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Abstract 
 
Introduction: In recent years, online advertising specialists have always been looking for ways to 

increase clicks and prevent ads from being ignored. Therefore, considering that native advertising 

significantly increases the effectiveness of the ad by simulating the appearance of the ad with the site 

and displaying the ad on the most relevant websites, this research seeks to understand the issue that 

advertisers and designers of native ads focus on which factors They can be successful in creating 

effective native ads.  

Methods: The current research has a qualitative approach and uses the Grounded Theory method. It 

was applied in terms of objective. The sampling method of this research is targeted.The required data 

were collected through interviews with marketing experts and native advertising designers of top 

advertising companies in Iran. The sampling continued until saturation is achieved. Then interviews 

was coded using the MaxQDA software.  

Results: Based on the analysis, codes were extracted in the form of 30 concepts and 12 main 

categories. Finally, using the Grounded theory strategy, the identified codes were classified into six 

categories including main phenomenon, causal conditions, contextual conditions, intervening 

conditions, strategies, and consequences. The categories with the central phenomenon of effective 

native advertising are: causal conditions including: content attractiveness and content quality, 

contextual conditions including: cultural, economic and technological factors, intervening factors 

including: effectiveness facilitators and effectiveness barriers, strategic factors including: transparency 

and customer orientation The consequences include cognitive and behavioral factors that were 

designed as a result of the model based on categories.  

Conclusion: In order to produce effective matching ads, special attention should be paid to the 

identified categories and concepts. Finally, practical suggestions were proposed for the use of 

designers and advertising industry activists in order to benefit from the benefits of advertising 

optimization. 
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 چکیده

از نادیده گرفتن  یریو جلوگ کیکل شیافزا یهاهمواره دنبال روش ر،یاخ یهاسال یط نیآنلا غاتیمتخصصان تبلمقدمه: 

 نیتردر مرتبط غیتبل شیو نما تیبا سا غیظاهر تبل یهمانندساز قیهمسان از طر غاتیتبل نکهیبا توجه به الذا اند. بوده تبلیغ

کنندگان ، این تحقیق بدنبال درک این مساله است که تبلیغدهدیم شیافزا یریرا به صورت چشمگ غیتبل یاثربخش ها،تیوبسا

 و طراحان تبلیغات همسان با تمرکز بر کدامیک از عوامل می توانند در ایجاد تبلیغ همسان اثربخش، موفق عمل کنند.

کند. از نظر هدف کاربردی و نمونه گیری در این کردی کیفی دارد و از استراتژی داده بنیاد استفاده میپژوهش حاضر روی روش:

پژوهش از نوع هدفمند است. داده های لازم از طریق مصاحبه با متخصصان و کارشناسان بازاریابی و طراحان تبلیغات همسان 

و سپس  ها ادامه یافت.گیری تا زمان رسیدن به اشباع مقولهمونهنهای تبلیغاتی برتر در ایران جمع آوری شده است. شرکت

 30های صورت پذیرفته، کدهایی در قالب اساس تحلیلمصاحبه ها با کمک نرم افزار مکس کیودا کدگذاری شدند. یافته ها: بر

مقوله اصلی استخراج شدند. در نهایت با استفاده از استراتژی داده بنیاد، کدهای شناسایی شده در شش مقوله دسته  10مفهوم و 

پدیده محوری تبلیغات همسان اثربخش، شرایط علی شامل: جذابیت محتوا و کیفیت محتوا، شرایط ها با مقوله بندی شدند.

گر شامل: تسهیل کننده های اثربخشی و موانع اثربخشی، ای شامل: عوامل فرهنگی، اقتصادی و تکنولوژیکی، عوامل مداخلهزمینه

 مل شناختی و رفتاری که در نتیجه مدل طراحی گردید. مداری، پیامدها شامل عواعوامل راهبردی شامل: شفافیت و مشتری

در نهایت شود.  یاژهیو شناسایی شده، توجه میها و مفاهبه مقوله دیهمسان اثربخش با غاتیتبل دیتول یبرانتیجه گیری: 

تبلیغات مطرح پیشنهادات کاربردی جهت استفاده طراحان و فعالان صنعت تبلیغات بمنظور بهره مندی از مزایای بهینه سازی 

 .شد.
 

  .، شاخص های کلیدی تبلیغات همسان اثربخشادیداده بن یتئورتبلیغات همسان اثربخش،  :یدیکل واژگان
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  مقدمه

با سرعت  یابیبازار یایدن ان،یمشتر حاتیرجت رییبدنبال تغ

 یدیجد یهااست. هر روز روش رییحال تغدر یباورنکردن

و رقابت بر  دیآیوجود مبه انیبه دست آوردن مشتر یبرا

 انیم نی. در اکندیم دایپ شیافزا زین یکسب مشتر یرو

 انیورود نام شرکت درذهن مشتر یعامل اصل کی غاتیتبل

 یها را ملزم به اجراها و سازمانکه تمام شرکت ودهب

از  یکی بعنوان غاتی[. تبل1]ت اس اثربخش آن کرده

 یهی. بدشودشناخته می یمتقاعدساز یهاراه نیموثرتر

متوقف شود، ارتباط  غاتیاست که اگر توجه مردم به تبل

 شودیست مواجه مها با شککنندگان و شرکتمصرف نیب

 نترنتیبر ا یمبتن غاتیاز محققان، تبل ی[. از نظر برخ0]

 یهارسانه کهیبه طور مداوم در حال رشد است در حال

ها مجلات و روزنامه و،یراد ون،یزیمانند تلو یسنت یغاتیتبل

خود به وب  گاهیممکن است در حال از دست دادن جا

عوامل به طور قابل  ریو سا یها معتقدند، فناورباشند. آن

و به طور مثبت بر نحوه استفاده  افتهیتکامل  یتوجه

گذاشته و از تبادل  ریکنندگان از ارتباطات تاثمصرف

[. 3] کنندیم یبانیو کارآمد پشت عیاطلاعات و تعامل سر

در انواع رسانه ها از  غاتیمدتهاست که تبل نکهیبا ااما 

شود، کاربران یگرفته مو روزنامه بکار ویراد ون،یزیتلو لیقب

و از آن اجتناب  زارندیب غاتیهمچنان از تبل انیو مشتر

درصد  ۲0که  دهدینشان م یگزارش صنعت کیکنند. یم

در واقع  .رندیگیم دهیرا ناد نیآنلا غاتیتبل هاییکایآمر

دوست ندارند و در  یکلطوره را ب غاتیکنندگان تبلمصرف

از طرفی [. 4] نندکیم صورت امکان از آن اجتناب

را مسدود  غاتیتا تبل کنندیطور که کاربران تلاش مهمان

 دیجد ییهاکنندگان و ناشران به دنبال راهغیکنند، تبل

 قیرسد تلفیهستند. به نظر م انیجلب توجه مشتر یبرا

 ،غیتبل یمقاله، بدون افشا یبا محتوا یغاتیتبل یمحتوا

 یبرا غاتیحذف خطرات مسدود کردن تبل یهااز راه یکی

 یروش 1همسان غاتیتبل. است یغاتیبه اهداف تبل دنیسر

متناسب با قالب و محتوا  یبا ارائه محتو ابیاست که بازار

                                                           
1 Native Advertising 

کند و امروزه یناشر استفاده م یاز اعتبار محتوا اصل تیسا

مورد استفاده  یاندهیطور فزاهابزار متداول ب کیبعنوان 

همسان هر ساله در  غاتیتبل نهی. هزردیگیم قرار ابانیبازار

 غاتیتبل کهیاست. بطور شیسراسر جهان در حال افزا

 36۶0تا  متحده الاتیدر ا 0012تا  0016همسان از سال 

 غاتیتبل یهایژگیاز و یکی[. 5] است افتهی شیدرصد افزا

که  ی[. نگران6] محتوا است تیفیبر ک شتریب دیهمسان تاک

است که  نیدارد، ا همسان وجود غاتیخصوص تبلدر

شباهت  تیوبسا یبا محتو غیتبل نکهیا لیکاربران به دل

 گر،ید یی[. از سو2] دهند صیدارد، آن را نتوانند تشخ

 یاشتباه رو یهاکیاز کل توانندیم کنندگانغیاگرچه تبل

 نیهمسان سود ببرند، اما درآمد ناشر از چن غاتیتبل

 رایداشته باشد. ز ییبالا نهیممکن است هز ییهاکیکل

 نارهمسان در ک غاتیکنندگان هنگام مشاهده تبلمصرف

کنند و  بیسرمقاله، ممکن است احساس فر یمحتوا

تواند اعتماد خوانندگان را  یم یاحساسات منف نیچن

 اهیگوسفند س"همسان را  غاتیتبل 0تیلور[. ۲کاهش دهد ]

اغلب با معتقد است  راینامد، ز یم 3" یابیخانواده بازار

حوزه مطابقت ندارد و باعث  نیا یمعمول یاخلاق یمرزها

دادن بیبا هدف فر یعمد بیشبهه فر جادیا

از مصرف  ی[. بخش بزرگ9] شودیکنندگان ممصرف

 لیبه دل ای یمخف غاتیکه تبل بر این عقیده اندکنندگان 

در  یمل یها یاست. نظرسنج بندهیدر اجرا فر ای تیماه

درصد از  40از  شینشان داده است که بآمریکا و بریتانیا 

پس از خواندن  ایتانیمتحده و بر الاتیمصرف کنندگان ا

شده است،  یمال تیکه بعداً متوجه شدند حما یمقاله ا

 بی[. عواقب فر10] اندخورده بیاند که فراحساس کرده

دارد و ممکن است شامل  یدامنه گسترده ا غات،یتبل

 یاجتماع یاعتماد یو ب یروانشناخت یشانیپر ،یمال نهیهز

 از ٪54( گزارش داد که 0014)  4لازوسکاس[. 11] باشد

شده است اعتماد  "یمال تیحما"که  محتوایی به مردم

با  یخبر هایرسانه که بودند معتقد مردم از ٪59ندارند. 

