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 چکیده
 ژهیوهب فناّورانه شرفتیتوسرعه و پ و اسرت ینهاد تجار کی داریناپا یاجزا نیتراز مهم یکی غاتیتبل

ر حالی این د را بانفوذتر و قدرتمندتر کرده است. غاتیتبل ریفشار و تأث ،های اجتماعی آنلاینرسرانه
ای هو که با رشد شبکه دیآحسراب میبه غاتیمهم در تبل یاز معضرلات اخلاق یکی بیفر اسرت که

 گردد. با توجه به اینمی کنندهمصرفهایی به اجتماعی، گسرترش یافته اسرت و باعث ایجاد آسیب
 در غاتیتبل درک شرررده بیفر بر مؤثری در مورد عوامل مدل هئارا ،هردف از پژوهش حاضرررر مهم،
 تفسیری و -ساختاری سازیمدل کردیاز رو ،هدف نیتحقق ا برای. است ی آنلایناجتماع هایشبکه
و  یدانشگاه دیپژوهش را اسررات یاسرتفاده شرده اسرت. جامعه آمار ی متلب و میک مکافزارهانرم

 نشرران داد جینتا .اندداده لیتشررک یاجتماع یهارسررانهدر حوزه  غاتیو تبل یابیخبرگان حوزه بازار
 بیمدل فر هئدر ارتباط با موضررروع پژوهش و ارا یاجتماع هرایشررربکره غراتیتبل یژگیعرامرل و
 یهابرخوردار است و در مقابل عامل یشتریب یاز اثرگذار یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شردهادراک
و  یمشتر یهایژگیو ،ی، نگرش مشترشردهاعتماد ادراک ،ی، دانش مشرترشردهادراک یسرودمند
. هستند ،در مدل ارائه شرده یرگذاریو کمترین تأث یریرپذیتأث نیترشیبدارای رسرانه  هایویژگی
 یچون دارا یاجتماع هایشبکه غاتیتبل هایویژگی یعنی ؛عامل اول دهدینشان م جینتا ،نیهمچن

حرک م گریدعبارتبه ای ینفوذ یرهایمتغ وجز است،کم  یوابسرتگ یول ؛ادیز یکنندگتیقدرت هدا
 هاریمتغ نی. اهستند ادیز یو وابستگ ادیز تیقدرت هدا یدارانیز ها عامل ریسرا آید وبه شرمار می

 اند.گرفتهقرار یوندیپ یرهایو در دسته متغ بوده ستایا ریغ
 یریتفس -یساختار یساز، مدلشدهادراک بیفر ،یاجتماع هایشبکه ،غاتیتبل کلیدواژگان:
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 مقدمه

ـــانـه ـــب تیموقع یاجتماع هایرس ـــتر یرا برا یمناس  یابیرابطه بازار کی جادیو ا یجذب مش

 ی برایمختلف هایوهیش (.971: 1191 ،9همکاران و کامبوج)کنند فراهم می انیسودآور با مشتر

، 1رونیکتبلیغات شفاهی الکت غات،یمانند تبل)وجود دارد  یاجتماع هایرسانه قیاز طری ابیبازار

 ی و تبلیغات درابیزارتوجه به باعلاقه قابل سازنهیکه زم ی(و برند ساز یارتباط با مشـتر تیریمد

د ها استفاده کننآنی از جذب مشـتر یبرا توانندها میبنگاهشـده اسـت و  یاجتماع هایرسـانه

 دتواندارد که می یایژگیو یتماعاج هایرسانه غاتیتبل (.9971: 1197، 1وان و همکارانآل ال)

ـــودمنــد و  سیدور؛ 371 :1193، 3و همکــاران سیویدهــد )د شیرا افزا شــــدهادراک یس

خود را  زایتوانند کالا و محصولات موردنیم انیکه مشتر؛ بدین ترتیب (313: 1193، 5کارلسون

: 9111 ،یرزائیرا کاهش دهند )م دیخر نهیکرده و هز یداریبدون واســطه از فروشــندگان خر

ـــبکه تیکه فعال کنندمی انی( ب1193) 3هانت و همکاران (.1 ـــه لیبه دل یاجتماع یهاش ولت س

 هایویژگی لیبه دل ،نیهمچنبرای کاربران به ارمغان بیاورد.  بسیاری را سود تواندمی ،اسـتفاده

ـــانه ـــندگان برا تواندمی غاتیتبل ،یاجتماع هایرس ـــت یبه فروش ـــی ابیدس از اهداف  یاریبه بس

و  یشکل دادن به درک مشتر ،یدانش مشتر جادیا ان،یمشـتر یآگاه جادیاز جمله ا ی؛ابیبازار

؛ 519 :1191، 7)کاپور و همکاران محصولات کمک کند دیخر یبرا انیدر مشـتر زهیانگ جادیا

ـــر ـــتر هایویژگی میان، نیدر ا ،البته. (151: 1191، 1و همکاران فیش در  تواندمی زین انیمش

 ای ی داشتهرکه درآمد بالات یانیمشتر است نشان داده هاباشـد. پژوهش رگذاریتأث ینترنتیا دیخر

به  بیشتری لیتما ه وگرفتقرار یاجتماع هایرسانه غاتیتبل ریتحت تأث شتری، بدارند یسـن کمتر

های اجتماعی مانند اینکه شبکه رغمیعل (.35: 9115 کاران،و هم ی)محمد کنندمی دایپ دیخر

ـــاپ و نظایر آن بوکسیفتلگرام،  ـــتـاگرام، واتس ـــای بخش نوین از عنوانبه، اینس آنلاین  فض
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ــبو به یک ابزار مهم برای تبلیغات در  ندیآیم حســاببه ــدهوکارهاکس ند، ای امروز تبدیل ش

شــته ود نداهای اجتماعی نرمال وجکنند که در آن نشــانهمحیطی را برای افراد فراهم میولیکن 

زیابی که های ارها و نشانه، بسیاری از سیگنالبیترتنیابهسـازد. می ترآسـانو این امر فریب را 

ــخیص فریب کمک می ــخیص هویت به تش ــته و برای تش ــای مجازی وجود نداش کنند، در فض

 یبستر مناسب یاجتماع هایمسئله باعث شده است که رسانه نیهم اینترنتی نیز مورد نیاز نیسـتند.

، هاآندن اعتماد کر دارخدشهو ضمن متضرر ساختن مشتریان و  باشند بکارانهیفر غاتیتبل یبرا

ـــببـه  ـــادقانه  وکـارهاکس ـــندگانی که به تبلیغات ص ـــان پردازندیمو فروش ـــیب رس د نیز آس

های اخیر با افزایش کاربران اینترنت سالاین در حالی اسـت که طی (. 93: 1197، 9)گروسـمن

 گیـری از ایـن روشبه وجود آمده است تا بــا بهـره هــافرصت مناسبی برای شرکت ،در ایران

ـــار روش ـــنتی بازاریابی، علاوه بر افزایش سهم خود از بازار، شناخت نــــوین در کنـ ـــای سـ هـ

و  )ماهری مشتریان از محصولات خــود را افزایش داده و نام تجاری شرکت را بهبــود بخشـند

ــینی،  ــئله(. به همین دلیل، 931: 9111حس ــبکهتبلیغات فریبنده در  مس ورد ی اجتماعی در مهاش

 ی ایرانی نیز صادق است.هابنگاه

ـــ تیبـا وجود اهم ـــئله و اثرات نیا اریبس  یامدهایتواند در پمی فریبنده غاتیکه تبل یمس

در  ریبندهف غاتیدر مورد تبل یاندک اریبســـ قاتیکنندگان داشـــته باشـــد، تحقمصـــرف یرفتار

ــانه ــی وجود دارد. یاجتماع هایرس ــیار مغفول مانده و بررس ــور، این حوزه بس ها در داخل کش

