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Abstract 

The global proliferation of smartphones has led to a rapid rise in mobile applications and the advertisements 

embedded within them. However, research on users' behavioral responses to in-app advertising—particularly the 

phenomenon of in-app advertising avoidance—remains limited due to its novelty. This study aimed to develop a 

model that identified the antecedents influencing users' avoidance of in-app advertisements in smartphone 

applications. Employing a mixed-methods approach, the research consisted of two phases. In the qualitative 

phase, data were gathered from experts in digital marketing, including experienced managers and specialists with 

relevant academic and professional backgrounds. Purposive sampling was utilized and interviews continued until 

data saturation was reached. Thematic analysis was conducted with the assistance of MAXQDA software. In the 

quantitative phase, data were collected through a field survey using a structured questionnaire. The statistical 

population comprised smartphone application users with a sample size of 338 respondents determined by using 

Cochran’s formula. To test the hypothesized relationships, Structural Equation Modeling (SEM) and both 

confirmatory and exploratory factor analyses were performed using AMOS 24 software. Findings from the 
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qualitative phase revealed that the antecedents of in-app advertising avoidance could be categorized into two 

main groups: internal (personal) and external (environmental and technical) factors. Internal factors included 

emotional, perceptual, personality, cognitive-experiential, and attitudinal-communication dimensions. External 

factors encompassed advertising quantitative indicators, user-advertiser interactivity, cultural influences, 

smartphone-related technical aspects, and advertisement design characteristics. Results from the quantitative 

analysis indicated that perceptual and cultural factors among internal and external factors had the most 

significant impacts on users' avoidance of in-app advertisements, respectively. 

 

Keywords: User Avoidance, In-App Advertising, Mobile Applications, Smartphones, Thematic Analysis. 

 

Introduction 

With their wide range of functions and applications, smartphones and their users have become primary targets 

for marketing activities, especially in mobile marketing (Millward et al., 2017). The technical capabilities of 

smartphones enable marketers to employ diverse strategies in marketing communications. Among these 

strategies, in-app advertising has experienced significant growth due to the continuous engagement of users—

particularly young people—with mobile applications. This engagement has made in-app advertising one of the 

fastest-expanding marketing channels (Shin, 2020). Research indicates that users spend approximately 90% of 

their smartphone time on installed applications, with young people averaging 173 minutes of smartphone use per 

day (Bentley & Zong, 2015). This high level of interaction creates an attractive environment for marketers to 

deliver advertisements. However, excessive advertising can provoke defensive or adverse reactions from users 

collectively known as advertising avoidance behavior, which can significantly diminish advertising 

effectiveness. In-app advertising refers to advertisements that appear within applications running on smartphones 

or similar devices. Advertising avoidance is defined as the deliberate and conscious efforts by individuals to 

evade exposure to advertisements. Previous studies have identified several key antecedents of avoidance 

behaviors, including unpleasant past experiences with ads, perceived disruptions, and distrust toward advertising 

(Tran, 2017). The nature of in-app advertising on smartphones differs from other forms of online advertising 

because it utilizes hardware and software capabilities—such as GPS, sensors, and users’ personal data—to 

deliver highly personalized, continuous, and engaging advertisements. However, these features may also evoke 

feelings of threat or privacy concerns among users, potentially triggering avoidance behaviors (Pentina et al., 

2016). Being grounded in the theoretical foundations of online advertising avoidance and expert insights in 

digital marketing, this study aimed to identify and conceptualize a model of the antecedents influencing users’ 

avoidance of in-app advertisements in smartphone applications. The central research question was thus as 

follows: What are the antecedents of users’ avoidance of in-app advertisements in smartphone applications? 

 

Materials & Methods 

This study aimed to propose a model of the antecedents influencing users’ avoidance of in-app advertisements in 

smartphone applications. To achieve this, a qualitative approach was initially employed, utilizing thematic 

analysis with the assistance of MAXQDA software. This phase identified the factors that affected users’ 

avoidance of in-app advertising on smartphones. Following the qualitative phase, a quantitative phase was 

conducted. Data were collected using a researcher-developed questionnaire and analyzed through Structural 

Equation Modeling (SEM) with AMOS software to examine and validate the relationships among the 

components of the proposed model. In the qualitative phase, the participants included eight experts and 

specialists in digital marketing, comprising experienced managers and professionals with substantial practical 

and academic backgrounds, all based in Tehran. Purposive sampling was employed and participant selection and 

interviews continued until theoretical saturation was reached. Data were gathered through semi-structured 

interviews. The researchers listened to the recorded interviews multiple times and transcribed them verbatim. 

Additionally, the transcribed texts were reviewed several times to ensure accuracy and completeness. 

In the quantitative phase of the research, the researchers aimed to refine and enhance the proposed model by 

examining the interrelationships among its constructs. The qualitative phase revealed specific, contextually 

grounded structures related to the antecedents of users’ advertising avoidance, necessitating the development of a 
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custom questionnaire to measure these constructs. The questionnaire was designed specifically by the 

researchers to assess the identified constructs. To evaluate its content validity, two indices were utilized: Content 

Validity Ratio (CVR) and Content Validity Index (CVI). CVR was calculated based on expert evaluations, while 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) was conducted on the collected questionnaire data. CVI further assessed 

the content validity of the instrument. For reliability assessment, Cronbach’s alpha coefficient was employed, 

with results indicating that all variables had Cronbach’s alpha values exceeding 0.7 demonstrating an acceptable 

level of reliability. The statistical population for the quantitative phase comprised student users of mobile 

applications at Islamic Azad University, Qazvin Branch. Using Cochran’s formula and a convenience sampling 

method, a sample of 338 participants was selected. The researchers distributed questionnaires among students 

present at the university’s research centers. Students were chosen as the target group due to their status as one of 

the most active and engaged segments of mobile application users. Their youth and educational backgrounds 

contributed to a higher level of familiarity with mobile technologies and heightened sensitivity to the quality and 

quantity of in-app advertisements. 

 

Research Findings 

The qualitative output of this study was derived from interviews with 8 experts and analyzed using thematic 

analysis. In the initial step, open codes were extracted from the semi-structured interviews, resulting in a total of 

97 open codes with a frequency of 418. After refining the data by merging similar codes and eliminating 

redundancies, 89 final basic themes with a frequency of 401 remained. The next phase of thematic analysis 

involved further refining of the open codes by removing those unrelated to the research scope and consolidating 

similar codes under unified titles to form main themes. Subsequent stages included categorizing these main 

themes and developing organizing and overarching themes based on the nature and conceptual similarities of the 

indicators. This 3-level categorization revealed that the identified factors fell into two primary categories: 

internal and external factors. The internal factors comprised 51 main themes and 5 organizing themes with three 

frequently mentioned indicators: perceived advertising attractiveness, users’ general information and awareness, 

and the level of trust in in-app advertisements. The external factors consisted of 38 main themes and 5 

organizing themes with three commonly cited indicators: the cultural characteristic of conservatism, the 

informativeness of advertisements, and the quality of advertising design. 

The quantitative phase was conducted using data collected from a sample of 338 students and analyzed 

through SEM with AMOS software. The results confirmed that for each variable, CR > AVE, AVE > 0.5, and 

CA > 0.7, thereby validating the construct reliability and validity of the questionnaire. After ensuring the 

adequacy of the measurements of the research constructs through exploratory and confirmatory factor analyses, 

the final model—representing the influence of identified antecedents on users’ avoidance of in-app 

advertisements in smartphone applications—was implemented in the software, allowing for an examination of 

the relationships among these factors. The KMO value of 0.85 indicated an adequate sample size for model 

assessment. The results of the structural modeling revealed that all the internal and external factors had a positive 

and significant impact on users’ avoidance of in-app advertisements on smartphones. Specifically, cultural, 

technical, and quantitative advertising factors, as well as communicative and content-related factors, were 

identified as significant external influences. Meanwhile, personality, emotional, attitudinal, cognitive, and 

perceptual factors emerged as significant internal influences. Among these, content-related factors (B=0.284) 

and perceptual factors (B=0.640) exhibited the strongest effects on users’ avoidance behavior. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

This study aimed to develop a model that identified the antecedents of users’ avoidance of in-app advertising in 

smartphone applications. The findings revealed that these antecedents could be categorized into 2 main groups: 

internal (personal) factors and external (technical and environmental) factors. Internal factors included 

personality, perceptual, cognitive, emotional, and attitudinal dimensions, while external factors encompassed 

cultural, technical, communicative, content-related, and quantitative aspects of advertising. The quantitative 

analysis conducted by using Structural Equation Modeling (SEM) indicated that all these factors had a 

significant positive effect on users’ ad avoidance behavior. Among them, perceptual and content-related factors 
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exerted the strongest influence. These findings aligned with previous studies that emphasized that users’ negative 

perceptions of ads, mental irritation, and advertising clutter are major contributors to avoidance behavior. 

Moreover, the results highlighted the importance of users’ attitudes, trust in advertisements, relevance of ad 

content to users’ needs and interests, and respect for privacy in mitigating avoidance behaviors. From a practical 

perspective, it is recommended that mobile advertisements be personalized, transparent, and non-intrusive, 

utilizing engaging and trustworthy content. Ad designs should also align with users’ cultural values, beliefs, and 

expectations. Additionally, employing reputable channels, incorporating humorous content, and utilizing 

appealing visual and auditory elements can effectively reduce users’ tendency to avoid ads. Finally, considering 

the dynamic nature of technology, cultural differences, and evolving user behavior, future studies are encouraged 

to conduct cross-cultural comparative research and focus more on the psychological and cultural aspects of 

users. This approach will help further develop and validate the proposed model across different contexts. 



 

 

 

 

 

 
 نوین بازاریابی تحقیقات

 1404 (59) پیاپی شماره ،چهارمشماره   ،پانزدهم سال

 28/7/1404: پذیرش تاریخ                           1/6/1403 :دریافت تاریخ

 1 -30: ص

 

 مقاله پژوهشی

 ل نویسنده مسؤو *
یای در برنامه برنامه (. طراحی الگوی پیشایندهای اجتناب کاربران از تبلیغات درون1404امیر . ) ،صادقیو محمود    ،غلامی،آرامش    ،فربهشتی اربردی وویه های های که

 . 30 -1(، 4) 15، تحقیقات بازاریابی نوین، هویمند

2228-7744 © The Author(s).          Published by University of Isfahan                                          

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 

 

  10.22108/nmrj.2025.142371.3095 

 هوشمند  هاییگوش یکاربرد هایدر برنامه ایبرنامهدرون غاتیاجتناب کاربران از تبل یندهایشایپ  الگوی یطراح
 

 3 امیر صادقی،  *  2 محمود غلامی ، 1 فرآرامش بهشتی

 

 اسلامی واحد قزوین، قزوین، ایران دانشجوی دکتری گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ مدیریت و حسابداری، دانشگاه آزاد  -1
aramesh.beheshtifar@gmail.com 

 ی، تهران، ایران ستار دیشه ییدانشگاه علوم و فنون هوااستادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ مدیریت،  -2
m.gholami30@yahoo.com 

 ی، تهران، ایران ستار دیشه ییدانشگاه علوم و فنون هوااستادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ مدیریت،  -3
Sadeghi592006@yahoo.com 

 

 چکیده
رشد به خود گرفته روبههایی روندی  های کاربردی و تبلیغات در درون چنین برنامههای هوشمند در سرتاسر جهان، برنامهگوشیبا گسترش استفاده از  

طور خاص بروز رفتارهااای اجتنااا  از تبلیغااات ای و بهبرنامههای رفتاری به تبلیغات درونها در حیطۀ واکنشدلیل نوپا بودن این تبلیغات، پژوهشو به

ای برنامااهاست. بر همین مبنا، هدف اصلی پژوهش حاضر طراحی الگوی پیشایندهای اجتنا  کاربران از تبلیغااات درون شدت محدودای بهبرنامهدرون

هااای کیفاای، از جام ااۀ منظور گااردآوری دادههای هوشمند بوده است. پژوهش حاضر، پژوهشی آمیختااه اساات کااه بااهکاربردی گوشی  یهابرنامهدر  

 خبرگان حوزۀ بازاریابی دیجیتال در قالاام ماادیران و کارشناسااان باسااابقه و نیااز بااا پیشااینۀ مطلااو  تجرباای و دانشااگاهی اسااتفاده کاارده اساات. روش

افزار وتحلیل اطلاعات با روش تحلیل مضمون و نرمها به اشباع ادامه یافت. تجزیهگیری هدفمند بوده و تا رسیدن دادهگیری در این مطال ه، نمونهنمونه

نامه هااای پااژوهش از روش میاادانی و اباازار پرسااشمنظور گردآوری داده( صورت گرفت. در بخش کمی پژوهش نیز بهMAXQDAکودا )مکس

نفر، ازطریاا    338تشکیل شده است. نمونۀ پژوهش به ت داد    هوشمند  هاییگوشهای کاربردی  استفاده شد و جام ۀ آماری از دانشجویان کاربرِ برنامه

یابی م ادلات ساختاری و ها و آزمون روابط مفروض تحقی  نیز از روش مدل. برای تحلیل دادهمحاسبه شد( Cochran Formulaفرمول کوکران )

های بخش کیفی پااژوهش، پیشااایندها را استفاده شد. براساس یافته  24( نسخۀ  AMOSایموس )  افزارنرمهای تحلیل عاملی تأییدی و اکتشافی و  روش

بناادی کاارد. در قالاام عواماال دروناای )فااردی(، مضااامین تااوان در قالاام دو دسااتۀ عواماال کلاای دروناای )فااردی( و بیروناای )محیطاای و فناای( طبقهمی

اساات و در قالاام  کاااربری ارتباط-ینگرش عواملی و نیز تجرب-یشناخت عواملی، تیشخص  عواملی،  ادراک  عواملی،  احساس   عواملدهنده شامل  سازمان

