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Abstract 

Objective 

Nowadays, users reluctantly accept traditional marketing methods such as traditional 

advertisements and consider them irritating. Accordingly, a significant reason for the growth 

of matching ads is to avoid disturbing digital media users. Matched ads are integrated into 

platforms like Facebook, LinkedIn, Twitter, blogs, news outlets, and other media people 

used by people to utilize the content. Despite the fact that it is challenging to do matching 

ads appropriately, new platforms and technologies have made it possible for marketers to 

apply the right methods to target users in relevant environments. Therefore, matching ads is 

a bright spot in the digital media market and has quickly grabbed the attention of marketers 

and advertising professionals, and matching ads have a leading position in social networking 

services because they deliver compelling messages to consumers with integrated content. 

While matching ads serve a valuable function in avoiding the disturbance of users, few 

studies have been carried out on the effect of message characteristics on the perceived 

disturbance of matching ads and analyzing their consequences in the media. On the other 

hand, based on the theoretical background of the present study, three variables (transparency, 

information attractiveness emotional appeal) have been identified as message characteristics 

that influence users' perceived annoyance with matching advertisements. In addition, the 

impact of the perceived annoyance of advertisements on the level of resentment and attitude 
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of users towards similar advertisements has been investigated. According to the above-

mentioned contents, the purpose of the study is to investigate the effect of message 

characteristics on the perceived nuisance of similar advertisements and to analyze its 

consequences on websites.  

Research Methodology 

The present research is applied in terms of purpose and in terms of method, it is considered 

part of descriptive-correlational research. The statistical population was all the students of 

Yazd University who were exposed to similar advertisements from 2014 to 2016. Based on 

Cochran's formula, the number of samples was determined to be 250 people. To collect data 

via a  questionnaire , which includes 44 closed questions, 10 questions of information 

attraction (10-1), 8 questions of emotional attraction (11-18), 4 questions of transparency 

(19-22), 9 questions of perceived annoyance (23-31), there are 6 questions about the attitude 

towards advertisements (32-37) and 7 questions about resentment (38-44) with a 5-point 

Likert scale (1- completely disagree, 2- disagree, 3- no opinion, 4- agree and 5- completely 

agree) It has been used to measure the variables of the conceptual model. This research has 

investigated the relationships between variables using PLS3 software and structural equation 

modeling. The reason for using this software is that there is no need for normal distribution 

compared to other available software. In this research, perceived annoyance is a dependent 

variable for information attraction, emotional attraction, and transparency, and perceived 

annoyance is an independent variable for resentment and attitude. In order to ensure the 

accuracy and correctness of the research results, the technical characteristics of the 

questionnaire were evaluated in terms of validity and reliability, using different criteria. The 

validity of the questionnaire was evaluated and confirmed through content and construct 

validity. To measure the content validity of the tool, the opinions of professors and experts 

about the subject were used, and to measure the construct validity, the model of structural 

equations of convergent and divergent validity was used. In order to determine the 

convergent validity, the extracted average standard deviation index (AVE) was used, and for 

the divergent measurement, the extracted root mean-variance index was used. The average 

standard deviation extracted for the variables in this change is higher than 0.5 and indicates 

its high validity. Also, the reliability of the questionnaire tool was measured using 

Cronbach's alpha coefficient and composite reliability. Also, given the fact that Cronbach's 

alpha of all variables was higher than 0.70 and the overall alpha of the questionnaire was 

calculated as 0.85, it can be concluded that the research tool used has a good level of 

reliability.  

Findings 

In order to check the fitness of the model, it was checked at three measurement, structural 

and general levels. Several criteria are used to check the fitness of the structural model of the 

research using the partial least-squares method, which is the first and most basic criterion of 
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significant coefficients or t-statistic values. For the fitness of the structural model using t-

coefficients, the figure must be greater than 1.96 in order to confirm their significance at the 

95% confidence level. The results of the examination of this criterion showed that the 

obtained values, whose critical value is greater than the critical value (1.96) at the 95% 

confidence level, have been confirmed. Latency is endogenous to the model. In this research, 

the considered criterion is for resentment (0.803), attitude towards advertising (0.803), and 

perceived annoyance (0.865), so the structural model has a good fit from the perspective of 

this criterion at a strong level. Q2 criterion for all Dependent constructs are calculated and it 

represents the product of the combined values of the research constructs in the values of the 

coefficient of determination related to them. In the present study, this criterion was used for 

resentment (0.750), attitude towards advertisements (0.737), and perceived annoyance 

(0.823).  This result shows the high and acceptable fit of the structural model of the research. 

The general model includes both parts of the measurement and structural model, and by 

confirming its fit, the fit of the model is completed. Therefore, the overall fit of the model is 

possible with the help of the GOF goodness of fit criterion. According to the obtained value 

of 0.878 for GOF, the overall fit of the research model is very appropriate and approved. 

Finally, the t-statistic has been used to check the assumed relationships between the 

variables. To measure the main hypothesis, five sub-hypotheses have been used, and the t-

coefficient corresponding to the five existing relationships has been confirmed.  

Discussion & Conclusion 

The present research has results that have implications for those who currently use matching 

ads, as well as managers and marketers who wish to implement matching ads in their 

strategy in the future. More research shows that the creation of non-intrusive matching 

advertisements has positive effects in relation to customer satisfaction, the effect of 

advertisements, increasing profits, and reducing the cost of advertisements. Researchers 

express the importance and the value of information in accepting informative and useful 

advertisements that help the customer to buy a specific product, and information appeals in 

advertisements promise more tangible, practical, and useful rewards. They also state that 

informative content has a positive effect on advertisements, and advertisements with useful 

information are considered less intrusive. Therefore, informational advertising provides 

information about a product and invites users to cognitively process information, and 

creating effective advertising has long been a key issue in advertising, marketing, and 

business research. Two elements of advertising design - namely, informational and 

emotional appeals - are widely recognized as the key determinants that influence advertising 

effects and are considered to be an effective factor in the effectiveness of brand marketing 

and advertising. They also state that advertising with emotional appeal retains longer in the 

audience's mind and is considered more attractive and effective, and the content of such 

messages engages the person with the product and has a better effect on the person, and has a 

positive effect on the user's understanding of the brand and on the purchase decision. Also, 

messages that have emotional appeal are shared more often, and in the surveys conducted, 
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advertisements that contain humorous and emotional content are considered less disturbing, 

and this type of advertisement is considered more effective than non-humorous information 

and has significant effects on attitude and the behavioral response of consumers. Therefore, 

it can be said that the transparency of advertisements in the sender and the source of 

advertisements leads to the establishment of a reliable relationship between the brand and the 

consumer and is a form of respect for the privacy of users. Also, transparency in matched 

advertisements has a positive effect on users and supports the content of the site. The ability 

of consumers to identify the advertising source and commercial brand is effective and 

prevents users from being deceived. They also state that the transparency of advertisements 

should be placed in a suitable place so that their commercial nature is revealed and users can 

see the content of identical advertisements that are transparent from a commercial point of 

view. They accept it. Therefore, in an advertisement, while the content of the advertisement 

is presented, transparency in the brand and the source of the advertiser should be placed and 

presented in a suitable place. Therefore, according to the nuisance theories, advertisements 

that interfere with users' goals will lead to resentment and they will avoid those 

advertisements, forced exposure to an advertisement will lead to a psychological reaction, 

and users will avoid intrusive advertisements. Also, researchers state that expanding similar 

ads on social media and the effect of electronic lifestyle has reduced the number of users 

avoiding ads, and this factor causes a decrease in user resentment, but an increase in 

resentment leads to a decrease in the level of user participation and a decrease in user 

loyalty. 
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  چكيده
 تبليغـات  از اي گونـه  را ها آن و دهند مي نشان مقاومت خود از ،سنتي تبليغات قبيل از ،بازاريابي سنتي هاي روش مقابل در كاربران امروزه :هدف
 تبليغـات  از شده ادراك مزاحمت بر پيام هاي ويژگي رابطه بررسي ،حاضر پژوهش اجرايهدف از  با توجه به اين مطلب،. گيرند مي نظر در مزاحم

