareness 
and the intention to buy. In a competitive market between companies, advertisement is 
relevant, and most Iranian industrial design companies are less attentive to the issue of 
advertising, resulting in many challenges in the country. Since traditional advertising does 
not completely fulfill the needs of this market, the importance of advertisement in defining 
and generating the need and the use of the advertised subject should be considered in a 
wide scope. In order to improve the production and development of industrial design firms, 
this study aims to provide an appropriate model to enhance the advertising process, and 
its main objectives are to identify the main and sub-indicators of advertising effectiveness 
at home and abroad. It also tries to assess the most detailed and effective advertising 
model to develop production and the booming of the industrial design companies in Iran.

METHODS: This study used both qualitative and quantitative methods. The indicators 
are derived from the study literature in order to determine the frequency of 

indicator repetition based on the status of the paradigms, the degree of repetition, and 
the commonality of the sum of extracted indicators in the former. Using Grounded Theory 
and the Strauss and Corbin approaches, the success indicators of the identified paradigms 
(foreign companies of Apple, Samsung, IKEA, and Ziba Design) were determined from 
the consumers’ perspective, and the similarities and discrepancies between indicators 
were established. Sub-indices with the highest frequency were coded, and a model was 
presented. In the quantitative approach, descriptive and inferential statistical methods 
were used to review and test the proposed model. So, a questionnaire containing 3 
demographic questions (age, education, and gender) and 45 questions with 5 point 
Likert scale were designed. Second, the sample size was identified using the random 
sampling method. The questionnaire was distributed among 384 customers of 4 domestic 
companies, including Rasmeh Design Studio, Exir Design, Pars Khazar, and Forminic Product 
Design. Data were collected and analyzed. The validity and reliability of the questionnaire 
was confirmed using the content method (expert opinion), Cronbach’s alpha, and model 
validation was confirmed using Smart Pls software.

FINDINGS: 40 indicators with the highest frequency, which were ignored by domestic 
industrial design firms, were chosen based on the indicators of international companies 

Samsung, Ziba Design, IKEA, and Apple, and classified and coded in four categories: 
communication with the consumer, announcements, marketing, and products and 
services. The suggested model was presented in relation to advertisement efficacy, with 
four hypotheses elucidated. The validity of the model was confirmed using the validity 
index and the redundancy check. The Smart Pls least squares technique was used to test 
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the relationship of the examined variables in each of the study hypotheses based on a 
causal structure. The measurement model (the relationship of each visible variable to the 
hidden variable) and the structural model (the relationship of the hidden variables to each 
other) were determined in the general analysis model. The t-statistic was calculated using 
the bootstrapping technique to determine the significance of the relationships. The effects 
of a relationship with customer, announcements, marketing and products and services 
on advertising mechanism were calculated 0.468, 0.356, 0.448, and 0.337, respectively.  
The test probability statistics for each hypothesis were 10.0199, 3.062, 8.101 and 4.912, 
respectively. As they were greater than the critical value for t, 1.96, the effects were 
considered significant. Therefore, all hypotheses were significant at the 95% confidence 
level.

CONCLUSION: The findings revealed that changing the advertising mechanism 
requires more than just announcements and advertisements. Particular attention 

should be given to the product and service categories. The indicators identified in this 
category demonstrated that carefully evaluating the opportunity value of the product 
and service, taking into account affordance, applying Gestalt in product integration, 
evaluating the consumer experience and analyzing Kano, and developing flexible samples 
and serializations will improve productivity and help the business grow. In order to reach 
the announcing stage, motionography and infographics must be used to introduce and 
portray the brand and product, as well as viral marketing on social networks and the use 
of hidden and explicit advertising in the media and community. The findings highlight the 
importance of paying attention to the customer’s familiarity with the goods, expressing 
the possible advantages of purchasing and consuming products, considering the thoughts 
and needs of customers, and taking into account the desires and expectations of 
customers. Competitive competition can help the R&D department of domestic industrial 
design firms identify the demand and evaluate competitors, and content marketing 
and announcements lead to easy access to the desired product or service. The study of 
ethnography and demography in order to extend a company’s branches will contribute to 
the systemic development of the company. Using various advertising methods can result 
in adequate consumer awareness of the product and sales growth. The implementation of 
a strategy in line with the company’s business goals leads to constant communication with 
customers, depending on the extent and geographical area of the company’s operation.

HIGHLIGHTS:
- Due to the functional nature of industrial design companies, improving the advertising 
mechanism does not depend only on advertisements. To develop industrial design 
companies and introduce their brand and products, it is necessary to pay special attention 
to the category of products and services. 
- Considering the norms, senses, proportions, habits, culture and social characteristics 
of customers, an efficient plan can be developed with an effective one-way or two-way 
communications. 
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نکات شاخص

ــا  ــرو آگهی‌ه ــط در گ ــات فق ــزم تبلیغ ــود مکانی ــی، بهب ــی صنعت ــرکت‌های طراح ــردی ش ــت عملک ــه ماهی ــه ب ــا توج - ب
ــه  ــد و محصولاتشــان، لازم اســت ب ــاندن برن ــی و شناس ــعه شــرکت‌های طراحــی صنعت ــتای توس ــه در راس ــد بلک نمی‌باش

ــژه‌ای شــود. ــه محصــول و خدمــات توجــه وی مقول
ــوان در ارتبــاط یک‌ســویه  ــا شــناخت هنجارهــا، ســلیقه‌ها، تناســبات، عــادات، فرهنــگ و خصلت‌هــای اجتماعــی می‌ت - ب

و یــا دوســویه و روابــط عمومــی اثــر بخــش یــک برنامــه مــدون و قابــل اجــرا تهیــه نمــود.

صفــاری، ســارا؛ صادقــی نائینــی، حســن؛ ابطحــی، عطــا الله؛ طبیبــی، ســید جمــال الدیــن و فرهنگــی، علــی اکبــر. )1400(. توســعه شــرکت هــای طراحــی صنعتــی کشــور 
براس�ـاس ارائ�ـه م�ـدل س�ـاختاری تبلیغ�ـات، نشــریه علمــی معمــاری و شهرســازی ایــران، 12)1(، 156-141.

نحوه ارجاع به مقاله

ــدف  ــذا هـ ــت. لـ ــور اسـ ــی کشـ ــدی و خودکفایـ ــای توانمنـ ــی از حوزه‌هـ ــی یکـ ــی صنعتـ طراحـ
پژوهـــش حاضـــر طراحـــی مـــدل ســـاختاری در جهـــت بهبـــود مکانيـــزم تبليغـــات و توســـعه 
ــه  ــر گرفتـ ــران در نظـ ــاله ایـ ــم‌انداز 20 سـ ــر چشـ ــی بـ ــي مبتنـ ــي صنعتـ ــركت‌هاي طراحـ شـ
شـــد. بدیـــن منظـــور ابتـــدا براســـاس مطالعـــه کتابخانـــه‌ای و بـــا بهره‌گیـــری از رویکـــرد کیفـــی 
ـــی  ـــی خارج ـــی صنعت ـــرکت طراح ـــی و 4 ش ـــی داخل ـــی صنعت ـــرکت طراح ـــی 4 ش ـــه تطبیق مقایس
ـــی را داشـــتند مشـــخص  ـــه بیشـــترین فراوان 82 شـــاخص شناســـایی شـــد. در گام دوم،40 شـــاخص ک
گردیـــده و بـــا بهره‌گیـــری از روش مفهوم‌ســـازی داده‌بنیـــاد پـــس از کدگـــذاری محـــوری و بـــاز 
ــاط  ــا، بازاریابـــی و ارتبـ ــات، اعلان‌هـ ــول و خدمـ ــه محصـ ــاخص اصلـــی از جملـ ــته شـ در 4 دسـ
بـــا مشـــتری طبقه‌بنـــدی و مدلـــی مبتنـــی بـــر آن طراحـــی گردیـــد. ســـپس در بخـــش کمـــی، 
ـــؤال  ـــاوی 3 س ـــاخته ح ـــنامه‌ای محقق‌س ـــدا پرسش ـــده ابت ـــتخراج ش ـــدل اس ـــار م ـــون اعتب ـــرای آزم ب
جمعتی‌شـــناختی و 45 ســـؤال پنج‌گزینـــه‌ای میـــان 384 نفـــر از مشـــتریان و متخصصـــان 
شـــرکت‌های داخلـــی بـــه روش نمونه‌گیـــری طبقه‌بنـــدی توزیـــع و پـــس از گـــردآوری 
ـــی.  ـــای اس. پ ـــک نرم‌افزاره ـــه کم ـــا ب ـــنامه، داده‌ه ـــی پرسش ـــی و پایای ـــد روای ـــنامه‌ها و تأیی پرسش
ـــی  ـــون کل ـــج آزم ـــت. نتای ـــرار گرف ـــل ق ـــه و تحلی ـــورد تجزی ـــی. ال. اس. م ـــمارت. پ اس. اس. و اس
ـــن  ـــت. همچنی ـــوردار اس ـــی برخ ـــت بالای ـــدل از کیفی ـــه م ـــان داد ک ـــاختاری نش ـــدل س ـــت م کیفی
ـــول  ـــاخص محص ـــوده و 4 ش ـــادار ب ـــاختاری معن ـــدل س ـــیر م ـــب مس ـــه ضرای ـــان داد ک ـــا نش یافته‌ه
ـــب  ـــق کس ـــات و رون ـــی تبلیغ ـــر اثربخش ـــتری ب ـــا مش ـــاط ب ـــی و ارتب ـــا، بازاریاب ـــات، اعلان‌ه و خدم

ــذارد.   ــاداری می‌گـ ــر مثبـــت و معنـ ــی تأثیـ ــرکت‌های طراحـــی صنعتـ و کار شـ
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مقدمهمقدمه
در دنيــاي رقابــت كنونــي شــرکت‌ها بــه منظــور 
جــذب مشــتريان نيــاز بــه تبليغــات دارنــد؛ زیــرا تبليغــات 
يک��ي از مهم‌تريــن ابزاره��اي ارتباطــي بــراي افــرادي 
اســت کــه قصــد فــروش محصــول يا‌ خـــدمت‌ کـــردن‌ بـــه 
ــا  ــن ب ــر اي ــاوه ب کس��ي را دارن��د )Scutaru, 2010(؛ ع
�ـر مش��تري‌مداري  ـ فعالی��ت ش��رکت‌ها در عص توج��ه بهـ
ــم  ــن مه ــه اي ــوان ب ــتريان، می‌ت ــا مش ــاط ب و ل��زوم ارتب
ــن  ــي بي ــل ارتباط ــد پ ــات می‌توان ــه تبليغ ــرد ك ــاره ك اش
شــرکت و مشــتريان باشــد؛ زیــرا تبلیغــات می‌توانــد 
ــد،  ــي كن ــه مشــتريان معرف شــرکت و محصــولات آن را ب
بــه مشــتريان دربــاره كالا و خدمــات ســازمان آگاهــي داده 
و راجــع بــه مزايــاي محصــول متقاعــد كنــد و حتــي بعد از 
ــه  خريــد هنگامــي كــه مشــتري دچــار ترديــد می‌شــود ب
ــن انتخــاب را داشــته اســت  ــان دهــد كــه بهتري او اطمين
 Baack, Wilson, Van Dessel, Maria & Patti,(
ــه  ــد ب ــال ارتباطــي هنگامــي می‌توان ــن كان ــا اي 2016(. ام
ــي  ــه خوب ــه‌ای مناســب ايجــاد شــود كــه مشــتريان ب گون
ــرکت  ــای ش ــند و پیام‌ه ــده باش ــه ش ــرار گرفت ــدف ق ه
 Pezzuti,( ب�ـه گون�ـه‌ای اثربخ�ـش ب�ـه آن�ـان منتق�ـل ش�ـود

