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oday, 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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چکیده
امروزه ظهور تبلیغات بومی دورنمای تبلیغات را تغییر داده است. تبلیغات بومی شده جدیدترین روند در محتوای 
ترکیبی اســت که ویژگی مشــابه با بازرایابی محتوا، روزنامه نگاری بند و محتوای مهم با حمایت مالی شده و در 
عین حال وابســته به محیط دیجیتال رسانة میزبان اســت. این پژوهش با هدف طراحی مدل اثربخشی تبلیغات 
بومی شــده در شبکه های اجتماعی صورت گرفته اســت. جهت پاسخ به پرسش اصلی پژوهش از روش تحلیل 
مضمون اســتفاده شد. حوزة پژوهش کلیة مقاله های خارجی تبلیغات بومی شده است. در این پژوهش مضامین 
مرتبط با اثربخشی تبلیغات بومی شده از مقاله ها  استخراج و پس از خوشه بندی، تلفیق و حذف کدهای مشترک؛ 
۶1 مضمون کلیدی، 18 مضمون یکپارچه کننده و چهار مضمون کلان به دســت آمد. روایی تحقیق با استفاده از 
رویکرد تحلیل متن تأیید شــد. روش هولســتی جهت ارزیابی پایایی استفاده شد و میزان آن 85درصد محاسبه 
شــد که از مقدار اســتاندارد 0/7 بالاتر بود. در نتایج از تحلیل مضامین کلیدی و یکپارچة تبلیغات بومی شــده، 
چهار مضمون کلان به دست آمد که شامل شرایط علّی، شرایط واسطه ای، شرایط تعدیل گر و پیامدهای تبلیغ در 
تبلیغات بومی  شده است. نتایج حاصل در قالب شبکة مضامین، تحلیل و منجر به تدوین مدل نهایی پژوهش شد.

کلیدواژه: تبلیغات‌بومی‌شده،‌شبکة‌اجتماعی،‌اثربخشی‌تبلیغات،‌محیط‌رسانه.
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مقدمه
تبلیغات‌بومی‌شــده‌)بازاریابــی‌1هدفمند(‌می‌تواند‌مجموعه‌ای‌از‌انــواع‌تبلیغات‌برخط‌2
تعریف‌شــود‌که‌هدف‌آن‌به‌حداقل‌رســاندن‌مزاحمت‌برای‌مصرف‌کنندگان،‌به‌دلیل‌دریافت‌
تبلیغــات‌مزاحم‌و‌افزایش‌میزان‌درگیری‌آنها‌با‌ارتباطات‌بازاریابی‌اســت‌و‌همچنین‌هر‌نوع‌
اســتفادة‌آگاهانــه‌یا‌ناآگاهانــه‌از‌ابزارهای‌بازاریابی‌با‌هدف‌ارســال‌بهتــر‌و‌دقیق‌تر‌پیام‌های‌
کسب‌وکار‌برای‌مشتریان‌و‌دریافت‌بهتر‌بازخوردها‌است.‌این‌مزاحمت‌می‌تواند‌با‌استفاده‌از‌
تبلیغات‌بومی‌مرتبط‌با‌محتوای‌اطراف‌و‌تبلیغات‌بومی‌مشــابه‌آن‌به‌حداقل‌برســد؛‌همچنین‌
تبلیغــات‌بومــی،‌نوعی‌از‌تبلیغات‌برخط‌هســتند‌که‌با‌فرم‌و‌عملکــرد‌پلتفرمی‌که‌بر‌آن‌ظاهر‌
می‌شــوند،‌هماهنگ‌اســت.‌در‌فعالیت‌های‌مدیریتــی،‌انتخاب‌بین‌نمایــش‌و‌تبلیغات‌بومی،‌
تبلیغ‌کننــدگان‌برند‌و‌ناشــران‌اخبار‌برخــط‌را‌با‌اهداف‌متناقض‌روبــه‌رو‌می‌کند.‌در‌حالی‌که‌
تبلیغ‌کنندگان‌با‌ســبک‌و‌ســنگین‌کردن‌کلیک‌های‌تبلیغ‌و‌شناخت‌برند‌روبه‌رو‌هستند،‌ناشران‌
نیازمنــد‌ایجــاد‌تعادل‌بیــن‌کلیک‌های‌تبلیغاتی‌و‌قابــل‌اعتماد‌بودن‌پلتفرم‌هســتند.‌از‌دیدگاه‌
سیاســت‌کمیسیون‌تجارت‌فدرال‌ایالات‌متحده،‌بیشــتر‌نگرانی‌ها‌در‌مورد‌تبلیغات‌بومی‌این‌
اســت‌که‌مصرف‌کنندگان‌را‌گیج‌می‌کند،‌از‌این‌رو‌دســتورالعمل‌هایی‌را‌تدوین‌و‌تحمیل‌کرده‌

که‌تبلیغات‌بومی‌تبلیغ‌کنندگان‌را‌مشخص‌می‌کند‌)آریبرگ2017،3(.
تبلیغات‌بومی‌شــده‌می‌تواند‌مجموعه‌ای‌از‌انواع‌تبلیغات‌برخط‌تعریف‌شود‌که‌هدف‌آن‌
به‌حداقل‌رساندن‌مزاحمت‌برای‌مصرف‌کنندگان‌به‌دلیل‌دریافت‌پیام‌های‌بازاریابی‌در‌جریان‌
اســت‌)کمبل‌و‌مارکس201۵‌4(.‌تبلیغات‌بومی‌شده‌جدیدترین‌روند‌در‌محتوای‌ترکیبی‌است‌
که‌ویژگی‌هایی‌مشابه‌بازاریابی‌محتوا،‌روزنامه‌نگاری‌برند‌و‌محتوای‌حمایت‌مالی‌شده‌دارد‌و‌