به ثبت  های اجتماعی در کشوردر رسانه ژهیوبهنشـان داد که تحقیقی در حوزه تبلیغات فریبنده 

و  انداختهردپنرسـیده اسـت. در خارج از کشور نیز بیشتر تحقیقات به پیامدهای تبلیغات فریبنده 

ـــدهادراکعواقب فریب  ـــورتبهتبلیغات  ش ـــت.  ص ـــی قرار گرفته اس ذا، لاندک مورد بررس

 ، انجام تحقیق در حوزه تبلیغاتشـــدهانجامنوآوری تحقیق حاضـــر نســـبت به ســـایر تحقیقات 

ریب ی فریگشـــکلهای اجتماعی و همچنین، شـــناســـایی عواملی اســـت که به فریبنده شـــبکه

ـــدهادراک ـــبکه ش ـــودهای اجتماعی ختم میتبلیغات در بین کاربران ش ـــناخ؛ ش ت بنابراین، ش

ها، برای برقراری ارتباط با اشــکال جدید تعاملات چگونگی درک افراد از تبلیغات این رســانه
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لاین برای در بستر خرید و تبلیغات آن کنندگانمصرفاجتماعی و پی بردن به رفتار و تشـخیص 

 .پردازدیمر مفید و ضروری است که تحقیق حاضر بدان فروشندگان، امری بسیا

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ـــترش روزافزون اینترنـت در امور گونـاگون زندگی، بحث تجارت الکترونیک و انجام  بـا گس

برخط از اهمیت بالایی برخوردار شــده اســت. امروزه اینترنت به بســتری  صــورتبهمعاملات 

اعی های اجتمای قوی جهت انجام بازاریابی رسانهت تجاری و رسانهگسـترده برای انجام معاملا

ـــت. آمارها  ـــده اس ـــانتبدیل ش افزایش روزافزون تعداد کاربران و افزایش تمایل به  دهندهنش

ـــانــه دوفروشیـخر ـــت )فــام و احمــداز طریق رس (. یکی از 111: 1197، 9هــای اجتمـاعی اس

ـــانه ـــانههای اجتماعی، تبلیغات این کارکردهای رس ـــالرس ـــت که در س ـــد هاس های اخیر رش

عامل مهمی در افزایش حجم فروش هر صنعت،  عنوانبهچشـمگیری داشـته است. امروزه تبلیغ 

 یجتماعا هایرسانه غاتیتبل بررسی علاقه بههمواره ، رونیازاکند. نقش درخور توجهی ایفا می

 تلفی راهای مخپژوهش یابیبازارمحققان داشته و وجود  انیدرک و واکنش مشتر ینیبشیدر پ

نگ و ل، بواتمثا برای)اند ی انجام دادهاجتماع هایرســانه یابیدرباره موضــوعات مرتبط با بازار

؛ 1191؛ شریف و همکاران، 1193، 3؛ لی و هونگ1111، 1؛ حسـین و همکاران1195، 1اوکوئه

، به دلیل تازگی این رسانه و آشنایی حالنیباا(. 1193، 3؛ ژو و چانگ1197، 5شیائو و همکاران

ارند های مختلفی دهای اجتماعی، نگرانیکم، توده مردم در انجام معاملات از طریق رسانه نسبتاً

های ترین دلیل ممانعت از خرید از رســانهشــود. در همین راســتا، مهممی هاآنکه مانع از خرید 

ترونیک های الکی فروشــندگان در رســانهکلطوربهتوان فریب تبلیغات دانســت. اجتماعی را می

بـایـد از تبلیغـات دروغ و فریبنـده پرهیز کننـد. آنـان باید از تولید و پخش تبلیغاتی که ظرفیت 

ـــی  هرچندفریـب دادن مخاطبان را دارند، دوری کنند؛  ـــت کس ها را فریب آن عملاًممکن اس
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 تجارت الکترونیک است و نخورد؛ ولی رعایت اخلاق و جلب اعتماد، شرط اصلی موفقیت در

ـــیوه ـــتفـاده از ش ـــتردن برای جذب های ترویج فروش فریبنده و وعدهاس های دروغ و دام گس

 (.35: 9113خریداران، کاری ناپسند است )رحمانی و فقیه، 

ـــانههرحـالبـه ـــاندن پیام های اجتماعی، یکی از مؤثرترین روش، امروزه تبلیغات رس ها در رس

توانند از ها نیز می( و شرکت17: 9117اسـت )افراسـیابی و همکاران، فروشـندگان به مخاطبان 

های بازاریابی رسـانه اجتماعی برای نفوذ و افزایش فروش خود استفاده کنند )هانگ اسـتراتژی

ــال  1(. برای مثال، باقرجیران و همکاران9115: 1191، 9و همکاران یند ابه مطالعه فر 1195در س

ـــاس تبلیغـات  تی در حال غـات اینترنلیاینترنتی پرداختنـــــــد و بیـان کردنـد کـه تبخریـد بر اس

 است.تأثیرگذاری بر تصمیم خرید مشـتری 
ـــذاریهامدترین راهآهای تبلیغاتی یکی از کارایجاد جذابیت در پیام ـــال اثرگـ  ی اعمـ

ـــذب و افزایش تمایل مشتریان ب. مشتریان است برتبلیغات اینترنتی  ه عکس و نوع محتوا در جـ
ــــی که بر نوع محتوا (. 535: 1193، 1)دوتا و همکاران تبلیغ اینترنتی مؤثرند ــــات اینترنتـ تبلیغـ

ز عکس و تر ازیرا سریع ؛دنگیرطور عمومی متنی سـاده و شیوا را به کار می، بههسـتند متمرکز
( 1119) 5وو و لو(. 111: 1195، 3)کیرکوا و سینار شـوندبارگــذاری می یاهای چندرسانهفایل

نتیجـه  .دنـدرکتــأثیر دو ویژگــی عکــس و محتــوا در تبلیــغ اینترنتـی بـر مشتریان را بررسی 
ترین امکان تمایل به خرید را در مشتریان ها نشــان داد کــه عامـل عکـس، بیشتحقیقــات آن

خشـی باز جملــه دلایــل جـذب مردم به سـمت تبلیغـات اینترنتـی و اثر ،؛ بنابراینکندایجاد می
است  متن مناسب در تبلیـغ نیز،های زیبا و عکس مشـتریان، اسـتفاده از تربیشها در جــذب آن

 نهیزمبایــــد دانســت که اســتفاده از رنگ مناســب برای پس(. 9: 1191، 3)اســتیونز و همکاران
 حالنیو درع زیآمکیهای تحرکار گرفتن عبارتمـتن جـذاب و به ،صــفحه وب و همچنــین

(. در یک 913: 1191و لو،  و)و بــرای انجــام یــک تبلیـغ اینترنتی ضروری است ،بــا مفهــوم
ـــگ، متن و گرافیک بسـیار قابل ـــتتبلیغ اینترنتی ترکیب مناسـب رنـ ساباسیک و ) توجه اســ
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ـــوراتکوماری535: 1193؛ دوتـا و همکـاران، 1: 1191، 9همکـاران  (.1: 1195، 1؛ کومار و س

ــانههمچنین، برخی محق ــودمندی ادراکقان ارتباط بین تبلیغات رس ــهای اجتماعی و س ده را ش
 است، انجام شده (1191) 1لوگان و همکارانکه توسط ای مطالعهاند؛ برای مثال، بررسـی کرده

سودمندی ر ب یمعنادار ریتأث های اجتماعی،ی تبلیغات رسانهرسانو اطلاع یکه سرگرمنشـان داد 
ـــدهادراک ـــانه غـاتیتبل ش ـــو یاجتماع هایرس  ری( تأث1193) 3لین و کیم، گرید یدارند. از س
 ند.کرد دییتأ دیخر یبرا انینگرش مشتر بررا  های اجتماعیی تبلیغات رسانهسودمند