.)Pirouz, & Pechmann, 2015

ــا  ــات بنگاه‌ه ــی تبلیغ ــا زمان ــر، تنه ــارت دیگ ــه عب ب
مــورد اســتقبال قــرار می‌گیــرد کــه اثربخــش باشــد؛ یعنــی 
بنــگاه اطمینــان حاصــل کنــد کــه فعالیت‌هــای تبلیغاتــی 
ــا  ــود. ام ــولات می‌ش ــتر محص ــروش بیش ــه ف ــر ب او منج
ــات  ــی تبلیغ ــه اثربخش ــت ک ــت آن اس ــز اهمی ــه حائ نکت
تنهــا بــه خریــد محصــولات محــدود نمی‌شــود بلکــه 
ــرد  ــز در برمی‌گی ــد را نی ــد خری ــی و قص ــای آگاه جنبه‌ه
ــد  ــات خری ــی در تصمیم ــر مهم ــت تأثی ــن اس ــه ممک ک
 Sanayei,( باش��د  بلندم��دت مصرف‌کنن��دگان داش��ته 

.)Mohammad Shafiee, Amini Velashani,2016

ــه  ــات رو ب ــت تبليغ ــي اهمي ــت كنون ــاي رقاب در دني
فزونــي اســت و بنگاه‌هــای اقتصــادي بودجــه زيــادي را بــه 
ايــن مهــم اختصــاص می‌دهنــد؛ امــا اينكــه آيــا تبليغــات 
ــه شــرکت‌ها  ــه‌ای ســاخته و اجراشــده ك ــه گون شــركت ب
 Kim( ــه ايــن هــدف برســاند، موضــوع مهمــي اســت را ب
در  بــا  شــرکت‌ها  امــروزه  ســویی  از   .)& Jun, 2016
ــزار ســرمایه‌ای  ــه عنــوان یــک اب نظــر داشــتن تبلیغــات ب
می‌کوشــند ارزش شــرکت را در بلندمــدت افزایــش دهنــد 

 .)Akbari, Farkhonde, Ghasemi Shams, 2017(
ــن  ــز ضم ــی نی ــی و خارج ــین داخل ــگران پیش پژوهش
ــه  ــروزه ب ــازار ام ــات در ب ــش تبلیغ ــت و نق ــد اهمی تأیی
ــاره  ــات اش ــر تبلیغ ــر ب ــل مؤث ــف و عوام ــیوه‌های مختل ش
نمــوده و در پژوهش‌هــای خــود بــه نتایــج مهمــی دســت 
ــود‌  ــش خ ــکاران5 )2010( در پژوه ــم و هم ــد. کی یافته‌ان
ــبت  ــی‌توجهی نس ــه بـ ــه کـ ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه‌ ای ب
ــتری، در  ــات و مش ــن تبلیغ ــی بی ــای درون ــه فعالیت‌ه ب
ــد  ــه خری ــبت ب ــی نس ــا بازبین ــراد‌ و ی ــد‌ اف ــال‌ خری احتم
ــی  ــه بررس ــکاران6 )2013( ب ــای و هم مؤث��ر اس��ت. چوب
ــد.  ــول، پرداختن ــادآوری محص ــات در ی ــی تبلیغ اثربخش

نتایــج پژوهــش آنــان نشــان داد تبلیغــات متحــرک و 
ــیار  ــزار بس ــک اب ــن، ی ــی آنلای ــر تبلیغات ــاده بن ــن س مت
ــادآوری  ــدگان در ی �ـه مصرف‌کنن �ـزه دادن ب مؤث��ر در انگی
ــاری  ــات تج ــام معام ــت انج ــن و در نهای ــات آنلای تبلیغ
اســت. لاکشــمن و باســریا7 )2015( نیــز در ارزیابــی 
عوامــل مؤثــر بــر اثربخشــی تبلیغــات در کســب و کارهــای 
فعلــی، نشــان داد کــه شــفافیت در تبلیغــات، عوامــل 
بــودن  پیشــگام  تبلیغــات،  در  اعتمادســازی  مذهبــی، 
ــت  ــرش مثب ــر نگ ــرک ب ــات غیرمح ــات و تبلیغ در تبلیغ
ــر دارد. اولادل  ــات، تاثی ــی تبلیغ ــات و اثربخش ــه تبلیغ ب
ــر  ــا تأثی ــز یافتنــد کــه تبلیغــات ب و همــکاران‌8)2016( نی
برالگوهاــی رفتــاری مصرف‌کننــدگان، بــه نوبــه خــود 
باعـ�ث ایج��اد حمای��ت م��داوم مصرف‌کننــده شــده و 
تضمینــ می‌کنــد.  را  برن��د  وف��اداری  ایـ�ن طری��ق  از 
ــر  ــل مؤث ــی عوام ــه بررس ــی9 )2016( ب ــاری و رئیس انص
ــه  ــن نتیج ــه ای ــه  و ب ــد پرداخت ــغ برن ــر اثربخشــی تبلی ب
ــانه  ــاب رس ــی، انتخ ــام تبلیغات ــت پی ــه خلاقی ــیدند ک رس
تبلیغاتــی، تحقیقــات بــازار، رقابــت، ســهم بــازار، منحصــر 
ــی  ــر اثربخش ــتری ب ــا مش ــاط ب ــودن و ارتب ــرد ب ــه ف ب

ــر دارد. ــد، تأثی ــات برن تبلیغ
جانکوســکی و همــکاران10 )2016( نیــز در مدلســازی 
ــا هــدف اثربخشــی تبلیغــات آنلایــن،  چندهدفــه فــازی، ب
ــای بصــری،  ــی بـر� جلوه‌ه نش��ان داد اسـت�راتژی‌های مبتن
ماننـد� فلش‌هایــی بــا فرکانــس بــالا، باعــث افزایــش شــدت 
ــتانه  ــات دوس ــن و تعام ــردد. پشــتیبانی آنلای ــوذ می‌گ نف
ــا  ــر دارد. مارتین ــات تأثی ــی تبلیغ ــر اثربخش ــه ب و دوطرف
ســانتا و همــکاران11 )2017( بــه بررســی تأثیــر ســخنرانی 
ــد.  ــات، پرداختن ــی تبلیغ ــخنگو در اثربخش ــیت س و جنس
ــتقیمی  ــر مس ــه کلام  تأثی ــان داد ک ــش نش ــج پژوه نتای
بــر اثربخشــی تبلیغــات دارد و در ایــن راســتا، صــدای زن، 
ــون  ــه مــرد، تأثیــر بیشــتری داشــته اســت. ماری نســبت ب
و همــکاران12 )2017( پــی بردنــد کــه اســتفاده همزمــان 
از چن��د رساــنه مانندــ تلویزی��ون و اینترنـت� می‌توانــد 
ــار  ــن اظه ــد و همچنی ــش ده ــات را افزای اثربخشــی تبلیغ
ــیت و  ــر جنس ــن دو متغی ــر گرفت ــا در نظ ــه ب ــتند ک داش
ــد.  ـ می‌یاب ـم افزایشـ ــانه‌ای اثربخش��ی پیاـ ــات چندرس دفع
ــل  ــدی عوام ـیی و اولویت‌بن ــور )1395( در شناساـ آقاپ
ــه  ــان داد، ک ــی نش ــات اینترنت ــی تبلیغ ــر اثربخش ــر ب مؤث
عوام��ل اعتب��ار وب‌ســایت، میــزان اعتمــاد افــراد بــه 
ــات  ــاوری اطلاع ــاخت‌های فن �ـی و زیرس �ـات اینترنت تبلیغ
در کشــور در اولویــت قــرار گرفتــه و عوامــل تســهیل 
خریــد بــا اســتفاده از ارائــه اطلاعــات پســتی، بیــان 
منافــع بالقــوه اســتفاده از محصــول و ســطح فنــاوری 
مــورد  آن  اهمیــت  اگــر چــه  کاربــران  س��خت‌افزاری 
ــی هســتند.  ــا در اولویت‌هــای پایان اثب��ات ق��رار گرفت��ه ام
بــا  پژوهشــی  در   )1395( پوردهقــان  و  ســلیمی‌فرد 
ــرش  ــر نگ ــر ب ــل مؤث ــدی عوام ــایی و رتبه‌بن ــدف شناس ه
ــل  ــتفاده از تحلی ــا اس ــی، ب ــات موبایل ــه تبلیغ ــبت ب نس
سلس��له‌‏مراتبی فــازی نیــز بــه ایــن نتیجــه رســیدند 
ــه  ــبت ب ــرش نس ــر نگ ــر ب ــای مؤث ــان مؤلفه‌ه ــه از می ک
ــه  تبلیغــات موبایلــی، مؤلفه‌هــای »نگــرش کلــی نســبت ب
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ــب  ــمندی«، به‌ترتی ــش« و »ارزش ــطح دان ــات«، »س تبلیغ
ــه«  ــان ارائ ــای »زم ــت؛ و مؤلفه‌ه ــن اهمی دارای بیش‌تری
در  اهمیــت  کم‌تریــن  دارای  مرجــع«،  »گروه‌هــای  و 
تأثیرگــذاری بــر نگــرش افــراد نســبت بــه تبلیغــات 
موبایلــی می‌باشــند. میــرزاده و مهرمنــش )1395( بــه 
بررســی عوامــل مؤثــر بــر اثربخشــی تبلیغــات بانــک 
ــان  ــا نش ــش آنه ــای پژوه ــد و یافته‌ه �ـادرات پرداختن ص
داد کــه تلویزیــون مؤثرتریــن رســانه در بیــن تمامــی 
رس��انه‌های مــورد اســتفاده بانــک صــادرات بــوده و پــس از 
آن بیلبــورد متحــرک، بیلبــورد ثابــت، پیــام کوتــاه و رادیــو 
ــر  ــج بیانگ ــن، نتای ــد. همچنی ــرار دارن ــدی ق ــب بع در مرات
ــد و  ــات، درآم ــزان تحصی ــن ســن، می ــه، بی ــود ک ــن ب ای
اثربخشــی تبلیغــات رابطــه معنــاداری وجــود دارد. دانشــور 
ــی  ــوی اثربخش ــن الگ ــه تبیی ــز ب ــکاران )1395( نی و هم
ــان  ــج پژوهــش آن در تبلیغــات اینترنتــی پرداختنــد و نتای
نشــان داد کــه در طراحــی تبلیــغ بــرای یــک کالا نــه تنهــا 
ــداران و  ــناخت خری ــه ش ــای کالا، بلک شـن�اخت ویژگی‌ه
ــد، لازم  �ـویق می‌کن ـ خری��د تش �ـی ک��ه آن��ان را بهـ عوامل
و مه��م اسـ�ت. ش��فیعی نیک‌آبــادی و زارعــی )1396( 
ــک  ــبکه‌های الکترونی ــات ش ــی تبلیغ ــی اثربخش ــه بررس ب
ســرگرم‌کنندگی  بردنــد  پــی  و  پرداختــه  اجتماعــی 
ــانی  ــی و آگاهی‌رس ــش و آزردگ ــاس رنج ــات، احس تبلیغ
تبلیغــات بــر نگــرش کاربــران نســبت بــه تبلیغــات 
ــر  ــز ب ــات نی ــه تبلیغ ــذار هســتند و نگــرش نســبت ب اثرگ
ــی  ــی اثربخش ــل اساس ــوان عام ــه عن ــات ب ــرش تبلیغ پذی