  .در فضاي وب است سان هم تبليغات از شده ادراك مزاحمت پيامدهاي و بررسي سان هم

 ـ روش، نظر از و كاربردي هدف، نظر از حاضر پژوهش: روش يـزد    ي پژوهش، كليه دانشجويان دانشگاهجامعه آمار. است بستگي هم توصيفي 
هـا   داده. نفر تعيين شد 250بر اساس فرمول كوكران، تعداد نمونه  .گرفتندقرار  سان در معرض تبليغات هم 1400و  1399هاي  در سالبودند كه 

  .وتحليل شدند تجزيه 3 سا ال افزار پي آوري و با نرم نامه جمع از طريق پرسش

 از شـده  ادراك مزاحمـت  بـر  معنـاداري  و منفـي  تـأثير  ،پيـام  شفافيت و احساسي جاذبه اطلاعاتي، جاذبه كه است آن از حاكي ها يافته: ها يافته
  .شده استآن  از كاربران رنجش و سان هم تبليغات به منفي نگرش موجب شده ادراك مزاحمت علاوه، به .داشته است سان هم تبليغات

شده از سوي كاربران اينترنت شده اسـت و   موجب كاهش مزاحمت ادراك سان همآمده نشان داده است كه تبليغات  دست نتايج به: گيري نتيجه
شـده در   و هرچه مزاحمـت ادراك يابد  ميكاهش  سان همشده از تبليغات  مزاحمت ادراك ،افزايش يابد سان همهاي پيام در تبليغات  هرچه ويژگي

  .يابد رنجش و نگرش منفي نيز افزايش مي ،افزايش يابد سان همتبليغات 
  
  .رنجش ؛تبليغات به نگرش ؛شفافيت ؛احساسي جاذبه ؛اطلاعاتي جاذبه ؛مزاحمت ؛سان هم تبليغات: ها كليدواژه

  
 غـات يشـده از تبل  بـر مزاحمـت ادراك   امي ـپ يهـا  يژگ ـيو رابطه). 1401( ، الههحسيني و اميررضا كنجكاومنفرد، ؛صديقه ،باقري فرادنبه: استناد

  .167 -148، )2(1، هاي مديريت رسانه بررسي .در فضاي وب آن يامدهايپ ليو تحل سان هم
    

  19/01/1401 :افتيدرتاريخ   167 -148. ، صص2، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي
 27/03/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  05/04/1401 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/06/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/ 10.22059/MMR.2000.89050 
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  مقدمه
 از اجتنـاب  و مسـدودكردن  و نترنـت يا كـاربران  توسط غاتيتبل گرفتن دهيناد ،ينترنتيا غاتيتبل يفضا در ها فعاليت از يكي
حمـل،   قابـل  هـاي  هـا و دسـتگاه   سيسـتم  افزايش به توجه اما با ؛)2011 ،1يو( است نترنتيا در يغاتيتبل يمحتوا افتيدر

، 2روگوين و كريتندن ،هالوك( است رشد حال در كاربران ميان ارزش تبليغات و تبادل براي اجتماعي هاي رسانه از استفاده
 در نفـر  ميليـارد  1 حدود به 2016 سال در نفر ميليون 428 حدود از اينستاگرام ةماهان فعال كاربران تعداد نمونه براي ؛)2019
 درگيرسـازي  منظـور  بـه  كـه  كنـد  مـي  ترغيب را ها شركت آماري چنين). 2021، 3استتيسا( است يافته افزايش 2021 سال

 و ئيـان  خواجـه  ،ميرزانـورعلي ( دهنـد  انجـام  بيشتري گذاري سرمايه اجتماعي فضاي در محتوا توزيع و توليد روي كاربران
 شـده  طراحـي  كـاربران  در مزاحمت احساس رساندن حداقل به هدف با سان هم تبليغات از اين رو ).1401، حاجي حيدري

 ـآنلا غـات ياز تبل ينـوع  5سان هم غاتيتبل. )2015 ،4مارك و كمپبل( است  يدهاي ـف اي ـ تيسـا  وب كي ـاسـت كـه در    ني
 غاتيتبل اي يبنر غاتيمانند تبل ن،يآنلا غاتياشكال تبل ريبا سا سهيدر مقاو  شده است هيتعبمطابقت و  ياجتماع يها رسانه

 تبليغـاتي  هـاي  فعاليـت  بخش براي اجرايي اولويت سان هم تبليغات .)2021، 6، چن ليلي( پاپ آپ، كمتر آزاردهنده است
 بـازار  در درخشـاني  نقطـه  سـان  هـم  به همين جهـت، تبليغـات   .)2019، 8گريمكمپبل و (است  7فدرال تجارت كميسيون

در  سـان  هم تبليغات .پيدا كرده است اهميت تبليغات متخصصان و بازاريابان بين در سرعت به و است تالديجي هاي رسانه
 ارائه كنندگان مصرف به يكپارچه محتواي با را اي متقاعدكننده هاي پيام زيرا ؛زند مي را اول حرف 9اجتماعي شبكه سرويس

 ةكننـد  كمـك  و شود انجام آنلاين صورت به بايد سان هم تبليغات ،پژوهشگران به عقيدة .)2021، 10كيمچانگ و (دهد  مي
  . )2014 ،11پوليزي( »بر محتوا مبتني باشد«  ،تبليغات از نوع اين و شودن تلقي يمزاحم عامل بايد تبليغ .باشد كاربران

 تبليغـات . بـود  خواهـد  ديجيتـال  هاي رسانه كاربران مزاحمت از جلوگيري سان، هم تبليغات رشد مهم دلايل از يكي
 كـه  هايي رسانه ساير و ها خبرگزاري ها، وبلاگ توئيتر، لينكدين، ،بوك فيس مانند ؛است شده تركيب هايي پلتفرم با سان هم
 هـاي  يفناور و ها پلتفرم اما ؛است دشواري كار سان هم تبليغات درست انجام. كنند مي استفاده محتوا از استفاده براي افراد
 دهنـد  قـرار  هـدف  بـا  مرتبط هاي محيط در را كاربران درست، هاي شيوه از استفاده با بازاريابان تا است شده موجب جديد

 واكـنش  برسـانند،  حـداقل  به را سان هم تبليغات در مزاحمت ماهيت بتوانند برندها اگر بنابراين،). 2015 ،مارك و كمپبل(
 تبليغـاتي  هاي پيام ساخت ةنحو درك براي تحقيقاتي و انجام) 2016 ،12ووجينسكي( يابد مي كاهش كنندگان مصرف منفي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yu 
2. Hallock, Roggeveen & Crittenden 

3. Statista 
4. Campbell & Marks 
5 . Native Advertising 
6. Lee, Chen & Lee  
7. Federal Trade Commission (FTC) 
8. Campbell & Grimm 
9. Social Networking Service (SNS) 
10. Chung & Kim 
11. Pulizzi 
12. Wojdynski 
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 ـب ،هـارمز ( اسـت  ضروري كاربران آرامش احساس افزايش براي سان هم  بايـد  رو، ايـن  از ).2017 ،1و هوكسـترا  تيجمول

  .شود بررسي كاربران مزاحمت احساس بر تبليغات نوع اين هاي ويژگي تأثير و شده سازي مفهوم سان هم تبليغات
كننـدگان در   مصرف بر اين، علاوه .شوند مواجه ميتبليغات متفاوتي  شود و افراد با جا ديده مي تبليغات در همهامروزه 

، بدبيني بـه  وضعيتيدر چنين . داردپيامدهاي منفي به همراه  گاهي ،گيرند كه اين موضوع معرض تبليغات زيادي قرار مي
تـا كـاربران خـود را كمتـر در معـرض       شـود  ميو اين مسئله باعث  گذارد ميبه افزايش  هاي مختلف رو تبليغات در رسانه
شـدت كـاهش يافتـه     روي تبليغات به انگشت ميزان ضرب ،شده هاي انجام طي بررسي به همين علت،. تبليغات قرار دهند
شـكل   سـان  همتبليغات  براي مقابله با چنين مشكلي، .هايي هستند تا تبليغات را ناديده بگيرند دنبال روش است و مردم به

 سان همتبليغات . است گذارتأثير مزاحم تبليغات بر مختلفي عوامل گوناگون مطالعات اساس بر سوي ديگر،از  .گرفته است
هـاي پيـام بـر     ويژگـي  تـأثير هاي كمي در خصوص  اما پژوهش ؛كاربران نقش مهمي دارند براي مزاحمت جلوگيري ازدر 

