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A review of the effectiveness of localized advertising and its use in social 

networks with an exploratory mixed model 

 
 

 
Nowadays, the emergence of native advertising has transformed the advertising landscape. 

Native advertising is the latest trend in hybrid content, sharing similarities with content 

marketing, branded journalism, and sponsored content, while also being dependent on the 

digital environment of the host media platform. 

This research aims to design a model for the effectiveness of native advertising on social 

media. To address the main research question, both quantitative and qualitative methods were 

employed. In the qualitative section, the researcher conducted a content analysis of all 

relevant foreign articles on native advertising. In the quantitative section, structural equation 

modeling (SEM) was used to confirm the qualitative findings. The research domain includes 

all foreign articles on native advertising. 

In this study, themes related to the effectiveness of native advertising were extracted from the 

articles. After clustering, integrating, and removing overlapping codes, 61 key themes, 18 

integrative themes, and four macro themes were identified. These include causal conditions, 

mediating conditions, moderating conditions, and advertising outcomes in native advertising, 

which collectively form an effective model for native advertising. 

To validate the research, an exploratory and confirmatory model approach was used, 

indicating acceptable validity of the results. Holsti's method was employed to assess 

reliability, yielding a reliability coefficient of 0.85, which is higher than the standard 

threshold of 0.7. 

The results demonstrate that the effectiveness model of native advertising, based on the 

significance of the coefficients obtained from factor analysis, is appropriate. Therefore, the 

proposed model and its coefficients are entirely significant. 

Additionally, the findings indicate that native advertising is effective. Moreover, the use of 

advertising strategies plays a crucial role in the effectiveness of native advertising. 

 
 Keyword:  Localized advertising, social network, advertising effectiveness, content 

marketing   
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با  مدل     یاجتماع  یشده و استفاده در شبکه ها ی بوم  غات یتبل ی بر اثر بخش یمرور

 ی اکتشاف ختهیآم 

 

امروزه ظهور تبلیغات بومی دورنمای تبلیغات را تغییر داده، تبلیغات بومی شده جدیدترین روند در محتوای ترکیبی است که ویژگی  :  چکیده

ست.این  مشابه با بازرایابی محتوا، روزنامه نگاری بند و محتوای مهم با حمایت مالی شده و در عین حال وابسته به محیط دیجیتال رسانه میزبان ا

 جهت پاسخ به سوال اصلی پژوهش ازا هدف طراحی مدل اثر بخشی تبلیغات بومی شده در شبکه های اجتماعی صورت گرفته است. پژوهش ب

مقالات خارجی تبلیغات بومی شده را   از  حوزه پژوهش  در بخش کیفی محقق تمام متون مناسب با   استفاده گردید.  کمی و کیفیروش  دو  از  

مقالات خارجی  حوزه پژوهش کلیه    تحلیل مضون کرده و در بخش کمی  از مدل معادلات ساختاری جهت تایید یافته های کیفی استفاده گردید.

بندی،    گردد که پس از خوشهمی  استخراج   تبلیغات بومی شده از مقاله ها در این پژوهش مضامین مرتبط با اثربخش  تبلیغات بومی شده می باشد.

که شامل شرایط علی ،    حاصل گردید  لان کننده و چهار مضمون ک   مضمون یکپارچه  18مضمون کلیدی، 61 تلفیق و حذف کدهای مشترک؛

 ر تبلیغات بومی شده استتبلیغات بومی شده می باشد که باعث ایجاد مدل اثر بخش دشرایط واسطه ای، شرایط تعدیل گر و پیامدهای تبلیغ در

قبول نتایج حاصل می باشد. از روش هولستی   -استفاده گردید که نشان از روایی قابلمدل اکتشافی و تاییدی    جهت تبیین روایی تحقیق از رویکرد

مدل اثر  نتایج نشان داده کهبود.   بالاتر 0/ 7و از مقدار استاندارد  /. 85شده  -جهت ارزیابی پایایی استفاده شد که بر این مبنا میزان پایایی محاسبه

 مناسب بوده لذا مدل مذکور و ضرایب آن کاملا معنادار بوده است. ی  عامل لیازتحل حاصل  ضرایبی معناداری  بررسبا   بخش تبلیغات بومی

تبلیغات   نقش مهمی در اثربخشی  یهای تبلیغات  میباشد. همچنین بکارگیری استراتژ  تبلیغات بومی شده اثر بخشنتایج تحقیق نشان میدهد  همچنین  

  .نماید می  ایفا بومی 

 
 محتوا  ی ابی بازار  غات،یتبل یاثربخش   ،یشده، شبکه اجتماع یبوم  غات یتبل واژگان کلیدی: 
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 مقدمه

مجازی،دلیل   های  شبکه  کاربران  گسترش  بازاریابان  و  کارها  و  کسب  در  بومی  تبلیغات  پیشرفت    اهمیت 

تواند تجربیات  تکنولوژی، افزایش اعتماد و علاقه ی مخاطبان به خرید های اینترنتی است که تبلیغات بومی می 

نسبت به برند موردنظر در زمینه ی برندسازی و ایجاد   آگاهی مخاطبان  مرتبط و هدفمندی را، برای افزایش 

تر تری نسبت به تبلیغات سنتی یا حتی مجازی قدیمیی آن، ارائه دهدو هزینه بسیار پایین دیدگاهی تازه درباره

زنند. در عوض،  را دارد. برخلاف بسیاری از تبلیغات، این تبلیغات اهداف و مقاصدشان را به ببینده فریاد نمی 

( . در مطالعه ای  2016کنند. وو و همکاران ) و تشویقی خود را زمزمه می   این تبلیغات ماهیت متقاعدکنندگی

که در دانشگاه استنفورد انجام شد محققان به این نتیجه رسیدند که این سبک تبلیغات بر خلاف تعریف عامیانه  

مربوطه منتهی     ی خود درصدد فریب مخاطبان نمی باشند و می تواند به فروش و افزایش تقاضا برای برند

شود، وچون تبلیغات بومی با فرم و عملکرد ناشر خود مطابقت دارد باعث می شود که برندها مطالب مرتبط و  

  2017و    2016صنعت تبلیغات بومی شده مابین سالهای  مفیدی را برای مخاطبان وب سایت میزبان ارائه کنند.  

