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Abstract 
The growing evolution of social networks with intensified role in the 

business world and consequently in the advertising in one hand, and the ease 

of deception in such emerging media on the other hand, have increased the 

prevalence of deceptive advertising and false claims in the communication 

and commercial media. In this way, it is difficult for the audiences of social 

media ads to distinguish between the truthful and deceptive advertising and 

this may lead to distrust to social media advertising and reduced sales. In this 

regard, the present research aimed at providing a model for the perceived 

deception of social media advertising using grounded theory. For the 

purpose, in-depth and semi-structured interviews were performed among 15 

people who had past deception related experiences in their purchase from 

social networks. Data analysis was undertaken using open coding method 

and MAXQDA 2020 software. Finally, the research conceptual model was 

designed based on 8 main categories, 15 sub-categories, and 71 concepts, 

and it was revealed that social media perceived usefulness and social media 
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ads characteristics as “causes”, and media characteristics as “covariance” 
were effective on perceived deception. In this regard, customer knowledge 

and perceived trust were considered as “contingencies”  Consumer attitude 
was recognized ast“condition”, and consumer characteristics was presented 
as contextual factor for such a process resulting in the occurrence of 

consumer psychological damage known as individual consequence of social 

media ads perceived deception. 

Keywords: Perceived Deception; Advertising; Social Media; Grounded 

Theory Approach. 
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 های�شبکه غاتتبلی شده�ادراک بیفر یمدل مفهوم یطراح

 ادبنی داده کردیبا رو یاجتماع

 

 رانیقم، ا ،یواحد قم، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  یبستاک یاریبخت ایثر
  

 

 رانیا ،اراک ،یواحد اراک، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  یانیآشت یغفار مانیپ
  

 

 رانیدانشگاه تهران، قم، ا ،یفاراب سیپرد ،یدولت تیریگروه مد زاده  یدیحم یعل

  

 رانیقم، ا ،یواحد قم، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد فرد  یرسول ثانو

 دهیچک
 غاتیآن، در تبل رویتجارت و پ یایدر دن ها آنو پررنگ شدن نقش  یاجتماع یهارشد روزافزون شبکه

 غاتیتبل شیباعث افزا گر،یاز طرف د ینوظهور یهارسانه نیدر چن بیو سهولت انجام فر طرف کیاز
 نیمخاطبان ا یکه برا یا گونه شده است؛ به یو تجار یارتباط یفضا نیدر ا نیدروغ یو ادعاها بندهیفر

به  یاعتمادیب جادیباعث ا مسئله نیدشوار بوده و هم بکارانهیصادقانه از فر غاتیتبل صیتشخ ها،شبکه
، پژوهش حاضر  راستا نیعلت و در هم نی. به همشود یو کاهش فروش م یاجتماع یهادر شبکه غاتیتبل

 کردیاز رو یریگو با بهره یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شدهادراک بیفر نهیدر زم ییالگو ارائه باهدف
 51 انیاستفاده شد که در م افتهیساختارمهیو ن قیعم یهامنظور از مصاحبه نیانجام شده است. بد ادیبن داده

با  زین ها. دادهرفتیپذ انجام ،اند داشتهرا  یاجتماع یهااز شبکه دیدر خر بیکه تجربه فر ینفر از افراد
 یالگو ،تیدرنهاشد و  لیحلت MAXQDA 0202افزار  نرمو  یو نظر یانتخاب ،باز یاستفاده از کدگذار

 شدهادراک یو مشخص شد که سودمند یمفهوم طراح 96و  یمقوله فرع 51 ،یمقوله اصل 8با  یمفهوم
 نیعنوان عامل همبسته با ا رسانه به یژگیو و عنوان علل ها به شبکه نیا غاتیتبل یها یژگیو و یاجتماع شبکه

 شده ادراککننده و اعتماد  دانش مصرف ان،یم نیشده اثرگذارند. در اادراک بیفر یریگ در شکل لعل
 یژگی. وشود یاحراز شناخته م طیعنوان شرا    به زیکننده ن . نگرش مصرفکنند یم فایا را اقتضائات نقش
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 بیبه نام آس یا  دهیپد یریگ به شکل ت،یاست که درنها یندیفرآ نیچن دادیرو ساز نهیزم زیکننده ن مصرف
 یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شدهادراک بیفر یفرد امدیکه پ شوندیم منجر کننده مصرف اتیبه روح

 .دیآ یم حساب به

  .ادیبنداده کردیرو ،یاجتماع یهاشبکه غات،یتبل شده،ادراک بیفر :ها دواژهیکل
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 مقدمه
جعل  ایو  یکار دست ،یسازپنهان یبرا ناموفق ای موفق یاراد کوشش توانیم را بیفر

 ای جادیا یبرا یرکلامیغ ای یابزار کلام قیدانست که از طر یعاطف ایو  یاطلاعات واقع
 شده انجام یهاپژوهش(. Ramalho, 2016) ردیگیانجام م گرانیغلط در د یحفظ باورها

 رایز است؛ عیشا یمجاز یهاطیمح در تر شیب بیفرآن است که  یایگو زین نهیزم نیدر ا
 یبرا یتر شیب یهافرصت وتر،یکامپ بر یمبتن ارتباطات توسط شدهارائه ینسب یگمنام
 و یفردنیب یهانشانه وتر،یکامپ بر یمبتن ارتباطات در معمولاً. دهدیم ارائه یکار دست
 ای اختلال کی مثال، یبرا) بدهد لو را طرف کی است ممکن که یریتصو -یصوت
 & Hooi) کندیم ترآسان برخط، بیفر یبرا را کار امر نیا و شودیم حذف( ینگران

Cho, 2013 .)واتساپ، نستاگرام،یا تلگرام،: مانند یاجتماع یهارسانه حاضر، حال در 
یم لیتشک را برخط و یمجاز یفضا از ینوظهور بخش ها،شنیکیاپل ریو سا بوک سیف

 یها رسانه. اندشده لیتبد امروز یوکارها کسب در غاتیتبل یبرا یمهم ابزار به و دهند
 یاجتماع یهانشانه آن در که کنندیم فراهم افراد یبرا را یطیمح که لیدل نیا به یاجتماع
 یهانشانه و هاگنالیس از یاریبس رایز سازند؛یم ترآسان را بیفر ندارد، وجود نرمال

 یبرا و نداشته وجود یمجاز یفضا در کنند،یم کمک بیفر صیتشخ به که یابیارز
 (.Grossman, 2017) ستندین ازیموردن زین ینترنتیا تیهو صیتشخ

 یجستجو یبرا یاجتماع یهاگان به استفاده از رسانهکنندعلاقه روزافزون مصرف
کننده دیتول یهاشرکت لیتماعلاقه و  شیبه افزا ،هستند ها آن دیبه خر لیکه ما ییکالاها
با  هارکتش نیا ،حال نیباامنجر شده است.  هاشبکه نیمحصولات خود در ا غیبه تبل

که  کنندیاستفاده نادرست م یاجتماع یهااز رسانه ،یراخلاقیاز اقدامات غ یاریبس
 کنندگانو مصرف هاشرکت نیبر روابط ب یمنف راتیتأث باعث یاجتماع یهارسانه واسطه به

حوزه  ن،یبنابرا؛ (Abdulbaqi, 2020) است شدهدر درازمدت  ن،یمدت و همچندر کوتاه
 ژهیو بهمبحث؛  نیاست و ا بیفر مسئله ریدرگ وجدا نمانده  مسئله نیهم از گزند ا یابیبازار

 ,Agag. & El-masry) است گرفته قرار ژهیو موردتوجه فروش و غاتیتبل یهاحوزه در

در  رود،یم شمار به برخط غیتبل ینوع ،یاجتماع یها در شبکه غاتیتبل نکهیباا(. 2016
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قرار  کنندهمصرف اریاخت در متفاوت یاتجربه ذاتاً برخط، یغاتیتبل یها با بنر سهیمقا
 به که دهندیم را فرصت نیا کنندهبه مصرف یاجتماع یها شبکه یها تی. سادهد یم

 (.Barnes & Mattson, 2009) باشد ارتباط در کنندهغیتبل و غیتبل با فعال یشکل
و  رنددا کیدر تجارت الکترون یاجتماع یهاکه رسانه یتیبا توجه به اهم ن،یبنابرا

که وجود  دیفهم توانیاست، م انیجر حال در هاشبکه نیکه در ا یاگسترده غاتیتبل
 تواندیرا م یانیکالا چه ضرر و ز غاتیدر بخش تبل ژهیو به ؛یاجتماع یهادر رسانه بیفر