ـــانه غاتیتبل دانش و نیبتحقیقات ارتباط  ،بیترت نیبـه هم زارش های اجتماعی را گرس
 دییتأ انیمشتر یهمدل انیبر برا  آن ریتأثو ( 1191، 5؛ ساکسانا و خانا1193دهند )لی و هونگ، 

ــانهها و ویژگی( نیز نشــان داد که قابلیت9115کارگران ). کنند های اجتماعی بر دانش های رس
اگر نشـــان داد خود  ریدر مطالعه اخنیز  (1197) 3مشـــتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. جونگ

 یادیلاقه زعاعتماد کرده،  ادیزاحتمالدرک کنند، بههدفمند را  غیارتباط در تبل زانیم انیمشــتر
ـــان می یغیتبل نیبـه چن ـــترهمچنین، . دهنــدنش  میدر مورد حر یاز نگران یدرجـات انیــاگر مش

را  یاجتماع هایرسانه غاتیتبلبه این تبلیغات اعتماد نکرده، را درک کنند، احتمالاً  یخصـوصـ
 یفمن ریتأث گویای دهند کهرا ارائه می یاکننده( شواهد قانع1193) لین و کیم. رندیگمی دهیناد

شـده، سـهولت در اســتفاده و نگرش ادراک یدر سـودمند یوصـخصـ میو مزاحمت حفظ حر
ــبت به تبل ــانه غاتینس ــتاجتماع هایرس ــمدی ). ی اس ــان داد که بین تبلیغات 9117ص ( نیز نش

 عناداری وجود دارد.های اجتماعی و اعتماد مشتریان رابطه مرسانه
ـــانه غاتیبلت ارتباط بین( 1195)بوآتنـگ و اوکوئـه   نگرش و رفتارو  یاجتماع هایرس

 نیارتباط ب نیکه ا افتندیها در، آننی. علاوه بر اکردند دیتائبررســی و این ارتباط را را  یمشــتر
اران تقوی و همک. شودمی لیبا نقش شـهرت سازمان تعد توجهیطور قابلهب هانگرش و پاسـخ

ـــل از تبلیغات موبایلی، تأثیر مثبت و معناداری بر 9113) ـــرگرمی حاص ( نیز نشـــان دادند که س
ـــانهاز مطـالعات  یتعـدادنگرش افراد دارد.  های های اجتماعی و ویژگینیز ارتباط تبلیغات رس
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(. 1199، 1اران؛ تیلور و همک1191، 9، بانیستر و همکارانمثال برای)اند مشتریان را بررسی کرده
ــی تبلیغات اینترنتی مهمی کاربران و استفادههاویژگی ــز در اثربخشـ ــت، نیـ  کنندگان از اینترنـ
ار و محل ک ،هـدف قرار دادن برخـی پارامترهـا مانند سن و جنسیت کاربران و همچنین. هستند

ــد آن ــدبه تواندها میمیزان درآمـ ــج باشـ : 1191و لو،  و)و طورمعمول در تبلیغات اینترنتی رایـ
مانند ســـن، جنس، درآمد خانواده و هایی ویژگی( نیز 1191)(. ســـوباســـیک و همکاران 913

دوتا و  د. نتیجه تحقیقاتندانوضعیت تأهــــل کــــاربر را در انتخــــاب تبلیــــغ اینترنتی مؤثر می
نـت، میـزان های استفاده از اینترکـه میـزان درآمد افراد، مهارت دهدنشان می( 1193)همکاران 

ـه بـر عوامل مهمی هستند ک ،اســتفاده روزانـه و همیشـگی افـراد از اینترنت و محتوای تبلیغات
( نیز نشان دادند که 9113محقر و همکاران ) گذارند.اثربخشــــی تبلیغــــات اینترنتــــی تأثیر می

ـــرعت اینترنت و به ـــتفـاده روزانـه افراد از اینترنـت، س  دن جملات وکار بر عواملی همچون اس
ظر هــا را از نکننــده در محتوای تبلیغ، بــالــاترین اولویــتآمیز و ترغیــبهــای تحریــکعبــارت

 تأثیرگذاری تبلیغات بر مخاطبان دارد.
اجتماعی  هایهای رسانههای اجتماعی با ویژگیاز طرفی، باید گفت که تبلیغات رسـانه

ـــانـه ـــتقیمی دارنـد. برخی رس یغات تواند تبلهایی دارند که مییتهـا امکانات و قابلارتبـاط مس
ــتریان جذاب ــبکهبرای مثال تر کند؛ اینترنتی را برای مش ــی از ش بزارهایی های اجتماعی با ابعض

ندی بتوانند به مشتریان اطلاعاتی درباره رتبهگذاری، میمانند پسندیدن، دنبال کردن و اشتراک
ـــولـات ارائه دهند )گرتلیتز و هلموند توانند ها می(. این امکانات و قابلیت3191: 1191، 1محص

را برای خرید یک محصـــول افزایش  هاآنقرار داده و اطلاعات  ریتحت تأثدانش مشـــتریان را 
( 9113تری را به خرید ترغیب کنند. سـعیدنیا و قربان زاده )دهند و بدین ترتیب، مشـتریان بیش

لیغات های تبو راحتی( با ویژگی درک شــدههای فنی تلگرام )ســهولت نشــان دادند که ویژگی
اینترنتی ارتبـاط معنـاداری دارد. بـا مرور ادبیـات مختلف در زمینـه فریب، مجموعه عوامل زیر 

 (.9حاصل گردیده است )جدول شماره 
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 ی مرتبط با فرموله کردن معیارهاهاپژوهش :1جدول 

 

 پژوهشگران هاتم ابعاد

ی هایژگیو
 تبلیغات

 تبلیغ عناصر و محتوای -

 ماهیت تبلیغ -

(؛ 1195)  1(؛ فیــاض و لودهی1193) 1(؛ جورج و همکــاران1197) 9الزیــادت
و  1191) 3(؛ فاثی و همکاران1193) 5(؛ انجومو1195) 3کمال خان و همکاران

ـــبیر و ثوایتس1199) 7(؛ کاولی و همکاران1191 ـــون و 1117) 1(؛ ش (؛ اولس
 از دل مصاحبه (،9171) 1دوور

 اعتماد
 یبه فناوراعتماد  -

 اعتماد به منبع -
(؛ اورمنــد و 1931 و 1193(؛ جورج و همکــاران )1191) 91هــان و همکــاران

 ، از دل مصاحبه(1193) 99همکاران
 سودمندی

 شدهادراک
 شدهادراک ییکارا -

 شدهسهولت ادراک -
فاثی و همکاران (، 1191) 93مارتینز(؛ 1193) 91(؛ ریکلمه و رومن1195) 91لی

 مصاحبه ، از دل(1191و  1191)

 ینگرش مشتر
 ی(رسانه )شبکه اجتماعنگرش نسبت به  -

 یهافروشگاه از دینگرش نسبت به خر -

 ی(اجتماع یهاشبکهآنلاین )در  

(؛ 1193) 97(؛ اکسیه1191) 93(؛ چااوچی و بن راشد1191) 95رومن و همکاران
 ، از دل مصاحبه(1111) 91(؛ لتور و لتور1111) 91استوکس

 یژگیو
 یمشتر

 ازیعلاقه و ن -
 شخصیت -

(؛ تریاندیس و 1191) 11(؛ هوی و چو1191(؛ مارتینز )1193ریکلمه و رومن )
 ، از دل مصاحبه(1119) 19همکاران

 رسانه یژگیو
 جیپ ایکانال  یهایژگیو -

 کانال یمحتوا -

ــارک و هـمکــاران (؛ 1195(؛ لی )1193(؛ جورج و همکــاران )1197)  11پ
 (؛1115)  15(؛ تیلی1111)  13(؛ روکمن1191(؛ هوی و چو )1193)  11لمبینس

