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 دهیچک
 با مشابه ویژگی که است ترکیبی محتوای در روند جدیدترین شده بومی تبلیغات، داده تغییر را تبلیغات دورنمای بومی تبلیغات ظهور امروزه

 این .تاس میزبان رسانه دیجیتال محیط به وابسته حال عین در و شده مالی حمایت با مهم محتوای و بند ینگارروزنامه، محتوا بازرایابی
 ژوهشپ اصلی سؤال به پاسخ جهت. است گرفته صورت اجتماعی یهاشبکه در شده بومی تبلیغات بخشی اثر مدل طراحی هدف با پژوهش

 با رتبطم مضامین پژوهش این در. باشدمی شده بومی تبلیغات خارجی مقالات کلیه پژوهش حوزه. گردید استفاده مضمون تحلیل روش از
 61، کلیدی مضمون 16 مشترک؛ کدهای حذف و تلفیق، یبندخوشه از پس که گرددمی استخراج هامقاله از شده بومی تبلیغات اثربخش
 که گردید ادهاستف یتأیید و اکتشافی مدل رویکرد از تحقیق روایی تبیین جهت. گردید حاصل کلان مضمون چهار و کنندهیکپارچه مضمون

 شده محاسبه ایاییپ میزان مبنا این بر که شد استفاده پایایی ارزیابی جهت هولستی روش از. باشدمی حاصل نتایج قبول -قابل روایی از نشان
ه ب کلان نمضمو چهار شده بومی تبلیغات یکپارچه و کلیدی مضامین تحلیل از که داده نشان نتایج .بود بالاتر 7/0 استاندارد مقدار از و/. 18
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 مقدمه

 غاتیاز انواع تبل یابه عنوان مجموعه تواندیشده م یبوم غاتیتبل
 جادیشود که هدفش به حداقل رساندن مزاحمت ا فیتعر نیآنلا

تبلیغات مزاحم و  افتیدر لیگان به دلکنندمصرف یشده برا
 .است یابیبازار در ارتباطات هکنندمصرفافزایش میزان درگیر شدن 

اطراف  یمرتبط با محتوا تبلیغات بومیتوسط  تواندیمزاحمت م نیا
 غاتیلتبهمچنین ، مشابه به آن به حداقل برسد تبلیغات بومی و

 یرمهستند که با فرم و عملکرد پلتف نیآنلا غاتیاز تبل ینوع، یبوم
، یتیریمد یهاتیهماهنگ است. درفعال، شوندیکه بر آن ظاهر م

گان برند کنندغتبلی، کنندهتغذیه یبوم غاتیو تبل شینما نیانتخاب ب
 یالدر ح کند.می رورا با اهداف متناقض روبه نیو ناشران اخبار آنلا

و  غیتبل یهاکیکردن کل نیگان با سبک و سنگکنندتبلیغ که
 نیتعادل ب جادیا ازمندیناشران ن، رو هستندهشناخت برند روب

 دگاهیو قابل اعتماد بودن پلتفرم هستند. از د یغاتیتبل یهاکیکل
در  هایراننگ شتریب متحده الاتیتجارت فدرال ا ونیسیکم استیس

موده و از ن جیکنندگان را گمصرف هاست ک نیا یبوم غاتیمورد تبل
ار گان جهت آشککنندتبلیغ یرا که برا ییهارو دستورالعمل نیا

 .نموده است لیتحم، است ازیموردنها آن یبوم غاتیتبل کردن
 (2067، برگی)آر

 غاتیاز انواع تبل یابه عنوان مجموعه تواندیشده م یبوم غاتیتبل
 جادیشود که هدفش به حداقل رساندن مزاحمت ا فیتعر نیآنلا

 در یابیبازار یهاامیپ افتیدر لیگان به دلکنندمصرف یشده برا
 (. 2068، )کمبل و مارکس. است انیجر
 انیم غاتیلاز تب، داشته باشد ییهاالبتواند قمی شده یبوم غاتیتبل
ست که ا یبیترک یروند در محتوا نیدتریشده جد یبوم غاتیتبل
 یوابرند و محت ینگارروزنامه، محتوا یابیمشابه بازار ییهایژگیو