 عواماال،  غاااتیتبل-کاااربر  یت ااامل/یارتباط  عواماال،  غاااتیتبل  یکماا   هایهشاخصاند از:  دهنده عبارتعوامل بیرونی )محیطی و فنی( نیز مضامین سازمان

. نتایج بخش کمی نیز نشان داد از میان عوامل درونی، عواماال غاتیتبل  یمربوط به محتوا/طراح  عواملو    هوشمند  یمرتبط با گوش  یفن  عواملی،  فرهنگ

 ای داشته باشند.برنامهتوانند بیشترین اثرگذاری را بر رفتارهای اجتنابی کاربران از تبلیغات درونمیادراکی و از میان عوامل بیرونی، عوامل فرهنگی 

 

 یابی م ادلات ساختاری.های هوشمند، تحلیل مضمون، مدلهای کاربردی، گوشیای، برنامهبرنامهاجتنا  کاربران، تبلیغات درون :هاکلید واژه
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 . مقدمه1
های هوشتتمند در نهان امروز تبدی  ب  بکشتتی  گوشتتی

انتد  بتا تون   شتتتدهنتاپتذیر در زنتدگی روزمره افراد  نتدایی

هتای  بت  تنو  زیتاد کتارکردهتا و کتاربردهتای گوشتتتی

و   ابتزارهتتا  ایتن  بشتتتر،  امتروز  زنتتدگتی  در  هتوشتتتمتنتتد 

ها تبدی  ب  یکی از اهدا  بستیار  کنندگان از آناستتداده

ویشه بتازاریتابی تلدن همراه  هتای بتازاریتابی و بت مهم فعتالیتت

(Mobileشتده و تلاش )گیری  ای برای بهرههای گستترده

های از این ظرفیت عظیم لتتورت پذیرفت  استتت  قابلیت

دهد تا های هوشتمند ب  بازاریابان این انازه را میگوشتی

کتار  هتای متنوعی در حیۀتو ارتبتاطتات بتازاریتابی بت   راهبرد

هتا و ابزارهتا، رویکردهتای  ببنتدنتد  در میتان این راهبرد

هتا اپهتای کتاربردی تلدن همراه یتا  بر برنتامت تبلیغی مبتنی

(App-Based Advertising ب ،) دلی  درگیری مستتتقیم

هتای  هتا بر روی گوشتتتی ویشه نوانتان بتا این برنتامت  افراد، بت  

ها درحال توسع   طور پیوست ، بی  از سایر روش هوشمند ب  

هتای  روز بر نق  و اهمیتت و البتت  کتاربرد بوده و روزبت  

 ,Shinشتتتود ) هتای کتاربردی تلدن همراه افزوده می برنتامت  

بتت   (  امروزه مشتتتتریتتان برای کستتتتب اطلاعتتات،  2020

هتای متنوعی چون  ی عقتایتد و انجتام فعتالیتت گتذار اشتتتترا  

هتای کتاربردی تلدن  وریتد و انجتام بتازی، متکی بت  برنتامت  

ها در  ها نیز از این برنام  ها و شتترکت همراه بوده و ستتازمان 

راستتای ترویج و معرفی مح تولات و ودمات وود، ارا    

پیشتتتنهتادهتای ویشه بت  افراد، حدی مشتتتتریتان فعلی و نتذ   

  (  Cheung & To, 2017)   کنند ی م مشتتریان بالقوه استتداده  

بتترنتتامتت   تتترتتتیتتب ایتتن  هتتای کتتاربتتردی در زمترۀ  بتتدیتتن 

 شوند  های بازاریابی شناوت  می ترین کانال توسع  روب  

دهد، افراد در های لتورت پذیرفت  نشتان میبررستی

های هوشتتمند وود کارگیری گوشتتیدرلتتد زمان ب 90

شتتتده بر  ی ن تتتبکاربردهای درحال استتتتداده از برنام 

ویشه اینکت  نوانتان بتاشتتتنتد  بت روی تلدن همراه وود می

برنتتامتت استتتتدتتاده  نیترمهمعنوان  بتت  از  هتتای  کننتتدگتتان 

های کاربردی و مشتتتریان هد ، در بستتیاری از فعالیت

دقیق  از زمان وود  173طور متوستط روزان   بازاریابی، ب 

کنند  های هوشتتتمند میرا لتتتر  استتتتداده از گوشتتتی

(Bentley et al., 2015)های هوشتمند  رو گوشتی؛ ازاین

های کاربردی مونود در سکوهای  طور واص برنام و ب 

(Platformگوشتی )بر  های هوشتمند )مبتنیAndroid    و

iOS منظور  (، محیۀی بستتتیتار نتذا  برای بتازاریتابتان بت

شتتتود؛ اما این محیط نذا   ارا و تبلیغات محستتتو  می

هایی برای بازاریابان همراه باشتتد؛ زیرا  تواند با چال می

زیتادهبروی فعتالیتت یتا  ترفیعی  تبلیغی و  روی در هتای 

برنتامتو Interventionایجتاد متداولت  ) ( میتان کتاربر و 

بت  بروز رفتتارهتای تتدافعی و  کتاربردی می توانتد منجر 

لتتورت کلی  معکوس در کاربران شتتود  این رفتارها ب 

در چتارچو  رفتتارهتای انتنتا  از تبلیا قرار گرفتت  و  

ثربکشتتتی تبلیغتات  توانتد منجر بت  کتاه  اهتا میبروز آن

 شود 

ای ب  آن دستتتت  از برنام بنابر تعاریف، تبلیغات درون

تبلیغتاتی اشتتتاره دارد کت  در درون یتم برنتامتو کتاربردی  

های  درحال انرا در یم گوشی هوشمند و سایر ابزار 

علاوه،  (  ب Cheung & To, 2017شوند )مشاب  ظاهر می

انتنا  از تبلیا ب  رفتارهای عامدان  و از روی ق د افراد 

متعترض   در  گترفتتتن  قترار  از  انتتتنتتا   و  پترهتیتز  درزمتیتنتتو 

های مکتلف تبلیغات اشتاره داشتت  ک  پیامد مهم آن  گون 

امروزه  هتای تبلیغتاتی استتتت   کتاه  اثربکشتتتی فعتالیتت

برای درگیرستتتتازی   بتازاریتابتان  بتاونود تلاش فراوان 

هتای هتای همراه بتا تبلیغتات در گوشکتاربران گوشتتتی

ای، بروز رفتارهای برنام ویشه تبلیغات درونهوشمند و ب 

( Ad Avoidanceانگتاری تبلیغتات )انتنتا  یتا نتادیتده

رفتاری شتای  در میان افراد استت  امروزه بیشتتر مشتتریان  

رو شتتدن با تبلیغات تلدن همراه یا فوراپ پیام در زمان روب 
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کننتد ازطریق ن تتتتب  را نتادیتده انگتاشتتتتت  یتا تلاش می

های بیشتر  کننده، نلوی ارسال هرزنام های مسدودبرنام 

( بگیرنتتد  بتت Keem & Lee, 2018را  نظری،  (   لحتتان 

(، نشتتتان داد کت  Knittel, 2016نظریتو انتنتا  از برنتد )

انتنا  از تبلیغات یکی از ابعاد مهم و التتلی انتنا  از 

برنتد استتتت  یتم دلیت  بستتتیتار مهم انتنتا  از تبلیغتات،  

استت  مۀالعات اولی  در  تمای  نداشتتن ب  برند مورد تبلیا

حیۀو انتنا  از تبلیا در محیط آنلاین نشتان داد ک  ست  

بروز رفتتارهتای  بر  اثرگتذار  بنیتادین  عتامت  کلیتدی و 

  توقف عم   1انتنا  در چنین محیۀی عبارت است از:  

ایتجتتاد  متوستتتتیتقتی(؛  یتتا  فتیتلتم  یتتم  قتۀت   )هتمتنتون 

کتتاربتر؛  ریتکتتتگتی در درهتم در  تتجتربتیتتات 3شتتتتده    

(   Cho & Cheon, 2004ناووشتتایند گذشتتت  از تبلیا )

این عوام  در مۀالعات بعدی توستع  یافت  و قلمرو دان   

در حیۀتو چیستتتتی انتنتا  از تبلیا در محیط آنلاین را 

هتای هوشتتتمنتد،  گستتتترش دادنتد؛ امتا در حیۀتو گوشتتتی

تتبتتلتتیتتغتتات   Tran  (2017)متۀتتالتعتتو   کتت   داد  نشتتتتان 

شتده، اعتبار تبلیغات و بدبینی ب  تبلیغات، ستازیشتک تی

ستتت  عتامت  کلیتدی درزمینتو ایجتاد رفتتارهتای انتنتا  از 

افراد استتتتت  مۀتالعتات گونتاگونی در حیۀتو  تبلیا در 

و   هتمتراه  تتلتدتن  در  تتبتلتیتغتتات  و حتتتی  آنتلایتن  تتبتلتیتغتتات 

رفتتارهتای انتنتابی کتاربران در قبتال تبلیغتات بت  انجتام 

ای برنام تبلیغات درون رستیده استت؛ اما ماهیت و چیستی

هتای هوشتتتمنتد متدتاوت و متمتایز از تبلیغتات در گوشتتتی

گون  از آنلاین )ب  اشتتکال مکتلف آن( استتت؛ زیرا این

هتای مونود در گیری بیشتتتتر، از قتابلیتتتبلیغتات بتا بهره

های هوشتتمند )همنون  افزار گوشتتیافزار و نرمستتکت

ی گوشتتی و  احستتگره(، از GPSاس )پیاستتتداده از نی

نیز دستتترستتی ب  اطلاعات شتتک تتی فرد در گوشتتی(  

تر،  ای دقیقشیوهشده را ب سازیشدت شک یتبلیغاتی ب 

 ,.Meng et alدهد )تر ارا   میوستت یپتر و درگیرکننده

کتدام از تبلیغتات آنلاین دیگر  (  قتابلیتی کت  در هی 2016

انتنا  از تبلیا  بایستت ب  مستۀلو رو میونود ندارد؛ ازاین

های هوشتمند  های کاربردی گوشتی ای در برنام  برنام  درون 

ای ندید نگریستت  و عل  و عوام  اثرگذار بر پدید  از زاوی  

لتتتورت مجزا از ستتتایر انوا   آمتدن چنین رفتتارهتایی را بت  

تبلیغتات آنلاین شتتتنتاستتتایی کرد  افزون بر این، مۀتالعتات  

های  بر برنام  اند  لتورت پذیرفت  در حوزۀ تبلیغات مبتنی 

دهتد کت  بک  فراوانی از  کتاربردی تلدن همراه نشتتتان می 

هتای هوشتتتمنتد بتا مشتتتتاهتدۀ تبلیغتات  کتاربران گوشتتتی 

کننتد؛ زیرا این  ای احستتتاس تهتدیتد و وۀر می برنتامت  درون 

تبلیغات برآمده از اطلاعات شتک تی کاربر و نیز تاریکنو  

یی وی و نیز پیشتتینو اطلاعاتی مونود  های نغرافیا نابجایی 

(  ونود چنین  Pentina et al., 2016در گوشتی فرد استت ) 

تواند نشتتان  و عاملی در نهت  احستتاستتی در افراد، وود می 

بر  بروز رفتارهای انتنا  از تبلیا داشتت  و نیاز استت تا مبتنی 

ای، معین  برنتامت  هتای یتم تبلیا درون هتا و ویشگی چتارچو  

توانند اثرگذار بر بروز رفتارهای  شتود چ  عل  و عواملی می 

هتای کتاربردی در  انتنتا  از تبلیغتات در میتان کتاربران برنتامت  

 های هوشمند باشد   گوشی 

شتده، پشوه  حا تر در با تون  ب  تو تیحات گدت 

پی شتناستایی عل  و عوام  اثرگذار بر بروز رفتار انتنا  

های  ای در گوشتتیبرنام از تبلیا در حیۀو تبلیغات درون

بر مبانی نظری مونود در هوشتتتمند استتتت  مۀالعو مبتنی

و   آنلاین  در محیط  تبلیغتتات  از  کتتاربر  انتنتتا   حیۀتتو 

هتای  بت  دیتدگتاه   اتکتا و بتا    تلدن همراه تبلیغتات    و تتتوص بت  

وبرگان حوزۀ بازاریابی آنلاین تلاش دارد تا  تتمن ارا و 

تتبتلتیتغتتات  از  کتتاربتران  انتتتنتتا   پتیشتتتتایتنتتدهتتای  متتدل 

هتای هتای کتاربردی گوشتتتی ای در برنتامت  برنتامت  درون 

تواند بر کاربران برای رد  هوشتتمند، دریابد چ  عواملی می 

هتای  برنتامت  شتتتده در درون یتا حتذ  تبلیغتات مشتتتاهتده 

اثرگذار باشتد  براستاس تو تیحات   تلدن همراه کاربردی 
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ستتؤال التتلی تحقیق عبارت استتت از: الگوی   شتتده، ارا   

ای در  برنام  پیشتایندهای انتنا  کاربران از تبلیغات درون 

 های هوشمند چگون  است؟ های کاربردی گوشی برنام  

 