 هاشرکت یتمام غاتینگرش نسبت به تبل یشرکت کند و حت کیمتوجه بازار محصولات 
 غاتیتبل شدهادراک بیکه فر مسئله نی. لذا شناخت ادینما دار خدشهرا  یمجاز یفضا در

ثر ؤبر آن م یاست و چه عوامل یچه ابعاد یدارا هاشبکه نیدر ا کنندگان مصرف دگاهیاز د
 نیمواز تیرعا و است برخوردار غاتیتبل پررقابت یروزها نیدر ا یفراوان تیاست، از اهم

دست آوردن سهم بازار  که خواهان به ییهاشرکت یبرا بندهیفر غاتیتبل از زیپره و یاخلاق
 است. یپژوهش نیانجام چن یها ضرورتهستند، از  یمجاز یدر فضا

 یهارفتار بر تواندیم بکارانهیفر غاتیکه تبل یجینتاو  مسئله نیا اریبس تیاهم باوجود
 اریبس یهاپژوهش باشد، داشته یناب یفضا نیچن در یتجار یامدهایپ و کنندگانمصرف

وجود دارد. مبحث  یاجتماع یهادر رسانه یا بکارانهیفر غاتیتبل نیچن بارهدر یاندک
کامل مغفول مانده است و  صورت به ،یاجتماع یهاشبکه غاتیدر بخش تبل ژهیو به ب؛یفر

 هاپژوهش زیدر کشور مشاهده نشد. در خارج از کشور ن نهیزم نیدر ا یپژوهش مشابه
 یهاطیمح بر زین هاپژوهش تیاکثر و داده نشان توجه بندهیفر غاتیتبل یامدهایپ به تر شیب

 به تر شیب زین است شده انجام برخط یهاطیمح در که ییهاپژوهش. است متمرکز نیآفلا
به  یاندک یهاپژوهش ن،یتمرکز دارد. همچن هاتیساوب در بیفر و برخط یهاینیبازب

-را تجربه کرده بیفر میمستق طور بهپرداخته است که خود  یافراد دگاهیاز د بیفر یبررس
 اتیادب یبر غنا تواندیاز جنس خود مردم، م ییهایاست که بررس یدر حال نیاند و ا

. کند ارائه هاستیو استراتژ انبه محقق یو شناخت بهتر دیفزایب بیپژوهش در حوزه فر
 در شدهادراک بیفر دهنده شکلو عوامل  ندهایشایپ یپژوهش حاضر، به بررس ینوآور

 را بیفر یواقع تجربه خود که گرددیبرم یافراد دید از برخط یاجتماع یهارسانه غاتیتبل
 غاتیتبل طراحان و هاستیاستراتژ به یمتفاوت دگاهید تواندیم و اندداشته بستر نیا در

 کنندگان مصرف شدهادراک بیفر کاهش به و داده ابانیبازار ن،یهمچن و یمجاز یفضاها



 291 |   و همکاران یبستاک یاریبخت...؛  غاتیشده تبل ادراک بیفر یمدل مفهوم یطراح

در مورد  یمدل ارائهپژوهش،  نیهدف از ا ن،یبنابرا؛ نجامدیب یاجتماع یهاشبکه غاتیاز تبل
 نیا بر. است ادیبنداده کردیرو از استفاده با یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شدهادراک بیفر

 :شودیم مطرح ریز یهاسؤال مبنا
 ریتأث یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شدهادراک بیفر یریگشکل بر یعوامل چه -

 دارد؟
 یبرا ییامدهایچه پ ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل شدهادراک بیفر -
 دارد؟ کنندگان مصرف
 به چه شکل است؟ یاجتماع یها شبکه غاتیتبل شده ادراک بیفر یالگو -

 ینظر یمبنا
 سرعت بهاز ارتباطات برخط  یدیشکل جد عنوان به یاجتماع یها امروز که شبکه یایدن در

 یتعامل یها سمیمکان از کاربران دادنقرار ریتاث تحت یبرا ها شبکه نیا کنند،یرشد م
 از لذا دارند؛ ازین بقا یبرا خود کاربران به ها شبکه نیا تمام. کنندیم استفاده یگوناگون

 به تواندیم امر نیهم و کنندینم استفاده انعطاف بدون و خشک تیهو ابراز یکارهاوساز
از  یکیبرخط  بیفر(. Alka, 2016) شود منجر یاجتماع یها شبکه یها تیسا در تقلب

 -5: اساس بر توانندیها م شبکه نیاست. ا یجمع ارتباط یها شبکه نیا یعوارض جد
 یبندطبقه یخودآشکارساز -4 و خود یمعرف نحوه -3 رسانه؛ یغنا -0 ؛یاجتماع حضور

که  یطی( مح5669) 5بورگون و بولر نظر طبق(. Kuruvilla & Varghese, 2015) شوند
 ،گرید عبارت بهاست.  بندهیاز ارتباطات فر یریناپذییجدا بخش دهد،یدر آن رخ م بیفر

در آن واقع  ها آنباشد که  یارتباط طیجدا از مح تواند ینم دهندگان بیفرعمل  یچگونگ
 یاجتماع یها شبکه ادینفوذ ز لهیوس بهبرخط  بیفر ن،یبنابرا؛ (Zhou et al, 2013) اندشده

 نیا که برخط رو به رشد است بیفر بیتخر زانیدامنه و م تنها نه. شودیم هیتغذ نترنتیو ا
 بیمثال، مبحث فر یهست؛ برا زیگوناگون ن یها حالت به ابعاد و شکل رییحال تغ درامر 

هست  زین یجمع دسته بیبلکه سخن از فر ست؛ین یشخص بیمحدود به فر گریبرخط د
(Wu & Zhou, 2015.) 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Buller, D. B. & Burgoon, J. K. 
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 به زین بیفر ،یفروشخرده طیشرا در ینترنتیا معاملات عیسر رشد با گر،ید طرف از
 شده لیتبد یمجاز یفضا در غاتیتبل و یابیبازار حوزه در یدیجد یهاپژوهش موضوع

 اتیاخلاق به نسبت کنندگانمصرف که دهندیم نشان باب نیا در یتجرب مطالعات. است
ادراک بیفر. هستند نگران ینترنتیا فروش طیمح در ریاخ هایسال در فروش هایتیفعال

 یاعتماد و وفادار کنندگان،مصرف تیرضا کاهش باعث تنها نه ،یمجاز یفضا در شده
 نترنتیا ترگسترده رشیپذ یبرا یفعل موانع نیترمهم از یکی عنوان به بلکه شود؛یم ها آن
که  شودیفرض م نیچن غالباً(. Cladea, 2015) رودیبه شمار م دیکانال خر کی عنوان به

 ستمیمدرن در اواسط قرن ب یابیبا رشد بازار زمان هم طور بهدر بازار  بیمواجهه با فر نیاول
 با بلومبرگ پل اثر بازار، در بیفر از مدرن ینقدها نیتراز بزرگ یکیاست.  داده رخ

 با یاقتصاد ستمیس کی چگونه که کرد مشاهده بلومبرگ. است «یشکارچ جامعه» عنوان
نموده و حس  فیرا تضع یانسجام اجتماع تواندیم آن، در متداول و گسترده تقلب و بیفر

اعلام کرد که اگرچه  یکند. و دیجامعه متمدن هستند، تهد یربنایرا که ز یاعتماد و دوست
کامل حذف کرد؛  طور بهآن را  توان ینم گاه چیهدر جهان است؛ اما  یمنف ییروین بیفر
و  ها نهیکاهش هز ب،ی. پاداش فردهد یم لیرا تشک یبازار خصوص ستمیاز س یبخش رایز

 بیفرموجود،  یهافی(. طبق تعرChadderton, C. & Croft, 2006سود است ) شیافزا
شود یگوناگون انجام م هایاطلاعات و با روش یکار دستاست که با  یعمد یاقدام

(Masip et al, 2004بررس .)نشان  نیشیپ یهاپژوهشدر  یابیدر بازار بندهیفر هایوهیش ی
 بودهمتمرکز  یشخص غاتیفروش و تبل نهیو اقدامات در زم هاوهیش نیا عمدتاًدهد که یم

 بندهیفر غاتیو هم تبل بندهیفر یشخصهم فروش دهد یمنشان  هاپژوهش ن،یهمچن. است
و باعث کاهش  ستندین قبول قابلجامعه  یبرا یحداقل از نظر اخلاق ایهستند  یرقانونیغ