(. این تبلیغات روش  2018  1)استرلینگ   گیری داشته است% افزایش در ایالات متحده پیشرفت خیلی چشم 50با  

کند، و با مطالب شبکه های اجتماعی ) ویدیو های فراگیر در  و فرمتهایی که در آن قرار می گیرد را  تقلید می 

شبکه های اجتماعی، مطالب رایج و...( وحتی محتوای تولیدی پایگاههای خبری دیجیتال، همسان به نظر می  

 (. 2016 2رسد )انیشتن 

اند و به صورت شان یعنی انتشار اخبار فراتر رفتههای اصلی امروزه حتی رسانه های خبری قدیمی نیز از توانایی 

مرتبط با   یمحتوا دیهست که شامل تول یابیبازار کیتکن ک)ی 3فعال در حیطه کسب و کار انتشار برندد کانتنت 

اند. این محتوا فقط برای تبلیغ تولید   ( جای گرفتهباشبه آن می    نیبرند با هدف متصل شدن به مخاطب   کی

 (. 2017 4شود )گرتهای خبری، خود رسانه و یا بجای تبلیغ کنندگان تولید می شود، بلکه توسط سازمان نمی 

 
شود که هدفش به حداقل  فیتعر نیآنلا غاتیاز انواع تبل یابه عنوان مجموعه تواندی شده م یبوم غاتیتبل  

تبلیغات مزاحم و افزایش میزان درگیر   افتیدر  لی مصرف کنندگان به دل  یشده برا  جادیرساندن مزاحمت ا

  یمرتبط با محتوا  تبلیغات بومی  توسط    تواندیمزاحمت م  نیا  .است  یابیبازار  شدن مصرف کننده  در ارتباطات
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هستند    ن یآنلا  غاتیاز تبل  ی نوع  ، یبوم  غاتیتبل،همچنین  مشابه به آن به حداقل برسد  تبلیغات بومی اطراف و

پلتفرم فرم و عملکرد    نی انتخاب ب  ،یتیریمد   یتهایهماهنگ است. درفعال  شوند،ی که بر آن ظاهر م  یکه با 

را با اهداف متناقض روبه رو  نیکنندگان برند و ناشران اخبار آنلا غیکننده، تبل هیتغذ یبوم غاتیو تبل شینما

و شناخت برند روبرو هستند،    غی تبل  یهاک یکردن کل  نی کنندگان با سبک و سنگ  غ یتبل  که  ی کند. در حال  یم

ن ب  جادیا  ازمندی ناشران  د  یغاتیتبل  یهاک یکل  نیتعادل  از  هستند.  پلتفرم  بودن  اعتماد  قابل   است یس  دگاهیو 

کنندگان  مصرف   هاست ک  ن یا  یبوم  غاتیدر مورد تبل  های نگران  شتر یمتحده  ب  الاتیتجارت فدرال ا  ون یسیکم

ها آن   یبوم غات یکنندگان جهت آشکار کردن  تبل غ یتبل  یرا که برا ییهارو دستورالعمل  نینموده و از ا ج یرا گ

 (.1،2017برگ ینموده است)آر ل یاست، تحم ازیموردن

شود که هدفش به حداقل   فیتعر  نیآنلا  غاتیاز انواع تبل  یابه عنوان مجموعه  تواندیشده م  یبوم  غاتیتبل     

  2است)کمبل   انیدرجر  یابیبازار  یهاام یپ  افتیدر  ل یمصرف کنندگان به دل  یشده برا  جاد یرساندن مزاحمت ا

 (.  2015 3و مارکس

  یشود که منحصراً مطابق طرز تفکر یپرداخت شده گفته م نهیکه بابتِ آن هز ییبه محتوا ، یبوم غاتیتبل     

مارک دار است که با    ییشده محتوا یبوم غاتیشود. تبل  یم  عیتوز یبوم غاتیشده است که در آن تبل یطراح

 که   یمعن  نیبه ا   رسد ینم  ظرمصرف کننده مزاحم به ن  دگاهیکه از د  یاست به طورشده  کپارچهیطرزِتفکر،  

استدلال    ب یترت  نیبه هم  زی. هرم و همکاران ن می باشد  متنی  ارتباط    کیمنتقل شده     امیو پتبلیغات  بومی    بین  

کاربران   کهیطورناشر خاص است. به  کی  یسرمقاله   یهمانند شکل و موضوع محتوا  یبوم  غاتیکه تبل   کنند یم

  غات یتبل  که  کنند  ی( ، اظهارم2014)  4ی نسکی جیآن مکانِ خاص است.و  همتعلق ب  غیتبل   نیکنند که ا  یاحساس م

است که به نوبه خود باعث   یبه بستر ه ی،و شب داشته استصفحه انسجام  یمحتوا با است که   یغات یتبل ،یبوم

هستند که   ییهافرصت ، یبوم غاتیتبل ، همچنین است تیمتعلق به سا غاتیشود کاربر احساس کند که تبل  یم

م پرداخت  پول  آنها  گراف   شودی بابتِ  عناصرِ  نظر  از  محتوا  یکیو  شکل  به  م   ی آن  ظاهر    یسرمقاله 

 ( 5،2016ی زیشوند)پول

روند در    ن یدتریشده جد  یبوم  غاتیتبل   ان یم   غاتیداشته باشد، از تبل  یی البهاتواند ق   ی شده م  یبوم  غاتیتبل    

  یمال   تیحما  یبرند و محتوا  یمحتوا، روزنامه نگار  یابیمشابه بازار  ییها  یژگیاست که و  ی بیترک  یمحتوا

ع در  و  دارد  مح  نیشده  به  وابسته  م  تالی جید  طیحال  ول   زبانیرسانه   ، متفاوت    یاست  اجرا  در 

سا6،2015نن یاست)تام در  محتوا  ها  ی تهای(.  موتورها  غی تبل  ،یاجتماع   ی رسانه  و  یدر    ی ها  جت یجستجو، 
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شده   یمال  ت یحما یمشابه محتوا یسفارش  ی بوم غاتیقالبها ، تبل ن یا انی.  از میسفارش یتا محتوا ، یشنهادیپ

سرمقاله    یمحتوا  هیشود و شب  یم  دیهم تول  با  یسازمان رسانه ا  کیبرند و    کیشود، که توسط    یم  فیتعر

»تکامل همزمان   یتوسط ناشران خبر یبوم غاتی(. ادغام تبل1،2015رسد)لوما  یناشر به نظر م تیدر وب سا

شوند و    ی م  قیبا هم تلف  غاتیسرمقاله و تبل   یدهد: محتوا  یرا نشان م   یو روزنامه نگار  یابیبازار  یها  وهیش

 (. 3،2015و زتو  2سازند)ماتئو  یرا مبهم م یو اطلاعات روزنامه نگار کیارتباطات استراتژ نی خطوط ب

 
 پژوهش پیشینه 

بومی درگیر کردن بیشتر مصرف کننده ، و در عین حال اعمال تاثیری مثبت روی برند  هدف اصلی تبلیغات  

ی ترویج برند افزایش یافته و میزان وفاداری،  مخاطب یا سطح دانش وی نسبت به برند است. بدین ترتیب درجه

 (. 2014) 4یابد. پالیز وابستگی نگرشی، مشارکت عملکردی نسبت به آن افزایش می

کند. خصوصیات مهم تبلیغات بومی را شفافیت و همچنین باز بودن در ارتباطاتِ آن برای تأثیرگذاری، تأکید. می  

فرد    "مبتنی بر محتوا"تبلیغات بومی باید   ، یعنی محتوای آگهی باید اطلاعات مرتبط و جالب را برای  باشد 

 ( 5،2019خاص، به طور هدفمند قراردهد)واترتراند 

( اظهار داشتند که پیامهای تبلیغات بومی باید جذابیت اطلاعاتی و آگاه دهنده  2017، )  6هارمز و همکاران 

همکاران   و  هارمز  هستند.  مؤثرتر  خرید  مرحله  در  آموزنده  های  پیام  که  کنند  می  استدلال  باشد. همچنین 

اساتی کمک می  همچنین اظهار داشتند که پیامهای تبلیغات بومی باید جذابیت عاطفی داشته باشد که به احس

کند که تأثیر مثبتی بر ادراک از برندِ کاربران دارد و بیشتر بر تصمیم خرید و همچنین فراخوان مارک تأثیر می  

 گذارد.

