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Abstract 

Objective 

Advertising literacy refers to the knowledge and skills that individuals possess in order to 

understand and critically evaluate advertising messages. Advertising literacy is an important 

concept in social media as it helps individuals comprehend and critically assess advertising 

messages. Advertising literacy is a significant factor in resisting the effects of advertising 

messages. This research aims to study the impact of advertising literacy dimensions on 

resistance strategies in social media. 

Research Methodology 

This research is applied in terms of purpose and descriptive in nature. A survey method and a 

questionnaire based on the Likert scale were used for data collection. Cronbach's alpha 

coefficient and its combined reliability were calculated for checking the reliability of the 

questionnaire. Also, construct and content validity were used to check the validity of the 

questionnaire and structural equation modeling was used to analyze the data. In order to 

examine research data and test hypotheses, descriptive and inferential statistics and SPSS 

and PLS statistical software have been used. The statistical population of this research 

includes the Instagram users in Yazd city, which were used by available sampling method. 

Since structural equation modeling and path analysis were used in the current research for 

data analysis, the sample size should be at least 5 to 10 times the research variables (Homan, 

2014). 

In this research, structural equation modeling has been used for data analysis. In this 

regard, Smart PLS software is used. In the measurement model, reliability was measured by 
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calculating composite reliability and Cronbach's alpha. To check the convergent validity, the 

Average Variance Extracted Index (AVE) should also be checked (Kenjakav Monfared and 

Hosseini, 2020; Saida Ardakani et al., 2012). The coefficients of these indicators are shown 

in the table below. In the model, all the constructs of the model have high composite 

reliability and are greater than 0.6. Also, Cronbach's alpha value is higher than 0.7, which 

indicates acceptable reliability. The average variance extracted (AVE) is also higher than the 

index of 0.5. Therefore, it is concluded that the items can adequately describe the variance of 

the variables of the research model. 

Findings 

The results of this study confirm the influence of critical dimensions (doubt and skepticism 

towards advertising and aversion to advertising) and certain conceptual dimensions 

(recognition of advertising sources and perception of persuasive intent) on avoidance 

strategies.  

Discussion & Conclusion 

One of the challenges faced by marketers is to be able to provide targeted advertisements 

related to each segment of their target market and receive positive feedback from those 

advertisements. Since the volume of advertisements has increased compared to the past, 

consumers may skip them without paying attention to them. Audiences may resist 

advertising. This will cause a waste of advertising costs. A marketer should test market 

segmentation variables individually or in combination to find the best way to study the 

market structure. After specifying the effect that each dimension of advertising literacy has 

on resistance strategies, we may come to the conclusion that one of the factors influencing 

market segmentation is advertising literacy and the advertising literacy of consumers is be 

known as a criterion for market segmentation. In this case, it is possible to provide marketers 

with solutions regarding market segmentation. 

Advertising literacy refers to the knowledge and skills that people have to understand 

and critically evaluate advertising messages. The concept of advertising literacy has been 

investigated in various studies. Examining and understanding the dimensions of advertising 

literacy is important for people to resist the effects of advertising messages and make 

informed decisions. In other words, creating content, sharing information and providing 

feedback on information by consumers has been affected by digital literacy. Developing 

advertising literacy skills can help people critically evaluate advertising messages and make 

informed decisions. Here, according to the hypothesis test and analysis, the research results 

are discussed and suggestions are made. 

Education and awareness about advertising concepts and techniques to social media 

users can improve advertising literacy. For example, companies and organizations can 

provide specific tools and technologies to improve advertising literacy in social media. These 

tools can include browser add-ons, fake ad detection programs, and content evaluation tools 

that help users independently and intelligently review ads. Or that the activities are in the 

field of educational content production, holding webinars and workshops and creating 

educational platforms. The goal of competition strategy is to undermine the impact of 
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advertising on consumers by creating cognitive dissonance or skepticism about advertising 

claims. Safety signs can be used as countermeasures to compete in advertising. Safety cues 

(providing additional information or assurances to consumers to reduce concerns or doubts 

about the advertised product or service) include certifications, guarantees, testimonials, or 

scientific evidence that support the ad's claims and increase its credibility. Social media 

platforms may label sponsored content to help users identify and understand advertising 

messages. This can help users critically evaluate advertising messages and make informed 

decisions. 
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  چكيده
ابعـاد   يرپژوهش با هدف مطالعه تأث ينا ينبنابرا رود؛ يشمار م به يعامل مهم يغاتيتبل هاي يامپ يرمقاومت در برابر تأث يبرا يغاتيسواد تبل :هدف

  .اجرا شده است ياجتماع يها كاربران در رسانه يمقاومت هاي يبر استراتژ يغاتيسواد تبل

 41مشـتمل بـر    يا نامـه  پرسـش  يـق مطالعه، اطلاعات از طر يندر ا. است يفيتوص يتو از نظر ماه ياز نظر هدف كاربرد پژوهش ينا: روش
در دسـترس انتخـاب شـده     يريگ نمونه يقكه از طر ينستاگراما ياجتماع ةكاربر شبك 220 يارنامه در اخت پرسش ينا. شده است يآور سؤال جمع

 يـانس وار يـانگين كمـك شـاخص م   بـه  يزآن ن يگرا هم ييكرونباخ و روا يمركب و آلفا ياييپا ةنامه با محاسب پرسش ييايپا. بودند، قرار گرفت
 ـ    يمبتن يمعادلات ساختار يساز ها، از روش مدل داده وتحليل يهتجز يبرا. شد ييدو تأ يبررس) AVE(استخراج شده   يبـر حـداقل مربعـات جزئ

  .استفاده شد

شناخت منبع تبليغات و (و برخي از ابعاد مفهومي ) به تبليغات و بيزاري از تبليغات شدن مشكوك( ابعاد انتقادي تأثيرنتايج اين پژوهش : ها يافته
   .كند تأييد مي هاي مقاومت بر استراتژيرا ) درك قصد فروش ادراك قصد متقاعدكننده

  .آگاهانه كمك كند يريگ ميو تصم يغاتيتبل يها اميپ يانتقاد يابيتواند به افراد در ارز ي، ميغاتيسواد تبل ياه توسعه مهارت: گيري نتيجه
  
  
  .يمقاومت، اجتناب، رقابت، توانمندساز هاي ياستراتژ يغاتي،سواد تبل ي،ا سواد رسانه: ها كليدواژه

  
  
هـاي   اسـتراتژي ابعاد سواد تبليغاتي بـر   تأثيربررسي  ).1403( ميرزاحسيني، فرزانه؛ كنجكاومنفرد، اميررضا و طباطبايي نسب، سيدمحمد: استناد

   .308 -288، )2(3، هاي مديريت رسانه بررسي .اجتماعيهاي  مقاومتي كاربران در رسانه
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  مقدمه
 يهـا  امي ـپ بـا كننـدگان   مصرف ينسبت به گذشته، زندگامروزه . جامعه امروز است ةروزمر ياز زندگ يبخش مهم غاتيتبل

از  ينشـدن  بـه بخـش جـدا    غـات يو تبل افتهي شيافزا غاتيكه حجم تبلاز آنجا . ه استاشباع شد ي، بيشترغاتيو تبل يابيبازار
توجه ها  به آن را ناديده بگيرند و يتجار يها اميپ از گذشته شتريب كه دارند ليكنندگان تما ، مصرفاست شده ليرسانه تبد

هـا و   اميپ نيا كردن تفسير يبرا .تر شده است سخت غاتيتبل قيمردم از طر بيست كه ترغمعنا اين موضوع به آن. دكننن
 يگـر يد يتجـار  يها اميو پ غاتيو درك تبل يابي، ارزصيتشخ يينندگان به مهارت تواناك ، مصرفيريتصو يها ييبازنما

در سـطح   يا سـواد رسـانه  ). 2018، 1، هـادرز و كوبرگـه  دي جنـز (شود  اي از آن ياد مي كه در قالب سواد رسانه دارند ازين
متحـده، كانـادا و فرانسـه بـا هـدف       الاتيمانند ا ييدر كشورها 1960 ةدر ده مفهوم نيا. دقدمت طولاني دار يالملل نيب

 يا هدف سـواد رسـانه  . دپديد آمها  درك بهتر رسانه قياز طر ،در جامعه ها آنمشاركت  شيشهروندان و افزا سازي توانمند
، چـو و  نـگ وج). 2010، 2كليبپانـگ ( هاسـت  در رسـانه  ييو بازنما يساختار يها اميو درك پ يانتقاد يها مهارت شيافزا