تبلیغــات تأثیــر می‌گــذارد.
مــرور مبانــی نظــری مرتبــط بــا حــوزه تبلیغــات بیانگــر 
اهمی��ت تبلیغ��ات در ب��ازار رقابتــ بیــن ش��رکت‌های 
ــب  ــود، اغل ــن وج ــا ای ــت. ب ــدی اس ــدی و غیرتولی تولی
شرــکت‌های ایرانـ�ی، بـ�ه وی��ژه شرــکت‌های طراحــی 
صنعتیــ ک��ه نق��ش بســزایی در حوزه‌هــای مختلفــی 
ماننــد طراحــی محصــول، طراحــی خــودرو، طراحــی 
ــا  ــات ایف دکوراســیون، طراحــی محیطــی و طراحــی خدم
ــره  ــم زنجی ــتین و مه ــای نخس ک��رده و یک��ی از حلقه‌ه
تولیـ�د صنعتــی کالا محس��وب می‌شــوند نســبت بــه 
موضـو�ع تبلیغــات غفل��ت کـر�ده و نس��بت ب��ه آن کم‌توجــه 
هس��تند؛ در حال�ـی کـه�، محص��ولات طراحـي� صنعت�ـي ه�ـر 
�ـل  ـوز عم ــاي امرـ ـنه در دني ك� رساـ ـان ی �ـه عنوـ ك� ب ی
مي‌كنن��د ��كه در ه��ر جامع��ه مي‌توانن��د نق��ش بس��زایي را 
در فرهنگ‌ساــزي و بومي‌س��ازي فناوری‌هــاي روز دنيـ�ا 
ــا  �ـي ایف �ـق فرهنگ ــرش و تطاب ـان پذی �ـه مزـي �ـه ب �ـا توج ب
ــر در  ــا تأثی ــی ب ــی صنعت ــن، طراح ــر ای ــاوه ب ــد. ع نماین
ــک  ــری، گرافی ــی، شــکل ظاه ــرد، ارگونوم ــت، عملک کیفی
نقــش مهمــی در  و بســته‌بندی محصــولات می‌توانــد 
جلــب رضایــت مصرف‌کننــدگان و بازاریابــی محصــول 
ایفــا نمایــد. از همیــن رو، طراحــی صنعتــی دارای جایــگاه 
مهمــی در بازاریابــی و توســعه‌ بــازار محصــولات، بــه ویــژه 
ــی اســت. در گذشــته محصــولات و  ــای بین‌الملل در بازاره
تجهیــزات تولیــد داخــل به‌دلیــل طراحــی صنعتــی ضعیــف 
ــای  ــود مزیت‌ه ــا وج ــب ب ــته‌بندی مناس ــدان بس ــا فق و ی
بــا  رقابــت  و  ترغیــب مشــتریان  و قیمتــی، در  فنــی 

محصــولات خارجــی مشــابه عملکــرد مناســبی نداشــتند؛ 
در حالــی کــه امــروزه ایــران در زمــره کشــورهای در حــال 
ــه در ســطح دانشــگاهی توانســته  ــرار دارد ک �ـعه‌ای ق توس
ــی در  ــل توجهــی را در رشــته طراحــی صنعت ــن قاب عناوی
ــن  ــد و در ای ــب نمای ــعه‌یافته کس ــورهای توس �ـار کش کن
ــا  ــد ام ــه فعالیت‌هایـی� را در کشــور پیاده‌ســازی نمای زمین
بــا توجــه بــه عــدم شــناخت صحیــح، کامــل و کاربــردی، از 
ای��ن رش�ـته و قابلیت‌هــای آن در توســعه صنایــع، پتاســیل 
ــه  ــه کار گرفت ــاز ب ــزان نی ــه می ــش ب ــن دان ــل از ای حاص
نشــده اســت و ایــن عــدم شــناخت گــواه ایــن مدعاســت 
ــزار  ــک اب ــوان ی ــه عن �ـرکت‌ها ب ـت در ای��ن ش ک��ه تبلیغاـ
مه�ـم سرــمایه‌ای در بــازار رقابتــی، پویــا و پیچیــده امــروز 
مــورد توجــه قــرار نگرفتــه یــا بــه طــور انــدک مــورد توجــه 
�ـر  ــال حاض ـ عب��ارت دیگ��ر، در ح قـر�ار گرفت��ه اس��ت. بهـ
�ـي  كـت‌هاي طراح ـاد قاب��ل توجه��ی از شرـ ــود تعدـ �ـا وج ب
�ـن  �ـه ای �ـي ب �ـه كاف ــود توج ـر، نب �ـل كشوـ �ـي در داخ صنعت
ــتفاده از  �ـه ص��ورت ع��ام اس ش��ركت‌ها باع��ث ش��ده ت��ا ب
محصوــلات واردات�ـي و توليــدي خارج�ـي در كشــور فراگي�ـر 
شـ�ده و عواق��ب اینــ بی‌توجهــی در عرصــه تبلیغــات 
از س��وی شــرکت‌های طراحیــ صنعت��ی، چالش‌هــای 
متعـد�دی را از لح��اظ فرهنگـ�ي، اجتماعـ�ي، اقتصـ�ادي 
ــویی،  ــت. از س ــود آورده اس ــه وج ــور ب ــي در کش و سياس
ـتي در حــال حاض�ـر  ـ تبليغــات سنـ �ـا ای��ن کهـ ب��ا توج�ـه ب
بدیــن  نمي‌باشــد،  بخـ�ش  ای��ن  نیازه��ای  پاسـ�خگوي 
ــاندن  ــات در شناس ــت تبلیغ ــه اهمی ــه ب ــا توج ــور ب منظ
ــده در  ــغ ش ــوع تبلی ــری موض ــه کارگی ــاز و ب ــاد نی و ایج
ــی  ــه مدل ــر ارائ ــش حاض ــدف پژوه ــترده، ه ــم گس حج
مؤثــر بــه منظــور بهبــود مکانیــزم تبلیغــات جهــت رونــق 
ــق  ــا اف ــی ت ــی صنعت ـکت‌های طراح ـه شرـ تولی��د و توسعـ
1400 در نظــر گرفتــه شــده و پژوهــش حاضــر در صــدد 

ــد. ـالات ذیـل� می‌باش پاسـخ� ب��ه سؤـ
ــات  ــی اثربخشــی تبلیغ ــی و فرع ــاخص‌های اصل 1- ش

در داخــل و خــارج کدامنــد؟
2- جامع‌تریــن و مؤثرتریــن مــدل تبلیغــات بــرای 
ــی  ــی صنعت رونـق� تولی��د و توسـ�عه شرــکت‌های طراح

ــت؟ ــدام اس ــران ک ای

روش پژوهشروش پژوهش
بــا توجــه بــه هــدف کلــی »طراحــی مــدل ســاختاری 
ــران«،  ــی ای ــی صنعت تبلیغ��ات ب��رای ش��رکت‌های طراح
آمیختــه  پژوهش‌هــای  جمل��ه  از  حاض��ر  پژوهشــ 
اکتش��افی می‌باشــد؛ زیــرا در آن از دو رویکــرد کیفــی 
و کمــی بهــره گرفتــه شــده اســت. بدیــن ترتیــب کــه در 
بخ��ش رویک��رد کیف��ی، ابتـد�ا پ��س از مطالع��ه کتابخان��ه‌ای 
وبس��ایت‌های  و  خارج��ی  و  داخل��ی  مق��الات  )کتـب�، 
تخصصـی� علمـی�(، ب��رای تعییـن� دقیــق ش��اخص‌های 
ــس  ــدول ماتری ــق، از ج ــات تحقی ــده از ادبی ــتخراج ش اس
ــا  ــد ت ــتفاده ش ــر 1( اس ــی )2014()تصوی ــی طیب تطبیق
ب��ر اس��اس وضعی��ت پارادایم‌هــا، میــزان تکــرار، مشــترک 
ــرار  ــی تک ــتخرج، فراوان �ـاخص‌های مس ــزان ش ب��ودن می
ــدگاه  ــاس دی ــن اس ــر ای ــردد. ب ــخص گ ش��اخص‌ها مش



توسعه شرکت های طراحی صنعتی کشور براساس ارائه مدل ساختاری تبلیغات
ی

عـلـمــــ
فـصـلـنـامــــه 

دو 

ی ایـــران
ی و شـهرســــاز

معمـــار

146

بهار و تابستان 1400 . دوره 12 . شماره 1/ صفحات 141-156

مناس��بی در م��ورد شاــخص‌های شرــکت‌های داخلــی 
ــاس ش��اخص‌هایی  ــر اس �ـا ب �ـد ت و خارج��ی فراه��م می‌آی
ــوان  ــی، بت �ـرکت‌های خارج ــی در ش �ـترین فراوان ب��ا بیش
ب��ه ارائــه اس��تراتژی‌های جدیــد در زمینــه تبلیغــات 
نظــر  در  بــا  کــه  یافــت؛  دســت  صنعتــی  طراحــی 
گرفت��ن پارادایم‌ه��ای انتخاب��ی )شرــکت‌های خارجــی 
اپــل، سامســونگ، آیکیــا، زیبــا دیزایــن( بــه بررســی 
شاــخص‌های موفقیــت آنهــا از منظــر مشــتریان پرداختــه 