                                                           
2 Taylor 
3 The Black Sheep 
4 Lazauskas 
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 نیدارند، همچن یشده اعتبار کمتر تیحما یمحتوا

 نیمتوجه شدند که ا وقتی مردم از ٪62گزارش داد که 

 بیباشد، احساس فریم غیداشته و تبل نهیمحتوا هز

( گزارش 0014) 1مان و رابل گرید یقیاند. در تحقداشته

 از آمده بدست اطلاعات ارزش از افراد ٪3۲دادند که تنها 

از [. 10کنند ]یم یشده قدردان تیحما نیآنلا محتوای

مخاطب واضح و قابل  یکه برا ییهایافشاگر جادیاطرفی 

در  نشیچالش است. به عنوان مثال، ب کیدرک باشد 

 بیآس یهاگروه یبرا دیبا هایچگونه افشاگر نکهیمورد ا

 یغاتیبا سواد تبل یهاگروه ریمانند کودکان و سا ریپذ

 نیدر ا قیاست که تحق یاز سوالات یکیفرموله شود،  نییپا

 یهادستورالعمل نی[. همچن13است ] ابیکم نهیزم

در صنعت  فرساطاقت و یزیازحد تجو شیب ینظارت

با  یغاتیتبل یو رشد بازارها ییکه مانع کارا غاتیتبل

حوزه  نیفعالان ا یموجب نگران ،شودیعملکرد خوب م

 یاحرفه شهی[. سازندگان محتوا هم14است ] دهیگرد

که در  یو مقررات نیقوان ای یرفتار نیکه با قوان ستندین

و  یگریمرب ن،یکنند، آشنا باشند. بنابرا تیرعا دیعمل با

کردن کسب و  یحرفه ا یمحتوا برا دکنندگانیآموزش تول

بطور کلی میزان افشاگری و مشخص [. 15کار مهم است ]

بودن تبلیغ همسان، احساس کاربران پس از متوجه شدن 

محتوای های مهم تولید تبلیغی بودن محتوا و ویژگی

برانگیز ارزشمند در تبلیغات همسان از مسایل چالش

باشد. علاوه بر این مطالعه های تبلیغاتی میکمپین

تحقیقات پیشین، از تبلیغات همسان یک روش قدرتمند 

که این نوع در بازاریابی آنلاین نام برده شده است. زمانی

تبلیغ بدرستی انجام شوند، شانس زیادی برای ویروسی 

دارند. زیرا اینگونه تبلیغات بجای بمباران کردن شدن 

های مرتبط و نامرتبط، در مخاطبین در انواع وبسایت

شوند. های مشابه با محصول یا خدمت منتشر میوبسایت

بنابراین مخاطبان با کمال میل، محتوایی که بدنبال آن 

 گذارند.هستند و دوست دارند را با یکدیگر به اشتراک می

، های مطرح شدهجه به اهمیت موضوع و چالشبا تولذا 

                                                           
1 Mane & Rubel 

همسان اثربخش  غاتیتبل نهیضرورت انجام پژوهش در زم

 یحاضر به بررس قیتحقدر  دهد.ینشان م شیاز پ شیرا ب

توانند یها مکه چگونه شرکت شودپرداخته میموضوع  نیا

موثرتر کردن  یبرا تالیجید غاتیتبل دیشکل جد نیاز ا

. بنابراین پژوهش با این استفاده کنند یغاتیتبل یهانیکمپ

شود که عوامل تاثیرگذار بر تبلیغات همسان سوال آغاز می

 اثربخش کدامند؟

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

  خچهیتار

 1915دارد، در سال  یطولان یاخچهیهمسان تار غاتیتبل

 یبا عنوان جزا یامقاله لاک،یکاد یشرکت خودروها

گروه را برعهده دارد  یبرتر که رهبر یدر مورد مرد یرهبر

مقاله  نیمنتشر کرد، ا کندیتلاش م یرهبر یو برا

ها درحال نکرد اما مشخص بود که مافوق غیرا تبل لاکیکاد

 ،یچاپ ساده یآگه نیهستند. ا لاکیبا کاد یرانندگ

ببخشد و مشکل  لاکیبه برند کاد یاتوانست جان تازه

فروش را به  ینزول ریس یعنیدر آن زمان  لاکیکاد یاصل

مرسدس بر  یتعامل یکند. امروزه، آگه لیتبد یصعود

 نیارتباط قدرتمند ب کی جادی. اکندیم هیاصل تک نیهم

ظهور  رغمی[. پس از آن عل16] رترب یو مفهوم تعال نیماش

در  ییکایآمر کنندگانغیتبل ،یاحرفه یغاتیتبل یهاآژانس

را در  یقابل توجه راتییتغ 19قرن  لیو اوا 1۲اواسط قرن 

ها روزنامه یهایخود نشان ندادند. آگه یغاتیتبل یهاسبک

ماندند و  یباق ریبا حداقل تصاو یقطعه تک ستون کی

مجلات  یعمدتاً در صفحات پشت زیمجلات ن غاتیتبل

ها از از شرکت یشده بودند و تنها تعداد کم کیتفک

 کردندیمحصولات خود استفاده م غیتبل یبرند برا غاتیتبل

در اواخر قرن نوزدهم جزر و مد شد. از دهه  نکهیتا ا

محصولات  دیشروع به تول ییکایآمر ی، شرکت ها1۲۲0

استاندارد شده مانند صابون، محصولات کنسرو شده و 

به  یمل یغاتیتبل نیکمپ کی قیکردند و از طر گاریس

شروع به  وکارها بودند. کسب دارانیدنبال جذب خر

کردند که از جمله  یدیجد یغاتیتبل یهابکس یسازادهیپ
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ناشر مجله  ،1جان دیرتوسط « همسان غاتیتبل»آنها تولد 

 یبرا غاتیتبل نگونهیاز ا او[. 12بود ] 0دفارو یکشاورز

به کشاورزان استفاده کرد و  یمحصولات کشاورز جیترو

[. مجله 1۲شد ] لیدتب میپس از دهه ها به آنچه امروز دار

خود  تی، محبوب1۲95شماره خود در سال  نیبا انتشار اول

 4از  شیبه ب 1910داد و تا سال  شیرا به سرعت افزا

مجله تا به امروز وجود دارد و  نی. ادیخواننده رس ونیلیم

[. 12آن را اضافه کرده است ] یتالیجیاز آن زمان نسخه د

 کیبار توسط  نیهمسان اول غاتیبطور واضح تبل

 یدر کنفرانس جهان 3لسونیفرد و یآقا ،ییکایتاجرآمر
4OMMA  [. در قرن 1۲مطرح شد ] 0011در سال

به خود گرفت.  یمختلف یاههمسان شکل غاتیتبل ستم،یب

و  1900 یدر دهه ها ونیزیو تلو ویظهور صنعت راد

همسان داشت. با  غاتیدر رشد تبل یاسهم عمده 1930

 یآل برا دهیا یطیمح کمیو  ستیقرن ب در نترنتیظهور ا

مدرن  همسان غاتی. تبلشودیفراهم م همسان غاتیتبل

 یونیزیتلو یبرنامه ها ای ویمحدود به راد گرید یامروز

و  موتور جستجو مانند گوگل یها. ظهور شرکتستین

وکارها خدمات خود را از  باعث شده است تا کسب اهوی

کنند که به طور خودکار به  غیجستجو تبل غاتیتبل قیطر

 هدف ارتباط برقرار کنند انیبا مشتر کندیآنها کمک م

همسان در ابتدا به شدت مورد بحث  غاتیتبل فی[. تعر12]

را  یمختلف فینگاران تعارها و روزنامهقرار گرفت. شرکت

متقابل برسند.  جهینت کیارائه کردند، اما نتوانستند به 

 را ارائه نمود یجامع فیتعر یاملتع غاتیسرانجام دفتر تبل

[19 .] 