 (.Peng et al, 2016د )نشویم هادر آن یتجار به نام یو وفادار کنندگان مصرف تیرضا
 در ینترنتیا یدیبازد صفحات در بیفر درباره ادراکات یبررس یبرا یامطالعه در

آن یباورها اما دارند؛ عمل نیا درباره یمنف اریبس دگاهید افراد اکثر که شد مشخص نیچ
حذف  ای کردنپنهان که افتندیدر محققان. است متفاوت آن بودن یراخلاقیغ درباره ها

 البته که شودیم شناخته کار نیتریراخلاقیغ و نیتربندهیفر عنوان بهنامطلوب  یدهایبازد
 دشوار اریبس کنندگانمصرف یسو از آن صیتشخ و بوده زین کیتاکت نیترپنهانکارانه

یم ادراک مختلف افراد یسو از یمتفاوت نحو به بیفر رایز(؛ Grossman, 2017) است
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 یریتفس طیشرا و یاطلاعات یدسترس ،یپردازش هاییتوانمند مختلف افراد چون شود؛
 یرهایرا درباره تفس ی( در پژوهش خود شواهد5680) 5گاردنر و باربور. دارند یمتفاوت

کرده ارائه غاتیدر پاسخ به تبل کنندگان مصرفمتفاوت  یپردازش هایییمختلف و توانا
آن از  شدهادراک هایبیو آس بیفر صیتشخ زانیم دهنده نشان شدهادراک بیفر. اند
 غیتبل کی رایز(؛ Shahzad et al, 2016است ) بندهیفر غاتیدر تبل کنندگان مصرف یسو
بدون شود که ممکن است  یمنجر م دیخر ینادرست و رفتارها یاغلب به باورها بندهیفر
دارد و ممکن است شامل  یادامنه گسترده غاتیتبل بیرخ ندهد. عواقب فر یآگه آن ریتأث
 غاتیتبل نوع نیا ن،یبنابرا؛ باشد یاجتماع یاعتمادیو ب یشناخت روان یشانیپر ،یمال نهیهز
نادرست درباره  یبا ادعا عمد به کنندگانمصرف رایز است؛ ناامن کنندگانمصرف یبرا
 مختلف، یهاشرکت توسط شدهارائه خدمات ای محصول تیماه ای هایژگیو ت،یفیک

 (.Abdulbaqi, 2020) شوندیم گمراه

 پژوهش یشناس روش
کاربرد  زانیم ازنظرو  یهدف اکتشاف ازنظر ،یفیحاضر به لحاظ روش از نوع ک پژوهش

 ادیبنداده هینظر 0ظاهرشونده کردیالگو از رو یطراح یاست. برا یکاربرد ،یپژوهش
 از زین پژوهش نیا در هاداده یمطرح شده است. گردآور 3سریکه توسط گل شده استفاده

 یآمار جامعه. است رفتهیپذ انجام افتهیساختارمهیو ن رودررو ق،یعم یهامصاحبه قیطر
 یاجتماع یهاشبکه قیطر از یریتصو غاتیتبل دنید از بعد که هستند یافراد یتمام شامل
-بیفر احساس محصول، آن افتیدر از پس و اندکرده محصول کی دیخر به اقدام

حضور افراد  ازمندیو ن یمطالعه حاضر از نوع اکتشاف نکهی. با توجه به ااندداشته یخوردگ
 یریگنمونه باشند، داشته یدیمف اطلاعات پژوهش موضوع نهیزم در که است یاژهیو

مطرح و  یمتعدد یها پروتکل جامع، سؤال کیاست. لذا بر اساس  یقضاوت ایهدفمند 
 با افتهیساختارمهین یهااتمام مصاحبه یکه شرط لازم برا شده انجاممصاحبه  51 درمجموع

 تا هامصاحبه که معنا نیبد است؛ بوده ینظر اشباع به دنیرس پژوهش، نیا در کاربران
 شوندگانمصاحبه طرف از یدیجد مطلب و شود کامل ارزش رهیزنج که افتی ادامه ییجا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Barbour & Gardner 

2. The emergent design 

3. Glaser 
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 بیتلاش شد ترک هاداده بودن کامل از نانیاطم یبرا(. Heinze et al, 2017) نشود ذکر
شده و به  تیافراد نمونه رعا نیدر ب یتخصص نیو همچن یشناخت تیبه لحاظ جمع یمناسب

 غاتیو تبل یابیحوزه بازار یها کرده لیتحصمصاحبه در گروه متخصصان و  9 ل،یدل نیهم
 با یکنندگان مصرف گروه در هامصاحبه ریسا و ارشد یکارشناس یبالا لاتیبا تحص

رسانهدر  بیتجربه فر بار کیافراد هدف، حداقل  یمختلف انجام شد. تمام یهاتخصص
( 5در جدول ) شوندگانمصاحبه یشناخت تیجمع بی. ترکاندداشته را یاجتماع یها

 است: مشاهده قابل

 شوندگانمصاحبه یشناخت تیجمع یژگیو .1جدول 
 یفراوان یفراوان درصد یشناختتیجمع یژگیو

 تیجنس
 52 7/99 مرد
 1 3/33 زن

 لاتیتحص

 5 7/9 پلمیدو فوق پلمید
 9 7/49 یکارشناس

 1 3/33 ارشد یکارشناس
 0 3/53 یدکتر

 یسن رده

 5 7/9 سال 02تا 

 6 92 سال 32تا  05

 3 02 سال 42تا  35

 0 3/53 سال 45از  شیب

 :گرفت صورت ریز یهاروش زین هامصاحبه یکدگذار ییایپا و ییروا نییتع یراستا در

دانشگاه با  یعلم ئتیه یاز اعضا نفر 2پژوهش:  یاعضا لهیوس به یبررس وهیش -1
 عنوان به یابیبازار یدکترا یدانشجو نفر کی و یابیبازار و کنندهتخصص رفتار مصرف

 ندیفرآ در شانیا نظرات کرده، ینیبازب را یکدگذار ندیفرآ کل پژوهش، یاعضا
 .شد اعمال یکدگذار

 نظرات و استفاده یبرگشت و رفت کردیرو از منظور، نیا به :پژوهش بودن یمشارکت -2
 .شد اعمال ،لیوتحل هیتجزدر مراحل مختلف  کنندگانمشارکت
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دو کدگذار  ،یموضوع درون توافق روش با ییایپا محاسبه یبرادو کدگذار:  ییایپا -9
دانشگاه آزاد  یعلم ئتیهعضو  کیو  یبازرگان تیریمد ینفر دکترا کیاز انتخاب شدند. 

عنوان همکار پژوهش )کدگذار( در پژوهش مشارکت و سپس  اراک درخواست شد تا به
 بی. مقدار ضرندینما یمحقق به همراه همکاران پژوهش، تعداد چهار مصاحبه را کدگذار

درصد  98قسمت به کار رفت، برابر  نیدر ا لیتحل ییایشاخص پا عنوان بهکوهن که  یکاپا
اعتماد  تیدرصد است، قابل 92از  ترشیب ییایاز پا زانیم نیا نکهیاست. با توجه به ا

 .است دییتأمورد  هایکدگذار

مصاحبه  4، تعداد گرفته انجام یهامصاحبه نیاز ب منظور،نیبد :بازآزمون ییایپا -0
 مجدد یروزه توسط پژوهشگر کدگذار 52 یدر فاصله زمان ها آناز  کیانتخاب شد و هر 

درصد است. با  81شده برابر با پژوهش با استفاده از فرمول ذکر نیبازآزمون ا ییایشد. پا
 دییتأمورد  هایاعتماد کدگذار تیدرصد بالاتر است، قابل 92از  ییایپا زانیم نکهیتوجه به ا

 است.

