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 چکیده
ست  ینهاد تجار کی داریناپا یاجزا نیتراز مهم یکی غاتیتبل سعه و پ  و ا   ژهیوبه اورانهفنّ شرفت یتو

سانه  شار و تأث  ،های اجتماعی آنلاینر این در حالی   ست. را بانفوذتر و قدرتمندتر کرده ا غاتیتبل ریف
ست   ضلات اخلاق  یکی بیفر کها ساب می به غاتیمهم در تبل یاز مع شبکه   رو که با  دیآح های  شد 

سیب     ست و باعث ایجاد آ سترش یافته ا صرف هایی به اجتماعی، گ توجه به این   گردد. بامی کنندهم
  رد غات یتبل درک شرررده بی فر بر مؤثری در مورد عوامل  مدل  هئ ارا ،هدف از پژوهش حاضرررر   مهم،
ست  ی آنلایناجتماع هایشبکه  فسیری  ت -ساختاری  سازی مدل کردیاز رو ،هدف نیتحقق ا برای. ا
ست. جامعه آمار     ی متلب و میک مکافزارهانرمو  شده ا ستفاده  سا  یا شگاه  دیتپژوهش را ا و   یدان

نشرران داد   جینتا .اندداده لیتشررک یاجتماع یهادر حوزه رسررانه غاتیو تبل یابیخبرگان حوزه بازار
مل و   که  غات یتبل یگژیعا ماع  های شرررب با موضررروع پژوهش و ارا    یاجت باط    بی مدل فر  هئ در ارت
ست و در مقابل  یشتر یب یاز اثرگذار یاجتماع یهاشبکه  غاتیتبل شده ادراک   یهاعامل برخوردار ا
شتر شده ادراک یسودمند  شتر شده اعتماد ادراک ،ی، دانش م شتر  یهایژگیو ،ی، نگرش م   و یم
سانه   هایویژگی شد  یرگذاریو کمترین تأث یریرپذیتأث نیترشیبی دارار ستند  ،هدر مدل ارائه  .  ه
 ین داراچو یاجتماع هایشبکه غاتیتبل هایویژگی یعنی ؛عامل اول دهدینشان م جینتا ،نیهمچن

ستگ  یول ؛ادیز یکنندگتیقدرت هدا ست، کم  یواب محرک   گریدعبارتبه ای ینفوذ یرهایمتغ وجز ا
شمار می  ستگ  ادیز تیقدرت هدا یدارانیز ها عامل ریاس  آید وبه  س  ادیز یو واب   رهایمتغ نی. اتنده

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

ــانه  ــب  تی موقع یاجتماع  های رسـ ــتر  یرا برا یمناسـ   یابی رابطه بازار   کی  جاد یو ا یجذب مشـ

 ی برایمختلف هایوهیش  (.170: 2018 ،1همکاران و کامبوج)کنند فراهم می انیسودآور با مشتر  

شفاهی الکترونیک  غات،یمانند تبل)وجود دارد  یاجتماع هایرسانه  قیاز طری ابیبازار ،  2تبلیغات 

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

سانه  ست و     یاجتماع هایر شتر  یبرا توانندها میبنگاهشده ا ستفاده کنند   آنی از جذب م ها ا

سانه  غاتیتبل (.1178: 2017، 3وان و همکارانآل ال)  توانددارد که می یایژگیو یاجتماع هایر

ــودمنــد ــدهادراک یسـ و  سیدور؛ 470 :2014، 4و همکــاران سیویدهــد )د شیرا افزا شــ

خود   ازیتوانند کالا و محصــولات موردنیم انیکه مشــتر؛ بدین ترتیب (496: 2014، 5کارلســون

: 1398 ،یرزائیرا کاهش دهند )م دیخر نهیکرده و هز یداریرا بدون واسطه از فروشندگان خر  

ــبکه  تی که فعال   کنند می انی ( ب2014) 6هانت و همکاران    (.2 ــهولت    لی به دل  یجتماع ا یها شـ سـ

ستفاده  سیاری را  سود  تواندمی ،ا  هایویژگی لیبه دل ،نیهمچنبرای کاربران به ارمغان بیاورد.  ب

ــانه ــندگان برا تواندمی غاتیتبل ،یاجتماع هایرسـ ــت یبه فروشـ ــی ابیدسـ از اهداف  یاریبه بسـ

و  ین به درک مشتر شکل داد  ،یدانش مشتر  جادیا ان،یمشتر  یآگاه جادیاز جمله ا ی؛ابیبازار

شتر  زهیانگ جادیا صولات کمک کند  دیخر یبرا انیدر م ؛ 531 :2018، 7)کاپور و همکاران مح

ــر ــتر های ویژگی میان،  نیدر ا ،البته . (259: 2018، 8و همکاران  فیشـ در  تواند می زین انی مشـ

 ای ی داشته رکه درآمد بالات یانیمشتر  است  نشان داده  هاباشد. پژوهش  رگذاریتأث ینترنتیا دیخر

به  بیشتری  لیه و تماگرفتقرار یاجتماع هایرسانه  غاتیتبل ریتحت تأث شتر ی، بدارند یسن کمتر 

شبکه  رغمیعل (.45: 1395 کاران،و هم ی)محمد کنندمی دایپ دیخر های اجتماعی مانند اینکه 

ــاپ و نظایر آن    بوکسیفتلگرام،  ــتاگرام، واتسـ ــای  بخش نوین از عنوانبه ، اینسـ آنلاین  فضـ
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اند، ی امروز تبدیل شــدهوکارهاکســبو به یک ابزار مهم برای تبلیغات در  ندیآیم حســاببه

های اجتماعی نرمال وجود نداشــته  کنند که در آن نشــانهمحیطی را برای افراد فراهم میولیکن 

سیاری از سیگنال  بیترتنیابهسازد.  می ترآسان و این امر فریب را  شانه ، ب ارزیابی که  های ها و ن

کنند، در فضــای مجازی وجود نداشــته و برای تشــخیص هویت   به تشــخیص فریب کمک می

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

 ،هاآنکردن اعتماد  دارخدشه و ضمن متضرر ساختن مشتریان و      باشند  بکارانهیفر غاتیتبل یبرا

ــببه   ــادقانه           وکارها  کسـ ــندگانی که به تبلیغات صـ ــاند     پردازند یمو فروشـ ــیب رسـ نیز آسـ

های اخیر با افزایش کاربران اینترنت  ســالاین در حالی اســت که طی (. 14: 2017، 1)گروســمن

ـا فرصت مناسبی برای شرکت ،در ایران ـره   ه ـا به ـن روش   به وجود آمده است تا ب ـری از ای گی

هـــای ســـنتی بازاریابی، علاوه بر افزایش سهم خود از بازار، شناخت    روش نـــوین در کنـــار  

ـند     ـود بخش ـود را افزایش داده و نام تجاری شرکت را بهب )ماهری و  مشتریان از محصولات خ

ی اجتماعی در مورد هاشــبکهتبلیغات فریبنده در  مســئله(. به همین دلیل، 140: 1393حســینی، 

 ق است.ی ایرانی نیز صادهابنگاه

ــ تی با وجود اهم  ــئله و اثرات  نیا اری بسـ  یامدها  ی تواند در پ می فریبنده  غات یکه تبل  یمسـ

در  فریبنده غاتیدر مورد تبل یاندک اریبسـ ـ قاتیکنندگان داشــته باشــد، تحق  مصــرف  یرفتار

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

های اجتماعی در کشور به ثبت   در رسانه  ژهیوبهکه تحقیقی در حوزه تبلیغات فریبنده نشان داد  