در‌عین‌حال‌وابسته‌به‌محیط‌دیجیتال‌رسانة‌میزبان‌است؛‌ولی‌در‌اجرا‌متفاوت‌است.‌
تبلیغات‌بومی‌شــده‌می‌تواند‌قالب‌هایی‌داشــته‌باشد،‌از‌تبلیغات‌میان‌محتوا‌در‌تارنماهای‌
رســانه‌های‌اجتماعــی،‌تبلیغ‌در‌موتورهای‌جســت‌وجو،‌ویجت‌های‌پیشــنهادی،‌تا‌محتوای‌
سفارشــی.‌از‌میان‌این‌قالب‌ها،‌تبلیغات‌بومی‌سفارشــی‌مشــابه‌محتوای‌حمایت‌مالی‌شــده‌
تعریف‌می‌شــود‌که‌یک‌برند‌و‌یک‌ســازمان‌رســانه‌ای‌با‌هم‌تولید‌می‌کنند‌)تامینن201۵‌،۵(‌و‌
شــبیه‌محتوای‌ســرمقاله‌در‌تارنمای‌ناشر‌به‌نظر‌می‌رســد‌)لوما201۵،6(.‌ادغام‌تبلیغات‌بومی‌
توســط‌ناشران‌خبری،‌تکامل‌همزمان‌شــیوه‌های‌بازاریابی‌و‌روزنامه‌نگاری‌را‌نشان‌می‌دهد:‌

1. Marketing
2. Online
3. Ariberg
4.  Campbell  & Marx
5. Taminen
6. Loma
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محتوای‌سرمقاله‌و‌تبلیغات‌با‌هم‌تلفیق‌می‌شوند‌و‌خطوط‌بین‌ارتباطات‌راهبردی‌و‌اطلاعات‌
روزنامه‌نگاری‌را‌مبهم‌می‌سازند‌)ماتئو‌و‌زتو‌201۵،‌1(.

همچنین‌تبلیغات‌بومی،‌به‌محتوایی‌گفته‌می‌شود‌که‌بابت‌آن‌هزینه‌پرداخت‌شده‌و‌منحصراً‌
مطابق‌طرز‌تفکری‌طراحی‌شده‌که‌در‌آن‌تبلیغات‌بومی‌توزیع‌می‌شود.‌می‌توان‌گفت‌تبلیغات‌
بومی‌شــده‌محتوایی‌مارک‌دار‌است‌که‌با‌طرزتفکر،‌یکپارچه‌شده‌‌است،‌به‌طوری‌که‌از‌دیدگاه‌
مصرف‌کننده‌مزاحم‌به‌نظر‌نمی‌رســد؛‌به‌این‌معنی‌که‌بین‌تبلیغات‌بومی‌و‌پیام‌منتقل‌شده‌‌یک‌
ارتباط‌متنی‌‌وجود‌دارد.‌هرم‌و‌همکاران‌نیز‌به‌همین‌ترتیب‌استدلال‌می‌کنند‌که‌تبلیغات‌بومی‌
همانند‌شکل‌و‌موضوع‌محتوای‌سرمقالة‌یک‌ناشر‌خاص‌است.‌به‌‌طوری‌که‌کاربران‌احساس‌
می‌کنند‌این‌تبلیغ‌متعلق‌به‌آن‌مکان‌خاص‌است.‌وجینسکی‌2)2016(‌اظهار‌می‌کند‌که‌تبلیغات‌
بومی،‌تبلیغاتی‌است‌که‌‌با‌محتوای‌صفحه‌انسجام‌داشته‌و‌شبیه‌به‌بستری‌است‌که‌به‌نوبة‌خود‌
باعث‌می‌شــود‌کاربر‌احســاس‌کند‌که‌تبلیغات‌متعلق‌به‌تارنما‌است،‌همچنین‌تبلیغات‌بومی،‌
فرصت‌هایی‌هســتند‌که‌بابت‌آن‌ها‌پول‌پرداخت‌می‌شــود‌و‌از‌نظر‌عناصر‌گرافیکی،‌به‌شــکل‌

محتوای‌سرمقاله‌ظاهر‌می‌شوند.
محققان،‌تبلیغات‌بومی‌را‌وســیله‌ای‌برای‌ارائة‌یک‌پیام‌متقاعدکنندة‌تجاری‌به‌مشــتریان‌
تعریف‌می‌کنند‌که‌شــبیه‌محتوای‌شــخص‌ثالثی‌است‌که‌توســط‌همین‌ناشر‌ارائه‌شده‌است.‌
تعریف‌دیگر‌تبلیغات‌بومی‌عبارت‌از‌هرگونه‌تبلیغات‌پولی‌اســت‌که‌شکل‌و‌ظاهر‌خاصی‌از‌

محتوای‌سرمقالة‌ناشر‌را‌به‌خود‌بگیرد‌)وجینسکی‌‌2016(.‌
همة‌این‌تعاریف‌حامل‌ایدة‌مشــابهی‌هستند:‌تبلیغات‌ساده‌و‌بدون‌سروصدا‌برای‌تکمیل‌
ســبک‌پلتفرم‌و‌سطح‌تفکر‌ســاکنان‌آن‌ناحیه‌طراحی‌شده‌اند.‌برخلاف‌بســیاری‌از‌تبلیغات،‌
این‌تبلیغات‌اهداف‌و‌مقاصدشــان‌را‌به‌ببینده‌فریاد‌نمی‌زنند.‌در‌عوض،‌این‌تبلیغات‌ماهیت‌
متقاعدکنندگی‌و‌تشویقی‌خود‌را‌زمزمه‌می‌کنند.‌از‌آنجا‌که‌تبلیغات‌بومی‌به‌خوبی‌با‌محیط‌شان‌
آمیخته‌می‌شوند،‌مشتریان‌با‌تبلیغاتی‌مواجه‌اند‌که‌معمولًا‌درگیر‌بررسی‌منتقدانة‌آن‌ها‌نمی‌شوند.
هــدف‌مقالة‌حاضر،‌تدوین‌مدل‌ارزیابی‌اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌بر‌مبنای‌رویکرد‌
تحلیل‌مضمون‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌‌برای‌رسیدن‌به‌شبکة‌مضامین‌‌بوده‌است.‌بدین‌منظور‌
محقق‌برای‌شناســایی‌سازه‌ها،‌مفاهیم‌و‌شــاخص‌های‌مرتبط‌با‌آن‌از‌رویکرد‌تحلیل‌مضمون‌
استفاده‌می‌کند.‌که‌بر‌اساس‌آن‌می‌توان‌مضامین‌کلیدی‌مرتبط‌با‌یک‌پدیده‌را،‌که‌در‌این‌تحقیق‌

