
بازرگانی تیریانداز مدچشم هینشر  
1401بهار ،  83، پیاپی  49شماره،  بیست و یکم سال  

  2645-4149، شاپای الکترونیکی: 2251-6050شاپای چاپی: 
 142-124ص ص

 

  پنهانی هایلذت مدل اثرگذاریطراحی 

 های اجتماعی در تبلیغات رسانه
 

 ***لندران اصفهانی سعید ،**حسن قربانی ،*احسان عمادی
 

 چکیده

تواند بر نگرش مشتریان های اجتماعی میدر شبکه شدهارائهدهد که تبلیغات ها نشان میبررسی هدف:

یکی از این عوامل  شود.قصد خرید مشتریان نیز متأثر  آنگذاشته و در پی  به برند و به تبلیغ اثر
است از همین روی  قرارگرفته موردتوجه بازاریابیپنهانی )لذت گناه( است که در تبلیغات نوین  هایلذت

های اجتماعی انجام شده پنهانی در تبلیغات رسانه هایلذتپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل اثرگذاری 
 است.

از لحاظ نوع کیفی  و اکتشافی -این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی، از لحاظ رویکرد پیمایشی روش:

و با رویکرد تحلیل تم مورد باشد. جامعه آماری این تحقیق گروهی از خبرگان بودند که مورد مصاحبه می
  تجریه و تحلیل قرار گرفتند.

 سوییناهمبر میزان  گاه اجتماعی مخاطبشخصیتی و جای هایویژگیشامل  دو دسته ویژگی :هاافتهی

لذت پنهانی  گیریشکلمنجر به  سوییناهماثرگذار بوده و این  اودر محتوای تبلیغ از جانب  شدهادراک
 .انجامدمیدر مخاطب شده و در نهایت به پیامدهای درونی و بیرونی)رفتاری( 

پنهانی در تبلیغات  هایلذتنتایج پژوهش منجر به ارائه یک مدل فرایندی در زمینه اثرگذاری  :نتایج 

 های اجتماعی گردید. رسانه

 های اجتماعی، تحلیل تمتبلیغات رسانه پنهانی، هایلذت ،1لذت گناه :هاکلیدواژه
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Designing a model for the effect of hidden pleasures 
 in social media advertising 

 

Ehsan Emadi*, Hassan Ghorbani**, Saeid Landaran 

Esfahani*** 

 

Abstract 

Purpose: Studies show that advertising on social networks can affect 

customers' attitudes toward the brand and advertisement; this, in turn, affects 

the intention of customers to buy. The hidden pleasure  is one of the factors 

that has been considered in modern marketing advertisements. Therefore, 

this study was conducted to present a model that investigates the effect of 

hidden pleasures in social media advertisements. 

Method: This study is an applied study in terms of purpose, survey-

exploratory in terms of approach, and qualitative in terms of research type. 

The statistical population of this study was a group of experts who were 

interviewed and analyzed with the theme analysis approach. 

Findings: Two categories of characteristics affect the degree of 

heterogeneity perceived in the content by an audience: personality traits and 

the social status of the audience. This heterogeneity forms the hidden 

pleasure in the audience and finally leads to internal and external 

(behavioral) consequences.  

Results: The results of the study led to the presentation of a process model 

in the field of the effect of hidden pleasures in social media advertising. 

Keywords: Guilty Pleasure, Hidden pleasure; Social media 

advertisement; Thematic analysis 
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 مقدمه. 1

آورده و  به وجودهای متفاوتی را چالش هاسازمانتغییرات امروزه در دنیای تکنولوژی برای 

استفاده گسترده از  ازجملهگشته است.  وکارکسبموجب پدید آمدن رقابتی شدید در دنیای 

های یهای اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام، لینکدین، واتس آپ و ... از طریق گوشرسانه

وجب شده اطلاعات در هر زمان و مکانی در دسترس باشد و مشتریان بهتر بتوانند با هوشمند م

های اجتماعی توجه زیادی را به خود در طول دهه گذشته رسانه ارتباط برقرار کنند. هاشرکت