نظـري   پيشينه مطالعه اساس بر .انجام شده استو تحليل پيامدهاي آن در رسانه  سان همشده از تبليغات  مزاحمت ادراك
 كه است شده شناسايي پيام هاي ويژگي عنوان به ،عاطفي جذابيت و اطلاعاتي جذابيت متغير شفافيت، سه در اين پژوهش،

 مزاحمـت  تـأثير ايـن رو،   از .)2017 ،و همكاران هارمز( است گذارتأثير سان هم تبليغات از كاربران شده ادراك مزاحمت بر
 ،فـوق  مطالـب  به توجه با. شده است بررسي سان هم تبليغات به كاربران نگرش و رنجش ميزان بر ،تبليغات از شده ادراك

در فضاي  آن يامدهايپ ليو تحل سان هم غاتياز تبلشده  ادراكبر مزاحمت  اميپ يها يژگيو تأثيرهدف از پژوهش بررسي 
  .استوب 

  ادبيات نظري
كـيم و  ( اسـت  كـاربران براي  احساس مزاحمت رساندن حداقل به در شتمركز كه آنلاين است تبليغ نوعي سان هم تبليغ

 بسـتري  عملكرد و شكل با معمولاً و است شده محبوب رسانه و اينترنت در سان هم تبليغات). 2001، 2پاسادئوس و باربان
 ـ سان هم غاتيقدرت تبل ،)2019 ،3بنس( شود مي ظاهر آن در كه مطابقت دارد  نـه يو زم يغـات يتبل يمحتـوا  نياز انسجام ب

 تبليغـات  مفاهيم گرايي هم از سان هم تبليغات اصطلاح. )2021، و همكاران لي( گيرد نشئت مي تعبيه شده در آن اي رسانه
 اجتماعي هاي رسانه در كاربران اذيت و ميزان آزار رساندن به حداقل هدفش شود و مي ناشي اجتماعي هاي رسانه محيط و

رسانه  زمينه در آن ادغام سان هم تبليغات محتواي اصلي ويژگي). 2015 ،كمپبل و مارك( است كنندگان دنبال حفظ براي
 عنـوان  بـه  را تبليغ ، لزوماًكنندگان مصرف كه است اي گونه به سان هم تبليغات). 2017 ،همكاران و هارمز( است و اينترنت

  ).2001 ،همكاران و كيم( كنند تقليد تبليغ از خواهند مي بلكه دانند، نمي تبليغ يك
). 2015 ،4سـاس ( شـود  اسـتفاده  كـاري  پنهـان  و كاري فريب است از ممكن ،سان هم تبليغات اثربخشي يارتقا براي
 دنبـال  بـه  بايـد  برنـدها . كننـد  تكيـه  فريـب  و كـاري  پنهان به نبايد ،دهند انجام سان هم تبليغات دارند قصد كه برندهايي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Harms, Bijmolt & Hoekstra  
2. Kim, Pasadeos & Barban 
3. Benes 
4. Sass 



  
 

  2، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي  151

 
). 2015 ،كمپبـل و مـارك  ( كننـد  تقويـت  را مـؤثر  تبليغات تا مزاحمت ايجاد نكند سان هم تبليغات در ي باشند كهرويكرد
 سازي تبليغات است شخصي و عاطفي جذابيت و اطلاعاتي جذابيت شفافيت، محتوايي، ارتباط شامل مؤثر سان هم تبليغات

 بـا  سـبك  و قالـب  نظـر  از و است شده ايجاد تازگي به كه است تبليغاتي فرم يك سان هم تبليغات). 2017 ،1لي و وانگ(
 هـاي بـه   تبليـغ  و و نظرها تعداد بازديد و تعداد پذيرش تبليغ كاربر و) 2020 ،2ناير و ساهني(است  يكسان اصلي محتواي
 ارائـه  شـده  سـازي  شخصـي  صـورت  بـه  را سان هم تبليغات اجتماعي، هاي شبكه. كند مشاهده تواند را مي گذاشته اشتراك

شفاف توسـط   طور به محتوا كه زماني اما ؛است تر جذاب سنتي تبليغات از سان هم تبليغات). 2021 ،3گائو و يانگ( دهند مي
 آمـازين ( شـود  مـي  اخلاقـي  هـاي  نگرانـي  باعـث  ،را به اشتراك نگذارند سان همهاي  نشود و كاربران تبليغ درك كاربران

  :شود مطرح ميبنابراين فرضيه اصلي پژوهش به شكل زير ؛ )2020 ،4وويدينسكي
H0:  معنـاداري  ةدر فضاي وب رابط آن يامدهايپ ليو تحل سان هم غاتياز تبلشده  ادراكمزاحمت  و اميپ يها يژگيوبين 

  .دارد وجود
شـيانگ،  (شـود   شامل مـي را  يشناخت يها ليوتحل هياست كه تجز ياطلاعات يها جاذبه ،محصولو اطلاعات دانش 
و ارزش  منافع اقتصـادي محصول،  تيفيبر ك ياطلاعات يها تيبا استفاده از جذاب غاتيتبل، )2019، 5وانگ و ماژانگ، تائو، 

 بـر محصـول   يفقط بر اطلاعات مبتن تمركزاگر ، البته )2018، 6يوديو تريو ل ،هاردك ،چرتيتا( كنند يم ديتأكي عملكرد
 ،7شـورت  و وب يـويس، د ،سـون يآل( معكوس داشته باشـد  جهيممكن است نت، محصول خود را اعلام كنند يبرترباشد و 
 محتـواي  از برداشت. است همراه تبليغات مورد در مثبت هاي قضاوت با توان گفت كه اطلاعات بر اين اساس، مي). 2017
 غـات يتبل). 2010 ،8 بورككـا و كونكوفسـكا  ـ   استيسـكو ( گـذارد  مـي  تـأثير  تبليغـات  كلـي  ميزان بر مثبت طور به ،آموزنده
در . كنـد  ياطلاعـات دعـوت م ـ   نيا يرا به پردازش شناخت كاربرانو  دهد يمحصول را ارائه م كيهاي  آگاهي ،ياطلاعات

 دي ـ، باببـرد سـود   غاتياز تبل ياگر كاربر). 2002، 9، لي و ليادواردز(را درك نخواهند كرد  زيادي مزاحمت كاربران جه،ينت
 مزاحم كمتر مفيد اطلاعات با تبليغات نتيجه در ).2015، 10و گالتا يلر، شگودريچ( بداند مزاحمو كمتر  تررا ارزشمند غاتيتبل

از تبليغـات  شـده   ادراكمزاحمـت   روي شود كه جاذبه اطلاعـاتي  بيني مي پيش .)2002 ،و همكاران ادواردز( شود مي تلقي
  .داشته باشدداري امعن تأثير سان هم
H1:  دارد ي وجودمعنادار ةرابط سان هماز تبليغات شده  ادراكمزاحمت  وجاذبه اطلاعاتي بين.  

اسـت  ناملموس محصول  يها يژگيبه و ياحساس يها پاسخ شيافزا يبرا غاتيتلاش تبل زانيبه م ياحساس تيجذاب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wang & Li 
2. Sahni & Nair 
3. Yang & Gao 

4. Amazeen & Wojdynski 
5. Xiang Zhang, Tao, Wang & Ma 
6. Teichert, Hardeck, Liu & Trivedi 
7. Allison, Davis, Webb & Short 
8. Styśko-Kunkowska & Borecka 
9. Edwards, Li & Lee 
10. Goodrich, Schiller & Galletta 
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احساسات فرد تحريك شده و موجب برانگيختگي و رسيدن بـه  در تبليغات با جاذبه احساسي، ، )2020، 1و استول يل حر،(

جاذبـه  ، )1393محمـديان،  (كننـده اسـت    هدف تبليغ ايجاد و برقراري ارتباط بـين كـالا و مصـرف    .شود هدف مدنظر مي
را و علاقه بـه برنـد    يآگاه در بين مخاطبان ،مخاطبان تينظر از جنس صرف غاتيتبل هدفاست كه  مؤثر يوقت ياحساس

، آگاهي احساسي پس از مشاهده تبليغات با جـذابيت احساسـي، تصـميم خريـد را     )2019 و همكاران، انگيش( ايجاد  كند
 قي ـاز طر) فعـال ( ياحساس ـ غـات يتبل يها اميپ .)2020، 2و والاسكوا اسكورواگووا يزانوا،ورتانا، كر(دهد  قرار مي تأثيرتحت 