مؤلفه‌های‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌است،‌شناسایی‌کرد.‌

1. Matteo & Zotto
2. Wojdynski
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مسئلة پژوهش
اخیراً‌دانشــگاه‌آلاباما،‌یکی‌از‌دانشگاه‌های‌آمریکا،‌در‌پژوهش‌های‌خود‌به‌صراحت‌تبلیغ‌در‌
تبلیغات‌بومی‌توجه‌کرده‌اســت.‌خیلی‌از‌تحقیق‌ها‌از‌این‌نظریه‌حمایت‌می‌کنند‌که‌صراحت‌
تبلیغــات‌بومی‌تا‌حــدودی‌عملکرد‌تبلیغات‌بومی‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد.‌اوانس‌1)2016(‌
متوجه‌شــد‌که‌صراحت‌و‌وضوح‌در‌تبلیغات‌به‌جای‌اشــارة‌غیر‌مستقیم،‌مانند‌صدای‌برند‌به‌
مــردم‌کمک‌کرده‌تا‌محتوای‌بومی‌واقعی‌را‌در‌تبلیغ‌‌تشــخیص‌دهنــد.‌وو‌2)2016(‌همچنین‌
متوجه‌شــد‌که‌یک‌تبلیغ‌بومی‌برچســب‌دار‌مانند‌حمایت‌مالی‌شده‌توسط‌...،‌شناخت‌تبلیغ‌را‌
نســبت‌به‌تبلیغات‌بدون‌برچسب‌بهبود‌می‌بخشد.‌وجینسکی‌)2016(‌نیز‌دریافت‌که‌صراحت‌

تصویر‌در‌تبلیغ،‌نسبت‌به‌توضیح‌کلامی‌واضح،‌شناخت‌تبلیغ‌بومی‌را‌افزایش‌می‌دهد.‌
به‌عــلاوه‌تحقیقــات‌اثر‌منفی‌صراحت‌تبلیغــات‌بومی‌را‌بر‌عملکرد‌تبلیغ‌نشــان‌داده‌اند.‌
شــناخت‌ماهیت‌واقعی‌یک‌تبلیغ‌بومی،‌نگرش‌مثبت‌به‌حامی‌مالی،‌تمایل‌به‌اشــتراک‌گذاری‌
و‌اعتبار‌تبلیغ‌را‌کاهش‌می‌دهد‌)وجینســکی‌و‌وو،‌‌2016(.‌یعنی‌صراحت‌تبلیغ‌احتمال‌دارد‌
به‌مصرف‌کنندگان‌هشــدار‌بدهد‌که‌این‌تبلیغ‌حاوی‌تلاش‌های‌متقاعدکننده‌یا‌اقناعی‌اســت‌و‌
باعث‌هوشــیاری‌آنها‌شــود‌)کوئین2004‌،3(؛‌درنهایت‌مقاومت‌ناشی‌از‌این‌هوشیاری،‌نتایج‌‌
منفــی‌بــرای‌تبلیغ‌به‌دنبال‌دارد.‌به‌همیــن‌روش‌وانگ‌4و‌هانــگ‌‌۵)2017(‌گزارش‌کردند‌که‌
محتوای‌غیرقابل‌شناسایی،‌‌یعنی‌عدم‌صراحت‌‌و‌وضوح‌در‌تبلیغات‌‌بومی،‌اثربخشی‌تبلیغات‌

بومی‌را‌در‌زمینة‌نگرش‌مثبت‌به‌تبلیغ،‌اعتبار‌حامی‌مالی‌تبلیغ‌و‌رضایت‌افزایش‌می‌دهد.
این‌تحقیق‌با‌روش‌توصیفی‌از‌نوع‌همبستگی‌بر‌مبنای‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌با‌ارزیابی‌
متغیرهای‌قابل‌مشــاهده‌از‌جمله‌ویژگی‌و‌سبک‌مخاطب‌و‌سازه‌های‌پنهان‌مانند‌باورپذیری،‌
انگیزه،‌نگرش‌و‌احســاس‌منفی‌مخاطب‌در‌تبلیغات‌بومی‌شــده،‌به‌دنبــال‌ارائة‌مدل‌مفهومی‌
اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌بین‌مؤلفه‌های‌شناسایی‌شــده‌در‌قالب‌روابط‌علت‌و‌معلولی‌اســت.‌
بعد‌از‌شناســایی‌مضامیــن‌و‌مفاهیم،‌بر‌مبنای‌هر‌کدام‌از‌مؤلفه‌هــای‌اثربخش‌تبلیغات‌بومی،‌
پرسشــنامة‌محقق‌ســاخته‌به‌تمام‌دانشجویان‌مدیریت‌رســانه،‌مدیریت،‌مدیریت‌برنامه‌ریزی‌

فرهنگی،‌ارتباطات،‌مدیریت‌کسب‌وکار‌ارائه‌شد.‌
با‌توجه‌به‌این‌‌موارد‌می‌توان‌مسئلة‌اصلی‌تحقیق‌را‌به‌این‌شرح‌مطرح‌کرد.‌

چگونه‌می‌توان‌مدل‌اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌را‌ارزیابی‌کرد؟‌برمبنای‌کدام‌مؤلفه‌ها‌
می‌توان‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌را‌ارزیابی‌کرد؟‌

1. Evans
2. Woo
3. Quein
4. Wang
5. Hang
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برای‌پاســخ‌به‌این‌ســؤال‌ها‌محقق‌از‌روش‌تحقیق‌تحلیل‌مضمون‌اســتفاده‌می‌کند.‌بدین‌
منظور،‌ابتدا‌با‌رویکرد‌کیفی،‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌تبلیغات‌را‌شناســایی،‌ســپس‌با‌روش‌های‌
کمی‌آن‌ها‌را‌اعتباریابی‌کرده‌و‌بعد‌از‌آن‌به‌تدوین‌‌مدل‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌می‌پردازد.