است.  شدهشناختهبرای برقراری ارتباط و اشاعه اطلاعات  اصلییک کانال  عنوانبهجلب کرده و 

های نوین از هایی موفق هستند که با کمک ابزار مدیریتی و فناوریط سازماندر این شرای

مصرف  خرید و به نفع خود استفاده نمایند، تا موجبات تعهد بیشتر و تکرار ایجادشدههای فرصت

 Ebrahimi et) تر برای سهامداران را فراهم نمایندمشتریان و در نتیجه ارزش اقتصادی افزون

al.,2020 .)هاآنهای اجتماعی سبب فراگیر شدن استفاده از گسترش روز افزون رسانه همچنین 

های بازاریابی نیز از این پدیده شیوه ،در این بین .بر ابعاد مختلف زندگی انسان شده است تأثیرو 

مبتنی بر  بازاریابیابزارهای نوین بازاریابی،  ازجمله .Toler) ؛2020) پذیرفته است تأثیراجتماعی 

آحاد  توجهجلبهای اجتماعی، فرایند منظور از بازاریابی مبتنی بر رسانه. است اجتماعیهای رسانه

بازاریابی مبتنی بر  اقدامات. استمردم به یک فرد خاص، یک موضوع خاص و یا یک برند خاص 

نظر مخاطبان محتوایی که بتواند ( تولید 1بر دو محور تمرکز دارند: ) معمولاً، های اجتماعیرسانه

( تولید محتوایی که علاوه بر جلب نظر، مخاطبان را جهت 2اجتماعی را جلب کرده؛ ) هایرسانه

یکی از انواع بسیار مطرح  (. karimi and karbasian.,2020) آن برانگیزاند گذاریاشتراکبه 

لب مخاطبان در تبلیغات بازرگانی تبلیغات، تبلیغات تجاری )بازرگانی( است که برمبناى پروسه ج

به آنان در تصمیم به  رساندنیاریاجتماعی با آگاهی دادن به مخاطبان ضمن  هایاز سوی رسانه

کنندگان شده و چرخش خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى باعث ایجاد رقابت سالم بین تبلیغ

های در ایران نیز بازاریابی رسانه (.Ghaniloo et al.,2019)سازداقتصادی را تسهیل می

 هایهای کوچک تا متوسط ایرانی در انواع رسانهفعالیت شرکتاجتماعی بسیار رواج یافته است. 

های اجتماعی و ها، گسترش جهانی استفاده از رسانهاجتماعی ناشی از تعداد زیاد این شرکت

 Kharazian and .2017,) .ی استهای اجتماعانگیز مخاطبان ایرانی از رسانهاستقبال شگفت

Sharifi Alhosseini  .) 
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تواند های اجتماعی میدر شبکه شدهارائهدهد که اثرگذاری تبلیغات ها نشان میبررسی
و در پی این  اثر گذاشتهمستقیم بر نگرش مشتریان به برند و نگرش مشتریان به تبلیغ  صورتبه

 .Florenthal (Raji et al,2019,  2019,)اثرگذاری، قصد خرید مشتریان نیز متأثر خواهد شد

های اجتماعی بیشترین در شبکه هاآنکنند تا تبلیغات های اقتصادی همه تلاش خود را میبنگاه
برند. سیار بهره مینیز ب شناختیرواناثرگذاری را بر مخاطبین داشته باشد و در این مسیر از علوم 

قرار  موردبررسیگسترده احساس گناه را  طوربهدر همین راستا، محققان در حوزه روانشناسی 
مشخص، یک احساس اخلاقی خودآگاه است.  طوربهاند. گناه یک احساس اخلاقی، یا داده

از مفهوم لذت شود و با شرم آمیخته است. ، گناه از تمرکز بر رفتار بد ناشی میطورمعمولبه
شود. استفاده از زنان در تبلیغات، خوردن در حوزه تبلیغات بسیار استفاده می )لذت پنهانی( آلودگناه