 لتایجید طیحال وابسته به مح نیشده دارد و در ع یمال تیحما
 (2068، ننی)تام. در اجرا متفاوت است یول، است زبانیرسانه م

 یدر موتورها غیتبل، یاجتماع یهارسانه یهاتیمحتوا در سا
 نیا انیاز م .یسفارش یتا محتوا، یشنهادیپ یهاجتیو، وجوجست
شده  یمال تیحما یمشابه محتوا یسفارش یبوم غاتیتبل، ها قالب
هم  ابای هسازمان رسان کیبرند و  کیکه توسط ، شودمی فیتعر
 ه نظرناشر ب تیسرمقاله در وب سا یمحتوا هیشود و شبمی دیتول
 (2068، )لوما. رسدمی

 یهاوهیتکامل همزمان ش» یتوسط ناشران خبر یبوم غاتیادغام تبل
 غاتیسرمقاله و تبل یدهد: محتوامی را نشان ینگارروزنامهو  یابیبازار

طلاعات و ا کیارتباطات استراتژ نیشوند و خطوط بمی قیبا هم تلف
 (.2068، )ماتئو و زتو. سازندمی را مبهم ینگارروزنامه

 فتهپرداخت شده گ نهیکه بابت آن هز ییبه محتوا، یبوم غاتیتبل

شده است که در  یطراح یشود که منحصراً مطابق طرز تفکرمی
 ییاشده محتو یبوم غاتیشود. تبلمی عیتوز یبوم غاتیآن تبل
ه از ک یاست به طور شده کپارچهی، دار است که با طرزتفکرمارک

 بین که یمعن نیرسد به اینم ظره مزاحم به نکنندمصرف دگاهید
. هرم و اشدبمی متنیارتباط  کی منتقل شده امیو پبومی  تبلیغات

 یبوم غاتیکه تبل کنندیاستدلال م بیترت نیبه هم زیهمکاران ن
ناشر خاص است.  کی یسرمقاله یهمانند شکل و موضوع محتوا

آن  هب متعلق غیتبل نیکنند که امی کاربران احساس کهیطور به
 مکان خاص است.

 یغاتیتبل، یبوم غاتیتبل که کنندیم اظهار، (2064، ینسکیجیو)
 یستربه ب هیو شب، داشته استصفحه انسجام  یمحتوا با است که

 غاتیشود کاربر احساس کند که تبلمی است که به نوبه خود باعث
هستند  ییهافرصت، یبوم غاتیتبل همچنین، است تیمتعلق به سا

آن  یکیو از نظر عناصر گراف شودیپول پرداخت مها آن که بابت
 (2061، یزی)پول. شوندمی سرمقاله ظاهر یبه شکل محتوا

 

 مسئله پژوهش
توجه  یبوم غاتیتبل نهیدر زم غیبه صراحت تبل قاتیتحق راًیاخ

 که کنندیم تیحما هینظر نیاز ا هاقیاز تحق یلیاند. خکرده
ا تحت ر یبوم غاتیعملکرد تبل یتا حدود یبوم غاتیصراحت تبل

( متوجه شدند که 2061، و اوانس ینسکیوج). دهدیقرار م تأثیر
 یا حامب ییمحتوا»و  «غاتیتبل»عنوان مثال ه صراحت با وضوح )ب

« ندبر یصدا»عنوان مثال ه )ب میمستق ریاشاره غ ی( به جا«یمال
 یعواق یبوم یبه مردم کمک کرده تا محتوا«( ارائه شده توسط»و 

 دهند. صیرا تشخ غیدر تبل
 یمبو غیتبل کیمتوجه شدند که  نی( همچن2061، وو و همکاران)

 شناخت«( توسط هشد یمال تیحما»مثال  به عنواندار )برچسب
 .دیبدون برچسب بهبود بخش غاتیرا نسبت به تبل غیتبل
 غیبلصراحت ت یریتصو یکرد که برتر شنهادی( پ2061، ینسکیوج)

 شیافزا شتریرا ب یبوم غیواضح شناخت تبل یلغت حینسبت به توض
ر را ب یبوم غاتیصراحت تبل یاثر منف قاتیتحق به علاوهداد. 