تبلیغات بومی شده است.که به عنوان    تبلیغات شخصی سازی شده ویژگی دیگر  داشتند که  بییک  اظهار 

ای که بابت آنها هزینه شده،  تبلیغات قابل تنظیمی است که براساس اطلاعات شخصی کاربران، به عنوان رسانه

 به کاربران تحویل داده می شود.
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تبل  قاتیتحق  راًیاخ    ه ینظر  نیاز ا  هاق یاز تحق  یلیاند. ختوجه کرده  یبوم  غاتیتبل   نهیدر زم  غی به صراحت 

تبل   کنندی م  تیحما تبل  یتا حدود   یبوم  غاتیکه صراحت  تأث  یبوم  غاتیعملکرد  . دهدیقرار م  ریرا تحت 

  ی با حام  ییو »محتوا  غات« ی( متوجه شدند که صراحت با وضوح )بعنوان مثال »تبل2016)   1و اوانس   ینسک یوج

برند« و »ارائه شده توسط«( به مردم کمک کرده تا    ی)بعنوان مثال »صدا   میمستق  ریاشاره غ  ی( به جا«یمال

  غ ی تبل کیمتوجه شدند که  نی ( همچن2016دهند. وو و همکاران )  ص یرا تشخ غیدر تبل  یواقع یبوم یمحتوا

بدون برچسب   غاتیرا نسبت به تبل  غی توسط«( شناخت تبل هشد یمال  تیدار )بعنوان مثال »حمابرچسب یبوم

بخش وج دیبهبود  پ2016)   ی نسکی.  برتر  شنهادی(  که  تبل  یریتصو  یکرد  توض  غ ی صراحت  به    ی لغت  حی نسبت 

را بر عملکرد    یبوم  غاتیصراحت تبل  ی اثر منف  قاتیداد. بعلاوه تحق   شیافزا  شتر یرا ب  یبوم  غ یواضح شناخت تبل 

  یمال   ی ها نسبت به حامو نگرش   غی اعتبار تبل  تاً ینها  ی بوم  غیتبل   کی  یواقع  ت ی. شناخت ماهاندرا نشان داده   غ یتبل

  ینسکیکاهش داد )وج  زیرا ن  غاتیتبل  یبه اشتراک گذار  لیکاهش داد و تما  یبوم  غیاستفاده از تبل  یرا برا

  ن یبدهد که ا  اراحتمال دارد به مصرف کنندگان هشد  غی صراحت تبل یعنی(.  2016 2؛ وو و همکاران  2016

که از   ی مقاومت تاًی(. نها2004 3  ن یآنها شود )کوئ ی اریاست و باعث هوش ی متقاعدساز یهاتلاش  یحاو غ یتبل

( گزارش  2017روش وانگ  و هانگ  ) نیبه دنبال دارد. به هم یمنف غ یتبل  جی نتا شودی م یناش یاریهوش نیا

  یاعتبار حام   غ،ینگرش نسبت به تبل  نهی را در زم  یبوم  غاتیتبل  یاثربخش  یی شناسا  رقابلیغ   یکردند که محتوا

 (. 2017 5و هانگ  4دهد )وانگ  ی م شیافزا تیو رضا غ یتبل یمال

شود، که روابط سازه ها و    یشده ارائه م  یبوم  غاتیتبل  یاثر بخش  یابیارز  یبرا  یساختار  یمدل   قی تحق  نیا  

نتوانسته   قیتحق  نهیشی پ  یمحقق با بررس  رد،یگ  یقرار م  لیمورد تحل  یمستخرج در قالب روابط عل  یرهایمتغ

.  دینما  ییشده شناسا  یبوم  غاتیتبل  یاثر بخش  یابیدر حوزه ارز  یرا در چارچوب مدل ساختار  یعل  یمدل

ها و شرکت  تبل  ی غاتیتبل  یموسسات  دهنده خدمات  ارائه  طراح   یبرا  ی غاتیکه  در  هستند    یمخاطبان خود 

تبل تبل   غاتیاثربخش  آن استفاده کنند. برا می توانند  شده    یبوم  غاتیخود در حوزه  با     یفرهنگ ساز  یاز 

که بعد از    ییکسب و کارها  یمعرف   یبرا  همچنین بهره برد.  توان  ی م  ی محل  غی تبل  م یمستق  ر یغ  یبرجسته ساز

 ی بوم  غاتیتوانند  از تبل  یهم م  یا  مهیب   ی. سازمانهاستیبا آن آشنا ن  یدر بازار هنوز مشتر  تیمدتها  فعال

  ی استفاده کنند ، در صنعت سلامت ، صنعت گردشگر  ی نگر  نده یوآ  مهی مردم به پرداخت حق ب  قیتشو  یشده برا

  هیاول  ییتوانند چهارچوب و مبنا  یم  قیتحق  نیکه از ا  یمحققان دانشگاه  نیکرد. همچن   ستفادهتوان ا  یهم م

 شده استفاده کنند .  یبوم غاتیتبل یاثر بخش یابیارز یبرا

 
1 .Evans 
2 .Woo et al 

3 .Quein 

4 .Wang 

5 .Hang 
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 . مطرح کرد ریرا به شرح ز قیتحق نیا یتوان مسئله اصل ی با توجه به همه  موارد مطرح شده م

بخش  یمدل اثر  بتوان  آن  اساس  بر  ارز  یبوم  غاتیتبل   ی که  را  ها  یابیشده  مولفه  است؟  که    یی نمود چگونه 

برمبنا  یبوم  غاتیتبل   یاثربخش را  م  ی شده   ارز  ی آن  برا  یابیتوان  کدامند؟  ا  یکرد،  پاسخ  به    نینائل شدن 

 . کند یاستفاده مضمون کیفی با رویکرد تحلیل م  ق یسوالات محقق از روش تحق
 تبلیغات بخشی بررسی پیشینه تحقیق از حوزه رویکردهای مختلف به مفهوم اثر .  1جدول  

 بومی در فید خبری فیسبوک تبلیغات  غاتیتبل  یالملل نیمجله ب 2019
 ونیو سونگ ونی یسونم

 میک
1 

 روزنامه نگاری دیجیتال  2019
عملکرد نقش تبلیغات بومی در رسانه های  

 خبری قدیمی و فقط دیجیتال 
 2 یولی

 غاتیتبل  یالملل نیمجله ب 2019
حرکت به سمت شفافیت تبلیغات بومی در وب  

 سایت های خبری 

  نیکارول ،کروور مونیس

 پائولوسن ویپولز و است
3 

 4 آروم جانگ و جان هیو  صراحت در تبلیغات در مقابل شناخت تبلیغات غاتیتبل  یالملل نیمجله ب 2019