 

 تعریف تبلیغات همسان

 نگونهیهمسان را ا غاتیتبل( 0013) 5یتعامل غاتیدفتر تبل

 اریصفحه بس یکه با محتوا یپول غاتیتبل"کند: یم فیتعر

شوند و با پلتفرم یادغام م یمنسجم هستند، در طراح

                                                           
1 John Deere 
2 The Furrow 
3 Fred Wilson 
4 Oklahoma Medical Marijuana Authority 
5 Interactive Advertising Bureau 

کند یاحساس م یبه سادگ نندهیبند. بطوریکه سازگار

امروزه [. 00] "محتوای زمینه استمتعلق به تبلیغ 

 نیترعیو سر نیتراز بزرگ یکیهمسان به  غاتیتبل

شده  لیتبد تالیجید غاتیدر حال رشد تبل یهاحوزه

از  یشکل»عنوان همسان را به غاتیاست. محققان تبل

اند که در آن کرده فیتعر نیپنهان آنلا یشینما غاتیتبل

 شیکه در آن نما یعملکرد پلتفرمو  با قالب یغاتیتبل امیپ

همسان که  غاتیتبل[. 01] مطابقت دارد شودیداده م

 یمحتوا نیب ییشود، جدایم دهینامنیز شده  تیاخبار حما

 یهادهد تا فرصتیرا کاهش م یغاتیو تبل یروزنامه نگار

 یغاتیتبل طیمح کیافزوده  یایرا با مزا یانحصار یغاتیتبل

به فروش  غاتیقابل اعتماد و حساس به مسدود کردن تبل

 یابیبازار انه،یمخف یابیمحتوا، بازار یابی[. بازار00برساند ]

 یمحصول، همگ یابیبرند، نفوذ و جا یشده، محتوا تیحما

 فیرا توص غاتیاز تبل یهستند که اساساً نوع یعبارات

 د،ینام انهیآنها را مخف توانیشکل م نیکه به بهتر کنندیم

 یهااز جنبه یبرخ ایاشکال همه  نیصورت که ا نیبه ا

همسان  غاتی[. تبل10] دهندیهمسان را نشان م غاتیتبل

 یغاتیتبل ریغ یبا ظاهر، احساس و رفتار محتوا خواهدیم

همسان از نظر  غاتی[. تبل03] اطراف مطابقت داشته باشد

تشر که در آن من یظاهر، فرم و محتوا کاملا با پلتفرم

کاربر در نگاه اول  لیدل نیدارد، به هم یهمخوان شودیم

ظاهری و  ی. هماهنگشودیبودن آن نم یغاتیمتوجه تبل

 شودیهمسان با پلتفرم انتشار، باعث م غاتیتبل ییمحتوا

کمپل و [. 10شتر به آن اعتماد کنند ]یکاربران ب

از  یفیهمسان ط غاتی( معتقدند که تبل0015)6مارکز

و ارتباطات  تیاست که بر جذاب یتالیجید غاتیاشکال تبل

تمرکز کرده و اختلال در تجربه کاربر را به حداقل  کپارچهی

یکی از مهمترین ویژگیهای تبلیغات  [.04] رساندیم

همسان همخوانی بین محتوا تبلیغات همسان با محتوای 

 هماهنگ با امیپوبسایتی است که در آن منتشر می شود. 

 ،ییآشنا" رایکند، زیم جادیا بتمث ریتأثگاهی  نهیزم

وجود دارد.  "دوست داشتن هیو حس اول تیمقبول

                                                           
6 Compbell & Marks 
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 یشگفت لیبه دل ی،اوقات ناهماهنگ یگاههمچنین، 

مثبت  یهاتواند نگرشیم ،کندیم جادیکه ا یارمنتظرهیغ

بصری  یاند که همخواندهد. مطالعات نشان داده شیرا افزا

را نسبت به  یمطلوب و رفتار یهانگرش نه،یبا زمتبلیغات 

[. 05] دهدیم شیافزا ها،تیسادر وب یبنر غاتیتبل

 یمحتوا نیاز انسجام ب یهمسان ناش غاتیقدرت تبل

شده  منتشراست، که در آن  یارسانه نهیو زم یغاتیتبل

 1استایمن و همکارانکه توسط  یقاتیتحق در[. 06] است

نشان داده است که  یبه طور کل گرفت( صورت 1990)

تواند ادراک یرسانه اطراف م نهیهمخوان با زم غاتیتبل

پردازش  لیرا با تسه یمتقاعدساز جیو نتا غاتیتبل

 که توسط یبررس کی[. در 05دهد ] شیافزا کیشمات

بر  نهی( صورت گرفت، نشان داد که زم001۲) 0استیپ

یا  هیاثر اول ایانتقال توجه  قیعمدتاً از طر غات،یپردازش تبل

مانند  نهیزم یهایژگیو ریا. سگذاردیم ریتأث ایهاله

و  یآگه یختگیر درهم ،یانهیزم یختگیبرانگ ،یهمخوان

که  گرید یقیموثر هستند. در تحق یبر آگه نهیزم تیظرف

 دادنشان انجام شد، ( 0012)و همکاران  3زابسک توسط

 غاتیدارند به تبل لیمکان تما کیکنندگان در که مصرف

از  یبرخ دهدیبه طور مشابه پاسخ دهند، که نشان م

از  یکی[. 02] قابل انتساب به مکان است یاساس یهمگن

است که در  کی، نرخ کلین معیارهای اثربخشیترمحبوب

. در تبلیغات همسان مطالعات متعدد نشان داده شده است

 رسدیم یشینما غاتیاز تبل شتریبه چهار برابر ب نرخ کلیک

 ها،کیلا یعنیکنندگان )مصرف یتعامل ی[. رفتارها0۲]

هاست که به عنوان ( مدتهایگذارنظرات و اشتراک

 یهارسانه غاتیتبل یاثربخش یابیدر ارز یدیکل یارهایمع

 نیاز محبوب تر یکی [.09] اندشناخته شده یاجتماع

 غاتیتبل تیموفق یریگاندازه یبرا یدیشاخص عملکرد کل

باشد. از نظر یکاربران م کیتعاملات و تراف زانیهمسان م

 یریدرگ زانیم  HDبرند ویاستود ری، مد4فردریکا هاگلاند

                                                           
1 Stayman 
2 Stipp 
3 Zubcsek 
4 Fredrika Haglund 

 یاز آدرس ها دکنندگانیتعداد بازد قیمخاطبان از طر

 یم یریاندازه گ دیاز هر صفحه در هر بازد دیو بازد تیسا

اقدامات سنجش  نیاز مهمتر یکیحال  نیشود. با ا

و ناشران  تیکنندگان با ساتعامل مصرف زانیم یاثربخش

از  رند،یگیتماس م نهابا آ مایمستق کهیباشد. افراد یم

. ددارن یشتریکنند و درخواست بیشان تشکر ماطلاعات

 یسع یارسانه یهاو آژانس کنندگانغیاز تبل یاریبس

به آنها  دیاند ناشران را متقاعد کنند که در واقع باکرده

در  گانیهمسان را به صورت را غاتیاجازه داده شود که تبل

کنند که یپلتفرم ناشر منتشر کنند. آنها استدلال م

 طارزشمند و مرتب ییمحتوا ،تبلیغات همسان در نهایت

 [. 0۲] مخاطب ارزش افزوده خواهد داشت یاست و برا

 

 ینه پژوهشپیش

 شتریانجام گرفته، نشان داد که ب قاتیمطالعه تحق

و افشا  تیشفاف نهیصورت گرفته تاکنون در زم قاتیتحق

و افشا را از لحاظ  تیشفاف آنهاهمسان بوده است.  غاتیتبل

و داشتن برچسب جهت  یریمکان قرارگ ،یبرجستگ

 نینمودند. محقق یبررس غیبعنوان تبل امیپ ییشناسا

 غاتیتبل تیمردم، شفاف بیاز فر یریجلوگ یمعتقدند برا

 شیباشد تا موجب افزا قیدق دیبا یاست. افشاساز ازین

، ۲]  همسان شود غاتیشناخت و درک خوانندگان از تبل

30 ،31]. 