 غیلتب کی یواقع تی. شناخت ماهاندرا نشان داده غیعملکرد تبل
 یرا برا یمال یها نسبت به حامو نگرش غیاعتبار تبل تاًینها یبوم

 غاتیتبل یگذاربه اشتراک لیکاهش داد و تما یبوم غیاستفاده از تبل
 (2061 ؛ وو و همکاران2061 ینسکی)وج .کاهش داد زیرا ن

بدهد  ارگان هشدکنندمصرفاحتمال دارد به  غیصراحت تبل یعنی
است و باعث  یمتقاعدساز یهاتلاش یحاو غیتبل نیکه ا
 (2004 نی)کوئ .شودها آن یاریهوش

به  یمنف غیتبل جینتا شودیم یناش یاریهوش نیکه از ا یمقاومت تاًینها
( گزارش کردند که 2067، نگهاو وانگ)روش  نیدنبال دارد. به هم
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نگرش  نهیرا در زم یبوم غاتیتبل یاثربخش ییشناسا رقابلیغ یمحتوا
 دهد.می شیافزا تیو رضا غیتبل یمال یاعتبار حام، غینسبت به تبل

 یبوم غاتیتبل یاثر بخش یابیارز یبرا یساختار یمدل قیتحق نیا
مستخرج در قالب  یرهایو متغ هاکه روابط سازه، شودمی شده ارائه
 نهیشیپ یمحقق با بررس، ردیگمی قرار لیمورد تحل یروابط عل

زه در حو یرا در چارچوب مدل ساختار یعل ینتوانسته مدل قیتحق
 نیمچنه .دینما ییشده شناسا یبوم غاتیتبل یاثر بخش یابیارز
ده دهنکه ارائه یغاتیتبل یهاشرکتات و مؤسس یتواند برامی

 اثربخش یمخاطبان خود هستند در طراح یبرا یغاتیخدمات تبل
 یرااز آن استفاده کنند. ب شده یبوم غاتیخود در حوزه تبل غاتیتبل

 توانمی یمحل غیتبل میمستق ریغ سازیبا برجسته سازیفرهنگ
در  تیفعال هاکه بعد از مدت ییهاوکارکسب یمعرف یبهره برد. برا

 همای همیب یها. سازمانستیبا آن آشنا ن یبازار هنوز مشتر
حق  مردم به پرداخت قیتشو یشده برا یبوم غاتیاز تبل توانندمی

 صنعت، در صنعت سلامت، استفاده کنند ینگر ندهیوآ مهیب
 یمحققان دانشگاه نیکرد. همچن ستفادهتوان امی هم یگردشگر
 یابیزار یبرا هیاول ییچهارچوب و مبنا توانندمی قیتحق نیکه از ا

 شده استفاده کنند. یبوم غاتیتبل یاثر بخش
 قیقتح نیا یتوان مسئله اصلمی موارد مطرح شده با توجه به همه

 .مطرح کرد ریرا به شرح ز
 یابیه را ارزشد یبوم غاتیتبل یکه بر اساس آن بتوان اثر بخش یمدل

را  شده یبوم غاتیتبل یکه اثربخش ییهامؤلفهنمود چگونه است؟ 
اسخ نائل شدن به پ یکدامند؟ برا، کرد یابیتوان ارزمی آن یبرمبنا

 یاکتشاف کردیبا رو ختهیآم قیت محقق از روش تحقسؤالا نیا
 یهافهمؤل، یفیک کردیابتدا با رو، ن منظوریکند. بدمی استفاده
ها آن یمک یهاکرده و سپس با روش ییرا شناسا غاتیتبل یاثربخش
 یمدل اثربخش یکرده و در قالب مدل معادلات ساختار یابیرا اعتبار