 11؛ گرازیولی و جــارونپــا(1119) 17و وانــگ یولیگراز (؛1113) 13گرازیولی
 ، از دل مصاحبه(1119)

 دانش مشتری
 یسواد و آگاه -

 تجربه -
، از دل (1191(؛ مارتینز )1195(؛ فیاض و لودهی )1191چااوچی و بن راشد )

 مصاحبه
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 ی پژوهششناسروش

ـــر از حیث هدف یک  ـــت و از جنبه ماهیت و روش انجام پژوهش حاض پژوهش کاربردی اس

وده است که ب صورتنیبدگیرد. روش کار پیمایشی قرار می -کار در دسته تحقیقات توصیفی

ابتدا با اسـتفاده از مرور سـیسـتماتیک و روش فراترکیب اقدام به بررسی عمیق ادبیات در مورد 

های اجتماعی های بازاریابی، تبلیغات، رسانهو در حوزه 1191تا  9111های واژه فریب بین سال

ـــاینس دایرکت،و روابط مبتنی بر کـامپیوتر گردیـد. پـایگـاه  های علمی معتبر خارجی مانند س

 نیچنمهی علمی معتبر خارج از کشور و هاگاهیپاامرالد، اسـپرینگر، تیلور، اسـکوپوس و سـایر 

ی شاخص هادانشگاهو پایگاه  sid.ir، ensani.irهای داخلی مانند مگ ایران، علم نت، پایگاه

ـــی معتبر که  ـــتـا مورد پـایش قرار گرفتنـد. در ادامه، مقالات علمی پژوهش ـــور در این راس کش

ـــتفاده از روش  عنوانبههـای پروتکـل تحقیق را دارا بودند، ویژگی ـــد و با اس نمونه انتخاب ش

ــتخراج متغیرهای  ــتخراج متغیرهای اولیه، پروتک مؤثرفراترکیب به اس ــد. بعد از اس ل پرداخته ش

ـــاحبـه ـــبکه 95ی تـدوین گردیـد و بـا امص های نفر از افرادی کـه تجربه فریب در خرید از ش

د صــورت گرفت که در این بخش از رویکر افتهیســاختاراجتماعی را داشــتند مصــاحبه باز نیمه 

ــت.  ــده اس ــاس گراندد تئوری و روش تحلیل تم بهره برده ش ــدانجامی هایکدگذاربر اس ، هش

 ندگانکنمصــرفی اجتماعی از دیدگاه هاشــبکهتبلیغات  شــدهادراکعوامل مرتبط با فریب 

شناسایی شدند؛ سپس با استفاده از روش ساختاری تفسیری به تبیین تعاملات بین  تجربهصـاحب

طراحی مدل تحقیق های کلیدی در مرحله قبل و در نهایت ی و شـناسـایی عاملبندسـطحاجزا، 

برگان تحقیق در اختیار خ سؤالی متناسب با اپرسشنامهپرداخته شـد. با توجه به هدف پژوهش، 

 از دل گراندد شدهاسـتخراجو متخصـصـان حوزه مورد مطالعه قرار گرفت تا هفت عامل نهایی 

ین بکه از خبرگان خواسـته شد در مورد روابط  صـورتنیبدتئوری، مورد بررسـی قرار گیرد. 

ـــگاهی و خبرگان حوزه  نمایند. لذا، جامعه آماری پژوهش را اظهـارنظرمتغیرهـا  ـــاتید دانش اس

اند دهگیری هدفمند انتخاب شاند که به روش نمونههای اجتماعی تشکیل دادهبازاریابی و رسانه

 گیری، از. برای بررسی روایی ابزار اندازهاست( قابل مشاهده 9ها در جدول )که مشخصات آن
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ها رستی سؤالتا د قرار گرفتروایی محتوا اسـتفاده شد و پرسشنامه در اختیار اساتید و خبرگان 

 شود. دیتائ

گیری هدفمند قضــاوتی اســتفاده شــده گیری هدفمند پژوهش حاضــر، از نمونهدر نمونه

ـــخگویی به  ـــب برای پاس ـــت؛ بـدین معنـا که تعداد محدودی از افراد دارای اطلاعات مناس اس

های تحقیق بودند و در نهایت، هشـت نفر از اساتید دانشگاهی و خبرگان حوزه بازاریابی سـؤال

ها پاسخ دادند. افراد خبره نیز در این پژوهش افرادی بودند که های اجتماعی به پرسشو رسـانه

ـــابقه  ـــانه 91حداقل س ـــال مطالعه، تدریس و یا کار در زمینه رس ـــتند. س های اجتماعی را داش

ـــباع نظری ادامه یافت. همچنین، برای تعیین پایایی ابزار اندازهنمونه گیری از گیری تا مرحله اش

ی یا بین گروهی است گروهدروناسـتفاده شده است. این ضریب یک ضریب  9ICCضـریب 

 صورتنیبد. گردد، استفاده میشدهییشناساهای که برای بررسی پایایی یا قابلیت اعتماد عامل

 91تا  9جداگانه امتیازی بین بازه  صــورتبهبرگان خواســته شــد که به هر عاملی که از گروه خ

شده و مقدار ضریب  "اس پی اس اس" افزارنرمهای حاصله وارد اختصـاص دهند. سـپس داده

ـــان داد که در بازه اطمینان مـذکور تعیین گردیـد.  ـــریب از لحاظ  15نتایج نش ـــد این ض درص

 گرفت.قرار دیتائمورد  1و توافق مطلق 1سازگاری

درصــد خبرگان  75نفر(،  5اند )درصــد خبرگان پاســخگو را آقایان تشــکیل داده 31

نفر( دارای  1درصد خبرگان پاسخگو ) 35اند و سـال سن داشته 51تا  15نفر( بین  3پاسـخگو )

اند و با توجه درصد دیگر دارای مدرک دکتری تخصصی بوده 55مدرک کارشـناسی ارشد و 

های اجتماعی برخط ســـال ســـابقه در بخش بازاریابی و تبلیغات در رســـانه 91حداقل به اینکه 

امل اند. شرح کها برخوردار بودهاند، از صلاحیت و دانش لازم برای پاسخگویی به سؤالداشـته

 ( ذکر شده است.1مشخصات خبرگان پاسخگو در جدول )

 

  

                                                           
1. Intraclass Correlation Coefficient 

2. Consistency 

3. Absolute Agreement 
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 مشخصات خبرگان پاسخگو :8جدول 
 

 جنسیت سابقه مقطع رشته تحصیلی سمت

 مرد 95 دکترا مدیریت بازرگانی ی آنلاینفروشخردهمدیرعامل 

 زن 95 دکترا مدیریت بازرگانی ی آنلاینفروشخردهمدیرعامل 

 مرد 95 ارشد انفورماتیک کارشناس تحلیل فضای مجازی

 مرد 91 ارشد اقتصاد آنلاین کارشناس امنیت فضای مجازی

 مرد 15 دکترا مدیریت بازرگانی دانشگاهی علمئتیهدانشیار و عضو 

 زن 11 دکترا مدیریت بازرگانی ی دانشگاهعلمئتیهدانشیار و عضو 

 مرد 91 دکترا مدیریت بازرگانی ی دانشگاهعلمئتیهدانشیار و عضو 

 زن 91 دکترا مدیریت بازرگانی ی دانشگاهعلمئتیهاستادیار و عضو 

 

 1ی ساختاری تفسیریسازمدل

 تعامل بین متغیرهای گوناگون است و نشان دادنتفسیری، ابزاری برای  -سـازی سـاختاریمدل

ــله مراتبی، روابط بین متغیرها را نمایش میبه ــلس ــورت روابط س (. 51: 9173، 1دهد )وارفیلدص

توانند شود که میروابط بین عوامل مختلفی استفاده می نشان دادناین روش برای شـناسـایی و 

ـــند )اتری و همکارانروابط پیچیـده ـــتـه باش ـــازمدلهای روش (. گام3: 1191، 1ای داش ی س