اثرات مربوط ( در تحقیقی با عنوان 0003) 5یون وهمکاران

 کننده نگرش نسبت بهلیهمسان و نقش تعد غاتیبه تبل

 غاتیتبل شیدو آزمای اجتماع یهاشبکه یهاتیسا

که  یاجتماع یارسانه یهمسان مربوط و نامربوط با محتوا

 شیآزما یداده شده اند انجام شد. در تمام شیدر آن نما

 یآگه ریبر تاث یاجتماع یهاشوندگان نگرش افراد به رسانه

گذار گزارش شد. ریآنها تاث یهامخاطبان و پاسخ یرو

 یاجتماع یهاهنسبت به رسان ینیینگرش پا کهیافراد

 یمربوط با محتوا غاتیداشتند به تبل ترییو تو نستاگرامیا

نشان  یشترینامربوط واکنش ب غاتیرسانه نسبت به تبل

                                                           
5 Yoon 
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نسبت به رسانه  ییکه نگرش بالا یافراد کهیدادند. در حال

مربوط و  غاتیداشتند در پاسخ به تبل یاجتماع یها

 [.30نشان ندادند ] ینامربوط تفاوت

پاسخ  یهاراهای با عنوان ( در مقاله0001) 1یانگ و گائو

 کی: یاجتماع یهاهمسان در رسانه غاتیمردم به تبل

 نیآنلا تیو هو ریبه ارائه خود تا تصاو لیاز تما دگاهید

عامل  کیبه ارائه خود  لیتما . گزارش دادندخود را بسازند

همسان است.  غاتیکننده مهم در پاسخ به تبل نییتع

 بستگی به ارتباط یتا حد غاتیتبل رشیپذ ن،یعلاوه بر ا

. دارد غاتیخود و تعامل با تبل تیبه ارائه هو لیتما نیب

 یارائه خود به درک بهتر از پاسخ ها یآنها با بسط تئور

مهم را  یتیریمد نشیب نیکمک کردند و چند یغاتیتبل

 یاجتماع یرسانه ها کنندگانغیارائه دهندگان و تبل یبرا

 [.33کردند ] جادیا

تجربه  شیافزا( در تحقیق خود تحت عنوان 0001) 0ژانگ

با استفاده  یاجتماع یهاهمسان در رسانه غاتیبرند در تبل

 رگذاریسه عامل تاثی، با مجموع فاز یفیک یقیتطب زیاز آنال

تجربه  شیکه موجب افزا یعوامل لیو تحل هیتجز یبرا

 کاربر یهایژگی: وکرد ییشناسا شود،یم یغاتیتبل

)تناسب نام  غاتیتبل یهایژگیخودپنداره(، و ی)همخوان

)دقت، تعامل، سرزده ی تعامل طیمح یهایژگی(، ویتجار

 نیب دررا  نیگزیمطالعه روابط مکمل و جا نیبودن(. ا

 غاتیتبل یهایو استراتژ کندیم دییتا رگذاریعوامل تاث

ها جهت ساخت برند با شرکت ییراهنما یهمسان را برا

  [.34] کنندیم فیتعر تیفیک

( در مقاله خود با عنوان 0000) 3گریسبای و ملما

نشان داد . همسان غاتیدر تبل ییقصه سرا یمنف یامدهایپ

 یهامانند برچسب یغاتیتبل یهانشانه کهیزمان یحت

بطور برجسته مشخص شده  ینام برند تجار ایآشکار و 

همسان  غاتیتبل تیماه یکمتر زانیباشند، کاربران به م

 صیتشخ یهمسان اطلاعات غاتیرا نسبت به تبل ییروا

 غاتیبلنشان داد که ت نیآنها همچن یهاافتهی. دهندیم

                                                           
1 Yang & Gao 
2 Zhang 
3 Grigsby & Mellema 

ارائه اطلاعات و وجود نام برند بطور واضح  قیهمسان از طر

 [.35موثرتر هستند ] تیروا یاز سبک اجرا

( در تحقیقی با عنوان 0000و همکاران ) 4شینر-زیمند

ها نسبت به قابل قبول بودن و برداشت یاخلاق یهانگرش

نوجوانان  نیدر ب یمطالعه اکتشاف کیهمسان:  غاتیتبل

نشان داد که نوجوانان  ."یلیو اسرائ یا هیترک ،ییکایآمر

 یعمل اخلاق کیهمسان بعنوان  غاتیبه تبل یبطور کل

قرار  یعامل مورد بررس 3 یدارند. از نظر فرهنگ شیگرا

و منصفانه بون  یجمع ییگرا دهیفا ،ییگرفت. سودمندگرا

 نگونهیا یینشان داد سودمندگرا هایافتههمسان.  غاتیتبل

 [.5گرفته است ] قرارتوجه نوجوانان  شترموردیب غاتیتبل

 غاتیتبل"( در تحقیقی با عنوان 0000) 5دای و لاکو

همسان  غاتیتبل یرو یتجرب یبررس کیاستتار شده: 

دهندگان صرف که پاسخ دندیرس جهینت نیبه ا "یاسیس

خود، تلاش  یاو سواد رسانه لاتینظر از سطح تحص

 زیرا از اخبار استاندارد متما یاسیس غاتیتبل کنندیم

همسان ظاهر  یادر صفحه یاسیس غاتیکنند. اگر تبل

 زبانیرسانه م تیسا کیخبر از  کیشوند و به عنوان 

تحت کنترل دولت  تیمستقل شناخته نشوند، و آن سا

اعتماد به  یاسیس غاتیتبل ییباشد، در صورت شناسا

 [.36] .ابدییکاهش م زبانیرسانه م تیسا

ای تحت ( در مقاله1401ی )نیکنجکاومنفرد و حس ،یباقر

بر مزاحمت ادراک شده از  امیپ یهایژگیو ریتاثعنوان 

، به این نتیجه آن یامدهایپ لیهمسان و تحل غاتیتبل

ایجاد تبلیغات همسان غیرمزاحم، تأثیر رسیدند که 

افزایش سود و کاهش  ،مستقیمی روی رضایت مشتری

 [.32] هزینه تبلیغات دارد

( در تحقیق خود با عنوان 139۲ی )و خسرو یدیحم

 مهیهمسان در صنعت ب غاتیعوامل موثر بر تبل ییشناسا

 یروهاینشان داده است ن جیتان عمر( مهی)مورد مطالعه: ب

گذار است.  ریهمسان تاث غاتیپورتر بر تبل یپنجگانه رقابت

 تیاهم نیشتریب دیجد یهاورود شرکت انیاز نظر مشتر

 طیها داشته و از نظر کارشناسان شرامولفه نیرا در ب

                                                           
4 Zimand-Sheiner 
5 Dai & Luqiu 
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اند. را داشته تیاهم نیشتریب دیجد یهاتمتفاوت شرک

 یهمسان کار دشوار غاتیاگرچه انجام درست تبل بنابراین

را  هاابیکار بازار د،یجد یهایها و تکنولوژاست، اما پلتفرم

که مخاطبان مناسب را در  ییهاوهیاستفاده از ش یبرا

تر کرده است آسان دهند،یمرتبط هدف قرار م یهاطیمح

. ندیاز آن استفاده نما دیبا رانیا مهیشرکت ب رانیکه مد

[3۲.] 

ها، می توان دریافت که با نگاهی به مقالات و پایان نامه

، تبلیغات همسانهای مختلف در حیطة ررسی پژوهشب

تبلیغات همسان راهبردهای  دهنـدة لـزوم تـدوین نشـان

زمینه است. مطالعات محدود انجام شده در  اثربخش

داخل  ویـژه در ، بهمسان و اثربخش بودن آنتبلیغات ه

. در کند کشور، از فقدان الگو یا مدلی جامع حکایت می

راستای به دست آوردن مفاهیم و ابعاد مدل تبلیغات 

همسان اثربخش با استفاده از مطالعه عمیق کتابخانه ای، 

مقاله ها، پایان نامه، کتاب و ... مرتبط با موضوع پژوهش از 

یگاه های معتبر علمی گردآوری گردید و مبنای مراجع و پا

های تدوین مدل مفهومی قرار گرفتند. معیارها و مدل

حاصل استتفاده شده تبلیغات همسان در ایران بیشتر 

در این حوزه بوده و خلأهای  تبلیغاتیهای مطالعات شرکت

 منـد بـه های دانشـگاهی کـه بینشـی نظـام پژوهش

مخاطبان ارائه کنند، مشهود است. به همین دلیل، بسیاری 

مدلهای  اند از منافع نتوانستهشرکت های تبلیغاتی از 

لذا این امر ضرورت . منتفع شوند تبلیغات همسان اثربخش

تبلیغات همسان شناسایی عوامـل و ابعـاد اختصاصـی 

 اثربخش را دوچندان کرده است.

 

 شناسی پژوهشروش

 هیبر روش نظر یتنیم یفیمطالعه ک کیپژوهش حاضر 

 نیاستراوس و کرب دهیبه عق .است ادیداده بن یپرداز

 یگردآور قیاست که از طر یاهینظر اد،یداده بن هینظر

 یادهیوابسته به آن، پد یهاداده لیها و تحلمنظم داده

 نی[. در ا39] شودیم دییتا یکشف، توسعه و به طور موقت

 جهیوند و نتشیم یمرحله کدگذارها در چند روش داده

شده  نییتع شیمدل از پ کیدست آخر در چارچوب  زین

[. چارچوب نمونه 40] شودیم ییمرتب و بازنما کنواختی

باشد، هدفمند و  یمعرف آمار نکهیا یبه جا ادیدر داده بن

 رییگبخش پژوهش از روش نمونه نیاست. در ا ینظر

 یهاوش پژوهشهدفمند استفاده شده است. براساس ر

 تیکفا اریتحقق مع یها بر مبنامصاحبه ندیفرا ،یفیک

به اشباع  دنیشده، تا رس نییتع شیو نه طرح از پ ینظر

و  ع،یبد یاهدهیها و اشهیاند افتنیکاهش  یعنی ،ینظر

 افتیادامه  دیجد میاز عدم ظهور مقولات و مفاه نانیاطم

شامل که مصاحبه شونده  10و حجم نمونه با تداوم کار تا  

و خبرگان   یابیبازار تیریمد شیبا گرا یعلم ئتیه دیاسات

 یغاتیبرتر تبل یهاهمسان شرکت غاتیو طراحان حوزه تبل

و  یابیبازار تیریمد یهادر رشته لیکه فارغ التحص رانیا

روند  نیمسئله آشکار و به ا نیاند، ابوده وتریعلوم کامپ

نمونه در  بانتخا یهاداده شد. از جمله شاخص انیپا

نمونه در حوزه مورد  یپژوهش حاضر، آن بود که اعضا

برخوردار بودند و اطلاعات  یمطالعه، از اطلاعات کاف

 اریهمسان در اخت غاتیدرخصوص تبل یارزشمند

ز های زیر ابدین منظور سوال پژوهشگر قرار دادند.

شوندگان از طریق تماس تلفنی و حضوری پرسیده مصاحبه

ها در نرم افزار ورد با دقت نوشته شد وسپس متن مصاحبه

 شد.