 پژوهش یهاافتهی

که شامل  ردیگگام صورت میرویکرد ظاهرشونده طی دو مرحله اصـلی کدگذاری و سه
خود به دو گام  زین یاصل یاست. کدگذار ینظر یو کدگذار یاصل یمرحله کدگذار

 مراحل ادامه، در(. Heugens, 2002) شود یم میتقس یانتخاب یباز و کدگذار یکدگذار
 :شودیم داده حیتوض یکدگذار ندیفرآ انجام

 باز یکدگذار
سطح انتزاع است و توجه پژوهشگر به سمت درک  نیدر اول یساز مفهومباز،  یکدگذار

 فرد ییدانا) رود یبه کار م دادهایرو حیتشر یکه برا ییها واژهاست؛ نه به  موردبحثمفهوم 
شکسته  ها داده ،یسریگل کردیدر رو یمرحله از کدگذار نی(. در ا5361و همکاران، 

 دیها تول آن یها یژگیوو  ها مقولهو  شوند یم یبند گروه یبه لحاظ مفهوم ،شوند یم
ظهور مقوله  علائمکه  کند یم دایادامه پ ی( و تا زمانJones & Alony, 2011) گردند یم

پرداخت  یمحور ریمتغ یآگاهانه به جستجو دیباز با یکدگذار ی. برادیبروز نما یمحور
طور که پژوهشگر  همان سریگل هیمرحله استفاده کرد؛ به توص نیدر ا ینظر تیو از حساس
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 جادیرا ا یمتعدد یکدها کند، یم سهیرا با هم مقا میو مفاه شامدهایپ وستهیپ صورت به
و  دینما یمجمع  ،یدو کد محور ای کیحواس خود را نسبت به  که یدرحال ؛کند یم

 ،ذکرشده(. با توجه به مطالب Glaser, 2008است ) یاصل یها تم یپژوهشگر در جستجو
 .کرد بروز هشتم مصاحبه یکدگذار از پس یمحور مقوله اثرات

 باز یکدگذار از حاصل جینتا نمونه: 2جدول 
 فیرد مصاحبه یدیکل نکات هیاول یکدها

 امیپ منبع

چون اون جنس رو  ؛کنن جذابنیم غیکه تبل نفلوئنسرهایا ایبلاگرها 
 انجام رو غیاون تبل ،خودشون دارن و با صداشون و حرفاشون و رفتارشون

 بهتره یلیخ نیهم یبرا. دن یم
5 

 یاستور یمحتوا

 یاستور در رو یغیتبل و کننیم افتیا پول درهجیاز پ یسر هی مثلاًخب 
 رسه و ظاهرشیبه نظر نم یواقع یاون استور غیتبل که یدرحال ؛ارنذیم
 کهیف

0 

و عدم  شده ادراک تیخلاق
عکس محصول از  یبرداریکپ

 یشبکه جهان

 گهید یهاتیسا وب ایاز گوگل  رو هامدل و هامشخص هست که عکس
 ن و درواقعراذیم

 .هیخارج شتریاشون بهمدل مثلاً که؛یهاشون فمدل
3 

بودن و مهارت  یاحرفه
 غیدر ساخت تبل شده ادراک

و خاص  یا حرفه یهاعکس محصولاتشون از که ییهاکانال من نظر به
 .دنیم بیفر کمتر ذارن،یم

4 

 بودن علاقه به مد و به روز
 شیخوب یاجتماع یهاشبکه هستم، دیجد یزهایچ و مد عاشق که من یبرا
 نمیبر اساس مد روز بب خوام،یرو که م یزیلباس و هر چ متونیکه م نهیآ

1 

 لیو پروفا یاستور یمحتوا
 در یتمندیبخش رضا کانال،

 کانال

 تیاز رضا نکهیا. باشهداشته  یتمندیمن مهمه که بخش رضا یبرا
 مهمه یلیخ من نظر به ن،کنیم یو استور رنیگیعکس م کننده مصرف

9 

 7 کنمیم توجه هاکیلا تعداد و غاتیتبل ریز یهاکامنت به من هاکامنت و هاکیلا تعداد

 پژوهش یاصل یها مقولهو  میمفاه. 9جدول 
 کد مفهوم مقوله

 غاتیتبل یژگیو
 یاجتماع یهاشبکه

 یعناصر و محتوا
 غیتبل

 غاتیتبل در مشهور افراد و هاچهره از استفاده
 یرژورنالیغ یرهایمحصولات در قالب تصو شینما

 غیتبل ساخت در مهارت و بودن یاحرفه
 تیخلاقعدم و یجهان شبکه از محصول عکس یبرداریکپ

 شده ادراک اثر
 یها شبکه غاتیتبل

 یاجتماع

و  یابیارز ندیفرآ یط کننده مصرف لیوتحل هیتجزقدرت  شیافزا
 دیخر

 هم با محصولات و بازار متیق با کالا متیق سهیمقا امکان جادیا
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 کد مفهوم مقوله
 جنس و تیفیک مورد در بالاتر یآگاه و شتریب شناخت جادیا

 بازار تیوضع و محصول
 یناگهان یدهایخر شیافزا

 شدهادراک یسودمند

 شدهادراک ییکارا

و  ها فرهنگتعامل با  قیطر از یزندگ تیفیکبالارفتن سطح 
 مختلف قیسلا

 بازار به ترراحت یدسترس جادیا
 محصول یهامدل مختلف انواع یجستجو امکان

 تنوع محصولات و هامدل ها،رنگ به یدسترس
 نهیهز کاهش

 زمان در ییجوصرفه

 شدهسهولت ادراک

 اطلاعات یبنددسته در سهولت
 ارتباط در سهولت جادیا
 موردعلاقهبه محصول  یدسترس سهولت

 دیخر در سهولت

 بیفر
 شدهادراک

 غیدر تبل بیفر

 شده غیتبلمحصول  یبودن )نبودن( ادعا یواقع
 غاتیتبل در اغراق

 برند مبدأدر مورد کشور  صداقت
 غیعنصر تبل شدهادراک یکار دست زانیم

 منبع بیفر

 بودن تعداد فالوورها یرواقعیغ
 فروشنده یاز سو ازحد شیب غیتبل

 کانال در دیخر یبرا یزمان بازه نییتع
 کانال یریرهگ تیقابل

ارتباط  یجا به کننده مصرفارتباط با  یبرا هاربات از استفاده
 یانسان

 کننده مصرف دانش

 یسواد و آگاه

و  نترنتیدر حوزه ا کننده مصرف یو فن کیتکنولوژ دانش
 یاجتماع یهاشبکه

در حوزه برند و  کننده مصرفدانش، تخصص و اطلاعات  سطح
 شده غیتبل یکالا

 یاجتماع یهاشبکه نهیدر زم شده دهید یهاآموزش زانیم

 تجربه

-بازخورد قیاز طر نیشیپ کنندگان مصرف تیرضا زانیم یبررس
 دشانیخر از پس یها

 شده غیتبل یدر حوزه کالا کننده مصرف تجربه
 یاجتماع یهااز شبکه دیدر خر کننده مصرف یقبل تجربه
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 کد مفهوم مقوله

 شدهاعتماد ادراک

 یفناور به اعتماد
 یمجاز یفضا بر حاکم مقررات و نیقوان

 آن در موجود اطلاعات و یاجتماع یهاشبکه اعتماد تیقابل
 یاجتماع یهاشبکه در یتیامن یبسترها وجود

 منبع به اعتماد

 صفحه ای کانال از دیخر هنگام یکلاهبردار و نگیشیف احتمال
 (جیپ)صاحب  فروشنده اعتبار و شهرت

 ریو مشاهده اظهارنظر سا هاکامنت بخش بودن باز
 کنندگان مصرف

 یاجتماع شبکه در موجود کانال کنار در یرسم تیسا داشتن
 کانال در کیالکترون تیامن ینمادها وجود

 کننده مصرف نگرش

نگرش نسبت به 
 یاجتماع یهاشبکه

 در هر زمان و مکان یاجتماع یها شبکهبه  یدسترس تیقابل
 بیو احتمال رخداد فر یرصد بودن شبکه اجتماع رقابلیغ تیماه

 آن در
 یاجتماع یهابودن شبکه کننده سرگرم

 کننده مصرفو دانش  یآگاه شیافزا یبرا یابزار
 یزندگ سبک رییتغ لیدل به یاجتماع یهاشبکه از استفاده لزوم

نگرش نسبت به 
 یهااز شبکه دیخر

 یاجتماع

 ینترنتیا دیبودن خر بخش لذت
 یاجتماع یهادر شبکه شتریو قدرت انتخاب ب یآزاد

 ینترنتیا دینسبت به خر ینی/ بدبینیبخوش
 دیخر یکانال برا کی عنوان به یمناسب بودن شبکه اجتماع