 (6)جدول  کند.می یابیشده را ارز یبوم غاتیتبل
 

 روش شناسی
 مضمون است. بر اساس لیاز نوع تحل یفیروش ک، مقاله نیروش ا

 ژوهشپبا  مناسبمتون  یمحقق ابتدا تمام، مضمون لیتحل کردیرو
تبلیغات بومی همان  پژوهش نیکه در ا کندیم آوریخود را جمع

از نوع  پژوهش نیمعنادار از ا میاست. در گام اول مفاه شده
نجام ا 2یو کم 6یفی( است که در دو فاز کختهی)آم یبیترک قاتیتحق

مضمون  لیتحل کردی)فاز اول( از رو یفی. در بخش کردیپذیم
)فاز دوم( از مدل معادلات  یاستفاده خواهد شد و در بخش کم

 .گرددیاستفاده م یفیک یهاافتهی تأییدجهت  یساختار

                                                           
6. Qual 

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات

ه ک یعبارتست از روند یفیک قیدر تحق هاداده لیو تحل هیتجز
تن و ساختن و پرداخ یبه طور رسم نیدر شناخت مضام یمستلزم سع

 نیو همچن، دیآمی بر هاداده( است بدان گونه که از هادهی)ا هاهیفرض
 .استها آن رساندن تأییدگذاشتن و به  شیتلاش جهت به نما

آن است.  یهامقوله نظام و، مضمون لیتحل یو محور یاصل ابزار
چند  ای کیدر قالب  یعنی، شود یکد بند دیبا لیدر تحل یهر واحد

عناصر  یدهش یاتیعمل شیکما ب فی. مقوله به تعرردیمقوله قرار بگ
کامل و ، روشن دیاز مقوله با یفیتعر شوند. هرمی متن اطلاق

 یهالیبرخلاف تحل، مضمون لیدر تحل هامناسب باشد. نظام مقوله
ورت ص یکه کدبند نیقبل از ا، ایهنیزم ی هینظر ایمردم نگارانه 

 (604ص ، 6330، )محمدپور شود.می مشخص، ردیگ

 یروش اجرا، پژوهش یشناساز مشخص کردن مختصات روش بعد
 تسؤالا ییو شناسا یگذارگونه است که بعد از هدف نیآن بد

 یاهمضمون مؤلفه لیتحل»پژوهش که بر اساس موضوع پژوهش 
 یهایباشد. با بررسمی شده مشخص یبوم غاتیتبل یاثر بخش

 ییشناساشدند که بعد از  ییشناسا میاز مفاه یپژوهشگر برخ
ز متن مقولات ا استقراییای هنظام مقول کردیکه براساس رو میمفاه

عمل و دستورال هامقوله یدر مرحله بعد بررس، دیاسناد استخراج گرد
 ،قرار گرفت یابیپژوهش مورد ارز ییایانجام شده و پا یکدگذار

 جیتان ریسو مقولات به تف هاو ارائه مثال فیسپس بر اساس تعار
بکه ش تیمضمون پرداخته شد و در نها لیاز مراحل تحل یریگبهره
 .میمورد نظر تنظ یاستخراج شده مدل مفهوم نیمضام

 

 ی پژوهشهایافته
ی مرتبط با اثر بخشی تبلیغات بومی تجزیه هادر این پژوهش مقاله
 و تحلیل شده است.