دارنـد و سـواد    يا سواد رسـانه  يافراد تا حد ةهميعني : است »استمرار« يا سواد رسانه كه ندبر اين باور )2012( 3هوانگ
اسـت و بـه دانـش و     ينسـب  يا سـواد رسـانه   زاني ـحـال، م  نيبا ا .ابديروند مداوم توسعه  كيعنوان  تواند به يم يا رسانه
را بـه عناصـر معنـادار     يا رسـانه  يها اميبتواند پ ديبا يا فرد با سواد رسانهيك  ها، آناز نظر . دارد يفرد بستگ يها مهارت
 ؛عناصـر را بفهمـد   ةهم ـ يالگوهـا  ؛هـر عنصـر قضـاوت كنـد     دربـارة  مشابه و متفـاوت  يها اريمع سهيبا مقا ؛كند هيتجز

، 4، دي يانس، هادرز و كوبرگهجنيهرو( دهد حيرا توض اميپه ه جوهرطور خلاص كند و به ديتول امياز پ يديجد يها ساختار
2021 .(  

، لي ـوتحل هي، تجزصيدر تشخ ييمهارت و توانا ها در تمام آناما  ؛وجود ندارد يكسانيو  رايج فيتعر يغاتياز سواد تبل
و  درزهـا   طبـق نظـر  ). 2020، 5انو همكار زاروالي( شده است فيتر تعر واضح طور به ،يغاتيتبل يها تلاش يابيو ارز ريتفس

هـر  . تاس ـ تشكيل شـده  ياخلاق و ي، عاطفيد شناختابعاكه از دارد  يعدچندب يساختار يغاتيسواد تبل) 2017( 6همكاران
 اي ـ سـازي  متقاعـد با مفهوم دانـش   ياديتا حد ز يغاتيسواد تبل يعد شناختب. گيرد را دربرمي مؤلفهچندين  ،از اين ابعاد يك

اسـت  هـايي   مؤلفهعد شناختي شامل ب. مطابقت دارد سازي متقاعدعوامل  يها كياهداف و تاكت بارةافراد در يدانش شخص
ارائـه شـده    زين يشناخت يها مؤلفه ري، سانيبرا علاوه. كننده شناخت تبليغات، درك قصد فروش و درك هدف متقاعد مانند
 يهـا  از واكنش افراد يبه آگاه ،يغاتيسواد تبل يعاطفعد ب. غيلشناخت منبع تب مثال براي شوند؛ مياما كمتر استفاده  ؛است

 عـد ب .احساسـات اشـاره دارد   يـن ا يمتنظ ـ ياسركوب  يها برا آن هاي ييتوانا ياها  و مهارت يغاتخود به تبل يهاول ياحساس
  . است يغاتتبل ياخلاق يابيبه ارز يلها و تما ييها، توانا مهارت نيز شامل ياخلاق

هايي كه بازاريابان با آن مواجهند اين است كه بتوانند تبليغات هدفمند و مرتبط با هـر بخـش از بـازار     يكي از چالش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. De Jans, Hudders & Cauberghe 
2. Kleebpung 
3. Jeong, Cho & Hwang 
4. Herrewijn, De Jans, Hudders & Cauberghe 
5. Zarouali et al. 
6. Hudders et al. 
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 شيافـزا نسـبت بـه گذشـته     غاتياز آنجا كه حجم تبل. ارائه دهند و بازخورد مثبتي از آن تبليغات دريافت كنندرا هدفشان 

 قي ـمـردم از طر  بي ـكـه ترغ  ؛ به اين معناها بگذرند از آن به تبليغاتبدون توجه  ممكن است كنندگان مصرف، است افتهي
 بنـدي  بخـش بـراى   ،از طرف ديگر). 2021، 1، غفاري، باروت كوب و مالميريمنفردكنجكاو ( تر شده است سخت غاتيتبل
رهـاى  يتغم بايـد  ن راه براى مطالعه ساختار بازار،يابى به بهترياب براى دستيك بازاري. ك بازار، روش واحدى وجود نداردي

، يياي ـجغراف ر شـامل عوامـل  بـازا  بندي اصلي بخش هاي معيار. دكنش يبى آزمايا تركيصورت منفرد  بازار را به بندي بخش
سـواد   ي كه هر يـك از ابعـاد  تأثيرشدن  پس از مشخص ).2014، 2چرنو( شود شناختي و رفتارى مى ، روانيشناخت تيجمع

بنـدي   گذار روي بخـش  تأثيركه يكي از عوامل  ممكن است به اين نتيجه برسيمهاي مقاومت دارند،  بر استراتژي تبليغاتي
در ايـن صـورت   . بندي بازار شـناخته شـود   براي بخش يمعيار ،كنندگان بازار، سواد تبليغاتي است و سواد تبليغاتي مصرف

هـاي سـوادي    بليغات مسـتلزم مهـارت  تفسير و فهم ت .كردبندي بازار به بازاريابان ارائه  بخش را برايهايي  كار توان راه مي
 ،خـاص  طـور  بـه عام و سـواد تبليغـاتي    طور بهاي  ، سواد رسانه)1397( ، طبيعي و فرهنگيطبق نظر پاشنك. خاصي است

در . شود هاي مختلف ارزيابي مي كمك آن نحوه دسترسي و توليد پيام در اشكال و رسانه كنند كه به چارچوبي را فراهم مي
هاي تبليغاتي بررسي شـده   هاي تبليغاتي و توليدكنندگان پيام ت، سواد تبليغاتي از دو منظر مخاطبان پيامبسياري از تحقيقا

همچنين در اكثر تحقيقات اخير، سواد تبليغاتي نسبت به تبليغات تلويزيوني سـنجيده شـده اسـت، در ايـن مطالعـه      . است
هاي  ابعاد مختلف آن بر استراتژي تأثيرو  گذاشته شودحث ببه هاي اجتماعي  سواد تبليغاتي در رسانه كه تلاش شده است

  . مقاومت تحليل شود

  مباني نظري پژوهش
  سواد تبليغاتي

و  زاروالـي ( كند اشاره مي يغاتيتبل يها اميپ يانتقاد يابيدرك و ارز يبرا ،افراد يها دانش و مهارتبه مقدار  يغاتيسواد تبل
همچنين طبق نظـر  . است يا سواد رسانه ريناپذ ييبخش جدا يغاتيسواد تبل) 2010( 3طبق نظر مالملين. )2020،  همكاران

هـاي تبليغـاتي    هـاي تبليغـاتي و توليدكننـدگان پيـام     سواد تبليغاتي از دو منظر مخاطبان پيام) 1397(پاشنك و همكاران 
هـاي تبليغـاتي و تجـاري     درك پياممعناي توانايي شناخت، ارزيابي و  به ،ديجيتال ةواد تبليغاتي در رسانس. شود بررسي مي

 شـوند  هـا منتشـر مـي    هـا و بـازي   هاي اجتماعي، اپليكيشـن  ها، شبكه هاي ديجيتال مانند وبسايت است كه از طريق رسانه
عدي جديدي از سواد تبليغـاتي را معرفـي   بدوسازي  مفهوم) 2016(روزندال و همكاران ). 2016، 4، اوپره و بوئيزنروزندال(

اسـت كـه    هاي تبليغاتي توانايي تشخيص و درك پيام ،عد اول سواد تبليغاتيب. است مؤلفهعد شامل چندين بكردند كه هر 
  : است مؤلفه شش مشتمل بر

 .ي وبها هاي تلويزيوني و محتوا اي مانند برنامه تمايز تبليغات با ساير محتواي رسانه ؛تبليغات شناخت .1
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 .روش محصولات دارددرك اينكه تبليغات سعي در ف ؛درك قصد فروش .2

 .كند هاي تبليغاتي را پرداخت مي هزينه پيام ؛شناخت منبع تبليغي .3

  .گذاري و تقسيم مخاطب درك مفهوم هدف ؛درك مخاطب مدنظر .4
هـا و   مثال نگـرش  براي( افرادكند با تغيير حالات ذهني  درك اينكه تبليغات سعي مي ؛كننده متقاعددرك هدف  .5

 .بگذارد تأثيركنندگان  ، بر رفتار مصرف)ها درباره يك محصول شناخت آن

 . شده و واقعي آگاهي از اختلاف بين محصول تبليغ ؛يتبليغات سوگيريدرك  .6

نيا .است قطعي به تبليغات نگاهيعني داشتن  ،نگرش ،عد دوم سواد تبليغاتيب مقاومت در برابـر قصـد    ييعد به تواناب
تشـكيل   مؤلفـه از دو و ) 1998 ،2نانيو ت يهوندوو اُ 2019 ،1و فرهنگ يالحص(اشاره دارد  يغاتيتبل يها اميمتقاعدكننده پ