اسـت كـه    نينمـاد  اي ي، اجتماعيخواسته رواننوعي دهنده  نشان ياحساس يها تيجذابگذار است و تأثير يروان يها زهيانگ
 ـ كـيم ( كند يم بيمحصول ترغ دياست، به خر ختهيكه برانگ ياحساسات ليدل كنندگان را به مصرف ، )2020، 3ي، جئـون و ل

، 4ژنـگ ( آورد يرا به ارمغان م ـ يبهتر يغاتيتبل يعملكردها ،يمنف ياحساس غاتيتبل مقايسه بادر  ،مثبت ياحساس غاتيتبل
 يپـذيري شـناخت   ، انعطـاف رنديگ يقرار م ياحساس يها تيبا جذاب غاتيكه در معرض تبل يكنندگان هنگام مصرف). 2020

 شيافزا ،است زيست محيط يحامكه  را لوكس يتجار غاتيتبل ياثربخش ي،احساس تيجذاب .را تجربه خواهند كرد بيشتري
مزاحمـت   ويشـود كـه جاذبـه احساسـي ر     بينـي مـي   در نتيجه پيش). 2021 ،5يوپاديايو باند يانتوسپت، نالاپروما( دهد مي

  .داشته باشدي معنادار تأثيرشده  ادراك
H2:  دارد ي وجودمعناداررابطه  سان هماز تبليغات شده  ادراكمزاحمت و جاذبه احساسي بين.  

 شـده  ايجـاد  جـدي  هـاي  نگراني ها داده شفافيت و خصوصي حريم براي رد،خُ گذاري هدف و آنلاين تبليغات افزايش با
 نيـز ظـاهر   آمـوزش  در نقـش  بلكه دارد؛ نقش افشاگري و مقررات تنها نه شفافيت، افزايش براي .)2020 ،6سرانو مدينا( است
). 2020 ،7روزنـدال  و رايمـرزدال  ون( اسـت  ضـروري  اعتماد و شفافيت از اطمينان ديجيتالي، محتواي آينده رايب. شود مي

 نظـر  از كـه  دارنـد  بيشـتري  تمايل تبليغاتي به كنندگان مصرف كه كنند مي بيان ،)2019و  2021( 8وويدينسكي و آمازين
 بهبـود  هايشـان  پلتفـرم  در كننـدگان خـود را   تبليـغ  سياسي تبليغات شفافيت توييتر و گوگل ،بوك فيس. ترند شفاف تجاري
 توانايي را تبليغات در شفافيت ،)2018( شهمكاران وويدينسكي و). 2019، 9يكو و مك يساخوجا، دادلسون، ( اند بخشيده
آچـارا و  آرنـاو،   پـارا  .داننـد  مـي  تبليـغ  در هـا  انگيـزه  و اعتبار ارزيابي امكان فرستنده، و تبليغ تشخيص در كنندگان مصرف
 و كنـد  مـي  سـازي  پيـاده  را شـفافيت  اصـلي  عوامـل  كـه  انـد  كـرده  را معماري و طراحـي  ، سيستمي)2017( 10ياكاستلوچ

 محتـواي  بندي دسته بر تكيه با و سازد مي پذير امكان كاربر توسط تنظيم قابل مشخصات طريق از را تبليغات مسدودكردن
 روي يمعنـادار  تـأثير  شـفافيت  كـه  شـود  مي بيني پيشبدين ترتيب،  .شود ارائه مي سازي بهينه هاي كتابخانه و محلي وب

  .باشد داشته سان هم تبليغات ازشده  ادراك مزاحمت
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hur, Lee & Stoel 
2. Vrtana, Krizanova, Skorvagova & Valaskova 
3. Kim, Jeon & Lee  
4. Zheng 

5. Nallaperuma, Septianto & Bandyopadhyay 
6. Medina Serrano 
7. Van Reijmersdal & Rozendaal 
8. Amazeen & Wojdynski 
9. Edelson, Sakhuja, Dey & McCoy 
10. Parra-Arnau, Achara & Castelluccia 
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H3:  دارد ي وجودمعناداررابطه  سان هم تبليغات ازشده  ادراك مزاحمت و شفافيتبين.  

ندارند كه به تبليغات نگـرش مثبـت داشـته     تمايلي كنند، ناراحتي احساس تبليغ از دليلي هر به كنندگان مصرف اگر
 ـپلـت و  (اسـت   تبليـغ  به كننده مصرف نگرش مقدمه تبليغ، رنجش از كه ندا هداد نشان نامحقق از بسياري .باشند ، 1يسات
 هرچه و شوند مي ناميده رنجش ناخواسته، يا آزاردهنده مزاحم، تبليغات از ناشي كنندگان مصرف منفي هاي واكنش). 2022
 ناشـي  رنجش). 2020 ،2آرتانتي و كاهياني( است كمتر كننده مصرف آنلاين خريد قصد باشد، بيشتر تبليغات رنجش ميزان

 رنجش ميزان هرچه گذارد و مي منفي تأثير ها به برند خريد و توصيه آن قصد و تجاري نام تبليغ، به نگرش بر ،تبليغات از
 ،3يـت ، چانـگ و درام را سـون ، جئون( دهد افزايش مي تبليغات حذفو  كاهش را تبليغ اثربخشي ميزان باشد، بيشتر تبليغ

موريـارتي و  ( باشـند  خـود  شـده  انتخـاب  محتـواي  پخش منتظر بايد كاربران كه دهد مي رخ دليل اين به رنجش .)2019
 يطراح ـ يچگـونگ  يبرا مهمي اريبس اريمع و شاخص كاربران، يكيالكترون يزندگ به همين جهت، سبك. )1994، 4اورت
 و بـوده  رگـذار يتأث غـات يتبل از اجتناب بر غات،يتبل ازدحـام و يقبلـ يمنفـ آن است و تجربـه ارائه نحوة و ينترنتيا غاتيتبل
 شـتر يب نترنـت يا بـا  كـاربر  يري ـدرگ( رديپذ يم ريتأث نترنتيا از خود يزندگ در فرد كه اندازه هر به و كند يم تيتقو را آن

بنـابراين، فرسـودگي تبليغـات بـر رنجـش      ). 1398 پور، جلالت و قلي( ابدي مي كاهش غاتيتبل از يو اجتناب زانيم ،)باشد
تحقيـق در  افزون بر اين،  .)2020، 5الوريكات و راجيب(گذار است تأثيرو  مؤثركننده  ده و ايجاد مزاحمت مصرفنكن مصرف
 بينـي  پـيش  نتيجـه  در ).1973، 6گريسـر (علت اصلي آزار و رنجش اسـت   ،هاي سنتي نشان داده است كه مزاحمت رسانه
  .باشد داشته رنجش بر مثبتي تأثير سان هم تبليغات ازشده  ادراك مزاحمت كه شود مي
H4:  دارد ي وجودمعناداررابطه  كاربران رنجش و سان هم تبليغات ازشده  ادراك مزاحمتبين.  

 بـه  كننـدگان  مصـرف  شـناختي  توانـايي  زيـرا  ؛اسـت  تبليغات اثربخشي در گذارتأثير هاي شاخص از تبليغ به نگرش
 محتـواي  كننـده  مصـرف  كه گيرد مي شكل نگرش به تبليغات زماني .شود مي منعكس ها آن احساسات و افكار در ،تبليغات
 8كارلسون و چن ،يانگ .)2022، 7يو هوانگ ل ينهوانگ نگو يت،و ين، نگوهونگوين(كند  ارزيابي را آن كلامي يا بصري

 بـه  نگرش وخوي، بر خلق و تبليغات به نگرش كننده، تبليغ به نگرش تبليغات، ادراك تبليغات، اعتبار كه دريافتند ،)2020(
عامل مزاحمت بين تبليغات و هدف افراد، مانع از دسـتيابي و  . )2021، 9و راندو ينزمارت ينز،مارتوايت، (گذارد  مي تأثير تبليغ

، 10و مـالهوترا  شـرا يم( شـود  منجـر مـي  نگـرش  به نگرش منفي در خصوص تبليـغ  شود و در نتيجه  پردازش اطلاعات مي
جامعـه   در ديگـران  و خـود  بـراي  نگرش به تبليـغ را نوع شوند و  تبليغات آگاه مي معايب و مزايا از تدريج به ،افراد .)2020