پژوهشگر در مرحله نخست با توجه به مضامین : در مرحله اول

ه است. استخراج کرد هابومی را از مقالهمرتبط با اثر بخشی تبلیغات 
ر گرفته شده و پژوهشگ هامضامین به طورمستقیم از جملات مقاله

دخل و تصرفی نداشته است. بخشی از مضامین ها آن در محتوای
 (2تبلیغات بومی در جدول آمده است. )جدول  مرتبط با اثربخشی

خراج کرده پژوهشگر مفاهیم معنادار را از جدول است :مرحله دوم

 و تمامی مفاهیم معنادار در معنا یا مشابه را در کنار هم قرار است
داده است. علت این امر آن است که تعداد زیادی از مفاهیم شبیه 

رحله م کنند در اینمی ارائهیکسانی را  کاملاًهم هستند و یا معنای 
از دوباره کاری اجتناب شده و مفاهیم دارای یک  سعی شده است

خلاصه  3معنای واحد یک کاسه شوند که نتایج در جدول شماره 

2. Quan 
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بخشی از مفاهیم معنادار استخراج شده در جدول آمده  شده است.
 (3است. )جدول 

محققف مضامین مستخرج جدول را که شبیه هم  :مرحله سوم

ل ذی، موضوع مفاهیم متناسب با، هستند و موضوع مشابه دارند
 ی معنایی تنظیمهابندی و به صورت خوشهطبقه، مضامین پایه

 (4آورده است. )جدول  کرده و در جدول

اقدام و مضامین مشابه  هامحقق به تلخیص داده :مرحله چهارم

و تکراری را با یکدیگر تلفیق کرده و به صورت خلاصه در جدول 
 (8آورده است. )جدول 

لفیق حاصل از تلخیص و ت، مضامین یکپارچه کننده :مرحله پنجم

مضامین کلیدی مشترک به دست آمده است و در پایان بر مبنای 
گذاری و نام، مضامین کلان، ادبیات پژوهش و اهداف تحقیق

 (1مشخص شده است و در جدول آورده شده است. )جدول 

 شبکه مضامین
دست آمد که ه چهار مضمون کلان ب، ی انجام شدههابا بررسی

و مضمون ای همضمون دوم شرایط واسط، شرایط علی مضمون اول
و مضمون چهارم پیامدهای تبلیغ که در شکل  گرتعدیلسوم شرایط 

در فایل پیوست تصاویر  هاادامه شکل .زیر نشان داده شده است
 (6قابل مشاهده است. )شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه
لیل مضامین اثر بخشی بر اساس اطلاعات به دست آمده از تح

 به ذکر نتایج اقدام، پژوهش سؤالتبلیغات بومی و با توجه به 
ی اثربخش هامؤلفهبررسی و شناخت ، شود. هدف این پژوهشمی

ی اجتماعی بود. این پژوهش به طور هاتبلیغات بومی در شبکه
ی اثر بخشی تبلیغات اثر بخش را هامؤلفهخاص در پی آن بود که 

آمده  تبه دسنشان داده که مضامین کلان  و نتایج شناسایی کند.
و  گرتعدیلشرایط ، ایهشرایط واسط، دارای چهار شرایط علی

با شرایط علی با پژوهش  پیامدهای تبلیغ بوده و مضمون کلان
ی خبری آنلاین که ها( در تبلیغات بومی در رسانه2063، ریبون)

 تر و وضوح بیشترنشان داد که منابع خبری با درجه اعتبار بالا
شود رابطه می موجب کاهش دانش انتقادی به تبلیغات بومی

( در صراحت 2063، جانگ) معناداری دارد. همچنین با پژوهش
و  دهد صراحتتبلیغات در مقابل شناخت تبلیغات که نشان می

 منفی در تبلیغات بومی ندارد مطابقت دارد. در تأثیروضوح تبلیغات 
 ،یمک سونمی یون و)با پژوهش  گرتعدیل مضمون کلان با شرایط

ده که که نشان دا ( در تبلیغات بومی در فید خبری فیسبوک2063
تواند باعث واکنش و اجتناب از تبلیغات می های مخاطبویژگی

ا بای هشود رابطه معناداری دارد. در مضون کلان با شرایط واسط
استفاده از اخبار ات انگیزه تأثیر( در  2020، میشل آمازین)پژوهش 

و محتوا بر تبلیغات بومی و درک اخبار دیجیتال که نشان داده که 
لیغات یعنی وقتی تب، رابطه دارد بین انگیزه و تمایل به اخبار سخت

 ،بومی با اخبار سخت همراه است انگیزه استفاده بیشتر است
 مطابقت دارد.