 . مبانی نظری2
 های کاربردی تلفن همراه. برنامه1-2

برنتتامتت  روزهتتا  محیط  این  همراه  تلدن  کتتاربردی  هتتای 

هتای  استتتت  برنتامت  ی تغییر دادهکلبت وکتارهتا را  کستتتب

کاربردی ک  بیشتر ب  درآمدهای حال  از تبلیغات وود 

انتد  در این میتان این  هتای کتاربردی متکیدر بتازار برنتامت 

کتاربران هستتتتنتد کت  بتا تونت  بت  ارزش، عملکرد و لتذتی  

هتای کتاربردی بت  دستتتت آورنتد، تمتایت   کت  از این برنتامت 

 ,.Cao et al)کننتد  پرداوتت    هزینت   هتادارنتد برای آن

همراهبرنتتامتت   ( 2023 تلدن  کتتاربردی   Mobile)  هتتای 

Application  طور وتاص  انتد کت  بت  افزاری هتای نرم (، برنتامت

های  های هوشتتمند ک  دستتتگاه برای استتتداده در گوشتتی 

گسترش    اند  با ظهور و طراحی شده اند،  محاسباتی کوچکی 

هتای کتاربردی در طی  هوشتتتمنتد، بتازار برنتامت    هتای گوشتتتی 

طوری ک  اپ  ستترعت رشتتد کرد، ب  چند ستتال گذشتتت  ب  

برنتامتو    3000( از حتدود  Apple’s App Storاستتتتور اپت  ) 

  2019میلیون برنام  در ستال  2/ 2ب     2008کاربردی در ستال  

 Google Playافزای  پیتدا کرد  فروشتتتگتاه گوگت  پلی ) 

Store  هزار برنام  در  16( نیز با مستیر رشتد مشتاب  با کمتر از

رستتید  این    2019میلیون برنام  در ستتال  3/ 5ب     2009ستتال  

ای از محتواهتای  یف گستتتترده هتا درحتال حتا تتتر ط برنتامت  

های ستتنی ازنمل  کودکان و  ای را برای هم  گروه رستتان  

 دهند   نونوانان ارا   می 
 

درون2-2 تبببلبیبغبات  ببرنبامبهببرنبامبه.  هبای  ای 

 کاربردی تلفن همراه
های کاربردی  کنندگان ب  برنام با افزای  تمای  م تر 

گذاری در های تبلیغتاتی، ستتترمای تلدن همراه، شتتترکت

هتای کتاربردی را در ستتتال  ای برنتامت برنتامت تبلیغتات درون

درلد افزای  دادند  23تقریباپ    2020نسبت ب  سال    2021

بینی امیتد داشتتتتنتد کت  این ترنتد  و بر این استتتتاس پی 

رشتتتد وود را هتای آتی نیز رونتد روبت تبلیغتاتی در ستتتال

دلی  درگیری مستتقیم این دستت  از تبلیغات ب حدی کند   

های  ها بر روی گوشتیویشه نوانان با این برنام افراد و ب 

ها درحال  طور پیوستتت ، بی  از ستتایر روشهوشتتمند ب 

 ( Shin et al., 2020توسع  است )

هتای کتاربردی تلدن ای برنتامت برنتامت تبلیغتات درون

اشتتاره ب  تبلیغات  (  App-based advertisingهمراه ) 

بنابر  های کاربردی دارد   شده در این برنام  داده نمای  

شتتتتده ازستتتوی چۀیونتت و تو، تبلیغتات  تعریف ارا ت  

تبلیغاتی اشتتاره دارد ک   ای ب  آن دستتت  از  برنام  درون 

در درون یتم برنتامت  کتاربردی درحتال انرا در یتم  

های مشتتاب   گوشتتی هوشتتمند یا تبلت و ستتایر ابزار  

گون  از  (  این Cheung & To, 2017شتوند ) ظاهر می 

بتا بهره  هتای مونود در  گیری زیتاد از قتابلیتت تبلیغتات 

های هوشتمند )همنون  افزار گوشتی افزار و نرم ستکت 

اس گوشتی، استتداده از حستگرهای  پی استتداده از نی 

گوشتتی و نیز دستتترستتی ب  اطلاعات شتتک تتی فرد در  

شتتده را ب   ستتازی شتتدت شتتک تتی گوشتتی( تبلیغاتی ب  

تر ارا ت   تر و پیوستتتتت  تر، درگیرکننتده ای دقیق شتتتیوه 

 (  Meng et al., 2016دهد ) می 
 

تبببلبیبغبات درون3-2 از  اجبتبنباب  ای  ببرنبامبه . 

 های کاربردیبرنامه
هتای کتاربردی را ترین بتازار برنتامت این روزهتا چین بزر 

حال، نزدیم ب  نیمی از کاربران  ازنظر ارزش دارد؛ بااین

هتای کتاربردی  ای در برنتامت برنتامت دروناز میزان تبلیغتات  

درلتتتد از کاربران  3/87و   (Gao, 2022اند )نارا تتتی

اینترنتت در این کشتتتور از این تبلیغتات بیزارنتد و از آن  

 کنند انتنا  می
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( عبتارت Avoidanceانتنتا  )بت  گدتتو چو و چۀون  

  لتتورتب کنندگان در آن استتت از حالتی ک  م تتر 

تتا از یتم محر    کننتدیموودآگتاه و عمتدی تلاش  

ۀ هر  رنتدیدربرگواژۀ انتنتا  از تبلیغتات،  دوری کننتد   

گیرند تا در معرض  راهبردی است ک  کاربران ب  کار می

(  همننین  Cho & Cheon, 2004تبلیغات قرار نگیرند )

انتنتا  از تبلیغتات تلاش عمتدی مکتاطتب  بت  گدتتو یو  

(  انتنا  Yu, 2011تبلیغات برای دوری از تبلیا استت )

هتا یتا مقتالتتتتد از تبلیغتات اللتب در واکن  بت  تلاش

شتتتناوتی متقاعدکننده و براستتتاس ستتتازوکارهای روان

(   Abedini et al., 2015دهد )رخ میدر افراد مکتلف  

های تبلیغاتی چنین  شبرای تو تی  اینک  چرا افراد ب  تلا

مکتلف بر روی  دهنتد، مۀتالعتات  هتایی نشتتتان میواکن 

هتا شتتتنتاوتی و چرایی انتنتا  آن هتای مقتاومتت روان نظریت  

،  شتناوتی تمرکز کرده استت  براستاس نظریو مقاومت روان 

بیننتد در  افراد در زمتانی کت  آزادی وود را در وۀر می 

هتا و  دهنتد و نگرش مقتاومتت از وود نشتتتان می برابر آن،  

های  رفتارهای وود را برای ب  دستت آوردن وودمکتاری 

کننتد  زمتانی کت  افراد تبلیغتات را عتاملی وود متدیریتت می 

بیننتد،  تهتدیتدآمیز برای آزادی روانی و رفتتاری وود می 

شتتتنتاوتی را در برابر تبلیغتات از وود هتای روان مقتاومتت 

) بروز می  از  Kim et al., 2016دهنتتد  انتنتتا   رفتتتار    )

تبلیغات در پی هجوم تبلیغات گستتترده توستتع  پیدا کرد   

تتبتلتیتغتتات  گترفتتتن  قترار  متعترض  در  کتتاهت   بترای  متردم 

دهنتد  انتنتا  از  راهبردهتای انتنتابی را از وود بروز می 

   1انتد از:  عبتارت تبلیغتات اینترنتی طبق مۀتالعتو چو و چۀون  

  انتنا   2(؛  Cognitive Avoidanceانتنا  شتتناوتی ) 

  انتنتا  رفتتاری  3(؛  Affective Avoidanceعتاطدی ) 

 (Behavioral Avoidance  از انتنتتا   نو   این ستتتت     )

 :(Cho & Cheon, 2004) تبلیغات ب  شرح در زیر است  

انتنا   چو و چۀون   طبق مۀالعو  اجتناب شناختی:

شتتناوتی از تبلیغات اینترنتی نوعی انتنا  استتت ک  در 

لتتورت  آن فرد تبلیغات را در اینترنت نادیده گرفت  و ب 

بتت     ,Cho & Cheon)  کنتتدینمتونتت     هتتاآنعمتتدی 

  تونت  و تمرکز نکردن بر روی تبلیغتات بنری و  (2004

نهتایتت کلیتم نکردن بر  Pop-upهتا )آپپتاپ ( و در 

روی این نو  تبلیغات از علا م انتنا  شتتتناوتی استتتت  

دهتد لتتتورت آگتاهتانت  کتاربر آن را انجتام میکت  بت 

 (  1398پور سلیمانی، نلالت و قلی)

اباطفی: تبلیغتتات    اجتنباب  از  عتتاطدی  انتنتتا  

اینترنتی حالتی از انتنا  استت ک  در آن کاربر احستاستی  

مندی ب  تبلیا داشتتتت  و حتی از آن متندر استتتت؛ لذا ترنی   

کاربر، نبود هر تبلیغی در فضتای اینترنت استت  این احستاس  

از تبلیا آگاهی داشت  و    قبلاپک  کاربر    رد ی گ ی م زمانی شک   

اعتقتادی مندی از آن در ههن وی شتتتکت  گرفتت  استتتت  

 .( 1398پور سلیمانی،  نلالت و قلی ) 

رفتباری: تبلیغتتات   اجتنباب  از  رفتتتاری  انتنتتا  

  لتتتورتبت اینترنتی نوعی از انتنتا  استتتت کت  کتاربر  

عمتدی از مشتتتاهتدۀ تبلیغتات گریزان استتتت و حتی در 

تا  رودیمسترعت پایین هنگام باز شتدن لتدحو اینترنتی ب 

از تبلیغات بالای لتتدح  انتنا  کند  بستتتن لتتدح  با 

برای نتدیتدن تبلیا و    یاپیت پهتای  محتوای تبلیغتات، کلیتم

در کت  انجتام هر اقتدام عملی برای انتنتا  از تبلیغتات 

نلالت  دهد )اینترنتی، نو  رفتاری انتنا  را شتتتک  می

  (1398پور سلیمانی، و قلی

 

 پیشینۀ تحقیق .5-2

شتتتده  هتای پشوهشتتتگر بر روی مۀتالعتات انجتامبررستتتی

های هوشتمند  ای در گوشتیبرنام درزمینو تبلیغات درون

ها و رفتارهای کاربران ب  این تبلیغات و ادراکات، نگرش

ای  برنام تبلیغات درون  ۀگستتردهند ک  استاستاپ  نشتان می
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های رفتاری، شتناوتی های هوشتمند و واکن در گوشتی

ۀ بستیاری  اندازب ای و احستاستی ب  این نو  تبلیغات حوزه

نوین محستتتو  شتتتده و ستتتابقو مۀالعات در این بک ،  

ب  بعد استتت  ب  بیان دیگر،    2015بیشتتتر مربوط ب  ستتال 

ای برنتامت هتای کتاربران بت  تبلیغتات درونبررستتتی واکن 

تلدن  های عام زمان با رشتد و گستترش ستری  ستیستتمهم

های و دستتترستتی هرچ  بیشتتتر کاربران ب  گوشتتی همراه

هتای هوشتتتمنتد از یتم ستتتو و توستتتعتو پرشتتتتتا  برنتامت 

های پرکاربرد  عام در انوا  سیستم تلدن همراهکاربردی  

(OSiAndroid, )  ای ک  اویراپ در آلاز شتتد  در مۀالع

ن داده کت   انجتام شتتتده استتتت نتتایج نشتتتا 2025ستتتال  

های شتناوتی حالت  از مقایستو انتماعی در ناهماهنگی

هتای کتاربردی موبتایت  منجر بت  وستتتتگی عتاطدی و  برنتامت 

هتای کتاربردی  در نتیجت  انتنتا  از اطلاعتات در برنتامت 

بر این در مۀالعو با و و ژانت نشتتان داده شتتود  علاوهمی

های ننستتیتی رابۀو بین مقایستت  ک  تداوت ه استتتشتتد

طور مثبتی تعتدیت  انتمتاعی و وستتتتگی عتاطدی را بت 

تر  طوری کت  دربتارۀ زنتان این مو تتتو  قویکنتد؛ بت می

ای دیگر وانت    در مۀالع (Bao & Zong, 2025)است  

هتای کتاربران بت  و همکتاران نیز بت  بررستتتی تتأثیر واکن 

ای براستتاس نظریو واکن  شتتناوتی برنام تبلیغات درون

پرداوت  و نشتتتان دادند ک  فراوانی تبلیغات و مدت زیاد  

شتتناوتی مندی را در کاربران ایجاد های روانآن واکن 

و مقتاومتت   گرفتن  دهیت نتادکنتد کت  منجر بت  رفتتارهتای  می

 ,.Wong et alشتتتود )در برابر این نو  از تبلیغتات می

وتان و همکتاران نیز    در مۀتالعتو دیگری  ازطرفی  (2025

ب  بررستتتی عواملی ک  ممکن استتتت نگرش کاربران ب  

ای موبای  را بهبود ببکشتتتند پرداوت  برنام تبلیغات درون

شتد و نشتان داده شتد ک  عوام  نگرشتی مانند ستودمندی،  

تواند  های حریم و تتولتتی میاعتماد و کاه  نگرانی

تبلیغتات را کتاه  دهتد   نو   این  از  انتنتا  کتاربران 

(Khan et al., 2024)  نتایج این مۀالع ، بینشتتی دربارۀ  

ای  برنتامت  در  رفتتار انتنتا  کتاربران از تبلیغتات درون

کنتد تتا در موبتایت  ارا ت  داد کت  بت  بتازاریتابتان کمتم می

ب  کار بگیرند و ب  این شتتک ، های بازاریابی وود شتتیوه

دوری کتاربران از چنین تبلیغتاتی را کمتر کننتد  همننین،  

کا و و همکاران در مۀالعو دیگری نشتتان دادند ک  فشتتار 

طور چشمگیری بر رفتار انتنا  فیزیکی کاربران زمانی ب  

توان  تأثیرگذار استت؛ بنابراین رفتار انتنابی کاربران را می 

شتتده و فشتتار زمانی کاه  داد  با کاه  ریستتم در  

ازطرفی این مۀتالعت  نشتتتان داد کت  تبلیغتات بتایتد براستتتاس 

هتای کتاربردی طراحی نگرش ریستتتم کتاربران در برنتامت  

 Cao etهتا کتاه  یتابتد ) شتتتونتد تتا رفتتارهتای انتنتابی آن 

al., 2023 )   