، ناسزاهای مختلط دختر و پسری، استفاده از گانه، حرکات موزون، جمعهای بچهخوراکی
مه از ... هو سالانبزرگبا رنگ جیغ برای  هایلباس، استفاده از های شادموسیقیگیری از بهره

احساس گناه . (Lancellotti and Thomas.,2018)  گیری از این مفهوم استنمودهای بهره
به احساس پشیمانی، تنش و اضطراب شخص نسبت به مقصر بودن و مجازات شدن برای جرم، 

و گناه  انواع گوناگونی است دارایرغم اینکه گناه گردد. علییا عدم انجام وظیفه یا وجدان بر می
 Soscia et)شود، احساس گناه یک احساس جهانی استدر شرایط مختلف تجربه می

al.,2019.)  و بررسی  موردتوجه، پدیده لذت گناه )لذت پنهانی( بازاریابیدر تبلیغات نوین
یک  عنوانبه احساس گناه را توانندمیاند که تبلیغات است. مطالعات زیادی نشان داده قرارگرفته

به خاطر نقش  اخیراًموضوع گناه  (.Prayag and Soscia.,2016) احساس متمایز برانگیزانند
محققان و کارشناسان  یاقدام مصرف کنندگان بشدت از سو یبرا یازهیانگ عنوانبهبالقوه آن 

تجربیاتی هستند که  لذت پنهانی در واقع (.Chang.,2012)است  قرارگرفته موردتوجه غاتیتبل
 Elder and)برندلذت می هاآنلذت ببرند، اما از  هاآنمردم نباید آشکارا از 

Mohr،20202019؛,Lyon.,)  لذت پنهانیدر این رابطه، اثبات شده است که استفاده از پدیده ،
که استفاده از  طورهمان (.Ki et al.,2017)در تبلیغات کالاهای لوکس بسیار رواج یافته است

هایی محرکی برای خرید استفاده شود، اما این پدیده ریسک عنوانبهتواند می لذت پنهانیپدیده 
پس از ترغیب به  ممکن است افراداین است که  هاریسکیک نمونه از این را نیز به دنبال دارد. 

های ر، دچار نشخواشدهاستفاده آلودگناهاز لذت  هاآنکه در سمت تبلیغات، محصولات یا خدمات 
به  هاآناز وفاداری  پس از آن برای مجازات خود و جلوگیری از ترغیب مجدد منفی ذهنی شده و

  .(Saintives and Lunardo.,2020) برند و محصول کاسته شود

 اما است اگرچه مفهوم لذت گناه به یک فرهنگ رایج در عموم و حوزه تبلیغات تبدیل شده
نشان  حتی با وجود اینکه تحقیقاتبسیار محدود است.  با این موضوعتعداد مطالعات مرتبط 
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 .برای تحریک خرید محصول است مؤثرای دهد که احساس گناه منفی، وسیلهمی

Thomas,2018) and Lancellotti.) 
های اجتماعی و تبلیغات مبتنی بر رسانه بازاریابیبا نگاه دقیق به تحقیقات انجام شده در حوزه 

پنهانی مواجه هستیم.  هایلذتمطالعاتی کاملاً مشهود در زمینه پدیده  خلأدر کشور، با یک 
پدیده  اثرگذاریبه مطالعه  علمی صورتبههیچ یک از تحقیقات داخلی  در تاکنون چراکه

و به همین دلیل در این  است پرداخته نشده های اجتماعیدر تبلیغات رسانه پنهانی هایلذت
رو، پژوهش حاضر بر آن است که  . از اینهستیمو مبهم رو به رو  غیر شفافزمینه با یک فضای 

 اثرگذاری مدل"مند، به پرسش اصلی زیر پاسخ دهد: شناسی علمی و نظامتا با طراحی یک روش
 . "؟چگونه است های اجتماعیدر تبلیغات رسانه پنهانی هایلذت
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2
لذت ببرند، اما از  هاآنآشکارا از  دیهستند که مردم نبا یاتیتجرب :(یلذت گناه )لذت پنهان