 ازین و علاقه کننده مصرف یژگیو

 بودن روز به و مد به علاقه
 محصول به عشق و علاقه

 برند به عشق و علاقه
 یگرد نیتریو به علاقه

 یگرد کانال به علاقه
 یحضور دیخر به علاقه زانیم

 ایبه داشتن اطلاعات در مورد محصول  کننده مصرف لیو تما ازین
 خاص تیفعال

 رسانه یژگیو

 ایکانال  یهایژگیو
 جیپ

 کانال منشأ
 مانند جو فروشگاه( ی)مفهوم کانال در موجود یفضا و جو

 و موضوع کانال( شده انجام تیکانال )نوع فعال تیماه

 کانال یمحتوا
 فروشنده کانال در فالوورها تعداد

 یغاتیتبل یهاپست ریز در هاکامنت و هاکیلا تعداد
 در کانال شده درجروزانه  یهاپست تعداد
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 کد مفهوم مقوله
 کانال در یتمندیرضا بخش

 کانال لیپروفا و یاستور یمحتوا

 اتیروح به بیآس
 کنندهمصرف

 یاحساس بیآس

 کننده مصرفاز اعتماد  سوءاستفاده احساس
 مورد انتظار جهیدرنتشکست  لیبه دل نفس اعتمادبه کاهش

به شعور  شده ادراک نیتوه لیبه دل تیحس عصبان جادیا
 کننده مصرف

 غیصحت تبل صیتشخ عدم لیحس سرزنش به دل جادیا

 یانتخاب یکدگذار
و  ظاهرشده یکه مقوله محور شود یمآغاز  یانتخاب یکدگذار یزمان سر،یگل کردیرو در

که  دهد یم حیتوض ی. مقوله محورشوند یم یکدگذار یمحور ریدر جهت متغ ها مصاحبه
 ایدرواقع، مفهوم  ست؛یپژوهش چ مسئلهدر ارتباط با  شوندگان مصاحبه یدغدغه اصل

با  یانتخاب یکدگذار ن،یبنابرا؛ شود یمداده  وندیپ گرید میاست که با مفاه یندیفرآ
 شود ینمنامرتبط در نظر گرفته  یها داده گریو د افتهیادامه  یمحور ریمتغ یبرا یکدگذار

(Glaser, 2008تا زمان .)نیمرتبط به اشباع برسند، ا یها مقولهو  یکه مقوله اصل ی 
 شتریب یها  یژگیموجود، و یها که از داده دهد یمرخ  ی. اشباع زمانابدی یمادامه  یکدگذار

 یدیجد ینشانگرها ندرت به عیموجود، وقا یها یژگیو یحاصل نگردد و برا یدتریو جد
 افتهیساختارمهین و قیعم یها(. پس از انجام مصاحبه5368و همکاران،  ی)ططر ندینما ارائه

 ه،یفرد اول منحصر به کد 61 نیا که شد حاصل یپژوهش کد 61 ،ها آن یو کدگذار
 یشمار یفراوان جینتا .اندمعنادار داشته یتکرار را در واحدها ایو  یفراوان 5202درمجموع 

 نیترشیب یفراوان ازنظرمرتبه تکرار  96، با شدهادراک بیکه کد فر دهدیکدها نشان م
هرکدام با  ،یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل یژگیو و غیدر تبل بیفر یرا دارد. کدها تیاهم
 یبندمقوله از پسقرار دارند.  تیاهم ازنظر یبعد یهامرتبه تکرار در رتبه 47و  10

در جدول  وضوح بهشد که  جادیا هیکد اول 96و  یمقوله فرع 6 ،یمقوله اصل 51 تیدرنها
 .شودی( مشاهده م3)
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 ینظر یکدگذار
که ممکن است  پردازد یم ها مقولهپژوهشگر به تفکر در مورد  ینظر یمرحله کدگذار در

ممکن  وندیبه دنبال پ یلیتحل صورت بهو  نجامدیب یاز احتمالات ذهن یا گستردهبه حوزه 
هستند که  یانتزاع یها مدل ،ینظر ی(. کدها5367 ج،ییو کردنا نیهاست )عابد مقوله نیب

(. Glaser & Hon, 2005) ندینما یم بیترک یتئور کی یحاصله را در راستا یها مقوله
 یخانواده کدگذار 58از  یکی تواند یممحقق  از،یمعتقد است که در صورت ن سریگل

 یرا برا «یفیک یها پژوهش یبرا ی: استراتژادیداده بن یکشف تئور»در کتاب  شده درج
 یبرا یکدگذار یها گروه نی. ادیاستفاده نما شده ییشناسا یها مقوله نیروابط ب ییشناسا

 شده استفاده 6Csشده است که در پژوهش حاضر از خانواده  یمعرف یاصل یکدها لیتحل
 ،0(علل با همبسته)عوامل  همگام راتییتغ ،5مربوط به علل یها واژه رندهیاست که دربرگ

و به  است 9(امدهای)پ جیو نتا 1(یانجی)م طیشرا ،4نهیزم ،3(لگریتعد)عوامل  اقتضائات
حاصله با خانواده مذکور تطابق  یها مقوله ازآنجاکهمعروف است.  7وندهایخانواده پ

نظام  منظور بهخانواده  نیبود، از ا تصور قابلآنان  نیب یداشته و ارتباط منطق یشتریب
 استفاده شد. 8یتیوضع سیماتر میترس به کمک ،تیدرنهابه مقولات و  دنیبخش

که  شود یمانجام  یا گونه به ،یسریگل کردیدر رو یانتخاب مقوله محور :یمحور مقوله
پژوهش را  یالگو یلازم برا یبوده و بسترها ها مقوله ریسا کننده تیهدا موردنظرمقوله 

 بیپژوهش فر نیباشد. در ا زین ها مقوله ریبا سا ییارتباط معنا یدارا نیفراهم آورد؛ همچن
 .شود یمانتخاب  یمقوله محور عنوان به شده ادراک

است. در  یوقوع مقوله محور یبرا یحاتیو توض لیدلا C نیاول :مؤثرو عوامل  علل
 یها شبکه غاتیتبل یها یژگیو ،یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شده ادراک بیفر یالگو

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Causes 

2. Covariance 

3. Contingencies 

4. Context 

5. Conditions 

6. Consequences 

7. Links 

8. Conditional Matrix 
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 یسودمند نیو همچن غیتبل تیو ماه غیتبل یعناصر و محتوا لیاز قب یمیبا مفاه یاجتماع
و سهولت  شده ادراک ییکارا ازجمله یمیبا مفاه یاجتماع یها شبکه شده ادراک
 .دهند یمرا شکل  یعلل اصل عنوان به ،شده ادراک

عوامل  ایو  ها انسیکووار دهنده نشاندوم  C (:علل با همبسته)عوامل  همگام راتییتغ
رسانه )در  یها یژگیودارند.  یپژوهش همبستگ یاست که با علل مقوله محور یا همبسته

مانند  یمیاست( با مفاه یاجتماع یها شبکه یا رسانه یژگیپژوهش حاضر، منظور و
 شدند. یعوامل همبسته با علل معرف عنوان بهکانال  یو محتوا جیپ ایکانال  یها یژگیو

علل و مقوله  نیاشاره دارد که رابطه ب ییرهایسوم به متغ C (:لگریتعد)عوامل  اقتضائات
در  بیفر یریگ . هنگام شکلکنند یم لیرا تعد جیو نتا یمقوله محور ن،یو همچن یمحور
 یریگ شکل نیوجود دارند که بر نحوه ا یهمواره اقتضائات ،کنندگان مصرفذهن 

 یها شبکهنسبت به  شده ادراکبه اعتماد  توان یماقتضائات  نیتر مهم ازجمله. رگذارندیتاث
 اشاره کرد. نهیزم نیدر ا کننده مصرفو دانش  یاجتماع

 ای یریگ شکلاشاره دارد که بستر  یرونیب ای یدرون یها نهیزمچهارم به  C :یا نهیزم عوامل
فراهم  یبرا یینقش بسزا کننده مصرف یها یژگیو. دینما یمالگو را فراهم  کی یساز ادهیپ

 کی بیعدم فر ای بیادراک فر ندیفرآ یریگ شکللازم جهت  یها نهیزمکردن بسترها و 
 کننده مصرف ازیبه علاقه و ن توان یم ها نهیزم نیا ازجملهدارد.  یدر رسانه اجتماع غیتبل

 اشاره کرد.