  همسان  غیتبل یبر طراح یعواملمتغیرها و چه

 گذارند؟ ریموثر و موفق تاث

 نهیدر زمگر و تسهیلموانع ، نقاط ضعف نیمهمتر 

 ؟کدامند رانیهمسان در ا غاتیتبل یاثربخش

 همسان غاتیاثربخش کردن تبل یهایاستراتژ 

 ؟کدامند

 تبلیغات همسان اثربخشگیری پدیدة شرایط شکل 

 چیست؟

 ها، نتایج و پیامد اصلی یک تبلیغ همسان مزیت

 ؟اثربخش کدامند

پذیری، ارزیابی با استفاده از عناصر قابلیت اعتبار، انتقال

قابلیت  تیرعا یبرا ؛قابلیت اعتماد و قابلیت تایید انجام شد

مصاحبه شود که  یشد با افراد یسع قیتحق نیاعتبار ا

همسان داشته باشند.  غاتیدر مورد تبل یغن یاتجربه

ها اختصاص داده یآورجمع یبرا یزمان طولانبطوریکه 

موارد جهت رفع ابهام، اقدام به مصاحبه  یداده شد و در برخ

رعایت برای  آن شده است. دنروشن ش یبرا یمجدد تلفن

شده است تا با ارائه  یپژوهش سع نیدر اپذیری انتقال
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 اتیکنندگان و خصوصدر رابطه با شرکت شتریب اتیجزئ

تحت مطالعه  طیها با محتناسب داده شیبه افزا ط،یمح

 تیشامل اطلاعات جمع اتیجزئ نیاز ا یکمک شود. برخ

 لاتیتحص زانیم ت،یهمچون سن، جنس یشناخت

نیز از طریق ثبت  اعتماد تیاست. قابلکنندگان مشارکت

کنندگان است و گفتار مشارکت نیها که عنقل قول

جهت  یفیروش ک نیمتخصص اتاز نظر استفاده نیهمچن

تمامی مراحل در همچنین  .استفاده نموده است جینتا دییتا

 ها مورد توجهوتحلیل و تفسیر داده آوری، ثبت، تجزیه جمع

شده است تا  یپژوهش سع نیدر ا دییتأ تیقابل قرار گرفت.

افراد  گریکه ددر طول زمان ثبت شوند، به طوری هاتیفعال

کرده  یمحقق سع نی. همچنندینما رییگیبتوانند آنها را پ

آوری و های مدنظر خود را در روند جمعفرض شیاست تا پ

پس از  بطور کلی ها دخالت ندهد.داده لیوتحل هیتجز

درخصوص  یابیصصان بازارمصاحبه با خبرگان و متخ

 یبرا یهمسان، با استفاده از روش کدگذار غاتیتبل

 یها، دسته بندداده ریتفس انیساختارمند و منظم کردن جر

رفت و آمد مکرر و مستمر  انیاستخراج شده، جر میمفاه

ها یگذارکد یاستخراج شده، و بررس میها و مفاهداده نیب

 یکوشش حداکثرو یابیحوزه بازار دیتوسط دو تن از اسات

 ییایاعتماد و پا تیدقت و احراز قابل شیمحقق به منظور افزا

 صورت گرفته است. ق،یتحق نیدر ا
 

 یافته های پژوهش

ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و تحلیل داده

 انجام شد تا در 0000انتخابی با کمک نرم افزار مکس کیودا

فایل منظور  نیبدنهایت، یک الگوی منطقی شکل گرفت. 

باز  یافزار وارد و کدگذارنرم یمصاحبه در صفحه اصل ورد

 10. حجم نمونه خبرگان این پژوهش، در مجموع انجام شد

نفر  9نفر از لحاظ جنسیت زن و  3نفر تعیین شد. از میان 

اند. که از لحاظ میزات تحصیلات، رشته تحصیلی و مرد بوده

 است. ارائه شده 1زمینه فعالیت در جدول 

 

 مشخصات جمعیت شناختی مشارکت کنندگان در پژوهش -1جدول 

 فعالیت لاتیتحص تیجنس فعالیت تحصیلات جنسیت

 غاتیکارشناس تبل یابیبازار - سانسیفوق ل زن یعلم ئتیه بازاریابی - دکترا زن

 غاتیکارشناس تبل یابیبازار - سانسیفوق ل مرد یعلم ئتیه بازاریابی - دکترا مرد

 غاتیتوسعه تبل ریمد وتریعلوم کامپ - سانسیل مرد یغاتیآژانس تبل ریمد کامپیوتر -لیسانس  مرد

 پروژه ریمد یبازرگان تیریمد - سانسیل مرد غاتیمشاور تبل کامپیوتر -لیسانس  مرد

 تالیجید غاتیتبل کارشناس وتریکامپ - سانسیل زن انیکارشناس ارتباط با مشتر بازاریابی - فوق لیسانس مرد

 غاتیکارشناس تبل یابیبازار - سانسیفوق ل مرد غاتیکارشناس تبل بازاریابی - فوق لیسانس مرد

 

 کدگذاری باز:

 قیدق لیاست که با تحل لیاز تحل یباز، جزئ یکدگذار

شود. یها انجام مکردن داده یبندو طبقه یگذارها، نامداده

هر مفهوم،  دیها، بادر مقوله میمفاه قیدق یبندطبقه یبرا

 یلهیخام به وس یهابرچسب بخورد و داده کیبعد از تفک

 ،یاهنیزم یهاادداشتیها و متن مصاحبه قیدق یبررس

نکات  لیمرحله پس از تحل نیشوند. در ا یسازمفهوم

 400شوندگان، در مجموع توسط دو نفر از مصاحبه یدیکل

 10مفهوم و  30 ه،یکد ثانو 300 تیو در نها هیکد اول

 مقوله احصا شد.

 

 باز یو مقولات احصاء شده از کدگذار میمفاه -2جدول

 تعداد کدهای باز مفاهیم مرتبط مقولات

 تبلیغات همسان اثربخش
 2 جذب مخاطب

 ۲ نرخ کلیک

 جذابیت محتوا

 2 جذابیت منطقی

 2 جذابیت اطلاعاتی

 13 جذابیت احساسی
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 تعداد کدهای باز مفاهیم مرتبط مقولات

 کیفیت محتوا

 00 ساختار محتوا

 5 خلاقیت پیام

 ۲ های طراحی گرافیکی محتوامکانیزم

 12 همسویی بصری و معنایی

 36 های طراحی محتوا تبلیغاتیمکانیزم

 عوامل تکنولوژیکی
 3 افزایش دسترسی به اینترنت

 1 های تخصصیکمبود سایت

 عوامل فرهنگی
 4 های اخلاقیارزش

 4 آموزش

 عوامل اقتصادی
 1 هزینه تبلیغات

 0 بودجه

 شفافیت
 1۲ برجستگی تبلیغ

 6 برچسب گذاری

 مشتری مداری
 2 رضایت مشتری

 14 سازی تبلیغاتشخصی

 پیامدهای شناختی
 15 کاهش احساس فریب

 13 نگرش نسبت به تبلیغات

 پیامدهای رفتاری
 13 متقاعد سازی

 06 تعامل

 موانع اثربخشی

 6 عدم توجه به طراحی درست محتوا

 9 عدم توجه به استانداردها

 5 عدم استفاده از افراد متخصص

 4 رفتار کلیشه ای

 های اثربخشیتسهیل کننده
 13 سازی تبلیغاتتوجه به بهینه

 6 اعتبار
 

 کدگذاری محوری:

به دست آمده از  میمرحله پژوهشگر مقولات و مفاه نیدر ا

، ادغام ،بی، ترکسهیباز را با هم مقا یکدگذار یمرحله

و با  زدیآمیچلاند، میکند، میم صیو تلخ لیتقل

به دست  یکه دارد، کل معان یو انتزاع یفکر یهاتیخلاق

که با هم دارند، در چند  یارتباطات را حسب قیآمده از تحق

 یدر چند ربط نظر یا یدر چند محور اصل اینقطه 

 [. 40کند ]یم یسازمرتب

 

  کدگذاری انتخابی:

 codeدر این مرحله کدهای استخراج شده در قسمت

system توانیم کدها را دسته شود و مینمایش داده می

کدگذاری انتخابی را نشان  1بندی و ادغام نماییم. شکل

می دهد که با استفاده از کدها می توانیم مقوله بندی، 

دسته بندی و کدها را برای ترسیم شکل طبقه بندی و 

( عوامل 1مرتب کنیم. عوامل اصلی استخراج شده شامل 

( عوامل 4( شرایط زمینه ای 3ری ( پدیده محو0علی 

 ( پیامدها و نتایج.6( راهبردها و تعاملات 5مداخله گر 

 شینما یکیگراف یابزارها نیاز مشهورتر یکی ینمودار ابر

که  ییکدها سیماتر نیکد ها در جهان است. در ا یفراوان

که  ییدارا هستند بزرگتر و بالعکس کدها یشتریب یفراوان

شوند. یداده م شیدارند کوچکتر نما یکمتر یفراوان

 نمایش داده شده است. 0خروجی نمودار ابری در شکل 

از میان کدهای استخراج شده، بیشترین فراوانی مربوط به 

کدهای ظاهر تبلیغ گونه نداشتن، محتوا جذاب، افزایش 

ها با تبلیغ همسان ناکارآمد، طراحی متناسب با هزینه

 وب سایت می باشد.هدف، تبلیغات شبیه فرمت 
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مدل پارادایمی تحقیق حاضر مبنی بر مدل  1در نمودار 

تبلیغات همسان اثربخش با استفاده از عوامل شناسایی 

شده پرداخته شده است. در این مدل شش عامل در قالب 

چارچوب مدل تبلیغات همسان اثربخش شناسایی شده 

های پژوهش حاضر، شرایط علی یعنی است. براساس یافته

آور روی پدیده محوری یا مقوله کننده یا الزامعوامل ترغیب

اصلی  که در این تحقیق تبلیغات همسان اثربخش می 

باشد بطور مستقیم تاثیر گذاشته و به آن ختم می شود. 

عامل پدیده محوری بر راهبردها تاثیر گذاشته و موجب 

پیامد و نتایج گردیده است. دو عامل شرایط زمینه ای و 

ل مداخله گر بطور مستقیم بر راهبردها و تعاملات عوام

ای جزئی جدانشدنی تاثیرگذار هستند. شرایط زمینه

تبلیغات می باشند و عوامل مداخله گر یا تعدیلگر به جرح 

 و تعدیل شرایط علی می پردازند. 
 