 پایان نامه کارشناسی ارشد  2019
،احساس عدم   موثر بر کاربران یبوم غاتیتبل ر یتاث

 نفوذ 
 5 آدام وتر ترسند و همکاران 

2019 

گروه   درارشد هنر  یکارشناسپایان نامه 

  دانشگاه  خلاق یو رسانه ها  یروزنامه نگار

 آلاباما 

در  بومی  تبلیغات توضیح و ادراک خوانندگان از

 خبری های وب سایت
 6 کالین کوکرل و همکاران

 7 یاشای ریبون ن یآنلا یخبر  یدر رسانه ها  یبوم غاتیتبل راس  گانی شینامه ارشد م انیپا ناریسم 2019

 افشای فنی 2019
با استفاده    یبوم غاتیتبل یخودکار سبک ها دیولت

 ر یتصاو یبصر  یها یژگیو از
 8 بولین و همکاران

 روزنامه نگاری دیجیتال  2020
و   یبوم غاتی: تبلیروزنامه نگار یبصر  یمرزها

 ی تجار یو محتوا هیر یتحر  ییهمگرا
 9 راوول فرر و همکاران

 نگاری و ارتباطات جمعی فصلنامه روزنامه  2020
استفاده از اخبار و  محتوا بر   زهیانگ  راتیتاث

 یتالیجیو درک اخبار د یبوم  غاتیتبل
 10 میشل آ آمازین 

 تر ییدر تو  یبوم غاتیتبل یاشتراک گذار مطالعات روزنامه نگاری  2021
  وگو وارمیشل   نیآماز

 چریس
11 

 و خدمات مصرف کننده  یمجله خرده فروش 2022
در کانال   یغاتیتبل یها  یگذار هیسرما تیر یمد

 ی ابیبازار یها
 12 مون یو س وماریسلما و گ

 روش شناسی

 از( اول فاز) کیفی  بخش  در انجام گردید. یفیککمی و  ( در دو فازآمیخته )  ترکیبی روش مقاله   نیروش ا 

جهت   از مدل معادلات ساختاری (دوم فاز) کمّی  بخش  در  و شد خواهد استفاده  رویکرد تحلیل مضمون

 . گرددمی  استفاده تایید یافته های کیفی 
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که در   کندیآوری م  خود را جمع  پژوهشبا    مناسبمتون       یمضمون، محقق ابتدا تمام  لی تحل  کردیرو  در  

و  یبه طور رسم نیدر شناخت مضام یکه مستلزم سع یاز رونداست  تبلیغات بومی شدههمان  پژوهش نیا

تلاش جهت به    نی و همچن  د، یآ  ی ها( است بدان گونه که از داده ها بر م  دهیها )ا  هیساختن و پرداختن فرض 

 . رساندن آن ها است دییگذاشتن و به تا شینما

شود،    یکد بند   دیبا  لی در تحل  ی آن است. هر واحد  ی مضمون، نظام ومقوله ها  لی تحل  یو محور  یاصل  ابزار

  یعناصر متن اطلاق م   ی شده  ی اتیعمل ش یکما ب فی. مقوله به تعرردیچند مقوله قرار بگ ای کیدر قالب  یعنی

  لی مضمون، برخلاف تحل  لیروشن، کامل و مناسب باشد. نظام مقوله ها در تحل  دیاز مقوله با  یفیشوند. هرتعر

نگارانه    یها ا  ،یا  نهیزم  ی  هینظر  ایمردم  از  کدبند  نیقبل  گ  یکه  م  رد، یصورت  شود    یمشخص 

 ( 104، ص  1390.)محمدپور، 

گونه است که بعد از هدف   نیآن بد یروش اجرا  ،پژوهش  یاز مشخص کردن مختصات روش شناس  بعد  

بخش  یمضمون مؤلفه ها  لیسوالات پژوهش که بر اساس موضوع پژوهش »تحل  ییو شناسا  یگذار   یاثر 

شدند که بعد از   ییشناسا  میاز مفاه  یپژوهشگر برخ  ی ها  یباشد. با بررس  یشده مشخص م  یبوم  غاتیتبل

در مرحله    د،یمقولات از متن اسناد استخراج گرد  استقرایی  ینظام مقوله ا  کردیکه براساس رو  میمفاه  ییشناسا

قرار گرفت، سپس    یاب یپژوهش مورد ارز  یی ایانجام شده و پا  ی مقوله ها و دستورالعمل کد گذار  یبعد بررس

مضمون پرداخته شد   ل یاز مراحل تحل ی ریبهره گ  جینتا ریسو ارائه مثال ها و مقولات به تف فیبر اساس تعار

 . میمورد نظر تنظ یاستخراج شده مدل مفهوم نیشبکه مضام  تیو در نها

از آن جایی که در این تحقیق هدف شناسایی مولفه های اثر بخشی تبلیغات بومی شده و ارائه مدل است.    

مقاله  50استخراج نمود که تعدادمحقق ابتدا تمامی مقالات مرتبط با این حوزه را از پایگاههای داده ای معتبر  

ینس  سات،  سمقالات از تمامی پایگاههای داده ای معتبر مانند امرالد، ایسکو، پروکوئو  نمستخرج گردید. ای

 دایرکت و تمام پایگاههای داده ای معتبر ایران جمع آوری شدند. پس از جمع آوری  مقالات کلیه مقالات

عنوان مقالات    20تمام مقوله ها و مفاهیم مرتبط با موضوع مورد بررسی قرار گرفتند و پس از بررسی تعداد

 مرتبط در تحلیل نهایی مورد استفاده قرار گرفتند.

ها را محاسبه نمود   هیکل گو انسیکرد و وار یجمع آور  ییتا 30نمونه   کیبه ذکر است که محقق ابتدا  لازم

 در فرمول فوق حجم نمونه بدست آمد.  انسیبا قرار دادن وار ب یترت نیمحاسبه شد. بد 0./851که عدد 

دانشگاه آزاد اصفهان،    انیمحقق پس از محاسبه حجم نمونه دانشجو  یدانیاطلاعات م  یمنظور گردآور  به  

  یرینفر بود که با روش نمونه گ  700نمود حجم نمونه استخراج شده    یحجم نمونه متناسب را جمع آور

آن م   یحداکثر  زیهدفمند در دسترس با تما را   ی لیتکم  ی پرسش نامه ها  رنف 700انیصورت گرفت. که از 
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درصد بوده است(. لازم به ذکر است که محقق   100برگشت پرسش نامه ها    بینمودند )ضر  ییپاسخگو

را    ازیمورد ن  ی و داده ها  عیخود را توز  ی ترم پرسش نامه ها  1پرسش نامه ها ، به مدت    ی بمنظور جمع آور

 نموده است. یجمع آور

است که پس   ی فیاستخراج شده از مرحله ک یساخته که حاصل از کدها( پرسشنامه محقق یدر فاز دوم )کمّ    

مورد استفاده قرار    قی مدل تحق  یابیگرفت به منظور ارز  ارقر  دییاعتماد و اعتبار آن مورد تا  تیاز آن که قابل

 . خواهد گرفت

 
 یافته ها 

   تبلیغات بومی تجزیه و تحلیل شده است.پژوهش مقاله های مرتبط با اثر بخشی در این  

پژوهشگر در مرحله نخست با توجه به مضامین مرتبط با اثر بخشی تبلیغات بومی را از مقاله ها استخراج کرده  

  جملات مقاله ها گرفته شده و پژوهشگر در محتوای آنها دخل و تصرفی است. مضامین به طورمستقیم از  

 نداشته است. بخشی از مضامین مرتبط با اثربخشی  تبلیغات بومی در جدول آمده است. 

