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Abstract 

Perceived deception is one of the topics of interest in marketing. Although there is a significant 

background in this field, especially in the field of advertising, its connection with pricing has not been 

considered. In order to fill this research gap, the present study provides a conceptual model that examines 

the effect of price discounts on perceived deception and subsequent variables. The statistical population 

of this study is the buyers of hedonic and utilitarian goods, aged 18 and over in Tehran who have bought 

at least one product online or offline in the last 6 months. Using the convenience sampling method, 608 

samples were obtained through the online questionnaire collection tool. This research was designed and 

implemented in the form of 6 scenarios, combining 3 price discounts (Regular, Tensile, and Gambling) 

and 2 types of Hedonic and Utilitarian products (instant coffee and refrigerator). The results of analyzing 

the collected data using structural equation modeling in Smart PLS software show that price discounts 

have an effect on perceived deception, and this effect is greater on uncertain discounts (Tensile and 

Gambling) than on regular discounts. Although the mediating effect of price consciousness on this 

relationship is not confirmed, the effect of perceived deception on dissatisfaction and perceived risk, as 

well as the effect of these three mediating variables on the two final dependent structures of purchase 

intention and loyalty, is confirmed. 

 

Introduction 

Price, considered an essential part of marketing strategy, is an informational sign of fairness, the 

seller's ethical tendencies, and fair pricing policies. Price deception, the use of misleading pricing tactics, 

can be perceived by consumers through specific pricing tactics, even if the marketer does not intend to. 
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Therefore, it is important for marketers to know when people consider pricing policies unfair and 

deceptive. Although perceived deception in advertising has been investigated before, it has not been 

seriously considered in association with pricing. In this study, by presenting a conceptual model, we 

examine the effect of price discounts, one of the important components of sales promotions, on 

perceived deception and its subsequent structures. Based on the dependence of positive and negative 

perceptions about discounts on the goods type, we survey the model in hedonic and utilitarian product 

scenarios. Since running discount promotional campaigns can be expensive and risks included, the 

results of this research can facilitate the decision-making path for marketing managers and business 

owners in this field and guarantee the efficiency and effectiveness of their marketing communications 

with their target market. 

 

Methodology 

This applied study collected data with a quantitative survey strategy using questionnaires. The statistical 

population of this research comprised the buyers of hedonic and utilitarian goods aged 18 and above in 

Tehran who had bought at least one product online or offline in the last 6 months. Using the convenience 

sampling method, 608 samples were obtained through the online questionnaire collection tool. In the research 

plan implementation, 6 scenarios, combining 3 price discounts (Regular, Tensile, and Gambling) and 2 types 

of hedonic and utilitarian products (Instant Coffee and Refrigerator), were designed in which respondents 

were asked to answer questions after displaying an advertising banner (related to the desired product and 

discount). After confirming the validity and reliability of the collected data in SPSS software, due to the non-

normal distribution of data, research hypotheses were surveyed using the principles of structural equation 

modeling (SEM) in Smart PLS software. 

 

Findings 

The results of the data analysis show that the effects of price discounts and three sub-types of Regular, 

Tensile, and Gambling discounts on perceived deception are confirmed. Also, based on the examination 

of the beta coefficients, the intensity of this effect is greater in non-deterministic (Tensile and Gambling) 

discounts than regular discounts and also is more intensified in utilitarian goods scenarios. These results 

correspond in 6 scenarios designed separately and also in their combination regardless of the product 

type. Although the moderating effect of price consciousness on the relationship between price discounts 

and perceived deception is not confirmed, the effect of perceived deception on perceived risk and 

dissatisfaction, as well as the effect of these three mediating roles on purchase intention and loyalty, are 

confirmed. It is worth mentioning that the quality of the measurement, structural and general SEM 

models of this research have been evaluated as qualified by the statistical indicators. 

 

 Conclusion 

Based on the results of the present study which confirm the pricing perceived deception negative effects, 

marketers and enterprise owners are suggested to execute sufficient market research on their target 

community’s perceptions of these strategies, before deciding on their pricing policies and using promotional 
tactics such as price discounts. Comparing the effect intensity of 3 price discounts on perceived deception in 

different scenarios, it is suggested to use less non-deterministic discounts, especially in utilitarian goods 

promotions whose buyers have high price sensitivity. Also, applying measures to respond to buyers’ 
perceptions of price deception (for example, with client services, fair return policies, etc.) can control the 

harmful effects of perceived deception. To manage the effects on purchase intention and loyalty, clarifying 

pricing promotion policies, as well as using tools affecting post-purchase behaviors, is recommended. A 

comprehensive investigation of perceived deception in other aspects of pricing and in combination with other 

marketing fields can provide important research backgrounds for future research attempts and influence the 

effectiveness of business owners' marketing efforts. 
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 چکیده

شینۀ درخورِتوجهی در این حوزه بهشده از موضوعات موردتوجه در فریب ادراک ست. اگرچه پی خصوص در زمینۀ تبلیغات موجود بازاریابی ا

منظور پرکردن این خلأ پژوهشتتتی، پژوها حاضتتتر با ارامۀ یم مدل م هومی، ا ر گذاری مورد توجه نبوده استتتت. بهاستتتت، پیوند بن با تیمت

 یکالاها یسال به بالا 18 دارانیخرکند. جامعۀ بماری این پژوها را بررسی میهای متعاتب بن شده و سازهتخ ی ات تیمتی بر فریب ادراک

با است اده  اند.دهیخر نیبفلا ای نیصورت بنلاماه گذشته، به 6محصول را در  می کمدستِ که هستند در شهر تهران انهیگراو فایده انهیگرالذت

ستتناریو، از  6شتتکا نمونه ازطریق ابزار گردبوری پرستتشتتنامۀ بنلاین، حاصتتا شتتد. این پژوها به 608، تعداد ستتتر دردَ یریگروش نمونه از

شی و تمارگونه( و  3ترکیب  ش گرایانه )تهوۀ فوری و یخچال و فریزر( طراحی و گرایانه و فایدهگونه محصول لذت 2تخ یف تیمتی )عادی، ک

دهد نشان می Smart PLSافزار سازی معادلات ساختاری در نرمشده، با است اده از مدلبوریجمعهای اجرا شد. نتایج حاصا از تحلیا داده

شتتده تی یر دارند و این تی یر در تخ ی ات ریرتیعی )کشتتشتتی و تمارگونه( بیشتتتر از تخ ی ات عادی استتت. که تخ ی ات تیمتی بر فریب ادراک

شده و نیز تی یر این شده بر نارضایتی و ریسم ادراکشود، ا ر فریب ادراکابیه تییید نمیکنندگی بگاهی از تیمت بر این راگرچه ا ر تعدیا

 شود.سازۀ وابستۀ نهایی تصد خرید و وفاداری، تییید می 2متغیر میانجی بر  3

 

 شده، تخ ی ات تیمتی، تصد خرید، وفاداری.فریب ادراک: هاکلید واژه
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 مقدمه -1

به مت  مدزا در بمیختتۀ تی ها عنصتتتر درب عنوان تن

بتتازاریتتابی، جزمی ضتتتروری از راهبرد بتتازاریتتابی هر 

 ۀزیانگ ،متیتوکار در بازار رتابتی امروز استتت. کستتب

استتت   دیخر یکنندگان براجذب مصتتر  یبرا یمهم

به نابراین،  طور کاملاً مستتتتقیم بر دربمد و ستتتوددهی ب

های بازاریابی بن شتترکت، و کارایی و ا ربخشتتی تلاش

شانۀ اطلاعاتی از هگذارد. علاوا ر می براین، تیمت یم ن

مداری کی یت محصتتول و ارزش بن، انصتتا  و اخلا 

شنده ستیسو  فرو شمار گذاری تیمت ۀعادلان یهاا به 

میمتتات خریتتد رود کتته می نقا مهمی را در تصتتت

کنندگان کند. ادراک مصتتر کنندگان ای ا میمصتتر 

کنترل بازاریابی هایی که توستتتت متغیرهای تابااز پیام

شود، موضوعی مهم در تدوام ارتباط بازاریابی صادر می

کنندگان استتتت. در این میان، و رفتار خرید مصتتتر 

یدی ادراک مصتتتر  مت، نقا کل گان از تی ند در کن

عال با کردن کلیشتتتتهف مادیبهای من ی مرتبت  به  یاعت

بانیبازار یب دارد ) ا یت فر ها لد و گرملمنو درن ، 1ه

 بْیفرکند، ( بیان می2010) 2طور که رومن(. همان2018

ست که می یعمومای دهیپد شکل باًیتواند تقرا  یدر هر 

نافع رخ دهد عارض م باط تحت ت پدیده از ارت در . این 

از دروغ بشکار مشاهده  ریاز اشکال ر یاگسترده فیط

، مقدار و کنندۀ بنزیمتمای هایژگیشتتود و ازجمله ومی

بودن و صداتت، وضوح، مرتبت ۀاطلاعات، درج تیک ا

ی، ابیبازار یهاوهیشتتت ۀنیدر زم بیفر تصتتتد استتتت.

نهیو ر یاخلاتریر  انیب ،خوردگانبیفر یبرا رمنصتتت ا

هتتای کتتارگیری تتتاکتیتتمفریتتب تیمتی، بتته. شتتتودمی

توجتته کننتتده بتتا هتتد  جلتتبگتتذاری گمراهتیمتتت

                                                           
1. Held & Germelmann 

2. Roman 

3. Teng 

صر  ست  بهم ای که گونهکننده و ترریب او به خرید ا

تایج رفتاری مت اوت، با بنچه در شتتترایت  به باورها و ن

رود، منجر شتتود. بنچه کننده انتظار میعادی از مصتتر 

سئلۀ این  ست، بن در این میان اهمیت دارد و م پژوها ا

تواند گذاری خاصتتی میهای تیمتاستتت که ستتیاستتت

کنندگان فریبنده تلقی شتتود  حتی اگر ازستتوی مصتتر 

بازاریاب تصتتتدی بر بن نداشتتتته باشتتتد  بنابراین، برای 

 وکار و بازاریابان اهمیت دارد که بدانندصتاحبان کستب

 یگذاری را اخلاتتیمت هایی ستتتیاستتتتمردم چه زمان

ه زمانی بن را ریرمنصتتت انه و فریبنده تلقی و چ دانندمی

گذاری، ترفیعات های تیمتکنند. در میان تاکتیممی

مدت، ارلب توست عنوان راهبرد تشویقی کوتاهتیمتی به

کنندگان ک مصر ادرابهبود  ای ایافزا یبرابازاریابان 

 ایافزا(، 2009، 3)تنگارزش محصولات خود  مورددر

شتتوند استتت اده می دیخربه  رریبفروشتتگاه و ت میتراف

تا، انوا  2020، 4و همکاران وکداگیبو) (. در این راستتت

صر  یبرامت اوت تخ ی ات تیمتی  کنندگان با جذب م

ضاف ۀزیانگ ایارزش  ۀارام  دیخر زانیبر می، تی یرگذاری ا

به کار  یریگمیزمان تصتتتمو کاها کنندگان مصتتتر 

ته می ند. گرف از  ایب عاتیو ترف  اتیامروزه تخ شتتتو

را شتتتاما  یمصتتترف یدرصتتتد از کا فروش کالاها25

کاران شتتتودمی هاک و هم که(2020، 5) جا این  . ازبن

، برای بازاریابان باشتتند نهیپرهز اریتوانند بستتترفیعات می

ستخدام تاکتیم سیار اهمیت دارد تا از ا ربخشی ا های ب

 تعدیا تیمتی خود، اطمینان حاصا کنند.