 دو از سوي ديگـر، . گذارد مي تأثير تبليغات به نگرش بهبود به ،اقتصادي مزاياي و اعتبار لذت، ويژگي سه .دهند شكل مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pelet& Ettis 
2. Cahyani & Artanti 
3. Jeon, Son, Chung & Drumwright 
4. Moriarty and Everett 
5. Alwreikat & Rjoub 
6. Greyser 
7. Hoang, Nguyen-Viet, Hoang Nguyen & Hoang Le 
8. Yang, Carlson & Chen 
9. White, Martinez, Martinez & Rando 
10. Mishra & Malhotra 
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 چهـار  از ،هـا  نگـرش  كاركردي نظريه). 2018 ،1ردوندو( كند تر مي را منفينگرش به تبليغات  ،نظمي بي و مزاحمت ويژگي
 5توابع دانش و 4دفاعي نفس ؛3بيانگر ارزشي ؛2گرايانه فايده كاركردهاي يا كاركردها :تشكيل شده است شناختي روان ةمؤلف

آذر، . دارد معنـادار  و مثبـت  تأثير رواني وابستگي بر رفتاري عادت بدين ترتيب، .)2021، 6و محسن ين، احسان الدعارفين(
 مثبـت  تأثير رفتاري و اطلاعاتي هاي پاسخ و اجتماعي هاي رسانه تبليغات به نگرش بين )1397(بلاغ و كشاورز  باقري قره

 بـر  يمعنـادار  تـأثير  سـان  هـم  تبليغـات  ازشده  ادراك مزاحمت كه شود مي بيني پيش نتيجه در. گزارش كردند معناداري و
  .باشد داشته مشتريان نگرش

H5:  دارد ي وجودمعناداررابطه  تبليغات به نگرش و سان هم تبليغات ازشده  ادراك مزاحمتبين.  
. در ايران انجام نشده اسـت  سان همبررسي پيشينه داخلي پژوهش حاكي از آن است كه پژوهشي در زمينه تبليغات 

در  امـا  ؛اند ، مدلي جامع در اين زمينه ارائه داده)2019( 7 ، فرانسون و نوردماركوتراسترند هاي خارجي، و در ميان پژوهش
هاي پيام بـر مزاحمـت    ويژگي تأثير انجام شده و يصورت كم پژوهش به. است شده تحليل پيامدها ناديده گرفته اين مدل
 تـأثير ن خـارجي  پژوهشـگرا . را مبنا قرار داده استدر رسانه  سان هماز تبليغات شده  ادراكو تحليل پيامدهاي شده  ادراك
، مـدل  با توجه به آنچـه بيـان شـد    .دانند را مهم و ارزشمند مي سان هماز تبليغات شده  ادراكهاي پيام بر مزاحمت  ويژگي

  .نشان داده شده است 1در قالب شكلمفهومي پژوهش 
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Redondo 
2. Utilitarian 
3. Value expressive 
4. Ego defensive 
5. Knowledge functions 
6. Ariffin, Ihsannuddin & Mohsin 
7. Wetterstrand, Fransson & Nordmark 

 نگرش به تبليغات

 رنجش

 مزاحمت ادراك شده پيامدها

 مزاحمت ادراك شده

 ويژگي پيام

 جاذبه اطلاعاتي

 جاذبه احساسي

 شفافيت
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  شناسي پژوهش روش
جامعـه   .شـود  محسـوب مـي   بستگي هم ـ  فييتوص هايپژوهش جزء روش، نظر از و يكاربرد هدف، نظر از حاضر تحقيق

هـاي   در سـال  »3ورزش «سايت  از وب سان همكه در معرض تبليغات  بودند يزد  نفر از دانشجويان دانشگاه 717را  يآمار
آن،  يمكـان  تي ـموقع لي ـدل بـه  ،دانشـگاه  نيبه ا سندگانينو يدسترسبراي آماري  ةجامعاين  .قرار گرفتند 1400و  1399

صـورت   نفـر از دانشـجويان بـه    250 ،اساس فرمـول كـوكران   بر .انتخاب شده است، 19كوويد يريگ در طول همه ژهيو به
ال ؤس ـ 44 ةدربردارنـد كه  اي استفاده شد نامه پرسشها از ابزار  آوري داده براي جمع. نمونه انتخاب شدبراي تصادفي ساده 

 ـدربـارة   سؤال 8، )10-1( اطلاعاتي ةجاذبدر خصوص  سؤال 10 نامه حاوي پرسش. بود بسته ، )11-18(احساسـي   ةجاذب
نگـرش بـه تبليغـات     براي سؤال 6، )31-23(شده  ادراكمزاحمت  دربارة سؤال 9، )19-22(شفافيت  در خصوص سؤال4
ليكـرت   اي درجـه 5مقيـاس  براي سنجش متغيرهاي مدل مفهوي از . بود) 38-44(رنجش  در زمينة سؤال 7و  )37-32(
اين پـژوهش  . ده استشاستفاده ) موافق كاملاً معناي به 5موافق و  4نظري ندارم،  3مخالف،  2مخالف،  كاملاً معناي به1(

دليل . يابي معادلات ساختاري به بررسي روابط بين متغيرها پرداخته است و با روش مدل 3اس  ال پي افزار ز نرمبا استفاده ا
، حسـيني،  نيالـد  يمح( استافزارهاي موجود بودن توزيع نسبت به ساير نرم به نرمال ي آننياز بيافزار، استفاده از اين نرم

  ).2022 ،1رو باقري فرادنبه و سبك

  ييروا و ييايپا سنجش
اطلاعاتي و جاذبه احساسي و شفافيت متغير وابسته است و همچنين   براي جاذبهشده  ادراكدر اين تحقيق متغير مزاحمت 

 ،منظور اطمينان يافتن از دقت و صـحت نتـايج تحقيـق    به .براي رنجش و نگرش متغير مستقل استشده  ادراكمزاحمت 
از  نامـه  پرسشروايي . دشي و پايايي با استفاده از معيارهاي مختلف ارزيابي در دو بخش رواي نامه پرسشهاي فني  ويژگي

نظران  و صاحب استاداننظر از  ،2براي سنجش روايي محتوايي. شد و به تأييد رسيد طريق روايي محتوايي و سازه ارزيابي
گرا و  از روايي همبررسي شد و  3الگوي معادلات ساختاري كمك نيز به سنجش روايي سازه .بهره برده شدآگاه به موضوع 
و بـراي   AVE(5( شـاخص ميـانگين انحـراف معيـار اسـتخراج شـده       از ،4گرا منظور تعيين روايي هم به. واگرا استفاده شد

 ،6، حسـيني، محمـدي و بهمـن زنگـي    پـور  تاج( شده استفاده شد سنجش واگرا از شاخص جذر ميانگين واريانس استخراج
. و بيـانگر روايـي بـالاي آن اسـت     5/0از  بيشـتر  معيار استخراج شده براي متغيرها در اين تغييرميانگين انحراف  ).2022
با توجه به اينكه آلفاي . شد دهيسنج 7و پايايي تركيبي با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ نامه پرسشپايايي ابزار  نيهمچن

توان نتيجه گرفـت كـه ابـزار     ، ميدست آمد به 85/0برابر با  نامه پرسشو آلفاي كلي  7/0از  بيشتركرونباخ تمامي متغيرها 
  ).1جدول (پژوهش از سطح پايايي مطلوبي برخوردار است 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mohiuddin, Hosseini, Faradonbeh & Sabokro 
2. Content Validity 
3. Structural Equation Modeling (SEM) 
4 .Convergent Validity 
5. Average Variance Extracted (AVE) 
6. Tajpour, Hosseini, Mohammadi & Bahman-Zangi 
7. Composite Reliability (CR) 
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 و پايايي ها سؤالمتغيرها، تعداد . 1جدول 

  
 آسـتانة پـذيرش  مقادير جذر ميانگين واريانس استخراج شده بيشتر از حـداقل   ،دهد نشان مي 2جدول طور كه  همان

همچنين با توجه به اينكه مقادير جذر ميانگين واريـانس  . بنابراين متغيرهاي پژوهش از روايي واگرا برخوردارند؛ است 5/0
اعـداد   مقبول است كـه ت، در صورتي روايي واگرا متغير مدنظر با ديگر متغيرهاس بستگي همشده بيشتر از ميزان  استخراج

توان گفت متغيرها داراي اعتبـار   پس مي). 1981، 1فورنل و لاركر(باشند مندرج در قطر اصلي از مقادير زيرين خود بيشتر 
  .شود مي تأييدها نيز  هستند و روايي واگراي آن