اما در ظاهر و در  ،بردمیمعنا که فرد در خلوت خود از تجربه لذت  نی. بدبرندیلذت م هاآن
نبوده  ندیخوشا شیآن تجربه برا ییکه گو دهدینشان م یطور گریمواجهه با افراد د

پنهانی  هایلذتمنظور از  پژوهش نیدر ا یاتیاز لحاظ عمل (. Elder and Mohr،2020)است
 کی دنیشن ای دنیدر خلوت خود از د گاهیکه  که مخاطب یو روان ی، حالات رفتار)لذت گناه(

اما در  برند،یخاص لذت م یخدمت افتیدر ایخاص و  یمصرف محصول ایخاص،  یغیتبل امیپ
از مفهوم لذت  نبوده است. هاآن یبرا یتجربه لذت بخش ییکه گو کنندیوانمود م یظاهر طور

شود. استفاده از زنان در تبلیغات، خوردن در حوزه تبلیغات بسیار استفاده می )لذت پنهانی( آلودگناه
، استفاده های شادیموسیقگیری از ، بهرهناسزاگانه، حرکات موزون، استفاده از های بچهخوراکی

گیری از این مفهوم مه از نمودهای بهره... هو سالانبزرگبا رنگ جیغ برای  هایلباساز 
 اندعبارتلذت گناه  یبرا شدهارائهبرتر  فیسه تعر  (.Lancellotti and Thomas (2018,است
اما  ورزیدمیکه به آن عشق  یزیچ د،یاما دوست دار دیدوست داشته باش دیکه شما نبا یزیاز: چ

که فرد از آن لذت  یخاص تیفعال ایماده و  کی فیتوص یو برا دیبه آن اعتراف کن دیتوانینم
 and (2018, داند ینادرست م اینادرست، ناهنجار  اآن ر یکه فرد از نظر اخلاق یدر حال بردمی

Thomas Lancellotti.)  یا  آلودگناهذکر این نکته ضروری است با توجه به تعاریف مفهوم لذت
لذا در این  شودمیپنهانی انجام  صورتبه آلودگناههمان لذت گناه همگی گواه بر این است لذت 

 هایلذتلذت گناه از  جایبهسو  هایبرداشتکاهش بار منفی و جلوگیری از  منظوربهپژوهش 
 است. شدهاستفادهمترادف  عبارت عنوانبهپنهانی 

پل ارتباطی بین شرکت و مشتری احتمالی نقش  عنوانبهرسانه : رسانه اجتماعیتبلیغات 
وجود دارند.  تبلیغاتزیادی برای ارائه  هایرسانه. کندمیتبلیغات بازی  تأثیرمهمی در چگونگی 
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اجتماعی  هایشبکه، بیلبوردها و هاسایتوب، رادیو، مجلات، تلویزیوناز  توانمی مثالعنوانبه
 هایروش ازجملهاشکال تبلیغات بوده و  جدیدتریناجتماعی از  هایرسانهنام برد. تبلیغات در 

محتوایی،  هایانجمن، هاوبلاگرا به انتشار تبلیغ از طریق  هاشرکتو جدید است که  قیمتارزان
 (.Mir ،2015) کندمیشبکه اجتماعی و سایر سکوهای اینترنتی ترغیب  هایسایت

 
 ( پیشینه پژوهش1جدول 

 نتایج عنوان پژوهشگر

Elder and Mohr 

)2020( 

گناهکارانه:  یهایتینارضا
لذت  یالیچگونه گناه خ

دهدیرا کاهش م کنندهمصرف  

 آلودگناه یکردهایاز رو ییکنندگان مواد غذامصرف یرویپ
در  تواندیو ...( م یپرکالر یهامصرف ،ی)مانند پرخور یغاتیتبل
 یآت یهادر مصرف هاآنکرد و از لذت  جادیاحساس گناه ا هاآن

 بکاهد.