شتتتده در این حیۀت  و در طی عمتدۀ مۀتالعتات انجتام

ها و  شتتت  ستتتال گذشتتتت  معۀو  و متمرکز بر نگرش

تمتایلات رفتتاری بت  این تبلیغتات بوده و مستتتۀلتو انتنتا  

 انوا  انتنتا  از تبلیغتات آنلاین، یعنی انتنتا )در قتالتب  

 & Cho)شتتتنتاوتی، انتنتا  عتاطدی و انتنتا  رفتتاری  

Cheon, 2004) تبلیغتتات درون نیز بک   برنتتامتت از  ای 

 دهد کوچکی از این تبلیغات را نشان می

دهد ک  گون  نشتتتان میبررستتتی ادبیات پشوه  این

نکستتین مۀالعات در این حوزه را چو و چۀون، در حیۀو 

های شتتده در برنام ستتازیانتنا  از تبلیغات شتتک تتی

ها ب  های هوشتتمند در میان رستتتورانکاربردی گوشتتی

  این مۀالع  بر  (Cho & Cheon, 2004)انجام رستتاندند  

شتده از تبلیغات بر بروز  نق  آزردگی و مزاحمت در 

رفتتارهتای انتنتابی در کتاربران نوان تتأکیتد داشتتتت  بتا 

مستتۀل  تجربیات   فالتتلو چندستتال  و در مۀالعو کیم و لی

ای  برنتامت  پیشتتتین کتاربران در بروورد بتا تبلیغتات درون

مۀرح شتد و آشتکار شتد ک  تجربیات پیشتین کاربر نق   

از  انتنتتا   رفتتتارهتتای  بروز  درزمینتتو  مهمی  و  معنتتادار 
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   ( Keem & Lee, 2018)ای دارد  برنتامت تبلیغتات درون

ای در میتان در ادامت  نیز ادکتانبی و ابیوکوتتا در مۀتالعت 

کرده ب  مبحث انتنا  پرداوت  و  کاربران نوان تح تی 

شتتده و دربردارندۀ  ستتازیشتتک تتی غاتیتبلنشتتان داد  

اطلاعتات و علایق فردی پیتامتدهتای بستتتیتاری بر بروز  

درون تتبتلتیتغتتات  از  انتتتنتتا   دارد بترنتتامتت رفتتتتارهتتای  ای 

(Adekannbi & Abiokuta, 2020  شتتین و همکاران  )

اند ک  ب  نیز مۀالعو دیگری در این حوزه ب  انجام رسانده

انتمتتاعی بر  بررستتتی نق  عوامتت   نونوانتتان  ستتتتازی 

  تلدن همراهای برنام های ایشتتان ب  تبلیغات درونواکن 

  این مۀتالعت  بر نق   (Shin et al., 2020)انتد  پرداوتت 

بتروز   بتر  هتمستتتتالان  گتروه  هتمتنتون  انتتتمتتاعتی  عتوامتت  

 های انتنابی تأکید دارد واکن 

شتتود، مۀالعات در حیۀو  گون  ک  مشتتاهده میهمان

ای رونتدی  برنتامت هتای کتاربران بت  تبلیغتات درونواکن 

شتتده  حال مۀالعات انجامرشتتد داشتتت  استتت؛ بااینروب 

های انتنابی رفتاری، احستتاستتی یا درزمینو بروز واکن 

هتای  ای در گوشتتتیبرنتامت شتتتنتاوتی بت  تبلیغتات درون

هوشتتمند محدود بوده و تعداد محدودی از پیشتتایندها و  

هایی شتتناستتایی و  عوام  اثرگذار بر بروز چنین واکن 

اند  این مو تو  بر نیاز ب  توستعو مۀالعات در معرفی شتده

ای و رفتتارهتای انتنتا  از برنتامت حیۀتو تبلیغتات درون

تبلیغات اشتاره دارد  در این زمین  تاپاناینن و همکاران در 

ک  استتتاستتتاپ نوعی ستتتردرگمی   دارندمۀتالعتاتی بیتان می

درزمینتو چیستتتتی عوامت  اثرگتذار بر تمتایلات رفتتاری 

تبلیغتتات درون بتت   بتت برنتتامتت کتتاربران  از ای  عنوان یکی 

های ترین مناب  تبلیغات در ع تتر حاکمیت گوشتتیمهم

( دارد  (؛  Tapanainen et al., 2021هوشتتتمنتتد ونود 

هتا درزمینتو انتنتا  از تبلیغتات رو قلمرو پشوه ازاین

هتای ای گوشتتتیبرنتامت آنلاین در حیۀتو تبلیغتات درون

هوشتمند محدود بوده و نیاز استت پیشتایندهای اثرگذار  

ووبی شتناستایی و تبیین شتود  در  تمن مۀالعات بر آن ب 

( درزمینو Hofstedeفرهنگی هافستتد )مدل  بر نق  ابعاد  

ای  برنام ها ب  تبلیغات درونهای رفتاری و نگرشواکن 

هتای هتا را میتان فرهنتتتتأکیتد داشتتتتت  و این واکن 

رو نیاز استت تا در قالب مکتلف نشتان داده استت؛ ازاین

هتای فرهنتت ملی، این پیشتتتاینتدهتا و عوامت  چتارچو 

 اثرگذار شناسایی و تبیین شوند  
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کت  این مۀتالعت  درلتتتدد ارا تو الگویی درزمینتو ازآنجتایی

  ایبرنتامت  درون  غتاتیانتنتا  کتاربران از تبل ینتدهتایشتتتایپ

استت، ابتدا    هوشتمند هاییگوشت   یکاربرد هایدر برنام 

بتا روش تحلیت    افزار  نرممضتتتمون و  از رویکرد کیدی 

استتداده شتده استت  ورونی این فاز شتام   کیودا مکس

ای  برنام اثرگذار بر انتنا  از تبلیغات درونپیشایندهای 

های هوشتتمند استتت  ستتبس در بک  کمی،  در گوشتتی

ستاوت  با استتداده از نامو محققهای حالت  از پرست داده

افزار  ستتتتازی معتادلات ستتتتاوتتاری و نرمرویکرد متدل

ایموس تحلی  شتدند تا معناداری روابط میان انزا  مدل  

ای برنتامت پیشتتتاینتدهتای انتنتا  کتاربران از تبلیغتات درون

های هوشتتمند بررستتی و  های کاربردی گوشتتیدر برنام 

 اعتبارسنجی شود 

 

 بخش کیفی

  8کنندگان در بک  کیدی مۀالع ، متشتتک  از  شتترکت

در  تالیجید  یابیبازار  ۀحوزندر از متک ت تان و وبرگان 

و    یتجرب و مناستتبستتابق و کارشتتناستتان با  رانیقالب مد

و    رانیمد  نی  ا(1ندول  است )در شهر تهران   دانشگاهی

 تالیجید  یابیدر حیۀو بازار  فراوانی اتیکارشتناستان تجرب

هوشمند    هاییدر گوش  غاتیتبل  وبا مقول  یووبو ب   داشت 

  یندآشنا
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 های وبرگان پشوه ویشگی  1ندول 

Table 1. Characteristics of Research Experts 

 نوع تخصص  درجه دانشگاهی  خبره

 وبره دانشگاهی  کارشناسی ارشد  1وبره 

 وبره بازاریابی کارشناسی ارشد  2وبره 

 وبره بازاریابی و دانشگاهی  دکتری و بالاتر  3وبره 

 بازاریابیوبره  ارشد  کارشناسی  4وبره 

 وبره بازاریابی ارشد  کارشناسی  5وبره 

 بازاریابی وبره  دکتری و بالاتر  6وبره 

 بازاریابی وبره  ارشد  کارشناسی  7وبره 

 وبره دانشگاهی  دکتری و بالاتر  8وبره 

 های پژوهشگرمنبع: یافته          

 

کیدی پشوه  از نو   گیری در بک   رویکرد نمونت 

هدفمند بود و انتکا  نمون  و انجام م تتاحب  تا ح تتول  

ب  اشتبا  نظری ادام  یافت  این اشتبا  نظری در م تاحبو  

از این م تتتاحب  )در  هشتتتتم ب  وقو  پیوستتتت؛ زیرا پس

نهم و دهم( کتدهتای بتاز نتدیتدی از م تتتتاحبت  هتای 

ها، تکرار کدهای باز  ها شتناستایی نشتده و نمون م تاحب 

 های پیشین بود شده در م احب شناسایی

ستتاوتاریافت  ها از م تتاحبو نیم آوری دادهبرای نم 

شتده از  استتداده شتد  در این مۀالع  پشوهشتگر لتدای  تبط 

کننتدگتان را چنتدین بتار گوش داد و بتا دقتت آن را  شتتترکتت 

بر این، پشوهشتتگر متن  لتتورت نوشتتتار درآورد  علاوه ب  

هتای  شتتتده را چنتدین بتار مرور کرد  براستتتاس داده نوشتتتتت  

کننتدگتان، مدتاهیم آشتتتکتار و پنهتان  حتالتتت  از شتتترکتت 

ستازی شتد و در مرحلو  مشتک  و نیز کدگذاری و ولالت  

شتک  طبقات، زیرطبقات و مضتامین معنادار مشتک   بعد ب  

ترتیب، تحلی  مضتمون روشتی استت ک  در آن  این شتدند  ب  

شتک   های وام براستاس تدستیر و استتنباط پشوهشتگر ب  داده 

 شوند بندی می   طبقات و مضامینی معنادار دست 

هتای برای اطمینتان از روایی ابزار کیدی نیز از روش

روایی ستتازه، روایی درونی و روایی تولتتیدی استتتداده 

بررستتی قابلیت اعتماد نیز از روش بازبینی در    منظور ب  شتتد   

زمتان کتدگتذاری استتتتدتاده شتتتد تتا از لتتتحتت کتدگتذاری  

اطمینان حال  شود  در این پشوه  از روش کیدی تحلی   

نترم  تتحتلتیتت     بترای   2020کتیتودا  متکتس افتزار  مضتتتمتون و 

شتتتده در راستتتتای اهدا   های کیدی گردآوری م تتتاحب  

های  شتود تا بدین ترتیب انزا  و ستازه پشوه  استتداده می 

  ی ندها ی شا ی پ اللی مربوط ب  هد  اللی، یعنی ارا   الگوی  

  هتای در برنتامت    ای برنتامت  درون   غتات ی انتنتا  کتاربران از تبل 

 تأمین شود    هوشمند   ی ها ی گوش   ی کاربرد 

 

 بخش کمی

بر  یمبتن   یتحل  قیازطر  تواندیم یکم  کردیاستتداده از رو

 یاکتشاف یعامل  یتحل  زیو ن یمعادلات ساوتار  یابیمدل

  ن،یبر ااعتبار مدل منجر شتود  افزون  یب  بررست   ،یدییو تأ

  ری و شتدت تأث تیاهم زانیم  ییامکان شتناستا  کردیرو نیا

  جتاد یدر ا توانتدیم  کنتد؛ در نتیجت میانزا  متدل را فراهم  

حوزه   رانیگمیپشوهشتتتگران و ت تتتم  انیت نو در م  یدرک

  ینتدهتا یشتتتایمتدل پ  یستتتتیچ  ۀدربتار  تتالیجید  یابیت بتازار

 یهتادر برنتامت   یابرنتامت درون  غتاتیانتنتا  کتاربران از تبل

در این گام،    هوشتمند مؤثر باشتد  یهایگوشت   یکاربرد
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دنبال تکمی  مدل وود ازطریق شتتناستتایی  پشوهشتتگر ب 

هتای متدل بر یکتدیگر استتتت  براستتتاس  تتأثیرات ستتتازه

رویکرد کیدی، ستتتاوتتارهتایی وتاص و بومی در حیۀتو 

پیشتتایندهای انتنا  کاربران شتتناستتایی شتتد؛ در نتیج  

ای  نام ستتتنج  این ستتتاوتارها نیازمند طراحی پرستتت 

نام  نام  در قسمت پیوست پایانساوت  )این پرس محقق

نام    تمیم  شتده استت( نیز هستت  بدین ترتیب، پرست 

ستاوت  استت  در این راستتا و  دربردارندۀ ستؤالات محقق

ستتاوت  برای بروی متغیرها، برای تدوین ستتؤالات محقق

های استتاد راهنما و ست  تن از نکستت با استتداده از دیدگاه

-جیتتالوبرگتان مجر  ستتتؤالاتی در حیۀتو بتازاریتابی دی

تدوین شتده استت و    -های هوشتمندتبلیغات در گوشتی

ستبس این ستؤالات وارد چروو ستنج  روایی و پایایی 

نام  از شتتد  در این پشوه  برای بررستتی روایی پرستت 

  CVRشتده استت  شتاو    استتداده  CVRدو شتاو  

هتای وبرگتان در کنتار تحلیت  عتاملی بر دیتدگتاهمبتنی

 CVIشتده( و های گردآورینام بر پرست تأییدی )مبتنی

نام  پشوه  استداده برای بررسی روایی محتوایی پرس 

نام  نیز از روش آلدای شتتد  برای بررستتی پایایی پرستت 

 تریب    این روش،براستاس    کرونباخ استتداده شتده استت 

پتذیرفتنی  و  استتتت    7/0بیشتتتتر از    تمتامی متغیرهتاآلدتای  

استتت  نامعو آماری در بک  کمی، دانشتتجویان کاربر  

هتای کتاربردی موبتایت  از دانشتتتگتاه آزاد قزوین  برنتامت 

بودند  از این نامع  با استداده از فرمول کوکران و روش  

در  ن  338ای ب  تعداد گیری نمون  در دستترس، نمون نمون 

استتکرا  شتد  در این راستتا پشوهشتگر با مرانع  ب  مراکز  

نام  را در میان  تحقیقاتی در دانشگاه آزاد قزوین، پرس 

دانشتجویان حا تر در این مراکز توزی  کرد  دانشتجویان  

های ترین و درگیرترین افراد نامعت  با برنام در زمرۀ مهم

کرده  دلیت  نوان و تح تتتیت کتاربردی موبتایت  بوده )بت 

و    موبتایت  داشتتتتت   بتا فنتاوری بیشتتتتریآشتتتنتایی  بودن( و  

و کمیتت تبلیغتات    بت  کیدیتت  بیشتتتتری نیز  حستتتاستتتیتت

علاوه ایشتتتان دهنتد  بت ای از وود نشتتتان میبرنتامت درون

هتای کتاربردی مکتلف دلیت  استتتتدتادۀ بستتتیتار از برنتامت بت 

ای داشتت  و  برنام تجربو بروورد بیشتتری با تبلیغات درون

ترین  ات تعاملی قشتتتر دانشتتتجو را بدل ب  مهماین تجربی

گروه انتماعی در راستتای بررستی رفتارهای کاربران در 

درون تبلیغتتات  تحلیتت   ای میبرنتتامتت قبتتال  نتتتایج  کنتتد  

کنندۀ آقا تولتیدی نشتان داد ک  بیشتتر کاربران شترکت

  30تتا    26درلتتتد( در این پشوه  در ردۀ ستتتنی 7/62)