  يي واگراروا .2جدول 
 متغيرها  1 2 3 4 5  6

 احساسيجاذبه  838/0      

 جاذبه اطلاعاتي 711/0 872/0    

 رنجش 405/0 697/0 846/0   

 شفافيت 648/0 566/0 670/0 882/0  
 مزاحمت ادراك شده 708/0 684/0 796/0 573/0 850/0  
 نگرش به تبليغات 717/0 485/0 696/0 543/0 696/0  842/0

 
هـاي   ، مـدل 2و  1هـاي   در جـدول  3اس  ال اسـمارت پـي  افـزار   شده و نتـايج خروجـي نـرم    مطرحاساس مطالب  بر
  .مناسبي دارند) ضريب پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ قابليت اطمينان،( ييايپاو ) گرا و واگرا هم( ييروا يريگ اندازه

  ي پژوهشها يافته
رازش مـدل سـاختاري   براي بررسي ب. گيري، ساختاري و كلي بررسي شد منظور بررسي برازش مدل در سه سطح اندازه به

تـرين معيـار ضـرايب     شود كه اولين و اساسي از چندين معيار استفاده مي ،يئجز مربعاتپژوهش با استفاده از روش حداقل
  . آماره تي است معناداري يا همان مقادير

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker 

 AVE  پايايي اشتراكي  قابليت اطمينان  آلفاي كرونباخ  ها سؤال  متغيرها  رديف

  760/0  965/0  969/0  965/0  10-1  جاذبه اطلاعاتي  1
  702/0  940/0  949/0  939/0  18- 11  جاذبه احساسي  2
  779/0  907/0  934/0  905/0  22- 19  شفافيت  3
  723/0  952/0  959/0  952/0  31- 23  مزاحمت ادراك شده  4
  708/0  918/0  936/0  917/0  37- 32  نگرش به تبليغات  5
  715/0  934/0  946/0  933/0  44- 38  رنجش  6



  2شماره 

ا بتوان 
تأييـد    

  

 . است
. داردق 

مقـادير   
ژوهش  

 ــــــ
1. Sala

، ش1، دوره 140

باشد تابيشتر  1/
آمـده دسـت   بـه 
  ).2كل 

زاي مدل  درون
 مستقل مصداق

بـراي م 67/0و 
 ـدر ا ).20 پـژ ني

ــــــــــــــــــ
amzadeh, Tajpo

1ديريت رسانه، 

/96ايب بايد از 
شان داد مقادير

شك(درصد است 

متغيرهاي پنهان
هاي وابسته و نه

و 33/0، 19/0ر 
022، 1زاده سـلام  

ــــــــــــــــــ
our, Hosseini &

هاي مد بررسي

ست كه اين ضر
سي اين معيار نش

د 95ح اطمينان 

  ه تي

R2 مربوط به م
هنها براي سازه

 دارد و سه مقدار
، حسـيني و سور

ــــــــــــــــــ
& Salamzadeh  

ه اين صورت اس
نتايج بررس .كرد 
در سطح 96/1ي

ميزان آماره. 2ل

ضرايب ،ژوهش
كه تن شودده مي

زا ر متغير درون
پو ، تاجزاده سلام

ــــــــــــــــــ

 از ضرايب تي به
تأييدها را  ن آن

ر از مقدار بحراني

شكل 

 ساختاري در پژ
ها استفادن سازه

زا بر يرهاي برون
(شده است  فته

ــــــــــــــــــ

تاري با استفاده
معنادار بودن رصد

ها بيشتر راني آن

R(  
سي برازش مدل

 شدت روابط بين
متغي تأثيرشان از

 R2 در نظر گرف

ــــــــــــــــــ

ازش مدل ساخت
در95ح اطمينان 

مقدار بحر؛ زيرا 

R2( نيتعضريب 

معيار براي بررس
ار براي بررسي
ري است كه نش
 متوسط و قوي

ــــــــــــــــــ
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بر
در سطح

شود؛ مي
  

معيار ض
دومين م

معيا نيا
R2 معيار

ضعيف،

ـــــــــ
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 نيـابرا 

  

 مقادير 
ـدل در   
، بايـد  
روابـط   
ز ايـن   
عنـوان   

75/0 ،
 ــــــ

1. Klin

، بنـاسـت  آمـده 

اي پژوهش در
بينـي مـد  پـيش    

بل قبول هستند
 در يك مـدل، ر

گذاشـته و ايگر 
بـه ع 35/0و  0/

0 برابـر بـا   ـش  
ــــــــــــــــــ

ne 

  كاران

دست آ به 865/0

  يل

هار تركيبي سازه
ي شـد، قـدرت
ش ساختاري قاب

كه اگر اين معن
هاي يكدياخص
/15، 2/0مقـدار  

ضر بـراي رنجـ
ــــــــــــــــــ

فرادنبه و همكري

5شده  ادراكت
  .)3شكل 

بار عاملستاندارد 

مقاديرضرب صل
معرفـي) 1975( ر

راي برازش بخش
بدي ؛داشته باشند

كافي بر شا تأثير
م سـه  ،زا درون

ر در پژوهش حا
ــــــــــــــــــ

باقر.../همسان و

و مزاحمت 803/0
(دارد سطح قوي

 

حالت ضرايب اس

ود و بيانگر حاص
سريط استون و گ

كه دار هايي مدل
زاي مدل را د ون

تأ خواهند بود تا
هـاي  سازه مامي
اين معيار). 201
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تناسب بالا و قابل قبول مدل ساختاري پـژوهش   كه دست آمد به 823/0شده  ادراكو مزاحمت  737/0 غاتيتبلنگرش به 
  .دهد را نشان مي

  برازش مدل كلي
برازش آن بررسي برازش در يك مدل كامل  تأييدشود و با  گيري و ساختاري مي مدل كلي شامل هر دو بخش مدل اندازه

آمـده   دست توجه به مقدار به با. پذير است امكان GOFكمك معيار نيكويي برازش  از اين رو، برازش كلي مدل به. شود مي
و  25/0، 0/ 01با توجه به سـه مقـدار   . شود مي تأييدو است برازش كلي مدل پژوهش بسيار مناسب  GOF براي 878/0
قوي  براي اين معيار نشان از برازش 878/0مقدار  ،معرفي شده است GOFكه مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي  36/0

  .مدل كلي پژوهش است
GOF = √average (Commonality) × average (R2) 

  
مقـدار  ) 1998( رنيبـا . اسـت ) SRMR(مانده اسـتاندارد شـده    يمربعات باق نيانگيم شهيشاخص رشاخص ديگر،  

بخش  رضايتبرازش  دهندة نشانرا  10/0كمتر از  SRMRمقدار ) 2016( نگليو ر 08/0، مقدار )1999(، هو و بنتلر 05/0
ادعا كرد كه  توان يقبول خود قرار دارد، لذا م  در آستانه قابل زيشاخص ن ني، ا3به استناد جدول . دانند مي يمدل كل براي

) NFI( يشـده برازنـدگ   شـاخص نـرم  جهت سنجش بـرازش همچنـين از   . دارد يمناسب اريمدل پژوهش حاضر برازش بس
 .)2015 كلايـن، (باشـد   9/0تر از  بزرگ ديبا NFIو  1تا  0 ريمقاد نيب بايد شاخص نيا رشيپذ دامنه. شده است استفاده
 تأييـد  زي ـشـاخص ن  ني ـا جـه يكـه در نت  0/ 911برابر است با اين مقدار  ،نشان داده شده است 3طور كه در جدول   همان
  .شود مي

  هاي برازششاخص. 3جدول 
NFI  SRMR   

  مقادير قابل قبول  ≥10/0  ≤9/0
  شدهمقادير محاسبه   071/0  911/0

  

  ها آزمون فرضيه
پـنج   براي سنجش فرضيه اصلي از. منظور بررسي روابط مفروض بين متغيرها از آماره تي استفاده شده است در نهايت، به

بـراي  . شـده اسـت   تأييـد ، ضريب تي مربوط به پنج رابطه موجـود  4اساس جدول  فرضيه فرعي استفاده شده است كه بر
كننده بر متغيرهاي وابسته، به بررسي ضرايب اسـتاندارد شـده بـار عـاملي      بيني متغيرهاي پيش تأثيركردن ميزان  مشخص