 
 . مفاهیم معنادار استخراج شده از متن  2 جدول

 جلد  سال  عنوان مجله عنوان مقاله 
شماره 

 صفحه 
 نویسنده 

Native Advertising in Online 

News Media 

International Journal of Advertising 

The Review of Marketing 

Communications 
2019  46-1 Yishai Ribon 

 مفاهیم مستخرج  مفاهیم معنادارمتون  ردیف

1 
رخ  یادو مرحله  ندیفرا یاطلاعات تعامل دارند ، ط ی که مصرف کنندگان با افشا یزمیمکان

 می کند.  منتقل شده را درک امی.  ابتدا به افشا توجه  و سپس پدهدیم
 توانایی درک و توجه مخاطب به تبلیغ 

2 
با استفاده از    یکنندگ بیترغ تین  یابیو ارز ر یمصرف کننده جهت تفس ییتوانا  یبیدانش ترغ

 دارد.  ی بستگ هاام یپ یکنندگ بیها از ترغآن  یکه به تلق یقبل افتهیدانش توسعه  

توانایی  ارزیابی تبلیغ توسط مخاطب  

 بومی شده 

 توانایی پذیرش تبلیغ توسط مخاطب  . دهدی در گام نخست رخ م غاتیمصرف کننده در مواجهه با تبل ی برا یبیدانش ترغ یفعال ساز 3

4 
  یمفهوم بیدانش ترغ یفعال ساز ط،یشرا  نی. در ادهدی رخ م یبعد یدر مرحله  ینگرش بیترغ

 . گذاردی بجا م  ینگرش بیدانش ترغ  یفعال ساز یرا رو یاثر مثبت

سطح دانش مخاطب درمواجه با   

 تبلیغات

5 
  یانتقاد  دیمصرف کنندگان به د  نکهیفعال بشود، احتمال ا یدر سطح بالاتر  یدانش مفهوم هرچقدر

 بنگرند بالاترست.  یبیترغ امیبه پ
 سطح دانش انتقادی مخاطب 

6 
  یهاها از مشخصه آن  یآگاه غات،یبهتر تبل رشیمصرف کننده و پذ یمفهوم  بیدانش ترغ شیافزا

 .کنندی م یابیرا بهتر درک و ارز غاتیتبل یمثال منبع خبر  ی و برا شودیم شتر یب غاتیتبل
 درجه پذیرش و آگاهی مخاطب از تبلیغ
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و تمامی مفاهیم معنادار در معنا یا مشابه را در کنار   معنادار را از جدول استخراج کرده استپژوهشگر مفاهیم 

هم قرارداده است . علت این امر آن است که تعداد زیادی از مفاهیم شبیه هم هستند و یا معنای کاملا یکسانی  

را ارایه می کنند در این  مرحله سعی شده است  از دوباره کاری اجتناب شده و مفاهیم دارای یک معنای  

بخشی از مفاهیم معنادار استخراج شده    خلاصه شده است.  3یک کاسه شوند که نتایج در جدول شماره  واحد  

آمده است.در جدول  

 
 . مفاهیم هم معنا 3جدول  

 مفاهیم معنا دار تلخیص شده  مفاهیم هم معنا  ردیف

 شده   حمایت تبلیغات با  مواجهه در  مخاطب ارزیابی  و تفسیر  توانیی 1

 توانایی پردازش تبلیغات 
 م توسط مخاطب ایبه پردازش پ لیتمامیزان  2

 مخاطب   توسط تبلیغ ارزیابی  توانایی 3

 ام یپ یابیبه ارز لیتما 4

 واکنش مثبت به تبلیغات  ارزیابی مثبت تبلیغات توسط مخاطب  5

 به تبلیغ  مخاطب توجه و درک توانایی 7

 تبلیغاعتبار 

 تبلیغ  محتوا به اطمینان درجه 8

 غات یبرند در تبل  تیاهم 9

 با اعتبار برند  غاتیصراحت تبل 10

 غ یاعتبار منبع  تبلدرجه  11

 ی غاتیتبل کیمخاطب با تکن  یمتقاعدساز 12

 

 

 

مشابه دارند، متناسب با موضوع مفاهیم، ذیل  محقق مضامین مستخرج جدول را که شبیه هم هستند و موضوع 

 آورده است.   مضامین پایه، طبقه بندی و به صورت خوشه های معنایی تنظیم کرده و در جدول

7 
هستند: سن و   تالیجید یخبر  یهانهیدر زم یبوم  غاتیتبل صیکننده تشخ نییدو تفاوت در افراد تع

 . لاتیتحص

 سن مخاطب 

 تحصیلات مخاطب 

8 
: تجربه کندی م لیتبد ز یدو لبه ت ر یشده تجربه را به شمش  تیحما یخبر  یمحتوا بندهیفر  تیماه

 درست شود. صیباعث تشخ دی بخصوص با  یبوم غاتیبا تبل شتر یب
 تجربه  مخاطب 

9 
به   امیپ نیتجارت فدرال فرستادن ا  ونیسیتوسط کم یبوم غاتیبرچسب صراحت شده در تبل

 . ستین یمقاله خبر  کیداشته و   یتجار تیماه خوانندگان بوده است: محتوا
 میزان صراحت تبلیغ 

10 

از    یکی دهندی زمان مواجهه با تلاش متقاعد کننده مقاومت نشان ممصرف کنندگان اغلب در 

بحث کردن با ابراز مخالفت    یمقاومت در مقابل متقاعدساز  یاثربخش معمول برا یهاکیتاکت

 . است 

 متقاعدسازی مخاطب با تکنیک تبلیغاتی 
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 . مفاهیم هم معنای تلخیص شده 4جدول 

 

 

مضامین یکپارچه کننده،  ، محقق به تلخیص داده ها اقدام و مضامین مشابه و تکراری را با یکدیگر تلفیق کرده 

حاصل از تلخیص و تلفیق مضامین کلیدی مشترک به دست آمده است و در پایان بر مبنای ادبیات پژوهش و  

. آورده شده استزیراهداف تحقیق، مضامین کلان، نامگذاری و مشخص شده است و در جدول 

 
 . مضامین یکپارچه حاصل از تلخیص و تلفیق مضامین کلیدی 6جدول 

 مضامین کلان مضامین یکپارچه کننده 

 فراوانی  مضامین کلیدی  مفاهیم هم معنا  ردیف

 2 توانایی پردازش تبلیغات توسط مخاطب  شده  حمایت تبلیغات با مواجهه در  مخاطب ارزیابی و تفسیر  توانایی 1