  :شده است
 .به تبليغاتنگرش انتقادي  ؛به تبليغات شدن مشكوك .1

  .نگرش منفي كلي به تبليغات ؛بيزاري از تبليغات .2
گسترش  ين كودكدر تمام دورا يغاتيسواد تبل نشان داد كه )2020( 3، روزندال، ون شي و بوئيزنهوكمطالعه نتايج 

كودكـان   ةشدكه به دانش كسب است  يمفهوم يغاتياول، سواد تبلعد ب. شده است ليعد تشكاز دو ب كلي طور به و ابدي يم
 و شـود  يمربـوط م ـ  غاتيكه به نگرش كودكان به تبل است ينگرش يغاتيدوم، سواد تبلعد ب. شود مربوط مي غاتيتبل بارةدر
 بـارة در دي ـ، تردينگرش ـ يغـات ياز سواد تبل يا نمونه .شود في، توصبدبيني به تبليغاتو  تبليغات بيزاري ازعنوان  تواند به يم

اسـتفاده شـده   ) 2014(روزندال و همكاران بندي ارائه شده توسط  در اين مقاله از طبقه. است يغاتيتبل يها اميصداقت در پ
  .است

  هاي مقاومت استراتژي
 يهـا  تـلاش  رشيپـذ  يجـا  بـه  هـا،  تي ـاز موقع ياريدر بس ـافراد  اما ؛است ينساناز ارتباطات ا يعنصر مهم يمتقاعدساز

مختلف از جملـه علـوم ارتباطـات،     يها از رشته ياريدر بس ،يمقاومت در برابر متقاعدساز. كنند ميمتقاعدكننده، مقاومت 
مـردم اغلـب   . دارد يا رجسـته نقـش ب روزمـره   يدر زندگ ،يا متقاعدسازي اقناع. ه استشدمطالعه  يابيو بازار يشناس روان

، 4، ورلـق، كرمـاني و اسـميت   فرانسن( دهند رييرفتارشان را تغ اي ديرا متقاعد كنند كه نگرش، عقا گرانيكنند د يمتلاش 
 اي ـنگرش  رييتغافراد كاهش هدف  ،است و در آن يزشيحالت انگ كنيز يمقاومت مفهوم متقاعدسازي،  در مقابلِ). 2015
 ـ كوشند ميرت ديگر، افراد در اين حالت يا به عبا استرفتار  و  ؛ فرانسـن 2004، 5لـين ( ننـد كخـود را حفـظ    ينگرش فعل

  .سازي بررسي شده است در اين پژوهش سه استراتژي مقاومت يعني استراتژي اجتناب، رقابت و توانمند). 2015، همكاران
 6وتي ـو الاسـپك  ). 2015سـن و همكـاران،   فران(ي تجـار  يهـا  امي ـپبه  توجه نكردن يعنياجتناب  ،كلي طور به :اجتناب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Salehi & Farhang 
2. O'Donohoe & Tynan 
3. Hoek, Rozendaal, van Schie & Buijzen 
4. Fransen, Verlegh, Kirmani & Smit 
5. Linn 
6. Speck and Elliot 



 

  2، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  295

 
 يرا بـرا  يمختلف ـ يهـا  راه ها آن .كردند مطالعه ونيزيو تلو ويها، راد ، روزنامهها هدر مجل غاتياز تبل اجتناب دربارة) 1997(

شـامل   ،ياجتنـاب جسـم  . ياجتناب شناخت و يكيمكان اجتناب ي،جسم اجتناب :ردندكمردم مشخص  غاتياز تبل يريجلوگ
 اي ـ وني ـزيدادن تلو جهش شامل يكياجتناب مكان .است غيتبل نديدن يا نشنيدناست كه هدف آن  يمختلف يها يژاسترات
 دارنـد  زهي ـافـراد انگ . خاص اسـت  غاتيبه تبل توجهي بي يبه معنا ي نيزاجتناب شناخت .است غاتيدر زمان شروع تبل ويراد

و  هـا  عقيـده كه با  ياطلاعاتدريافت از  بنابراين ؛باشد متناسب شان يها و نگرش ها هديبا عق كه را دريافت كنند ياطلاعات
اجتنـاب از  ، )2014( 1و آلبـرت  كي ـرزن). 2015فرانسـن و همكـاران،   ( ننـد ك مي يمتناقض باشد، خوددار شان يها نگرش
 ني ـآنلا يهـا  تي ـالفع نيدر ح افرادكه  افتنديدر ،افرادبا مطالعه حركات چشم ها  آن .اند كرده فيرا توص نيآنلا يها رسانه
  .نديگو يم زين يكه به آن بنر كور كنند ياجتناب م يغاتيتبل يبنرها ياز تماشا ،خود

رقابـت، در برابـر    ياسـتراتژ  كي ـكنندگان ممكن است با استفاده از  ، مصرفيغاتيتبل يها امياز پ اجتناببر  علاوه :رقابت
گرفتن   نظر  با درمخاطبان  .آن است دنيكش ا به چالشي غيردن تبلك فعال رد طور به رقابت  ياستراتژ .مقاومت كنند غاتيتبل
 غي ـكـه در تبل  كننـده  متقاعـد  يهـا  كي ـتاكت او ي غيمنبع تبلي، غاتيتبل اميپا محتواي ب دنتوان ي، ميمختلف آگه يها يژگيو

 اي ـ امي ـمنبـع پ  ام،ي ـپ يتـوا فعال محطور  به ام،ياجتناب از پ يجا بهيعني ممكن است افراد . مخالف باشند ،شود ياستفاده م
 تواننـد  يها م آنبه عبارتي  ).2015فرانسن و همكاران، ( را به چالش بكشند اميمورد استفاده در پ ةمتقاعدكنند يراهبردها

 اي ـ ياحساس يها يريپذتأثير رابردر ب ايكنند  يرا بررس يشده در آگه مطرح يادعاها مشكوك شوند و كننده غياعتبار تبلبه 
  )2019، 2كايرماني( مقاومت كنند يماعاثبات اجت
 توانـد  ينفـس م ـ  و اعتمادبـه  يپرورش عـزت نفـس، خودكارآمـد    قيكنندگان از طر مصرف يتوانمندساز :سازي توانمند

اسـتراتژي   .تـر باشـد   تـر و مسـتقل   كننده آگاهانـه  رفتار مصرف جيو ترو غاتيبه تبل تيكاهش حساس يمؤثر برا يكرديرو
شـامل   ايـن اسـتراتژي   ،بـه عبـارت ديگـر   . ندارنـد تمـايلي  ج است كه افراد به تغيير نگرش خـود  توانمندسازي زماني راي

 تي ـتقو: شرح داده شده است اتيدر ادب يتوانمندساز يسه نوع استراتژ .شود ميشخص فعلي به نگرش  دنيبخش نانياطم
بـه   اي ـ تي ـتقو يجـا  بـه  ،ن تبليـغ استراتژي اول به آن معناست كـه گـاهي مخاطبـا   . ييأر و خود ينگرش، اعتبار اجتماع

، يتوانمندسـاز  ياسـتراتژ  نيدوم ـ. كننـد  يموجـود خـود تمركـز م ـ    يهـا  ها و رفتـار  ، بر دفاع از نگرشاميپ دنيكش چالش
 ـ يهـا  رفتـار  ايها  نگرش تأييد يكنند، برا ياستفاده م ياستراتژ نيكه از ا افرادي. است ياجتماع ياعتبارسنج خـود،   يفعل

تأييـد  رفتار موجـود را   يا بگذارند انيدر م گريكديموجود خود را با  يها باور بتوانند خواهند بود كه سانيك دنبال بهفعالانه 
 كننـد كـه   يم يادآوريبه خود  ،خود  يافراد هنگام استفاده از ادعاها. يي استأر سازي، خود استراتژي سوم توانمند. كنند مي
   ).2015، و همكاران فرانسن( توان انجام داد ينم يكار ن رفتاراي رييتغ يدارند و برا نانيرفتارها اطم اين به

  پژوهشتجربي  ةنيشيپ
در  غـات يضـرورت تبل  .ايفا كنندنقش مهمي هاي اجتماعي در ارتقاي سواد تبليغاتي در بين كاربران خود  هاي رسانه پلتفرم

 يجهـان  يبـه بازارهـا   يكنندگان و دسترس ـرفتار مصرف  يالگو ريياست؛ از تغ هيها از جهات مختلف قابل توج رسانه نيا
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Resnick and Albert 
2. Kirmani 
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نقـش   ،يارتبـاط جمع ـ  ليها و وسا امروز كه رسانه يايدر دن. غاتيتبل يها نهيو كاهش هز انمخاطب شتريگرفته تا تعامل ب