پیشینة پژوهش 
فریدی‌فهلیانی‌و‌احمدی‌)1398(‌در‌تحقیقی‌که‌با‌عنوان‌بررسی‌اثر‌سوابق‌تجربی‌و‌تبلیغات‌
از‌طریق‌شبکه‌های‌اجتماعی‌بر‌افزایش‌فروش‌خدمات‌و‌برندسازی‌شخصی‌در‌کانون‌وکلا‌با‌
نمونة‌‌234نفری‌از‌وکلای‌اســتان‌بوشهر‌و‌فارس،‌با‌روش‌توصیفی‌انجام‌دادند،‌به‌این‌نتیجه‌
رســیدند‌که‌‌بین‌مؤلفه‌های‌متغیرهای‌اصلی‌رابطة‌مثبت‌وجود‌دارد.‌همچنین‌نتایج‌نهایی‌که‌با‌
اســتفاده‌از‌نرم‌افزار‌لیزرل‌به‌دست‌آمد،‌نشــان‌داد‌که‌بین‌متغیرهای‌تجربة‌کاری‌و‌تبلیغات‌از‌

طریق‌رسانه‌های‌اجتماعی‌رابطة‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.‌
کاشــانی‌و‌مرندی‌)1398(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌بررســی‌نقش‌تبلیغات‌در‌فضای‌دیجیتالی‌
بر‌نگرش‌مشــتریان‌با‌تأکید‌بر‌اثر‌میانجی،‌با‌استفاده‌از‌روش‌تحقیق‌توصیفی‌ـ‌پیمایشی‌به‌این‌
نتیجه‌رســیدند‌که‌متغیرهای‌تبلیغات‌در‌فضای‌دیجیتالی،‌نگرش‌مشتریان‌را‌به‌طور‌معناداری‌

تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد.‌
ریاحــی‌و‌دیگران‌)1401(‌در‌پژوهشــی‌راجع‌به‌رابطة‌بین‌تبلیــغ‌و‌قصد‌خرید،‌به‌مرور‌
نظام‌منــد‌و‌فراتحلیل‌مقاله‌ها‌و‌پژوهش‌های‌معتبر‌علمی‌پرداخته‌و‌به‌این‌نتیجه‌رســیده‌اند‌که‌
اثــرات‌تصادفی‌رابطة‌بین‌تبلیغ‌و‌قصد‌خرید،‌در‌جوامع‌آماری‌مختلف،‌متفاوت‌بوده‌اســت.‌
در‌واقــع‌این‌مطالعه،‌با‌تأکیــد‌بر‌یکی‌از‌پرابهام‌ترین‌مفاهیم‌از‌منظر‌تخصیص‌دهندگان‌بودجة‌
بازاریابی‌شرکت‌ها،‌چراغ‌راهی‌برای‌تصمیم‌درست‌در‌زمینة‌تبلیغ‌و‌توجه‌به‌مهم‌ترین‌عوامل‌

مؤثر‌در‌اثربخشی‌تبلیغات‌در‌رسانه‌های‌عمومی‌است.
جانــگ‌و‌هیو‌)2019(‌تحقیقی‌با‌عنوان‌صراحت‌در‌تبلیغات‌در‌مقابل‌شــناخت‌تبلیغات‌
بــا‌روش‌آزمایــش‌برخط‌با‌تعداد‌‌3۵0شــرکت‌کننده‌انجــام‌دادند.‌آنها‌به‌صــورت‌تصادفی‌
شــرکت‌کنندگان‌را‌در‌معرض‌سه‌شرط‌افشای‌تبلیغ‌از‌جمله‌قصد‌اقناعی‌درک‌شده،‌نگرش‌به‌
تبلیغ‌و‌قصد‌اشتراک‌گذاری‌آن‌قرار‌دادند‌و‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌ارزیابی‌یک‌تبلیغ‌همسان‌
تحت‌تأثیر‌آشنایی‌با‌تاکتیک‌های‌تبلیغات‌در‌رسانة‌اجتماعی‌و‌شناخت‌تبلیغ‌است‌و‌صراحت‌
تبلیغــات‌هیچ‌تأثیری‌بر‌آن‌ندارد.‌این‌یافته‌ها‌همچنیــن‌تأثیرهای‌محدود‌صراحت‌تبلیغات‌و‌

اهمیت‌سواد‌مصرف‌کننده‌را‌پررنگ‌تر‌نشان‌می‌دهد.
ریبون‌)2019(‌تحقیقی‌با‌عنوان‌تبلیغات‌بومی‌در‌رســانه‌های‌خبری‌برخط،‌نقش‌افشــای‌
حامی‌مالی‌و‌اعتبار‌منبع‌خبری‌‌با‌روش‌نظرسنجی‌برخط‌بزرگسال‌ایالات‌متحده‌انجام‌دادند‌
و‌به‌این‌نتیجه‌رســیدند‌که‌افشــای‌ماهیت‌حامــی‌مالی‌در‌انتهای‌تبلیغــات،‌منجر‌به‌افزایش‌
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پردازش‌شــده‌و‌منابع‌خبری‌با‌درجة‌اعتبار‌بالاتر،‌موجبات‌کاهش‌دانش‌ترغیبی‌نگرشــی‌را‌
فراهم‌ساخته‌اند.

آمازیــن‌)2020(‌تحقیقــی‌با‌عنوان‌تأثیرهای‌انگیزة‌اســتفاده‌از‌اخبار‌و‌‌محتوا‌بر‌تبلیغات‌‌
بومــی‌و‌درک‌اخبــار‌دیجیتالی‌را،‌بر‌اســاس‌مدل‌دانــش‌اقناع‌و‌آزمایــش‌برخط‌روی‌‌684
بزرگســال‌در‌ایالات‌متحده‌انجام‌دادند.‌او‌در‌این‌پژوهــش‌دریافت‌که‌اثرات‌زمینه‌ای‌اخبار‌
ســخت،‌نسبت‌به‌اخبار‌نرم‌بیشتر‌اســت؛‌بنابراین‌وقتی‌تبلیغات‌بومی‌‌با‌اخبار‌سخت‌می‌آید‌
تأثیر‌بیشــتری‌دارد.‌همچنین‌بین‌انگیزه‌های‌استفاده‌از‌اخبار‌و‌علاقة‌مخاطبان‌به‌اخبار‌سخت‌‌
همبستگی‌و‌رابطه‌وجود‌دارد.‌البته‌مخاطبان‌با‌انگیزة‌به‌دست‌آوردن‌اطلاعات‌از‌اخبار‌سخت‌‌