درلتتد( و با تح تتیلات کارشتتناستتی ارشتتد  2/27ستتال )

 درلد( بودند 9/42)

 

 

 . نتایج4

 بخش کیفی

شتتتتده، ورونی کیدی پشوه   هتای معرفییتو گتامبر پتا

وبرۀ پشوه     8شده با  های انجامحا ر براساس م احب 

و با استداده از رویکرد تحلی  مضمون )شناسایی کدهای  

دهی ب  مضتامین  دهی ب  مضتامین التلی، شتک باز، شتک 

دهی ب  مضتامین فراگیر( و تحلی  دهنده و شتک ستازمان

آورده شتتتده استتتت  در این   4ندول  تا  2ندول  آن در 

افزار  بر نرمشتتده مبتنیهای انجامزمین  نکستتت م تتاحب 

کیودا و رویکرد کتدگتذاری بتاز تحلیت  شتتتتد تتا مکس

مضتتتتامین و کتدهتای مربوطت  و نهتایتتاپ عوامت  مربوط  

شتتناستتایی شتتوند  گام نکستتت در این روش، استتتکرا   

گتانت  )م تتتاحبتو هتای هشتتتتکتدهتای بتاز از م تتتاحبت 

تن از وبرگتان پشوه ( در حیۀتو   8ستتتاوتتاریتافتت  بتا  نیمت 

  غتاتیبروز رفتتار انتنتا  کتاربران از تبل  یمتدل بوم  وارا ت 

  هتاییگوشتتت   یکتاربرد  هتایدر برنتامت   ایبرنتامت درون

کد    97حالتل ، درمجمو    جینتا  استاسبراستت   هوشتمند  

بتا فراوانی   از  عتدد استتتتکرا  شتتتتد کت  پس  418بتاز 



 

 1404( 59) پیاپی  شماره ،چهارم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   14

و حتذ  کتدهتای مشتتتابت  و ادلتام بروی از    یت وتعتدنرح

مضتتتمون التتتلی نهتایی بتا   89کتدهتا در یکتدیگر نهتایتتاپ  

 عدد باقی ماند   401فراوانی 

گام بعتد در روش تحلیت  مضتتتمون، پالای  کدهای  

باز ازطریق حذ  کدهای نامتناستتب با حیۀو مو تتوعی یا  

ستازی کدهای مشتاب  در قالب یم عنوان و دستتیابی  یکستان 

های بعد در روش  های التتلی استتت  گام ب  مضتتامین یا تم 

دهی ب   بندی مضتامین التلی و شتک  تحلی  مضتمون، دستت  

هتا  دهنتده و فراگیر استتتت  در این گتام مضتتتامین ستتتازمتان 

ها ب  یکدیگر،  های آن ها و شتباهت براستاس ماهیت شتاو  

بندی انجام شتد  شتایان هکر استت ک  برونداد کار  این دستت  

هتتا و  تن از وبرگتتان قرار گرفتتت  و تعتتدیتت    3در اوتیتتار  

  2ندول  یو دیدگاه ایشتتان انجام شتتد   بر پا التتلاحات لازم  

مضتتتامین    4ندول    و   3ندول    ای از کدگذاری باز و نمون  

 دهند: و فراگیر را نشان می   دهنده اللی، سازمان 

 
 ها  نمون  کدهای باز مستکر  از م احب 2ندول 

Table 2. Sample Open Codes Extracted from Interviews 
 متن مرتبط  فراوانی  کد باز  شمارۀ مصاحبه

 م احبو اول 
 

 8 بالا بودن حجم )تعداد( تبلیغات

چ     ،های مکتلفاز تبلیغات ب  شتتک  فراوانی حجم  با زمانی ک  افراد  

شتتتوند، استتتترس  موان  می   ،های کاربردی در موبای  و چ  در برنام 

 گیرد می را در بر ها آن

 3 میزان تون  تبلیغات ب  نیازهای مکاطب م احبو اول 

باشد ک  نیاز مشتریان را  ای گون در تبلیغات باید ب   تولیدشدهمحتوای 

بتاشتتتتد   لیر از اینمورد تونت  و در مرکز اهمیتت قرار دهتد  اگر  

 کرد مکاطبان ب  آن تونهی نکواهند 

 2 تبلیغات ب  علا ق کاربرمیزان تون   م احبو دوم

شتتتده مرتبط بتا نیتازهتا و هتای فراهمبتاونود این اگر اطلاعتات یتا پیتام

علا ق گیرنده پیام باشتتتند، احتمال کمتری ونود دارد ک  وی پیام را  

 عنوان پیامی ناوواست  در  کند ب 

 4 زادی فردی آاحساس ب  وۀر افتادن  م احبو دوم
کند، باعث  می   تبلیغاتی ک  آزادی کاربران را محدود و تهدید  التولاپ

 .شودشناوت مندی در کاربران می  مندی و متعاقباپ وتجرب

 7 انبار کاربر ب  تعام  با تبلیا م احبو سوم

شتود ستۀ  انبار ب  تماشتای  ستومین چیزی ک  ب  ههن من متبادر می 

  ویتا این تبلیا در درون برنتامتآ  اینکت ن استتتتت   آتبلیا و یتا تعتامت  بتا  

یتا کتاربردی افراد را مجبور بت  تعتامت  انبتاری بتا وود همنون کلیتم 

  رییا و کندیم گزین  و     می  لمس کردن

 2 کاری محافظ فرهنگی  وو ی  م احبو سوم

ک  میزان باز بودن در برابر تحولات    کارمحافظ های  وب در فرهنت

بتدبینی و   فرهنتت ایرانی، طبیعتتاپستتتت مثت   اتر  هتا پتاییننآنتدیتد در  

  عجیبی نیست مو و کاران  در برابر تبلیغات بروز رفتار محافظ 

 7 کنترل کاربر بر روی تبلیا م احبو چهارم

 نمای  مدت انرا یا استاستاپ ۀبر روی نحو  بیشتتری هرچ  کاربر کنترل  

دلیت   بت   اپای داشتتتتت  بتاشتتتد طبیعتتبرنتامت نمتای  و انرای تبلیغتات درون

ت مندی در وی احتمال بروز انتنا  نیز کاه   اکاه  ایجاد احساس

 وواهد یافت 

 11 تبلیا ۀشدارزش در  م احبو چهارم

استتتت کت     ی دیگر  عتاملی   از دیتد کتاربر،  تبلیا  ارزشتتتمنتدی علاوه  بت 

تواند ستتتۀ  تحریم احستتتاستتتات ستتتودمداران  وی می  وواستتتۀب 

 ند کمیز را در وی معین آرفتارهای انتنا 



 

 15  /  و همکاران آرام  بهشتی فر    /هوشمند های ی گوش ی کاربرد  های در برنام  ای برنام درون  غات یانتنا  کاربران از تبل  ی ندهایشایپ الگوی  ی طراح

 متن مرتبط  فراوانی  کد باز  شمارۀ مصاحبه

 9 میزان ولال  بودن محتوا م احبو پنجم

ای منتاستتتب  برنتامت یتم تبلیا درون  ی علاوه از منظر طراحی و انرابت 

  وواهدباشتتتد ک  می  آنن مکت تتتر و با تمرکز بر   بایستتتت کاملاپمی 

  رسانی کندن تبلیا یا اطلا آ ۀدربار

 8 اطلاعات لازم در تبلیا وتعبی م احبو پنجم

بایستتت حاوی اطلاعات استتتانداردی باشتتد علاوه وود تبلیا نیز می ب 

کت  بتوانتد نیتاز اطلاعتات حتداقلی بک  بزرگی از کتاربران را در یتم  

 مین کند أحیۀو واص ت

 2 سۀ  باورپذیری تبلیا م احبو ششم

کنندگان را آزار باور و نمایشتتی استتت م تتر تبلیغاتی ک  لیرقاب 

  پتذیرفتت   تبلیغتات معمولاپ  گونت اینشتتتده در  دهتد و ادعتاهتای بیتانمی 

  شودنمی 

 14 بدبینی کاربر نسبت ب  تبلیغات م احبو ششم
نی یمیزان بدببا کنندگان  کنندگان بدبین نستتتبت ب  م تتتر م تتتر 

  ادعاهای تبلیغاتی دارند نداشتن تمای  بیشتری ب  باور کمتر

 2 ظهور تبلیا در برنام  بندی زمان م احبو هدتم

علاوه اینکت  در چت  زمتانی از استتتتدتاده از برنتامت  کتاربردی تبلیا بت  بت 

بت آنمتای  درمی  شتتتتدت در حیۀتو بروز انتنتا  در تبلیغتات  یتد 

 ای حا ز اهمیت است برنام درون

 5 سۀ  اوتلال ایجادشده م احبو هدتم

و تتتوص اینکت  این دستتتت از تبلیغتات دارای مزاحمتت و اوتلال  بت 

  وتلاش بر این استت ک  از میزان درن  باشتند و کلاپهاتی برای افراد می 

 مندی بودن تبلیا کاست  شود 

 4 ای برنام نتجربیات پیشین تعام  با تبلیغات درو م احبو هشتم

پیشتین کلیم یا لمس این تبلیغات گرای  بیشتتری    وکاربران با تجرب

هتا بت  بت  انتنتا  نستتتبتت بت  افرادی داشتتتتنتد کت  در محیط این برنتامت 

  اندتبلیغات وارد نشده

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 
 دهنده و فراگیر )عوام  درونی )فردی(( ها در قالب مضامین سازمانبندی آن  مضامین اللی و دست 3ندول 

Table 3. Main Themes and their Classification into Organizing and Overarching Themes (Internal (Individual) Factors) 
 مضامین اصلی  دهنده مضامین سازمان  مضمون فراگیر 

 عوام  درونی )فردی(

 عوام  احساسی 

 زادی فردی آاحساس ب  وۀر افتادن 

 و ولی حساس شکست  شدن حریم ا

 امنیت اطلاعاتی  نبوداحساس 

 ایجاد احساس سردرگمی در کاربر

 واسۀ  تبلیغاتایجاد احساس ناووشایند ب 

 ایجاد استرس در کاربر

 هااحساس نادیده گرفت  شدن دیدگاه

 عوام  ادراکی 

 شده میان کاربر و برنام اوتلال در 

 تبلیغاتشدۀ لیرسازنده بودن در 

 تبلیغاتشدۀ در ارزش 

 شدهدر آزردگی 

 محتواشدۀ در الالت 

 تبلیغاتشدۀ در اعتبار 
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 مضامین اصلی  دهنده مضامین سازمان  مضمون فراگیر 

 بدبینی کاربر ب  تبلیغات

 تبلیغاتشدۀ در نذابیت 

 تبلیغاتشدۀ در حضور فراگیر 

 تبلیغاتشدۀ در دوالت 

 تبلیغاتشدۀ در ریسم 

 تبلیغاتشدۀ در کنندگی سرگرم

 تبلیغاتشدۀ در سۀ  کنترل 

 بک  بودن تعام  با تبلیغاتسۀ  لذت

 تبلیغاتشدۀ در سودمندی 

 تبلیغاتشدۀ در لداقت 

 تبلیغاتشدۀ در مزاحمت 

 شدۀ تبلیغاتریکتگی در درهم

 عوام  شک یتی 

 ندسعزتسۀ  

 ویشگی شک یتی بدبینی 

 شک یتی تمای  ب  اعتمادویشگی 

 ویشگی شک یتی روان رنجوروویی 

 لبری حوللگی و بی ویشگی شک یتی کم

 کاری ویشگی شک یتی محافظ 

 تجربی -عوام  شناوتی 

 آفرینی تبلیغاتسۀ  انگیزش

 ی ابرنام درون غاتیتعام  با تبل نیشیپ اتیتجرب

 اطرافیان فرد دیدگاهاثرپذیری از 

 هنجارهای ههنی ب  تبلیغات

 افراد معرو  )سلبریتی( دیدگاهاثرپذیری از 

 ناو عقاید متک   دیدگاهاثرپذیری از 

 های عمومی کاربراطلاعات و آگاهی 

 تلدن همراه غاتیتعام  با تبل نیشیپ اتیتجرب

 دان  تک  ی فرد

 تبلیغاتممانعت از رسیدن ب  هد  توسط 

 های امنیتی نگرانی 

 کاربر ارتباطی -عوام  نگرشی 

 ی ابرنام درونسۀ  اعتماد ب  تبلیغات 

 سۀ  علاقو کاربر ب  برند درحال تبلیا

 کاربردی  وسۀ  اعتماد ب  برنام

 سۀ  اعتماد ب  برند درحال تبلیا

 کاربردی  وسۀ  درگیری کاربر با برنام

 کاربر ب  مو و  تبلیا وعلاق

 پرتی ناشی از تبلیغاتمیزان حواس

 ی ابرنام نگرش کاربر ب  تبلیغات درون

 نگرش کلی کاربر ب  تبلیغات

 های پژوهشگرمنبع: یافته



 