 
 افزار مکس کیوداکدگذاری باز، محوری و انتخابی در نرم  -1 شکل

 

 نمونه کدگذاری باز، محوری  و انتخابی  -3 جدول

 کدگذاری باز گزاره ها
کدگذاری 

 محوری

کدگذاری 

 انتخابی

است و  یغاتیپست تبل کی نیمناسب است که هم به مخاطب اطلاع دهد که ا یدر واقع برچسب

 نشود. یبنر یهم باعث کور

برچسب اطلاع 

 دهنده

 شفافیت

راهبردها و 

 تعاملات

و  یباشد مثل رنگ، فرمت نوشتار نهیپس زم هیشب اریبس غیتبل میاگر بخواه غاتیتبل نگونهیدر ا

بنام مطالب مرتبط قرار  ییفضا کی یتو گاههینشود. همون که اون جا دهیشود که د ی... باعث م

 دهد. یم شیرا افزا شیرگذاریباشد. تاث تیو دور و اطراف همون قالب سا ردیبگ

در  یگذاریجا

قسمت مطالب 

 مرتبط

مانند  د،یفکر کن کنندهغیتبل کیمانند  کهنیا ی. به جادیده رییخود را تغ تیذهن دیاما شما با

 .کندیچه را که مخاطب موردنظر شما را جذب مو آن دیمخاطب، فکر کن

فکر کردن مانند 

مخاطب در هنگام 

 یطراح
مشتری 

 مداری
 ق،یعلا ت،یرا بر اساس سن، جنس غاتیتبل دیتوانیهمسان، م غاتیتبل یاستراتژ شرفتیبا پ

 نی. با ادیهدف قرار ده گر،یو موارد د داریاستفاده از دستگاه، هدف خر زانیم ،یمکان تیموقع

 یهامناسب، در مکان یهامناسب، در دستگاه یبا محتوا راکه افراد مناسب  دیکنیم نیتضم

 .دیده مناسب و در زمان مناسب هدف قرار

سفارشی سازی 

 تبلیغات
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 نمودار ابری کدهای استخراج شده از نرم افزار مکس کیودا -2 شکل

 

 
 مدل پارادایمی تبلیغات همسان اثربخش - 1نمودار

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات کاربردی

پژوهش حاضر با هدف شناسایی ابعاد مختلف تبلیغات 

اثربخش، با تکیه بر روش مرور نظامند و کیفی همسان 

براساس بررسی های صورت گرفته  انجام شده است.

تحقیقات بسیار محدودی در خصوص تبلیغات همسان در 

ایران و کشورهای مختلف پرداخته شده است و تحقیقی 

مبنی بر شناسایی و طراحی مدل تبلیغات همسان 

ن پژوهش اثربخش تاکنون صورت نگرفته است. در ای

شناسایی ابعاد اصلی مدل تبلیغات همسان اثربخش به 

منزله پدیده اصلی در نظر گرفته شده است که سایر 

مقولات با آن مرتبط هستند و شرایط علی، ایجاد کننده 

آن و سایر شرایط موثر بر آن هستند و نتایج و پیامد را 



 101  ادیداده بن هینظر کردیبا روطراحی مدل تبلیغات همسان اثربخش 
 

مفهوم  0مقوله و  1کنند. پدیده محوری با ایجاد می

مخاطب و افزایش نرخ کلیک( یک عامل زیربنایی )جذب 

برای شناسایی ابعاد مدل تبلیغات همسان اثربخش ارائه 

های دهد. نتایج بدست آمده در این خصوص با یافتهمی

دارند تبلیغات ( که بیان می0000) 1تحقیقات ایادا و میلا

همسان نسبت به تبلیغات نمایشی نرخ کلیک بالاتری 

( که 0019) 0و تحقیق آریبارگ و شوارتز [.16اند ]داشته

اظهار داشتند قرار گرفتن مداوم کاربران در مقابل تبلیغات 

نمایشی منجر به کاهش نرخ کلیک می شود که تبلیغات 

همسان از طریق تولید محتوا خبری با کیفیت موجب 

[. همگرا بوده است. شرایط ۲شود]افزایش نرخ کلیک می

م، عوامل زیر بنایی، برای مفهو ۲مولفه و  0علی با 

شناسایی ابعاد اصلی مدل تبلیغات همسان اثربخش را 

کنند. در این تحقیق جذابیت محتوا )جذابیت مشخص می

و اطلاعاتی( و کیفیت محتوا )ساختار منطقی  احساسی،

های طراحی محتوا تبلیغاتی، همسویی محتوا، مکانیزم

و خلاقیت ی گرافیک های طراحبصری و معنایی، مکانیزم

باشند. پیام( دو مولفه شناسایی شده شرایط علی می

براساس نظر خبرگان شناخت منطق زندگی مخاطبان و 

سازگاری تبلیغ با منطق و دانش کاربران، ایجاد حس 

خوب با ارائه اطلاعات درست و جذاب، آگاه کننده بودن 

تبلیغ و همچنین استفاده از تصاویر و عبارات تاثیرگذار، 

تواند در تولید یک تبلیغ و فراخوان دهنده میجذاب 

همسان اثربخش موثر باشند. کیفیت اطلاعات درک شده 

ناشی از محتوا و تبلیغ توسط کاربران بسیار حائز اهمیت 

های تبلیغات است. براساس نظر خبرگان یکی از ویژگی

همسان تاکید بیشتر بر کیفیت محتوا است. همسویی 

ا پلتفرم و مطالب درج شده در آن، بصری و معنایی محتوا ب

جایگذاری مناسب تبلیغ، توجه به خلاقیت و نوآوری، 

طراحی درست محتوا و تبلیغ متناسب با کاربران و رعایت 

ای آن و متناسب با دانش روز، تجربه کافی و اصول حرفه

ای تبلیغ از مواردی هستند که موجب مدیریت حرفه

نجام شده توسط ژانگ شوند. تحقیقات اکیفیت محتوا می

ها، کاراکترها، ( نشان داد استفاده از ترکیب رنگ0001)

های ویژه و خلاقیت در ارائه محتوا موجب انیمیشن، جلوه

                                                           
1 Eyada & Milla 
2 Aribarg & Schwartz 

افزایش ارتباط با تبلیغات همسان شده و تاثیرگذارتر است 

 3های یانگ و جیانگ[. در تحقیقی دیگر یافته34]

غات با رسانه از ( نشان داد که تطابق بیشتر تبلی0001)

طریق کاهش مزاحمت تبلیغاتی درک شده منجر به 

شود. در تحقیق حاضر تعاملات رفتاری کاربران می

همخوانی تبلیغات همسان با زمینه رسانه منجر به پاسخ 

[. 09های مثبت بیشتری از سوی کاربران خواهد شد ]

( نتایج مشابهی را در خصوص 0012) 4هارمز و همکاران

اند. پیام اطلاعاتی لاعاتی و احساسی نشان دادهجذابیت اط

بر روی گروه هدف که بدنبال انتخاب محصول مطابق با 

سبک زندگی خود هستند تاثیرگذارتر است. پیام احساسی 

بیشتر در مرحله آگاهی از برند تاثیرگذار است اما محتوای 

اطلاعاتی به کاربران کمک می کند تا تصمیم به خرید 

[. لذا طراحی محتوا تبلیغاتی همسان 41صورت پذیرد ]

متناسب با منطق زندگی مخاطبین هدف و تولید محتوا با 

کننده اطلاعات ارزشمند درخصوص محصول که تحریک

احساس مخاطب نیز باشد، و بیش از اندازه جنبه جدی و 

تواند در اثربخش تر نمودن تبلیغاتی نداشته باشد، می

د. همچنین با توجه به تبلیغات همسان تاثیرگذار باش

نظرات خبرگان یکی از مهمترین نقاط ضعف تبلیغات 

سایت بدون همسان در ایران، انتخاب پلتفرم یا وب

مشابهت موضوعی با محتوا تبلیغاتی که در آن منتشر 

شود بدلیل اینکه باشد. لذا پیشنهاد میشود، میمی

های مورد علاقه خود به مخاطبان معمولا در سایت

پردازند، تبلیغات همسان در وب سایت و و میجستج

 پلتفرم مشابه با محتوا تبلیغاتی منتشر گردد.