در جوامـع   تي ـدرك و فعال ، بـراي يمهـارت اساس ـ  كيعنوان  به يا سواد رسانه كنند، يم يباز ياجتماع يدر زندگ يمهم
  .)2019، 1هابز( دارد تياهم اريبس

 ياطلاعـات بـا اسـتفاده از فنـاور     وتحليـل  تجزيهو  يابيدرك، ارز ،يده سازمان ،يابي مكان ييبه توانا تاليجيسواد د
 اي يفنـاور  نياسـتفاده از چن ـ  يو درك چگونگ يفعل ةشرفتيپ ياز فناور يشامل دانش كار نيا. شود مي مربوط تاليجيد

با اصول  ييآشنا. است بسياري برخوردار تاليجيد يها از مهارت ،تاليجيفرد با سواد د كي ).2006، 2لنكشر و نوبل(است 
 يهـا  و شبكه نيمشاركت در جوامع آنلا ييتوانا ؛يوتريكامپ يها مهارت در استفاده از شبكه، يمحاسبات يها دستگاه هياول

 يناش ياطلاعات؛ درك مسائل اجتماع يابين و ارزگرفت افتن،ي ييتوانا ؛يرفتار يها پروتكل ، همراه با پايبندي بهياجتماع
). 2014، 3بويد( هاست هايي از اين مهارت نمونهي تفكر انتقاد يها بزرگ و مهارت يها مانند داده ،تاليجيد يها ياز فناور
را  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يهـا  در پلتفرم يغاتيتبل يها اميمتقاعدكننده پ تيتواند به افراد كمك كند تا ن مي يغاتيسواد تبل

 وتحليـل  تجزيـه را  يغاتيتبل يها اميمتقاعدكننده پ تيتا ن سازد يافراد را قادر م. دهند و در برابر آن مقاومت كنند صيتشخ
 ماتيكمك كند تا تصم ها آنبه  تواند يم نيا. دهند صيتشخ يشخص يرا بر باورها و رفتارها غاتيبالقوه تبل تأثيركنند و 

 جاديمختلف، مانند ا يها روش قياز طر توان يخود را م يتوانمندساز. كنند يريواقب نامطلوب جلوگو از ع رنديآگاهانه بگ
دسـت آورد   به يخصوص ميو حر يشخص يها و حفاظت از داده كنندگان غيتبل يها زهيدرك انگ تال،يجيسواد د يها مهارت

خود، نسـبت بـه    يها ييو باور به توانا يمندافراد با احساس خودارزش گريبه عبارت د ).2016 ،4فرانسن و تان ،ينسكيلو(
 غـات يتبل يانتقـاد  يابي ـبـه ارز  شـتر يب هـا  آن. شـوند  يم ـ رتريپذ انعطاف غاتيمتقاعدكننده مورد استفاده در تبل يها كيتاكت
 .رنـد يگ يخـدمات م ـ  اي ـمحصـولات   دي ـخر بـارة در يا آگاهانـه  هـاي  ميو تصم شوند مشكوك مي يادعاها به پردازند، يم

بـر   ،كننـده  تصوير مثبت از خود و ارتقاي حس كنتـرل مصـرف   و پرورش هاي توانمندسازي استراتژي افراد با ،اينبر علاوه
گيـري   هاي خـود و تصـميم   ها و اولويت تواند شامل تشويق افراد به تعريف ارزش اين مي. كنند ميشان تمركز  هاي انتخاب

و همكـاران،  فرانسن ( دخارجي باش هايتأثيرم شدن در برابر جاي تسلي به ،خريد بر اساس نيازها و ترجيحات شخصي خود
2011.(  

سواد تبليغاتي بـراي درك و   هر فردي،راي ب. هاي تبليغاتي باشند توانند منبع پيام هاي اجتماعي مي هاي رسانه پلتفرم
. برابر دعوت به اقدام اسـت  مقاومت در يراه برا نيتر ميمستق غاتياجتناب از تبل .ها ضروري است ارزيابي انتقادي اين پيام

را كـم   وي ـراد ياتاق را ترك كنند، اشتراك را لغو كنند، صـدا  يونيزيتلو غاتيتبل پخش نيتوانند در ح مي كنندگان مصرف
 .اسـتفاده كننـد   ني ـآنلا يبنـر  غـات يكـردن تبل  سدودم يبرا ،مرورگر يها افزونه اي يآگه ةافزار مسدودكنند از نرم ايكنند 
كردن آگاهانـه   منحرف غات،يگرفتن تبل دهيناد اي يذهن ميكه شامل تنظ ياجتناب شناخت از طريقد نتوان يمافراد  نيهمچن

، در برابر تبليغات مقاومت كند مي منحرف غاتيباشد كه توجه را از تبل ييها تيفعال ريشدن در سا ريدرگ اي غاتيتوجه از تبل
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1. Hobbs 
2. Lankshear & Knobel 
3. Boyd 
4. Lewinski, Fransen & Tan  
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ناخواسـته   غاتيلصرف رسانه خود كنترل داشته باشند و از خود در برابر تبدهد تا بر م مي به افراد اجازه ياستراتژ نيا. كنند

  . )2021و كايرماني،  2015همكاران،  فرانسن و( مزاحم محافظت كنند اي
هـدف   وتحليـل  تجزيـه  تي ـظرف و اسـت  يغـات يتبل يهـا  امي ـپ يانتقـاد  يابي ـارز ييتوانـا  ،عد انتقادي سواد تبليغاتيب

روزنـدال و  ( شود را شامل مي يشخص يبر باورها و رفتارها غاتيتبل ةبالقو تأثير صيو تشخ يغاتيتبل يها اميپ ةمتقاعدكنند
در ضـروري   يتفكر انتقاد يها تا مهارت كند يبه افراد كمك م يغاتيسواد تبل .)1998، نانيو ت وهيندواُ ؛2011 همكاران،

كنند  وتحليل تجزيهرا  يغاتيتبل يها اميمتقاعدكننده پ تيتا ن سازد يافراد را قادر م و را توسعه دهند يضرور يجامعه امروز
 يها ياستراتژ .)2019، 1بورمان و ون ريچمرسدال( دهند صيتشخ يشخص يرا بر باورها و رفتارها غاتيبالقوه تبل تأثيرو 

فعـال   طـور  بـه ند كه ده مي كار را انجام نيا يكنندگان زمان مصرف. كنند يكار م غاتيمقاومت در برابر تبل يبرا زين يرقابت
  .)2019كايرماني، ( كنند يخود رد م يادعاها دنيرا با به چالش كش غاتيتبل

  .ارائه شده است 1مدل مفهومي پژوهش در شكل  ،پژوهش ةبر اساس مطالب فوق و پس از بررسي پيشين
  

  
  

  مدل مفهومي پژوهش  .1شكل 
  ان اين پژوهشمحقق: منبع

  :مطرح شده است ي پژوهشها فرضيهادامه،  در
  . مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي اجتناب درك مخاطب  بعد :اولة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي توانمندسازي  درك مخاطب بعد :دومة فرضي
  . اداري داردمستقيم و معن تأثيربر استراتژي رقابت  درك مخاطب بعد :سومة فرضي
  . مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي اجتناب  بيزاري از تبليغات :چهارمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي توانمندسازي  بيزاري از تبليغات :پنجمة فرضي
  ..مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي رقابت  بيزاري از تبليغات :ششمة فرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Boerman & Van Reijmersdal  

 ابعاد سواد تبليغاتي

 هاي مقاومتاستراتژي

 اجتناب

 رقابت

 سازيتوانمند
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  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي اجتناب درك تعصب تبليغاتي  :هفتمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي توانمندسازي درك تعصب تبليغاتي  :هشتمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي رقابت درك تعصب تبليغاتي  :نهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي اجتناب صد فروش درك ق :دهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي توانمندسازي  درك قصد فروش :يازدهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي رقابت  درك قصد فروش :دوازدهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرتژي اجتناب بر استرادرك قصد متقاعدكننده  :سيزدهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي توانمندسازي درك قصد متقاعدكننده  :چهاردهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي رقابت درك قصد متقاعدكننده  :پانزدهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرتناب بر استراتژي اج شناخت تبليغات :شانزدهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثير توانمندسازيبر استراتژي  شناخت تبليغات :هفدهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثيربر استراتژي رقابت  شناخت تبليغات :هيجدهمة فرضي
  .و معناداري دارد مستقيم تأثيربر استراتژي اجتناب شناخت منبع تبليغات  :نوزدهمة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثير توانمندسازيبر استراتژي شناخت منبع تبليغات  :بيستمة فرضي
  .دارد يو معنادار ميمستق تأثيررقابت  يبر استراتژ شناخت منبع تبليغات :ويكم بيستة فرضي
  .م و معناداري داردمستقي تأثيربر استراتژي اجتناب  به تبليغات شدن مشكوك :ودوم بيستة فرضي
  .مستقيم و معناداري دارد تأثير توانمندسازيبر استراتژي به تبليغات شدن  مشكوك :وسوم بيستة فرضي
  .دارد يو معنادار ميمستق تأثيررقابت  يبر استراتژ به تبليغاتشدن  مشكوك :وچهارم بيستة فرضي