ــت.  ــده اس ش
ــاد13  دوم، ب��ا اسـت�فاده از روش مفهوم‌‌س��ازی داده‌بنی
بــه  کوربیــن14،  و  اســتراس  پارادایــم  از  بهره‌گیــری  و 
شناســایی وجــوه شــباهت و اختــاف در بینشــان پرداختــه 
ش��د و شاــخص‌‌های فرعــی دارای بیشــترین فراوانــی 

ــد. ــه ش ــی ارائ ــر آن مدل ــی ب ــذاری و مبتن کدگ

در بخــش رویکــرد کمــی، بــه منظــور بررســی و آزمــون 
م��دل س��اختاری پیشنــهادی، از روش‌هــای آمــار توصیفــی 
و اســتنباطی بهــره گرفتــه شــد. بدیــن ترتیــب کــه ابتــدا 
ــن،  ــناختی )س ــاوی 3 س��ؤال جمعیت‌ش ــنامه‌ای ح پرسش
ــف  �ـه‌ای طی ــؤال 5 گزین ــیت( و 45 س ــات و جنس تحصی
ــب  ــم( متناس ــاً موافق ــا کام ــم ت ــاً مخالف ــرت )کام لیک
بـا� ش��اخص‌های نهایــی طراحــی شــد؛ دوم بــه روش 
ــس از تعییــن حجــم  ــی پ �ـری طبقه‌بنــدی تصادف نمونه‌گی
ــران  ــول کوک ــک فرم ــه کم ــدود ب ــه نامح ــه از جامع نمون
ــه  ــی آتلی ــرکت داخل ــتریان 4 ش ــر از مش ــن 384 نف بی
ــی  ــزر، طراح ــارس خ ــزان، پ ــیر دی ــمه، اکس ــی رس طراح
فرمینی��ک توزی��ع و پ��س از گرــدآوری داده‌هــا بــه تجزیــه 

ــه شــد.  ــا پرداخت ــل آنه و تحلی
ــرگان(  ــوا )نظــر خب ــه روش محت ــی پرسشــنامه ب روای
ــه  ــز ب ــنامه نی ــی پرسش ــت. پایای ــرار گرف ــد ق ــورد تأیی م
ــون و  ــرای آزم ــد. ب ــبه گردی ــاخ محاس ــا کرونب روش آلف
اعتبارس��نجی م��دل ارائ��ه شـد�ه نی��ز از نرم‌افــزار اســمارت 

ــد. ــتفاده ش ــی. ال. اس. اس پ

یافته‌هایافته‌ها
یافته‌های بخش کیفی

تطبیقی ماتریس 

ــرکت  ــر)1(، 4 ش ــق تصوی ــدا طب ــش ابت ــن بخ در ای
ــی فرمینیــک، آتلیــه  ــی )طراح ــی داخل ــی صنعت طراح
طراحــی رســمه، اکســیر دیزایــن و پــارس خــزر( و 4 شــرکت 
طراحــی صنعتــی خارجــی )ایکیــا، سامســونگ، زیبــا دیزایــن 
و اپــل( مــورد بررســی قــرار گرفتــه و ســپس بــرای 
ــات  ــده از ادبی ــتخراج ش ــاخص‌های اس ــن دقی��ق ش تبیی
تحقیــق، بــا اســتفاده از جــدول ماتریــس تطبیقــی طیبــی 
ــترک  ــرار، مش ــزان تک ــا، می )1393(، وضعی��ت پارادایم‌ه
ــرار  ــی تک ــتخرج، فراوان �ـاخص‌های مس ــزان ش ب��ودن می
ش��اخص‌ها، مشــخص گردیــد. تــا دیــدگاه مناســبی را 
و  داخلــی  بی��ن شـ�رکت‌های  در  م��ورد شـ�اخص‌ها  در 
ــی  ــس تطبیق ــدول)1(  ماتری ــد. ج ــم نمای ــی فراه خارج
اســاس  بــر  منتخــب  صنعتــی  طراحــی  شــرکت‌های 

می‌دهــد. نشــان  را  شــاخص‌ها 
دارای  کــه  شــاخص   40 مرحلــه  ایــن  پایــان  در 
بیشــترین فراوان��ی و تاکن��ون در شرــکت‌های طراحــی 
صنعتــی داخلــی مــورد توجــه قــرار نگرفتــه بودنــد، 
ــر  ـخص‌ها ب ــه عبارت��ی دیگ��ر، ای��ن شاـ انتخ��اب ش�ـدند. ب
ــونگ،  ــی سامس اس��اس ش��اخص‌های ش��رکت‌های خارج
شــرکت زیبــا دیزایــن، شــرکت ایکیــا، شــرکت اپــل 

ــت. ــده اس ــت آم بدس
مفهوم‌سازی داده‌بنیاد

در ایــن بخــش، ابتــدا بــا مــرور مجموعــه اســناد 
گــرداوری شــده، تــاش گردیــد، کــه مفاهیــم مســتتر در 
ــه  ــاز ب ــی ب ــا ذهن ــم شناســایی شــوند. پژوهشــگر ب مفاهی
نامگــذاری مفاهیــم پرداختــه و محدودیتــی بــرای تعییــن 
ــر اســاس اســنادهای  ــل نشــده اســت. ســپس ب کدهــا قائ
موجــود، بــرای کدگــذاری محــوری از پارادایــم اســترواس 

ــد.  ــتفاده ش ــن اس و کوربی
ایــن پارادایــم چهارچوبــی منســجم دارد کــه بــه 
کمــک آن، روابــط احتمالــی میــان مقوله‌هــا را مــورد 
ســنجش قــرار داده و از طرفــی دیگــر امــکان فهــم نســبتاً 
جامعــ پدی��ده م�ـورد نظــر را فراهـم� می‌کنــد؛ هــدف ایــن 
ــای  �ـه بی��ن طبقه‌ه مرحل��ه از کدگ��ذاری، برق��راری رابط
تولیــد شــده در مرحلــه کدگــذاری بــاز اســت، ایــن عمــل 
ــه  ــت ک ــده اس ــام ش ــی انج ــدل پارادایم ــاس م ــر اس ب

ــد.  ــه را، تس��هیل می‌نمای �ـاد نظری فرآین��د ایج
بــر ایــن اســاس طبــق جــدول )2(، 40 شــاخصی 
کــه دارای بیشــترین فراوانــی بودنــد از طریــق کدگــذاری 
محــوری در قالــب 4 مقولــه ارتبــاط بــا مشــتری، بازاریابــی، 

ــدند. اعلان‌ه��ا و محص��ول و خدم��ات دس��ته‌بندی ش
مدل پیشنهادی و فرضیه‌های پژوهش

مــدل پیشــنهادی در راســتای اثربخشــی تبلیغــات بــه 
ــه  ــاس آن 4 فرضی ــر اس ــد و ب ــر)2( می‌باش ــورت تصوی ص

ارائــه شــده اســت.

Fig. 1. Comparative matrix and proposed model of 
comparative study (Tabibi, 2014)
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Table 1. Comparative matrix of selected industrial design companies based on indicators
Ikia Samsung Ziba 

Design 
Apple Forminic 

Product 
Design 

Rasmeh 
Design 
Studio 

Exir 
Design 

Pars 
Khazar 

Companies 
 

Indicators         
Low profit with high sales 

        
To be contented and make the most of the least facilities 

        
Ensure product price 

        
Product innovation 

        
Advertising in local newspapers 

        
Distribute the catalog physically or by email 

        
Use of social media channels (forums) 

        
Design products with the most adaptation to the needs 

        
Very new and modern style in product design 

        
Recognize the social media systems used by customers 

        
Create special outdoor programs using beautiful design 

        
Platform used to share customer information 

        
Creative ads on YouTube 

        
Responding to current global issues and activities 

        
Use weird videos to provoke viewers 

        
Use of viral marketing promotional videos 

        
Use celebrities and special individuals 

 
  

     
Related business meetings and distribution of brochures and 

posters 
        

Use of CRT screens 
        

Attaching and linking products 
        

Ads on Twitter and Facebook 
        

Use attractive operating systems 
        

Simplicity in design 
        

Design the relationship of elements, form, details, colors, 
graphics with each other 

        
Design based on needs 

        
Instructional videos 

        
New ideas from a combination of old ideas 

        
Advertising on radio and television 

        
Variety of the company's products 

        
Authorized retailers 

        
Online shop 

        
An aggressive approach to success 

        
Excellence in the quality of products and services 

        
Homogeneity of products 

        
Use of complementary products 

        
Incentive strategy 

        
Using charm in products 

        
Variety of advertising work 

Ikia Samsung Ziba 
Design 

Apple Forminic 
Product 
Design 

Rasmeh 
Design 
Studio 

Exir 
Design 

Pars 
Khazar 

Companies 
 

Indicators         
Expansion of branches 

        
Marketing analysis 

        
Digital Marketing 

        
Advertising campaigns 

        
Statistical evaluation and analysis 

        
awards 

        
Social Media Management (Stimulus Content) 

        
Physically effective public relations 

        
Ad content integrity 

        
Informational short films 

        
Communication messages 

        
Attractive images just to get the audience's attention 

        
printed advertisement 

        
Consumer analysis and knowledge of the cause of behavior 

        
Customer participation 

        
Intimate communication with customers 

        
Increase customer motivation for change 

        
Reward mechanism to keep customers loyal 

        
Use of graphic images (motion graphics) 

        
Creativity-oriented 

        
Environmental advertising 

        
TV media ads 

        
Holding specialized design seminars 

        
A variety of prototypes to present 

        
Ergonomic evaluation 

        
Functional design 

        
Hidden ads 

        
Consumer research and understanding 

        
Visual and field research 

        
Anthropological studies 

        
Appreciating the opportunities and Scenario Writing 

        
Basic product concept design 

        
Detail design and construction in each edition 

        
Reverse engineering design 

        
Finding new solutions 

        
Packaging and recycling according to environmental issues 

        
Improved product performance 

        
Aesthetics of the product 

        
Choose a color combination that fits the theme 
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Rasmeh 
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Increase customer motivation for change 
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Use of graphic images (motion graphics) 
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Anthropological studies 
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Basic product concept design 

        
Detail design and construction in each edition 

        
Reverse engineering design 

        
Finding new solutions 

        
Packaging and recycling according to environmental issues 

        
Improved product performance 

        
Aesthetics of the product 

        
Choose a color combination that fits the theme 

Ikia Samsung Ziba 
Design 

Apple Forminic 
Product 
Design 

Rasmeh 
Design 
Studio 

Exir 
Design 

Pars 
Khazar 

Companies 
 

Indicators         
Expansion of branches 

        
Marketing analysis 

        
Digital Marketing 

        
Advertising campaigns 

        
Statistical evaluation and analysis 

        
awards 

        
Social Media Management (Stimulus Content) 