 یگر مداخله ای یانجیم یرهایاست که به متغ طیشرا یپنجم به معنا C (:یانجی)م طیشرا
را شکل  یاصل جیشده و نتا داریپد یمقوله محور جیاز ظهور نتا شیاشاره دارد که پ

نسبت به  یمانند نگرش کل یمیبا مفاه یاجتماع یها شبکه. نگرش نسبت به دهد یم
 نیا یریگ شکلدر  ینقش مهم ،ها شبکه نیاز ا دیو نگرش نسبت به خر یاجتماع یها شبکه

 دارد. ندیفرآ

حاصل از  یبروندادها عنوان بهاشاره دارد که  ییها یخروجبه  C نیششم (:امدهای)پ جینتا
 نیتر مهماز  یکی کننده مصرف اتیبه روح بیاست. آس شده تجربه یمقوله محور
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به نام  یاست که مفهوم یاجتماع یها شبکهدر  بندهیفر غاتیاز تبل یناش یفرد یامدهایپ
 را در دل خود دارد. یاحساس بیآس

 هینظر نگارش

 ،شوند یم( مرتبط ی)محور یمرکز ریو به متغ گریمختلف به همد یها مقولهکه  یزمان
به  ازآنجاکه .کند یم دایمشابهت پ هیو به نظر شود یمنگاشته  ادیداده بن یساز هینظرمحصول 
 ها شکل ایدر اصطلاحات، جداول  ها نییتببا  میداده شود، مفاه یغلظت نظر دینوشته با

بر  یمی( ترس5شکل خود برسد. در شکل ) نیبه بهتر نهیزم نیفهم در ا تیتا قابل شده بیترک
از پژوهش  کنندگان استفاده یشده است تا برا دهیکش ریپژوهش به تصو یها افتهیاساس 

به  یاجتماع یها رسانهنگاشت که  نیچن توان یمدرک داشته باشد. درواقع،  تیحاضر، قابل
 یها شبکهدر  شده عرضه غاتی. تبلاند شده لیتبد غاتیانواع تبل ارائه یبرا نینو یبستر

متفاوت و  یتیماه ینوع از رسانه، دارا نیمتفاوت و خاص ا یها یژگیو لیبه دل یاجتماع
 نیهستند. ا غیتبل کیبودن  بندهیفر ای یاز واقع کنندگان مصرفبر ادراک  زیمتما یریتأث

روزمره، نوع  یدر زندگ یاجتماع یها شبکه یاست که ادراک افراد از سودمند یدرحال
، در آورند یمفراهم  کیبستر الکترون کی یها یژگیو واسطه بهکه  یها و سهولتآن ییکارا
 یا تجربهسواد فناورانه افراد و  زانیم ،نیب نیدرا. کند یم فاینقش ا غیتبل کیافراد از  یابیارز

داشته و  یفناور نیکه به ا یجنس اعتماد ن،یو همچن اند داشتهرسانه  نیدر تعامل با ا هک
 زانیبر برداشت افراد از م تواند یمدارند،  یغاتیتبل یمحتوا کنندگان ارائهکه به  یاعتماد

از احساس  یناش یامدهایبرداشت با پ نیرابطه ا یبگذارد و حت ریتأث غیتبل کی یبندگیفر
 غاتید که تبلشونائل  جهینت نیبه ا کننده مصرفکند. چنانچه  لیرا تعد یخوردگ بیفر
و  یاجتماع یها شبکهاست، در نگرش خود نسبت به  بندهیفر ،یدر شبکه اجتماع شده دهید

 یروح یها بیآسدچار  ،تیدرنهاکرده و  دنظریتجدبستر  نیاز ا دینگرش به خر نیهمچن
 لیاست و به دل یاجتماع یها شبکهدر  بندهیفر غاتیاز تبل یکه ناش شدمتفاوت خواهد 

 آن شده است. یابیو ارز غیتبل کی یبررس ساز نهیزماست که  ییازهایو ن قیعلا
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 یتئور اعتبار یبررس

 نیا به توجه با. کنندیم نییتع شده یآور جمع یهاداده را یاعتبار تئور سر،یگل کردیدر رو
 :نمود یرا بررس یاعتبار تئور توان یم ریز یهابا روش و کردیرو

مداوم  طور به یها و تئورمقوله نیمرحله تناسب ب نیها: در ابا داده یتناسب تئور −
 .شود یم یبررس

منعکس  یدر تئور دیبا د،ینمایمرحله، آنچه بروز م نی: در ایمرتبط بودن تئور −
 .شود

 کندیم انینما یآنچه تئور تنها نه دیبا نجای: در ایکاربرد تئورتیو قابل یاثربخش −
خواهد  تیکه در واقع یریخواهد داد و تفس یموضوع رو نیا دربلکه آنچه  ؛شود یبررس
 .ودش یبررس دیبا زیشد ن
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 یی. مدل نها1 شکل

باشد  لیقابل تعد دیجد یهاو نشانه ها داده بر اساس دیبا یتئور :یتئور یریپذلیتعد −

 (.5366و همکاران،  نی)عابد

در  شده ارائه یتئور ،یسنجش تناسب تئور منظور بهاساس، در پژوهش حاضر،  نیا بر
بودند  یابیبازار لاتیتحص یدارا که شونده مصاحبهاز افراد  تن چند نظرپژوهش به سمع و 

 غاتیتبل یژگیو

 یاجتماع یهاشبکه 

 غیتبل یمحتوا و عناصر•

 غاتیتبل شدهادراک اثر•

 

 شدهادراک یسودمند

 شدهادراک ییکارا•

 شدهسهولت ادراک •

 کنندهمصرف نگرش

 یاجتماع یهانسبت به شبکه نگرش•

 یهااز شبکه دینسبت به خر نگرش•

یاجتماع

 رسانه یهایژگیو

 ای کانال یهایژگیو•

 جیپ

کانال یمحتوا

 کنندهمصرف یژگیو

 ازین و علاقه•

 غاتیتبل شدهادراک بیفر

 یاجتماع یهاشبکه

 تیماه در شدهادراک بیفر•

 غیتبل

غیتبل منبع در شدهادراک بیفر•

 اتیروح به بیآس

 کننده مصرف

 یاحساس بیآس•

 کنندهدانش مصرف

 یو آگاه سواد•

 تجربه•

 

 شدهادراک اعتماد
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و کار  کیتجارت الکترون ای یابیبازار لاتیتحص یدارا که یخبرگان دانشگاه ن،یهمچنو 
 نانیاطم یبرا ن،ی. همچندیمقاله و کتاب بودند، رس صورت به یاجتماع یها رسانه نهیدر زم

 دینفر از اسات 1 یبرا نیو آنلا یصورت حضور هپژوهش ب یمدل مفهوم ،یتئور اعتباراز 
در بالا، از  شده طرحموضوع  4ارسال شد و در ارتباط با  یبازرگان تیریمتخصص حوزه مد

 نشان داده شده است: 4در جدول  شانیا. معدل نظرات شد ینظرسنج ها آن

 خبرگان نظرات معدل. 0جدول 

 ها شاخص
 ها پاسخ نیانگیم

 ادیز یلیخ ادیز متوسط کم کم یلیخ
  ×    ها دادهبا  یتئور تناسب

 ×     یتئور بودن مرتبط
  ×    یتئور کاربرد تیقابل و یاثربخش

 ×     یتئور یریپذ لیتعد

 یریگ جهینت و بحث
با  ترکیارتباط نزد جادیا جهت هاشرکت یبرا یادیز اریبس لیپتانس یاجتماع یهارسانه

شود یم ییو کارا نهیدرآمد، کاهش هز شیباعث افزا نیو ا دارند کنندگان مصرف
(Zacek, 2020 ؛)هاییفناور نیا لیدارد و پتانس زین کیتار طرف کی مسئله نیا کنیول 

قابل زانیگان به مکننددادن مصرف بیفر ایکردن  گمراه یبرا را نترنتیا بر یمبتن دیجد
آور است که تأسف قتیحق کی نی(. اPeng et al, 2016است ) داده شیافزا یتوجه
 اریدر اخت قیطر نیرا از ا یابندهیاطلاعات فر ،کنندگانغیفروشان و تبلها، خردهبرند

 (.Aghakhania, H. & Main, 2020دهند )یقرار م کنندگانمصرف
 کی: کند ینگاه م بیبه مبحث فر دگاهیاز دو د عمدتاً یابیبازار اتیادب ،حال نیباا

است.  کننده محور مصرفشامل طرف  گرید دگاهیو د محورابیشامل طرف بازار دگاهید
پژوهشو  اندداشته تمرکز ینیع بیفر و محورابیبازار جنبه بر یقبل یهاپژوهش تیاکثر