ای مفهوم عوامل زمینه 6مقوله و  3ای شامل شرایط زمینه

و زیربنایی برای شناسایی ابعاد مدل تبلیغات همسان 

کنند. این شرایط عبارتند از اثربخش را مشخص می

نولوژیکی )دسترسی بیشتر هایی مانند: عوامل تکمقوله

های تخصصی(، اقتصادی اینترنت، تنوع پایین وب سایت

)هزینه، بودجه( و فرهنگی )آموزش کارکنان، ارزشهای 

باشد. عوامل تکنولوژیکی شامل ابزار ارتباطات فرهنگی( می

باشد. بر اساس نظر خبرگان تنوع و تعداد و اینترنت می

از عواملی هستند  پایین وب سایت های تخصصی در ایران

                                                           
3 Yang & Jiang 
4 Harms 
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باشند. از که مانع اثربخش شدن تبلیغات همسان می

طرفی با توسعه اینترنت و دسترسی اکثر افراد به آن 

موجب شده تا مقایسه بیشتر صورت بگیرد و تبلیغات 

( در تحقیق 0001)  1اهمیت بیشتر یافته است. وارنالی

خود به نتایج مشابه دست یافتند. او اظهار داشت که 

ترده شدن ارائه خدمات آنلاین و دسترسی بیشتر گس

های ارتباطی موجب کنندگان به اینترنت و پلتفرممصرف

شده تا کاربران راحتتر و بیشتر به ارزیابی تبلیغات 

بپردازند. لذا تولید محتوا تبلیغاتی مانند تبلیغات همسان 

می تواند بدلیل ارائه ارزش به کاربران، اثربخشی تبلیغات 

[. بنابراین پیشنهاد می شود با توجه به 40زایش دهد ]را اف

اینکه تبلیغات همسان یک نوع تبلیغ کلیکی آنلاین 

باشد و تکنولوژی جایگاه ویژه ای در تولید تبلیغ می

های تخصصی تبلیغ همسان اثربخش دارد، گسترش پلتفرم

تر همسان و تولید محتوا تبلیغاتی با حجم مناسب و پایین

ن بودن سرعت اینترنت در ایران جهت بدلیل پایی

جلوگیری از انصراف کاربران و مخاطبان از ادامه خواندن و 

تر شدن تبلیغ تواند به اثربخشیا دیدن محتوا تبلیغاتی می

همسان کمک نماید. عوامل فرهنگی از طریق درنظرگرفتن 

فایده و مزیت کاربران، عدم تجاوز به حریم خصوص و 

نگی توسط طراحان محتوا تبلیغات رعایت هنجارهای فره

همسان و اعتماد سازی در فضای مجازی از طریق تولید 

محتوای همسان ارزشمند، دقیق و واقعی، موجب افزایش 

خریدهای اینترنتی و گذراندن وقت زیاد در اینترنت و 

کلیک تبلیغات همسان می شود. در تحقیقی که توسط 

ه با تحقیق ( انجام شد0000شینر و همکاران )-زیمند

حاضر مشابهت داشته است. محتوا تبلیغات همسان فاش 

نشده، که برای ادغام با محتوای خبری یا سرگرمی ایجاد 

اند، ممکن است برای کسانی که آن را با اخبار یا شده

گیرند، منصفانه تلقی نشوند و شکل سرگرمی اشتباه می

فریبنده بودن به خود بگیرند، در حالی که واقعاً 

قاعدکننده باشند. بنابراین تبلیغات همسان بگونه ای مت

باید باشد که باورهای اخلاقی اغلب کاربران را نسبت به 

تبلیغات همسان تقویت کند. و با اعتماد سازی بین 

کاربران با تبلیغ موجب افزایش نرخ کلیک و تعامل بیشتر 

[. لذا تولید محتوا تبلیغاتی واقعی و بدور از دروغ و 5] شود

                                                           
1 Varnali 

اغراق و همچنین پرهیز از بزرگنمایی و شعار اغراق آمیز 

موجب ایجاد اعتماد نسبت به تبلیغ در کاربران خواهد شد. 

همجنین توجه ویژه به آموزش مداوم عوامل تولید محتوا و 

بروزرسانی محتواهای تبلیغاتی و تولید محتوا تبلیغاتی 

مطابق با فرهنگ غالب جامعه جهت جلوگیری از 

تر خواهد گ منجر به تولید تبلیغ همسان اثربخشفیلترین

شد. عوامل اقتصادی مانند هزینه بالای تبلیغات و 

ها از عواملی هستند ها و سازمانمحدودیت بودجه شرکت

 اند.که بر تولید تبلیغات همسان اثربخش موثر بوده

مفهوم عوامل زیربنایی  6مقوله و  0گر با شرایط مداخله

اد اصلی مدل تبلیغات همسان اثربخش برای شناسایی ابع

کنند. موانع اثربخشی )عدم توجه به طراحی را مشخص می

ای، عدم استفاده از افراد درست محتوا، رفتار کلیشه

های متخصص و عدم توجه به استانداردها( و تسهیل کننده

سازی( عواملی هستند اثربخشی )اعتبار و توجه به بهینه

ر دارند. بر اساس نظر که بر پدیده محوری تاثی

شوندگان و خبرگان، عدم توجه به طراحی درست مصاحبه

محتوا، کپی بودن تبلیغ، عدم توجه به استانداردها مانند 

عدم نمایش در پلتفرم مشابه و مرتبط، عدم استفاده از 

افراد متخصص مخصوصا متخصصین زبانشناسی، تکراری و 

ردن موجب یکنواخت بودن تبلیغات و کلیشه ای عمل ک

کننده های اثربخشی در تسهیل .شودکاهش اثربخشی می

مقابل موانع اثربخشی عواملی از قبیل اعتبار ، مانند 

باورپذیر بودن، قابل اعتماد بودن برند و پلتفرم،  عدم 

استفاده از جملات دروغین و اغراق آمیز و توجه به 

اخت سازی تبلیغات مانند توجه به تحقیقات بازار، شنبهینه

های هدف، اصلاح استراتژی متناسب با هدف، صحیح گروه

در مطالعه انجام  .موجب بروز پدیده محوری خواهند شد

( در خصوص اعتبار نتایج 0000) 0شده توسط کاگنولی

مشابهی با تحقیق حاضر بدست امده است. اعتماد درک 

شده توسط کاربران نقش مهمی در پذیرش تبلیغات 

اعتبار منبع پیام و پلتفرم های  همسان دارد. همچنین

تبلیغاتی می توانند اثربخشی تبلیغات همسان را افزایش 

و همکاران  3[. همچنین نتیجه تحقیقات نگوین43دهند ]

( با تحقیق حاضر همگرا بوده است. وقتی مشتریان 0000)

                                                           
2 Cagnoli 
3 Nguyen 
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کنند که یک تبلیغ قابل اعتماد است، قصد احساس می

تر است که آگهی را ویخرید کالای تبلیغ شده زمانی ق

کنندگان باید از اعتبار غیرقابل اعتماد بدانند. تبلیغ

کنند آگاه باشند و محتوای اطلاعات هایی که ارائه میپیام

موجود در تبلیغات را به دقت در نظر بگیرند تا اعتماد 

مشتریان به بازاریابان را افزایش دهند. آنها باید اطلاعات 

ی خواهند، به مشتریان ارائه دقیقی را که مشتریان م

دهند، نه اطلاعاتی که ممکن است آنها را به عنوان 

[. لذا پیشنهاد می گردد با توجه 44] هرزنامه تفسیر کنند

سازی یک کمپین همسان با طراحی به اینکه اجرا و بهینه

مناسب نیازمند نیرو و زمان زیادی است. بهتر است برای 

ر مستمر خروجی کار را دستیابی به نتایج بهتر به طو

های معتبر بسنجند و آن را بهبود دهند. استفاده از پلتفرم

تر نمودن تواند در اثربخشکه مخاطبان بیشتری دارد می

های تبلیغاتی تبلیغات همسان موثر باشد. همچنین شرکت

بهتر است از یک تیم کامل متشکل از متخصصان تبلیغات، 

برای ساختن تبلیغات استفاده  …رایترها وبازاریابی، کپی

ای و تقلیدی تبلیغات استفاده کنند. و از رفتار کلیشه

 نکنند.

مفهوم عوامل  4مقوله و  0در این تحقیق راهبردها با 

زیربنایی برای شناسایی ابعاد اصلی مدل تبلیغات همسان 

کنند. شفافیت )برجستگی تبلیغ و اثربخش را مشخص می

داری )شخصی سازی تبلیغات برچسب گذاری( و مشتری م

و رضایت مشتری( دو مقوله راهبردی شناسایی شده در 

باشند. خبرگان معتقدند برای اثربخش این پژوهش می

بودن تبلیغات همسان، شفافیت نیاز است. شفافیت باید از 

طریق برجستگی تبلیغ به میزان نرمال و قراردادن در 

انندگان جایگاه درست موجب افزایش شناخت و درک خو

تولید تبلیغ همسان مخاطب  .از تبلیغات همسان شود

محور، خلق ارزش برای کاربران، کسب مزیت مورد انتظار 

مشتریان، سفارشی سازی تبلیغات و ایجاد ارتباط بین 

مخاطب و محصول از طریق تولید محتوا براساس نیاز و 

علاقه مخاطب از مواردی بودند که جهت دستیابی به 

ی و مدل مفهومی تبلیغات همسان اثربخش مشتری مدار

نتایج بدست آمده از تحقیق یانگ و گئو  .ذکر گردیدند

سازی تبلیغات و رضایت ( در خصوص شخصی0001)

باشد. آنها اظهار داشتند مشتری با تحقیق حاضر همسو می

که محتوا تبلیغات همسان متنوع و غنی که ارائه دهنده 

ند منجر به رضایت و در تمایلات کاربران باشد، می توا

[. 33نتیجه تعامل بیشتر با تبلیغات همسان شود ]

( در تحقیق خود اظهار 0002) 1همچنین مرونکا و پترسون

ای باید طراحی گردد که داشتند که تبلیغات همسان بگونه

تجربه قبلی کاربر را مختل نکند. از نظر او تبلیغ همسان 

بط با مخاطب باشد. کارآمد باید مفید، محرک و بسیار مرت

 0[. در آزمایش تجربی که توسط وانگ و همکاران45]

( صورت گرفت نتایج نشان داد در ویدئوهایی که 0000)

عناوین مشخص بود و بصورت برجسته مشخص شده بودند 

کاربران احساس بهتری داشتند و منجر به جلب توجه 

 3[. همچنین ووجینسکی و ایوانز46بیشتر شده بود. ]