        
Physically effective public relations 

        
Ad content integrity 

        
Informational short films 

        
Communication messages 

        
Attractive images just to get the audience's attention 

        
printed advertisement 

        
Consumer analysis and knowledge of the cause of behavior 

        
Customer participation 

        
Intimate communication with customers 

        
Increase customer motivation for change 

        
Reward mechanism to keep customers loyal 

        
Use of graphic images (motion graphics) 
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Hidden ads 

        
Consumer research and understanding 

        
Visual and field research 
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Reverse engineering design 

        
Finding new solutions 
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Improved product performance 

        
Aesthetics of the product 

        
Choose a color combination that fits the theme 

Ikia Samsung Ziba 
Design 

Apple Forminic 
Product 
Design 

Rasmeh 
Design 
Studio 

Exir 
Design 

Pars 
Khazar 

Companies 
 

Indicators         
Appropriate strategy in product development 

        
Meet physical needs 

        
Comprehensive quality management for continuous 

improvement of products and services 
        

Creativity in using new approaches 
        

Provide extensive after-sales service 
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H1: ارتبــاط بــا مشــتری بــر اثربخشــی مکانیــزم 
ــت و  ــر مثب ــی تأثی ــی صنعت �ـرکت‌های طراح تبلیغ��ات ش

می‌گــذارد. معن��اداری 
تبلیغــات  مکانیــزم  اثربخشــی  بــر  اعلان‌هــا   :H2
ــاداری  ــت و معن ــر مثب ــی تأثی ش��رکت‌های طراحــی صنعت

می‌گــذارد.
تبلیغــات  مکانیــزم  اثربخشــی  بــر  بازاریابــی   :H3
ــاداری  ــت و معن ــر مثب ــی تأثی ش��رکت‌های طراحــی صنعت

می‌گــذارد.
H4: محصــول و خدمــات بــر اثربخشــی مکانیــزم 
ــت و  ــر مثب ــی تأثی ــی صنعت �ـرکت‌های طراح تبلیغ��ات ش

می‌گــذارد. معن��اداری 
یافته‌های بخش کمی

یافته‌های آمار توصیفی

بررســی  بــرای  توصیفــی  آمــار  شــاخص‌های  از 
ویژگی‌هـا�ی جمعیت‌شــناختی پاســخ‌دهندگان اســتفاده 

‌شــده اســت. فراوانــی پاســخ‌دهندگان بــر اســاس جنســیت، 
ــه  ــه و ب ــزان تحصیــات مــورد بررســی قرارگرفت ســن، می

ــد. �ـرح ذیـل� می‌باش ش
درصــد 0	  62/2 یعنــی  نفــر   239 تعــداد 

پاس��خ‌دهندگان مــرد و 145 نفــر یعنــی 37/8 درصــد 
بودنــد. زن  پاســخ‌دهندگان 

تعــداد 115 نفــر یعنــی 29/9 درصــد افــراد 0	
کمتــر از 30 ســال، 119 نفــر یعنــی 31 درصــد افــراد 
ــی 24/7 درصــد  �ـر یعن ــال، 95 نف ــا 40 س ــن 30 ت بی
ــی 14/3  ــر یعن ــال و 55 نف ــا 50 س ــن 40 ت ــراد بی اف
ــتند. ــن داش ــال و بیشــتر س ــز 50 س ــراد نی ــد اف درص

از 0	 درصــد   25/8 معــادل  نفــر   99 تعــداد 
ــر  ــر، 142 نف ــی و کمت ــدرک کاردان ــخ‌دهندگان م پاس
معــادل 37 درصــد از پاســخ‌دهندگان مدرک کارشــناس، 
پاســخ‌دهندگان  از  درصــد   29/2 معــادل  نفــر   112
م��درک کارشناسی‌ارشــد و 31 نفــر معــادل 8/1 درصــد 

از پاســخ‌دهندگان تحصیــات دکتــری داشــتند.
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Table 2. Main and sub-indicators of the effectiveness of advertisements extracted from foreign industrial design companies

نتایــج آمــار توصیفــی مربــوط بــه متغیرهــای پژوهــش 
ــا  ــرات متغیره ــن نم ــه میانگی ــود ک ــب ب ــن ترتی ــز بدی نی
ــان  ــن می ــا 3/454 بدســت آمــد کــه در ای بیــن 3/414 ت
محصــول و خدمــات بیشــترین میانگیــن را کســب نمــود. 
ــرات  ــه تغیی ــاخص دامن ــاظ ش ــی از لح ــزان پراکندگ می
بیــن 1/1 تــا 5 و از نظــر شــاخص انحــراف معیــار متغیــر 

ــود. ــی ب ــترین پراکندگ ــا دارای بیش اعلان‌ه
یافته‌های مربوط به روایی و پایایی 

پرسشنامه0	 پایایی 
ـ نش��ان‌دهنده ســازگاری  ـر تعیی��ن پایای��ی کهـ به‌منظوـ
درونــی و دقــت اندازه‌گیــری اســت از ضریــب آلفــای 
کرونبــاخ و نیــز پایایــی ترکیبــی اســتفاده شــد کــه نتایــج 

آن در جــدول )3( آورده شــده اســت. 
بــا توجــه بــه جــدول )3(، مقــدار ضریــب پایایــی 
ــاد  ــی ابع ــرای تمام ــاخ ب ــای کرونب ــی )CR( و آلف ترکیب
ــن رو  ــت و از ای ــتر از 0/7 اس ــه بیش ــورد مطالع ــدل م م
می‌تــوان ادعــا کــرد کــه پرسشــنامه از پایایــی قابــل 

ــت.  ــوردار اس ــی برخ قبول

روایی پرسشنامه0	
در ایــن پژوهــش بــرای روایــی همگــرا میانگیــن 
 )CR( و پایایــی مرکــب )AVE( 15واریانــس اســتخراج
محاس��به گردی��د ک��ه نتایــج آن در جــدول )4( آورده 

ــت.  ــده اس ش

Table 3. Cronbach’s alpha and Composite Reliability

Table 4. Convergent validity of research variables
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design companies 

 
Main Indicators Sub-Indicators 

Communication with the customer 1-1: Provide extensive after-sales service 
1-2: Intimate communication with customers 
1-3: One-way communication through social media through channels and websites 
1-4: Increase customers' motivation to change their lifestyle 
1-5: A platform used to share information by customers 
1-6: Communication messages (phone, email, SMS, etc.) 
1-7: Effective and active public relations of customer’s participation 
1-8: identify the social media used by customers 
1-9: Management of social networks to establish two-way communication 
1-10: Customer participation in design and sales and ... 

Announcements 2-1: Using social media (Twitter, Facebook, Instagram, etc.) 
2-2: Variety of advertisements (augmented reality and virtual reality) 
2-3: Ads on Twitter and Facebook via hashtags 
2-4: Informative short films 
2-5: Creativity's "Motionography and Infographics" 
2-6: Advertising campaigns 
2-7: Attractive images (animation, character creation, fear, humor, etc.) 
2-8: Using high-traffic advertising videos (viral marketing) 
2-9: Environmental media advertising 
2-10: Focus on only one advertising service (hidden advertising) 
2-10: Focus on only one advertising service (hidden advertising) 

Marketing 3-1: Periodic prizes subject to purchase 
3-2: Expansion of the company's branches in different regions 
3-3: Extensive and active digital marketing 
3-4: Online store available at any time 
3-5: "Competitive Coordination" Marketing Analysis 
3-6: Marketing social media marketing 
3-7: Future approach, research and screenwriting 
3-8: Pay attention to retailers 
3-9: Reward mechanism to keep customers loyal 
3-10: Integrated content marketing 

Products and Services 4-1  Variety of company products “Value Opportunity Analysis”  
4-2 Maximum product compatibility with the customers’  needs “Affordance”  
4-3 Attractiveness in product design “interactive design”  
4-4 Integration of products “Visual Gestalt”  
4-5 Product Innovation “Cognitive Assessment”  
4-6 New ideas from a combination of old ideas “Examining the customer 
experience” 
4-7 Excellence in the quality of products and services “Kano Analysis ” 
4-8 New and modern style in designing “stylistics” products 
4-9 Use of complementary products (serialization) 
4-10 Production and prototyping 
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AVE 

Composite 
Reliability 

Cronbach's 
alpha 

Variables 

0.571 0.930 0.916 Announcements 
0.519 0.914 0.895 Communication 
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0.503 0.909 0.888 Marketing 
0.513 0.912 0.893 Product and 

service 
 

Reliability 
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Fig. 2. Conceptual model of research
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Communication with the customer  
1-1: Provide extensive after-sales service 
1-2: Intimate communication with customers 
1-3: One-way communication through social 
media through channels and websites 
1-4: Increase customers' motivation to change 
their lifestyle 
1-5: A platform used to share information by 
customers 
1-6: Communication messages (phone, email, 
SMS, etc.) 
1-7: Effective and active public relations of 
customer’s participation 
1-8: identify the social media used by customers 
1-9: Management of social networks to establish 
two-way communication 
1-10: Customer participation in design and sales 
and ... 