شتر تحقیقات به پیامدهای تبلیغات فریبنده       و  اندپرداختهنرسیده است. در خارج از کشور نیز بی

ــدهادراکعواقب فریب  ــورتبهتبلیغات   شـ ــت.    صـ ــی قرار گرفته اسـ لذا، اندک مورد بررسـ

، انجام تحقیق در حوزه تبلیغات  شــده انجامر نســبت به ســایر تحقیقات   نوآوری تحقیق حاضـ ـ

ی فریب ریگشـــکلهای اجتماعی و همچنین، شـــناســـایی عواملی اســـت که به فریبنده شـــبکه

ــدهادراک ــبکه شـ ــودهای اجتماعی ختم میتبلیغات در بین کاربران شـ ــناخت  ؛ شـ بنابراین، شـ

ــانه ــکال جدید تعاملات  ها، چگونگی درک افراد از تبلیغات این رس برای برقراری ارتباط با اش
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در بستر خرید و تبلیغات آنلاین برای   کنندگانمصرف اجتماعی و پی بردن به رفتار و تشخیص  

 .پردازدیمفروشندگان، امری بسیار مفید و ضروری است که تحقیق حاضر بدان 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ــترش روزافزون اینترنت در امور گ   وناگون زندگی، بحث تجارت الکترونیک و انجام        با گسـ

ــورتبهمعاملات  ــتری   ص ــت. امروزه اینترنت به بس ــده اس برخط از اهمیت بالایی برخوردار ش

های اجتماعی  ای قوی جهت انجام بازاریابی رسانهگسترده برای انجام معاملات تجاری و رسانه  

ــت. آمارها    ــده اسـ ــانتبدیل شـ عداد کاربران و افزایش تمایل به   افزایش روزافزون ت دهنده نشـ

نه  دوفروشی خر مد       از طریق رســــا فام و اح ماعی اســــت ) (. یکی از 333: 2017، 1های اجت

ــانه ــانهکارکردهای رسـ ــالهای اجتماعی، تبلیغات این رسـ ــت که در سـ ــد هاسـ های اخیر رشـ

شته است. امروزه تبلیغ      ،  عامل مهمی در افزایش حجم فروش هر صنعت  عنوانبهچشمگیری دا

فا می  ند.  نقش درخور توجهی ای به  همواره ، رونیازاک قه  ــی علا نه  غات یتبل بررسـ   های رســــا

شتر  ینیبشیدر پ یاجتماع شته و  وجود  انیدرک و واکنش م های  پژوهش یابیمحققان بازاردا

ضوعات مرتبط با بازار  مختلفی را سانه  یابیدرباره مو ل، مثا برای)اند ی انجام دادهاجتماع هایر

ــین و همکــاران2015، 2و اوکوئــه بواتنــگ ــریف و 2016، 4؛ لی و هونــگ2008، 3؛ حسـ ؛ شـ

ــیائو و همکاران  2018همکاران،   ، به دلیل تازگی     حال نیباا (. 2016، 6؛ ژو و چانگ  2017، 5؛ شـ

ــنایی   ــانه و آش ــبتاًاین رس ــانه نس های اجتماعی،  کم، توده مردم در انجام معاملات از طریق رس

ــتا، مهم  می ها آنکه مانع از خرید     های مختلفی دارند  نگرانی ــود. در همین راسـ ترین دلیل  شـ

نه       ید از رســــا عت از خر مان ماعی را می   م غات دانســــت.    های اجت یب تبلی ی  طورکلبه توان فر

سانه    شندگان در ر های الکترونیک باید از تبلیغات دروغ و فریبنده پرهیز کنند. آنان باید از فرو

ممکن  هرچند فریب دادن مخاطبان را دارند، دوری کنند؛       تولید و پخش تبلیغاتی که ظرفیت     
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ها را نخورد؛ ولی رعایت اخلاق و جلب اعتماد، شـــرط اصـــلی فریب آن عملاًاســـت کســـی 

های های ترویج فروش فریبنده و وعدهموفقیت در تجارت الکترونیک است و استفاده از شیوه   

 (.45: 1394ست )رحمانی و فقیه، دروغ و دام گستردن برای جذب خریداران، کاری ناپسند ا

ــانه   هرحال به  ــاندن پیام     های اجتماعی، یکی از مؤثرترین روش  ، امروزه تبلیغات رسـ ها در رسـ

سیابی و همکاران،       ست )افرا شندگان به مخاطبان ا شرکت 87: 1397فرو توانند از ها نیز می( و 

ستراتژی  سانه اجتماعی برای نفوذ و افزایش فروش ا ستفاده کنند )هانگ   های بازاریابی ر خود ا

ــال  2(. برای مثال، باقرجیران و همکاران   1935: 2013، 1و همکاران  یند  ابه مطالعه فر    2015در سـ

که تب         ند  یان کرد ــد و ب غات اینترنتی پرداختنـــــ ید بر اســـاس تبلی حال   لیخر غات اینترنتی در 

 است.تأثیرگذاری بر تصمیم خرید مشـتری 
ــذاری هامدترین راهآغاتی یکی از کارهای تبلیایجاد جذابیت در پیام ــال اثرگــ  ی اعمــ

ــذب و افزایش تمایل مشتریان به  . مشتریان است   برتبلیغات اینترنتی  عکس و نوع محتوا در جــ
ــات اینترنتــــــی که بر نوع محتوا  (. 545: 2014، 3)دوتا و همکاران تبلیغ اینترنتی مؤثرند تبلیغــــ

ستند  متمرکز ساده و ، بهه سریع  ؛دنگیرشیوا را به کار می  طور عمومی متنی  تر از عکس و زیرا 
ــذاری می یاهای چندرسانهفایل ــوندبارگـ ( 2013) 5وو و لو(. 389: 2015، 4)کیرکوا و سینار شـ

ـوا        ـس و محت ـی عک ـأثیر دو ویژگ ـر مشتریان را بررسی     دت ـی ب ـغ اینترنت ـد کرر تبلی ـه    .دن نتیج
ـات آن  ـل     تحقیق ـه عام ـان داد ک ـس، بیش ها نش ترین امکان تمایل به خرید را در مشتریان عک

از جملـه دلایـل جـذب مردم به سـمت تبلیغـات اینترنتـی و اثربخشـی          ،؛ بنابراینکندایجاد می
است متن مناسب در تبلیـغ   نیز،های زیبا و عکس مشـتریان، اسـتفاده از   تربیشها در جـذب  آن

ــد دانســت که اســتفاده از رنگ مناســب برای پس ب(. 1: 2012، 6)اســتیونز و همکاران   نهیزمایـــ
ـین    ـفحه وب و همچن ـذاب و به    ،ص ـتن ج   حالنیو درع زیآمکیهای تحرکار گرفتن عبارتم

ـوم    ـا مفه ـغ اینترنتی ضروری است        ،ب ـک تبلی ـام ی ـرای انج (. در یک 194: 2013و لو،  و)و ب
سب رنــــگ، متن و گرافیک   سیار قابل  تبلیغ اینترنتی ترکیب منا ســــت  ب سیک و    توجه ا سابا (

                                                           
1. Huang et al. 

2. Bagherjeiran et al. 

3. Dutta et al. 

4. Kircova & Cinar 

5. Wei & Lu 

6. Stevens et al. 
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کاران  کاران،    2: 2013، 1هم تا و هم ماری   545: 2014؛ دو ــوراتکو مار و سـ  (.9: 2015، 2؛ کو