 17  /  و همکاران آرام  بهشتی فر    /هوشمند های ی گوش ی کاربرد  های در برنام  ای برنام درون  غات یانتنا  کاربران از تبل  ی ندهایشایپ الگوی  ی طراح

 محیۀی(( دهنده و فراگیر )عوام  بیرونی )فنی و ها در قالب مضامین سازمانبندی آن  مضامین اللی و دست 4ندول 

Table 4. Main Themes and Their Classification into Organizing and Overarching Themes (External Factors 
(Technical and Environmental)) 

 مضامین اصلی  دهندهمضامین سازمان  دهندهمضمون سازمان 

 عوام  بیرونی )محیۀی و فنی( 

 های کمی تبلیغات شاو  

 حجم )تعداد( تبلیغاتبالا بودن  

 تعداد تکرار تبلیغات در درون برنام 

 بندی ظهور تبلیغات در برنام زمان

 زمان یم تبلیامدت

 ریتم تکرار تبلیغات

 تبلیغات -عوام  ارتباطی/تعاملی کاربر

 

 سۀ  اوتلال ایجادشده

 انبار کاربر ب  تعام  با تبلیغات

 ایجاد تعام توان تبلیغات در  

 میزان تون  تبلیغات ب  علا ق کاربر

 میزان تون  تبلیغات ب  نیازهای مکاطب

 سۀ  باورپذیری تبلیغات

 سۀ  قابلیت اعتماد تبلیغات

 های انتماعیشزسۀ  احترام تبلیغات ب  ار

 های فرهنگیسۀ  انۀباق تبلیغات با ویشگی

 باورهای مذهبیمیزان احترام تبلیغات ب  

 سۀ  تداوت فرهنگی میان مبلا و کاربر

 عوام  فرهنگی

 فرهنگی بدبینی ب  تغییر وو ی 

 فرهنگی بست  بودن ب  تغییر وو ی 

 کاری ظفرهنگی محاف وو ی 

 عوام  فنی مرتبط با گوشی هوشمند 

 افزاری گوشیمیزان م ر  مناب  سکت

 نمای  گوشی  وابعاد لدح

 تناسب محتوای ب ری با ابعاد لدح 

 افزاری گوشیقدرت سکت

 موقعیت مکانی تبلیغات در لدح 

 عوام  مربوط ب  محتوا/طراحی تبلیغات
 

 حجم بالایی از اطلاعات در تبلیغات وارا 

 کارگیری اطلاعات مستند در تبلیغات بمیزان  

 اطلاعات لازم در تبلیغات وتعبی

 رسان بودن تبلیغاتسۀ  اطلا 

 کاررفت  در تبلیغات سۀ  ولاقیت ب

 تبلیغات ۀسازی بی  از اندازشک ی

 کیدیت سمعی و ب ری تبلیغات

 شده در تبلیغاتهای گنجاندهها و پاداشمشوق

 میزان ارتباط تبلیغات با کارکردهای برنام 

 میزان ولال  بودن محتوا

 سۀ  هماهنگی میان مو و  و طراحی

 کنترل کاربر بر روی تبلیغات

 کیدیت طراحی تبلیغات

 میزان اثر تبلیغات بر سرعت عم  کاربر

 های پژوهشگرمنبع: یافته
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های بک  کیدی پشوه ، پیشتایندها را براستاس یافت 

توان در قالب دو دستت  از عوام  کلی درونی )فردی(  می

بنتدی کرد  در قتالتب  و بیرونی )محیۀی و فنی( دستتتتت 

دهنده شتتام  عوام  درونی )فردی(، مضتتامین ستتازمان

ی، تیشتتک تت  عوام ی، ادراک عوام ی، احستتاستت  عوام 

  کاربری  ارتباط-ینگرشت  عوام ی و تجرب-یشتناوت عوام 

نیز   و فنی(  بیرونی )محیۀی  قتالتب عوامت   استتتتت  در 

  های شتتاو تت   1اند از:  دهنده عبارتمضتتامین ستتازمان

- کتتاربتر  یتتعتتامتلت /یارتتبتتاطت   عتوامتت    2؛  غتتاتیت تتبتلت   یکتمت 

  یمرتبط با گوشت   یفن عوام ی، فرهنگ عوام   3؛ غاتیبلت

   غتات یتبل  یمربوط بت  محتوا/طراح  عوامت    4؛  هوشتتتمنتد

 ب  این عوام  اشاره دارد   2شک  و  1شک  

 

 
 (ی)فرد  یمربوط ب  عوام  درون یکل  شبکو مضامین 1شک  

Figure 1. Network of general themes related to internal (individual) factors 

 پشوهشگر( های منب : یافت )

 
 (محیۀی و فنی) بیرونیمربوط ب  عوام   یکل  شبک  مضامین 2شک  

Figure 2. Network of general themes related to external (environmental and technical) factors 

 های پشوهشگر( )منب : یافت 

 

 بخش کمی

و نرمتال    حجم نمونت بودن    بتالابتا تونت  بت   در بک  کمی  
داده نرم  هتتابودن  و  پتتارامتریتتم  آمتتار  آمتتاریاز   افزار 

از تحلی  قب   شود ها استداده میتحلی  داده  ایموس برای
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هتای هر متغیر هتا لازم استتتتت کت  نرمتال بودن دادهداده

بررستی شتود  بر این استاس زمانی ک  شتاو  چولگی و  

توان یم+ قرار بگیرد  2تا  -2کشتیدگی هر ستؤال در بازۀ  

اند   ها ازنظر توزی  پراکندگی در حد نرمالادعا کرد داده

و    یچولگ  یهتابراستتتتاس شتتتتاو   ،منظور  نیا  یبرا

  یهتا ستتتؤالمربوط بت     یهتانرمتال بودن داده ،یدگیت کشتتت 

ارا   شتتده   5ندول   و نتیجو آن در  ینام  بررستت پرستت 

آلدای کرونباخ و روایی  همننین میزان شتتاو    استتت 

 نشان داده شده است  5ندول  سازه در

 
   شاو  چولگی، کشیدگی، آلدای کرونباخ و روایی سازه برای متغیرهای تحقیق 5ندول 

Table 5. Skewness, Elongation, Cronbach's Alpha, and Construct Validity Indices for Research Variables 
 SKE KUR AVE CR CA متغیرها 

 781/0 769/0 510/0 683/0 - 188/0 عوام  احساسی 

 788/0 810/0 502/0 050/0 - 942/0 عوام  ادراکی 

 797/0 769/0 554/0 583/0 - 0111/1 عوام  شک یتی 

 757/0 757/0 582/0 944/1 - 340/1 تجربی -عوام  شناوتی 

 923/0 739/0 528/0 808/0 - 903/0 ارتباطی کاربر-نگرشی عوام  

 912/0 711/0 561/0 409/1 - 579/0 های کمی تبلیغاتشاو  

 754/0 788/0 572/0 625/1 - 059/1 تبلیغات-کاربر تعاملی /ارتباطی  عوام 

 729/0 703/0 505/0 151/0 - 547/0 عوام  فرهنگی 

 729/0 781/0 537/0 352/0 - 640/0 عوام  فنی مرتبط با گوشی هوشمند

 814/0 741/0 527/0 774/0 - 974/0 عوام  مربوط ب  محتوا/طراحی تبلیغات 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 < CRدهد ک  برای هر متغیر  نشتتان می   5ندول  نتایج  

AVE    0/ 5و  AVE >    0/ 7وCA >     استتت؛ بنابراین روایی

شتود  بعداز اطمینان از  نام  تأیید می ستازه و پایداری پرست  

های پشوه  با استتتداده از تحلی   ستتنج  مناستتب ستتازه 

  عتاملی اکتشتتتافی و تتأییتدی، متدل نهتایی در قتالتب نحوه 

شتده در حیۀو انتنا  از  پیشتایندهای شتناستایی   تأثیرگذاری 

های  های کاربردی گوشتتی ای در برنام  برنام  تبلیغات درون 

افزار انرا شتتتده و روابط بین این عوامت   هوشتتتمنتد در نرم 

بررستی شتد  میزان کدایت نمون  برای ستنج  مدل با تون   

دهنتدۀ  بت  دستتتت آمتد کت  نشتتتان   KMO  85 /0بت  شتتتاو   

 ها برای سنج  مدل است  کدایت نمون  

مدل نهایی پشوه  )بررستتتی تأثیر عوام   3شتتتک  

تتبتلتیتغتتات   از  کتتاربتران  انتتتنتتا   بتر  )فتردی(  درونتی 

هتای  هتای کتاربردی گوشتتتیای در برنتامت برنتامت درون

بررستی تأثیر عوام  بیرونی )محیۀی  4شتک  هوشتمند( و 

ای در برنتامت و فنی( بر انتنتا  کتاربران از تبلیغتات درون

هتای هوشتتتمنتد را نشتتتان  هتای کتاربردی گوشتتتیبرنتامت 

هتای برازش  شتتتاو نیز    6  نتدولو    5نتدول  دهتد   می

دهد ک  مدل از برازش مناستتبی ها را نشتتان میاین مدل

 برووردار است  
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 ای(برنام   مدل نهایی پشوه  در حالت استاندارد )تأثیر عوام  درونی )فردی( بر انتنا  کاربران از تبلیغات درون3شک  

Figure 3. The final research model in the standard form (effect of internal (individual) factors on users’ 

avoidance of in-app ads 

 

برنام  فنی( بر انتنا  کاربران از تبلیغات درون   مدل نهایی پشوه  در حالت استاندارد )تأثیر عوام  بیرونی )محیۀی و4شک    

Figure 4. The final research model in the standard form (effect of external (environmental and technical) factors 

on users’ avoidance of in-app ads) 
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 ای(برنام نهایی پشوه  )تأثیر عوام  درونی )فردی( بر انتنا  کاربران از تبلیغات درونهای برازش مدل شاو    6ندول 

Table 6. Fit Indices of the Final Research Model (the Impact of Internal (Individual) Factors on Users' 

Avoidance of In-App Advertising) 
 نام شاخص  نوع شاخص  مقدار مجاز  آمدهدست به مقادیر 

 کای دو ب  درنو آزادی  شاو  اقت ادی  < 3 994/2

 RMSEA شاو  اقت ادی  < 08.0 033/0

 PNFI اقت ادی شاو   5.0< 696/0

 NFI ای شاو  مقایس   9.0< 917/0

 TLI ای شاو  مقایس   9.0< 900/0

 RFI ای شاو  مقایس   9.0< 969/0

 IFI ای شاو  مقایس   9.0< 952/0

 CFI ای شاو  مقایس   9.0< 947/0

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 
 ای(برنام  بیرونی )محیۀی و فنی( بر انتنا  کاربران از تبلیغات دروننهایی پشوه  )تأثیر عوام  های برازش مدل شاو    7ندول 

Table 7. Fit Indices of the Final Research Model (the Impact of External Factors (Environmental and Technical) 

on Users' Avoidance of In-App Advertising) 
 نام شاخص  شاخص نوع  مقدار مجاز  آمدهدست به مقادیر 

 کای دو ب  درن  آزادی  شاو  اقت ادی  < 3 906/2

 RMSEA شاو  اقت ادی  < 08.0 063/0

 PNFI شاو  اقت ادی  5.0< 631/0

 NFI ای شاو  مقایس   9.0< 967/0

 TLI ای شاو  مقایس   9.0< 920/0

 RFI ای شاو  مقایس   9.0< 997/0

 IFI ای شاو  مقایس   9.0< 992/0

 CFI ای شاو  مقایس   9.0< 988/0

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

های نهایی شده در مدلبررسبی روابط شبناسایی

 پژوهش

دهنتدۀ نتتایج بررستتتی روابط  نشتتتان  9نتدول و    8نتدول 

بی  از   tهاستت  زمانی ک  آمارۀ شتده در مدلشتناستایی

( حالتت  شتتود، -96/1( یا کمتر از مقدار )96/1مقدار )

لتتورت رابۀ  تأیید   شتتده و در لیر این  رابۀو فوق تأیید

 شود نمی
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 های نهایی پشوه  )عوام  درونی )فردی((شده در مدل  بررسی روابط شناسایی 8ندول 

Table 8. Review of Relationships Identified in the Final Research Models (Internal (Individual) Factors)) 
 نتیجه tآمارۀ  ضریب استاندارد  مسیر روابط 

 تأیید  039/7 313/0 انتنا  کاربران  <<<< عوام  احساسی  1رابۀو 

 تأیید  480/5 406/0 انتنا  کاربران  <<<< عوام  ادراکی  2رابۀو 

 تأیید  477/5 401/0 انتنا  کاربران  <<<< عوام  شک یتی  3رابۀو 

 تأیید  307/3 291/0 انتنا  کاربران  <<<< تجربی -عوام  شناوتی  4رابۀو 

 5 رابۀو
ارتباطی -عوام  نگرشی 

 کاربر
 تأیید  293/4 256/0 انتنا  کاربران  <<<<

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 
 های نهایی پشوه  )عوام  بیرونی )محیۀی و فنی(( شده در مدل  بررسی روابط شناسایی 9ندول 

Table 9. Review of Relationships Identified in the Final research Models (External Factors (Environmental and Technical)) 