شتتده و این پژوها با ترکیب دو حوزۀ فریب ادراک

، با دانا نو دیتولگذاری، بر بن استتتت تا ازطریق تیمت

مۀ یم مدل م هومی جدید و بزمون فرضتتتیات بن،  ارا

4. Büyükdag et al. 

5. Hock et al. 



 

 31  /شده/ محسن نظری و همکار بررسی تی یر انوا  تخ ی ات تیمتی بر تصد خرید و وفاداری خریداران با نقا میانجی فریب ادراک

وکار اتکایی برای بازاریابان و صتتاحبان کستتبنتایج تابا

نۀ ادراک فریب مصتتتر  ندگان از تخ ی ات در زمی کن

نا تا ب جاد کند  با بگاهیتیمتی ای ند  کارایی و  از ن بتوان

درجهتتت  ،گتتذاری خودهتتای تیمتتتا ربخشتتتی راهبرد

 فعالیت کنند. ر و سودبور ؤم یغاتیهای تبلنیکمپ یطراح

 

 مبانی نظری -2
کننده در مصر  یبرا یمهم دیبدون شم کل متیت

 یپارامتر اصتتتلو  (2021، 1و همکاران کستتتونی)ار بازار

از  یکتتیتتهتتا و بتتر دربمتتد شتتتترکتتت گتتذارتتتی تتیتتر

استتتت که  یابیبازار ۀختیعناصتتتر بم نیترریپذانعیا 

شرکت  یهای ا ربخشنهیو هز یبر سودده میطور مستقبه

 (.1398 ،یو عبتتدالله ی)استتتتتتاد استتتتت گتتذارتتتی یر

ادراک  ۀبر مقول یابیبازار منابع در یمتعدد هایپژوها

 ،ینظر و یاند )رستمافتهیکنندگان تمرکز مصر  متیت

 یارزش پول یذهن ریشتتتده ت ستتتادراک متیت (.1398

 بتتارۀکننتتدگتتان درمحصتتتول و تتتتتتاوت مصتتتر 

ی استتتت نام تجار ایبودن محصتتتولات صتتترفهبهمقرون

لوو لو-)کتتا گ-یپورال و  ن گر و 2017 ،2نیمتتا نز (. د

 دیتتخر متتاتیتصتتتم( معتقتتدنتتد کتته 2014) 3همکتتاران

بهمصتتتر  ندگان  توستتتت  ،یهای واتعمتیت یجاکن

سکه  شودمی تیهدا متیادراک ت ستعد  یذهن اریب و م

 (.2014، دنزگر و همکاران)هستند  یانهیزم اتتی یر

 متیاز ت یبگاه (1993) 4و همکاران نیاشتتتتا ختنیل

 متتتیت از کننتتدگتتانصتتتر اطلا  م ستتتی عنوان بتته

 نیگزیمحصولات جا متیو ت شدهیداریمحصولات خر

 تنهاکننده که مصر  یادرجهکنند: را چنین تعریف می

کنتتد )بزکورت و تمرکز می نییپتتا ۀنتتیبر پرداختتت هز

                                                           
1. Eriksson et al. 

2. Calvo-Porrala & Lévy-Mangin 

3. Danziger et al. 

4. Liechtenstein et al. 

5. Bozkurt & Gligor 

  (.2019 ،5گوریگل

 دارانیتتخر بیتتترری، متیت عیترفدر این میتتان، 

)لنکستتتر و ی نام تجار میبهبود موتت ارزش  قیازطر

ارزشتتتمند  یو ابزار یدیکل ء( جز1394 ،6نگهامیمستتت

کستتب  یطور گستتترده برابه کهاستتت  ابانیبازار یبرا

کنندگان مصر  جذبفروش و  ایافزا ی،رتابت تیمز

ست اده وکداگ و همکاران ی(. بو2018، 7ی)باتشود می ا

 یبتتا الگوهتتا یمتیت اتعتتیترف( معتقتتدنتتد کتته 2020)

خ  می ی یت  ۀشتتتتدتوانتتد ضتتتترر ادراکختتاص 

ند مصتتتر  تا برستتتتا حدا به  گان را  ند ستتتود  ایکن

نان  ۀشتتتتدادراک هد ایرا افزاب عث تغییر  د با که 

شتتود. میابق با و تصتتد خرید خریداران می ماتیتصتتم

 یمتیت  اتیتخ  ،(1993) 8فراکاستتتتورو و همکاراننظر 

به انداز از پس انیادراک مشتتتر ایممکن استتت با افزا

های نستتبت به برند ی،ارزش و بهبود نگرش به نام تجار

 (.2020، وکداگ و همکارانیبوشوند ) منجر رتبا

در اکثر تیمتی انوا  گونتتاگونی دارنتتد. تخ ی تتات 

 عیاز ترف یاما انواع  است یپاداش تیع افتیدر عات،یترف

 ی،تیعریر فیتخ . ستتتتندیگونه ننیوجود دارد که ا زین

درصتتد  ،کندمی بیترک تیتیعرا با عدم یتیع فیتخ 

کاها ت ینامعلوم مه می متیاز  هد و ستتتی  را ارا د

ستگ یدادهایرو ۀجیبن به نت فیتخ  شخص ب  دارد ینام

 10و هتتمتتکتتاران یلاوادیتتا (.9201، 9)تتتن و هتتمتتکتتاران

این نو  ابهتتامتتات موجود در ( معتقتتدنتتد کتته 2014)

تنبشتتتکتتار تخ یف، تیبودن د و  یمتیق اطلاعتتات 

قدار تخ یتصتتتتادف عد  فیبودن م که ب هر محصتتتول 

و  ستتتمیاز ر یشتتتود، ستتتیوح خاصتتتمشتتتخص می

6. Lancaster & Messingham 

7. Bhatti 

8. Fraccastoro et al. 

9. Tan et al. 

1 0. Ailawadi et al. 
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مار نهت ، و همکاران یلاوادیا) را در خود دارد بودنگو

2014.) 

 شود:نو  تخ یف بررسی می 3در این پژوها، 

کنندگان که در بن مصتتر  ی یتخ تخ یف عادی: 