ــانه ــودمندی ادراکهمچنین، برخی محققان ارتباط بین تبلیغات رس ــده را های اجتماعی و س ش
سی کرده  سط  ای مطالعهاند؛ برای مثال، برر شده  (1220) 3لوگان و همکارانکه تو ست،  انجام    ا

سودمندی  بر  یمعنادار ریتأث های اجتماعی،ی تبلیغات رسانهرسانو اطلاع یکه سرگرم نشان داد  
ــدهادراک ــانه  غات یتبل شـ ــو  یاجتماع  های رسـ   ری( تأث 2016) 4لین و کیم، گرید یدارند. از سـ
 دند.کر دییتأ دیخر یبرا انینگرش مشتر بررا  های اجتماعیی تبلیغات رسانهسودمند

ــانه غاتیتبل دانش و نیبتحقیقات ارتباط    ،بی ترت نیبه هم های اجتماعی را گزارش   رسـ
سانا و خانا   2016دهند )لی و هونگ،  ساک شتر  یهمدل انیبر برا  آن ریتأثو ( 2013، 5؛    دییتأ انیم

های اجتماعی بر دانش  های رســانهها و ویژگی( نیز نشــان داد که قابلیت1395کارگران ). کنند
ــتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. جونگ    م ــان داد خود  ریدر مطالعه اخ  نیز  (2017) 6شـ اگر نشـ

 یادیعلاقه زاعتماد کرده،  ادیزاحتمالهدفمند را درک کنند، به غیارتباط در تبل زانیم انیمشتر 
ند نشــــان می یغیتبل نیبه چن  ــترهمچنین، . ده جات  انی اگر مشـ  میدر مورد حر یاز نگران یدر

را  یاجتماع هایرسانه  غاتیتبلبه این تبلیغات اعتماد نکرده، را درک کنند، احتمالاً  یخصوص  
  یمنف ریتأث گویای دهند کهرا ارائه می یاکننده( شواهد قانع2016) لین و کیم. رندیگمی دهیناد

ص  میو مزاحمت حفظ حر ص خ سودمند  یو ستفاده و نگرش      ادراک یدر  سهولت در ا شده، 
ــبت به تبل ــانه تغاینس ــتاجتماع هایرس ــمدی ). ی اس ــان داد که بین تبلیغات  1397ص ( نیز نش

 های اجتماعی و اعتماد مشتریان رابطه معناداری وجود دارد.رسانه
ــانه  غات یبلت ارتباط بین ( 2015)بوآتنگ و اوکوئه      نگرش و رفتار و  یاجتماع  های رسـ

شتر  سی و این ارتباط را  را  یم   نیارتباط ب نیکه ا افتندیها در، آننی. علاوه بر اکردند دیتائبرر
سخ  سازمان تعد    توجهیطور قابلهب هانگرش و پا شهرت  تقوی و همکاران  . شود می لیبا نقش 

ــل از تبلیغات موبایلی، تأثیر مثبت و معناداری بر  1396) ــرگرمی حاصـ ــان دادند که سـ ( نیز نشـ
ــا  از مطالعات    یتعداد نگرش افراد دارد.  های   های اجتماعی و ویژگی  نه نیز ارتباط تبلیغات رسـ

                                                           
1. Subasic et al. 

2. Kumar & Suratkumari 

3. Logan et al. 

4. Lin & Kim 

5. Saxena & Khanna 

6. Jung 
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سی کرده    شتریان را برر ستر و همکاران مثال برای)اند م (. 2011، 2؛ تیلور و همکاران2013، 1، بانی
ــی تبلیغات اینترنتی مهم   ی کاربران و استفادههاویژگی ــز در اثربخشـ ــت، نیـ کنندگان از اینترنـ
محل کار و  ،یت کاربران و همچنینهـدف قرار دادن برخـی پارامترهـا مانند سن و جنس. هستند

ــد آن ــد به تواندها میمیزان درآمـ ــج باشـ : 2013و لو،  و)و طورمعمول در تبلیغات اینترنتی رایـ
ــوباســـیک و همکاران 194 مانند ســـن، جنس، درآمد خانواده و هایی ویژگی( نیز 2013)(. سـ

دوتا و د. نتیجه تحقیقات ندانوضعیت تأهــــل کــــاربر را در انتخــــاب تبلیــــغ اینترنتی مؤثر می
های استفاده از اینترنـت، میـزان کـه میـزان درآمد افراد، مهارت دهدنشان می( 2014)همکاران 

عوامل مهمی هستند کـه بـر    ،اسـتفاده روزانـه و همیشـگی افـراد از اینترنت و محتوای تبلیغات    
( نیز نشان دادند که  1396کاران )محقر و هم گذارند.اثربخشــــی تبلیغــــات اینترنتــــی تأثیر می

ــرعت اینترنت و به         ــتفاده روزانه افراد از اینترنت، سـ کار بردن جملات و   عواملی همچون اسـ
بارت  یک   ع یب های تحر یت     آمیز و ترغ بالاترین اولو نده در محتوای تبلیغ،  ها را از نظر  کن

 تأثیرگذاری تبلیغات بر مخاطبان دارد.
های اجتماعی  های رسانه های اجتماعی با ویژگیات رسانه از طرفی، باید گفت که تبلیغ

ــانه     ــتقیمی دارند. برخی رسـ تواند تبلیغات    هایی دارند که می   ها امکانات و قابلیت      ارتباط مسـ
های اجتماعی با ابزارهایی  بعضــی از شــبکهبرای مثال تر کند؛ اینترنتی را برای مشــتریان جذاب

بندی  توانند به مشتریان اطلاعاتی درباره رتبهگذاری، میمانند پسندیدن، دنبال کردن و اشتراک
ــولات ارائه دهند )گرتلیتز و هلموند    توانند   ها می (. این امکانات و قابلیت    1349: 2013، 3محصـ

ــتریان را  ــول افزایش   هاآنقرار داده و اطلاعات  ریتحت تأثدانش مش را برای خرید یک محص
شتریان بیش  سعیدنیا و قربان زاده )  تریدهند و بدین ترتیب، م ( 1396را به خرید ترغیب کنند. 

شان دادند که ویژگی  سهولت  ن شده های فنی تلگرام ) های تبلیغات  و راحتی( با ویژگی درک 
مل زیر             نه فریب، مجموعه عوا یات مختلف در زمی با مرور ادب ناداری دارد.  باط مع اینترنتی ارت

 (.1حاصل گردیده است )جدول شماره 

 

 
 

 

 

 

                                                           
1. Bannister et al. 

2. Taylor et al. 

3. Gerlitz & Helmond 
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 ی مرتبط با فرموله کردن معیارهاهاپژوهش :1جدول 

 

 پژوهشگران هاتم ابعاد

ی هایژگیو
 تبلیغات

 عناصر و محتوای تبلیغ -

 ماهیت تبلیغ -

ــادت  (؛ 2015) 3(؛ فیــاض و لودهی   2016) 2(؛ جورج و همکــاران    2017) 1الزی
کاران     خان و هم مال  کاران   2014) 5(؛ انجومو2015) 4ک فاثی و هم و  2013) 6(؛ 

کاول 2012 کاران (؛  ــبیر و ثوایتس2011) 7ی و هم ــون و 2007) 8(؛ شـ (؛ اولسـ
 از دل مصاحبه (،1978) 9دوور

 اعتماد
 یاعتماد به فناور -

 اعتماد به منبع -
(؛ اورمنــد و 0142 و 2016(؛ جورج و همکــاران )2018) 10هــان و همکــاران