 ( دارای مراحلی به ترتیب زیر است:91: 1199، 3تفسیری )سینگ و کانت -ساختاری

 شوند. اینیم شناسایی شند،با اثرگذار سـیسـتم روی توانند برمی که در ابتدا متغیرهایی

 5املیخود تع ماتریس مرحله، این در. باشند اهداف کارها، افراد و توانند دربردارندهمتغیرها می

 .دهندمی نشان را پذیریدسترس شود کهمی استفاده نمادهایی از در آن، شود کهایجاد می

V اگر عنصر :i  بر عنصرj .تأثیرگذار باشد 

A اگر عنصر :j  بر عنصرi .تأثیرگذار باشد 

X تأثیر متقابل عناصر :i  وj  

                                                           
1. Interpretative structural modeling (ISM) 

2. Warfield 

3. Attri et al. 

4. Singh & Kant 

5. Structural self-interaction matrix (SSIM) 
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O در صورت عدم ارتباط بین عناصر :i  وj  

ــکیل ــترس ماتریس برای تش ــده عنوان نمادهای باید 9پذیری اولیهدس  گام درش

به  پذیری اولیهدسترس ماتریس ترتیب، بدین. شوند تبدیل یک و صفر به نمادهای قبل،

 رفتنگ نظر در با پذیری اولیه،دســـترس ماتریس به دســـتیابی از پس .آیدمی دســـت

. آیدمی دســت به 1پذیری نهاییدســترس ماتریس آمده،دســتروابط به در پذیریانتقال

ــتگی میزان قدرت ماتریس این . ردگذامی شیبه نما ها راعامل از یک هر نفوذ و وابس

 ردیف هر اعداد در جمع از نفوذ و قدرت ســتون هر در اعداد جمع از وابســتگی میزان

ــل می ــودحاص ــتفاده نیز با مرحله این در .ش ــترس در ماتریس از اس پذیری نهایی، دس

 هر برای خروجی مجموعه. آیدمی به دست عامل هر برای و ورودی خروجی مجموعه

عامل  هر برای ورودی مجموعه عوامل مؤثر بر آن است. و عامل دربردارنده خود عامل

 عیینت از در ادامه نیز پس .شودمیها آن از عوامل تأثیرپذیر و عامل خود دربردارنده نیز

ــتراک و ورودی و خروجی مجموعه  هر برای و ورودی مجموعه، خروجی دو بین اش

ــود و از اینمی تعیین مانع ــترک مجموعه طریق، ش ــت می به مانع هر برای مش . آیددس

ــترک و مجموعه خروجی مجموعه که عواملی  و ماهنگی کامل با هم دارندهها آن مش

 -تاریســاخ مراتبســلســله از ســطح ترینپایین در هســتند، نفوذقدرت  دارای کمترین

 شدند، شخصم سطح بالاترین عوامل تکرار، نخسـتین در وقتی. گیرندتفسـیری قرار می

ها عامل تمامی ســـطح که زمانی تا شـــوند و ها حذفعامل ســـایر این عوامل از باید

 (.111: 1111، 1یابد )ابراهیمی و همکارانمی ادامه عمل این شود، مشخص

 

 ها داده لیوتحلهیتجز

ـــنــامــه و نظرخواهی از خبرگــان، ارتبــاط هفــت عــامــل  ـــش در این مرحلــه از طریق توزیع پرس

 (.1و کدبندی عوامل به شرح زیر حاصل شد )جدول  شدهاستخراج

                                                           
1. Initial reachability matrix 

2. Final reachability matrix 

3. Ebrahimi et al. 
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 های اجتماعیشده تبلیغات شبکهبر ارائه مدل فریب ادراک مؤثر شدهیمعرفعوامل  :3جدول 
 

 

 در .شودمی ایجاد خود تعاملی ماتریس ابتدا ،پژوهش و در گام نخسـت این انجام برای

 برای که شودمی استفاده که در قسـمت قبل شرح داده شد، VOXA از نمادهایی ماتریس این

 قابل مشاهده (1) جدول در شده که استفاده متخصـصان نظر از یتعامل خودماتریس  اسـتخراج

به  هیادشــد نمادهای باید اولیه،دســترســی  ماتریس به دســتیابیمنظور به (،3) در جدول .اســت

 .شوند بدل یک و صفر نمادهای

 
 (SSIMماتریس خود تعاملی ) :4جدول 

 

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 ردیف عوامل 

 V O V V X A V1 9 

  A V X A A V2 1 

   V V X A V3 1 

    X A A V4 3 

     X A V5 5 

      A V6 3 

       V7 7 

 

 آید:می دست به ( و قوانین زیر5) دسترسی اولیه طبق جدول ماتریس ،بیترتنیابه

 شماره پرسشنامه هامؤلفهشناسایی  نماد ردیف

9 V1 9،1،5 های اجتماعیویژگی تبلیغات شبکه 

1 V2  3،7،1 شدهادراکسودمندی 

1 V3 9،1،5،3،7،1 دانش مشتری 

3 V4  9،1،1،3،5،3،7،1 شدهادراکاعتماد 

5 V5 9،3،5،3،7،1 نگرش مشتری 

3 V6 9،3،7،1 های مشتریویژگی 

7 V7 9،1،1،3،5،3،7،1 های رسانهویژگی 
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ـــاختاری نماد i, jاگر ورودی ) - ـــد، در ماتریس  V( در مـاتریس خود تعـاملی س باش

 ( عدد صفر خواهد بود.j, i( عدد یک و ورودی )i, jدسترسی اولیه )

ـــاختاری نماد i, jاگر ورودی ) - ـــد، در ماتریس  A( در مـاتریس خود تعـاملی س باش

 ( عدد یک خواهد بود.j, i( عدد صفر و ورودی )i, jدسترسی اولیه )

ـــاختارi, jاگر ورودی ) - ـــد، در ماتریس  Xی نماد ( در مـاتریس خود تعـاملی س باش

 ( عدد یک خواهد بود.j, i( عدد یک و ورودی )i, jدسترسی اولیه )

ـــاختاری نماد i, jاگر ورودی ) - ـــد، در ماتریس  O( در مـاتریس خود تعـاملی س باش

 ماتریسازآنکه پس( نیز عدد صفر خواهد بود. j, i( عدد صفر و ورودی )i, jدسـترسـی اولیه )

 به انویهث رابطه. گرفتمورد کنترل قرار هاشــاخص ثانویه روابط آمد، دســت دســترســی اولیه به

 شاخص به منجر j شاخص همچنین، و شود j شاخص به منجر i شاخص اگر که است صـورتی

k ،شاخص آنگاه شـود i شاخص به منجر نیز k شد که در این تحقیق مقدار  خواهدk  3برابر با 

 محاسبه گردید.