تغييرات متغيرهـاي وابسـته تـا     كه كنند اين ضرايب بيان مي. ها پرداخته شده است مربوط به مسيرهاي هر يك از فرضيه
  .شود متغيرهاي مستقل تبيين مي از طريق چند درصد
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  پژوهش تأثيرايب آماره تي و ضر. 4جدول 

  نتيجه آزمون  آماره تي  ضريب مسير  فرضيه

  تأييد فرضيه  071/2  - 166/0  مزاحمت ادراك شده ← يجاذبه اطلاعات
  فرضيه تأييد  838/6  - 493/0 مزاحمت ادراك شده ← يجاذبه احساس

  فرضيه تأييد  336/5  - 311/0  مزاحمت ادراك شده ← تيشفاف
 فرضيه تأييد  057/8  896/0  رنجش ←شده  ادراكمزاحمت 

  فرضيه تأييد  456/2  - 896/0  غاتينگرش به تبل ←شده  ادراكمزاحمت 

 گيري بحث و نتيجه

 سـان  هـم  غـات يكه در حـال حاضـر از تبل   همراه دارد را به يكسان ايبر يتيريمد يامدهايپ شده، هاي تحقيقات انجام يافته
. خـود اجـرا كننـد    يرا در اسـتراتژ  سـان  هم غاتيتبل ندهيدر آ ندا ليكه ما يانابيو بازار رانيمد نيكنند و همچن ياستفاده م

 تأثير، يمشتر تيرضا تأثير مستقيمي روي ،مزاحمريغ سان هم غاتيتبل جاديدهد كه ا ينشان م شتريانجام شده ب قاتيتحق
 . دارد غاتيتبل نهيسود و كاهش هز شي، افزاغاتيتبل

 95 نـان ياطم در سطح كه دهد نشان مياست،  96/1از  شتريكه ب 071/2 برابر با يبا توجه به آماره ت پژوهشنتايج  
 .دارد منفي يا معكوس تأثير ،است -166/0 ندارداستا بيضر زانيم نكهيبا توجه به او  شود مي تأييدنخست  هيدرصد فرض

 ، آليسـون، )2018(و همكـاران  نـايچرت  ، )2019( وانـگ و مـا   يـو، ژانگ، تـائو، ك ، شيانگهاي  با يافتهاين فرضيه نتيجه 
و ) 2015(، گـودريچ و همكـاران   )2010( كونكوفسـكا  ، استيسكو)2002(، ادوارز و همكاران )2017( وب، شورت يويس،د

اين محققان اهميت و ارزشمندي اطلاعات در پذيرش تبليغـات را بيـان    .استسو و سازگار  ، هم)2017(هارمز و همكاران 
كنـد و   خريـد يـك محصـول خـاص بـه مشـتري كمـك مـي         بـراي تبليغات آموزنده و مفيـد،  كنند كه  كيد ميأو ت كرده
كننـد   همچنـين بيـان مـي    .دهد يم ديرا نو يدتريمف و يتر، كاربرد ملموس يها پاداش ،غاتيدر تبل ياطلاعات يها تيجذاب

تبليغـات   ،رو  از ايـن . شـود  مثبتي بر تبليغات دارد و تبليغات با اطلاعات مفيد كمتر مزاحم تلقي مي تأثير ،محتواي آموزنده
 غاتيتبل جاديا .كند دهد و كاربران را به پردازش شناختي اطلاعات دعوت مي اطلاعات يك محصول را ارائه مي ،اطلاعاتي

 ، يعنـي غـات يتبل يدو عنصـر طراح ـ . بـوده اسـت   يتجار قاتيقو تح يابي، بازارغاتيدر تبل يديموضوع كل ،ربازياز د ،مؤثر
و  شدهشناخته  غاتيتبل هاياثر روي يديكل ة مؤثركنند نييعوامل تع اي طور گسترده به ،يو احساس يهاي اطلاعات جذابيت

 .دنشو گذاري بازاريابي و تبليغات برند محسوب ميتأثيري در مؤثرامل وع

. استدرصد معنادار  95 نانيدر سطح اطم و است 96/1از  شتريب و 838/6برابر با  يآماره ت ،فرضيه دوم در خصوص
نتـايج ايـن    .دهـد  آن را نشـان مـي   منفي و معكوس تأثيردست آمد كه  به -493/0 ندارداستا بيضر زانيم از سوي ديگر،

و  نالاپروما، )2020( و همكاران ورتانا، )2020(، ژنگ )2020( و همكاران ، كيم)2019( و همكاران شيانگفرضيه با گفته 
كننـد   اين محققان بيـان مـي   .سو و سازگار است هم) 2005(اينيس  و يو و مك) 2020(، حر و همكاران )2021( همكاران

 ،هـا  گونه پيـام  محتواي اين .شود تر تلقي ميمؤثرتر و  ماند و جذاب تبليغ با جاذبه احساسي بيشتر در ذهن مخاطب باقي مي
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مثبتي بر درك نام تجـاري كـاربران و تصـميم خريـد      تأثيرگذارد و  كند و اثر بهتري روي فرد مي فرد را با كالا درگير مي

 ،هاي احساسي هستند هايي كه داراي جذابيت پيام ،همچنين .دهد اما اطلاعات مفيد و كافي را به مخاطب انتقال نمي ؛دارد
كمتـر   ،تبليغاتي كه حاوي محتواي طنز و احساسي هسـتند  ،هاي انجام شده رسيدر بر .شوند بيشتر به اشتراك گذاشته مي

توجهي بر  شايان هايتأثيرو  استتر  طبعانه اثربخش اين نوع از تبليغات نسبت به اطلاعات غيرشوخ .شوند مزاحم تلقي مي
 .گذارد كنندگان مي نگرش و واكنش رفتاري مصرف

 نـان يدر سطح اطم ، از اين رواست 96/1 از شتريبدست آمد كه  به 336/5 برابر با يآماره ت ،فرضيه سوم در خصوص
نتايج اين فرضـيه بـا    .دارد منفي و معكوس تأثير نيبنابرا ،است – 311/0 ندارداستا بيضر زانيم. است درصد معنادار 95

، آمازين و وويدينسـكي  )2020(، مدينا سرانو و همكاران )2015(، كمپبل و ماركس )2019( و همكاران ادلسون هاي يافته
ــارا، )2019و  2021( ــاو پ ــاران آرن ــاران )2017( و همك ــوانز )2017(، وويدينســكي و همك  و )2016(، وويدينســكي و اي

كنند كه شفافيت تبليغات در فرستنده و منبع  اين محققان بيان مي .سو و سازگار است هم) 2020( روزندال و مرزداليرا ون
شـود و نـوعي احتـرام بـه حـريم خصوصـي        مي منجر كننده ابطه قابل اعتماد بين نام تجاري و مصرفبه ايجاد ر ،تبليغات

است و بـر توانـايي    تأثير مثبت دارد كاربران و حمايت از محتواي سايت روي ،سان همشفافيت در تبليغات  .كاربران است
اسـت و موجـب جلـوگيري از فريـب كـاربران       مـؤثر كنندگان در تشخيص شناسايي منبع تبليغاتي و برند تجـاري   مصرف

ها بايد در جايگاه مناسبي قرار گيرد تا ماهيت تجـاري   شفافيت تبليغ اند كه از سوي ديگر، اين محققان نشان داده. شود مي
 رو در يـك تبليـغ   از اين. كه از نظر تجاري شفاف است پذيرند مي ي راسان همآن آشكار شود و كاربران، محتويات تبليغات 

  .كننده در جايگاه مناسبي قرار گيرد و ارائه شود شود شفافيت در برند و منبع تبليغ ضمن اينكه محتواي تبليغ ارائه مي
سـطح  ؛ از ايـن رو در  اسـت دسـت آمـده    بـه  96/1از  شـتر يب و  057/8برابر با  يآماره ت ،فرضيه چهارم در خصوص

مثبـت و   تـأثير  توان گفـت كـه ايـن    مي ،896/0 آن به مقدار ندارداستا بيبا توجه به ضر .استدرصد معنادار  95 نانياطم
، )2019( و همكـاران  جئون، )2020( آرتانتي و كاهياني، )2022( يساتپلت و  هاي يافتهنتايج اين فرضيه با . است معنادار