استفاده‌می‌کنند‌و‌با‌انگیزة‌سرگرمی‌با‌اخبار‌نرم‌تعامل‌‌دارند.‌
آمازین‌و‌همکاران‌)2021(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌‌اشــتراک‌گذاری‌تبلیغات‌بومی‌در‌توییتر،‌
داده‌های‌سه‌ســالة‌‌توییت‌هایی‌را‌بررسی‌کرده‌که‌همراه‌با‌تبلیغات‌بومی‌در‌نشریه‌های‌خبری‌
برجستة‌ایالات‌متحده‌منتشر‌شده‌است.‌آنها‌همچنین‌به‌شیوه‌های‌افشا‌و‌تأثیر‌تلقیح‌آن‌ها‌و‌نیز‌
مقاومت‌در‌برابر‌اقناع‌پرداخته‌و‌به‌این‌نتیجه‌رســیده‌اند‌که‌افشاگری‌ها‌باعث‌افزایش‌احتمال‌
ارســال‌پســت‌های‌منفی‌توییتر‌بوده‌و‌افشای‌اطلاعات،‌باعث‌مقاومت‌مخاطب‌در‌برابر‌اقناع‌

تبلیغات‌بومی‌‌شده‌است.

روش شناسی
روش‌ایــن‌مقالــه،‌روش‌کیفی‌از‌نوع‌تحلیل‌مضمون‌اســت.‌بر‌این‌اســاس،‌محقق‌ابتدا‌کلیة‌
مقاله‌های‌مرتبط‌با‌حوزة‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌را‌از‌پایگاه‌های‌داده‌ای‌معتبر‌مانند‌پروکوئیست،‌
ابســکو،‌الزویر،‌ساینس‌دیرکت،‌امرالد،‌تیلور‌و‌فرانســیس‌و‌...‌استخراج‌کرده‌و‌با‌استفاده‌از‌
رویکرد‌تحلیل‌مضمون‌سازه‌ها،‌مفاهیم‌و‌شاخص‌های‌مرتبط‌را‌شناسایی‌می‌کند.‌پس‌از‌تعیین‌
مضامین‌و‌اســتخراج‌مقوله‌های‌اولیه‌آن‌ها‌را‌دســته‌بندی‌‌و‌مفاهیم‌یا‌سازه‌های‌اصلی‌را‌برای‌
شناســایی‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌شــکل‌می‌دهد.‌در‌این‌پژوهش‌مؤلفه‌های‌اثربخشی‌تبلیغات‌
بومی‌شــده‌مورد‌شناسایی‌قرار‌گرفت،‌ســپس‌شبکة‌مضامین‌تشکیل‌و‌به‌منظور‌قابلیت‌اعتماد‌
آن‌از‌رویکرد‌هولســتی‌استفاده‌شد‌و‌برای‌تائید‌نهایی،‌شاخص‌ها‌و‌مؤلفه‌های‌استخراج‌شده،‌
در‌اختیار‌خبرگان‌حوزة‌مدیریت‌رسانه‌ها‌و‌بازاریابی‌قرار‌گرفت‌تا‌قابلیت‌اعتبار‌و‌اعتماد‌آن‌
ارزیابی‌شــود.‌به‌منظور‌ارزیابی‌ثبات‌درونی‌مقوله‌ها،‌محقق‌از‌آلفای‌کرپیندورف،‌و‌به‌منظور‌

ارزیابی‌اجماع‌از‌نسبت‌روایی‌محتوایی‌لاوشه‌استفاده‌کرده‌است.‌
بررسی‌مفاهیم‌معنادار‌این‌پژوهش‌در‌دو‌فاز‌کیفی‌‌1و‌کمی‌‌2انجام‌می‌شود.‌در‌بخش‌کیفی‌

1 .Qual
2 .Quan
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از‌رویکرد‌تحلیـــل‌مضمون‌استفـــاده‌خواهد‌شد‌و‌در‌بخش‌کمـی‌)فاز‌دوم(‌از‌مدل‌معادلات‌
ساختاری‌جهت‌تأیید‌یافته‌‌های‌کیفی‌استفاده‌می‌شود.

روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
تجزیــه‌و‌تحلیــل‌داده‌هــا‌در‌تحقیق‌کیفی‌عبارت‌از‌شــناخت‌مضامین‌و‌ســاختن‌و‌پرداختن‌
فرضیه‌ها‌اســت؛‌بدان‌گونه‌که‌از‌داده‌ها‌برمی‌آید،‌و‌همچنین‌تلاش‌جهت‌نمایش‌و‌تأیید‌آن‌ها‌

است.
ابــزار‌اصلی‌و‌محوری‌تحلیل‌مضمون،‌نظام‌و‌مقوله‌های‌آن‌اســت.‌هر‌واحدی‌در‌تحلیل‌
باید‌کدبندی‌شــود،‌یعنــی‌در‌قالب‌یک‌یا‌چنــد‌مقوله‌قرار‌بگیرد.‌مقوله‌بــه‌تعریف‌کم‌وبیش‌
عملیاتی‌شدة‌عناصر‌متن‌اطلاق‌می‌شود.‌هرتعریفی‌از‌مقوله‌باید‌روشن،‌کامل‌و‌مناسب‌باشد.‌
بعد‌از‌مشــخص‌کردن‌مختصات‌روش‌شناسی‌پژوهش،‌روش‌اجرای‌آن‌بدین‌گونه‌است‌
که‌بعد‌از‌هدف‌گذاری‌و‌شناســایی‌ســؤال‌های‌پژوهش،‌که‌بر‌اســاس‌موضوع‌این‌پژوهش،‌
که‌تحلیل‌مضمون‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌اســت،‌‌760پرسشنامه‌که‌توسط‌
دانشــجویان‌کارشناسی‌ارشد‌و‌دکتری‌مدیریت‌دانشــگاه‌آزاد‌اسلامی‌اصفهان‌)خوراسگان(‌
تکمیل‌شــده‌اند،‌بررسی‌و‌برخی‌از‌مفاهیم‌شناسایی‌شدند.‌این‌مفاهیم‌بر‌اساس‌رویکرد‌نظام‌
مقوله‌ای‌اســتقرایی‌از‌متن‌اسناد‌اســتخراج‌و‌در‌مرحلة‌بعد،‌مقوله‌ها‌و‌دستورالعمل‌کدگذاری‌
بررسی‌شد‌و‌پایایی‌پژوهش‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌گرفت.‌سپس‌بر‌اساس‌تعاریف‌و‌ارائة‌مثال‌ها‌
و‌مقوله‌ها‌به‌تفســیر‌نتایــج‌‌بهره‌گیری‌از‌مراحــل‌تحلیل‌مضمون‌پرداخته‌و‌درنهایت‌شــبکة‌

مضامین‌استخراج‌و‌‌مدل‌مفهومی‌تنظیم‌شده‌است.