 Products and services 
4-1  Variety of company products “Value Opportunity 
Analysis”  
4-2 Maximum product compatibility with the 
customers’  needs “Affordance”  
4-3 Attractiveness in product design “interactive 
design”  
4-4 Integration of products “Visual Gestalt”  
4-5 Product Innovation “Cognitive Assessment”  
4-6 New ideas from a combination of old ideas 
“Examining the customer experience” 
4-7 Excellence in the quality of products and services 
“Kano Analysis ” 
4-8 New and modern style in designing “stylistics” 
products 
4-9 Use of complementary products (serialization) 
4-10 Production and prototyping 

Marketing 
3-1: Periodic prizes subject to purchase 
3-2: Expansion of the company's branches in 
different regions 
3-3: Extensive and active digital marketing 
3-4: Online store available at any time 
3-5: "Competitive Coordination" Marketing 
Analysis 
3-6: Marketing social media marketing 
3-7: Future approach, research and screenwriting 
3-8: Pay attention to retailers 
3-9: Reward mechanism to keep customers loyal 
3-10: Integrated content marketing 

ــه جــدول)4(، نتای��ج نش��ان می‌دهــد کــه  ــا توجــه ب ب
مقــدار میانگیــن واریانــس استخراج‌شــده )AVE( همــواره 
ــز در  ــی نی ــای ترکیب ــدار پای ــت و مق ــر از 0/5 اس بزرگ‌ت
ــده  ــت آم ــه دس ــتر از 0/7 ب ــداری بیش ــوارد مق ــام م تم
 )AVE( ــده ــس استخراج‌ش ــن واریان ــدار میانگی ــه از مق ک
ــد  ــز تأئی ــی همگــرا نی ــن روای ــر اســت؛ بنابرای ــز بزرگ‌ت نی

ــد. گردی
ــش،  ــن پژوه ــرا در ای ــی واگ ــری روای �ـرای اندازه‌گی ب
ــب  ــر ضرای ــا مقادی ــازه ب ــر س ــذر AVE ه ــه ج از مقایس
همبســتگی بیــن ســازه‌ها، اســتفاده گردیــده کــه در 
ــه  ــه ک ــت. همان‌گون ــده اس ــش داده ش ــدول)5( نمای ج
ــتون،  ــر س ــت، در ه ــخص اس ــدول)5( مش ــس ج از ماتری
ــازه  ــب همبســتگی آن س ــازه از ضرای ــر س ــذر AVE ه ج
بــا ســازه‌های دیگــر بیشــتر شــده اســت کــه ایــن مطلــب 

Table 5. Divergent validity of research variables

ــازه‌ها  ــراي س ــی واگ ــودن روای ــول ب ــل قب ــی از قاب حاک
ــرا،  ــرا و واگ ــی همگ ــد روای ــا تأیی ــوع ب ــت. در مجم اس
�ـع  �ـول واق �ـورد قب �ـز م �ـری نی �ـدل اندازه‌گی �ـی م �ـی کل روای

ــد. گردی
ــدل  ــت م ــی کیفی ــون کل ــی و آزم ــج ارزیاب نتای

ســاختاری
ــار  ــا اعتب ــت ی ــراي بررســی کیفی ــش، ب ــن پژوه در ای
ــی  ــاخص بررس ــتراك16 و ش ــار اش ــاخص اعتب ــدل، از ش م
شــاخص  اســت.  شــده  اســتفاده  افزونگــی17،  اعتبــار 
را  بلــوك  اندازه‌گیــری هــر  اشــتراك، کیفیــت مــدل 
ــه آن Q2 )شــاخص  ــه ب ــی ک می‌ســنجد. شــاخص افزونگ
ــن  ــت ای ــر مثب ــد، مقادی ــز می‌گوین اســتون و گیســر18( نی
ــدل  ــول م ــت مناســب و قابل‌قب شــاخص‌ها، نشــانگر کیفی

می‌باشــد.  ســاختاري  و  اندازه‌گیــری 
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Product and service Marketing Communication 
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 0.721 0.153 Communication with Customer  
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Table 6: Share indicators (CV Com) and redundant indicators (CV Red) 
  

(CV Red) (CV Com) Variables 
0.481 0.481 Announcements 

0.187 0.153 Advertising mechanism 
0.421 0.421 Communication with Customer 

0.401 0.401 Marketing 
0.413 0.413 Product and service 

 
 
 
 
 
 
 
 

Table 7. Common values and R2 
 

(CV Red) (CV Com) Variables 
- 0.571 Announcements 
1 0.189 Advertising mechanism 
- 0.519 Communication with Customer  
- 0.503 Marketing 
- 0.513 Product and service 
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Table 3. Cronbach’s alpha and Composite Reliability

در جــدول )6( مقادیــر هــر یــک از شــاخص‌های 
ــده  ــته آورده ش ــتقل و وابس ــاي مس ــه متغیره ــوط ب مرب
اســت. همان‌طــور کــه مشــاهده، شــاخص‌ها مثبــت و 
بزرگ‌تــر از صفــر می‌باشــد. می‌تــوان گفــت مــدل از 

کیفیــت و اعتبــار قابل‌قبولــی برخــوردار ‌اســت.

همچنیــن بــرای بــرازش و آزمــون کلــی کیفیــت مــدل 
ــی  ــق، از شــاخص کل ــن تحقی ــه شــده درای در نظــر گرفت
بــرازشGOF( 19( اســتفاده شــده اســت. کــه ایــن شــاخص 
بــر اســاس محاســبه میانگیــن هندســی میانگیــن مقادیــر 
اشــتراکی20 و ضریــب تعییــن )R2(، محاس�ـبه ش�ـده اس�ـت. 
بــرای ایــن شــاخص، مقادیــر 0/01، 0/25 و 0/36 بــه 
ــده اســت. ــف ش ــوی توصی ــف، متوســط و ق ــب ضعی ترتی

همان‌طــور کــه در جــدول )7( قابــل مشــاهده اســت، 
متغیره��ای درون‌زا دارای مقــدار R2 هســتند. پــس از 
ــر 0/677  ــاخص GOF براب ــدار ش ــبات، مق ــام محاس انج
ــان از  ــت و نش ــوی اس ــاخصی ق ــه ش ــده ک ــت آم ــه دس ب

ــدل دارد. ــی م ــالای کل ــت ب کیفی

Table 6. Share indicators (CV Com) and redundant 
indicators (CV Red)

Table 7. Common values and R2

 
 
 

Table 5. Divergent validity of research variables 
 

Product and service Marketing Communication 
with Customer 

Advertising Variables 
   

0.755 Announcements 
 

 0.721 0.153 Communication with Customer  
0.709 0.245 0.069 Marketing 

0.0716 0.229 0.136 0.039 Product and service 
 
 
 
 
 
 
 

Table 6: Share indicators (CV Com) and redundant indicators (CV Red) 
  

(CV Red) (CV Com) Variables 
0.481 0.481 Announcements 

0.187 0.153 Advertising mechanism 
0.421 0.421 Communication with Customer 

0.401 0.401 Marketing 
0.413 0.413 Product and service 

 
 
 
 
 
 
 
 

Table 7. Common values and R2 
 

(CV Red) (CV Com) Variables 
- 0.571 Announcements 
1 0.189 Advertising mechanism 
- 0.519 Communication with Customer  
- 0.503 Marketing 
- 0.513 Product and service 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Table 5. Divergent validity of research variables 
 

Product and service Marketing Communication 
with Customer 

Advertising Variables 
   

0.755 Announcements 
 

 0.721 0.153 Communication with Customer  
0.709 0.245 0.069 Marketing 

0.0716 0.229 0.136 0.039 Product and service 
 
 
 
 
 
 
 

Table 6: Share indicators (CV Com) and redundant indicators (CV Red) 
  

(CV Red) (CV Com) Variables 
0.481 0.481 Announcements 

0.187 0.153 Advertising mechanism 
0.421 0.421 Communication with Customer 

0.401 0.401 Marketing 
0.413 0.413 Product and service 

 
 
 
 
 
 
 
 

Table 7. Common values and R2 
 

(CV Red) (CV Com) Variables 
- 0.571 Announcements 
1 0.189 Advertising mechanism 
- 0.519 Communication with Customer  
- 0.503 Marketing 
- 0.513 Product and service 

 
 
 
 
 
 
 
 

 نتایج آزمون فرضیه‌های پژوهش

رابطــه متغیرهــای مــورد بررســی در هــر یــک از 
فرضیه‌هــای پژوهــش بــر اســاس یــک ســاختار علــی 
ــی. ال. اس،  ــی اســمارت. پ ــا تکنیــک حداقــل مربعــات جزئ ب
ــه در  ــش ک ــی پژوه ــدل کل ــت. در م ــده اس ــون ش آزم
تصویــر)3( ترسیم‌شــده اســت، مــدل اندازه‌گیــری )رابطــه 
هریــک از متغیرهــای قابــل مشــاهده بــا متغیــر پنهــان( و 
ــا یکدیگــر(  مــدل ســاختاری )روابــط متغیرهــای پنهــان ب
ــط  ــاداری رواب ــرای ســنجش معن محاســبه ‌شــده اســت. ب
نیــز آمــاره t بــا تکنیــک بــوت اســتراپینگ محاســبه ‌شــده 
کــه در تصویــر)4( ارائــه شــده اســت.  همچنیــن ضرایــب 
ــز در جــدول)8( آورده شــده  ــا نی ــاداری آنه مســیر و معن

اســت.
در فرضیــه 1 ادعــا شــده بــود کــه ارتبــاط بــا مشــتری 
ــی  ـکت‌های طراح ب��ر اثربخش��ی مکانی��زم تبلیغ��ات شرـ
صنعتــی تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. شــدت اثــر 
ــر 0/468  ــات براب ــزم تبلیغ ــر مکانی ــا مشــتری ب ــاط ب ارتب
ــز 10/019  ــون نی ــال آزم ــاره احتم ــده و آم ــبه ‌ش محاس  

 
Figure 3. General research model with partial least squares technique (results of path coefficients and factor loads)  
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Figure 4. Statistics of general research model with bootstrap method (results of significant coefficients) 

 
Fig. 4. Statistics of general research model with bootstrap method (results of significant coefficients)

 t به‌دســت‌آمده اســت کــه بزرگ‌تــر از مقــدار بحرانــی
یعنــی 1/96 بــوده و ایــن نشــان می‌دهــد تأثیــر مشــاهده 
ــر  ــتری ب ــا مش ــاط ب ــن ارتب ــت، بنابرای ــادار اس ــده معن ش
اثربخشــی مکانیــزم تبلیغــات در ســطح اطمینــان 95 

ــاداری دارد. ــت و معن ــر مثب ــد تأثی درص
در فرضیــه 2 ادعــا ش��ده ب��ود ک��ه اعلان‌ها بر اثربخشــی 
ــر  ــی تأثی ــی صنعت ـکت‌های طراح �ـات شرـ ـم تبلیغ مکانیزـ
مثب��ت و معناــداری دارد. شدــت اث��ر اعلان‌هــا بــر مکانیــزم 
ــال  ــاره احتم ــده و آم ــبه ‌ش ــر 0/356 محاس ــات براب تبلیغ
ــر از  ــه بزرگ‌ت ــت ک ــت‌آمده اس ــز 3/062 به‌دس ــون نی آزم
مقــدار بحرانــی t یعنــی 1/96 بــوده و ایــن نشــان می‌دهــد 
ــا  تأثی��ر مشاهده‌شـد�ه معن��ادار اس��ت، بنابرای��ن اعلان‌ه
ــان 95  ــات در ســطح اطمین ــزم تبلیغ ــر اثربخشــی مکانی ب

درصــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.
در فرضیــه 3 ادعــا شــده بــود کــه بازاریابــی بــر 
طراحــی  شرــکت‌های  تبلیغ��ات  مکانی��زم  اثربخش��ی 
صنعتــی تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. شــدت اثــر 

ــبه  ــر 0/448 محاس ــات براب ــزم تبلیغ ــر مکانی ــی ب بازاریاب
‌شــده و آمــاره احتمــال آزمــون نیــز 8/101 به‌دســت‌آمده 
اســت کــه بزرگ‌تــر از مقــدار بحرانــی t یعنــی 1/96 
مشاهده‌شــده  تأثیــر  می‌دهــد  نشــان  ایــن  و  بــوده 
معنــادار اســت، بنابرایــن بازاریابــی بــر اثربخشــی مکانیــزم 
ــر مثبــت و  ــان 95 درصــد تأثی تبلیغــات در ســطح اطمین