( در 2063، کوکرل)در مضمون کلان پیامدهای تبلیغ با پژوهش 
 هایتوضیح و ادراک خوانندگان از تبلیغات بومی در وب سایت

دهد اعتماد مخاطب به تبلیغات حتی بعد از می خبری که نشان
 مامت آگاهی از ماهیت تبلیغات اهمیتی ندارد ارتباط معناداری دارد.

ی اثر بخشی تبلیغات بومی هامؤلفهمضامین کلان نشون داد که 
 کارگیریه همچنین ب باشد.می ی اثر بخشی اجتماعهادر شبکه

شده  ومیتبلیغات ب نقش مهمی در اثربخشی های تبلیغاتیاستراتژ
 .نمایدمی ایفا
 

 پیشنهادهای کاربردی
ات و مؤسساین تحقیق از دو جنبه قابل استفاده است. برای 

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

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

تبلیغات بومی شده ارائه دهند که در توسعه دانش در این حوزه مثمر 
 باشد.می ثمر
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 بررسی پیشینه تحقیق از حوزه رویکردهای مختلف به مفهوم اثر بخشی مدیریتی -1 شماره جدول

 فیسبوکتبلیغات بومی در فید خبری  غاتیتبل یالمللنیمجله ب 2013
 ونیو سونگ ونی یسونم

 میک
1 

 ی دیجیتالنگارروزنامه 2063
ی خبری هاعملکرد نقش تبلیغات بومی در رسانه
 قدیمی و فقط دیجیتال

 2 یولی

 غاتیتبل یالمللنیمجله ب 2063
حرکت به سمت شفافیت تبلیغات بومی در وب 

 ی خبریهاسایت

ز پول نیکارول، کروور مونیس
 پائولوسن ویو است

3 

 4 آروم جانگ و جان هیو صراحت در تبلیغات در مقابل شناخت تبلیغات غاتیتبل یالمللبینمجله  2063

 8 آدام وتر ترسند و همکاران نفوذ احساس عدم، بر کاربران مؤثر یبوم غاتیتبل تأثیر پایان نامه کارشناسی ارشد 2063

2063 
گروه  در ارشد هنر یکارشناسپایان نامه 

 آلاباما دانشگاه خلاق یهاو رسانه ینگارروزنامه

بومی در وب  توضیح و ادراک خوانندگان ازتبلیغات
 خبری هایسایت

 1 کالین کوکرل و همکاران

 7 یاشای ریبون نیآنلا یخبر یهادر رسانه یبوم غاتیتبل راس گانیشینامه ارشد م انیپا ناریسم 2063

 افشای فنی 2063
 ه ازبا استفاد یبوم غاتیتبل یهاخودکار سبک دیولت

 ریتصاو یبصر یهایژگیو
 1 بولین و همکاران

 ی دیجیتالنگارروزنامه 2020
و  یبوم غاتی: تبلینگارروزنامه یبصر یمرزها

 یتجار یو محتوا هیریتحر ییهمگرا
 3 راوول فرر و همکاران

 ی و ارتباطات جمعینگارروزنامهفصلنامه  2020
 غاتیمحتوا بر تبل استفاده از اخبار و زهیانگ اتتأثیر

 یتالیجیو درک اخبار د یبوم
 60 میشل آ آمازین

 66 چریس وگو وارمیشل  نیآماز ترییدر تو یبوم غاتیتبل یاشتراک گذار ینگارروزنامهمطالعات  2026

 
 
 

 مفاهیم معنادار استخراج شده از متن -2 شماره جدول

 نویسنده شماره صفحه جلد سال عنوان مجله عنوان مقاله

Native Advertising in Online 

News Media 

International Journal of Advertising 

The Review of Marketing 

Communications 
2063  41-6 Yishai 

Ribon 

 مفاهیم مستخرج مفاهیم معنادارمتون ردیف

6 
دا به ابت .دهدیرخ م یادو مرحله ندیفرا یط، اطلاعات تعامل دارند  یگان با افشاکنندمصرفکه  یزمیمکان