  پژوهش شناسي روش
از روش پيمـايش و از   ،هـا  داده يآور منظـور جمـع   بـه . اسـت يت توصيفي اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر ماه

ضـريب آلفـاي كرونبـاخ و پايـايي      از طريق محاسـبة  نامه پرسش پايايي  .ليكرت استفاده شد مقياسمبتني بر  ةنام پرسش 
 ،ها داده وتحليل تجزيه منظور  بههمچنين، از روايي سازه و محتوا و  ،نامه پرسش براي بررسي روايي . شد بررسيتركيبي آن 

از آمـار توصـيفي و    ،هـا  هيفرض ـهاي پـژوهش و آزمـون    منظور بررسي داده  به. استفاده شد يمعادلات ساختار يابي از مدل
 ةمخاطبـان شـبك   ،ايـن پـژوهش   يآمـار  ةجامع ـ .استفاده شـد  اس ال اس و پي اس پي اس يآمار هايافزار استنباطي و نرم

از آنجايي . انتخاب شدندگيري در دسترس  از روش نمونهبا استفاده  ها و نمونه بودندتان يزد اجتماعي اينستاگرام در شهرس
يابي معادلات ساختاري و تحليل مسير استفاده شده است،  از روش مدل ،ها داده وتحليل تجزيهكه در پژوهش حاضر براي 

   ).1384هومن، (برابر متغيرهاي پژوهش باشد  10تا  5حجم نمونه بايد حداقل 
دهنـده،   مشخصات فردي پاسخهاي  ، سؤالبخش اولدر . تشكيل شده استدو بخش  ازپژوهش حاضر  ةنام پرسش 

 ـهل، ميزان تحصيلات و أمثل سن، جنسيت، وضعيت ت  ،بخـش دوم در و  مطـرح شـده اسـت    خريـد از اينسـتاگرام   ةتجرب
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. اسـتفاده شـده اسـت   ) 2014(روزندال و همكاران  ةمنا پرسش در اين راستا از  .اند متغيرها سنجيده شدهال ؤس 41 كمك به

در  يري ـگ نمونـه  قي ـكه از طر نستاگراميا ياجتماع ةكاربر شبك 220 اريدر اخت نيصورت آنلا را به نامه پرسش  نيا محقق،
 يآلفـا  بي، ضـر اس اس پـي  اس افـزار  نـرم  از استفاده با ها، نامه پرسش  ليپس از تكم. دسترس انتخاب شده بودند، قرار داد

  .را داشتلازم  ييايپا قيابزار تحق ،آمده دست به جيمحاسبه شد كه با توجه به نتا كرونباخ
اسـتفاده   اس ال اسـمارت پـي   افزار نرم دريابي معادلات ساختاري  از مدل ،ها داده وتحليل تجزيهدر اين پژوهش براي 

 گـرا  هـم براي بررسي روايي . آلفاي كرونباخ سنجيده شدپايايي مركب و  ةگيري، ميزان پايايي با محاسب در مدل اندازه. شد
، ؛ سعيدا اردكـاني 2020، 1كنجكاو منفرد و حسيني(بررسي شود ) AVE(نيز بايد شاخص ميانگين واريانس استخراج شده 

 ةهم ـ ،در مـدل . نشـان داده شـده اسـت    1در جدول  ها ضرايب اين شاخص). 2012، 2كنجكاو منفرد، حكاكي و منصوري
 دست آمد به 7/0آلفاي كرونباخ بالاتر از  يهمچنين مقدار. ترند بزرگ 6/0و از دارند اي مدل پايايي مركب بالايي ساختاره

 دسـت آمـد؛   بـه  5/0 نيز بالاتر از شاخص) AVE(ميانگين واريانس استخراج شده . دهد را نشان ميقابل قبول  ييايكه پا
  .كنندكافي واريانس متغيرهاي مدل پژوهش را تشريح  ةاندازنند به توا ها مي كه گويه دهد مجموعة اين نتايج نشان مي

 نامة پژوهش پرسش پايايي و روايينتايج  .1 جدول

  AVEمقدار   مقدار آلفا CRمقدار متغيرها
 706/0 878/0796/0 شناخت تبليغات

 402/0 916/0613/0 درك قصد فروش

 757/0 903/0840/0 شناخت منبع تبليغات

 820/0 932/0891/0 مدنظراطبان ادراك مخ

 784/0 862/0  721/0 كننده درك قصد متقاعد

 918/0 918/0865/0 درك تعصب تبليغاتي

 659/0 906/0871/0 به تبليغاتشدن  مشكوك

 714/0 882/0801/0 تبليغات بيزاري از

 717/0 910/0866/0  اجتناب

 539/0 853/0787/0  رقابت

 481/0 785/0643/0  توانمندسازي

    
   ي پژوهشها يافته

در  هـا  آنهل، سن و تحصـيلات  أشناختي از قبيل جنسيت، وضعيت ت  دهندگان، متغيرهاي جمعيت منظور آشنايي با پاسخ به
. شـد هر متغير بررسـي    ةشد هاي سنجيده  بار عاملي مربوط به شاخصهمچنين در مرحلة بعد، . شود مشاهده مي 2جدول 

كمتـر از   ها آنعاملي  بار هايي كه است؛ بر اين اساس سؤال 4/0بالاتر از  ،بارهاي عامليمطلوب بودن مقدار آستانه براي 
  .دهد در سه مدل نشان مي بارهاي عاملي هر شاخص را 3جدول . تا مدل به پايايي مناسب برسد شدحذف  بود، 4/0

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Konjkav Monfared & Hosseini 
2. Saeida-Ardakani, Konjkav-Mofared, Hakkaki & Mansouri 
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 شناختي توصيف متغيرهاي جمعيت. 2 جدول

  فراواني درصد  فراواني متغير

 8/56 125  مرد  جنسيت
 1/43  95  زن

  71  157  مجرد  هلأوضعيت ت
  29  63  متاهل

  سن

  2/7  15سال به پايين 19
29 -20167  6/75 
39 -3025  3/11 

 9/5  13  سال و بالاتر 40

  تحصيلات

 8/11  26تر ديپلم و پايين
  9/10  24  كارداني
 8/49  110كارشناسي
  6/27  60  و بالاتر كارشناس ارشد

  

  بار عاملي متغيرهاي مدل .3 جدول
  ضريب بار عاملي  شاخص  سازه ضريب بار عاملي شاخص  سازه

  شناخت تبليغات
q1 847/0

به  شدن مشكوك
  تبليغات

q20 804/0 
q2 819/0q21 817/0 
q3 854/0q22 872/0 

  درك قصد فروش

q4 592/0q23 806/0 
q5 440/0q24 757/0 
q6 767/0

  تبليغات ري ازبيزا
q25 849/0 

q7 690/0q26 873/0 

  شناخت منبع تبليغات
q8 839/0q27 812/0 
q9 886/0

  اجتناب

q28 886/0 
q10 885/0q29 894/0 

  مدنظرادراك مخاطبان 
q11 914/0q30 879/0 
q12 929/0q31 717/0 
q13 872/0

  رقابت

q32 620/0 

  كننده درك قصد متقاعد
  

q14 854/0q33 035/0- 
q15 887/0q34 664/0 
q16 914/0q35 786/0 

  درك تعصب تبليغاتي
q17 916/0q36 823/0 
q18 906/0q37 758/0 
q19 840/0

  توانمندسازي

q38 772/0 

    

q39 760/0 
q40 578/0 
q41 644/0 
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 ،شده براي ضريب هر مسير محاسبه tبا مقايسه مقدار . پرداخت ها توان به بررسي فرضيه مي با استفاده از مدل دروني