معنــاداری دارد.
ــول و  ــه محصـ ــود کـ ــده بـ ــا شـ ــه 4 ادعـ در فرضیـ
ـت ش���رکت‌های  ـت ب���ر اثربخش���ی مکانی���زم تبلیغاـ� خدماـ�
ـــاداری دارد. شـــدت  طراحـــی صنعتـــی تأثیـــر مثبـــت و معن
ـــر  ـــات براب ـــزم تبلیغ ـــر مکانی ـــات ب ـــول و خدم ـــر محص اث
0/377 محاســـبه ‌شـــده و آمـــاره احتمـــال آزمـــون نیـــز 
4/912 به‌دســـت‌آمده اســـت کـــه بزرگتـــر از مقـــدار 
بحرانـــی t یعنـــی 1/96 بـــوده و ایـــن نشـــان می‌دهـــد 
ـــول  ـــن محص ـــت، بنابرای ـــادار اس ـــده معن ـــر مشاهده‌ش تأثی
ـــطح  ـــات در س ـــزم تبلیغ ـــی مکانی ـــر اثربخش ـــات ب و خدم

ـــاداری دارد. ـــت و معن ـــر مثب ـــد تأثی ـــان 95 درص اطمین

Table 8. Results of path coefficients

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Table 8. Results of path coefficients 

 (t-value) Path 
coefficient 

The path direction 

10.019 0.468 The effectiveness of the advertising mechanism  Communication with 
Customer  

3.062 0.356 The effectiveness of the advertising mechanism  Announcements 
0.101 0.448 The effectiveness of the advertising mechanism  Marketing 
4.912 0.377 The effectiveness of the advertising mechanism  Product and service  
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بحث و نتیجه‌گیریبحث و نتیجه‌گیری  
ــه  ــه ب ــا توج ــروزه ب ــد، ام ــاره ش ــه اش ــور ک همانط
گس��ترش رقابـ�ت در س��طح بین‌المللیــ و ش��کل‌گیری 
رقابـت� جهان��ی تنه��ا کش��ورهایی می‌تواننــد در ایــن 
عرصــه پیــروز باشــند کــه خــود را بــا ایــن مــوج هــم گام 
ــه  ــه ارائ ــی ک ــات و محصولات ــطه خدم ــه واس ــوده و ب نم
می‌دهنــد ارزش بیشــتری را بــرای مشــتریان خــود ایجــاد 
ــراد در  ــاً تمــام اف نماینــد. در دنیــای مــدرن امــروز، تقریب
ــرار  ــات ق ــای ارتباط مع��رض تبلیغ��ات و دیگ��ر فعالیت‌ه
ــب  ــه ترتی ــان داد ب ــش نش ــن پژوه ــج ای ــد. نتای می‌گیرن
ارتبــاط بــا مشــتری، بازاریابــی، محصــول و خدمــت و 
اثربخشــی مکانیــزم  اعلان‌هــا بیشــترین تأثیــر را بــر 
ـکت‌های طراحــی صنعتــی دارد. نتایجــی  تبلیغ��ات در شرـ
ــه  ــه صــورت جداگان ک��ه پژوهش‌هــای پیشــین هرکــدام ب
و البتــه محدودتــر از ایــن پژوهــش و در قلمروهــای مکانــی 
ــتاوردهای  ــا دس ــد. ام ــه بودن ــت یافت ــه آن دس ــراری ب تک
ــی  ـکت‌های طراح ــه قلم��رو شرـ ــوط ب ــش مرب ایـن� پژوه
ـایی را در فرهنگ‌س��ازي و  صنعت��ی اس��ت ک��ه نق��ش بسزـ
�ـزان  ــازي فناوری‌ه��اي روز دن��يا ب��ا توج��ه ب��ه مي بومي‌س
پذی��رش و تطاب��ق فرهنگ��ي ایفــا نمــوده و بــا تأثیرگــذاری 
ظاهــری،  شــکل  ارگونومــی،  عملکــرد،  کیفیــت،  در 
نقــش  می‌توانــد  محصــولات  بســته‌بندی  و  گرافیــک 
ــی  ــدگان و بازاریاب ــت مصرف‌کنن ــب رضای ــی در جل مهم
محصــول ایفــا نمایــد. از همیــن رو، طراحــی صنعتــی دارای 
ــازار محصــولات،  ــی و توســعه‌ ب ــگاه مهمــی در بازاریاب جای
ــال  ــن ح ــا ای ــی اســت. ب ــای بین‌الملل ــژه در بازاره ــه وی ب
پژوهشــگران  یافتــه  بــا  حاضــر  پژوهــش  یافته‌هــای 
ــان )1389(  ــی و محمدی ــت. درگ ــتا اس ــین همراس پیش
ــازار،  ــا ب ــط ب ــل مرتب ــه عوام ــن نتیجــه رســیدند ک ــه ای ب
محصــول، عوامــل ارتباطــی )زیرســاختارهای محیطــی 
ــل  ــی و عوام ــانی و محتوای ــل انس ــغ(، عوام ــار تبلی انتش
مرتبــط بــا محــرک هــای تبلیــغ، بــر اثربخشــی تبلیغــات، 
نیــز  میرزائی‌پــور )1390(  و  دارد؛ ش��اه‌محمدی  تأثی��ر 
پ��ی بردن��د جذابيت‌هــاي موســيقيايي، صوتــي، تصويــري، 
ــاد  ــدازه و ابع ــگ، ان ــي، رن ــي، محتواي ــي- طراح گرافيک
ــي و  ــي، محيط ــي، مطبوعات ــي، راديوي ــات تلويزيون تبليغ
اينترنت��ي بان��ک و همچننيــ جذابيت‌هــاي جوايــز بــر 
ــز  ــوری )1395( نی ــر دارد؛ عاش ــات، تأثی ــی تبلیغ اثربخش
و  بل‌مــن  دانستــ؛  اثرگـذ�ار  را  تبلیغ��ات  در  خلاقی��ت 
ــه  ــدی از جمل ــل کلی ــه عام ــز س ــکاران )2012(21 نی هم
ــج و مطلوبیــت  آگاهــی از آســانی اســتفاده محصــول؛ نتای
اســتفاده از محصــول بــرای مشــتری و تطابــق محصــول از 
ــذار  ــات، را اثرگ ــا تبلیغ ــی ب ـظ کیفی��ت و خدمات‌ده لحاـ
ــل  ــریا)2015( عوام ــمن و باس ــن لاکش ــتند. همچنی دانس
ــات،  ــفافیت در تبلیغ ــات را ش ــی تبلیغ ــر اثربخش ــر ب مؤث
ــات و  ــودن در تبلیغ ــات، پیشــگام ب اعتمادســازی در تبلیغ
تبلیغــات غیرمحــرک برشــمرد. انصــاری و رئیســی )2016( 
نیــز عوامــل مؤثــر بــر اثربخشــی تبلیــغ را خلاقیــت پیــام 
ــازار،  ــات ب ــی، تحقیق ــانه تبلیغات ــاب رس ــی، انتخ تبلیغات
رقابــت، ســهم بــازار، منحصــر بــه فــرد بــودن و ارتبــاط بــا 

ــمردند. ــد، برش ــات برن ــی تبلیغ ــر اثربخش ــتری ب مش

ــه  ــا توجــه ب ــه ب ــج پژوهــش حاضــر نشــان داد ک نتای
ماهی�ـت عملک�ـردی شــرکت‌های طراحــی صنعتــی، بهبــود 
ــا  ـ در گ��رو اعلان‌ه��ا و آگهی‌ه �ـزم تبلیغ��ات فقطـ مکانی
ش��رکت‌های  توسعــه  راس��تای  در  بلک��ه  نمی‌باشـد� 
طراحــی صنعتــی و شناســاندن برنــد و محصولاتشــان، لازم 
اس��ت ابتـد�ا ب��ه مقول��ه محص��ول و خدم��ات توجـه� وی��ژه‌ای 
شوــد. شــاخص‌های شناســایی شــده در ایــن مقولــه نشــان 
داد کــه بــا تجزیــه تحلیــل دقیــق فرصــت ارزش محصــول 
و خدمــات و دقــت بــر افردنــس آن، بــکار گرفتــن گشــتالت 
بررســی تجربــه مشــتری و  یکپارچگــی محصــول،  در 
ــر  ــه تحلی��ل کان��و، س��اخت نمونه‌ه��ای انعطاف‌پذی تجزی
و سری‌سـا�زی می‌توانــد در وهلــه اول، رونــق تولیــد و 
رویک��رد توس��عه‌ای شــرکت بــه دســتاوردهای خود باشــد و 
ســپس بــه مقولــه اعــان وارد شــود کــه در ایــن زمینــه بــه 
کار گرفتــن اینفوگرافــی بــرای معرفــی شــرکت و محصــول، 
و  محصــول  عملکــرد  بازنمایــی  جهــت  موش��ن‌گرافی 
خدمــات، وایــرال مارکتینــگ در زمینــه ویدئوهــای جــذاب 
ــتفاده  ــی، اس ــرکت در ش��بکه‌های اجتماع و آموزش��ی ش
از تبلیغــات پنهــان و در نهایــت اســتفاده از تبلیغــات 
ــش  ــیار اثربخ ــد بس ـنه‌ها و محیـط� می‌توان ـار در رساـ آشکـ
ــن و  ــد در تدوی ــه بای ــه اینک ــه ب ــا توج ــن ب ــد. بنابرای باش
طراحــی تبلیغــات بــه طــرح و ماهیــت محصــولات توجــه 
ــه پشــتیبانی از مشــتری،  ش��ود، پیشـن�هاد می‌شــود کــه ب
ميــزان آشــنايي مشــتری بــا محصــولات توجــه شــود و در 
طــول فرآینــد تبلیغــات، لازم اســت کــه بــه بيــان منافــع 
بالقــوه خريــد و مصــرف محصــولات پرداختــه شــود. آنچــه 
ــد  ــز اهمیـت� می‌باش ــی طراح�ـی حائ ـی کنون کـه� در دنیاـ
ــدگان  ــات و تمایال�ت مصرف‌کنن در نظ��ر گرفت��ن احساس
محصــولات اســت. در حــال حاضــر رقابــت تنگاتنــگ 
بی��ن شــرکت‌های تولیــد کننــده بــر اســاس لحــاظ 
ــدات خــود  ــران در تولی ــق کارب نمـو�دن خواس�ـته‌ها و علائ
ــا  ــه ب ــود ک ــنهاد می‌ش ـ پیش می‌باش��د. ب��ه همی��ن دلیلـ
اس��تفاده از ابزاره��ا و روش‌ه��ای نظام‌منــد و س��ازمان‌یافته 
در جهــت خلاقیــت و نــوآوری بیــش از پیــش تــاش شــود 
و رویکردهــای نویــن و جدیــد در طراحــی محصــولات 