 کند.می منتقل شده را درک امیو سپس پ افشا توجه
 توانایی درک و توجه مخاطب به تبلیغ

2 
دانش توسعه  با استفاده از یکنندگ بیترغ تین یابیو ارز ریه جهت تفسکنندمصرف ییتوانا یبیدانش ترغ

 دارد. یبستگ هاامیپ یکنندگ بیاز ترغها آن یکه به تلق یقبل افتهی

ارزیابی تبلیغ توسط مخاطب بومی  توانایی
 شده

 توانایی پذیرش تبلیغ توسط مخاطب .دهدیدر گام نخست رخ م غاتیه در مواجهه با تبلکنندمصرف یبرا یبیدانش ترغ سازیفعال 3

4 
 یتاثر مثب یمفهوم بیدانش ترغ سازیفعال، طیشرا نی. در ادهدیرخ م یبعد یدر مرحله ینگرش بیترغ

 .گذاردیبجا م ینگرش بیدانش ترغ سازیفعال یرا رو
 تبلیغات سطح دانش مخاطب درمواجه با

8 
 امیبه پ یانتقاد دیگان به دکنندمصرف نکهیاحتمال ا، فعال بشود یدر سطح بالاتر یدانش مفهوم هرچقدر

 بنگرند بالاترست. یبیترغ
 سطح دانش انتقادی مخاطب
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1 
 غاتیلتب یهااز مشخصهها آن یآگاه، غاتیبهتر تبل رشیه و پذکنندمصرف یمفهوم بیدانش ترغ شیافزا

 .کنندیم یابیرا بهتر درک و ارز غاتیتبل یمثال منبع خبر یو برا شودیم شتریب
 درجه پذیرش و آگاهی مخاطب از تبلیغ

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

 .لاتیتحص
 تحصیلات مخاطب سن مخاطب

1 
با  شتریه ب: تجربکندیم لیتبد زیدو لبه ت ریشده تجربه را به شمش تیحما یخبر یمحتوا بندهیفر تیماه

 درست شود. صیباعث تشخ دیبخصوص با یبوم غاتیتبل
 مخاطب تجربه

3 
انندگان بوده به خو امیپ نیتجارت فدرال فرستادن ا ونیسیتوسط کم یبوم غاتیبرچسب صراحت شده در تبل

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

60 
 یهاکیاز تاکت یکی دهندیگان اغلب در زمان مواجهه با تلاش متقاعد کننده مقاومت نشان مکنندمصرف

 .بحث کردن با ابراز مخالفت است یمقاومت در مقابل متقاعدساز یاثربخش معمول برا
 متقاعدسازی مخاطب با تکنیک تبلیغاتی

 
 
 
 
 
 
 
 

 مفاهیم هم معنا -3 شماره جدول

 مفاهیم معنا دار تلخیص شده مفاهیم هم معنا ردیف

 شده حمایت تبلیغات با مواجهه در مخاطب ارزیابی و تفسیر توانیی 6

 تبلیغاتتوانایی پردازش 
 م توسط مخاطبایبه پردازش پ لیتمامیزان  2

 مخاطب توسط تبلیغ ارزیابی توانایی 3

 امیپ یابیبه ارز لیتما 4

 واکنش مثبت به تبلیغات ارزیابی مثبت تبلیغات توسط مخاطب 8

 به تبلیغ مخاطب توجه و درک توانایی 7

 

 تبلیغ محتوا به اطمینان درجه 1

 غاتیتبل برند در تیاهم 3

 با اعتبار برند غاتیصراحت تبل 60

 غیتبل اعتبار منبعدرجه  66

 یغاتیتبل کیمخاطب با تکن یمتقاعدساز 62
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 مفاهیم هم معنای تلخیص شده -4 شماره جدول