 یداری ابت خر ی یتخ  تمیتوانند محصولات را با تمی

 .(2019)تن و همکاران،  کنند

شخص  شی: ازجمله تخ ی ات تیمتی نام ش تخ یف ک

نامحدوددر بن از  کنندگانغیتبلکه  یان  یبرا عبارات  ب

 . (2010، 1و همکاران ی)چو کننداست اده می فیتخ 

که شتتاما ی متیت اتعیترف ازجمله :تمارگونهتخ یف 

به مشتتری را  ی یتخ  و شتودمی فیدر تخ  تیتیععدم

وابستتتته  یاحتمال دادیرو می ۀجیکه به نت دهدارامه می

 (. 2021، 2)تان و چن است

( معتقتتدنتتد کتته تخ ی تتات 2015) 3علوی و همکتتاران

عنوان یم انگیزۀ خرید توی عما کنند  توانند بهعادی می

ما درعین حال، تیمت مرجع داخلی مشتتتتریان و درنتیجه ا

دهنتتد. ستتتی  خریتتد مجتتدد پس از تبلیغ را کتتاها می

ا ر تخ ی تتات ریرتیعی این  ،یمعمول  تتاتیخلا  تخ بر

(. 2021چن،  )تان و دهندمرجع را کاها می متیت یمن 

 ایتماکه کنندگان مصتتر در برخی از  گر،ید یازستتواما 

ند ی دربرابرریپذستتتتمیبه ر ندار ترجی  داده  ،ستتتود 

 (.2010، 4ریامو  تی)گولد اسم شوندنمی

ستتتاختار  می بی( معتقد استتتت فر1975) 5گاردنر

، غتتاتیکتته تبل دهتتدیم رخ یاستتتتت و زمتتان یرفتتتار

از بنچه  یمت اوت یباورها ایکننده را با تصورات مصر 

عادبه ظار می یطور  نده اگر مصتتتر ) روداز او انت کن

 نیمواجه کند و اگر ا (اطلاعات معقول داشتتتته باشتتتد

                                                           
1. Choi et al. 

2. Tan & Chen 

3. Alavi et al. 

4. Goldsmith & Amir 

5. Gardner 

طور بالقوه به ایباورها درواتع نادرستتتت  ایتصتتتورات 

وجود  بیشتتتود فرگاه گ ته میکننده باشتتتند، بنگمراه

ءاستتت اده ستتو ۀجیدرنت (.2012، 6و بنراچد ی)چاوبچ دارد

کنندگان امروزه مصتتر  ،یابندهیهای فروهیشتت نیاز چن

 اعتماد هستتتندیب یابیهای بازارمیبه تاکت یاندهیطور فزابه

ی کل یا ربخشتتتهای من ی بنان و تتتتتعیف که به واکنا

بازارراهبرده باطات  و  کلمی)ر شتتتودمی ی منجرابیای ارت

 بیفر(. فریبْ انوا  مت اوتی دارد. منظور از 4201، 7رومن

که نیبر ا یمبن استتت کنندهاحستتا  مصتتر  ،شتتدهادراک

هر نو   ۀلیوستتتباور رلت به جادیا یمستتتئول برا ابیبازار

بازار باط  لد و گرملمنکند )ی تلاش میابیارت . (9201، 8ه

شده، ادراک بیشده در فریهای کمتر بررسازجمله حوزه

 یادعاها (.2012و بنراچد،  یت )چاوبچگذاری استتتیمت

سروشکنندگان بهتوست مصر  متیت  ریهای مختلف ت 

گذاری فریب در تیمت(. 2021و رومن،  کلمی)ر شتتتودمی

سیار می سته به تتاوت مصر  یذهنتواند ب کنندگان و واب

 یهای فردت اوت ،نیهمچن (.2019)هلد و گرملمن، باشتتد 

گاهمصتتتر  گان ازنظر ب ند لت بر  ای متیاز ت یکن دلا

ستتو   یمتیت بیاز فر یمحصتتول، بنها را به درک مت اوت

 (.2021و رومن،  کلمیدهد )رمی

از  از استتتت اده معتقد استتتت که پیا( 1980) 9وریال

 یکنندگان انتظارات، مصتتتر یم محصتتتول یا خدمت

. پس از دارنتتد بناحتمتتال عملکرد میلوب  بتتارۀدر

شتتده انتظارات را با عملکرد ادراک نیبنها ا ،استتت اده

ندمی ستتتهیمقا دهد که رخ می یزمان یتینارضتتتا. کن

را بربورده  انیتتعملکرد محصتتتول انتظتتارات مشتتتتر

( معتقتتدنتتد کتته 2019. بزکورت و گلیگور )کنتتدینم

6. Chaouachi & Benrached 

7. Riquelme & Roman 

8. Held & Germelmann 

9. Oliver 
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شتر ض انیم شگاه ندارند،  ینگرش میلوبی، نارا به فرو

کنند و مشتتتارکت می یدهان من بهدهان یابیدر بازار

. دهنداز خود نشتتان می یمجدد کمتر یتیمقاصتتد حما

یان از ها نشتتتتان میپژوها ظارات مشتتتتر که انت دهد 

صول به اطلاعات ارامه ستگی زیادی مح شرکت ب شدۀ 

های فریبنده فروشان از تاکتیمدارد. هنگامی که خرده

نشتتتدۀ کنند، مشتتتتریان انتظارات بربوردهاستتتت اده می

به نارضتتتایتی بیشتتتتر از  کنند کهبیشتتتتری را تجربه می

 شود.فروش منجر میخرده

ازستتتوی دیگر، مشتتتتریان در زمان مواجهه با یم 

کننتتد دلیتتا بن را ازنظر تخ یف تیمتی، ستتتعی می

بودن، کی یتتت محصتتتول و... درک کننتتد و در موتتی

مواردی که انتظار بن را ندارند، دربارۀ فروشتتتنده دچار 

و  یل(. 2019شتتتونتد )بزکورت و گلیگور، تردیتد می

که (2014) 1استتتتول ند  قد بالا ادراک های فیتخ  معت

بهدندهمی ایرا افزا ستتتتمیر  ستتتتمیرطور کلی، . 

 یاحتمال یامدهایپ بارۀدر نانیاطمشده انتظار عدمادراک

استتت  امدهایپ نیا یبودن احتمالندیرفتار و ناخوشتتا می

سود در بن مصر  خاص  ایضرر  از کنندهکه مصر 

 (.2015، 2)خان و شهزاد کنداحسا  تر  می

 ینیبایپ یهای مهم برااز شتتاخص یکی دیتصتتد خر

  ر بر بن استؤم یعواما خارج ریکننده و سارفتار مصر 

 یواتع دیرفتار خر ۀستتازایعنوان پبهو  (2015، 3رحمانال)

. (2020، 4و همکاران وکوداگی)بو شتتتوددر نظر گرفته می

معنا  نه ایو ب خریداراندر  وستتتهیپ ندیفرا می دیتصتتد خر

خدمت  ایکالا  می دیخر یکنندگان برااست که مصر 

 دیخود را به خر ایتما ایکنند و می یزیربرنامه ندهیبر د

                                                           
1. Lee & Stoel 

2. Khan & Shahzad 

3. Ur Rahman 

4. Büyükdag et al. 

5. Kotler & Keller 

ستخرمی شانن ندهر بیبن د  ،یقیحق انیدهند )زردشت و ا

 ریناپذعواما کنترل ،(2016) 5کاتلر و کلرمیابق با  (.1400

. گذارندکننده تی یر میمصتتتر  دیبر تصتتتد خرزیادی 

ندمنعکس ،دیدر تصتتتد خر ایافزا مال  ایافزا ۀکن احت

 (.2020و همکاران،  وکوداگیاست )بو دیخر

 یبرا دیاز مقاصتتد پس از خر همچنین، پژوهشتتگران

نداستتتت اده می انیمشتتتتر ۀندیب یرفتارها ینیبایپ  کن

 نیبخر د،ی(. رفتار پس از خر3201 ،6و همکاران نگی)ت

واکنا و از رفتار  یبخش ی،ریگمیتصم ندایمرحله در فر

که در بن مصتتتر مصتتتر  نده استتتتت  گان کن ند کن

خدمات را مصتتتر  و عملکرد بنها را  ایمحصتتتولات 

ند )کومار و همکارانمی یابیارز  یوفادار(. 2017، 7کن

 ،برند مینگرش استتت که به احستتاستتات مثبت به  می

بار دیبر خرعلاوه ند جدد چ کار و کستتتتارۀ م  ،8ی)بتول

 ایکنندگان به برند مثبت مصتتر  ایاز تما یناشتت (2017

 یمشتر تیاز رضا یتابع ی،وفادار. محصول اشاره دارد

 ایمحصول  می ۀانتظار و تجرب نیب یذهن ۀسیمقا ۀجینت و

ترارداد خدمات  دیکه شتتاما احتمال تمد استتتخدمت 

-نی)نگو شتتتودمثبت می غاتیو تبل تیحما نده،یدر ب

  (.2021، 9و همکاران وکفو

در این پژوها، محصتتتولات از حیث ارزش، مبنای 

 یبرا انیمشتر یریگمیتصم ندایفراند. میالعه ترار گرفته

. مت اوت استتت انهیگراو فایده انهیگرامحصتتولات لذت

یده کارکرد یی،گرافا  جادیمحور ایورو بهره یارزش 

محصتتولات و  دیبه خر ایماکند و مشتتتریان در بن تمی

به  یابیدستتتت یموتع، برا ر و بهؤصتتتورت مخدمات به

 یارزش ستترگرم ییْگرالذت، درمقابارا دارند.  اهدا 

6. Ting et al. 

7. Kumar et al. 

8. Atulkar & Kesari 

9. Nguyen-Phuoc et al. 
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شترکند و محور فراهم میو لذت به  ایگرا در بن انیم

لذت دیخر تیکردن خودشتتتتان در محرر  بردن از و 

بر همین (. 1398 ،یو مراد ی)زارع را دارند دیخر ندایفر

 ی وحس یخشنود یبرا انهیگرامحصولات لذتاسا ، 

 یختگیموجب برانگو  شتتوندمصتتر  می یعاط  ۀتجرب

جمی ییایبا مزا یجانیه که در در ند  اول ازنظر  ۀشتتتو

درمقابا، محصتتولات . شتتوندمی یابیارز یحستت ۀتجرب

یده نهیگرافا ماً یمنیق تیجذاب ا ند و عمو ی ایمزا دار

  .(2008، 1و بنگ می)ل دهندارامه می یشناخت

 