ــکار گرفتــه شــود. ب
ــزم  ــود مکانی ــذار در بهب ــل تأثیرگ ــر از عوام یکــی دیگ
تبلیغــات بازاریابــی بــود. بازاریابــی محصــول بایــد مســتمر 
و مکم��ل بح��ث اعلان‌هــا باشــد. پیوســتگی محتوایــی 
و  اســت  اهمیــت  حائــز  امــری  اعلان‌هــا  و  بازاریاب��ی 
ــا  ــول ی ــه محص ــان ب ــی آس ــه دسترس ــر ب ــد منج می‌توان
ــد  ـت م��ورد نظ��ر ش��ود. هم‌سـن�جی رقابتـی� می‌توان خدماـ
ــق  ــش تحقی ــه بخ ــا ب ــل رقب ــازار و تحلی ــایی ب در شناس
ــاری  ــی ی ــی داخل ــی صنعت �ـرکت‌های طراح ــعه ش و توس
و  مردم‌نــگاری  مطالعــات  و  دقیــق  بررس��ی  رس��اند‌، 
جمعیت‌شناس��ی در جهـت� گس��ترش شـع�ب ش��رکت‌ها 
می‌توانـد� در توس��عه نظام‌منـ�د ای��ن شـ�رکت‌ها بســیار 
نقش‌آفری��ن باش��د و در نهایـت� بح��ث جوای��ز دوره‌ای 
از  نیــز  وفــادار  مشــتریان  حفــظ  و  مشــتریان  بــرای 
ــه  ــایان توج ــد. ش ـخص‌های مه��م ای��ن امـر� می‌باش شاـ
ــی  ــث بازاریاب ــه بح ــی، ب ـکت‌های داخل اسـت� ک��ه در شرـ
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ــرای  ــن ب ــا ، توجــه شــده اســت. بنابرای ـر از اعلان‌ه بیشتـ
کســب موفقیــت در تبلیغــات طراحــی صنعتــی، لازم 
ــی،  ــف تبلیغات ــای مختل ــه ب��ا اس��تفاده از روش‌ه اس��ت ک
ابتــدا شــناخت کافــی از بــازار نســبت بــه محصــول ایجــاد 
شــود، ســپس بــا اســتفاده از ابزارهــای مختلــف بازاریابــی، 
ــود.  ــعه داده ش ــول، توس ــروش محص ــه ف ــود ک ــعی ش س
ــس از  ــات پ ــه خدم ــد در زمین ــی بای ش��رکت‌های داخل
ف��روش، قوی‌تــر عمــل نماینــد تــا بتواننــد ارتبــاط خوبــی 

ــد.  ــرار کنن ــتریان برق ــا مش ب
در نهایــت بــا توجــه بــه اینکــه شــرکت در چــه 
سـط�حی و چهــ منطق��ه جغرافیایـی� فعالیـت� می‌کنــد 
بایـ�د برنام��ه‌ای م��دون و متناســب باــ اس��تراتژی‌های 
راهبــردی شــرکت تدویــن نمــود تــا بــا مشــتریان ارتبــاط 
ــار  ــل رفت ــا تحلی ــد. ب ــرار کنن مس��تمر و صمیمان��ه‌ای برق
مش��تریان و ش��ناخت هنجاره��ا، سـ�لیقه‌ها، تناســبات، 
می‌تــوان  اجتماعــی  خصلت‌ه��ای  و  فرهن��گ  ع��ادات، 
ــی  ــط عموم ــویه و رواب ــا دوس ــویه و ی در ارتب��اط یک‌س
اثــر بخــش یــک برنامــه مــدون و قابــل اجــرا تهیــه 
ــل  ــه عوام ــات، ب ــه در تبلیغ ــود ک �ـود. پیش��نهاد می‌ش نم
ــات  ــا توجــه شــود و در تبلیغ فرهنگ��ی، قوم��ی و گویش‌ه
�ـه‌ای تبلیــغ شــود کــه مــورد تأییــد  س��طح ملـی�، ب��ه گون
ــوب  ــس خ ــک ح ــبب تحری ــه و س ــرار گرفت ــا ق قومیت‌ه
ــع و  ــای مرج �ـت کـه� گروه‌ه ـد. لازم اس در مخاطبـا�ن شوـ
هنجارهــای غالــب در گــروه مخاطبــان نیــز توجه شــود. در 
طراحـی� تبلیغــات، س�ـعی ش�ـود بــا توج��ه ب��ه ویژگی‌هــای 
ــغل  ــني، ش ــرایط س ــه ش ــب، ب ــای مخاط ـزار و گروه‌ه باـ
مخاطبی��ن، تفاوت‌هــاي جنســيتي و طبقــه اجتماعــی 
ــی  ــی صنعت ـکت‌های طراح ـ ش��ود.  همچنی��ن شرـ توجهـ
ــد  از طریـق� شناس��ایی نیازمندی‌ه��ای مش��تریان می‌توانن
ــت  ــون پس ــی چ ــق ابزارهای ــژه‌ای را از طری ــات وی تبلیغ
ــی  ــات مختلف ــاه و تبلیغ ــام کوت ــک و سیســتم پی الکترونی
ــوع مشــتریان خــود ارســال نمــوده و  ــه متن ــرای طبق را ب

ــد. ــش ده ــات را افزای ــی تبلیغ اثربخش
پیشــنهاد می شــود کــه در طراحــی تبلیغــات و انتخاب 
ابزارهــا ی��ا اعلان‌هــا، بــه ابعــاد تبليغــات محصــول، توجــه 
شــود. اســتفاده از ابزارهــای همچــون تبلیغــات اینترنتــی، 
تبلیغــات بــر روی وســایل نقلیــه عمومــی ماننــد اتوبــوس 
هــا، متروهــا بــه دلیــل اینکــه حجــم زیــادی از افــراد از آنها 
استــفاده م�ـی نماین��د و می‌توانــد بــر مانــدگاری تبلیغــات 
محصــول در ذهــن مشــتریان افــزود. اســتفاده از تبلیغــات 
پنه��ان نیزــ می‌توانـ�د پی��ش زمینه‌هــای درخواســتی 
شــرکت را در ناخــودآگاه مخاطــب تأثیــر گــذارد و در 
ــگاه  ــا در فروش ــکار و ی ــات آش ــا تبلیغ ــه ب ــه مواج لحظ
درک پذیــرش بیشــتری از آن محصــول و یــا کیفیــت و یــا 
ــگاه اجتماعــی آن داشــته باشــد. همچنیــن پیشــنهاد  جای
ــات لازم  ــي اطلاع ــه دسترس ــات ب ــه در تبلیغ ــود ک می‌ش
ــر  ــار كارب ــان انتظ ــرای مشــتریان و كاهــش زم ــي ب و كاف
ب��راي د��يدن تبل��يغ و تک��رار مناس��ب متن‌هــا توجــه 
ــه از  ــی ک ــم در تبلیغات ــات پرحج ــه اطلاع ــده و از ارائ ش
ــات  ــه اطلاع ــن ارائ ــتند و هچنی ــاه هس ــی کوت ــر زمان نظ
ــل  ــد تحلی ــه نیازمن ــی ک ــته از اطلاعات ــده و آن دس پیچی

ریاضــی خاصــی اســت، پرهیــز شــود.
ــات،  ــث تبلیغ ــه در بح ــه اینک ــه ب ــا توج ــان ب در پای
مختلــف  مشــاغل  در  دیجیتــال  فناوری‌هــای  حض��ور 
ــرها در  ــتفاده از اینفلوئنس پیش��رفت س��ریع‌تری دارد و اس
ــر  �ـه‌ای متفاوت‌ت �ـت تبلیغ��ات ب��ه گون ــل هوی ــال تبدی ح
از ح��ال حاضـر� اسـت�؛ بنابرایـن� چش��م‌اندازی کــه در 
آینــده تبلیغ��ات در قلم�ـرو شرــکت‌های طراحــی صنعتــی 
ــود، پیشــرفت  ــا افــق اجرایــی 1400 متصــور خواهیــم ب ت
نرم‌افزــاری و س��خت‌افزاری در حــوزه فضــای مجــازی 
اســت. ایــن مهــم امــکان درک بیشــتری از خدمــات ایــن 
گونــه ش��رکت‌ها را بــه مشــتریان خواهــد داد و بســیاری از 
مشــکلات درک مفهومــی کانســپت برطــرف خواهــد شــد. 
ــات  ــا در تبلیغ ــن انتظ��ار م��ی‌رود ای��ن فناوری‌ه همچنی
ــه خــود  ــری را ب ـ نی��ز جایـگ�اه بیشـت�ر و پررنگ‌ت محیطیـ

ــد. ــاص دهن اختص

پی نوشتپی نوشت
1. Scutaru
2. Baack, Wilson, Van Dessel, Maria & Patti
3. Pezzuti, Pirouz & Pechmann
4. Kim & Jun
5. Kim & Hyun
6. Chaubey, Sharma & Pant
7. Lakshmanan & Basariya
8. Oladele, Ogunnaike & Deborah 
9. Ansari & Riasi
10. Jankowski, Kazienko, Watrobski, Lewandowska & 
Ziolo
11. Martin-Santana, Reinares-Lara & Reinares-Lara
12. Marion, Wagner & Back
13. Grounded Theory
14. Strauss & Corbin
15. Average Variance Extracted (AVE)
16. CV Com
17. CV Red
18. Stone and Geisser Criterion
19. Goodness of Fit
20. Communality
21. Bellman, Schweda & Varan

تشکر و قدردانیتشکر و قدردانی
موردی توســط نویسندگان گزارش نشده است.

تعارض منافعتعارض منافع
نویســندگان اعــام می‌دارنــد کــه در انجــام ایــن 
پژوهــش هیچ‌گونــه تعــارض منافعــی بــرای ایشــان وجــود 

ــته اســت. نداش

تاییدیه‌های اخلاقیتاییدیه‌های اخلاقی
نویســندگان متعهــد می‌شــوند کــه کلیــۀ اصــول 
ــی  ــول اخلاق ــاس اص ــی را براس ــر علم ــار اث ــی انتش اخلاق
COPE رعایــت کرده‌انــد و در صــورت احــراز هــر یــک از 
ــس از انتشــار  ــی پ ــی، حت ــوارد تخطــی از اصــول اخلاق م
مقالــه، حــق حــذف مقالــه و پیگیــری مــورد را بــه مجلــه 

می‌دهنــد.

منابع مالی/ حمایت‌هامنابع مالی/ حمایت‌ها
موردی توســط نویسندگان گزارش نشده است.
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