 ، از دل مصاحبه(2016) 11همکاران
 سودمندی

 شدهادراک
 شدهادراک ییکارا -

 شدهراکسهولت اد -
فــاثی و همکــاران (، 2013) 14مــارتینز(؛ 2014) 13(؛ ریکلمــه و رومن2015) 12لی

 ، از دل مصاحبه(2012و  2013)

 ینگرش مشتر
 رسانه )شبکه اجتماعی(نگرش نسبت به  -

 یهافروشگاه از دینگرش نسبت به خر -

 ی(اجتماع یهاشبکهآنلاین )در  

یه  0192) 16(؛ چااوچی و بن راشـــد  2019) 15رومن و همکاران  ــ (؛ 2014) 17(؛ اکسـ
 ، از دل مصاحبه(2009) 19(؛ لتور و لتور2009) 18استوکس

 یژگیو
 یمشتر

 ازیعلاقه و ن -
 شخصیت -

مه و رومن )  مارتینز ) 2014ریکل ندیس و   2013) 20(؛ هوی و چو2013(؛  یا (؛ تر
 ، از دل مصاحبه(2001) 21همکاران

 رسانه یژگیو
 جیپ ایکانال  یهایژگیو -

 کانال یمحتوا -

ــارک و  مکــاران    پ مکــاران )     2017) 22ه ه جورج و  لی ) 2016(؛  (؛ 2015(؛ 
نس        ی ب م چو )   2014) 23ل هوی و  من   2013(؛  ک لی    2008) 24(؛ رو ی ت  (؛2005) 25(؛ 

یولی     ل ی گراز  (؛2004) 26گراز نپــا      (2001) 27و وانــگ یو یولی و جــارو گراز  28؛ 
 ، از دل مصاحبه(2001)

 دانش مشتری
 یسواد و آگاه -

 تجربه -
ــد ) ز دل ، ا(2013(؛ مارتینز )2015ض و لودهی )(؛ فیا2019چااوچی و بن راش

 مصاحبه

                                                           
1. Al-Zyadat 
2. George et al. 
3. Fayyaz & Lodhi 
4. Kamal Khan et al. 
5. Njomo 
6. Fathy et al. 
7. Cawley et al. 
8. Shabbir & Thwaites 
9. Olson & Dover 
10. Han et al. 
11. Ormond et al. 
12. Lee 
13. Riquelme & Roman 
14. Martínez 
15. Román et al. 
16. Chaouachi et al. 
17. Xie 
18. Stokes 
19. LaTour & LaTour 
20. Hooi & Cho 
21. Triandis et al. 

22. Park et al. 

23. Lambeens 
24. Rockmann 

25. Tilley 

26. Grazioli 
27. Grazioli & Wang 

28. Grazioli & Jarvenpaa 
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 ی پژوهششناسروش

ــت و از جنبه ماهیت و روش انجام  ــر از حیث هدف یک پژوهش کاربردی اسـ پژوهش حاضـ

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

ستماتیک و رو      سی ستفاده از مرور  سی عمیق ادبیات در مورد  ابتدا با ا ش فراترکیب اقدام به برر

های اجتماعی  های بازاریابی، تبلیغات، رسانهو در حوزه 2018تا  1900های واژه فریب بین سال 

پایگاه      ــاینس دایرکت،        و روابط مبتنی بر کامپیوتر گردید.  ند سـ مان های علمی معتبر خارجی 

سایر      سکوپوس و  سپرینگر، تیلور، ا شور و  هاگاهیپاامرالد، ا   نیچنهمی علمی معتبر خارج از ک

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

ــی معتبر که          ــتا مورد پایش قرار گرفتند. در ادامه، مقالات علمی پژوهشـ ــور در این راسـ کشـ

ــتفاده از روش      نم عنوانبه های پروتکل تحقیق را دارا بودند،    ویژگی ــد و با اسـ ونه انتخاب شـ

پرداخته شــد. بعد از اســتخراج متغیرهای اولیه، پروتکل  مؤثرفراترکیب به اســتخراج متغیرهای 

با     امصـــاحبه   تدوین گردید و  ــبکه        15ی  های   نفر از افرادی که تجربه فریب در خرید از شـ

صاحبه باز نیمه     شتند م ر این بخش از رویکرد صورت گرفت که د  افتهیساختار اجتماعی را دا

ــاس   ــت. بر اس ــده اس ــدهانجامی هایکدگذارگراندد تئوری و روش تحلیل تم بهره برده ش ، ش

ــدهادراکعوامل مرتبط با فریب  ــبکهتبلیغات  ش ــرفی اجتماعی از دیدگاه هاش   کنندگانمص

ین  شناسایی شدند؛ سپس با استفاده از روش ساختاری تفسیری به تبیین تعاملات ب تجربهصاحب 

سایی عامل   بندسطح اجزا،  شنا های کلیدی در مرحله قبل و در نهایت طراحی مدل تحقیق  ی و 

تحقیق در اختیار خبرگان   سؤال ی متناسب با  اپرسشنامه  پرداخته شد. با توجه به هدف پژوهش،  

صان حوزه مورد مطالعه قرار گرفت تا هفت عامل نهایی     ص ستخراج و متخ از دل گراندد  شده ا

سی قرار گیرد.  تئوری، مو شد در مورد روابط بین      صورت نیبدرد برر سته  که از خبرگان خوا

ــگاهی و خبرگان حوزه       نمایند. لذا، جامعه آماری پژوهش را       اظهارنظر متغیرها   ــاتید دانشـ اسـ

اند گیری هدفمند انتخاب شدهاند که به روش نمونههای اجتماعی تشکیل دادهبازاریابی و رسانه

گیری، از . برای بررسی روایی ابزار اندازهاست( قابل مشاهده 1در جدول )ها که مشخصات آن
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ها  تا درستی سؤال   قرار گرفتروایی محتوا استفاده شد و پرسشنامه در اختیار اساتید و خبرگان      

 شود. دیتائ

گیری هدفمند قضـاوتی اسـتفاده شـده     گیری هدفمند پژوهش حاضـر، از نمونه در نمونه

ــت؛ بدین معنا که    ــخگویی به          اسـ ــب برای پاسـ تعداد محدودی از افراد دارای اطلاعات مناسـ

شگاهی و خبرگان حوزه بازاریابی      سؤال  ساتید دان شت نفر از ا های تحقیق بودند و در نهایت، ه

ها پاسخ دادند. افراد خبره نیز در این پژوهش افرادی بودند که   های اجتماعی به پرسش و رسانه 

ــابقه   ــال مطالعه   10حداقل سـ ــانه سـ ــتند.    ، تدریس و یا کار در زمینه رسـ های اجتماعی را داشـ

ــباع نظری ادامه یافت. همچنین، برای تعیین پایایی ابزار اندازهنمونه گیری از گیری تا مرحله اشـ

ضریب         1ICCضریب   ضریب یک  ست. این  شده ا ستفاده  ست   گروهدرونا ی یا بین گروهی ا

  صورتنیبدگردد. ، استفاده میشدهییشناساهای املکه برای بررسی پایایی یا قابلیت اعتماد ع

 10تا  1جداگانه امتیازی بین بازه  صـورت بهکه از گروه خبرگان خواسـته شـد که به هر عاملی   

شده و مقدار ضریب    "اس پی اس اس" افزارنرمهای حاصله وارد  اختصاص دهند. سپس داده  

ــان داد که در بازه ا    مذکور تعیین گردید.    ــریب از لحاظ     95طمینان  نتایج نشـ ــد این ضـ درصـ

 گرفت.قرار دیتائمورد  3و توافق مطلق 2سازگاری

ن  درصــد خبرگا 75نفر(،  5اند )درصــد خبرگان پاســخگو را آقایان تشــکیل داده   63