 نتیجه tآمارۀ  ضریب استاندارد  مسیر روابط 

 تأیید  837/4 333/0 انتنا  کاربران  <<<< های کمی تبلیغات شاو    6 رابۀو

 7 رابۀو
- کاربر ی تعامل /ی عوام  ارتباط

 غات یتبل 
 تأیید  696/6 258/0 انتنا  کاربران  <<<<

 تأیید  957/5 451/0 انتنا  کاربران  <<<< ی عوام  فرهنگ 8 رابۀو

 تأیید  201/7 441/0 انتنا  کاربران  <<<< هوشمند ی مرتبط با گوش ی عوام  فن 9 رابۀو

 تأیید  976/5 284/0 کاربران انتنا    <<<< غاتیتبل یعوام  مربوط ب  محتوا/طراح 10 رابۀو

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

ارا   شتتده  5شتتک   در ادام ، مدل نهایی پشوه  در 

براستتتتاس متدل نهتایی پشوه  از میتان عوامت    .استتتتت

درونی، عوامت  ادراکی و از میتان عوامت  بیرونی، عوامت   

تواننتد بیشتتتترین اثرگتذاری را بر رفتتارهتای  فرهنگی می

ای داشتتت  باشتتند   برنام انتنابی کاربران از تبلیغات درون

در این میتان عوامت  شتتتنتاوتی/تجربی در میتان عوامت  

درونی و عوامت  ارتبتاطی/تعتاملی در میتان عوامت  بیرونی  

 نیز کمترین اثرات معنادار را از وود نشان دادند  

 

 
   مدل نهایی پشوه  5ک  ش

Figure 5. The final research mode 
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 گیری نتیجه 

طراحی مدل پیشتتایندهای انتنا  کاربران  این مۀالع  ب  

درون تبلیغتتات  برنتتامتت برنتتامتت از  کتتاربردی  ای در  هتتای 

پرداوت  استتت  تبلیغات در واق     های هوشتتمندگوشتتی

هتای بتازاریتابی  هتای روشترین حوزهیکی از گستتتترده

ای استتت ک  در اندازهشتتود  اهمیت تبلیغات ب تلقی می

ههن مردم واژۀ بازاریابی با تبلیغات متراد  شتده استت   

ستتتازی و پیشتتترفت  با توستتتعو اقت تتتادر برآمده از نهانی

ترین کتانتال  فنتاوری اطلاعتات، تبلیغتات آنلاین بت  مهم

هایی  دلی  ویشگیبازاریابی نهان تبدی  شتتده استتت و ب 

مانند هزینو اند  و نز ی، تعام  و ستتهولت دستتترستتی  

بتازاریتابی محستتتو   مؤثر، نو  نتدیتدی از ابزارهتای 

شتتتود  تبلیغتات موبتایلی، باعتدی از بتازاریتابی موبتایت  می

استتت ک  بر تبلیغات متمرکز شتتده استتت  رشتتد ستتری   

هتای موبتایلی بتاعتث  ای همراه و دیگر دستتتتگتاههت تلدن

افزای  تقا تا برای تبلیغات موبایلی شتده استت  فراگیر  

بت  هتای موبتایت  در میتان کتارگیری دستتتتگتاهشتتتتدن 

ها را ب  فرلتتی ک  کنندگان تون  بیشتتر شترکتم تر 

های تبلیغاتی برای استتتداده از این وستتیل  برای انتقال پیام

کنندگان فراهم شتتتده استتتت، ب  وود نلب  ب  م تتتر 

کرده استتتتت  برولا  بستتتیتاری از تبلیغتات محیۀی و  

متوبتتایتلتی   تتبتلتیتغتتات  تتلتویتزیتونتی،  و  رادیتویتی  تتبتلتیتغتتات 

ماندگاری بیشتتری دارد و بلافالتل  از دید مکاطب دور  

شتتتود  همننین، تبلیغتات موبتایلی نرخ پتاستتتکگویی  نمی

بیشتتتری نستتبت ب  پستتت الکترونیم یا تلویزیون دارد و  

شتتتدۀ تبلیغات موبایلی در مقایستتت  با تبلیغات تمام هزینو

محیۀی، رادیویی، تلویزیونی و چاپی بستیار کمتر استت؛ 

رو، با توستتعو فناوری ارتباطات و افزای  تدریجی  ازاین

ویشه نستتت  ستتتوم تلدن همراه(،  ها )ب ندوه این دستتتتگاه

ای تبلیغاتی با پتانستتی  بالا برای توستتع   موبای  ب  رستتان 

وکار تبدی  شده است  ب  بیانی دیگر، های کسبفرلتت

توستع  و رشتد روزافزون اینترنت مونب شتده استت ک  

شتدت در رشتد و گستترش تبلیغات در این رستان  ندید ب 

هتای فعتال قرار گیرد  بروی از کتانون تونت  شتتترکتت

دلی  رشتتد و  پشوهشتتگران بر این باورند ک  این روزها ب 

در معرض تهدید قرار   گستترش فضتای مجازی، این فضتا

گرفتت  استتتت؛ زیرا هرچت  گستتتترۀ تبلیغتات افزای  پیتدا 

های بازرگانی کمتر شتده و  کند تون  مردم ب  آگهیمی

تبلیغتات پیتاپی مونتب کتاه  توانتایی و ظرفیتت کستتتب  

ها در شتود  یکی از این پدیدهفضتا در ههن مشتتریان می

فضتتتای تبلیغاتی آنلاین، نادیده گرفتن تبلیغات توستتتط  

کاربران اینترنت و مستتدود کردن فعالان و ب  بیانی دیگر  

انتنتا  از دریتافتت محتوای تبلیغتاتی در اینترنتت استتتت   

رفتتار انتنتابی کتاربران در واق  بت  حتالتی اشتتتاره دارد کت  

دنبتال نلوگیری از ونود  عمتد بت کتاربران آگتاهتانت  و بت 

انتد  آشتتتنتایی بتا تبلیا یتا بتاعتث نزدیکی بت  تبلیا  محر 

شتتتود یتا انتنتا  از آن  هجوم تبلیغتات بتاعتث افزای   می

کننده  شتود؛ اما ازطرفی بر نگرش م تر تون  ب  آن می

کنندگان  تواند تأثیر مندی داشتتت  باشتتد  اگر م تتر می

دا ماپ از تبلیغات انتنا  کنند، فرلتتتتی برای ارا و آن ب  

هتای تبلیغتاتی آیتد و پیتامکننتدگتان بت  ونود نمیم تتتر 

شتتتوند  در این و تتتعیت، اثربکشتتتی دا ماپ مستتتدود می

شتتتدت کتاه  هتای تبلیغتاتی برای مح تتتولات بت هزینت 

توان بت  هتد  تبلیغتات ازطریق قتالتب پیتام یتابتد و نمیمی

استت ک  رفتار انتنا   دستت یافت  مۀالعات نشتان داده

های هوشتمند بستیار بیشتتر از ستایر  از تبلیغات در گوشتی

نتدگتان بت  تبلیغتات کنهتاستتتت و نگرش م تتتر رستتتانت 

تر استتت  تحقیقات بستتیاری برای ب  دستتت آوردن  مندی

تر ب  این مو و  انجام شده است و دلی  این  بین  عمیق

دنبتال راهی مستتتۀلت  نیز آن استتتت ک  کاربران اینترنت ب 

های  برای نلوگیری از دریافت تبلیغات آنلاین در رستان 
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 اند  انتماعی مکتلف

بر همین مبنا، در این پشوه  ب  بررستی و شتناستایی  

ای برنتامت پیشتتتاینتدهتای انتنتا  کتاربران از تبلیغتات درون

های هوشتتتمند پرداوت  های کاربردی گوشتتتیدر برنام 

های ها، ابعاد و شتتتاو شتتتده استتتت و در نتیج  مؤلد 

دهنده پیشتایندهای مربوط  مشتک  شتده استت   تشتکی 

دهندۀ  ها و ابعاد شتک ها، مؤلد در این پشوه ، شتاو 

ای برنتامت پیشتتتاینتدهتای انتنتا  کتاربران از تبلیغتات درون

های هوشتمند ب  دو دستتو های کاربردی گوشتیدر برنام 

عوامت  درونی )فردی( و عوامت  بیرونی )فنی و محیۀی( 

بنتدی شتتتده استتتت  هریتم از این عوامت  درونی و  طبقت 

 اند  اوتی تشکی  شدهها و ابعاد متدبیرونی نیز از مؤلد 

راستتاستت  در نتایج مۀالعو حا تر با مۀالعو وانت هم

و   عتوامتت   درزمتیتنتتو  وتود  متۀتتالتعتتات  در  وانتتت  واقت  

تبلیغتتات  از  کتتاربران  انتنتتا   بر  کتت   پیشتتتتاینتتدهتتایی 

هتای  هتای کتاربردی گوشتتتیای در برنتامت برنتامت درون

هوشتتتمند مؤثرند، اطلاعات تبلیغات، حریم شتتتک تتتی 

شتدۀ تبلیغات، آزردگی  ی در کنجکاوکننده،  م تر 

بیتتان کردنتتد ) را  نیز  Wong, 2010تبلیغتتات  ازطرفی    )

های مکتلف کاربران  بروی دیگر از پشوهشتگران نگرش

تبلیغتات درون از  برنتامت برنتامت بت  انتنتا   هتای ای در 

های هوشتمند را بررستی و بیان کردند  کاربردی گوشتی

از:  انتد  عبتارت  بیت ترتبت   غتاتیچهتار گونت  نگرش بت  تبلکت   

   4؛  آزاردهنتده   3؛  کننتدهستتترگرم   2؛  دکننتدهیت تهتد   1

تنهتا   جت ینت  توانیمهمننین  کننتده   گمراه گرفتت کت  

لتتتورت انازه ب   یا برنامدرون غاتیتبل  ک یدرلتتتورت

بدون انبار ب    شتده،یستازیشتک ت  از،یگرفتن، مۀابق با ن

، و متعهد ب  پذیرباورو   یواقع  ریبا ت تاو دن،یو شتن  دنید

  یو تتولتت  میمحتوا و کوشتتا در حدی اطلاعات و حر

وودکار ظاهر نشود،   دریافتلتورت بدافزار و و ب د  باشت 

در لیر این   نگرش مثبتت کتاربران را نلتب کنتد   توانتدیم

لتورت کاربران نگرش مندی ب  این تبلیغات داشتت  و از 

بتتا آن هتمتنتنتیتن  نتتتتایتج  ایتن  کترد   وتواهتنتتد  انتتتنتتا   هتتا 

ها راستتتاستتت  آنورونی مۀالعات زمانی و کاظمی هم

کنندگان  نگرش کلی م تتر  میزانتغییر دریافتند ک  با 

بتدین    یتابتد بت  تبلیغتات، انتنتا  از تبلیغتات نیز تغییر می

معنتا کت  اگر کتاربران نگرش مندی بت  تبلیغتات داشتتتتت  

انتنتا  از آن نیز فراهم وواهتد شتتتد    بتاشتتتنتد، شتتترایط

پور نیز  ازطرفی نلالت و قالی  ( 1395زمانی و کاظمی،  )

تجرب  مندی قبلی در مۀالعو وود بدین نتیج  رستیدند ک  

و ازدحتام تبلیغتات، بر انتنتا  از تبلیغتات تتأثیرگتذار بوده  

پور ستتتلیمتانی،  نلالتت و قلی) کنتدو آن را تقویتت می

تبلیغات  قبال درک  کاربران  بنابراین درلتتورتی  ؛(1398

ها انتنا  تجربو ناووشتایند و مندی داشتت  باشتند، از آن

نتتایج بت مبتنیکننتد   می عوامت  آمتده، تتأثیر  دستتتتتبر 

در  ایبرنتامت درون  غتاتیانتنتا  کتاربران از تبلی بر  ادراک

، مثبت ارزیابی  هوشتمند هاییگوشت   یکاربرد هایبرنام 

درلتورت  کنندۀ این استت ک  شتده استت  این نتیج  بیان

های رایج ستیستتمی  بروز رفتارهای ادراکی کاربران، پیام

تنها اطلاعات  مث  اطلاعات دربارۀ و عیت یا اوۀارها ن 

دهنتد، بلکت  همننین ممکن استتتتت  واقعی را انتقتال می

دنبال داشتت  باشتند و اگر کاربران  های هیجانی را ب پاستخ

های ستیستتمی پاستخ لتورت عاطدی و ادراکی ب  پیامب 

دهند، ممکن استتت این پاستتخ فرایندهای شتتناوتی مث  

تأثیر  ها را تحتتون ، ح  مسۀل ، ولاقیت یا انگیزش آن

عوامت   تتأثیر  شتتتده از  قرار دهتد  ازطرفی، نتیجتو حتالتتت 

راستتا استت و نتایج هم ی با مۀالعو دودو و لینوانتیشتک ت 

شتتتده از تبلیغات آن بر نق  آزردگی و مزاحمت در 

بر بروز رفتتارهتای انتنتابی در کتاربران نوان تتأکیتد کرده  

نتیجتو   (  همننین،Dodoo & Linwan, 2020استتتت )

با ی  تجرب-یعوام  شتناوتآمده در راستتای تأثیر  دستتب 

هتمتکتتاران  و  کتیتلتی  نتیتز  و  چتۀتون  و  چتو  متۀتتالتعتتو  نتتتتایتج 
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راستتتتتاستتتت و نتتایج گویتای این استتتت کت  افراد از هم