 2در شـكل   ،در حالت معنـاداري ضـرايب   پژوهشنتايج آزمون مدل مفهومي . را رد يا تأييد كرد پژوهش ةتوان فرضي مي
  . شود 96/1بالاتر از  هر مسير tمقدار  كهلازم است  ،براي بررسي معنادار بودن ضرايب مسير. نشان داده شده است

  
  

  
  مدل در حالت ضرايب استاندارد .2 شكل

ترين معيار، ضـرايب   شود كه اولين و اساسي از چندين معيار استفاده مي ،براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش
بيشـتر   96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايـد از   tبرازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب . است Zمعناداري 

فقـط صـحت    tكه اعـداد   شودالبته بايد توجه . كرد تأييدها را  معنادار بودن آن درصد95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
، دشو 96/1بيشتر از  tآمارة مقدار چنانچه . ها سنجيد توان با آن ها را نمي بين سازه  دهند و شدت رابطه ها را نشان مي رابطه

 درصد99د، ضريب مسير در سطح اطمينان شو 58/2بيشتر از  tآمارة مقدار  اگرو درصد 95ينان ضريب مسير در سطح اطم
  ).1392داوري و رضازاده، (ست امعنادار 

 redundancyن يانگي، مقدار ميمعادلات ساختار يها مدل يسنجش برازش بخش ساختار يار مناسب برايمع يك
بـرازش   يبـرا  يشود، شاخص مناسـب  مي نشان داده Redه با كن مقدار يا. مدل است يكزا در  درون يها مربوط به سازه
مدل پـژوهش برابـر    يبرا Red مقدار. رديگ مي ز مورد استفاده قراريمدل ن يلكبرازش  ةاست و در محاسب يمدل ساختار

 GOFمقدار و متوسط شاخص اشتراك  R2با استفاده از ميانگين هندسي  .دهد مي را نشان يه مقدار مناسبك است 167/0
  .دهد نشان مي يحد قو را درمدل  يلكه برازش كمحاسبه شد  375/0ل مدل مقدار ك يبرا
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مربوط به هـر   هاي هدر اين بخش فرضي .ارزيابي شدندهاي مدل پژوهش  فرضيه مدل اصلي، تأييدپس از بررسي و 

  .دهد مي ژوهش را نشاني پها و نتيجه فرضيه tآمارة ، مسيرضرايب خلاصه  4 جدول .شوند سؤال آزمون مي

  هاي مدل نتايج حاصل از آزمون فرضيه .4جدول 

  فرضيه نتيجه آزمون  سطح معناداري tآمارة   ضريب مسير  هاي تحقيق فرضيه  رديف

  تأييد  >05/0 2/959 0/117  اجتناب ← مدنظرادراك مخاطبان   1
  رد  >05/0 0/577 0/049 توانمندسازي ← مدنظرادراك مخاطبان  2
  تأييد  >05/0 2/360 0/117 رقابت ← مدنظرمخاطبان ادراك  3
  تأييد  >05/0 8/773 0.580 اجتناب ←بيزاري از تبليغات  4
  رد  >05/0 1/492 0/145- توانمندسازي ←بيزاري از تبليغات  5
  تأييد  >05/0 5/879 0/461 رقابت ←بيزاري از تبليغات  6
  رد  >05/0 0/819 0/063 اجتناب ← درك تعصب تبليغاتي  7
  رد  >05/0 0/070 0/007 توانمندسازي ← درك تعصب تبليغاتي  8
  رد  >05/0 0/061 0/006 رقابت ← درك تعصب تبليغاتي  9
  تأييد  >05/0 2/338 0/123 اجتناب ← درك قصد فروش  10
  تأييد  >05/0 2/146 0/189 توانمندسازي ← درك قصد فروش  11
  تأييد  >05/0 2/336 0/127 رقابت ← درك قصد فروش  12
  تأييد  >05/0 2/732 0/138 اجتناب ← متقاعدكنندهدرك قصد   13
 تأييد  >05/0 3/447 0/277 توانمندسازي ← متقاعدكنندهدرك قصد   14

 تأييد  >05/0 3/917 0/287 رقابت ← متقاعدكنندهدرك قصد   15

  رد  >05/0 2/821 0/156 اجتناب ←شناخت تبليغات   16
  تأييد  >05/0 2/816 0/170 مندسازيتوان ←شناخت تبليغات   17
  تأييد  >05/0 2/696 0/164 رقابت ←شناخت تبليغات   18
  تأييد  >05/0 2/062 0/146 اجتناب ← شناخت منبع تبليغات  19
  رد  >05/0 1/217 0/113 توانمندسازي ← شناخت منبع تبليغات  20
  رد  >05/0 3/048 0/277 رقابت ← شناخت منبع تبليغات  21
  تأييد  >05/0 2/008 0/180 اجتناب ← به تبليغات شدن كمشكو  22
  رد  >05/0 0/342 0/040 توانمندسازي ← به تبليغات شدن مشكوك  23
  رد  >05/0 0/575 0/072- رقابت ← به تبليغات شدن مشكوك  24

 معنادار هستند است، 96/1 بالاتر از ها آنكه آماره تي  هايي هتمام فرضي ،شود مشاهده مي 4كه در جدول  همان طور
 .شوند مي تأييدو 



 

  2، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  303

 

  گيري نتيجه
هايي كه بازاريابان با آن مواجهند اين است كه بتواننـد تبليغـات هدفمنـد و مـرتبط بـا هـر بخـش از بـازار          يكي از چالش

 افتهي شيافزانسبت به گذشته  ،غاتياز آنجا كه حجم تبل. هدفشان ارائه دهند و بازخورد مثبتي از آن تبليغات دريافت كنند
از خـود   غاتيممكن است در برابر تبل مخاطبان. ها بگذرند به تبليغات از آنبدون توجه  ممكن است كنندگان مصرف، است

ن راه بـراى  يابى به بهتـر يبراى دست هر بازاريابي. شود ميتبليغات  ةاين كار باعث به هدر رفتن هزين .نشان دهندمقاومت 
شـدن   پـس از مشـخص  . كنـد ش يبى آزمـا يا تركيصورت منفرد  بازار را به بندي بخشرهاى يمتغ بايد ساختار بازار، ةمطالع
كه يكـي از عوامـل    رسيم ميبه اين نتيجه  گذارند، ميهاي مقاومت  بر استراتژي سواد تبليغاتي ي كه هر يك از ابعادتأثير
بنـدي بـازار    بـراي بخـش   يمعيـار  كننـدگان  بندي بازار، سواد تبليغاتي است و سواد تبليغاتي مصرف گذار روي بخش تأثير

  .بندي بازار به بازاريابان ارائه داد در خصوص بخش را هايي كار توان راه در اين صورت مي. شود ميشناخته 
. دارنـد  يغـات يتبل يهـا  امي ـپ يانتقـاد  يابيدرك و ارز ياشاره دارد كه افراد برا ييها به دانش و مهارت يغاتيسواد تبل
افراد مهم است تـا   يبرا يغاتيسواد تبل بررسي و شناخت ابعاد .است شده يمطالعات مختلف بررس در يغاتيمفهوم سواد تبل

 يگذار محتوا، به اشتراك ديتول به عبارت ديگر. رنديآگاهانه بگ هاي ميمقاومت كنند و تصم يغاتيتبل يها اميپ تأثيردر برابر 
 ةتوسـع  .گيـرد  مـي قـرار   تاليجيسواد د تأثيرتحت  ،گانكنند اطلاعات توسط مصرف خصوصبازخورد در  ةاطلاعات و ارائ

در  .آگاهانـه كمـك كنـد    يريگ ميو تصم يغاتيتبل يها اميپ يانتقاد يابيتواند به افراد در ارز ي، ميغاتيسواد تبل يها مهارت
ارائه  ،نهايتنتايج پژوهش و در  در خصوصهاي انجام شده، به بحث و بررسي  ها و تحليل اينجا با توجه به آزمون فرضيه

  .پرداخته شده است آمده دست بهنتايج  بر اساسپيشنهادهايي 
ي اجتمـاعي بـر   هـا  ادراك مخاطبان مدنظر از سـواد تبليغـاتي در رسـانه    بعدمربوط به  ،سوم ، دوم واول هاي فرضيه

اي  ساير محتواي رسـانه توانايي تمايز تبليغات از ادراك مخاطبان به  ،كه ذكر شد همان طور .ي مقاومت استها استراتژي
 مطـابق ). 2021، 1و همكـاران  راسـخ ، 2011روزندال و همكـاران،  (دارد اشاره  )هاي تلويزيوني، محتواي وب مانند برنامه(