شته     50تا  35نفر( بین  6پاسخگو )  فر( دارای  ن 2درصد خبرگان پاسخگو )   45اند و سال سن دا

اند و با توجه  رصد دیگر دارای مدرک دکتری تخصصی بوده   د 55مدرک کارشناسی ارشد و    

های اجتماعی برخط ســـال ســـابقه در بخش بازاریابی و تبلیغات در رســـانه 10به اینکه حداقل 

اند. شرح کامل  ها برخوردار بودهاند، از صلاحیت و دانش لازم برای پاسخگویی به سؤال   داشته 

 ده است.( ذکر ش2مشخصات خبرگان پاسخگو در جدول )

 

  

                                                           
1. Intraclass Correlation Coefficient 

2. Consistency 

3. Absolute Agreement 
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 مشخصات خبرگان پاسخگو :2جدول 
 

 جنسیت سابقه مقطع رشته تحصیلی سمت

 مرد 15 دکترا مدیریت بازرگانی ی آنلاینفروشخردهمدیرعامل 

 زن 15 دکترا مدیریت بازرگانی ی آنلاینفروشخردهمدیرعامل 

 مرد 15 ارشد انفورماتیک کارشناس تحلیل فضای مجازی

 مرد 10 ارشد اقتصاد آنلاین ازیکارشناس امنیت فضای مج

 مرد 25 دکترا مدیریت بازرگانی ی دانشگاهعلمئتیهدانشیار و عضو 

 زن 20 دکترا مدیریت بازرگانی ی دانشگاهعلمئتیهدانشیار و عضو 

 مرد 10 دکترا مدیریت بازرگانی ی دانشگاهعلمئتیهدانشیار و عضو 

 زن 10 دکترا بازرگانیمدیریت  ی دانشگاهعلمئتیهاستادیار و عضو 

 

 1ی ساختاری تفسیریسازمدل

شان دادن تفسیری، ابزاری برای   -سازی ساختاری  مدل تعامل بین متغیرهای گوناگون است و   ن

(. 52: 1974، 2دهد )وارفیلدصــورت روابط ســلســله مراتبی، روابط بین متغیرها را نمایش می  به

سایی و    شنا شان دادن این روش برای  ستفاده می  روابط بین ن توانند  شود که می عوامل مختلفی ا

ند )اتری و همکاران      روابط پیچیده  ــ باشـ ته  ــ ی ســـازمدل های روش  (. گام 6: 2013، 3ای داشـ

 ( دارای مراحلی به ترتیب زیر است:10: 2011، 4تفسیری )سینگ و کانت -ساختاری

ستم   روی توانند برمی که در ابتدا متغیرهایی سا   باشند،  اثرگذار سی   شوند. این می ییشنا

 5خود تعاملی ماتریس مرحله، این در. باشـند  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 رگذار باشد.تأثی 

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  

ــترس ماتریس برای تشـــکیل ــده عنوان نمادهای باید 1پذیری اولیهدسـ  گام درشـ

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

ــت ــتیابی  از پس .آید می دسـ ــترس ریسمات  به  دسـ   گرفتن نظر در با  پذیری اولیه،  دسـ

. آیدمی دســت به 2پذیری نهاییدســترس ماتریس آمده،دســتروابط به در پذیریانتقال

ــتگی میزان قدرت  ماتریس  این .  گذارد می شیبه نما   ها را عامل   از یک  هر نفوذ و وابسـ

ــتگی میزان ــتون هر در اعداد جمع از وابس   ردیف هر اعداد در جمع از نفوذ و قدرت س

پذیری نهایی،  دســـترس در ماتریس از اســـتفاده نیز با مرحله این در .شـــودحاصـــل می

ست  عامل هر برای و ورودی خروجی مجموعه   هر برای خروجی مجموعه. آیدمی به د

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

  تعیین از در ادامه نیز پس .شود میها آن از مل تأثیرپذیرعوا و عامل دربردارنده خود نیز

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

. آیددســت می به مانع هر برای مشــترک مجموعه طریق، شــود و از اینمی تعیین مانع

 و هم دارندهماهنگی کامل با ها آن مشــترک  و مجموعه خروجی مجموعه که عواملی

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

 شدند،  مشخص  سطح  بالاترین عوامل تکرار، نخستین  در وقتی. گیرندتفسیری قرار می 

ــایر این عوامل از  باید   ــوند و  ها حذف  عامل   سـ ــطح که  زمانی  تا  شـ ها  عامل   تمامی  سـ

 (.390: 2020، 3یابد )ابراهیمی و همکارانمی ادامه عمل این شود، مشخص

 

 ها  داده لیوتحلهیتجز

م               عا فت  باط ه گان، ارت مه و نظرخواهی از خبر نا ــ ــشـ له از طریق توزیع پرسـ ل در این مرح

 (.3و 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 اجتماعیت شبکهشده تبلیغابر ارائه مدل فریب ادراک مؤثر شدهیمعرفعوامل  :3جدول 
 

 

ست  این انجام برای   در شود. می ایجاد خود تعاملی ماتریس ابتدا ،پژوهش و در گام نخ

 برای که شود می استفاده  که در قسمت قبل شرح داده شد،    VOXA از نمادهایی ماتریس این

ستخراج  صان   نظر از یخود تعاملماتریس  ا ص ستفاده  متخ شاهده  (3) جدول در هشده ک  ا  قابل م

ــت ــتیابیمنظور به (،4) در جدول .اس ــی  ماتریس به دس ــترس ــده نمادهای باید اولیه،دس به  یادش

 .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 1 

  A V X A A V2 2 

   V V X A V3 3 

    X A A V4 4 

     X A V5 5 

      A V6 6 

       V7 7 

 

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

 شماره پرسشنامه هامؤلفهشناسایی  نماد ردیف

1 V1 1،2،5 های اجتماعیویژگی تبلیغات شبکه 

2 V2  6،7،8 شدهادراکسودمندی 

3 V3 1،2،5،6،7،8 دانش مشتری 

4 V4  1،2،3،4،5،6،7،8 شدهادراکاعتماد 

5 V5 1،4،5،6،7،8 نگرش مشتری 

6 V6 1،6،7،8 های مشتریویژگی 

7 V7 1،2،3،4،5،6،7،8 های رسانهویژگی 
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ــاختاری نماد      i, jاگر ورودی ) - ــد، در ماتریس   ب  V( در ماتریس خود تعاملی سـ اشـ

 واهد بود.( عدد صفر خj, i( عدد یک و ورودی )i, jدسترسی اولیه )

ــاختاری نماد      i, jاگر ورودی ) - ــد، در ماتریس   ب  A( در ماتریس خود تعاملی سـ اشـ

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

ــاختاری نماد      i, jاگر ورودی ) - ــد، در ماتریس   ب  X( در ماتریس خود تعاملی سـ اشـ

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

ــاختاری نماد      i, jاگر ورودی ) - ــد، در ماتریس   ب  O( در ماتریس خود تعاملی سـ اشـ

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

 به ثانویه طهراب. گرفتمورد کنترل قرار هاشـاخص  ثانویه روابط آمد، دسـت  دسـترسـی اولیه به  

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

k  ،شاخص  آنگاه شود i شاخص  به منجر نیز k شد که در این تحقیق مقدار   خواهدk 4ابر با بر 

 محاسبه گردید.