 2 میزان انگیزه مخاطب برای پردازش  توسط مخاطب  امیپردازش پ و انگیزه لیتما زانیم 2

 3 درجه اعتبار تبلیغ  میزان اعتبار تبلیغات 3

 3 اطمینان به محتوا میزان  درجه اطمینان به محتوای تبلیغات 4

 2 میزان انگیزه مخاطب برای پردازش  میزان انگیزش مخاطب در پردازش تبلیغات  5

 3 درجه اقناع مخاطب  درجه اقناع تبلیغات درمخاطب  6

 میزان ارتباط تبلیغات با باورهای مخاطب  7
درجه همراستایی محتوای تبلیغ با نگرش  

 مخاطب
2 

 3 کیفیت کنتراست تبلیغ تبلیغات زمینه رسانه میزان تضاد تبلیغات با  8

 3 میزان ارزیابی منفی تبلیغات  واکنش منفی مخاطب به تبلیغات  9

 میزان دستکاری تبلیغات  10
درجه فریبکارانه بودن تبلیغ از دید  

 مخاطب
3 
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 درجه باور پذیری تبلیغ

 شخصی سازی تبلیغ برای مخاطب

 درجه همسان سازی تبلیغ با پلتفرم 

 وضوح تبلیغ

 درجه موثق بودن تبلیغ 

 اعتبار حامی مالی 

 جالب توجه بودن 

 وضعیت اطلاع رسانی محتوای تبلیغ

 جاذبه بصری

 مطلوبیت گرا بودن تبلیغ 

 منحصر به فرد بودن تبلیغ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 محرکها و پیشرانها

 ویژگیهای مخاطب

 سبک تفکر مخاطب
 ها تعدیل گر  

 میزان انگیزه مخاطب در پردازش تبلیغ 

 به تبلیغنگرش 

 احساس منفی نسبت به تبلیغ 

 مداخله کننده ها  

 تغییر یا اصلاح نگرش 

 وفاداری حاصل از تبلیغ 

 پیامدهای تبلیغ

 

، مضمون     محرکها و پیش رانهامضمون کلان بدست آمد که مضمون اول    چهاربا بررسی های انجام شده،  

  مپیوست تصویر تماکه در    و مضمون چهارم پیامدهای تبلیغگرها    تعدیل  و مضمون سوم  مداخله کننده هادوم  

   .نشان داده شده است اشکال

  با توجه به موارد مطرح شده فوق محقق به منظور بررسی روایی سازه محرکها و پیشرانهای تبلیغات بومی     

از تحلیل عاملی تاییدی استفاده کرده است که نتایج  عوامل مداخله کننده، تعدیل گرها و پیامدهای تبلیغ  ،  شده  

 آن برای هر مولفه در ادامه ارائه شده است.  

در انتها به منظور ارائه مدل اثربخشی تبلیغات بومی شده از مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم    

 افزار وارپ پی ال اس استفاده می شود.

لیزرل مشاهده می  نرم افزار  شود. مدل اصلی تحلیل عاملی تاییدی ارائه شده به  همان طور که از خروجی 

در آن روابط میان متغیرها و ضرایب هر یک از آنها ارائه شده است.)در  باشد که  ( می 4و3و 2و1صورت شکل)
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 . پیوست اشکال(

 که  یدرصورت  میدهی  م  قراری  بررس  مورد  1تی ولیو  شاخص  براساس  را  مدل  یمعنادارن  آزمو  منظور  نیبد  

افزار نرم ی  خروج. هستند معنادار مدل ضرایب  هیکل باشد کمتر -96/1 از و شتریب +96/1 از مذکور شاخص

پیوست(  4و3و2و1)شکل  به  توجه  با  .دهدیم  نشان  را  ضرایب  از  کی  هری  معنادار  مقدار  2لیزرل   ه یکلبه 

  برازش،  لیزر  خروجی   به  باتوجه  .است  معنادار  کاملا  آن  ضرایب  و   مذکور  مدل  لذا   است  96/1  از  بالاتر  ضرایب

 نشان داده شده است. (به پیوست  8و 7و6و5ها و نتایج آنها در جدول)این شاخص. است مدل مناسب

 بحث و نتیجه گیری

، اعتبار حامی مالی از جمله محرکها و پیشرانها    تمامی ابعاد  بر اساس مدلکه  نتایج این مطالعه نشان داد        

،شخخیخی سخازی، جا به بیخری، ارسا رسخانی، هماخان سخازی، وحخو ، منحیخر باور پذیری،موثق بودن، مطلوبیت

وقتی درجه اقنخاا و ترییخ  تبلیغ  زیاد باشخخخد مخخار  تبلیغ . دتبلیغ بر انگیزه مخخار  تاثیر دار فرد بودنبه 

یخا تبلیغ می شخخخود،   از فسن برنخد  اسخخختفخاده  وترییخ  بخه  بخا مطخالعخات کروور و پولزو    ابعخاداین  متقخاعخد 

( که نتایج آن نشخان می دهد که افشخا شخدن تبلیغات بومی تحت حمایت مالی برند همراه با 2019پائولوسخن 

مطخالعخات  همچنین بخاافشخخخای بیشخخختر جزئیخات بخاعخا افزایت اعتبخار تبلیغخات بومی می شخخخود مطخابفخت دارد.

( که نتایج نشخخان می دهد که تبلیغات بومی متقاعد کننده  من ر به افزایت پردازش و ارزیابی 2019ریبون 

 مثبت مخار  می شود مطابقت دارد.

اعتبار منبع تبلیغات  و همچنین اخبار معتبر  ، بودن تبلیغ بر انگیزه مخار  نیز تاثیر داردموثق  مطلوبیت و  

و    مخار  است که باعا افزایت انگیزه جل  اعتماد مخاربان از مهم ترین قدم ها برای متقاعد کردن ، باشد 

رحایت  شود.  احااس  می  برند  از  استفاده  در  پاروت   او  و  کوکرل  مطالعات  با  بعد  و  (،  2019این  آمازین 

ارمینان به تبلیغات تاثیر    (  که نتایج آن نشان2017(، لی 2019ریبون ،  (  2020میشل  و  اعتماد  می دهد 

 ماتقیم بر نگرش و پاسخ رفتاری کاربران دارد مطابقت دارد.

هماهنگ با نگرش تبلیغ بر انگیزه مخار  تاثیر دارد به این دلیل که وقتی تبلیغ  سازی  شخییجا به بیری و  

دقت در چیدمان ظاهر و کیفیت بیری تبلیغ در انگیزه    ، همچنینو متناس  با نیازها و عسیق مخار  باشد 

و کیم    ادبعااین  دارد.  مخار  تاثیر و همکاران  2019با با مطالعات سونمی  و  2019(، واترترسند  (، آمازین 

(،  2019(، جانگ و هیو  2019(، سونمی و کیم  2019(، جینگ ون و همکاران 2016رابرت بروک   ،(2020میشل 

باعا می شود   یکه نشان داده  که شخیی سازی و ارتباط تبلیغات با ارزش ها و اهداف مخاربان مخار  م

جا به های  که نابت به تبلیغات احااس مزاحمت نداشته باشد و افزایت میل به خرید فسن برند می شودو  

 
1  T-value 

2 LISREL 
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مختلف از جمله  تیویر و رنگ و ییره می تواند مخار  را به سوی محتوای تبلیغ خود جل  کند، مطابقت  

 دارد.   