 پیشینۀ پژوهش -3

 ت،یشتتتخصتتت یبه بررستتت (2021و رومن ) کلمیر

که  یمتیت بیادراکات فر یو احساس یهای شناختنهیشیپ

نابرابر ند وپرداختهدهد، رخ می یمتیهای تیدر   زانیم ا

 متیمیلوب )ت تیبستتته به دو موتع را روابت نیت اوت ا

بررستتتی بالاتر(  متینامیلوب )ت تیموتعو تر( نییپا

ند. می تاکن ها  جین که ا رات نشتتتان میپژوها بن دهد 

بر ادراک  یعاط تیهای شناختنهیشیدرمورد پ یشنهادیپ

تا  ایطور کاما و به نیبنلا یمتیت بیکننده از فرمصر 

های به عواطف و پاستتتخباتوجه شتتتوند وتییید می یحد

گانمصتتتر  یمن  ند نابرابرصتتتدر ،کن  یورت وجود 

شتتود تا حد می هیتوصتت نیفروشتتان بنلابه خرده ،یمتیت

صر  هک ی راممکن ارتباطات من   متیت نیکنندگان بم

خت بردهتتپردا ه خردهی و را نلاای   دراکا نیفروش ب

 محدود کنند. ،کنندمی

کاران جد2019) 2رومن و هم تار  را  یدی( ستتتتاخ

کهمی یمعرف ند  گاهبه  کن مد انیدانشتتت برای  رانیو 

بهدستتتت در نظرات  بیادراک فر از یدرک کامل یابی 

اطتتلاعتتات تتتوستتتتت  نیتتپتتردازش ا ۀو نتتحتتو نیتتبنتتلا

                                                           
1. Lim & Ang 

2. Roman et al. 

ساختار کمم میکنندگان مصر   بیرا فرکند. بنها این 

اختصار به ایکنندگان مصر  نیشده در نظرات بنلاادراک

PDOCR 3 کننده او را مصتتتر  دراکازبنجاکه ا نامند.می

ستتتو   یبعد هایاحستتتاستتتات، نظرات و کنا ۀبه تجرب

ها و شتتترکتی محصتتتولات برا نینظرات بنلا، دهدمی

 . مهم است اریبسدیگر  انیمشتر

بتته در پژوها خود ( 2019) گوریبزکورت و گل

به  انیواکنا مشتتتتر ۀنیدر زم  پژوهشتتتیپرکردن خلأ

د که ستتتالانه نپردازیمگذاری نامیلوب تیمت یخیاها

ها پژو جینتا دارد. نهیهز انیرمشتتتت یدلار برا اردهایلیم

گذاری نامیلوب با تیمت یدهد که خیاهانشتتان می بنها

 ،یتینارضا ،شدهادراک بیفر ،ادیز یبالا و بزرگ یفراوان

ی را دهان من بهدهان یابیبازار، به فروشتتتنده ینگرش من 

قاصتتتد حما افزایا و ندمی کاهارا مجدد  تیم . ده

 ان،یمشتتتر متیاز ت یستتی  بگاه زنظر اصتتر  ،نیهمچن

ها با خیاها بن نامیلوب، تیمت یهنگام برخورد  گذاری 

شود پیشنهاد می   بنابراین،دهندنشان می یهای من واکنا

 دیصندو  خر متیشده و تغیتبل متیاز میابقت تمدیران 

 حاصا کنند. نانیاطم

 نییتع خود را یهد  اصتتل( 1401و همکاران ) ینظر

سو  یسی  ادراک اخلات دراک ا یت اوت معنادار یبرر

در ، محصتتول 7در  متیت ایبودن حاصتتا از افزایاخلات

کننتتد. نتتتایج ی اعلام میختتارج و یداخل یبرنتتدهتتا نیب

حاصتتا از طرح بزمایشتتی مبتنی بر ستتناریو این پژوها 

 نییکه تع یدرصورت یرانیکنندگان امصر دهد نشان می

سا  هز متیت شد، افزا دیهای تولنهیبرا  متیت ایشده با

 زانیم . همچنین،کننتتدمی یتلق یمحصتتتولات را اخلات

دو حتتالتتت  یبرا متتتیت ایبودن از افزایادراک اخلات

ست و  یو خارج یمحصولات در برند داخل شابه بوده ا م

3 . Perceived Deception in Online Consumer 

Reviews (PDOCR) 
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 وجود ندارد.  یت اوت معنادار

های ادراک ییشتتتناستتتابه ( 1398) یو نظر یرستتتتم

شده ارامه فیبه تخ  انیکه مشتر پردازندی میمثبت و من 

شگاه سبت میدر فرو ست اده از دهندها ن شگران با ا . پژوه

شینهنظام مرور صاحبه مند پی  هایکد ،قیهای عمو انجام م

 ت،ی یکبنها عدم نیاز ب کردند که ییشتتناستتارا  یزیمتما

 نیشتتتریدهنده ببیحقه و فر ند،یحس خوشتتا نه،یبه دیخر

 . را ازنظر تعداد ارجا  داشتند تیاهم

 یمدل ۀارامبه ( 1399و همکاران ) یبستتتتاک یاریبخت

ما مؤ ر بر فر در  غاتیتبل ۀشتتتتددرک بیدرمورد عوا

اند. نتایج اجرای این پرداخته نیبنلا یهای اجتماعشبکه

 بیکو روش فراتر مندنظام با استتتت اده از مرورپژوها 

شان می  یهای اجتماعشبکه غاتیتبل یژگیعاما ودهد ن

 یشتتتتریب یاز ا رگذار ،پژوهادر ارتباط با موضتتتو  

 محرک است ای ین وذ یرهایمتغ ءبرخوردار است و جز

 . گذاردمی شده تی یرادراک یبر سودمندکه 

 

 . مدل مفهومی و فرضیات پژوهش4

حث مهم پیاتخ یف با مت یکی از م برد های تی

ست. نکتۀ مهم در بحث تخ یف های ها، ادراکفروش ا

به وجود بید و بر من ی استتتت که از تخ یف می ند  توا

شتری تی یر بگذارد.  صد خرید و وفاداری م ضایت و ت ر

سا  گناه و  شرم و اح سا   ادراک کاها کی یت، اح

من ی استتتت که  هایترین ادراکفریب و خدعه از مهم

های پیشتتین به بن رستتیده استتت پژوهشتتگر در پژوها

ظری،  ن می و  ت فریتتب 1398)رستتتت گر،  ی (. ازطر  د

خصتتتوص ازنظر شتتتده متغیر مهمی استتتت که بهادراک

صر  سی رفتار م سا دهد تی یر ترار میکننده را تحتاح

شتتتود. های گاه شتتتدید به یم برند میو باعث واکنا

                                                           
1. Yuan & Xiao 

معنی این استتت که بودن بهنشتتده یا صتتاد فریب ادراک

کنتتد طر  مقتتابتتا یتتم طر  معتتاملتته احستتتتا  می

های صتتتداتت و یا شتتت افیت را رعایت نکرده و هنجار

سا  بی ست و اح صدد فریب طر  مقابا ا صافی در ان

های بردشتتتده در ا رگذاری پیاکند. فریب ادراکمی

بردهای فروش موضتتتو  فروش ازجمله تبلیغات و پیا

به بن توجه شود. نظری و همکاران  مهمی است که باید

( در پژوهشتتی به تی یر این بعد مهم بر تن ر از برند 1401)

ختتته بیپردا فریتتب انتتد و ارتبتتاط  فی ازطریق  انصتتتتا

گذاری پویا تییید شتتتده بر تن ر از برند در تیمتادراک

شتتده استتت. این پژوها با هد  پیوند دو حوزۀ فریب 

گذاری، با ارامۀ متهای تیشتتتده و انوا  تخ یفادراک

تی یر انوا  تخ یف به بررستتتی  مدل م هومی  های یم 

های مؤ ر از بن شتتتده و ستتتازهتیمتی بر فریب ادراک

یاومی جه2022، 1پردازد )یوان و ژ باتو که نو  (.  به این

بر ادراک تخ یف تخ یف  ن ی از  م ثبتتت و  م هتتای 

تی یرگذار استتت و مدیران بازاریابی و فروش باید دربارۀ 

بت و من ی بننو تی یرگذاری مث تصتتتمیم    تخ یف و 

تواند راهگشتتتا باشتتتد. ازطر  بگیرند، این پژوها می

های مثبت و من ی دربارۀ تخ یف، به نو  دیگر، ادراک

(. در این 2021، 2کالا بستتتتگی دارد )کویی و همکاران

پژوها، ستته نو  تخ یف تیمتی در دو گونه محصتتول 

مبنای طراحی ستتتناریو ترار گرایانه گرایانه و فایدهلذت

ته مدل م هومی، علاوهگرف ند. این  بر بررستتتی ا ر این ا

عنوان متغیر مستتتتقتتا بر فریتتب هتتای تیمتی بتتهتخ یف

کنندۀ بگاهی از تیمت بر شتتتده، ا ر متغیر تعدیاادراک

به اینکه کند. همچنین، باتوجهاین رابیه را نیز بررسی می

هتتا، لتته تخ یفهتتای بتتازاریتتابی ازجمهتتد  همتتۀ ابزار

ست، این  شتریان ا صد خرید و وفاداری م ا رگذاری بر ت

2. Cui et al. 
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مدل شتتتتده یب دو متغیر هم وارد  نابراین، ا ر فر ند  ب ا

شتتده و نارضتتایتی، و ا ر شتتده بر ریستتم ادراکادراک

متغیر وابستۀ نهایی تصد خرید و  2متغیر میانجی بر  3این 

شتتتود. براستتتتا  مبتتانی نظری وفتتاداری بررستتتی می

ده و مدل م هومی پژوها، فرضتتیات اصتتلی و شتتمیرح

 شود:شرح زیر بیان میفرعی پژوها به

 شده تی یر دارند.تخ ی ات تیمتی بر فریب ادراک .1

 شده تی یر دارد.. تخ یف عادی بر فریب ادراک1.1

شتتتده تی یر . تخ یف کشتتتشتتتی بر فریب ادراک1.2

 دارد.

شتتتده تی یر . تخ یف تمارگونه بر فریب ادراک1.3

 دارد.

یۀ بین تخ ی ات تیمتی و  .2 بگاهی از تیمت بر راب

 شده تی یر دارد.فریب ادراک

شتتده تی یر شتتده بر ریستتم ادراکفریب ادراک .3

 دارد.

 شده بر نارضایتی تی یر دارد.فریب ادراک .4

 شده بر تصد خرید تی یر دارد.. ریسم ادراک5

 . نارضایتی بر وفاداری تی یر دارد.6

 شده بر تصد خرید تی یر دارد.راک. فریب اد7

 شده بر وفاداری تی یر دارد.. فریب ادراک8

 
 : مدل مفهومی پژوهشگرساختۀ پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهش. روش5

جه یهباتو یاز پژوها، پژوها به لا های مختلف پ

بات میپاراداحاضتتتر ازنظر فلستتت ی در  یی ترار گراا 

کاربردی و ازنظر رویکردْ گیرد، ازنظر جهتمی گیریْ 

ی و دارای روشتمتیاسی است، راهبرد پیمایشی دارد، 

ی است و در افق زمانی مقیعی و محیت میدانی کمگونۀ 

 پردازد.ها میبه گردبوری داده با است اده از پرسشنامه

برای اجرای طرح این پژوها، هریم از محصولات 

یدهلذت فا نه )تهوۀ فوری( و  یا نه )یخچال و گرا یا گرا

با یکی از  بار  عادی ) 3فریزر(، هر درصتتتتد 25تخ یف 

درصد تخ یف( و تمارگونه )با 70تخ یف(، کششی )تا 

در ه جایزشدن برنده یشانس خود را براخرید محصول، 

(، مبنای طراحی ستتتناریو ترار دیامتحان کن یکشتتتترعه

سا ، اند. براینگرفته شد که در بنها  6ا صا  سناریو حا

پس از نمایا یم بنر تبلیغاتی در ارتباط با محصتتتول و 

تخ یف موردنظر، اطلاعاتی دربارۀ مشخصات محصول 

شتتود و ستتپس از او خواستتته به مخاطب نشتتان داده می

توجتتهشتتتتود می تبتتبتتا طلاعتتات  یف متتتیه ا خ  ت  و 

، به سؤالات پرسشنامه پاسخ دهد. شایان شدهدادهاینما

صورت تصادفی توست سیستم ذکر است که سناریوها به

 اند.دهندگان تخصیص داده شدهبه پاسخ

 : تخ یف عادی و محصول تهوۀ فوری1سناریو 
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 : تخ یف کششی و محصول تهوۀ فوری2سناریو 

 نه و محصول تهوۀ فوری: تخ یف تمارگو3سناریو 

 : تخ یف عادی و محصول یخچال و فریزر4سناریو 

 : تخ یف کششی و محصول یخچال و فریزر5سناریو 

 : تخ یف تمارگونه و محصول یخچال و فریزر6سناریو 
 

 ابزار پژوهش وجامعۀ آماری، نمونه  -5-1

به  18 دارانیخر ،پژوها ی اینبمار ۀجامع ستتتال 

نهیگرالذت یکالاها یبالا یده ا فا نهیگراو  در شتتتهر  ا

ماه  6محصتتول را در  می کمهستتتند که دستتت تهران

 نیدر ا اند.دهیخر نیبفلا ای نیصتتورت بنلاگذشتتته، به

 یریگنمونتتهبرای انتختتاب نمونتته، از روش پژوها 

شتتده استتت.  و از نو  دردستتتر  استتت اده یراحتمالیر

مقدار ، نیّنامع ۀحجم جامع یطبق فرمول براحجم نمونه 

 6یم از حجم نمونه برای هر ،اسا برایناست که  570

های   اگرچه تعداد دادهبیدبه دستتتت می 95 ویستتتنار

نان از نواتص ممکن، بوریجمع  608شتتتتده برای اطمی

منظور اطمینان اند. بهعدد استتتت که همۀ بنها معتبر بوده

از روایی و پایایی اولیۀ پرستتتشتتتنامه، از بررستتتی روایی 

 توایی توستتتت خبرگان و بل ای کرونباخصتتتوری و مح

(Cronbach's alpha (α)) افزار در نرمSPSS  استتتت اده

 شد که همگی تییید شدند.