 و شـــدهاصـــلاح ماتریس باید نبود، برقرار حالت دســـترســـی اولیه این ماتریس در اگر

ــود که به   جایگزین  افتاده لم از ق که  روابطی ــطلاحاً   عمل  این شـ ــازگار اصـ  ماتریس  ردنکسـ

سی اولیه گفته    ستر سی ب متغیرها، بین ثانویه روابط کلیه گام، این در. شود می د   شده و طبق  رر

 .آمد دست به نهایی دسترسی ماتریس( 6) جدول
 

 اولیهماتریس دسترسی  :5جدول 
 

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 ردیف عوامل 

0 1 0 1 1 1 0 V1 1 

0 0 0 1 1 0 0 V2 2 

0 1 0 1 1 1 0 V3 3 

0 0 0 0 1 0 0 V4 4 

0 1 0 1 0 1 0 V5 5 

1 1 1 1 1 0 0 V6 6 

1 1 1 1 1 1 0 V7 7 
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 شدهاصلاحماتریس دسترسی نهایی  :6جدول 
 

 ردیف عوامل 1 2 3 4 5 6 7 نفوذ

7 *1 1 *1 1 1 1 *1 V1 1 

6 *1 *1 *1 1 1 *1 0 V2 2 

6 *1 1 *1 1 1 1 0 V3 3 

6 *1 *1 *1 *1 1 *1 0 V4 4 

6 *1 1 *1 1 *1 1 0 V5 5 

6 1 1 1 1 1 *1 0 V6 6 

6 1 1 1 1 1 1 0 V7 7 

 وابستگی 1 7 7 7 7 7 7 

 

دسترسی     ماتریس این است که در  دهندهنشان های جداول، در سلول  1*وجود علامت 

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

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

ــل    متغیر یک  نفوذ آن، قدرت  از ریرپذ یتأث  متغیرهای  متغیر و تعداد  خود جمع از حاصـ

 آن از که یی اســتو متغیرها ریخود متغ حاصــل جمع نیز متغیر یک وابســتگی میزان شــود ومی

 بهره گرفته شده است. 1متلب افزارنرمبرای محاسبه ماتریس دسترسی نهایی از  .پذیرندمی تأثیر

ــتفاده با بعدی، گام در ــی، ماتریس از اس ــترس ــدن از پس دس ــخص ش   هایمجموعه مش

شتراک  خروجی، و ورودی صل می  عوامل از یک هر برای هامجموعه این ا   مجموعه. شود حا

ــامل  عامل   یک  خروجی ــت عواملی و عامل   آن خود شـ  با  که  گذارد می اثرها  آن بر که  اسـ

سایی   قابل مربوطه سطر  در های موجود«1» ست  شنا   خود شامل  ،عامل یک ورودی مجموعه. ا

ــت عواملی و عامل   آن ــتون در موجود های «1» با  که  پذیرد می اثرها  آن از که  اسـ  مربوطه  سـ

 یک هر برایها نآ اشتراک خروجی، و ورودی هایجموعهم تعیین از پس. است شناساییقابل

 .  شودمی تعیین عوامل از

                                                           
1. Matlab 
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ــترک و مجموعه خروجی مجموعه که ــب گریکدیها کاملاً به آن مشـ ــتند، شـ   در یه هسـ

 اجزای پیدا کردن برای. گیرندیم تفسیری قرار  -ساختاری  مدلمراتب سلسله   از بالاترین سطح 

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

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

 ادامه جایی تا عملیات این. پذیردمی انجام بالاترین سطح  اجزای تعیین روش مانند بعدی سطح 

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

 
 های عاملبندسطح :7جدول 

 

 

ــطوحازآنکه پس ــد و عوامل از کدام هر سـ ــخص شـ قرار دادن  مدنظر  همچنین، با مشـ

سترس  ماتریس س  یساختار  مدل ی نهایی،ریپذد سیم  یریتف صله،  نهایی مدل. شود می تر  از حا

ی  رگذاریتأث از دارند، قرارمراتب سلسله   بالای در سطوح  که عواملی. شود می تشکیل  دو سطح 

  ارتباط های اجتماعی درویژگی تبلیغات شبکه  عامل. برخوردارند تریی بیشریرپذیتأثکمتر و 

ــوع با ــده ادراک فریب مدل ارائهپژوهش و  موض ــبکه اتتبلیغش  از اثرگذاری های اجتماعیش

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

ی و ریرپذیتأثترین های رسانه، بیش های مشتری و ویژگی شده، نگرش مشتری، ویژگی  ادراک

  .(1ی را در مدل حاضر دارا هستند )شکل رگذاریتأثکمترین 

 ردیف عوامل مجموعه خروجی مجموعه مشترک مجموعه ورودی سطح

2 1 1 1-2-3-4-5-6-7 V1 1 

1 1-2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 V2 2 

1 1-2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 V3 3 

1 1-2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 V4 4 

1 1-2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 V5 5 

1 1-2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 V6 6 

1 1-2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 2-3-4-5-6-7 V7 7 
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سی  از پس سی  ایجاد نمودار به اقدام ساختاری،  مدل متر ستگی و -نفوذپذیری ماتری  و اب

 شده است:  زیر دسته چهار در متغیرها یبنددسته

سته  این :خودمختار متغیرهای ست  متغیرهایی شامل  د ستگ  هدایت قدرت دارای که ا   یو واب

  تباطاتار رایو دا هســتند ســیســتم بهمتصــل  رینســبتاً غ متغیرها این. هســتند متوســط و ضــعیف

 .هستند سیستم با ضعیف و کم

سته  متغیرهای ســبتاً  نوابســتگی  ولی کم؛ کنندگیهدایت قدرت دارای متغیرها از نوع این :واب

 هستند.   هدف یا نتیجه متغیرهایمعمولاً  بوده، بالا

سته  سومین  :پیوندی متغیرهای ستند  متغیرهایی د ستگی  دارای که ه  ایتو هد زیاد قدرت واب

ــتنده زیاد ــتم میها آن در تغییر نوع هر به این دلیل که متغیرها این. س ــیس   ریتحت تأث را تواند س

ستم    بازخور ،تاًینها و دادهقرار سبب تغییر دوباره این می نیز سی به  ستا یا ریغشود،   امتغیره تواند 

 آیند.شمار می
 

 
 

 فسیری پژوهشت -سازی ساختاریمدل :1شکل 

 

ــتندمتغیره :نفوذی متغیرهای ــتگی ولی زیاد؛ کنندگیهدایت قدرت دارای که ایی هسـ   وابسـ

 (. 399: 2014، 1گیرند )مالونمی قرار محرک ،گریدعبارتبه هستند و کم

                                                           
1. Malone 
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ــان مک  میک  تحلیل  نتایج  ــدادراک فریب  مدل  ارائه هفت عامل مرتبط با      داد نشـ ه  شـ

ستگی،  و نفوذپذیری بعد قدرت از های اجتماعیشبکه  تبلیغات نفوذی و  عوامل دسته  دو به واب

  های اجتماعیهای تبلیغات شــبکهاول یعنی ویژگی مثال، عامل برای شــوند؛می پیوندی تقســیم

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

 یادز و وابســـتگی زیاد هدایت قدرت ها نیز دارایعامل محرک هســـتند و ســـایر دیگر عبارت

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

 

 
 

 نمودار تحلیل میک مک :1نمودار 

 

 ی پژوهشهاافتهی

شبکه  یافته شان داد که تبلیغات  س های اجتماعی بههای پژوهش ن ودمندی عنوان یک محرک بر 

ــدهادراک ( 2016)و کیم  و لین (2012ن و همکاران ) تأثیرگذارند. این نتیجه با نتایج لوگا         شـ

ــت که در تحقیقات خود ارتباط بین ویژگی     ــو اسـ ــبکه   همسـ ا های اجتماعی ب   های تبلیغات شـ