Lyons et al 

(2019) 

بدون گناه: چگونه  یهالذت
اثر  یمانیبر پش ییلوکس گرا
گذاردیم  

دارد و  ییلوکس اثرات قو یهالاکا غاتیلذت گناه در تبل دهیپد
را  یمانیاحساس گناه و پش توانندمی ییلوکس گرادر نقطه مقابل، 

با خود به همراه داشته باشد. زین  

Soscia et al 

(2019) 

پر از گناه: اثر  لاتیتعط غیتبل
جاذبه  کی یفرهنگ نیب

گناه دهندهکاهش  

 نهیمختلف در زم یهایاستراتژ ازمندیمختلف ن یهافرهنگ
و  یگردشگر غاتیلذت گناه در حوزه تبل دهیاستفاده از پد یچگونگ

است لاتیتعط  

Lancellotti and 

Thomas )2018( 

از آن متنفرند، زنان آن را  مزدان
 یغاتیتبل یهاامیدوست دارند: پ
انهآلودگناهلذت   

 تیجنس ری، متغآلودگناه یغاتیتبل یهاامیپ یاثرگذار ندیدر فرا
حاصله  جیو نتا نیمخاطب یذهن یرسازیتصو یبر رو ییبسزا تأثیر

.گذاردیم یاز آن بر جا  

Ki and Kim 

(2017) 

در  هاآنلذت و گناه: چگونه 
و لوکس با هم  یمصرف تجملات

 تعامل دارند؟

لوکس، احساس لذت با مصرف آشکار و  یدر مصرف کالاها
ارتباط مثبت دارد اما احساس گناه، با مصرف آشکار  دیقصد خر

خواهد داشت. یارتباط منف دیارتباط مثبت و با قصد خر  

Prayag and 

Soscia (2016) 

 یبرا یابیبازار یهاتیجذاب
در حوزه  غاتیکاهش گناه: اثر تبل

جهانگردان  یو گردشگر لاتیتعط
ینیچ  

 دهیپد یایبدون به خطر انداختن مزا تواندیاحساس گناه م
در کاهش احساس گناه  غاتی. هرچه تبلابدیلذت گناه کاهش 

باشد، در بهبود نگرش نسبت به  زتریآمتیموفق شدهینیبشیپ
تر است.موفق زین لاتیدر حوزه تعط غاتیتبل  

Saintives and 

Lunardo 

 (2020) 

چگونه گناه بر قصد مصرف 
نشخوار : نقش گذاردیم تأثیر

یو شرمسار یعاطف تیحما ،یفکر  

 نیبر قصد مصرف اثرگذار باشد و در ا تواندیاحساس گناه م
 یو شرمسار یعاطف تیحما ،ینشخوار فکر یرهایمتغ ندیفرا

.کنندیم فایرا ا یانجینقش م  

Can and Kaya 

(2016) 

 یهاسایتوببه  ادیاعت
نگرش  تأثیرو  یاجتماع هایشبکه

 هایشبکه غاتیبه سمت تبل
یاجتماع  

به  ،یاجتماع هایشبکهکاربران به  یروان یعادت و وابستگ
بر نگرش  ،یهایشبکه نیاستفاده از چن یهمراه ادراک از آسان
 یاجتماع هایشبکهدر  شدهارائه غاتیکاربران نسبت به تبل

.است رگذاریتأث  

Hamidi and نیترمهم یکیالکترون تبلیغات توصیه ای وهیبه ش غاتیتبل رشیبر پذ مؤثرعوامل  یبررس 
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Fazeli (2017) یابیدر بازار یتوسط مشتر غاتیتبل 
یاجتماع یهارسانه  

 یابیدر بازار یتوســط مشــتر غاتیتبل رشیبر پذ رگذاریتأثعامل 
اســت. یاجتماع هایرسانه  

Meghdadi 

Kasani (2016) 

 هایرسانه یابیبازار تأثیر یبررس
و  غاتیتبل یبر اثربخش یاجتماع

 جذب گردشگران سلامت

 ریبر سا یادیز یرگذاریتأث یاجتماع یهارسانه یابیابعاد بازار
)متقاعد کردن افراد به سفر با  غاتیتبل یاثربخش ازجملهابعاد 