موج  شناخت    که  یتبلیغات   ارسا رسانی تبلیغ درانگیزه مخار  تاثیر دارد به این دلیل که    وحو  و   همچنین

صراحت و افشای آشکار و هدفمند تبلیغ باعا ای اد احااس   و  می شود   و آگاهی نابت به محیول و خدمات

   اعتماد و ارمینان نابت به تبلیغ می شود که در مخار  استقبال و میل به خرید فسن برند افزایت می یابد.

مطالعات   ابعاد   این  کروور 2019     1ریبون    با  پائولوسن   (،  و  پولز  لی 2019 2و  و  2019(،  آمازین   ،)

که نشان (، 2019(، واترتریاند و همکاران 2019(، ریبون  2019جینگ ون و همکاران  ، (2018وجدناکی 

داده انگیزه ارسعاتی از تبلیغات و دستیابی به ارسعات مفید باعا ارزیابی مثبت و مطلوبی نابت به تبلیغات 

وحو  و افشای تبلیغات روی سایتها موج  کاهت دانت انتقادی و افزایت نگرش مثبت کاربران  بومی می شود،

 می شود، مطابقت دارد.

در تسش  هماان سازی تبلیغ  در واقع  هماان سازی تبلیغ درانگیزه مخار  تاثیر دارد،  جل  توجه بودن و  

نمایت خسقانه و نشان دادن مزایا و ویژگی های مثبت   برقرار کند، ی را با مشتر یشتریاست تعامل و ارتباط ب

  ه احااس نکند ک  یکه مشتر یاگونهبه د  می شو تبلیغات  مواجه بایک محیول باعا جل  توجه مخار  در  

(،  2019(، کروور و پولز و پائولوسن  2019با مطالعات لی   . .شودی بمباران م  غات یتوسط تبل  وستهیصورت پبه

( که نتایج نشان داده که هماان سازی تبلیغات مانع از فری  خوردگی  2019(، جانگ و هیو 2018کیم و یون 

پائولوسن  2017با مطالعات لی   و   و ارزیابی منفی مخار  می شود  پولز و  ( که نشان داده  2019(،، کروور و 

جال  بودن و جذابیت تبلیغ به رور چشمگیری باعا افزایت توجه مخار  به تبلیغات می شود، مطابقت  

 .دارد

نوآورانه و خسقانه  باشخخخد  بومیتبلیغخات  منحیخخخر به فرد بودن تبلیغ هم در انگیزه مخخار  تاثیر دارد. وقتی  

 حاخخخنقلی پور و  بخاعخا جخذب  بیشخخختر مخخارخ  بخه تبلغخات بومی و افزایت خریخد از فسن برنخد می شخخخود.

(،  2016( در مطخالعخات خود این موارد را تخاییخد کردنخد. همچنین بخا مطخالعخات رابرت بروک 1388همکخاران 

(  2017(، لی 2017(، آریبور و شخخوارتز 2019(، واترترسخخند و همکاران  2019(،لین و همکاران 2019لی 

یک نوآوری در افزایت درآمد ، سخود تبلیغ   که نتایج نشخان داده در ت ارت حرفه ای به تبلیغات بومی به عنوان

 می باشد. ، منطبقکنندگان و تعامل مخار  می دانند 

 

میزان انگیزه، پردازش و ارزیخابی مثبخت و منفی ،  عوامخل مخداخلخه کننخده  موثر در اثربخشخخخی تبلیغخات بومی

این نتایج در راسخختای مطالعات  می باشخخد، تبلیغات توسخخط مخار  هم نین نگرش مخار  در برابر تبلیغ

 
1- Willson & Till   
2
-  O’Cass & Griffin 
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(،  2019(، جخانخگ و هیو 2019(، کروور و پولز و پخائولوسخخخن 2019(، سخخخونمی و یون 2016زابرت بروک 

(،  2020(، آمخازین و میشخخخخل 2019(، واترترسخخخنخد و همکخاران 2019(، ریبون 2019کوکرل و پخاروت 

پخخائخولخوسخخخن   ،(2017لخی  و  پخولخز  و  هخیخو 2019کخروور  و  پخخاروت 2019(، جخخانخخگ  (،  2019(، کخوکخرل و 

که نتایج نشخخان داده   (2017(، لی 2020(، آمازین و میشخخل 2019(، واترترسخخند و همکاران 2019ریبون 

انگیزه مخار  در پردازش تبلیغات تاثیر دارد در واقع وقتی مخار  به دنبال ارسعات اسخخت دارد به پردازش  

 تبلیغاتی که دارای ارسعات است می پردازد، بوده است.

 

 ی مهارت متقاعدساز  سطح دانت مخار  در اثر بخشی تبلیغات تاثیر دارد به این دلیل که  از جمله  تعدیل گرها  

سن و  دو تفاوت از سوی دیگر  ، آید بدست می در رول زمان    یچون دانت متقاعدساز  ابد یی م  تی با سن افزا

در   یشتریتر ت ربه ببزرگاالان مان   تعیین کننده است،  یبوم  غاتیتبل  صیتشخ  مخار  دردر  تحییست  

اصولاً  من ر به تاکت متقاعدساز  یهاک یاستفاده رسانه دارند که  از ررفی دیگر    یتریقو  یدانت  می باشد 

استفاده بیشتر ازتر بمخار  جوان   ص یآوردن مهارت تشخ  تدر بدس  یشتریصفحات وب  ت ربه ب  ه دلیل 

  در   زیادی   تاثیر   تحییست و سطح دانت مخار ،  ت ربه،  سن،   متغیر   چهار  شود به رور کلی  تبلیغ را دارد.

(، کوکرل و  2019(، جانگ و هیو 2019این ابعاد با مطالعات سونمی و کیم  .  دارد  بومی  تبلیغات  تشخیص

وجدناکی 2019پاروت  و  آمازین  که2018(،  داده  نشان  نتایج  که   )    ، سن  جمله  از  مخار   ویژگیهای 

تحییست، ت ربه و سطح دانت مخار  در اثر بخشی تبلیغات تاثیر دارد و در واقع مخاربی که از نظر سن،  

تحییست و دانت ت ربه در سطح بالایی قرار دارد مهارت متقاعدسازی قوی تری نابت به  مخار  جوان تر  

 ، مطابقت دارد.  دارد

 
تغییر یا اصس  نگرش در اثر بخشی تبلیغات بومی تاثیر دارد به این  پیامدهایی تبلیغ ازجمله بر اساس مدل  

دلیل که مخار   وقتی از تبلیغات بومی  ارسعاتی در مورد کالا و خدمات بدست می آورد و یاد می گیرد  

مؤثرتر   د یدر مرحله خر  و مفید  آموزنده  تبلیغات بومیباعا افزایت انگیزه خرید مخار  می شود در واقع 

مخار  از تبلیغات بومی   از سوی دیگر وفاداری به تبلیغ هم در اثر بخشی تبلیغات تاثیر دارد  وقتی هات. 