و ضريب مسير اين رابطـه برابـر بـا     959/2 با برابر tآمارة شود كه مقدار  مي مشاهده ،حاضر از پژوهشآمده  دست نتايج به
دوم نيـز مقـدار    ةدر فرضـي . شود تأييد ميثر مستقيم و معنادار درك مخاطب بر استراتژي اجتناب است كه فرض ا 117/0
شـود و   مـي  نيـز رد  توانمندسـازي است كه ادراك مخاطب بـر اسـتراتژي    049/0آن  و ضريب مسير 577/0برابر  t ةآمار

مسـتقيم و   تـأثير  بـدين ترتيـب  . اسـت  117/0و  360/2ترتيب  و ضريب مسير، به tآمارة مقدار سوم  ةفرضيدر  ،همچنين
  . شود تأييد ميمعنادار ادراك مخاطب بر استراتژي رقابت 

ي اجتمـاعي بـر   هـا  بيزاري از تبليغات از سواد تبليغاتي در رسـانه  بعد در خصوص ،ششم و ، پنجمچهارم هاي فرضيه
بـر  ؛ اسـت دست آمده  به 580/0مسير  و ضريب t 773/8آمارة  ،چهارم ةفرضيدر . است مطرح شده ي مقاومتها استراتژي

 بـراي  ي حاصـل هـا  مطـابق يافتـه  . شود مي تأييداثر مستقيم و معنادار بيزاري از تبليغات بر استراتژي اجتناب  اين اساس،
مقـدار   tآمـارة   ،ششم ةفرضيدر . شود مي پنجم رد ةفرضي، )-145/0و ضريب مسير  492/1برابر با  tآمارة (پنجم  ةفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rasekh et al. 
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اثر مستقيم و معنادار بيزاري از تبليغات بر استراتژي رقابت  است؛ از اين رو آمده دست به 461/0آن  يب مسيرو ضر 879/5

  .شود تأييد مي
ي اجتمـاعي بـر   هـا  درك تعصب تبليغاتي از سواد تبليغاتي در رسانه بعدارتباط با  در ،نهم ، هشتم وهفتم هاي فرضيه

و ضريب مسير اين رابطه برابـر بـا    819/0برابر  t ةمقدار آمار ،آمده دست نتايج به مطابق .استبوده ي مقاومت ها استراتژي
 ةدر فرضـي . شـود  مـي  فرض اثر مستقيم و معنادار ادراك تعصب تبليغاتي بر استراتژي اجتنـاب رد  ؛ از اين رواست 063/0

ادراك تعصب تبليغـاتي بـر    و فرض؛ از اين راستدست آمده  به 007/0رابطه  و ضريب مسير t 070/0 ةمقدار آمار هشتم،
؛ اسـت دست آمده  به 006/0و ضريب مسير  t 061/0آمارة براي فرضية نهم مقدار . شود مي نيز رد توانمندسازياستراتژي 

  .شود مي مستقيم و معنادار ادراك تعصب تبليغاتي بر استراتژي رقابت نيز رد تأثيرفرض  ،بر اين اساس
ي اجتمـاعي بـر   هـا  ادراك قصـد فـروش از سـواد تبليغـاتي در رسـانه      بعـد به  ،دهمدواز ، يازدهم ودهم هاي فرضيه

. اسـت  338/2برابـر   tآمـارة  و  123/0 آمـده  دسـت  به مسير ضريب دهم ةطبق فرضي. است مربوط ي مقاومتها استراتژي
 ضـريب  يه يـازدهم در فرض ـ. ي تحقيق نشانگر اثر مستقيم و معنادار درك قصد فروش بر استراتژي اجتناب اسـت ها يافته
اثـر مسـتقيم و    ةكننـد تأييداز تحليـل پـژوهش    آمده دست بهنتايج . است 146/2برابر  tآمارة و  189/0 آمده دست به مسير

 ضـريب ( دوازدهـم  ةفرضـي آمـده بـراي    دست نتايج بههمچنين . است توانمندسازيمعنادار درك قصد فروش بر استراتژي 
  .كند اثر مستقيم و معنادار درك قصد قروش بر استراتژي رقابت را رد مي) 336/2ر با براب tآمارة و  127/0 برابر با مسير

ي اجتمـاعي  هـا  از سواد تبليغاتي در رسانه متقاعدكنندهادراك قصد  بعدپانزدهم به  ، چهاردهم وسيزدهم هاي فرضيه
 دهد كه نشان مي) 732/2( tمارة آو  )138/0( مسير ضريب ،سيزدهم ةفرضي براي. است مربوط ي مقاومتها بر استراتژي

و ) 277/0(مقدار ضـريب مسـير   . شود تأييد ميبر استراتژي اجتناب  متقاعدكنندهاثر مستقيم و معنادار ادراك قصد  ةفرضي
بر استراتژي توانمندسـازي   متقاعدكنندهكه درك قصد  دهد براي فرضية چهاردهم نشان مي آمده دست به )t )447/3ة آمار
برابـر بـا    tآمارة و  287/0 مقدار ضريب مسير برابربا پانزدهم  ةفرضيآمده براي  دست نتايج به. داردو معنادار  مستقيم تأثير
  .بر استراتژي رقابت اثر مستقيم و معناداري دارد متقاعدكنندهفرض ادراك قصد  دهد كه نشان مي 917/3

ي اجتماعي بر ها از سواد تبليغاتي در رسانه شناخت تبليغات بعد در خصوص م، هفدهم و هجدهمشانزده هاي فرضيه
و  821/2 بـا  برابر tآمارة مقدار  براي فرضية شانزدهم،آمده  دست نتايج به مطابق. مطرح شده استي مقاومت ها استراتژي

 ييـد تأرا بر استراتژي اجتناب  غاتيشناخت تبلاست كه فرض اثر مستقيم و معنادار  156/0ضريب مسير اين رابطه برابر با 
دهـد كـه    نشان مي 170/0 و ضريب مسير 816/2 با برابر tآمارة با مقدار  آمده براي فرضية هفدهم دست نتايج به .كند مي

و  )t )696/2آمـارة   همچنين براي فرضية هجـدهم، نتـايج   .شود تأييد مي توانمندسازيبر استراتژي  غاتيشناخت تبلتأثير 
طبـق   .شود بر استراتژي رقابت نيز رد مي غاتيشناخت تبلمستقيم و معنادار  رتأثيدهد كه  نشان مي) 164/0(ضريب مسير 

هاي ديجيتـال   در فضاي رسانه تيفعال نيبر مشاركت در ا ،و شناخت اي رسانه ادسو) 2020( 1زاروالي و همكارانپژوهش 
  .گذارد مي يمثبت هايتأثير
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1. Zarouali et al. 
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ي اجتمـاعي بـر   ها تبليغات از سواد تبليغاتي در رسانه شناخت منبع بعدبه  ،ويكم بيستم، بيستم و نوزده هاي فرضيه

 062/2برابـر   tآمـارة  و  146/0 آمـده  دسـت  به مسير ضريب ،نوزدهم ةفرضي براي .شود مربوط مي ي مقاومتها استراتژي
ي هـا  ي اجتمـاعي در رسـانه  هـا  اثر مستقيم و معنادار شناخت منبع تبليغات از سـواد تبليغـاتي رسـانه    ؛ بر اين اساساست

و  113/0 برابر بـا  مسير ضريب( بيستم ةفرضيآمده براي  دست طبق نتايج به. شود مي تأييداجتماعي بر استراتزي مقاومت 
ي اجتمـاعي بـر   هـا  شناخت منبع تبليغات از سواد تبليغـاتي رسـانه   بعدوجود اثر مستقيم و معنادار ، )217/1 با برابر tآمارة 

 ةفرضـي آمـده بـراي    دسـت  به) 048/3( tآمارة و  )277/0( مسير ضريبنتايج  مچنينه .شود رد مي توانمندسازياستراتژي 
را ي اجتمـاعي بـر اسـتراتژي رقابـت     ها اثر مستقيم و معنادار شناخت منبع تبليغات از سواد تبليغاتي در رسانه ،ويكم بيست
  .كند نمي تأييد

هـاي   ر رسـانه به تبليغات از سواد تبليغـاتي د  شدن مشكوك بعدوچهارم به  بيست وسه و ، بيستودو بيست هاي فرضيه
برابـر   tآمـارة  و  180/0برابـر بـا    مسير ضريب( ودوم بيست ةفرضينتايج . است مربوط هاي مقاومت اجتماعي بر استراتژي

 نتايج ضـريب  .شود مي تأييد به تبليغات بر استراتژي اجتنابشدن  مشكوكاثر مستقيم و معنادار  دهد كه نشان مي) 008/2
شدن بـه تبليغـات    وسوم، اثر مستقيم و معنادار مشكوك آمده براي فرضية بيست دست به) 342/0( tو آمارة  )040/0( مسير