انجام  یذهن بیو فر کنندگان مصرف دگاهیاز د شدهادراک بیفر حوزه در یکم یها
 یالگو ارائه(. لذا هدف پژوهش حاضر، Held,J. & Germelmann, 2018است ) رفتهیپذ
-و با بهره کننده محور مصرف دگاهیاز د یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شدهادراک بیفر
 غات،یتبل شدهادراک بیبر فر مؤثرعوامل  ییشناسا یاست. برا ادیبنداده کردیرو از یریگ
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مقوله  51 تیدرنها شده انجام یهایبا کدگذار درمجموعانجام شد که  قیمصاحبه عم 51
 شدهادراک بیاساس، مدل فر نیشد. بر ا جادیا هیکد اول 96و  یکدمحور 6 ،یاصل
 .شد میترس یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل

ادراک بیفر یریگ در شکل یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل یژگیمشخص شد که و 
 یهایژگیو شینمودند که افزا دییتأ( 0258) 5همکاران و هان. دارد نقش غاتیتبل شده

 بیبه کاهش فر ات،یجزئ ارائهاطلاعات جامع و  ت،یهمچون شفاف غاتیتبل اعتمادبخش
( اعلام 0256) 0همکاران و یچااوچ. شودیم منجر کنندگانمصرف یسو از شدهادراک

 یاز سو بیتر باشد، ادراک فرحیتر و صحشفاف برخط یغاتیتبل امیکردند که هرچه پ
 خواهد بود. یترنییدر سطح پا کنندگان مصرف
 شدهادراک بیفر یدهشکل در که بود یگرید عامل زین شدهادراک یسودمند 

 گذشته یهاپژوهش شدهادراک یسودمند ریمتغ در خصوصشناخته شد.  مؤثر غاتیتبل
 سهولت و ییکارا بعد دو از کنیل ؛اند کرده یرا بررس نترنتیا شدهادراک یسودمند بحث

 زین شدهانجام یهاپژوهش و است نشده یبررس یاجتماع یهادر شبکه هم آنو  شدهادراک
 ی( نشان دادند که سودمند0253) 4نزی( و مارت0254) 3رومن و کلمهیر. هستند محدود
 دارد. برخط دارانیخر شدهادراک بیبر فر یمنف ریتأث نترنتیا شدهادراک

ادراک بیفر زانیدر م تواندیم کننده مصرفپژوهش حاضر، دانش  یهاافتهی طبق
 یکنندگانمصرف( در پژوهش خود نشان داد 0253) نزی. مارتداشته باشدنقش  غاتیتبل شده

و  ترافتهی توسعه ،بهتر 1یها واره طرح یدارا دارند، محصول مورد در یشتریب دانش که
شود کمتر در معرض یمناسب هستند که باعث م یریگمیتصم یارهایتر با معدهیچیپ

اعلام  ی( در پژوهش0251) 9ماکوین و جوزف. رندیقرار بگ ابیبازار بندهیفر یهاتلاش
داشتن اطلاعات  اریو در اخت کنندگان مصرفاطلاعات توسط  افتیو در یکردند که آگاه

-یم یجا بر کنندگانمصرف یادراک بیبر فر یمعنادار یمنف ریتأث ها آن یاز سو تیفیکبا
-یکاهش م کنندگان مصرف یادراک بیفر ی. محققان مذکور نشان دادند در صورتگذارد
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( در 0259) 5نهاده شود. کترون ها آن اریسازمان در اخت یاز سو یکه اطلاعات مؤثر ابدی
 فروشنده بندهیفر رفتار درباره کنندگانمصرف یپژوهش خود اثبات نمود که دانش قبل

بگذارد.  ریتأث هاآن یادراک بیداده و بر فر شیرا افزا کنندگان مصرف ینیبدب تواندیم
 بر تواندیم ینسبت به ابزار ارتباط ی( مشخص نمودند که آگاه0259) 0اورموند و همکاران

 در آن را فاش سازد. بیگذاشته و فر ریتأثدر رسانه  یپردازدروغ از کاربران ادراک و باور

بگذارد.  ریتأث یو شدهادراک بیبر سطح فر تواند یم زین کننده مصرفاعتماد  زانیم
بر اعتماد  بیفر ریتأث یو اعتماد، به بررس بیدر حوزه فر شده انجام یهاپژوهش تیاکثر

 ای لگریتعد ریمتغ کی عنوان بهحاضر، اعتماد را  پژوهش. اندپرداخته کنندگان مصرف
در نظر گرفته است که شامل بعد اعتماد  ریمتغ نیا یمطرح کرده و دو بعد را برا اقتضائات

 نیآنلا یاجتماع یهارسانه شبکه ،یمنظور از فناور نجای)که در ا یبه منبع و اعتماد به فناور
جنبه، شدهادراک بیفر بعضاً و بیفر صیاعتماد بر تشخ ریتأث. درخصوص شودیاست( م

است که درباره بحث اعتماد در بعد اعتماد به منبع  شده یاز اعتماد بررس یمختلف یها
رسانه( از شواهد  بههمان بعد اعتماد  ای) یبعد اعتماد به فناور کنیل است؛موجود  یشواهد

مشهود  اریبس بندهیفر غاتیدر مبحث تبل ژهیوبه مسئله نی. ااستبرخوردار  اتیدر ادب یاندک
فرد به  لی( نشان دادند تما0252) 3و همکاران تیرا غات،یاز تبل ریغ ییها. در حوزهاست

. بوند و گذاردیم یمنف ریتأث نگیشیف نهیدر زم بیفر صیدر تشخ یو ییاعتماد بر توانا
فرستنده  شدهاعتبار ادراک یمنف ریتأثبر  زی( ن0255) 1و همکاران نی(، لو0228) 4پائولوید
( نشان دادند 0259صحه گذاشتند. اورموند و همکاران ) بیفر صیتشخ تیر موفقب امیپ

ادراک  بندهیفر امیپ عنوان بهرا  امیفرد پ که نیابه منبع، احتمال  شدهاعتماد ادارک تیقابل
ادراک بیبه منبع بر فر شدهاعتماد ادراک تیقابل یمنف ریتأثو لذا،  دهد یکند، کاهش م

 یعامل ام،یپ منبع به شدهاعتماد ادراک تیمعتقدند که قابل ها آنبه اثبات رساندند.  را شده
 به اعتماد جنبه از. است یمجاز یفضا در تعاملات و معاملات یمنیا نیتضم در یدیکل

 یدر پژوهش خودشان که بر رو زی( ن0228) 9کرافت نورت و روکمن زین یفناور و رسانه
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 و بیفر بر رسانه نوع که نمودند مشخص دادند، انجام شدهادراک بیرسانه و فر یغنا
 یمتوسط یغنا که یارسانه قیافراد از طر یاست. وقت رگذاریتأث یو عاطف یشناخت اعتماد
تعاملدر  تر یغنرسانه  کی قیکه از طر یافراد با سهیمقا)در  هستندهم در تعامل  با دارد،

و  یشوند و سطح اعتماد شناخت بیو تخر بیفر ریدارد که درگ یشتریب احتمال(، اند
 گروه خواهند داشت. یاعضا ریاز سا یترنییپا یعاطف

. شد ییشناسا حاضر پژوهش در که بود یمهم عامل گرید ،کننده مصرف نگرش
اند و نگرش را از بعد بر نگرش پرداخته بیفر ریتأثنقش و  یگذشته به بررس یهاپژوهش

 ی. آگاگ و الماسراندکرده یبررس غاتینگرش نسبت به برند و نگرش نسبت به تبل
درباره  کنندگانباور مصرف زانیمبه  شده،ادراک بیکه فر دندیرس جهینت نی( به ا0259)

 تیاز وبسا دیبه خر آنان بیترغ یبرا بندهیاز اقدامات فر ینترنتیاستفاده فروشنده اعدم
در  یانجیرا با عنوان عامل م کننده مصرف( نگرش 0252) 5فروشنده اشاره دارد. رومن

 بیفر یمنف ریتأثو مشخص نمودند که  یبررس یو وفادار تیو رضا یادراک بیرابطه با فر
درباره محصول و  ینگرش مثبت کنندگان مصرفتر است که یقو یزمان ت،یبر رضا یادراک

 داشته باشند. نترنتیا
در حوزه  شده شناخته ریمتغ گری( دازیو ن علاقه ی)با مقوله فرع کننده مصرف یژگیو

 کنندهمصرف دیدر پژوهش حاضر است. اکثر اوقات رفتار خر غاتیتبل شدهادراک بیفر
یمقرار  شده غیتبلمحصول و محصول  غیبه تبل کنندهعلاقه مصرفعدم ایعلاقه  ریتحت تأث