یافته های پژوهش
در‌این‌پژوهش‌مقاله‌های‌مرتبط‌با‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌تجزیه‌و‌تحلیل‌شده‌است.

مرحلة نخست
پژوهشــگر‌در‌مرحلة‌نخست‌مضامین‌مرتبط‌با‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌را‌از‌مقاله‌ها‌استخراج‌
کرده‌اســت.‌مضامین‌به‌طور‌مســتقیم‌از‌جمله‌های‌مقاله‌ها‌گرفته‌شده‌و‌پژوهشگر‌در‌محتوای‌
آن‌ها‌دخل‌و‌تصرفی‌نداشــته‌اســت.‌بخشــی‌از‌مضامین‌مرتبط‌با‌اثربخشی‌‌تبلیغات‌بومی‌در‌

جدول‌‌1آمده‌است.
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جدول 1. مفاهیم‌معنادار‌استخراج‌شده‌از‌متن

مفاهیم مستخرجمفاهیم معنادارمتونردیف

1
مکانیزمی‌که‌مصرف‌کنندگان‌با‌افشای‌اطلاعات‌تعامل‌دارند،‌طی‌فرایند‌
دومرحله‌ای‌رخ‌می‌دهد.‌ابتدا‌به‌افشا‌توجه‌کرده‌و‌سپس‌پیام‌منتقل‌شده‌را‌

درک‌می‌کند.

توانایی‌درک‌و‌توجه‌
مخاطب‌به‌تبلیغ

2
دانش‌ترغیبی‌توانایی‌مصرف‌کننده‌جهت‌تفسیر‌و‌ارزیابی‌نیت‌ترغیب‌کنندگی‌
با‌استفاده‌از‌دانش‌توسعه‌یافتة‌قبلی‌که‌به‌تلقی‌آنها‌از‌‌ترغیب‌کنندگی‌پیام‌ها‌

بستگی‌دارد.

توانایی‌ارزیابی‌تبلیغ‌
بومی‌شده‌توسط‌

مخاطب

فعال‌سازی‌دانش‌ترغیبی‌برای‌مصرف‌کننده‌در‌مواجهه‌با‌تبلیغات‌در‌گام‌3
نخست‌رخ‌می‌دهد.

توانایی‌پذیرش‌تبلیغ‌
توسط‌مخاطب

4
ترغیب‌نگرشی‌در‌مرحلة‌‌بعدی‌رخ‌می‌دهد.‌در‌این‌شرایط،‌فعال‌سازی‌دانش‌
ترغیب‌مفهومی‌اثر‌مثبتی‌را‌روی‌فعال‌سازی‌دانش‌ترغیب‌نگرشی‌به‌‌جا‌

می‌گذارد.

سطح‌دانش‌مخاطب‌
در‌مواجهه‌با‌‌تبلیغات

هر‌چقدر‌دانش‌مفهومی‌در‌سطح‌بالاتری‌فعال‌بشود،‌احتمال‌اینکه‌5
مصرف‌کنندگان‌با‌دید‌انتقادی‌به‌پیام‌ترغیبی‌بنگرند،‌بالاتر‌است.

سطح‌دانش‌انتقادی‌
مخاطب

6
با‌افزایش‌دانش‌ترغیب‌مفهومی‌مصرف‌کننده‌و‌پذیرش‌بهتر‌تبلیغات،‌آگاهی‌

آنها‌از‌مشخصه‌های‌تبلیغات‌بیشتر‌می‌شود‌و‌منبع‌خبری‌تبلیغات‌را‌بهتر‌درک‌و‌
ارزیابی‌می‌کنند.

درجة‌پذیرش‌و‌آگاهی‌
مخاطب‌از‌تبلیغ

دو‌ویژگی‌در‌افراد‌تعیین‌کنندة‌تشخیص‌تبلیغات‌بومی‌در‌زمینه‌های‌خبری‌7
دیجیتال‌هستند:‌سن‌و‌تحصیلات.

سن‌مخاطب
تحصیلات‌مخاطب

8
ماهیت‌فریبندة‌محتوای‌خبری‌حمایت‌شده،‌تجربه‌را‌به‌شمشیر‌دولبة‌تیز‌تبدیل‌
می‌کند:‌تجربة‌بیشتر‌با‌تبلیغات‌بومی،‌به‌خصوص‌باید‌باعث‌تشخیص‌درست‌

شود.
تجربة‌مخاطب

9
برچسب‌>صراحت‌شده<‌در‌تبلیغات‌بومی‌توسط‌کمیسیون‌تجارت‌فدرال،‌

فرستادن‌این‌پیام‌به‌خوانندگان‌بوده‌است:‌محتوا‌ماهیت‌تجاری‌داشته‌و‌یک‌
مقالة‌خبری‌نیست.

میزان‌صراحت‌تبلیغ

10
مصرف‌کنندگان‌اغلب‌در‌زمان‌مواجهه‌با‌تلاش‌متقاعدکننده‌مقاومت‌

نشان‌می‌دهند.‌یکی‌از‌تاکتیک‌های‌اثربخش‌معمول‌برای‌مقاومت‌در‌مقابل‌
متقاعدسازی‌بحث‌کردن‌با‌ابراز‌مخالفت‌است.