آمده بـراي   دست به) 575/0( tو آمارة  )-072/0( مسير در نهايت نتايج ضريب. كند بر استراتژي توانمندسازي را تأييد نمي
  .كند را تأييد نمي رقابتشدن به تبليغات بر استراتژي  ار مشكوكوچهارم، اثر مستقيم و معناد فرضية بيست

  يكاربرد يشنهادهايپ
بهبـود سـواد    توانـد  يم ـ ،ياجتمـاع  يهـا  به كاربران رسـانه  يغاتيتبل يها كيو تكن ميمفاه ةدربار يبخش يآموزش و آگاه

هـاي مشخصـي را بـراي     ند ابزارهـا و فنـاوري  توان ها مي ها و سازمان شركت مثال طور به. را به همراه داشته باشد يغاتيتبل
هـاي   هـاي مرورگـر، برنامـه    افزونه به توان مي، اين ابزارها از جملة .هاي اجتماعي ارائه كنند بهبود سواد تبليغاتي در رسانه

تقل و مس ـ طـور  بهكنند تا تبليغات را  كه به كاربران كمك مي اشاره كردتشخيص تبليغات جعلي و ابزارهاي ارزيابي محتوا 
هـاي   هـا و ايجـاد پلتفـرم    آموزشي، برگزاري وبينارهـا و كارگـاه   يتوليد محتوا ةزمين يا فعاليت در هوشمندانه بررسي كنند

 يادعاهـا در خصوص شك  جاديا اي يشناخت يناهماهنگ جاديبا ا ي رقابت اين است كههدف استراتژ. انجام شودآموزشي 
رقابـت در   يعنوان اقدامات متقابل بـرا  به توان را مي يمنيا يها نشانه .يف كندضعكنندگان  بر مصرف را آن تأثير غات،يتبل
 اي ـها  يكاهش نگران يكنندگان برا به مصرف ياضاف يها نيتضم ايارائه اطلاعات ( يمنيا يها نشانه. كرداستفاده  غاتيتبل
باشـد كـه از    يشـواهد علم ـ  اي ها يگواه ها، نيها، تضم يشامل گواه )شده غيخدمات تبل ايمحصول  در خصوص دهايترد

نـد محتـواي   نتوا هـاي اجتمـاعي مـي    هـاي رسـانه   پلتفرم .دهد يم شيو اعتبار آن را افزا كند يم يبانيپشت يآگه يادعاها
 همچنـين بـه  . هاي تبليغـاتي را شناسـايي و درك كننـد    پيام دنند تا به كاربران كمك كنگذاري كن شده را برچسب حمايت

  .انتقادي ارزيابي كنند و تصميمات آگاهانه بگيرند طور بهي تبليغاتي را ها پيام تاكند  ميكاربران كمك 
 گـرفتن حـوزه و در نظر  نيا يايپو تيماه شناخت .است رييدائم در حال تغ يغاتيتبل يها وهيو ش ياجتماع يها رسانه

، بگذارنـد  تـأثير مقاومـت   يها يتراتژو اس يغاتيو مقررات نوظهور ممكن است بر سواد تبل ها يكه چگونه روندها، فناوراين
بهتـرين  . عوامل بـا يكـديگر اسـت    ارتباط و غاتيو تبل ياجتماع يها در رسانه يجار يها شرفتيبا پ روز ماندن  هب نيازمند



 

 ميرزا حسيني و همكاران.../هاي مقاومتي كاربران دربررسي تأثير ابعاد سواد تبليغاتي بر استراتژي  306

 
كـافي از  ناتـرين اشـتباهات اسـتراتژي بازاريـابي، شـناخت       يكـي از رايـج  پيشنهاد اين است كه مخاطب خود را بشناسيد، 

از ايـن   ،توانند با انجام تحقيقات بازار و درك نيازها، ترجيحات و رفتارهاي مخاطب هدف خـود  مي برندها. مخاطبان است
متقاعدكننده  يها كيخود، افراد به تاكت يها ييو باور به توانا يبا پرورش احساس خودارزشمند ؛ زيرااشتباه جلوگيري كنند
 هـا  آن يادعاهـا  بـه  پردازنـد،  مـي  غاتيتبل يانتقاد يابيبه ارز شتريب ها آن. شوند يم رتريپذ انعطاف غاتيمورد استفاده در تبل

  .رنديگ مي يا آگاهانههاي  ميتصم ،خدمات اي حصولاتم ديخر برايو شوند  مشكوك مي

  تحقيقات آينده  هايي برايها و پيشنهاد محدوديت
با توجـه بـه گسـتردگي     ،مهم است اريتلف بسابعاد مخ يبررس ،ياجتماع يها رسانه نهيدر زم يغاتيسواد تبل يهنگام بررس

 ؛ي خاصي در بررسي دقيق و كامل ابعاد تبليغاتي وجود داشتها ، محدوديت)شناختي، عاطفي(از لحاظ تعداد و تنوع ، ابعاد
 بسـترهاي . نددر نظر گرفتـه شـد   ة پيشينشدهاي انجام  ابعاد با توجه به پژوهش ،از اين رو براي بررسي دقيق و مستندتر

 يغـات يتواند بر سواد تبل يكنند كه م مي هدفمند استفاده يساز يو شخص يغاتيتبل يها كياغلب از تكن ،ياجتماع يها انهرس
هاي مربـوط بـه    صورت الكترونيكي بود كه با وجود مزايا، محدوديت به ها نامه پرسش همچنين توزيع . بگذارد تأثيركاربران 

 هـاي  ال ؤدهنـدگان در پاسـخ گـويي بـه س ـ     برخـي از پاسـخ   يدقت ـ بـي .... في واز جمله عدم رعايت دقت كـا را دارد، خود 
   .شوندكنار گذاشته ها  نامه شد كه تعدادي از پرسشباعث  ،نامه پرسش 

توانـد   بـرداري درسـت مـي    هاي مناسب و نمونـه  انتخاب نمونه ،هاي مقاومت راي بررسي سواد تبليغاتي و استراتژيب
از ميان كاربران اينسـتاگرام انتخـاب    ها داشته باشد، در اين پژوهش نمونههاي خاصي  يتهايي ايجاد كند و محدود چالش

 ،ي اجتماعي داشت و بررسي بسترهاي ديگـر اجتمـاعي  ها شدند و اين برنامه با توجه به جامعيتي كه نسبت به ديگر رسانه
زيـرا   ؛ارائـه دهـد   ياجتمـاع  يهـا  در رسانه اتغيتبل يانداز كل در مورد چشم يتر و نتايج جامع ارزشمند يها نشيبتواند  مي

بر  تواند يداشته باشند كه م يمتفاوت يكاربر يها و رابط ها تميالگور ،يغاتيتبل يها استيمختلف ممكن است س يها پلتفرم
  .بگذارد تأثير يغاتيدر توسعه سواد تبل ها آن ييو توانا غاتيقرار گرفتن كاربران در معرض تبل

ابعـاد سـواد تبليغـاتي و     تـر  تـر و كامـل   انجـام تحقيـق كيفـي و جـامع بـراي تحليـل دقيـق       ، به پژوهشگران بعدي
   .شود پيشنهاد مي هاي مقاومت استراتژي

 يسـالان و هنجارهـا   هـم  تـأثير توانـد تحـت    مـي  افراد يغاتيو سواد تبل دارند ياجتماعماهيت  ياجتماع يها رسانه
سـواد   يده ـ در شـكل  ياجتمـاع  تـأثير و نقـش   ياجتمـاع  يهـا  ييايپو يرسبر. رديقرار گ ها آن نيدر جوامع آنلا ياجتماع

 يهـا  طيمقاومـت در مح ـ  يهـا  ياسـتراتژ  تيتقو وتوسعه  يچگونگ خصوصدر  يارزشمند يها نشيب تواند يم ،يغاتيتبل
 .ارائه دهد ياجتماع يها رسانه

 ياجتماع تيوضع ت،يمانند سن، جنس مختلف، يتيجمع يها در گروه تواند يمقاومت م يها يو استراتژ يغاتيسواد تبل
 يتر درك جامع تواند يم ،يغاتيعوامل با سواد تبل نيا يتلاق يچگونگ يبررس. متفاوت باشد يفرهنگ نهيشيو پ ياقتصادـ 

  .مختلف ارائه دهد يها تيان جمعيمقاومت در م يها ياستراتژ يها ها و فرصت از چالش
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