ها را کنند ک  آنتبلیغات اینترنتی ب  این دلی  انتنا  می

 ;Cho & Cheon, 2004 دارد )از اهتدافشتتتتان بتازمی

Kelly et al., 2010 )    یارتبتاط -یعوامت  نگرشتتت تتأثیر  

نتتایج  کتاربر بتا  شتتتین و همکتاران ونیز   مۀتالعتات نیز 

راستتتتاستتتت و نشتتتان داده استتتت ک  همچۀیونت و تو 

رفتتارهتایی متاننتد رفتتارهتای نظتارتی و محتدودکننتده در 

هتای رفتتاری و  توانتد بر بروز واکن هتا میقبتال رستتتانت 

و   بتتاشتتتتد  اثترگتتذار  آنتلایتن  تتبتلتیتغتتات  بتت   نتگترشتتتی 

بت  تبلیغتات پیتدا  م تتتر  کننتدگتانی کت  نگرش مندی 

هتای تبلیغتاتی تواننتد ارتبتاط مۀلوبی بتا پیتامکننتد نمیمی

دهند داشتت  باشتند و در نتیج  تمایلی ب  تبلیغات نشتان می

برابر آن مقتاومتت می  ,Cheung & To )کننتدیتا در 

2017; Shin et al., 2020 )    یکم   هایشتتاو تت تأثیر  

در  ایبرنتامت درون  غتاتیانتنتا  کتاربران از تبلبر    غتاتیتبل

در این نستتار    هوشتمند هاییگوشت   یکاربرد هایبرنام 

راستتتتاستتتت و  نیز با نتایج مۀالعو بهبودی و همکاران هم

بودن،   موق ب نشتتتان داده استتتت ک  عوام  بیرونی مانند 

نتگترش  بتومتی روی  بتر  تتبتلتیتغتتات  متکتتان  و  ستتتتازی 

کننتدگتان بت  تبلیغتات موبتایلی تتأثیرگتذار استتتت  م تتتر 

هتتمتتکتتاران،  ) و  تتتأثتتیتتر  1391بتتهتتبتتودی  عتتوامتت  (  

نیز بتا مۀتالعتو کیلی و    غتاتیتبل-کتاربر  یتعتامل/یارتبتاط

راستتا بوده استت و نتایج آن نشتان داده استت  هم همکاران

هتای کت  ارتبتاط و تعتامت  کتاربر در شتتتبکت درلتتتورتی

هتا و  انتمتاعی نتادیتده گرفتت  شتتتود یتا مۀتابق بتا وواستتتتت 

توانتد مونتب بروز رفتتارهتای نیتازهتای وی نبتاشتتتد، می

 ,.Kelly et alتونهی ب  تبلیغات شتتتود )انتماعی و بی

ی نیز با مۀالعو ستیگاردستن و  عوام  فرهنگ(  تأثیر 2010

راستتتا استتت و نتایج گویای این استتت ک  هم همکاران

 تیننست عوام  فرهنگی ازقبی  ستن و میزان تح تیلات، 

می وتتانواده  تبتلتیتغتتات و  از  کتتاربران  انتتنتتا   بر  توانتتد 

(  تتأثیر  Sigurdsson et al., 2018)  اثرگتذار بتاشتتتتد 

نیز با نتایج    هوشتتمند   های ی مرتبط با گوشتت   ی عوام  فن 

های  چۀیونت و تو همستو بوده و براستاس یافت   مۀالعو 

ک  شتترایط استتتداده از  مۀالعات پیشتتین، درلتتورتی 

های انتماعی برای کاربران مهیا نباشتد انگیزه و  شتبک  

هتای انتمتاعی  هتا نیز بت  استتتتدتاده از رستتتانت  علاقتو آن 

بروز رفتتارهتای  کتاه  می  نتیجت  مونتب  یتابتد و در 

(  در آور،  Cheung, & To, 2021شتود ) انتنابی می 

بتا نتتایج    غتات ی تبل   ی عوامت  مربوط بت  محتوا/طراح تتأثیر  

بوده و    نهتت هم راستتتتتا و  مۀتالعتو بتم و موریمتاتو هم 

شتده در  نشتان داده استت ک  عموماپ افراد محتوای ارا   

تبلیغتات را بتاور نتدارنتد؛ زیرا اعتقتاد دارنتد این محتوا  

فقط برای نذ  مکتاطبتان ستتتاوتت  شتتتده و درستتتت  

   ( Baek & Morimoto, 2012 ) نیست 

عوامت    بر مبنتای  تتا  شتتتودمی  تلاش  بک   این  در

الگوی پیشتتتایندهای انتنا  کاربران از  شتتتده درمۀرح

درون بترنتتامتت بترنتتامتت تتبتلتیتغتتات  در  کتتاربتردی  ای  هتتای 

 شود: هایی ارا  پیشنهاد ،های هوشمندگوشی

 اوامل درونی )فردی( −

بتایستتتت اطلاعتات مربوط بت   تبلیغتات تلدن همراه می

ها  تکدیف مح ولات ندید، ودمات و تغییرات قیمت و  

بایستت مکت تر و شتدا   را شتام  شتود و محتوای آن می 

بتاشتتتد  محتوای تبلیغتات بتایتد درلتتتورت ممکن، حتالتت  

کننده داشتتت  باشتتد و با علایق مکاطبان  طنزگون  و ستترگرم 

ستتتازگتار بتاشتتتد تتا از این طریق میزان انتنتا  کتاربران از  

  ا ی بودن تبل پذیر  اعتماد   تبلیغات آنلاین را ب  حداق  برستتاند  

  ی تجار   ی ها آن دارد  استداده از نام   رش ی در پذ   بسیاری تأثیر  

  اطلاعاتی   انتشتتتار معتبر و    ی ها در کتانتال   ا ی معتبر، انتشتتتار تبل 

با    م ی مح تتول، ارتباط مستتتق   ی استتتانداردها و مجوزها   ر ی نظ 

در    تواند ی برگشتتت مح تتول و    م   ن ی ارا   تضتتم   ، ی مشتتتر 

 نلب اعتماد مؤثر باشد  
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  ازطریق  ک   هستتند این  دنبالبازاریابان اینترنتی اگر ب 

  کنند، ولق وفاداری مشتتتریان وود برای  آنلاین تبلیغات

  کنندهم تر  انتظارات کردن  برآورده با  باید  را  کار این

 در  افراد  مثتال،  برای  دهنتد؛  انجتام  وی  در  اعتمتاد  ایجتاد  و

 هاپیام ک   شتتوندموان  می  فراوانیهای  آگهی با  اینترنت

  برندۀ  مانند شما)  دارند  ایفریبنده  و  کاه  پیشنهادهای  و

  دهنتدهفریتب  هتایشتتتیوه  این(  شتتتدیتد  تومتان  میلیونیتم

  دیتد بتا  آنلاین  هتایمتار   بت   کتاربران  کت   شتتتودمی  بتاعتث

   نکننتتد   کلیتتم  تبلیغتتات  این  روی  و  کننتتد  نگتتاه  مندی

برای  ر دیگر  از اهکتتار  کتتاربران  انتنتتا   از  نلوگیری 

، ایجتاد پت  ارتبتاطی میتان محیط آنلاین و  تبلیغتات آنلاین

برای مثال، ت تاویری از فروشتگاه فیزیکی    ؛آفلاین استت

  ،همننین د   تواند در ایجاد اعتماد مشتتتریان مؤثر باشتت می

ایجتاد مرکز وتدمتات مشتتتتریتان، در اوتیتار قرار دادن 

گذاری ارزیابی  های در دستترس، ب  اشتترا شتماره تلدن

کنندگان مح تتولات یا ودمات شتترکت نیز از م تتر 

و نلوگیری از انتنا  مؤثر دیگر در ولق اعتماد    عوام 

 است 

 اوامل بیرونی )فنی و محیطی( −

 غات یتبل  ن،ینو یاستتداده از ابزارهاا  شتود بپیشتنهاد می

و   تیفعال ونت یزم  ،علایق ت،لایمتنتاستتتب با ستتتن، تح تتت 

پیشتنهاد   شتود  یستازیشتک ت ی  و  ندهیو آ  یکنون یازهاین

ای باشتد ک  ب  عقاید و  گون شتود محتوای تبلیغات ب می

ای وارد نکند و با عقاید  باورهای مذهبی مکاطبان لتدم 

و بتاورهتای تمتامی مکتاطبتان ستتتازگتاری داشتتتتت  بتاشتتتد   

محتوای تبلیغات نباید ازنظر مکاطبان آزاردهنده یا ازنظر  

شتر  و عر ، نامناستب باشتد  ب  کارزارهای تبلیغاتی و  

وکار و مح تتولات  شتتود کستتببازاریابان پیشتتنهاد می

های انتماعی معتبر ب  ها و شتتبک وود را ازطریق ستتایت

شتده برای  مکاطبان معرفی و از ستکوهای معین و شتناوت 

ستتتتدتاده از موشتتتن، تحر ،  تبلیغتات استتتتدتاده کننتد  ا

  شتودمی  ایتبل  تیها باعث نذابافکت  ریو ستا  ییانمایپو

   نشتتتود   بت  نوشتتتتن چنتد وط متن اکتدتا  ایتبل  ودر ارا ت 

شتود در ستۀ  شتهر  بر محیط مجازی، پیشتنهاد میعلاوه

نیز ب  تبلیغات گستتتتردۀ مح تتتولات وود ببردازند تا از 

این طریق بتدبینی و تجربتو مندی مکتاطبتان بت  تبلیغتات و  

مح تتولات کاه  یابد و اعتمادشتتان افزای  پیدا کند   

هتای متنو  متاننتد  شتتتود از ایتدهدر نهتایتت پیشتتتنهتاد می

هتای محتوای طنز، محتوای دارای موستتتیقی، نتذابیتت

متانرانویتانت ، محتوایی کت  حس نوانی و نشتتتاط را بت  

مکاطبان دهد و محتوایی ک  بتواند ب  ح  مسۀل  ببردازد،  

 استداده کنند 

مۀتالعتو حتا تتتر بتاونود کوشتتت  برای کتامت  بودن، 

متحتتدودیتتت متهتمدربتردارنتتدۀ  هستتتتت   نتیتز  ترین  هتتایتی 

تمرکز بر روی عوامت  اثرگتذار بر    محتدودیتت این مۀتالعت 

هتای ای در برنتامت برنتامت انتنتا  کتاربران از تبلیغتات درون

استتت  ب  همین منظور   های هوشتتمندکاربردی گوشتتی

بایستت در تعمیم این مدل با احتیاط بروورد شتود  از می

های این مۀالع ، تغییرات ستری  فناوری دیگر محدودیت

بتاونود  و تدتاوت استتتتت   بین کتاربران  فرهنگی  هتای 

هتایی  تغییرات ستتتری  فنتاوری و بت  کتار آمتدن فنتاوری

تبلیغتاتی موانت   بتا  همنون هوش م تتتنوعی کتاربران 

شتوند ک  با گذشت  کاملاپ متداوت بوده و ممکن است می

تری داشتت  باشتند ک  با های کاملاپ متداوت  آن واکن ب

نتتایج این مۀتالعت  همستتتویی نتداشتتتتت  بتاشتتتد  ازطرفی  

هتای  هتای فرهنگی کتاربران نیز مونتب واکن تدتاوت

شتتود ک  همین مو تتو  باعث با متداوت ب  تبلیغات می

بتت    مۀتتالعتت   این  نتتتایج  تعمیم  در  عمتت  کردن  احتیتتاط 

 های متداوت شود کاربرانی با فرهنت

تا در شتود  در انتها ب  پشوهشتگران آینده پیشتنهاد می

های این مۀالع ، مۀالعات پی ر رو  راستتتای توستتعو یافت 

شده درزمینو های شناساییدنبال گسترش دامنو شاو ب 
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ای برنتامت پیشتتتاینتدهتای انتنتا  کتاربران از تبلیغتات درون

هتای هوشتتتمنتد مۀتالعتو هتای کتاربردی گوشتتتیدر برنتامت 

شتتتده در این مۀالع  با حا تتتر باشتتتند؛ زیرا مدل معرفی

هتای مؤثر بر بررستتتی انتنتا  تمرکز بر ابعتاد و مؤلدت 

درون تبتلیغتتات  از  برنتتامتت برنتتامتت کتتاربران  در  هتتای  ای 

های هوشتتمند طراحی شتتده استتت و  کاربردی گوشتتی

هتای متاهوی مونود میتان این تبلیغتات طبیعتتاپ بنتابر تدتاوت

با ستتایر تبلیغات، نیاز استتت تا این ابعاد متناستتب با نو   

شتده در این مۀالع ، توستع  یافت  یا تعدی   تبلیغات بررستی

شتتود ک  ب  علاوه، ب  پشوهشتتگران پیشتتنهاد میشتتوند  ب 

فترهتنتگتی   تتعتتامتلات  تتتأثتیترات  بتررستتتتی  و  کتتاربتران 

طور  ها بر نگرش کاربران ب  تبلیغات ب شتتناوتی آنروان

علاوه،  ها را نیز بررستی کنند  ب تر ببردازند و آنگستترده

بتا تونت  بت  اینکت  نتامعتو آمتاری این تحقیق در بک   

کیدی، متک تتت تتتان وبرۀ حوزۀ بتازاریتابی دیجیتتال در 

قالب مدیران و کارشتناستان باستابق  در شتهر تهران بودند،  

هتا،  هتای آینتده شتتتاو شتتتود در پشوه پیشتتتنهتاد می

 تبلیغتات  بت   کتاربران  مؤثر بر تمتایت   هتا و عوامت مؤلدت 

  هتایگوشتتتی  کتاربردی  هتایبرنتامت   در  ایبرنتامت درون

 هوشمند انجام شود 

 منابع

بهبودی، مهتدی، حیتدرزاده، کتامبیز، عتابتدینی، امیر، و  

 کاربران انتنا  (  آزمون1391درستتتان، ستتمی  )

 موردی دانشتتتجویتان تبلیغتات: مۀتالعتو از اینترنتی

 و اقت تاد ف تلنام لزالی   و کار دانشتگاه بازرگانی
   207-228(، 29-30) ،نوین تجارت

https://ensani.ir/file/download/article/2014042

6162928-9440-79.pdf 
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ستتتبتم زنتدگی الکترونیکی بر انتنتا  از تبلیغتات 

و  مندی  تجربتت   تعتتدیلگری  نق   تبیین  بتتا  اینترنتی 
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