طبـق  ايـن محققـان نشـان دادنـد كـه      . سو و سازگار اسـت  ، هم)2020(و الوريكات و راجيب ) 2017(بلانش و همكاران 
از آن تبليغات كاربران د و نشو ميمنتهي به رنجش  ،هاي مزاحمت، تبليغاتي كه در اهداف كاربران تداخل ايجاد كنند نظريه

شـود و كـاربران از تبليـغ مـزاحم اجتنـاب       مـي منجـر  به واكنش رواني  ،قرار گرفتن اجباري در تبليغ .اجتناب خواهند كرد
سـبك زنـدگي    تـأثير هـاي اجتمـاعي و    در رسـانه  سان همبا گسترش تبليغات  ثابت كردند كههمچنين محققان  .كنند مي

دهـد؛ امـا    را كـاهش مـي   ميزان اجتناب كاربران از تبليغات كاهش يافته است و اين عامـل رنجـش كـاربران    ،الكترونيك
  .شود ميمنجر به كاهش سطح مشاركت كاربران و كاهش وفاداري كاربران  ،افزايش رنجش

درصـد   95 نـان ياطم سـطح است؛ از اين رو در  96/1 از شتريب و 456/2برابر با  يآماره ت ،فرضيه پنجم در خصوص
منفـي يـا    تـأثير توان گفت اين  دست آمده است، مي به -896/0 آن ندارداستا بيضر زانيم نكهيبا توجه به ا .استمعنادار 
 و مـالهوترا  شـرا يم، )2021( و همكاران وايت، )2022( و همكاران نگوين هو هاي يافتهنتايج اين فرضيه با . است معكوس

كـه  اين محققـان بيـان كردنـد     .سو و سازگار است هم) 2021( و همكاران عارفين، )2018( و ردوندو شرايم تايس، )2020(
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هاي رفتـاري و   نگرش به تبليغات و پاسخ و روي مثبت دارد تأثيركننده  ارائه اطلاعات درباره محصولات بر نگرش مصرف

 .اثربخشي تبليغات به نگـرش كـاربران بـه تبليغـات بسـتگي دارد      از سوي ديگر، .گذارد ميمثبت  تأثيراطلاعاتي كاربران 
نگرش منفي را به همراه دارد و عامل مزاحمت بين تبليغات و هـدف كـاربران    سان همويژگي فريبنده و مزاحمت تبليغات 
 .داننـد  تبليغـات را كمتـر مـزاحم مـي     ،تري به تبليغ دارنـد  كاربراني كه نگرش مثبت .منجر به نگرش منفي به تبليغ است

ايجـاد  ده و محتـواي سـايت   كنن ـ نگرش مثبتي به تبليغات تجاري و برند و سـايت تبليـغ   ،باشدكاربران  پسندتبليغاتي كه 
 ،كنندگان همچنين جهت افزايش قصد خريد مصرف .دهد را افزايش ميقصد خريد  ،و نگرش مثبت به تبليغ و برند كند مي

كـه   گفـت تـوان   به همين جهت مي. كنندگان بماند تبليغات و برند ايجاد كرد تا در ذهن مصرف رايبايد نگرش مطلوبي ب
 ؛كننـد  يم ـ دي ـتأك ي آنو ارزش عملكرد منافع اقتصاديمحصول،  تيفيبر ك ،ياطلاعات يها تيببا استفاده از جذاتبليغات 
آگاهي احساسي پس از مشاهده تبليغـات بـا جـذابيت احساسـي،      ؛نمودرا درك نخواهند  مزاحمتاز  ييسطح بالا كاربران

 و آنلايـن  تبليغات افزايش با .آورد مي ارمغان به را بهتري تبليغاتي دهد و عملكردهاي قرار مي تأثيرتصميم خريد را تحت 
 شفافيت، افزايش براي .است شده ايجاد ها داده شفافيت و خصوصي حريمدر رابطه با  جدي هاي نگراني رد،خُ گذاري هدف

 اطمينان ديجيتالي، محتواي آينده براي و ندنك مي ايفا نقش نيز آموزش در بلكهنقش مهمي دارند؛  افشاگري و مقررات تنها نه
 منفي تأثير خريد قصد و تجاري نام تبليغ، به نگرش بر ،تبليغات از ناشي از اين رو رنجش. است ضروري اعتماد و شفافيت از

ر قصد خريد و نگرش بـه  ب ،دهد و در پايان قرار مي تأثيررا تحت  تبليغات گرفتن و ناديده تبليغ اثربخشي و ميزان گذارد مي
مثبت كـاربران  نگرش  رايز ؛دارد ها تيسا صاحبان وب يبرا يا بالقوه يمنفتأثيرهاي تبليغات  مزاحمت .گذارد مي تأثيربرند 

  .كند يم ديمداوم را تهد يغاتيو درآمد تبل شود يم منجر تيسااز  ديو به كاهش بازد دهد ميكاهش  را به سايت

   هاپيشنهاد
 هـاي  ويژگي و محصول از استفاده نحوه خصوص در كاربردي اطلاعات تبليغات، طراحي در وكارها كسب شود مي پيشنهاد

آموزنـده،   محصـول  دربـاره  شـده  ارائـه  اي كـه اطلاعـات   گونه به ؛كنند معرفي را خود خاص بيان و خدماترا محصولات 
و كننده باشـد و عواطـف و احساسـات كـاربران را برانگيزانـد       شده سرگرم محتواي ارائه ،طرفي از .باشد روز به و ثمربخش

 ةمتقاعدكننـد  يعملكردهـا  قياز طر همچنين اين تبليغات، بايد. احساسات مثبتي به برند و محصول تبليغ شده ايجاد كند
آموزنـده و   يهـا  تيجـذاب  تبليغـات در اگـر   .باشدگذاران  كننده و سرمايه مصرف انيدنبال جذب حام به ،ياحساسو  يعاطف
وكارهـا بايـد در تبليغـات     كسـب . دهد زمان رخ مي آن هم يو عاطف يشناخت يرهايمسپيمودن ، شود بيبا هم ترك يعاطف

 تـأثير چرا كه اين عامل  ؛كار بگيرند هكننده را در تبليغات خود ب و نام تجاري و برند و منبع تبليغ داشته باشندخود شفافيت 
 .تر شدن برنـد نقـش مثبتـي دارد    به يادماندني در و كند آن را بيشتر مي پذيرش گذارد، مي در جلب رضايت كاربران يمثبت

 از تخلفـات  ،سـان  هـم سازي در تبليغـات   زيرا عامل شفاف ؛كار گرفته شود ههمچنين بايد در قراردادن تبليغ نهايت دقت ب
چرا كه ايـن عامـل موجـب     ؛كه در هدف كاربران وقفه ايجاد نكند انجام دهندوكارها تبليغاتي را  كسب .كند جلوگيري مي

كار  هدر نهايت تبليغاتي ب. كند كننده نگرش منفي پيدا مي به تبليغ و سايت تبليغ ،كننده شود و مصرف نجش در كاربران مير
  .شود چرا كه اين عامل موجب افزايش قصد خريد در برند مي ايجاد كند؛ مثبتي در نگرش كاربران تأثيرگرفته شود كه 
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  ها محدوديت

 يبعـد  هـاي  پـژوهش  در تـا  شـود  مـي  اشاره آن از نمونه چند به نجايا در كه بودرو  وبهرهايي  پژوهش حاضر با محدوديت
 اسـتفاده  ريكنندگان درگ از شركت بيشتر ،ها افتهي ميدر تعم ديبا نيبنابرا ،حجم نمونه نسبتاً كوچك است .رديگ قرار مدنظر
كارگرفته شده در  هتبليغات ب .است هشد بررسي پژوهش تبليغات كه است جاييو  كار محيط از ناشي ديگر محدوديت. كرد

هـاي   هـاي مختلـف در كنـاره    شود تبليغات را در حالت اما توصيه مي ؛از محتواي سايت انتخاب شده است ،پژوهش حاضر
در  دليـل  بـه  .گيـرد نقـرار   شـده  بررسـي  يچپ محتوا قرار گيرد و عامل مزاحمت و بقيه متغيرها يامحتوا در سمت راست 

 در شود مي توصيه اما ؛گرفت قرار كنندگان شركت اختيار در تصوير قالب در تبليغات سايت ورزشي، كاربران نبودن دسترس
  . شوند بررسي محبوب و واقعي سايت وب در وب واقعي تبليغات زمينه در كنترل، سايت تحت كاربران ،امكان صورت

  منابع
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