 

 های پژوهش . یافته6

 شناختیهای جمعیتتوصیف داده -1-6

این پژوها در بخا ابتدایی پرستتشتتنامه، اطلاعات 

سخجمعیت سیت،  6دهندگان را در شناختی پا زمینۀ جن

شغا و دربمد جمع بوری کرده است سن، تحصیلات، 

نتتتایج بن را ازنظر بررستتتی فراوانی در  1کتته جتتدول 

نشتتتان  SPSSافزار دهندگان، با استتتت اده از نرمپاستتتخ

 608 انیاز مشتتتود، طور که مشتتتاهده میدهد. همانمی

تا  18 ت،یجنس نیشتریب درصد60.5دهنده، زنان با پاسخ

صد38.5ها با ساله 23 دارندگان  ،یسن ۀرد نیشتریب در

 ،یلیتحصتت ۀرد نیشتتتریب درصتتد49.7با  یکارشتتناستت

و  یشتتتغل ۀدستتتت نیشتتتتریب درصتتتد52.3با  انیدانشتتتجو

ها ق ،تیدرن مد ۀطب با  ونیلیم 4کمتر از  یدرب مان  تو

دهندگان را ستتخپا یدربمد ۀرد نیشتتتریبدرصتتد 61.8

 .دهندمی ایتشک
 شناختی پژوهش: توصیف متغیرهای جمعیت1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد ویژگی درصد فراوانی فراوانی ابعاد ویژگی

 جنسیت
 60.5 368 زن

 شغا

 52.3 318 دانشجو

 18.4 112 کارمند 39.5 240 مرد

 سن

 3.9 24 کارفرما 38.5 234 سال 23تا  18

 8.9 54 بزاد 32.2 196 سال 29تا  24

 6.3 38 دارخانه 9.9 60 سال 35تا  30

 2.3 14 بازنشسته 5.9 36 سال 41تا  36

 1.3 8 سایر 3.3 20 سال 47تا  42

 6.6 40 شارا نیستم 3.9 24 سال 53تا  48

 3.6 22 سال 59تا  54

 دربمد

 61.8 376 میلیون تومان 4کمتر از 

 15.8 96 میلیون تومان 7تا  4 2.6 16 سال به بالا 60

 تحصیلات

 10.2 62 میلیون تومان 10تا  7 9.5 58 دیپلم و کمتر

 6.3 38 میلیون تومان 13تا  10 49.7 302 کارشناسی

 2.3 14 میلیون تومان 16تا  13 34.9 212 کارشناسی ارشد
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 3.6 22 میلیون تومان 16بیشتر از  5.9 36 دکتری

 ت پژوهشآزمون فرضیا -2-6

هتتای در این بخا، پس از بررستتتی نتتتایج بزمون

گیری با استتتت اده از ها )ک ایت نمونهپردازش دادهپیا

ها با استتتت اده بودن داده، نرمال2و بارتلت KMO1بزمون 

مون گرو هتتای از بز مو ل متتتتتتتکو نو یاستتتت و  3ر

ها داده عیتوز(، SPSSافزار در نرم 4لمیوتتتتتتترویشتتتاپ

معادلات  یستتتازمدلبربورد شتتتد و بنابراین،  نرمالریر

تار عات جزمبه یستتتتاخ تا مرب حدا افزار و نرم یروش 

شد.  Smart PLS یبمار ضیات انتخاب  برای بزمون فر

)مدل  یریگمدل اندازهدر ادامه نتایج حاصتتا از بزمون 

 ی( و مدل عمومی)مدل درون ی(، مدل ستتتاختاریرونیب

ساختار س یمعادلات  شود. بیان می (یساختارتتتتتیری)م

سازۀ مربوط به تخ ی ات تیمتی در مدل  3به بنکه باتوجه

با دو گونۀ  ندارند و در ترکیب  م هومی پژوها گویه 

یده فا لذتمحصتتتول  نه و  یا نای طراحی گرا نه مب یا گرا

شتتتکا دو مدل اند، مدل م هومی بهستتتناریو ترار گرفته

نار6 عادی/ محصتتتول تهوۀ فوری،  ییویستتت )تخ یف 

ی/ محصتتتول یخچتتال و فریزر، تخ یف تخ یف عتتاد

شی/ محصول تهوۀ فوری و...(  ش )فارغ  ییویسنار3و ک

شی و  ش شاما تخ یف عادی، ک صول فقت  از گونۀ مح

به با  نه( و  مارگو جازیت افزار در نرم 5کارگیری متغیر م

Smart PLS  ترسیم شده است. متغیر مجازی یم متغیر

ای عددی با مقدار دوگانه استتتت. در ستتتنجا متغیره

متغیر مجازی  K، اگر Smart PLSافزار مجازی در نرم

به باشتتتیم، یکی  ته  ته  6عنوان رفرنسداشتتت در نظر گرف

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

2. Bartlett 

3. Kolmogorov-Smirnov 

4. Shapiro-Wilk 
5. Dummy Variable 

6. Reference 

منظور شتتتود و بهمتغیر اجرا می K-1شتتتود و مدل با می

تحلیا نیز نتایج حاصتتتا ازنظر معناداری و شتتتدت ا ر، 

 شود.سازه، نسبت به متغیر رفرنس سنجیده می K-1برای 

 

 گیریمدل اندازه آزمون -1-2-6

و مقادیر  7به نتایج بزمون همبستتتگی پیرستتونباتوجه

هتتا، متتدل برای روابت میتتان تمتتام ستتتتازه 0.5بتتالای 

شده و اندازه شخیص داده  سی ت مدل گیری از نو  انعکا

 ریمتغ ا ربدون و با ا ر  ،پژوها یۀاول یانعکاستتت یرونیب

استتتتاندارد و در  بیضتتترا ینیدر حالت تخم گر،ایتعد

ترسیم شد که در ادامه مشاهده  بیضرا یلت معنادارحا

شتتتود. طبق نتایج بزمون بار عاملی که برای بررستتتی می

گیری انعکاستتی اجرا شتتد، تمام بودن مدل اندازههمگن

دست یافتند که  0.7مورد به مقدار بالای  2جز ها بهگویه

نای هیر  کارانطبق استتتتث گه (2014) 8و هم مدل ن ، در 

طور که نتایج در ادامه نشتتتان داشتتتته شتتتدند و همان

 ییایازنظر پابوده و  0.5بنها بالاتر از  AVEدهد، می

شتتتدند و  دیییت گریهای دتوستتتت شتتتاخص ،ییو روا

شد. برای بررسی پایایی  نیازی به حذ  بنها مشاهده ن

یایی مدل بیرونی، از بزمون پا باخ،  های بل ای کرون

کب  یایی 9(CR)مر پا یب  و  10(rho_aهمگون )، ضتتتر

استتت اده شتتد. میابق با نتایج جدول  11پایایی اشتتتراکی

روش اول با  3های پژوها در ، پایایی تمام ستتتازه2

با بزرگ 0.7تر از بزرگ تر از بودن و در روش بخر 

 بودن تییید شد. 0.5

7. Pearson Correlation Test 

8. Hair et al. 

9. Composite Reliability (CR) 

1 0. Homogeneous Reliability Ratio (rho_a) 

1 1. Communality Reliability 
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 های پژوهشپایایی سازه: 2جدول 
 شاخص

 سازه

 بل ای

 کرونباخ
 معناداری

 ییایپا بیضر

 همگون
 معناداری

پایداری 

 مرکب
 معناداری

میانگین واریانس 

 شدهاستخراج
 معناداری

 تییید 0.635 تییید 0.838 تییید 0.756 تییید 0.719 بگاهی از تیمت

 تییید 0.644 تییید 0.878 تییید 0.827 تییید 0.812 شدهفریب ادراک

 تییید 0.636 تییید 0.897 تییید 0.858 تییید 0.856 نارضایتی

 تییید 0.652 تییید 0.882 تییید 0.841 تییید 0.821 شدهریسم ادراک

 تییید 0.575 تییید 0.839 تییید 0.814 تییید 0.754 تصد خرید

 تییید 0.639 تییید 0.899 تییید 0.861 تییید 0.859 وفاداری

 

 
 گر)ضرایب بتا( بدون اثر متغیر تعدیلاستاندارد  بیضرا ینیحالت تخمدر : مدل بیرونی انعکاسی اولیه 2شکل 

 

 
 گر)ضرایب بتا( با اثر متغیر تعدیلاستاندارد  بیضرا ینیدر حالت تخم: مدل بیرونی انعکاسی اولیه 3شکل 
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 )آماره تی( بدون اثر متغیر تعدیلگر بیضرا یدر حالت معنادار: مدل بیرونی انعکاسی اولیه 4شکل 

 

 
 گر)آماره تی( با اثر متغیر تعدیل بیضرا یدر حالت معنادار: مدل بیرونی انعکاسی اولیه 5شکل 

 