 فراوانی مضامین کلیدی مفاهیم هم معنا ردیف

 2 توانایی پردازش تبلیغات توسط مخاطب شده حمایت تبلیغات با مواجهه در مخاطب ارزیابی و تفسیر توانایی 6

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

 3 درجه اعتبار تبلیغ میزان اعتبار تبلیغات 3

 3 میزان اطمینان به محتوا درجه اطمینان به محتوای تبلیغات 4

 2 میزان انگیزه مخاطب برای پردازش پردازش تبلیغاتمیزان انگیزش مخاطب در  8

 3 درجه اقناع مخاطب درجه اقناع تبلیغات درمخاطب 1

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

 مخاطب
2 

 3 کیفیت کنتراست تبلیغ تبلیغات میزان تضاد تبلیغات با زمینه رسانه 1

 3 میزان ارزیابی منفی تبلیغات واکنش منفی مخاطب به تبلیغات 3

 3 درجه فریبکارانه بودن تبلیغ از دید مخاطب میزان دستکاری تبلیغات 60

 
 

 مضامین و مفاهیم نهایی استخراج شده -5 شماره جدول

 مضامین یکپارچه کننده مفاهیم نهایی استخراج شده

 میزان انگیزه مخاطب در پردازش تبلیغ میزان انگیزه مخاطب برای پردازش - میزان پردازش تبلیغات توسط مخاطب

 درجه باورپذیری تبلیغ درجه اقناع تبلیغ - درجه پذیرش تبلیغات توسط مخاطب

درجه هماهنگی کلیت تبلیغ با  - درجه همراستایی محتوای تبلیغ با نگرش مخاطب
 درجه - تبلیغات متناسب با نیازهای مخاطب سازیدرجه شخصی - نگرش مخطب

 تبلیغات متناسب با ترجیحات و علایق مخاطب سازیشخصی
 شده تبلیغ برای مخاطب سازیشخصی

 
 

 مضامین یکپارچه حاصل از تلخیص و تلفیق مضامین کلیدی -6 شماره جدول

 مضامین کلان مضامین یکپارچه کننده

 - وح تبلیغوض - تبلیغ با پلتفرم سازیدرجه همسان - تبلیغ برای مخاطب سازیشخصی - درجه باورپذیری تبلیغ
اذبه ج - رسانی محتوای تبلیغوضعیت اطلاع - جالب توجه بودن - اعتبار حامی مالی - درجه موثق بودن تبلیغ

 منحصر به فرد بودن تبلیغ - گرا بودن تبلیغمطلوبیت – بصری
 شرایط علی

 گرتعدیلشرایط  تفکر مخاطبسبک  - های مخاطبویژگی

 ایهشرایط واسط احساس منفی نسبت به تبلیغ - نگرش به تبلیغ - میزان انگیزه مخاطب در پردازش تبلیغ

 پیامدهای تبلیغ وفاداری حاصل از تبلیغ - تغییر یا اصلاح نگرش
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 شبکه مضامین -1 شماره شکل
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Abstract  

 

Today, the advent of native advertising has changed the advertising landscape, localized 

advertising is the latest trend in hybrid content that has similar features to content 

marketing, journalism and important content with financial support and also depends on 

the digital environment of the host media.This study aims to design an effective model 

of localized advertising on social networks. To answer the main question of the 

research, content analysis method was used. The field of research of all foreign articles 

is localized advertisements In this research, topics related to the effectiveness of 

localized advertising are extracted from articles, which after clustering, combining and 

deleting common codes; 61 key themes, 18 integrating themes and four macro themes 

were obtained.In order to explain the validity of the research, the exploratory and 

confirmatory model approach was used, which shows the acceptable validity of the 

result s. Holstay method was used to evaluate the reliability, based on which the 

reliability was calculated to be / 85. And was higher than the standard value of 0.7. 

Research results show that localized advertising is effective. The use of advertising 

strategies also play an important role in the effectiveness of native advertising. 
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