و تجارب  ازهاین کنندگان،مصرف تیشخص ن،یهمچن(. Ullah & Hussain, 2015) ردیگ
 رو نیازا شوند؛یم غاتیدرباره تبل ها آن هایباورها و نگرش یریگ شکلسبب  ها آن یزندگ

 بیفر یشناختعامل روان ریتأثتحت  کنندگانمصرف نیدر ب غاتیمربوط به تبل یباورها
( در مطالعه خود اعلام 0258) 0همکاران و اش ون(. Fathy et al, 2014) رندیگیم قرار

 قیعلا و ازهاین یدارا اغلب یمجاز یهاشبکه دنبال کننده کنندگاننمودند که مصرف
 ،رو نیازا. کنندیم احساس زین کنندیم دنبال که یاشبکه با را تشابه نیا و هستند یمشابه

 یو کالا غاتیباشد، تبل شتریب یبا صفحات مجاز ها آن قیو علا ازهایتشابه ن زانیهر چه م
 بندهیرا فر ها آندانسته و کمتر  تر نانیاطم قابلصفحات را معتبرتر و  نیدر ا شدهیمعرف
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 .کنندیادراک م
 شدهادراک بیعامل مهم در فر عنوان بهرسانه  یژگیمشخص شد که و ،تیدرنها

بر  یمیمستق ریتأث توانندیم تنها نه یارسانه عوامل. دارد نقش یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل
 راتیتأث یبا عوامل انسان ها آنتعامل  قیاز طر توانندیداشته باشند؛ بلکه م بیفر صیتشخ

 یارتباط هایرسانه با افراد یفرد هایبگذارند. تجربه بیفر صیبر تشخ زین یمیرمستقیغ
هستند  واقعاً ها آنبسازد که  یزیاز آن چ تریغن را رسانه از افراد ادراک است ممکن

(Zhou & Zhang, 2007ا .)توانند از دانش یم کنندگاناست که مصرف یدرحال نی
 Pengکنند ) استفادهآن محصولات  یابیو ارز بندهینظرات فر صیتشخ یمحرمانه خود برا

et al, 2016 .)دهایکانال با تمرکز بر بازد یمحتوا ی( در بررس0202) 5همکاران و کاراباس 
 یمحتوا اغلب کنندگانال فروش برخط مشاهده کردند که مصرفکان اتیو ارزش محتو

در بازار برخط آگاه باشند.  بندهیفرمگر آنکه از وقوع اقدامات  دانند؛ینم بندهیفر را کانال
 شدهادراک بیکانال بر فر یمحتوا ریتأثمحققان مذکور اعلام نمودند که 

فروشندگان  یبرخ یاز سو یجعل یدهایآنان از اعمال بازد یبه آگاه ،کنندگان مصرف
مصرفباشند،  یو جعل نانیاطم رقابلیبرخط غ یها یبند رتبه که یدرصورتوابسته است. 

در  یا رمنصفانهیکه فروشنده تلاش دارد به نحو غ کنندیدرک م یشتریب احتمال به کنندگان
 بگذارد. ریتأثاز محصول،  ها آن یابیارز

 ییشناسا ریرپذیتأث ریمتغ عنوان به زین کنندهمصرف اتیروح به بیآس پژوهش، نیا در
آن از  شدهادراک هایبیو آس بیفر صیتشخ زانیم دهنده نشان شدهادراک بیشد. فر

که  طور همان(. Shahzad et al,2016) است بندهیفر غاتیدر تبل کنندگان مصرف یسو
را  غاتیتنها اخلاق تبلنه بندهیفر غاتیتبل دارند،یم انی( ب0252) 3( و کارسون5666) 0آتس

یم باعثکه  یمهم لیدارند. دل زیرا ن کنندهبه مصرف بیآس لیبلکه پتانس کنند؛ینقض م
به  یرسانبیآس لیاست که پتانس نیا باشند،نادرست  یبه لحاظ اخلاق بندهیغات فریتبل شود

 بودن یاخلاقریو غ یاخلاق زانی( و لذا مCarson, 1985) هستند دارارا  کنندگانمصرف
 ,Xie et al) کندیم وارد کنندهمصرف به که دارد یبستگ یبیآس زانیم به غیتبل کی

2014.) 
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 از یکی عنوان به یاجتماع یهاشبکه از جهان یکارهاوکسب از یاریبس امروزه
استفاده و تعامل مستمر با  یو با توجه به گستردگ برندیم بهره خود عیترف یهاکانال

 شدندهید شتریب و بهتر یبرا هارسانه نیا از ایمزا حداکثر کسب دنبال به ،کنندگان مصرف
 و ابانیبازار غات،یتبل طراحان که است مهم اریبس ن،یبنابرا؛ هستند نینو بستر نیا در

 و داده نشان ژهیو توجه غیتبل کی بودنصادقانه ینمادها و هاالمان به وکارها کسب صاحبان
 بندهیفر کننده مصرفرا در ذهن  غیتبل کیکه ممکن است  ییهانشانه از یکاف شناخت با

و  یخصوص میحفظ حر نهیدر زم یالمللنیو ب یجد نی. نبود قوانزندینشان دهد، بپره
که  یشتریب یبندگیبستر و امکان فر نینو بودن ا لیبه دل ،یمجاز یدر فضا یمعنو تیمالک

کسبباعث خواهد شد که  ،دهد یمرخ  ها رسانه نیفرد ا منحصر به یهایژگیو واسطه به
 شعاع تحت برند،یم بهره یمجاز یفضا غاتیتبل در یاخلاق نیاز مواز که ییوکارها

 را یمتلاطم بازار سهم و گرفته قرار ابانیبازار و فروشندگان ریسا بندهیفر غاتیتبل یامدهایپ
 نیا. برسانند ییهابیآس خود کنندگانمصرف و برند به ناخواسته گاه و کنند تجربه

 یذهن بیفر دهندهشکل عوامل از یکاف یآگاه با توان یم را یمجاز یفضا خطرات
 به اثربخش یراهکارها و هایاستراتژ نییتب و معتمد غاتیتبل یسازادهیپ ،کننده مصرف
 .رساند حداقل

 شنهادهایو پ ها تیمحدود
 دهد یم شنهادیپ غاتیتبل طراحان و ابانیبازار وکارها، کسب صاحبان به پژوهش نیا جینتا

به  کنندگان مصرفو جلب اعتماد  یاجتماع یهاشبکه قیطر از بازار توسعه یبرا که
 با تر شیب هرچه ییآشنا ضمن و داده نشان یکاف توجه هارسانه نیا در غاتیتبل یهایژگیو

رسانه با نیآفلا و یسنت یهاطیمح در خود غاتیتبل یطراح نیب ن،یآنلا غیتبل یهاکیتکن
 .زندیبپره غاتیتبل در بندهیفر یهاکیتاکت یریکارگشده و از به قائلتفاوت  یاجتماع یها

نو  لیاست که به دل نیا ها آناز  یکیداشته است.  زین ییهاتیمحدود پژوهش نیا
 یهاشبکه غاتیتبل شدهادراک بیفر یریگدر شکل رهایاز متغ یاریبودن پژوهش، بس

 شود یم هیاند و به محققان توص نشده یینقش دارند که در پژوهش حاضر شناسا یاجتماع
 به پژوهش شدنبپردازند. محدود مسئله نیحوزه به ا نیا اتیادب یغنا شیدرجهت افزا

 از استفاده یبرا نگیلتریف و میتحر لیدل به که یقانون یهاتیمحدود و نستاگرامیا شنیکیاپل
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 یهاشبکه نیا از استفاده نحوه تفاوت و داشت وجود هارسانه نیا یتجار امکانات یتمام
 گرید فروش، یبرا یابزار عنوان به کشور از خارج با سهیمقا در رانیا در یاجتماع
 در دیجد یهاشیکیاپل ظهور و یتکنولوژ رشد به توجه با که است پژوهش تیمحدود

 انواع و هارسانه نیا گرید انواع شودیم هیتوص محققان به ،یاجتماع یهاشبکه نهیزم
 یترروشن دگاهید تا کنند یبررس گرید یزمان یهابرهه در را بندهیفر غاتیتبل مختلف

 .ردیگ قرار حوزه نیا در کاروکسب صاحبان و هاستیاستراتژ یروشیپ

 منافع تعارض
 .ندارد وجود منافع تعارض
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