متقاعدسازی‌مخاطب‌
با‌تکنیک‌تبلیغاتی

مرحلة دوم
پژوهشــگر،‌مفاهیم‌معنــادار‌را‌از‌جدول‌اســتخراج‌و‌تمام‌مفاهیم‌معنادار‌مشــابه‌را‌کنار‌هم‌
قرارداده‌اســت؛‌علت‌این‌امر‌آن‌اســت‌که‌تعداد‌زیادی‌از‌مفاهیم‌شــبیه‌هم‌هستند‌و‌یا‌معنای‌
کاملًا‌یکسانی‌را‌ارائه‌می‌کنند.‌در‌این‌‌مرحله‌سعی‌شده‌از‌دوباره‌کاری‌اجتناب‌و‌مفاهیم‌دارای‌

یک‌معنای‌واحد‌یک‌کاسه‌شوند.‌نتایج‌در‌جدول‌‌2خلاصه‌شده‌است.
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جدول 2. مفاهیم‌هم‌معنا

مفاهیم معنادار تلخیص شدهمفاهیم هم معناردیف

توانایی‌تفسیر‌و‌ارزیابی‌مخاطب‌در‌مواجهه‌با‌تبلیغات‌حمایت‌شده1

توانایی‌پردازش‌تبلیغات
میزان‌تمایل‌مخاطب‌به‌پردازش‌پیام‌2

توانایی‌مخاطب‌در‌ارزیابی‌تبلیغ‌3

تمایل‌مخاطب‌به‌ارزیابی‌پیام4

ارزیابی‌مثبت‌مخاطب‌از‌تبلیغات‌5

واکنش‌مثبت‌به‌تبلیغات

توانایی‌درک‌و‌توجه‌مخاطب‌به‌تبلیغ7

درجة‌اطمینان‌مخاطب‌به‌محتوای‌تبلیغ8

اهمیت‌‌برند‌در‌تبلیغات9

صراحت‌تبلیغات‌با‌اعتبار‌برند10

درجه‌اعتبار‌منبع‌‌تبلیغ11

متقاعدسازی‌مخاطب‌با‌تکنیک‌تبلیغاتی12

مرحلة سوم
محقق‌مضامین‌مســتخرج‌جدول‌‌2را،‌که‌شــبیه‌هم‌هســتند‌و‌موضوع‌مشابه‌دارند،‌متناسب‌با‌
موضوع‌مفاهیم،‌ذیل‌مضامین‌پایه،‌طبقه‌بندی‌و‌به‌صورت‌خوشــه‌های‌معنایی‌تنظیم‌کرده‌و‌در‌

جدول‌‌3آورده‌است.
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جدول 3. مفاهیم‌هم‌معنای‌تلخیص‌شده

فراوانیمضامین کلیدیمفاهیم هم معناردیف

توانایی‌تفسیر‌و‌ارزیابی‌مخاطب‌‌در‌1
2توانایی‌پردازش‌تبلیغات‌توسط‌مخاطبمواجهه‌با‌تبلیغات‌حمایت‌شده

میزان‌تمایل‌و‌انگیزة‌پردازش‌پیام‌توسط‌2
2میزان‌انگیزة‌مخاطب‌برای‌پردازشمخاطب

3درجة‌اعتبار‌تبلیغمیزان‌اعتبار‌تبلیغات3

3میزان‌اطمینان‌به‌محتوادرجة‌اطمینان‌به‌محتوای‌تبلیغات4

میزان‌انگیزش‌مخاطب‌در‌پردازش‌5
2میزان‌انگیزة‌مخاطب‌برای‌پردازشتبلیغات

3درجة‌اقناع‌مخاطبدرجة‌اقناع‌تبلیغات‌در‌مخاطب6

درجة‌همراستایی‌محتوای‌تبلیغ‌با‌نگرش‌میزان‌ارتباط‌تبلیغات‌با‌باورهای‌مخاطب7
2مخاطب

3کیفیت‌کنتراست‌تبلیغاتمیزان‌تضاد‌تبلیغات‌با‌زمینة‌رسانه8

3میزان‌ارزیابی‌منفی‌تبلیغاتواکنش‌منفی‌مخاطب‌به‌تبلیغات9

3درجة‌فریبکارانه‌بودن‌تبلیغ‌از‌دید‌مخاطبمیزان‌دستکاری‌تبلیغات10

مرحلة چهارم
محقــق‌داده‌ها‌را‌خلاصه‌و‌مضامین‌مشــابه‌و‌تکراری‌را‌بــا‌یکدیگر‌تلفیق‌کرده‌و‌در‌جدول‌‌4

آورده‌است.

جدول 4. مضامین‌و‌مفاهیم‌نهایی‌استخراج‌شده

مضامین یکپارچه کنندهمفاهیم نهایی استخراج شده

میزان‌پردازش‌تبلیغات‌توسط‌مخاطب
میزان‌انگیزة‌مخاطب‌در‌پردازش‌تبلیغمیزان‌انگیزة‌مخاطب‌برای‌پردازش

درجة‌پذیرش‌تبلیغات‌توسط‌مخاطب
درجة‌باورپذیری‌تبلیغدرجة‌اقناع‌تبلیغ

درجة‌همراستایی‌محتوای‌تبلیغ‌با‌نگرش‌مخاطب
درجة‌هماهنگی‌کلیت‌تبلیغ‌با‌نگرش‌مخاطب

درجة‌شخصی‌سازی‌تبلیغات‌متناسب‌با‌نیازهای‌مخاطب
درجة‌شخصی‌سازی‌تبلیغات‌متناسب‌با‌ترجیح‌ها‌و‌علایق‌مخاطب

تبلیغ‌شخصی‌سازی‌شده‌برای‌مخاطب
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مرحلة پنجم
مضامین‌یکپارچه‌کننده،‌حاصل‌از‌تلخیص‌و‌تلفیق‌مضامین‌کلیدی‌مشترک‌به‌دست‌آمده‌است‌
و‌در‌پایان‌بر‌مبنای‌ادبیات‌پژوهش‌و‌اهداف‌تحقیق،‌مضامین‌کلان،‌نام‌گذاری‌و‌مشخص‌شده‌

و‌در‌جدول‌‌۵آمده‌است.