ادی هســـتند که  توان گفت عوامل زیی، میطورکلبهرا تأیید کردند.  شـــدهادراکســـودمندی 

ــودمندی   می ــدهادراکتوانند سـ ــتریان را افزایش دهند؛ مانند ا    شـ ــط مشـ ــه مکان مق  توسـ ایسـ

 های جغرافیایی.  یی در زمان خرید و برطرف شدن محدودیتجوصرفهمحصولات با یکدیگر، 

ها،  کند. لذا هنگام مرور سایت محیط رسانه اجتماعی، تعامل و مشارکت کاربران را تشویق می   

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

ــرف ند )گریس و اوکاس     کنندگان  مصـ فاده کن ــت : 2007، 2؛ کنگ و همکاران  45: 2004، 1اسـ

ضوع می 587: 2009، 3؛ وو و لیانگ350 سودمندی  ( که این مو   ریتحت تأثرا  شده ادراکتواند 

 .قرار دهد

شبکه همچنین، ار شتری   عنوانبههای اجتماعی تباط بین تبلیغات  یک محرک و دانش م

شد. این نتیجه با نتایج لی و هونگ  سنا و خانا   (2016) تأیید  ساک ( 1395و کارگران )( 2013) ، 

های اجتماعی و دانش مشتری ارتباط وجود دارد.  مشابه است که نشان دادند بین تبلیغات شبکه    

شاره   شبکه کرد که یکی از ویژگیباید به این نکته ا ست که   های تبلیغات  های اجتماعی، آن ا

ــتریان می  با یکدیگر گفتگو کرده و نظرات و تجربیات خود را با هم به       ها آنتوانند درباره   مشـ

ضوع می    شتراک بگذارند. این مو شتریان را افزایش و نگرش  ا را  هاآنتواند دانش و آگاهی م

ــر      که همچنان  دهد؛   قرار ریتحت تأث   ــده که تبلیغات      دی تائ این یافته نیز در پژوهش حاضـ شـ

( 2015های بوآتنگ و اوکوئه )های اجتماعی بر نگرش مشتریان تأثیرگذار است و با یافتهشبکه

  گرد هم( همســو اســت. رســانه اجتماعی، افراد را با منافع مشــترک 1396و تقوی و همکاران )

ــتراک بگذارند و  های خود را با یکدیگر بهآورد تا ایدهمی ــانه  هاآن دربارهاش بحث کنند. رس

به کاربران این اجازه را می      ماعی  با یکدیگر            اجت به وجود آورده و  عه مجازی را  تا جام دهد 

مدت اطلاعات و افزایش تعداد اعضــای گروه، وفاداری به ارتباط برقرار ســازند. تبادل طولانی

 (.170: 0820، 4راک-سازد )راک و بونزمحصول را حاصل می

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

صمدی )  (2016)، لین و کیم (2017) جونگ ست. می   1397و  شابه ا توان نتایج این یافته را ( م

شتریان     طورنیا شریح کرد که م صی و مزاحمت    کهیهنگامت صو های اینترنتی  درباره حریم خ

توان با دریافت نماد بنابراین، می؛ کنندان باشند، کمتر به این رسانه و تبلیغات آن اعتماد می  نگر
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ــوص اطمینان   ــتریان در این خص خاطر داد و اعتماد  اعتماد الکترونیکی از مراکز مربوطه، به مش

ــتریان، حفظ اخلاق در فروش را جلب نمود. همچنین، یکی از راه  هاآن های جذب اعتماد مشـ

نظر روی آورده، به دیگر مشتریان شود که مشتریان راضی، به ابراز ست. این موضوع سبب می ا

های تبلیغ صــفحه فروشــندگان به تواند یکی از راهنیز اطمینان خاطر دهند و همین موضــوع می

ــبب جلب اعتماد    ــد و س ــتریان باش ( اظهار  2002) 1شــود. مک الکســاندر و همکاران  هاآنمش

کنند و به طور منظم افکار و تجربیات  ی از جوامع آنلاین استفاده می راحتبهریان داشتند که مشت  

ــتراک خود را درباره برند    ــی از تجربیات برند        می به اشـ گذارند. این تجربیات اجتماعی بخشـ

شده و یک هویت گروهی را ایجاد می     شامل  شتریان را  شابه و     کند که میم سات م سا تواند اح

ــان  (. از طرفی، یافته  22: 2019، 2آورد )به نقل از چن و لین   اعتماد را به ارمغان    های پژوهش نشـ

شبکه  ست. مطالعات دیگری نیز    های اجتماعی، محرک ویژگیداد که تبلیغات  شتریان ا های م

ــتر و همکاران،  ماننداند )این یافته را تأیید کرده ؛ وو و لو، 2011؛ تیلور و همکاران، 2013بانیس

ــیک؛ 2013 ــاباسـ برخــــــی توان گفت که بنابراین، می؛ (1396؛ محقر و همکاران؛ 2013، سـ

 باطورمعمول به تواندمی ،محل کار و میزان درآمــــد، مانند سن و جنسیت های کاربرانویژگی

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

ــانه  ویژگیعنوان یک محرک با   اجتماعی به   ــتقیمی دارند و     های رسـ های اجتماعی ارتباط مسـ

های اجتماعی را تواند تبلیغات شــبکهها میهای مختلف رســانهتوان گفت امکانات و قابلیتمی

ــتریان جذاب   ــعیدنیا و قربان    2013) 3تر کند. این نتیجه با نتایج گرلیتز و هلموند     برای مشـ ( و سـ

یان می   1396زاده ) ــت که ب ــو اسـ ــبکه    نند قابلیت   ک( همسـ های اجتماعی با    های گوناگون شـ

شبکه ویژگی شبکه های تبلیغات  های اجتماعی مختلف از های اجتماعی ارتباط معناداری دارد. 

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

ــالفراهم می ــرکتکنند. در س ــانه اندبرده یپتلف به این نکته های مخهای اخیر ش های  که رس

سب اجتماعی، ابزاری برای برقراری ارتباط و تغییر مدل صت های ک های وکاری که به ایجاد فر
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ــوند، فراهم میجدید و تنوع تبلیغات منجر می ــانه (.1481: 2012، 1کیم و کوکنند )شـ های  رسـ

روابط مشــتریان با فروشــندگان را تســهیل    قرار داده و ریتحت تأثاجتماعی رفتار خرید افراد را 

 (. 2552: 2015، 2کرده است )بیانچی و اندروز

 

 گیری و پیشنهادهای پژوهشنتیجه

توانند تأثیر بســزایی بر روی موفقیت فروش محصــولات داشــته باشــند و دانش و    تبلیغات می

های زیادی بر هزینه (. امروزه در دنیا5: 1397)دعائی، قرار دهند ریتحت تأثنگرش مشــتریان را 

های  های شــبکهگیرد. گزارشهای اجتماعی صــورت میروی تبلیغات اینترنتی از طریق شــبکه

های اینترنتی بوده است )نیلسون و   درصد تبلیغات از طریق رسانه   88دهد که اجتماعی نشان می 

ــانه   (. علی6: 2012، 3تیر ی؛ اما هنوز هم   های اجتماع  رغم افزایش تبلیغات اینترنتی از طریق رسـ

ــکل    ــان نداده و تمایل دارند خرید خود را به ش ــتند کاربرانی که به این تبلیغات توجهی نش هس

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

ایی که دارند، ههای اجتماعی با توجه به ویژگیدانند. در این میان، تبلیغات رســانهاجتماعی می

کان افزایش فروش آنلاین را          می لب کرده و ام به خود ج کاربران را  ماد  ند اعت  به وجود توان