شتتتود. حوزۀ همگرا و واگرا بررستتتی می 2روایی در 

شتتتده که اعتبار درونی بزمون میانگین واریانس استتتتخراج

 0.5تر از یر بزرگدهد، با مقادگیری را نشان میمدل اندازه

برای تمام  0.7تر از و بزمون پایایی مرکب با مقادیر بزرگ

کنند. در بررستتی روایی ها، روایی همگرا را تییید میستتازه

                                                           
1. Cross Loadings 

2. Fornell-Larcker 

 یبرا هیهر گو یبار عامل) 1های بار عرضتتتیواگرا، بزمون

 یبرا هیگو یاز بار عامل شتتتتریب 0.1خودش، حداتا  ۀستتتاز

های تیر اعداد خانه) 2لارکرتتتتفورناباشد(،  گریهای دسازه

صل صل نیریهای زاز اعداد خانه شتریب یا شند یتیر ا ( و با

حاصا از  ریمقاد) 3(HTMT) دوگانهتتتگانهی یواگرا ییروا

3. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
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ته ( دنباشتتت 0.9بزمون، کمتر از  نیا یاجرا کار گرف به 

سازهمی های این پژوها، روایی را شوند که همگی برای 

نتایج بزمون فورنا  3تییید کردند. برای نمونه، در جدول 

 شود.و لارکر مشاهده می
 : آزمون روایی واگرا3جدول 

 یتینارضا دیخرتصد  متیاز ت یبگاه شدهادراک سمیر شدهادراک بیفر یوفادار 

      0.800 یوفادار

     0.803 0.559- شدهادراک بیفر

    0.807 0.554 0.559- شدهادراک سمیر

   0.797 0.259 0.263 0.148- متیاز ت یبگاه

  0.759 0.118- 0.526- 0.497- 0.698 دیتصد خر

 0.797 0.449- 0.401 0.678 0.652 0.557- یتینارضا

 

سی کی یت مدل اندازه ست اده در انتها، برر گیری با ا

شتراک با روااز  شان  1(CV Comمتقاطع ) ییشاخص ا ن

های پژوها بالاتر ستتتازه یتمام ²Q2دهد که مقدار می

 یریگمدل اندازه تی یک   بنابراین،استتت 0.35از مقدار 

 . شودمی یابیارز یپژوها عال نیا یانعکاس

 

 زمون مدل ساختاریآ -2-2-6

پژوها به  اتیمنظور بزمون فرضتتتبهدر این بخا، 

و  (3)ضترایب مستیر بتا اتیشتدت و جهت فرضت یبررست

طور شتتتود. همانخته میپردا( 4)بمارۀ تی بنها یمعنادار

توضی  داده شد،  پژوها اتیبزمون فرضکه در بخا 

صا  جینتاکارگیری متغیر مجازی، برای تحلیا، در به حا

نسبت به ها سازه سایر یو شدت ا ر، برا یازنظر معنادار

 یت ۀبماراستتا ، براین شتتود.می دهیرفرنس ستتنج ریمتغ

نابه هیدر هر فرضتتت 1.96تر از بزرگ ید  یمع ، ا رتیی

 یبتاضریب تربودن و بزرگ یمعنامثبت به یبتاضریب 

نستتتبت به فرضتتتیه تربودن ا ر بن کوچم یمعنابه یمن 

 1 ویستتتنار بار ماستتتا ، ی. براینرفرنس استتتت ریمتغ

 ویسنار بار میو )تخ یف عادی/ محصول تهوۀ فوری( 

عنوان به)تخ یف عادی/ محصتتتول یخچال و فریزر(  4
                                                           

1. Cross Validated Communality (CV Com) 

2. Q² value 

نتایج سایر متغیرها انتخاب و  سناریویی6در مدل  رفرنس

شان می نسبت به بنها در هر دو دهد سنجیده شد. نتایج ن

 بیتی یر خود را بر فر گرید یوهایستتتنار یحالت، تمام

   بنابراین،تییید کردند یت ۀبمار یشده با معنادارادراک

ض  یازنظر بزرگسناریو  6این  .شودتأیید می 1 یۀفر

 5ستتتناریو  بیترتبه ۀشتتتدادراک بیو شتتتدت ا ر بر فر

 فیتخ ) 6(، انهیگرافایده یکالا /یکشتتتشتتت فیتخ )

تمارگونه/  فیتخ ) 3(، انهیگرافایده یتمارگونه/ کالا

نهیگرالذت یکالا  یکالا /یکشتتتشتتت فیتخ ) 2(، ا

( و انهیگرالذت یکالا /یعاد فیتخ ) 1(، انهیگرالذت

یده یکالا /یعاد فیتخ ) 4 نهیگرافا به( ا ندرت  یب

 یۀفرضریسه ز یسنجا کلمنظور شوند. همچنین، بهمی

تا بیاز ترک 1.3و  1.2، 1.1 نار جین ، 4و  1های ویستتت

نار هایستتت نار5و  2 یو مدل ، 6و  3های وی، ستتت یم 

و  یکشش ،یعاد  اتیتخ  گرناینما سناریویی جدید،3

 حالت نی. در اایجاد شدفارغ از نو  محصول  ،تمارگونه

 رفرنسعنوان به 3 ویسنار بار میو  1 ویسنار بار می زین

در هر دو حالت، دو  ،نتایج میابق باند. در نظر گرفته شد

نار با ادراک بیتی یر خود را بر فر گرید ویستتت شتتتتده 

3. Beta coefficient (β) 
4. T Value 
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ضتتتمن تییید    بنابراین،تییید کردند یت ۀبمار یمعنادار

 1.3و  1.2، 1.1های هیفرض  ریز، 1یۀ مجدد فرضتتت

 بیحاصتتا از ضتترا جیانت یبررستتا . بش  وندتأیید می

تا، ریمستتت و  یبزرگرا ازنظر  یمتیت فیتخ  3 توانیم ب

تخ یف کششی،  بیترتبه ۀشدادراک بیشدت ا ر بر فر

به عادی رت نه و  مارگو که ا ر متغیر ت جا ندی کرد. ازبن ب

یا عد با استتتت اده از رویکرد ت مت  گاهی از تی ندۀ ب کن

ست، این متغیر حاصا شده ا سبه   ریمتغ 6شاما ضربی محا

شتتکا متغیر مجازی استتت. میابق با نتایج به ریپذمشتتاهده

سنار یدر حالتسناریویی،  6بمده در مدل دستبه  1 ویکه 

 یگر بگاهایعنوان رفرنس در نظر گرفته شتتتده، ا ر تعدبه

عنوان به 4 ویکه سنار ی، و در حالت4و  3 ویدر سنار متیاز ت

عد ته شتتتتده، ا ر ت مامایرفرنس در نظر گرف  یگر در ت

 توانینمطور کلی به   بنابراین،شتتتودد میر وهایستتتنار

 .را تأیید کرد 2 یۀفرض

 2های آن و فرضیۀ ، زیر فرضیه1: آزمون فرضیۀ 4جدول 
ضرایب  فرضیات

 مسیر بتا

ضرایب  بمارۀ تی

 مسیر بتا

 نتیجه بمارۀ تی

 

 

 1فرضیۀ 

  2.614 0.141 رفرنس شدهبر فریب ادراک 1تی یر سناریو 

 

 تییید

 5.198 0.269 2.752 0.129 شدهبر فریب ادراک 2تی یر سناریو 

 5.109 0.276 2.713 0.137 شدهبر فریب ادراک 3تی یر سناریو 

 رفرنس 2.560 0.139- شدهبر فریب ادراک 4تی یر سناریو 

 6.206 0.323 3.760 0.185 شدهبر فریب ادراک 5تی یر سناریو 

 5.465 0.286 3.117 0.146 شدهبر فریب ادراک 6تی یر سناریو 

 تییید 6.185 0.266- رفرنس شدهتی یر تخ یف عادی بر فریب ادراک 1.1زیر فرضیۀ 

 تییید 6.573 0.341 5.901 0.285 شدهتی یر تخ یف کششی بر فریب ادراک 1.2زیر فرضیۀ 

 تییید رفرنس 5.792 0.265 شدهفریب ادراکتی یر تخ یف تمارگونه بر  1.3زیر فرضیۀ 

 

 

 2فرضیۀ 

  0.519 0.033- رفرنس 1گر بگاهی از تیمت در سناریو تی یر تعدیا

 

 رد

 1.426 0.096 2.844 0.129 2گر بگاهی از تیمت در سناریو تی یر تعدیا

 0.314 0.021- 0.237 0.012 3گر بگاهی از تیمت در سناریو تی یر تعدیا

 رفرنس 0.543 0.033 4گر بگاهی از تیمت در سناریو تی یر تعدیا

 1.116 0.067 2.593 0.100 5گر بگاهی از تیمت در سناریو تی یر تعدیا

 0.817 0.050 2.064 0.083 6گر بگاهی از تیمت در سناریو تی یر تعدیا

 

شتتتکا معمول پژوها به یرهایمتغ ریازبنجاکه ستتتا

ارامه  5نتایج باتی فرضتتیات در جدول  اند،شتتده یطراح

بمدن دستشود، با بهطور که مشاهده میشود. همانمی

تأیید  8تا  3فرض  یات ، 1.96تر از بمارۀ تی بزرگ

سا  بزرگ. شوندمی س بیضرا یبرا  نیتربزرگ ر،یم

ت ریا ر بر متغ ها ۀوابستتت  ستتتتمیرا ر دیتصتتتتد خر یین

 نیترو بزرگ یدرصتتد36.1ا ر  یشتتده با بزرگادراک

شده با ادراک بیرا فر یوفادار یینها ۀوابست ریا ر بر متغ

 دارد. یدرصد 34.1ا ر  یبزرگ

 

 



 

 43  /شده/ محسن نظری و همکار بررسی تی یر انوا  تخ ی ات تیمتی بر تصد خرید و وفاداری خریداران با نقا میانجی فریب ادراک

 8تا  3 اتیآزمون فرض: 5جدول 
 نتیجه بمارۀ تی ضرایب مسیر بتا فرضیات

 تییید 17.467 0.554 شدهشده بر ریسم ادراکادراکتی یر فریب  3فرضیۀ 

 تییید 25.256 0.652 شده بر نارضایتیتی یر فریب ادراک 4فرضیۀ 

 تییید 8.579 0.361- شده بر تصد خریدتی یر ریسم ادراک 5فرضیۀ 

 تییید 5.815 0.334- تی یر نارضایتی بر وفاداری 6فرضیۀ 

 تییید 7.554 0.297- تصد خریدشده بر تی یر فریب ادراک 7فرضیۀ 

 تییید 6.091 0.341- شده بر وفاداریتی یر فریب ادراک 8فرضیۀ 

 