جدول 5. مضامین‌یکپارچه‌حاصل‌از‌تلخیص‌و‌تلفیق‌مضامین‌کلیدی

مضامین کلانمضامین یکپارچه کننده

درجة‌باورپذیری‌تبلیغ
شخصی‌سازی‌تبلیغ‌برای‌مخاطب
درجة‌همسان‌سازی‌تبلیغ‌با‌پلتفرم

وضوح‌تبلیغ
درجة‌موثق‌بودن‌تبلیغ

اعتبار‌حامی‌مالی
جالب‌توجه‌بودن

وضعیت‌اطلاع‌رسانی‌محتوای‌تبلیغ
جاذبة‌بصری

مطلوبیت‌گرا‌بودن‌تبلیغ
منحصربه‌فرد‌بودن‌تبلیغ

شرایط‌علّی

ویژگی‌های‌مخاطب
شرایط‌تعدیل‌گرسبک‌تفکر‌مخاطب

میزان‌انگیزة‌مخاطب‌در‌پردازش‌تبلیغ
نگرش‌به‌تبلیغ

احساس‌منفی‌نسبت‌به‌تبلیغ
شرایط‌واسطه‌ای

تغییر‌یا‌اصلاح‌نگرش
پیامدهای‌تبلیغوفاداری‌حاصل‌از‌تبلیغ
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شبکة مضامین
در‌این‌مرحله‌از‌تحلیل‌مضمون،‌چهار‌مضمون‌کلان‌به‌دست‌آمد‌که‌مضمون‌نخست،‌شرایط‌
علّی،‌مضمون‌دوم‌شــرایط‌واســطه‌ای؛‌مضمون‌ســوم،‌شــرایط‌تعدیل‌گــر‌و‌مضمون‌چهارم،‌

پیامدهای‌تبلیغ‌بود‌که‌در‌شکل‌‌1به‌طور‌کلی‌نشان‌داده‌شده‌است.‌
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بحث و نتیجه گیری

هدف‌این‌پژوهش،‌بررسی‌و‌شناخت‌مؤلفه‌های‌اثربخش‌تبلیغات‌بومی‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
بــود.‌ایــن‌پژوهش‌به‌طور‌خاص‌در‌پــی‌آن‌بود‌که‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌تبلیغات‌اثربخش‌را‌
شناسایی‌کند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌مضامین‌کلان‌به‌دست‌آمده‌دارای‌چهار‌شرط‌علّی،‌واسطه‌ای،‌
تعدیل‌گر‌و‌پیامدهای‌تبلیغ‌بوده‌است.‌‌مضمون‌کلان‌‌با‌شرایط‌علّی،‌با‌پژوهش‌ریبون‌)2019(‌
در‌تبلیغات‌بومی‌در‌رســانه‌های‌خبری‌برخط‌همسویی‌دارد‌که‌نشان‌داد‌منابع‌خبری‌با‌درجة‌
اعتبار‌بالاتر‌و‌وضوح‌بیشتر،‌موجب‌کاهش‌دانش‌انتقادی‌به‌تبلیغات‌بومی‌می‌شود،‌همچنین‌با‌
پژوهش‌جانگ‌و‌هیو‌)2019(‌در‌صراحت‌تبلیغات،‌مقابل‌شــناخت‌تبلیغات،‌مطابقت‌دارد‌که‌

نشان‌می‌دهد‌صراحت‌و‌وضوح‌تبلیغات‌تأثیر‌منفی‌در‌تبلیغات‌بومی‌ندارد.
در‌مضمون‌کلان‌با‌شــرایط‌تعدیل‌گر،‌با‌پژوهش‌ســونمی‌یون‌و‌کیم‌1)2019(‌‌که‌نشــان‌
داده‌ویژگی‌های‌مخاطب‌می‌تواند‌باعث‌واکنش‌و‌اجتناب‌از‌تبلیغات‌شــود،‌همســو‌است.‌در‌
مضمون‌کلان‌با‌شــرایط‌واســطه‌ای‌با‌پژوهش‌میشل‌آمازین)‌2020(‌در‌تأثیر‌انگیزة‌استفاده‌از‌
اخبــار‌و‌محتوا‌بر‌تبلیغات‌بومی‌و‌درک‌اخبار‌دیجیتال‌مطابقت‌دارد‌که‌نشــان‌داده‌بین‌انگیزة‌
فرد‌و‌تمایل‌به‌اخبار‌سخت‌رابطه‌وجود‌دارد،‌یعنی‌وقتی‌تبلیغات‌بومی‌با‌اخبار‌سخت‌همراه‌

است،‌انگیزة‌استفاده‌را‌در‌فرد‌بیشتر‌می‌کند.‌
در‌مضمون‌کلان‌پیامدهای‌تبلیغ،‌با‌پژوهش‌کوکرل‌)2019(‌در‌توضیح‌و‌ادراک‌خوانندگان‌
از‌تبلیغات‌بومی‌در‌تارنماهای‌خبری‌همسو‌است‌که‌نشان‌می‌دهد‌اعتماد‌مخاطب‌به‌تبلیغات،‌
حتی‌بعد‌از‌آگاهی‌از‌ماهیت‌تبلیغات‌اهمیتی‌ندارد.‌تمام‌مضامین‌کلان‌نشان‌داد‌که‌مؤلفه‌های‌
اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌اثربخش‌است.‌همچنین‌به‌کارگیری‌راهبردهای‌

تبلیغات‌‌نقش‌مهمی‌در‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌ایفا‌می‌کند.

پیشنهادهای کاربردی  
این‌تحقیق‌از‌دو‌جنبه‌قابل‌اســتفاده‌اســت؛‌1.‌مؤسسه‌ها‌و‌شرکت‌های‌تبلیغاتی‌که‌ارائه‌دهندة‌
خدمات‌تبلیغاتی‌برای‌مخاطبان‌خود‌هســتند،‌می‌توانند‌در‌طراحی‌اثربخش‌تبلیغات‌خود‌در‌
حوزة‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌از‌آن‌اســتفاده‌کنند؛‌2.‌محققان‌دانشــگاهی‌با‌استفاده‌از‌این‌تحقیق‌
می‌توانند‌چارچوب‌و‌مبنایی‌اولیه‌برای‌ارزیابی‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌ارائه‌دهند‌که‌در‌

توسعة‌دانش‌در‌این‌حوزه‌مثمر‌ثمر‌باشد.‌

1. Seounmi Youn & Kim 
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