ــی اولیه این ماتریس در اگر ــترس ــلاح ماتریس باید نبود، برقرار حالت دس ــاص  و دهش

ـــود که به جایگزین افتادهاز قلم  که روابطی ـــطلاحاً  عمل این ش ـــازگاراص  سماتری کردنس

 شده و طبق یبررسـ متغیرها، بین ثانویه روابط کلیه گام، این در. شـودمی دسـترسـی اولیه گفته

 .آمد دست به نهایی دسترسی ماتریس( 3) جدول
 

 اولیهماتریس دسترسی  :5جدول 
 

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 ردیف عوامل 

1 9 1 9 9 9 1 V1 9 

1 1 1 9 9 1 1 V2 1 

1 9 1 9 9 9 1 V3 1 

1 1 1 1 9 1 1 V4 3 

1 9 1 9 1 9 1 V5 5 

9 9 9 9 9 1 1 V6 3 

9 9 9 9 9 9 1 V7 7 
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 شدهاصلاحماتریس دسترسی نهایی  :6جدول 
 

 ردیف عوامل 1 8 3 4 5 6 7 نفوذ

7 *9 9 *9 9 9 9 *9 V1 9 

3 *9 *9 *9 9 9 *9 1 V2 1 

3 *9 9 *9 9 9 9 1 V3 1 

3 *9 *9 *9 *9 9 *9 1 V4 3 

3 *9 9 *9 9 *9 9 1 V5 5 

3 9 9 9 9 9 *9 1 V6 3 

3 9 9 9 9 9 9 1 V7 7 

 وابستگی 9 7 7 7 7 7 7 

 

دسترسی  ماتریس این است که در دهندهنشـانهای جداول، در سـلول 9*وجود علامت 

 این در .اندگرفته یک عدد ی متلب(ســینوبرنامهســازگاری )به کمک  از بعد و بوده اولیه صــفر

 نشان داده شده است. نیز متغیر هر نفوذ وابستگی و قدرت میزان ماتریس

اصــل ح متغیر یک فوذن آن، قدرت از ریرپذیتأث متغیرهای متغیر و تعداد خود جمع از

 آن از هک و متغیرهایی اســت ریخود متغ حاصــل جمع نیز متغیر یک وابســتگی میزان شــود ومی

 بهره گرفته شده است. 9متلب افزارنرمبرای محاسبه ماتریس دسترسی نهایی از  .پذیرندمی تأثیر

 هایمجموعه مشــخص شــدن از پس دســترســی، ماتریس از اســتفاده با بعدی، گام در

 مجموعه. شودحاصـل می عوامل از یک هر برای هامجموعه این اشـتراک خروجی، و ورودی

 با که گذاردمی اثرها آن بر که اســـت عواملی و عامل آن خود شـــامل عامل یک خروجی

 خود شامل عامل، یک ورودی مجموعه. است شـناسـاییقابل مربوطه سـطر در های موجود«9»

 مربوطه ســتون در موجود های«9» با که پذیردمی اثرها آن از که اســت عواملی و عامل آن

 کی هر برایها آن اشتراک خروجی، و ورودی هایمجموعه تعیین از پس. است شناساییقابل

 .  شودمی تعیین عوامل از

                                                           
1. Matlab 
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 در شـــبیه هســـتند، گریکدیها کاملاً به آن مشـــترک و مجموعه خروجی مجموعه که

 اجزای ا کردنپید برای. گیرندمی تفسیری قرار -ساختاری مدلمراتب سلسله از بالاترین سـطح

 یاضــیر محاســبات در آن ســطح بالاترین اجزایی که در ســیســتم، بعدی ســطح دهندهتشــکیل

 اجزای مشخص کردن به مربوط عملیات شوند.می حذف مربوطه قرار دارند، جدول هاییعامل

 ادامه اییج تا عملیات این. پذیردمی نجاما بالاترین سطح اجزای تعیین روش مانند بعدی سـطح

  .(7شوند )جدول  مشخص سیستم سطوح کلیه دهندهتشکیل اجزای که یابدمی

 
 های عاملبندسطح :7جدول 

 

 

قرار دادن مدنظر  همچنین، با مشــخص شــد و عوامل از کدام هر ســطوحازآنکه پس

 از اصله،ح نهایی مدل. شودمی ترسیم یریتفسـ یسـاختار مدل ی نهایی،ریپذدسـترس ماتریس

ی رگذاریتأث از دارند، قرارمراتب سلسله بالای در سطوح که عواملی. شودمی تشکیل دو سـطح

 ارتباط ماعی درهای اجتویژگی تبلیغات شبکه عامل. برخوردارند تریی بیشریرپذیتأثکمتر و 

 یاز اثرگذار های اجتماعیشــبکه تبلیغاتشــده ادراک فریب مدل ارائهپژوهش و  موضــوع با

شــده، دانش مشــتری، اعتماد های ســودمندی ادراکبرخوردار بوده و در مقابل عامل تریبیش

 ی وریرپذیتأثترین های رسانه، بیشهای مشتری و ویژگیشـده، نگرش مشتری، ویژگیادراک

  .(9ی را در مدل حاضر دارا هستند )شکل رگذاریتأثکمترین 

 ردیف عوامل مجموعه خروجی مجموعه مشترک مجموعه ورودی سطح

1 9 9 9-1-1-3-5-3-7 V1 9 

9 9-1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 V2 1 

9 9-1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 V3 1 

9 9-1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 V4 3 

9 9-1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 V5 5 

9 9-1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 V6 3 

9 9-1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 1-1-3-5-3-7 V7 7 
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 و تگیوابس -نفوذپذیری ماتریسی ایجاد نمودار به اقدام سـاختاری، مدل ترسـیم از پس

 شده است:  زیر دسته چهار در متغیرها یبنددسته

 گیو وابست هدایت قدرت دارای که اسـت متغیرهایی شـامل دسـته این :خودمختار متغیرهای

 ارتباطات و دارای هســتند ســیســتم بهمتصــل  رینســبتاً غ متغیرها این. هســتند متوســط و ضــعیف

 .هستند سیستم با ضعیف و کم

نســبتاً گی وابسـت ولی کم؛ کنندگیهدایت قدرت دارای متغیرها از نوع این :وابستته متغیرهای

 هستند.  هدف یا نتیجه متغیرهایمعمولاً  بوده، بالا

 و هدایت یادز قدرت وابستگی دارای که هستند متغیرهایی دسـته سـومین :پیوندی متغیرهای

 ریحت تأثت را تواند ســیســتممیها آن در تغییر نوع هر به این دلیل که متغیرها این. هســتند زیاد

به  ستایا ریغد، شو متغیرها تواند سـبب تغییر دوباره اینمی نیز سـیسـتم بازخور ،تاًینها و دادهقرار

 آیند.شمار می
 

 
 

 تفسیری پژوهش -سازی ساختاریمدل :1شکل 

 

ــتند :نفوذی متغیرهای ــتگیواب ولی زیاد؛ کنندگیهدایت قدرت دارای که متغیرهایی هس  س

 (. 111: 1193، 9گیرند )مالونمی قرار محرک ،گریدعبارتبه هستند و کم

                                                           
1. Malone 
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ده شــادراک فریب مدل ارائههفت عامل مرتبط با  داد نشــان مک میک تحلیل نتایج

نفوذی و  واملع دسته دو به وابستگی، و نفوذپذیری بعد قدرت از های اجتماعیشـبکه تبلیغات

 ای اجتماعیههای تبلیغات شــبکهاول یعنی ویژگی مثال، عامل برای شــوند؛می پیوندی تقســیم

 به یا ذینفو متغیرهای جزو هستند، کم وابستگی ولی زیاد؛ کنندگیهدایت قدرت دارای چون

ــایر دیگر عبارت ــتند و س ــتگی زیاد هدایت قدرت ها نیز دارایعامل محرک هس  ادزی و وابس

 اند.بوده و در دسته متغیرهای پیوندی قرار گرفته ستایا ریغ متغیرها این. هستند

 

 
 

 نمودار تحلیل میک مک :1نمودار 

 

 ی پژوهشهاافتهی

ندی عنوان یک محرک بر سودمهای اجتماعی بهنشـان داد که تبلیغات شبکههای پژوهش یافته

ـــدهادراک ( 1193)و لین و کیم  (1191تـأثیرگـذارند. این نتیجه با نتایج لوگان و همکاران ) ش

ـــت کـه در تحقیقـات خود ارتباط بین ویژگی ـــو اس ـــبکههمس ی با های اجتماعهای تبلیغات ش

توان گفت عوامل زیادی هســـتند که ی، میطورکلبهد. را تأیید کردن شـــدهادراکســـودمندی 

ـــودمندی می ـــدهادراکتوانند س ـــه  ش ـــتریان را افزایش دهند؛ مانند امکان مقایس ـــط مش توس