در ادامه برازش حداتا مربعات جزمی با استتتت اده از 

 2(2Fو انتتدازۀ ا ر ) 1(2Rهتتای ضتتتریتتب تعیین )بزمون

صا،  سا  نتایج حا شد. برا  یبرا نیییتع بیضربررسی 

)دلیا متوستتت  نستتبتاً ینیبایشتتده، پادراک بیفر ریمتغ

ست که این پیا ساز یرهایمتغبینی بن ا ستقا   بیفر ۀم

 یو برا هستند( هیو بدون گو یشده از نو  مجازادراک

شان می ینیبایها، پسازه ریسا ست به بالا را ن  دهد.متو

توی و سایر فرضیات  4و  3همچنین، اندازۀ ا ر فرضیات 

 2 یۀفرضتت یازبنجاکه معنادارشتتود )متوستتت ارزیابی می

 2F ۀشتتدت ا ر با استتت اده از بمار نییشتتود، تعیتییید نم

 (.شودیبن انجام نم یبرا

ست اده از  ساختاری با ا همچنین، بزمون کی یت مدل 

 2Q، مقدار 3(CV Red) یمتقاطع افزونگ ییشتتاخص روا

کهرا نشتتتتان می 0.35و کمتر از  0.15بالاتر از  هد   د

 کند.می یابیمتوست به بالا ارزرا  یمدل ساختار تی یک

 

مدل  -3-2-6 مون  مآز مع عادلات  یو م

 یساختار

یهدر  های تجز یا دادهانت تا یبه بررستتت ها،وتحل  جین

بهبزمون مدل  تیت یاز ک نانیمنظور اطمهای برازش 

شتتود. برای این خته میپردا یمعادلات ستتاختار یعموم

                                                           
1. Coefficient of Determination (R-Square) 

2. Effect Size (F-Square) 
3. Cross Validated Redundancy (CV Red) 

مربعتتات  نیانگیتتم ۀشتتتتیبرازش رهتتای منظور، بزمون

 برازش ییکوین و 4(SRMRاستتتتانداردشتتتده ) ۀماندیبات

(GOF)5 کارگیری استتتت. شتتتاخص تابا بهSRMR  با

برای مدل تخمینی، تناستتب مدل این پژوها  0.1مقدار 

از مجذور ش که را متوست به بالا و شاخص نیکویی براز

 نیانگی( و م2R) نییتع بیضتتتر نیانگیضتتترب محاصتتتا

محاسبه  یصورت دست( بهAVEشده )استخراج انسیوار

، کی یت مدل این پژوها را 0.450، با مقدار شتتتودمی

 کند. توی ارزیابی می

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه7

 تخ ی ات تیمتیتی یر  یپژوها با هد  بررستتت نیا

با  یو وفادار دیبر تصد خر (و تمارگونه یکشش ،یعاد)

ست اده از یم مدل  شده،ادراک بیفر یانجینقا م با ا

شان  صا ن شد. نتایج حا ساخته انجام  شگر م هومی پژوه

ناداری ا ر می ید مع تیی با  که  ناریو تیمتی بر  6دهد  ستتت

سناریو  6شود. این تییید می 1شده، فرضیۀ فریب ادراک

 بِ یترتبه، شدهادراک بیو شدت ا ر بر فر یبزرگازنظر 

بر  یمبن پژوهشتتگر با انتظارشتتوند که مرتب می 6جدول 

 ،تیتیععدم یدارا  اتیاز تخ  شتتتتریب بیادراک فر

مارگونه  یکشتتتشتتتیعنی تخ ی ات  . داردخوانی همو ت

4. Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) 

5. Goodness of Fit (GOF) 



 

 1401زمستان ( 47) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  44

  اتیتخ در اجرای طرح پژوها، ، براسا  همین انتظار

 انه،یگراو فایده نهایگرامحصتتتول لذت ۀگون 2در  یعاد

ناریعنی  ناربه، 4و  1 ویستتت رفرنس در نظر  ویعنوان ستتت

کششی و  تیتیععدم یدارا  اتیگرفته شدند تا ا ر تخ 

مارگونه به تخ  ،ت  شتتتتریکه ب یعاد یتیع فینستتتبت 

، نیبراشود. علاوه یشده است، بررس رفتهیشناخته و پذ

  اتیشتتتود که تخ مشتتتاهده می بندیمیابق با این رتبه

نهیگرافایده یدر کالاها یرتیعیر  بیادراک از فربا  ا

 یکالاها دیدر خر متیتازبنجاکه . ندهمراه یشتتتتریب

 نیکنندگان امصتتر  بستتیار مهم استتت و انهیگرافایده

ها  یم کالا ید،  یا هیو وظ یمنیق کردیروبا  به خر

س سا ضافه ییبالا یمتیت تیح صردارند، ا از  یکردن عنا

به ت تیتیععدم که در تخ ی ات ریرتیعی  متیو ابهام 

کاتاد ،گیردصتتتورت می به دیدر خر یمن  را طور و 

 جهینت نیدهد و امی ایشده را افزاادراک بیفر ،خاص

  حاصا شده است. پژوهشگر میابق با انتظار زین

مدل  حاصتتتتا3همچنین، در  ناریویی،   بیترک ستتت

 3، محصتتتول ۀفارغ از گون یمتیت فیتخ  یوهایستتتنار

ازنظر  یمتیت فیتخ  3تییید و  1.3و  1.2، 1.1زیرفرضیۀ 

جدول  بِیترتشده بهادراک بیو شدت ا ر بر فر یبزرگ

بر ادراک  یمبن پژوهشگر که با انتظار شدند یبندرتبه 6

و  یکشتتشتت تیتیععدم یدارا  اتیاز تخ  شتتتریب بیفر

میابقت نیز  ییویرسنا6حاصا از مدل  جیتمارگونه و نتا

 .دارد
 شدهشده ازنظر شدت اثر بر فریب ادراکبندی سناریوهای طراحی: رتبه6جدول 

 سناریویی3مدل  سناریویی6مدل 

 کششی گرایانه: تخ یف کششی/ کالای فایده5

 گرایانه: تخ یف تمارگونه/ کالای فایده6

 تمارگونه گرایانه: تخ یف تمارگونه/ کالای لذت3

 گرایانه: تخ یف کششی/ کالای لذت2

 عادی گرایانه: تخ یف عادی/ کالای لذت1

 گرایانه: تخ یف عادی/ کالای فایده4

 

به حاصتتتتابا   ریمتغ 6ضتتتربی، کارگیری رویکرد 

که  شتتتدند یابیو ارز ستتتهیمقا گریکدی اب کنندهایتعد

تییید نشد. ازجمله دلایا  2براسا  نتایج حاصا، فرضیۀ 

تیییدنشتتتدن این فرضتتتیه در پژوها حاضتتتر موارد زیر 

 است:

ما تفراهم • کا ناریوها،متیبوردن اطلاعات   ی ستتت

محصولات  متیمرجع و ت متیت یباعث کاها فراخوان

 .شوداز حافظه می نیگزیجا یو برندها

سان مداوم ت یتورم تیشرا • صاد و نو کالا و  متیاتت

توتع کنندگان مصتتر تا شتتده باعث  خدمات در کشتتور

شته باشند خود را دا یمتینبودن اطلاعات و انتظارات تقیدت

 کنند. هیخود تک متیاز ت یکمتر به بگاه بنابراین، و

 یشناختتیهای جمعریدهندگان در متغپاسخ شتریب •

ستتال،  23تا  18 یگروه ستتن ،و شتتغا لاتیستتن، تحصتت

که  هستند انیو دانشجو یکارشناس لاتیدارندگان تحص

دارند  چراکه  متیاز ت ی کمیبگاهها میابق با ارزیابی

نتتتا بق بتتا  ل یبررستتت جیمیتتا م تعتتا غ یا ر  ت  یرهتتایم

ق 59تا  54 یگروه ستتتن ی،شتتتناختتیجمع  ۀستتتال، طب

نه پلمید یلیتحصتتت خا از  یدار در بگاهو کمتر و افراد 

 .دارند یشتریب یاملا ر تع متیت

شتتده را بر ریستتم ا ر فریب ادراک 4و  3فرضتتیۀ 

ست اده از فرکنند. شده و نارضایتی تییید میادراک  بیا
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و  ستتتتمیاز ر دارانیتتادراک خر ،گتتذاریتیمتتت در

دلیا و نارضتتتایتی که به دهدمی ایبن را افزا یامدهایپ

ظارات بربورده بالقوۀ نشتتتتده رخ میانت جۀ  هد نیز نتی د

 فریب است. 

یۀ  شتتتتده و فریتب ا ر ریستتتتم ادراک 7و  5فرضتتت

 ستتتمیرکنند. شتتتده بر تصتتتد خرید را تییید میادراک

 جینتا زانیاحتمال مو  تیتیععدمارزیابی شاما  شدهادراک

کنندگان مصر  دینگرش و تصد خرکه بر نامیلوب است 

گتتذارد. ازستتتوی دیگر، فریتتب بتتا ایجتتاد حس می تتتی یر

کننده در مصر  یهای من واکناباعث ایجاد  ی،اعتمادیب

 دهد. شود و درنتیجه، تصد خرید بنها را کاها میمی

شتتده بر ا ر نارضتتایتی و فریب ادراک 8و  6فرضتتیۀ 

رید، کنند. مقایسۀ انتظارت با تجربۀ خوفاداری را تییید می

شتتتود پس از خرید و استتتت اده از محصتتتولات باعث می

شود و بر رفتارهای پس از  صا  ضایتی حا ضایت یا نار ر

به گذارد. همچنین،  تی یر ب فاداری  ید و و کارگیری خر

ندفریب می یا ادراک مصتتتر به توا نده از تلاش دل کن

 یمن  یامدهایعواتب و پبازاریاب برای تحریف انتظاراتْ 

شتن شکا تمایاترین حالت بهدر اصلیایجاد کند که  ندا

و  دهدرخ میمجدد  تیو حما یابیتداوم ارتباط بازار به

 شود. می باعث کاها وفاداری

 