و  برند   یمثبت رو  یریحال تاث  نیو در عمخار  را درگیر می کند  اتغیتبل رحایت داشته باشد در واقع 

(، کیم و  2019پائولوسن (، کروور و پولز و  2016این ابعاد با  تحقیقات رابرت بروک  .  می شودبرند  ج یترو

(، آمازین و  2019(، واترترسند و همکاران 2019(، ریبون  2019(، کوکرل و همکاران 2018یون 

(  که نتایج نشان داده که وقتی مخار  از تبلیغات بومی ارسعات مفیدی به 2017(، لی 2020میشل 

ه فسن برند مورد نظر می شود،  دست می آورد نگرش مثبتی به تبلیغات پیدا می کند که باعا وفاداری ب

 مطابق است.  

 پیشنهادات کاربردی: 
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برای آنکه اعتبار حامی مالی تبلیغ از نظر مخاربان تایید شود در محتوای تبلیغ یا سرمقاله یا مقالاتی که  -1

استفاده  در حوزه تبلیغ تنظیم می شود مطالعات موردی از مشتریانی که محیول یا خدمت تبلیغ شده را 

کرده اند قرار داده شود و در آن مشتریان به صورت ییر ماتقیم کیفیت محیول یا خدمات حامی مالی  

 . تبلیغات را تایید کنند 

که ویژگیهای خاص   تبلیغ می کند محیول یا خدمت   برایکه تبلیغی در محتوا یا مقاله یا سرمقاله -2

محیول که سایر رقبا ندارند را در بخشی از محتوای تبلیغ یا سرمقاله بگن اند، بدین ترتی  مخار  با توجه  

به شرایط مقاله یا سرمقاله یا محتوای تبلیغ بومی شده، محیول یا خدمت تبلیغ شده را در مقایاه با سایر  

 دید.   محیولات یا خدمات این حوزه منحیر به فرد خواهد 

 

در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت باشد  -3

ویژگیهای سنی و سطح دانت و  باید به شخیی سازی کردن تبلیغ پرداخته شود در واقع با شناخت 

 مخار  می توان محتوای تبلیغ را مطابق با نیازها و عسیق مخاربان تنظیم کرد.    تحییست

در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت باشد  -4

  یمتناس  و هماان با محتواباید هماان سازی تبلیغ ای اد شود در واقع محتوای تبلیغ یا سرمقاله باید 

 .تنظیم گرددرسانه  نه یبا فرمت پلتفرم و زمو همچنین متناس  و صفحه   تیسا

در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت باشد  -5

بکار بردن   محیول یا خدمت مورد تبلیغافزایت فروش  برای باید جا به بیری در تبلیغات ای اد شود . 

 .جذاب  اهمیت دارد رراحی

محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت باشد  در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای  -6

کار بردن محتوای تبلیغی جال ، جذاب و سرگرم کننده می تواند به د. در واقع باید جال  توجه باش

 کند.منتقل   احااسات بیشتری را به مخار  

در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت باشد  -7

وقتی یک محتوای یا سرمقاله تبلیغی تنظیم می شود در واقع سود ، مزیت یا   باشد.مطلوبیت داشته باید 

خدمت ویژه ای که ارائه می دهد باعا مطلوبیت محتوای تبلیغ و در نهایت باعا برانگیزانندگی مخار  می  

 . ببخشند بهبود خود را زندگى رریق این محتوای تبلیغی مى خواهند از  شود در حقیقت مخاربان

در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت باشد  -8

  دهنده ای تنظیم کنیم که جنبه آموزشی یا آگاهیگونهتبلیغ را به محتوای  باشد.ارسا رسانی داشته باید 
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در واقع مخار  نابت به محتوا یا سرمقاله تبلغی احااس مزاحمت نکند بلکه  . د داشته باش مخار  برای 

 .برای او جنبه آگاهی و فراگیری داشته باشد 

در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت باشد  -9

تبلیغات به گونه ای رراحی و تنظیم شود که بتواند باعا پذیرش و اقناا مخار  شود در واقع مخار   باید 

 . را متقاعد کند که محتوای تبلیغ را بپذیرد

باشد در مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اینکه فعالیتهای تبلیغاتی اثر بخت -10

تنظیم شود که مخار  نابت  و هماهنگ  خسقانه  مناس  و ید محتوا ی تبلیغی موثق باشد یعنی به صورتبا

 . نکند  ییشناسا دهنده  یفر  یغاتیها را به عنوان تبلآنو   ارمینان  پیدا کند.به آن اعتماد و 

ید  بادر مقاله یا سرمقاله هایی که دارای محتوای تبلیغی است برای اثر بخشی فعالیتهای تبلیغاتی  -11

ارمینان مخار  به  ی تبلیغ شفاف و روشن باشد در واقع افشای آشکار محتوا یا سرمقاله تبلیغ باعا محتوا

محتوای تبلیغ ،  تبلیغات بومی برای ای اد اعتماد، ارمینان مخار  به  تبلیغ می شود. در مقاله  یا محتوای

ن به تبلیغاتی که در  . در حقیقت مخارباو تبلیغ کنندگان  باید شفاف و آشکار باشد اعتبار حامی مالی  

 تمایل  مثبت پیدا می کنند.  ماهیت خود شفافند نگرش و 

 مهم ترین محدودیت های تحقیق حاضر به شرح زیر است :

تحقیق حاضرر در بخش کمی با اسرتفاده از روش نمونه گیری هدفمند در دسرترس اسرتفاده شرده اسرت که ممکن  -1

 است تعمیم نتایج را با مشکل مواجه سازد.

بخش کمی در زمان  انجام شرده اسرت و نتایج آن ممکن اسرت در    1401-1400تحقیق حاضرر در بازه زمانی -2

 های دیگر متفاوت باشد. لذا در تعمیم نتایج بایستی دقت صورت گیرد.

تحقیق حاضر در بخش کمی با استفاده ازدانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد خوراسگان انجام پذیرفته است    -3

لذا ممکن اسرررت تعمیم نتایج بخش کمی به سرررایر بخش ها با محدودیت مواجه باشرررد و براحتی نتوان آن را به  

 .جوامع دیگر مرتبط ساخت

 

این تحقیق از دو جنبه قابل استفاده است. برای موسسات و شرکت های تبلیغاتی   یی جهت انجام مطالعات بعدیپیشنهادها  

که ارائه دهنده خدمات تبلیغاتی برای مخاطبان خود هستند می توانند در طراحی اثربخش تبلیغات خود در حوزه تبلیغات 

مبنایی اولیه برای ارزیابی اثر بخشی  بومی شده از آن استفاده کنند. محققان دانشگاهی از این تحقیق می توانند چهارچوب و  

 تبلیغات بومی شده ارائه دهند که در توسعه دانش در این حوزه مثمر ثمر می باشد.
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