 ی. های جغرافیاییی در زمان خرید و برطرف شدن محدودیتجوصرفهمحصولات با یکدیگر، 

ها، کند. لذا هنگام مرور سایتمحیط رسـانه اجتماعی، تعامل و مشارکت کاربران را تشویق می

 گیرند. مطالعات گذشته نشان داده استها قرار میکاربران تحت تأثیر محیط و محتوای سـایت
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ــرکت ــات مثبت برای ها میکه ش ــاس توانند از کارکنان و محیط خود برای ایجاد ارزش و احس

ـــرف ـــتفاده کنند )گریس و اوکاس کننـدگانمص : 1117، 1؛ کنگ و همکاران35: 1113، 9اس

 ریتحت تأثرا  شدهادراکتواند سودمندی ( که این موضوع می517: 1111، 1؛ وو و لیانگ151

 .قرار دهد

تری یک محرک و دانش مش عنوانبههای اجتماعی همچنین، ارتباط بین تبلیغات شـبکه

( 9115)و کارگران ( 1191) ، سـاکسنا و خانا(1193) تأیید شـد. این نتیجه با نتایج لی و هونگ

د. های اجتماعی و دانش مشتری ارتباط وجود دارمشـابه است که نشان دادند بین تبلیغات شبکه

اســت که  های اجتماعی، آنهای تبلیغات شــبکهباید به این نکته اشــاره کرد که یکی از ویژگی

ـــتریـان می ه ب با یکدیگر گفتگو کرده و نظرات و تجربیات خود را با هم هاآنتوانند درباره مش

را  هاآنتواند دانش و آگاهی مشتریان را افزایش و نگرش اشـتراک بگذارند. این موضـوع می

ـــر  همچنـان کـهدهـد؛  قرار ریتحـت تـأث ـــده که تبلی دیتائاین یافته نیز در پژوهش حاض غات ش

( 1195وئه )های بوآتنگ و اوکهای اجتماعی بر نگرش مشتریان تأثیرگذار است و با یافتهشبکه

 گرد هم( همســو اســت. رســانه اجتماعی، افراد را با منافع مشــترک 9113و تقوی و همکاران )

ــتراک بگذارند و آورد تا ایدهمی ــ هاآن دربارههای خود را با یکدیگر به اش انه بحث کنند. رس

دهـد تـا جامعه مجازی را به وجود آورده و با یکدیگر اجتمـاعی بـه کـاربران این اجـازه را می

مدت اطلاعات و افزایش تعداد اعضـــای گروه، وفاداری به برقرار ســـازند. تبادل طولانیارتباط 

 (.971: 1111، 3راک-سازد )راک و بونزمحصول را حاصل می

شد که با نتایج  دیتائهای اجتماعی و اعتماد مشتریان همچنین، ارتباط بین تبلیغات شـبکه

توان نتایج این یافته را شـابه است. می( م9117و صـمدی ) (1193)، لین و کیم (1197) جونگ

رنتی های اینتدرباره حریم خصـوصی و مزاحمت کهیهنگامتشـریح کرد که مشـتریان  طورنیا

ان با دریافت نماد توبنابراین، می؛ کنندنگران باشند، کمتر به این رسانه و تبلیغات آن اعتماد می
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ــوص اطمینان  ــتریان در این خص تماد خاطر داد و اعاعتماد الکترونیکی از مراکز مربوطه، به مش

ـــتریان، حفظ اخلاق در فروش را جلب نمود. همچنین، یکی از راه هـاآن های جذب اعتماد مش

یان نظر روی آورده، به دیگر مشترشود که مشتریان راضی، به ابراز است. این موضوع سبب می

ــوع مینیز اطم ــندگان به تواند یکی از راهینان خاطر دهند و همین موض ــفحه فروش های تبلیغ ص

ــبب جلب اعتماد  ــد و س ــتریان باش ــاندر و همکاران هاآنمش ــود. مک الکس ( اظهار 1111) 9ش

جربیات کنند و به طور منظم افکار و تی از جوامع آنلاین استفاده میراحتبهداشـتند که مشتریان 

ـــتراکبرند خود را دربـاره  ـــی از تجربیات برند می به اش گذارند. این تجربیات اجتماعی بخش

تواند احساسات مشابه و کند که میمشـتریان را شـامل شـده و یک هویت گروهی را ایجاد می

های پژوهش نشـــان (. از طرفی، یافته11: 1191، 1اعتماد را به ارمغان آورد )به نقل از چن و لین

های مشـتریان است. مطالعات دیگری نیز ای اجتماعی، محرک ویژگیهداد که تبلیغات شـبکه

ــتر و همکاران،  ماننداند )این یافته را تأیید کرده ؛ وو و لو، 1199؛ تیلور و همکاران، 1191بانیس

ـــیک؛ 1191 ـــاباس برخـــــــی توان گفت که بنابراین، می؛ (9113؛ محقر و همکاران؛ 1191، س

ـــد، سیتمانند سن و جن های کاربرانویژگی  ابطورمعمول به تواندمی ،محل کار و میزان درآمـ

های همچنین، نتایج نشــان داد که تبلیغات رســانهدر ارتباط باشــد.  های اجتماعیشــبکهتبلیغات 

ـــانهعنوان یک محرک با ویژگیاجتمـاعی به ـــتقیمی دارند و های رس های اجتماعی ارتباط مس

جتماعی را های اتواند تبلیغات شــبکهها میرســانههای مختلف توان گفت امکانات و قابلیتمی

ـــتریان جذاب ـــعیدنیا و قربان 1191) 1تر کند. این نتیجه با نتایج گرلیتز و هلموندبرای مش ( و س

ـــت کـه بیـان می9113زاده ) ـــو اس ـــبکهکننـد قـابلیت( همس های اجتماعی با های گوناگون ش

لف از های اجتماعی مختاری دارد. شبکههای اجتماعی ارتباط معنادهای تبلیغات شـبکهویژگی

زمان  ای از تبادلات اجتماعی را در طول، توییتر و نظایر آن زنجیرهبوکسیف، جمله اینستاگرام

های که رســانه اندبرده یپهای مختلف به این نکته های اخیر شــرکتکنند. در ســالفراهم می

های وکاری که به ایجاد فرصتهای کسـباجتماعی، ابزاری برای برقراری ارتباط و تغییر مدل
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ــوند، فراهم میجدید و تنوع تبلیغات منجر می ــانه (.9319: 1191، 9کیم و کوکنند )ش های رس

ــهیل  ریتحت تأثاجتماعی رفتار خرید افراد را  ــندگان را تس ــتریان با فروش قرار داده و روابط مش

 (. 1551: 1195، 1کرده است )بیانچی و اندروز

 

 ی و پیشنهادهای پژوهشگیرنتیجه

توانند تأثیر بســـزایی بر روی موفقیت فروش محصـــولات داشـــته باشـــند و دانش و تبلیغات می

های زیادی بر (. امروزه در دنیا هزینه5: 9117)دعائی، قرار دهند ریتحت تأثنگرش مشــتریان را 

ــبکه ــورت میروی تبلیغات اینترنتی از طریق ش ــ هایگیرد. گزارشهای اجتماعی ص های بکهش

های اینترنتی بوده است )نیلسون و درصد تبلیغات از طریق رسانه 11دهد که اجتماعی نشـان می

ـــانه(. علی3: 1191، 1تیر های اجتماعی؛ اما هنوز هم رغم افزایش تبلیغـات اینترنتی از طریق رس

ــان نداده و تمایل دارند خرید خود ر ــتند کاربرانی که به این تبلیغات توجهی نش ــکل ا بهس ه ش

ــنتی انجام دهند.  ــوری و س ــانه هاآنحض های دلیل این اقدام را جلوگیری از فریب تبلیغات رس

ــانهاجتماعی می ه دارند، هایی کهای اجتماعی با توجه به ویژگیدانند. در این میان، تبلیغات رس

 وده وجبتواننـد اعتمـاد کـاربران را بـه خود جلـب کرده و امکـان افزایش فروش آنلـاین را می