( در تحقیقات خود نشان دادند که تبلیغ همسانی 0016)

که قابل تشخیص نباشد ذاتا جذاب نیست بلکه با برچسب 

گذاری تبلیغ همسان منجر به توجه بصری بیشتر می 

شود. و یکی از راهبردهای اجتنابی و دفاعی در مقابل 

[. هدف اصلی تبلیغات 42اینگونه تبلیغات نام شده است. ]

غات براساس رفتار و علایق کاربران همسان، نمایش تبلی

است که با این روش از طرفی سعی در برآورده کردن 

دهندگان دارد و از طرفی اعتماد و تعامل را انتظار آگهی

ها باید برای مخاطبان به همراه خواهد داشت. لذا شرکت

ها، سلیقه و سبک زندگی مخاطبان خود، با شناخت ویژگی

ید و کاربردی برای مخاطبان، با استفاده از محتوای مف

محتوای دلخواه آنها تولید نمایند. تولید محتوا عمومی 

تواند مخاطبان غیر هدف زیادی را جذب  و منجر به می

هدر رفت هزینه شود. گاهی مشابهت زیاد محتوا تبلیغاتی 

همسان با مطالب سایتی که در آن منتشر شده اند، 

کالای پزشکی، خصوصا در مورد برخی محصولات مانند 

شود که بهتر موجب نادیده گرفتن تبلیغات همسان می

گذاری و یا برجسته کردن تبلیغ همسان است با برچسب

بمنظور متمایز کردن تبلیغات از محتوای اصلی پلتفرم 

استفاده نمود. زیرا کاربر باید تبلیغات را تشخیص دهد و 

در صورت تمایل روی آن کلیک کند. به همین دلیل 

 کنندگان موظف هستند که تبلیغ بودن آن را با ایجاد لیغتب
 

                                                           
1 Merunka & Peterson 
2 Wang 
3 Wojdynski & Evans 
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 جذابیت و برجستگی بیشتر به کاربر نشان دهند.

ای برای مفهوم عوامل نتیجه 4مقوله و  0پیامدها با 

شناسایی ابعاد اصلی مدل تبلیغات همسان اثربخش را 

دهند. پیامدهای شناختی )کاهش احساس فریب، نشان می

لیغات( و رفتاری )متقاعدسازی، تعامل( نگرش نسبت به تب

مهمترین پیامدهای شناسایی شده در این پژوهش 

های بازاریابی و باشند. فاکتور مهم در موفقیت استراتژیمی

کننده است، امروزه تبلیغات، درک صحیح از تمایل مصرف

کننده بیشتر محققان بازاریابی برای توصیف تمایل مصرف

اند عاطفی و رفتاری تکیه کردهبر روی ابعاد شناختی، 

گردد [. متغیرهای شناختی به متغیرهای فکری برمی4۲]

و شامل متغیرهایی از قبیل توجه یا آگاهی هستند. 

های مورد ترین شاخصیادآوری و تشخیص، معمول

براساس نظر [. 49] ها هستنداستفاده در توجه و آگاهی

لیغی از خبرگان کاهش احساس فریب نسبت به محتوای تب

طریق تولید محتوا ارزشمند و متناسب با علایق و نیاز 

کاربران و همچنین عدم استفاده از شعارهای بزرگ و 

اغراق آمیز در اثربخش بودن تبلیغات همسان تاثیرگذار 

باشند. علاوه بر این، ایجاد نگرش منفی از طریق تبلیغ 

و ناکارآمد، می تواند موجب نارضایتی و آزار مشتری شده 

متغیر  .در طولانی مدت به شهرت برند آسیب رساند

رفتاری به متغیرهایی برمی گردد که نزدیک رفتار هستند. 

براساس نظر خبرگان [. 49] مانند ترغیب و قصد خرید

متقاعدسازی و ترغیب از طریق درگیری ذهن کاربر با 

تبلیغ  و ادامه مطالعه و تماشای تبلیغ با ارائه محتوا با 

اردادن تبلیغ در سایت و مطالب مربوطه و ارزش، قر

متناسب با کاربران هدف و همچنین ایجاد تعامل و اقدام از 

طریق شناسایی صحیح مخاطبین هدف و ارائه محتوا مورد 

 1نوگوتی گیرد. نتایج تحقیقاتعلاقه و نیاز آنها صورت می

( بر رابطه بین طراحی و چیدمان صفحه وب تاکید 0016)

است تبلیغات همسان در صورتی اثربخش  دارد و معتقد

است که با مخاطبان طنین انداز شود و مخاطب متقاعد 

شود که تبلیغ به او تعلق دارد. امروزه مصرف کننده 

بیشترین قدرت و صدا را دارد. آنها تصمیم می گیرند که 

 [.50چه چیزی را ببینند و با آن تعامل داشته باشند ]

گرش نسبت به تبلیغات تأثیر ( ن0000نگوین و همکاران )

                                                           
1 Noguti 

قابل توجهی بر قصد خرید دارد. این بدان معنی است که 

وقتی مشتریان نگرش مثبتی نسبت به تبلیغات دارند، 

قصد خرید قوی تری دارند، به عبارت دیگر، احتمال خرید 

رسانی محصول تبلیغ شده بیشتر است. آنها معتقدند اطلاع

لیغات دارد، این بدان تأثیر مثبتی بر نگرش نسبت به تب

های شود، نگرانیتر میمعناست که وقتی تبلیغی آموزنده

مخاطبان را در مورد حفظ حریم خصوصی کمتر می کند، 

تری نسبت به آن تبلیغ بینندگان تمایل دارند نگرش مثبت

شده داشته باشند و در نتیجه احتمال خرید محصول تبلیغ

 [.44بیشتر است ]

( نشان داد عناصر 0019نتایج تحقیقات جانگ و هیو )

مرتبط با محتوا مانند لوگوها، متن، تصاویر بصری و نام 

تجاری باید متقاعدکننده باشند. ارئه اطلاعات دقیق، واضح 

و قابل شناسایی موجب می شود تا آگهی کمتر فریبنده به 

نظر برسد و مصرف کنندگان پاسخ مثبت به آگهی دهند و 

رسانه ها امتیاز صداقت را کسب کنند. مطالعه حاضر  حتی

نشان داد که ارزیابی تبلیغات همسان تحت تأثیر دانش 

های اجتماعی و تشخیص های تبلیغات رسانهتاکتیک

های افشای آگهی. نتایج آگهی است تا صریح بودن عبارت

تحقیقات نوگوتی، نگوین و همکاران و جانگ و هیو با 

ن تحقیق مشابه بوده است. لذا نتایج تحقیقات ای

شوند شبیه محتواهایی که با عنوان همسان منتشر می

سایر محتواهایی هستند که کاربر تا به حال دیده است. 

بسیاری از مخاطبان در نگاه اول متوجه تبلیغاتی بودن 

محتوای تبلیغات همسان نشده و بدون داشتن ذهنیت و یا 

آن خواهند کرد.  واکنش منفی اقدام به کلیک بر روی

شود در زمان انتخاب تبلیغات همسان بنابراین پیشنهاد می

به عنوان روش تبلیغاتی باید جوانب مثبت و منفی آن را 

در نظر داشت. محتوا ارزشمند و با کیفیت باشد که ایجاد 

ارزش افزوده برای کاربران نماید. تا منجر به احساس فریب 

سان نشود. همچنین و نگرش منفی نسبت به تبلیغات هم

تواند در کاهش ایجاد جذابیت و برجستگی تبلیغ می

احساس فریب و نگرش منفی تاثیرگذار باشد. تعامل 

کند با مشتریان با تبلیغات همسان به شرکت ها کمک می

ذائقه و سلایق آنها آشنا شوند و افرادی را که نسبت به 

این با دهند، شناسایی کنند. بنابرمحصولات توجه نشان می

توان از طریق رفع تبلیغات خاص و خارق العاده می
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ها را به انجام کلیک و تعامل نیازهای اطلاعاتی کاربران، آن

ترغیب کرد. مشتریانی که ارتباط خوبی با تبلیغ برقرار 

کنند، اطلاعات محصول را با شبکه ارتباطی خودشان به 

 گذارند.اشتراک می

 

 های آتی:پژوهشها  و پیشنهاد برای محدودیت

ها در انجام این تحقیق عدم یکی از مهمترین محدودیت

ها به ارائه اطلاعات تمایل کارشناسان تبلیغات شرکت

تر نمودن اینگونه تبلیغات گسترده و دقیق جهت اثربخش

بدلیل رقابتی بودن این صنعت و ارزشمند بودن اطلاعات 

یق عدم های این تحقباشد. از دیگر محدودیتمربوطه می

دسترسی راحت به خبرگان و افراد صاحب نظر در این 

حوزه جهت هماهنگی و ملاقات حضوری و کوتاه بودن 

های کاری، کارشناسان های تلفنی به دلیل مشغلهمصاحبه

شرکتهای تبلیغاتی بوده است. با توجه به جدید بودن 

تبلیغات همسان در ایران و کمبود متخصص و مقالات 

زمان نیاز به مطالعات بیشتر برای  مرتبط، در گذر

شناسایی ابعاد پنهان و گسترده تر این مدل می باشد. 

گردد های آتی پیشنهاد میبنابراین برای انجام پژوهش

ضمن تهیه مقیاس مناسب، به سنجش کمی این مدل 

ها شناسایی پرداخته شده و موارد قابل بهبود برای رفع آن

 شوند. 
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