 پیشنهادهای کاربردی -7-1

و صتتاحبان  ابانیبازارشتتود طور کلی، پیشتتنهاد میبه

گاه بارۀ تصتتتمیم از ای، پهای اتتصتتتتادیبن گیری در

 یریارگکتهبت گتذاری خود وهتای تیمتتستتتیتاستتتتت

تب بنهای میتاکت عا قات با ،مت کاف تحقی و  یبازار 

به  ها،  هد  از این راهبرد عۀ  جام کات  ناخت ادرا شتتت

نه ادراک بررستتتی که هرگو ند  چرا های مک ی بپرداز

خصتتتوص در خریداران از اتدامات بازاریابی فریبنده، به

ی، با ا ر من ی بر نگرش، رضتتتایت و گذارحوزۀ تیمت

کارایی و  یانْ  مقاصتتتد خرید و حمایت مجدد مشتتتتر

دهد تی یر ترار میا ربخشتتتی ارتباطات بازاریابی را تحت

 کند. مر میهای زیاد این اتدامات را بیو هزینه

 بتته تتتی یر تخ ی تتات تیمتی بر فریتتب بتتاتوجتته

شتتتود تخ ی تتات ریرتیعی شتتتتده پیشتتتنهتتاد میادراک

گرایانه که خریداران بنها صتتتوص در کالاهای فایدهخبه

حستتاستتیت تیمتی بالایی دارند، کمتر استتت اده شتتود. این 

به عه  یال ماری موردم عۀ ب جام یا وجود تخ ی ات در  دل

سم نه ته در بنها، من یعدم ی ابیارز تیعیت و ابهام و ری

 شوند و بنابراین، خریداران تمایلی به بن ندارند.می

  شتن بگاهی از تیمت بر رابیۀ سا  تی یرندا برا

شتتتتده در این میتتان تخ ی تتات تیمتی و فریتتب ادراک

رستتتتد بتتازاریتتابتتان برای اجرای پژوها، بتته نظر می

رستتتانی خود به اعمال تمایز و تمرکز های اطلا کمپین

 متیا ر بر تخاصتتتی بر روی خریداران بگاه از تیمت و 

ارند  پس هزینه برای نیاز ند نیگزیجاکالاهای مرجع و 

ارتباطات بازاریابی ویژه، جهت تی یر بر خریداران دارای 

 شود.بگاهی از تیمت بالا پیشنهاد نمی

  ضایتی و به تی یر فریب ادراکباتوجه شده بر نار

ترین اندازۀ ا ر را در میان شتتده که بزرگریستتم ادراک

ن با شود تا بازاریابافرضیات این پژوها دارند، پیشنهاد می

کارگیری اتدامات مقتتتتتی، درجهت بگاهی از ادراک به

ی واتع یریگیپگویی، رفع ابهام و فریب خریداران، پاستتتخ

ا رکردن بنها، در زمینۀ راهبردهای انتقادها و تلاش برای بی

ند تیمت  و ازفروشخدمات پسگذاری تلاش کنند )مان

 ه(.منص ان یریگهای بازپساستیس

   بیشتتده و فرادراک ستتمیر تی یربراستتا 

و  یهای شناختنهیشیپ ی، بررسدیشده بر تصد خرادراک

های مرتبت با نهیدر زم ستتتمیو ر بیادراک فر یرفتار

یاستتتتبه تصتتتمیم ،گذاریتیمت های گیرندگان ستتت

هادیپگذاری تیمت ند ازطریق که می شتتتودمی شتتتن توا
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تحقیقات بازار و بررستتتی جامعۀ هد  به دستتتت بید. 

و  گذاریهای تیمتاستتتیستتستتازی شتت ا همچنین، 

کارگیری انوا  خاصی از تعدیلات تیمتی، برای دلایا به

به یداران از  نان در خر ماد و اطمی جاد اعت کارنگرفتن ای

فریب توستتت فروشتتنده، بستتیار مهم استتت )برای مثال، 

برای  رانیاتا  اصنا  ا دیجد ییاجرا ۀصوبتوان به ممی

کننده مصر  متیو ت دیتول ۀشدتمام متیدرج هر دو ت

 کرد(. کالاها اشاره یرو

 جه باتو ها،  تی یردر انت  بیو فر یتینارضتتتتا به 

کارگیری ابزارهای ا رگذار بر ی، بهشتتتده بر وفادارادراک

تار پس از خرید، چون برنامه های وفاداری را شتتتاما رف

شود که درجهت کنترل عواتب ناشی از ادراکات من ی می

ست اده میچون فریب و  ضایتی ا شود و با ایجاد نگرش نار

دادن به گویی و اهمیتمثبت به فروشتتتنده ازلحاا پاستتتخ

ادراکات مشتتتتری، تی یرات مثبتی بر وفاداری و مقاصتتتد 

 گذارد.حمایتی مجدد خریداران بر جای می
 

 های پژوهشمحدودیت -7-2
این پژوها ازنظر جامعیت جامعۀ بماری محدودیت 

دلیا احتمال دبوری دادۀ پرستتشتتنامه نیز بهدارد. ابزار گر

گویان نشدن درست و کاما سؤالات توست پاسخدرک

 های ذاتی دارد. های بنان، محدویتنبودن پاسخیا دتیق

ی بررستتت یمتیت فینو  تخ  3در این پژوها، فقت 

لذت ثیازح زیمحصتتتولات نشتتتتد و  و  ییگراارزش 

 میشتتتدند و در هر گونه، تنها  یبررستتت ییگرافایده

 شتتتد شتتتده میرحیطراح یوهایمحصتتتول در ستتتنار

و محصتتول  ییگرالذت ۀ)محصتتول تهوۀ فوری در گون

دلیتتا کتته بتته (ییگرافتتایتتده ۀدر گونتت زریو فر خچتتالی

ستهگستردگی گونه های محصولات و های تخ یف و د

ختتدمتتاتی، نتتتایج بن ممکن استتتتت بتته همتتۀ انوا  و 

 پذیر نباشد.مها تعمیبندیدسته

 

 پیشنهادهای پژوهشی -7-3

 هتتای بتی شتتتود برای پژوهاپیشتتتنهتتاد می

بهمحدودیت با  کارگیری های موجود در این پژوها 

سیع سی انوا  مختلف دیگر یم جامعۀ بماری و تر، برر

ی مقداری، عمق ،یتناوب  اتیمانند تخ تخ ی ات تیمتی )

و یا طراحی ستتناریوهای بیشتتتر حاوی چندین  (یفصتتل و

 محصول در هر گونه برطر  شود.

 جه تدرت توضتتتی باتو که  ندگی و به بن ده

شاخصپیا ، SRMRهای برازش و بینی مدل در برخی 

کردن شتتود با اضتتافهمتوستتت ارزیابی شتتد، پیشتتنهاد می

 ها بهبود یابند.ها، این شاخصروابت جدید میان سازه

  سم و سازهفریب، ری های این پژوها سایر 

ند فریب صتتتری  و ضتتتمنی و  مان انوا  مت اوتی دارد )

کتته  (یعملکرد ی ومتتال ،یروان ،یاجتمتتاعریستتتتم 

های ها یا در ترکیب با سازهتوانند در کنار سایر سازهمی

ید ) ند نگرشجد هان یابیبازار و مان هان( بهد در د

 های بتی این حوزه، بزمون شود. پژوها

 شتتده در کنار ررستتی فریب ادراکهمچنین، ب

گذاری، کننده در حوزۀ تیمتهای رفتار مصر شاخص

شینۀ جدید و جالب تواند موضو  توجهی است که میپی

 های بیشتر باشد.پژوها

 

 منابع -7

تادی  یار و  ،استتت بداللهیبخت (. بررستتتی 1398) علی ،ع

متمدل یابی.های تی بازار  گذاری و تخ یف در 
 ،المللی مهندستتی صتتنایعشتتانزدهمین کن رانس بین

 تهران. 

تاک یاریبخت  یا  ،یبستتت مان   ،یانیبشتتتت یر ار  ر پی

(. 1399) رستتتولفرد، یو  تانو علیزاده، یدیتحم

س یساختار یسازمدل  بی ر بر فرؤعواما م یریت 
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که غاتیتبل ۀشتتتتدادراک ماع یهادر شتتتب . یاجت

، هوشتتمندوکار کستتب تیریمیالعات مد ۀفصتتلنام

9(34 ،)273-302. 

 ۀ(. ارامتت1398) محستتتن ،نظریفتتاطمتته و  ،رستتتتمی 

کننده از تخ یف و های مصتتر ارچوب ادراکهچ

های خلق ارزش و تخریب ارزش. مدیریت ادراک

 .57-85 (،22)11 ،مدیریت اجرایی ۀپژوهشنام

ارزش  یواکاو(. 1398) هادیمردای،  عظیم وزارعی،  

فا ییگرالذت هایدر خر ییگرادهیو  . برخت ید

 .37-13(، 21) 11 ،مدیریت اجرایی ۀپژوهشنام

ستخر زهرا و زردشت،   ضا ،یقیحق انیا (. 1400) امیر ر

 یهایفروشتتتشتتتده در خردهارامه فینو  تخ  ری یت

کن رانس  نیدوازدهم. یمشتر دیبر تصد خر نیبنلا

 .و مخابرات وتریاطلاعات، کامپ یفناور یالمللنیب

اصتتتول (. 1394) لنکستتتتر، ج ری، مستتتینگهام، لستتتتر 

 ماین ،ینوروز نیحستتت. ترجمۀ یابیبازار تیریمد

 ، تهران.نشر کتاب مهربان ۀسسؤم. نژادیسلیان

(. 1401) هانیه ،فتحی علی و  ،شتتتجا  محستتتن ، ظرین 

شده بر تن ر از انصافی تیمتی ادراکبررسی تی یر بی

گذاری پویا )مورد کننده در نظام تیمتبرند مصر 

تحقیقات  ۀنشتتتری پ.میالعه: تاکستتتی بنلاین استتتن

 .109-128(، 1)12، نبازاریابی نوی

(. 1401)مهرشاد نظری،  هانیه و فتحی،  محسن  نظری،  

 در متیت ایبودن افزایستتی  ادراک اخلات نییتع

و  یداخل یبرنتدهتا ۀستتتتی)مقتای بحران ارزۀ دور

م یتتۀنشتتتر(. یختتارج  تیتتریمتتد یپژوهشتتتیعل

  .27-43 (،1)5، یالمللنیب یوکارهاکسب
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