. های اجتماعی بودشده تبلیغات در شبکهآورند. هدف پژوهش حاضـر ارائه مدل فریب ادراک

ـــان داد کـه ویژگییـافتـه ـــبکههـای پژوهش نش ـــودمندی هـای تبلیغـات ش های اجتماعی با س

های مشـــتری و شـــده، نگرش مشـــتری، ویژگیشـــده، دانش مشـــتری، اعتماد ادراکادراک

ـــانــه ارتبــاط مویژگی ی، بــایــد گفــت کــه تبلیغــات اینترنتی طورکلبــهعنــاداری دارد. هــای رس

جهانی و  پایین، دسـترسی نسـبتاًهایی از جمله برقراری ارتباط دوطرفه با مخاطب، هزینه ویژگی

گیری دقیق مشــتریان را دارد که روزرســانی آســان و هدفرســانی، بهروزی، بهبود اطلاعشــبانه

ت بسیار کنندگان از اینترن. در کشـور ما نیز تعداد استفادهتواند فروش را بسـیار افزایش دهدمی

ــباع ب ژهیوبهبا گســترش کاربران اینترنتی؛  زمانهمافزایش یافته و  ازارها، قشــر جوان جامعه، اش
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تشــدید رقابت، تغییر در ســلیقه خرید مردم و نیازهای مشــتریان، فروشــندگان ایرانی نیز باید به 

ـــبکـه ـــت که ویژه  طوربههای اجتماعی تبلیغ در ش ـــروری اس توجه کنند؛ اما ذکر این نکته ض

تواند ترین عامل در جلب مشـتری، ایجاد اعتماد بین مشـتریان است که این موضوع تنها میمهم

در  هانهادشیپاسـتفاده از نتایج این پژوهش،  منظوربه کار ممکن شـود.وبا رعایت اخلاق کسـب

این  رددگیم. بر همین اساس پیشنهاد گرددیم ارائهژوهشی و کاربردی ی پهاشنهادیپدو بخش 

ـــدهادراکمبنایی برای تحقیقات آتی در مورد فریب  عنوانبـهمـدل  ـــبدر تبلیغات  ش ی هاکهش

نهاد پیشـــ نیچنهماجتماعی در نظر گرفته شــده و به توســـعه مدل در این زمینه پرداخته شـــود. 

در  کمی و صورتبهی تحقیق، این مدل باز آزمون شده و هاروشبا اسـتفاده از سایر  گرددیم

قیق نقش سایر متغیرها که در تح توانیمسـایر فضاهای مجازی نیز بررسی گردد. علاوه بر این، 

 را موضوع تحقیق قرار داد.  اندنشدهحاضر شناسایی 

ماعی در سطح ی اجتهاشبکهی تبلیغات هایژگیو، با توجه به قرار گرفتن متغیر نیچنهم

ــدهادراکدوم و نقش زیربنایی آن در نوع و میزان فریب  ــبکهدر تبلیغات  ش عی و ی اجتماهاش

ولیان عرصه و مت وکارکسب صاحبان گرددیمی که با سـایر متغیرها دارد، پیشـنهاد مؤثرارتباط 

ان داده و ضمن شتوجه شایانی ن مسـئلهی اجتماعی، به این هاشـبکهفعالین حوزه  ژهیوبهتبلیغات 

هت ی اجتماعی، در جهاشـــبکهی تبلیغات فریبنده از دیدگاه مشـــتریان در هایژگیوشـــناخت 

ی هابکهشــی بازاریابی و تبلیغات، متناســب با فضـای نوظهور هایاسـتراتژی ریکارگبهتدوین و 

 اجتماعی گام بردارند. 
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 منابع 

 غاتیاستفاده از تبل ریتأث یبررس (.9117) رشـته.ف ،یو منصـور صـغرا ،یمشـبک ینا؛م ،یابیافراسـ

و  تیجنس یاختشن تیجمع ریمتغ یگر لیبر نقش تعد یمبتن انیمشتر دیپنهان بر قصد خر

 .13-911، (99)15 ،یبازرگان یراهبردها ،شهرت برند ریمتغ

ــواقر بحمدم ،یجعفر هادی؛ ،یتقو ــ یثان یو موس ــی.م ،یاهیباغس عوامل  ریتأث (.9113) رتض

ـــناخت یعـاطف  یابیبازار اتقیتحق .تلفن همراه قیاز طر غاتیتبل رشیبر نگرش و پذ یو ش
 .937-911، (1)7 ،نینو

از  یه واسطه آگاهب ینترنتیا دیبر قصد خر ینترنتیا غاتیتبل ریتأث یبررس (.9117رهاد.)ف ،یدعائ
ــولات ز انیبرند )مورد مطالعه: مشــتر ــ نامهانی(. پادر شــهر دامغان ییبایمحص ــناس  یکارش

 .یحکمت رضو یارشد مؤسسه آموزش عال

ر منظوموفق به ینترنتیا غاتیجهت تبل ییلگوا (.9113) .نیالـدنظـام ه،یـو فق اطمـهفـ ،یرحمـان

-53، (9)5، ســانه و فرهنگ(. راتیاخلاق تی)با محور شــتریب کیالکترون انیجذب مشــتر

17. 

 غاتیعوامل مؤثر بر نگرش و تبل یبررســـ (.9113) اوود.و قربان زاده، د میدرضـــاح ا،یدنیســـع

 .971-111، (9)7 ،نینو یابیبازار قاتیتحقکاربران تلگرام.  نیمثبت در ب یشفاه

ــمد ــ (.9117) ه. ،یص ــبکه ادیاعت ریتأث یبررس در  غاتیبلنگرش به ت رییبر تغ یاجتماع هایبه ش
ــ نامهانی. پااعتماد یانجیبا نقش م یاجتماع هایشــبکه ق ارشــد دانشــگاه محق یکارشــناس

 .یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ،یلیاردب

ـــانـه هـایتیـقـابل ریتـأث (.9115) .س کـارگران، دانش  تیریبر عملکرد مد یاجتماع هایرس

 ارشد دانشگاه حضرت معصومه )س(. یکارشناس نامهانی. پایمشتر

ـــ .م ،یمـاهر ـــ(. 9111) .م ،ینیو حس ر نام ب یکیدهان الکترونبهدهان یابیبازار راتیتأث یبررس

ـــبکـه نگـاری رانیتجـاری در ا  ،رانیدر ا تیریمد هایپژوهش. ینترنتیانجمن ا کیـ: ش

91(3) ،951-911. 

عوامل  یبندتیو اولو ییشـــناســـا (.9113) ؤیا.و اقبال، ر جتححجت براززاده،  لی؛ع محقر،
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چندشاخصه  یریگمیتصــم هایبا اسـتفاده از روش رانیدر بازار ا ینترنتیا غاتیمؤثر بر تبل

-977، (9)1 ،یریگمیدر تصم نینو هایپژوهش: صنعت پوشاک(. ی)مطالعه مورد یفاز

931. 

 یارائه مدل معادلات ساختار (.9115سماعیل. )ا ان،یفیو شر همورثط ،یینورا میه؛س ،یمحمد

ـــعه خر رگذاریعوامل تأث ـــ یکالاها ینترنتیا دیبر توس در  یکاربرد هایپژوهش. یورزش
 .53-31، (3)3. یورزش تیریمد

 یانجیبا توجه به نقش م دیو قصد خر یتجارت اجتماع نیرابطه ب یبررسـ (.9111) .ل ،یرزائیم
ـــودمنـد ـــدهادراک یاعتمـاد، س ـــتفاده ادراک ش ـــهولت اس ـــدهو س : ی؛ مطالعه موردش

ــتفاده ــبکهاس ــتاگرام،یا ،یاجتماع هایکنندگان ش ــت نس ــهر رش ــاپ در ش  .تلگرام و واتس
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