های اجتماعی بود. شده تبلیغات در شبکه  آورند. هدف پژوهش حاضر ارائه مدل فریب ادراک 

ته   ــبکه    های پژوهش نشـــان داد که ویژگی   یاف غات شـ ــودمندی        های تبلی با سـ ماعی  های اجت

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

ناداری دارد.        ویژگی باط مع نه ارت ــا غات اینترنتی          طورکلبه های رســ که تبلی فت  ید گ با ی، 

سبتاً هایی از جمله برقراری ارتباط دوطرفه با مخاطب، هزینه ویژگی سی جهانی و     ن ستر پایین، د

سا روزی، بهبود اطلاعشبانه  سان و هدف   نی، بهر سانی آ شتریان را دارد که   روزر گیری دقیق م

ستفاده    می شور ما نیز تعداد ا سیار افزایش دهد. در ک سیار  تواند فروش را ب کنندگان از اینترنت ب

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

ــبکه  ــت که        ویژه  طوربه های اجتماعی   تبلیغ در شـ ــروری اسـ توجه کنند؛ اما ذکر این نکته ضـ

ضوع تنها می     مهم تواند ترین عامل در جلب مشتری، ایجاد اعتماد بین مشتریان است که این مو

سب  شود. کار ممکوبا رعایت اخلاق ک ستفاده از نتایج این پژوهش،   منظوربه ن  در  هاشنهاد یپا

این   گرددیم. بر همین اساس پیشنهاد گرددیم ارائهی پژوهشی و کاربردی  هاشنهاد یپدو بخش 

ــدهادراکمبنایی برای تحقیقات آتی در مورد فریب     عنوانبه مدل   ــبکه در تبلیغات   شـ ی  ها شـ

پیشــنهاد   نیچنهمه مدل در این زمینه پرداخته شــود. اجتماعی در نظر گرفته شــده و به توســع 

سایر    گرددیم ستفاده از  کمی و در  صورت بهی تحقیق، این مدل باز آزمون شده و  هاروشبا ا

نقش سایر متغیرها که در تحقیق    توانیمسایر فضاهای مجازی نیز بررسی گردد. علاوه بر این،    

 ر داد. را موضوع تحقیق قرا اندنشدهحاضر شناسایی 

ی اجتماعی در سطح  هاشبکهی تبلیغات هایژگیو، با توجه به قرار گرفتن متغیر نیچنهم

ــدهادراکدوم و نقش زیربنایی آن در نوع و میزان فریب  ــبکهدر تبلیغات  ش ی اجتماعی و هاش

سایر متغیرها دارد، پیشنهاد   مؤثرارتباط  و متولیان عرصه   وکارکسب  صاحبان  گرددیمی که با 

شان داده و ضمن    توجه شایانی  مسئله ی اجتماعی، به این هاشبکه فعالین حوزه  ژهیوبهلیغات تب ن

ر جهت  دی اجتماعی، هاشـــبکهی تبلیغات فریبنده از دیدگاه مشـــتریان در هایژگیوشـــناخت 

ستراتژ ی ریکارگبهتدوین و  ضای    هایا سب با ف ی  هاشبکه وظهور نی بازاریابی و تبلیغات، متنا

 ام بردارند. اجتماعی گ
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 منابع  

س  شبک  ینا؛م ،یابیافرا صور  صغر ا ،یم شته. ف ،یو من س  (.1397) ر ستفاده  ریتأث یبرر   غاتیاز تبل ا

و  تیس جن یشناخت  تیجمع ریمتغ یگر لیبر نقش تعد یمبتن انیمشتر  دیپنهان بر قصد خر 

 .86-103، (11)25 ،یبازرگان یراهبردها ،شهرت برند ریمتغ

وامل ع ریتأث (.1396) رتضــی. م ،یاهیباغسـ ـ یثان یو موســو اقر بمدحم ،یجعفر هادی؛ ،یتقو

ــناخت  یعاطف   یابی ارباز  قات یتحق .تلفن همراه قیاز طر غات یتبل رشیبر نگرش و پذ  یو شـ
 .167-192، (2)7 ،نینو

از  یواسطه آگاه  به ینترنتیا دیبر قصد خر  ینترنتیا غاتیتبل ریتأث یبررس  (.1397رهاد.)ف ،یدعائ
  یکارشــناســ نامهانی(. پادر شــهر دامغان ییبایمحصــولات ز انیطالعه: مشــتربرند )مورد م

 .یحکمت رضو یارشد مؤسسه آموزش عال

مان  مه ف  ،یرح ظام  ه،ی و فق اط لد ن هت تبل  ییلگوا (.1394) .نیا به م ینترنتیا غات یج منظور  وفق 

-56 ،(1)5، ســانه و فرهنگ(. راتیاخلاق تی)با محور شــتریب کیالکترون انیجذب مشــتر

37. 

ــ (.1396) اوود.و قربان زاده، د میدرضـــاح ا،یدنیســـع   غاتیتبل عوامل مؤثر بر نگرش و یبررسـ

 .173-202، (1)7 ،نینو یابیبازار قاتیتحقکاربران تلگرام.  نیمثبت در ب یشفاه

ــمد ــ (.1397) ه. ،یص ــبکه ادیاعت ریتأث یبررس در  غاتیبلتنگرش به  رییبر تغ یاجتماع هایبه ش
نشــگاه محقق  ارشــد دا یکارشــناســ نامهانی. پااعتماد یانجیبا نقش م یاعاجتم هایشــبکه

 .یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ،یلیاردب

نه  های تی قابل  ریتأث  (.1395) .س کارگران،  ماع  های رســــا مد  یاجت نش  دا تی ریبر عملکرد 

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

ــ .م ،یماهر  ــ(. 1393) .م ،ینیو حسـ بر نام   یکیدهان الکترون به دهان  یابی بازار  راتیتأث  یبررسـ

جاری در ا  گاری    رانیت که ن ــب  ،نرایدر ا تی ریمد  های پژوهش. ینترنتیانجمن ا کی : شـ
18(4) ،159-139. 

ــا (.1396) ؤیا.و اقبال، ر جتححجت براززاده،  لی؛ع محقر، ــناسـ عوامل  یبندتیو اولو ییشـ
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ستفاده از روش  رانیدر بازار ا ینتنتریا غاتیمؤثر بر تبل صم  هایبا ا صه      یریگمیت شاخ چند

-177، (1)2 ،یریگمیدر تصم  نینو هایپژوهش: صنعت پوشاک(.   ی)مطالعه مورد یفاز

149. 

  یت ساختارارائه مدل معادلا (.1395سماعیل. )ا ان،یفیو شر همورثط ،یینورا میه؛س ،یمحمد

ــعه خر رگذاریعوامل تأث ــ یکالاها ینتنتریا دیبر توسـ در  یکاربرد هایپژوهش. یورزشـ
 .54-43، (4)4. یورزش تیریمد

س  (.1398) .ل ،یرزائیم صد خر  یتجارت اجتماع نیرابطه ب یبرر   یانجیقش منبا توجه به  دیو ق
ــودمند    ــدهادراک یاعتماد، سـ ــتفاده ادراک    شـ ــهولت اسـ ــدهو سـ : ی؛ مطالعه مورد  شـ

ــتفاده ــبکهاس ــتیا ،یاجتماع هایکنندگان ش ــت تلگرام و وا اگرام،نس ــهر رش ــاپ در ش . تس

 ر آستان.مه یردولتیو غ یرانتفاعیغ یارشد موسسه آموزش عال یکارشناس نامهانیپا
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