 /یرساناطلاع غات،یبرند/ محصول با تبل یادآوری(، )به غاتیتبل
دارند.  (و جذب گردشگران سلامت غاتیبا تبل یگاهآ شیافزا
و  غاتیتبل یهم بر اثربخش "کاملاً یاجتماع یهارسانه یابیبازار
دارد. تأثیرگردشگران سلامت  برجذبهم   

Emadi (2013) 

 یهاکارکرد شبکه یبررس
با  دیبر خط بر قصد خر یاجتماع

 لیاز برند و تما یآگاه یگریانجیم
بر  یاجتماع یهابه استفاده از شبکه

تلفن همراه  یخط )محصولات گوش
(تاپلپو   

 یاجتماع هایشبکهمثبت  تأثیر دهندهنشان قیتحق نیا جینتا
به  لیبر تما یاجتماع هایشبکه هایویژگی د،یبر قصد خر
 هایشبکهبه استفاده از  لیتما ،یاجتماع هایشبکهاستفاده از 

به  لیمثبت تما تأثیراز برند و عدم وجود  یبر آگاه یاجتماع
از برند بر  یو آگاه دیخربر قصد  یاجتماع هایشبکهاستفاده از 

است دیقصد خر  

 

 کهییازآنجادر این پژوهش آخرین تحقیقات انجام شده درباره موضوع مقاله بررسی شد ولیکن 
پنهانی در درجه اول و میزان  هایلذتیا همان  آلودگناهدر داخل کشور تاکنون به موضوع لذت 

این اجتماعی در درجه دوم پرداخته نشده است  هایرسانهاثرگذاری آن بر اثربخشی تبلیغات 
به این پرسش اصلی، حرکت از وضع موجود )عدم آگاهی دقیق از  یدهپاسخامید دارد با  پژوهش

( به وضع مطلوب های اجتماعی استپنهانی در تبلیغات رسانه هایلذتچگونگی اثرگذاری 
های اجتماعی( برسد و بر پنهانی در تبلیغات رسانه هایلذت)آگاهی جامع از چگونگی اثرگذاری 

 باشد. رگذاریتأثهای این حوزه تخصصی ها و تکنیکباز طراحی استراتژی
 

  پژوهششناسی . روش3
اکتشافی، و از لحاظ نوع،  -از لحاظ رویکرد پیمایشی و از لحاظ هدف کاربردی پژوهش حاضر

گروهی از خبرگان شامل اساتید دانشگاهی، مدیران ارشد و جامعه آماری این تحقیق  است.کیفی 
بودند که بر اساس روش های اجتماعی بازاریابی مبتنی بر رسانه مشاورین مجرب در حوزه

نمونه آماری انتخاب شدند و مورد مصاحبه  عنوانبهافرادی  هاآن، از میان گلوله برفیگیری نمونه
، تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و هاآنقرار گرفتند. انتخاب خبرگان و انجام مصاحبه با 

های ویژگی ضمناًنفر از خبرگان بود.  11پس از آن متوقف شد. سرانجام این روش، مصاحبه با 
کننده و های اجتماعی، رفتار مصرفر رسانههای بازاریابی مبتنی بتسلط به حوزهخبرگی شامل 

در ابتدا جامعه آماری برای انجام بوده است. لازم به ذکر است  پدیده لذت گناه در بازاریابی
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پنهانی ناشی از مشاهده تبلیغات در  هایلذتپدیده  یهامؤلفهشناسایی ابعاد و  منظوربهمصاحبه 
 هایرسانهلذت گناه ناشی از این تبلیغات را در که این  اندبودهاجتماعی افرادی  هایرسانه

با  دهندگانپاسخاجتماعی تجربه کرده بودند ولیکن پس از انجام چند مصاحبه و عدم آشنایی 
 هاآناز  مرتبط ریغ یهاپاسخموضوع و همچنین عدم تمایل آنان بر پاسخگویی بیشتر و دریافت 

تلاش بر این بود خبرگانی مورد مصاحبه قرار جامعه آماری به خبرگان فوق تغییر یافت هرچند 
ها و دستیابی به مصاحبه لیوتحلهیتجز منظوربه بگیرند که شخصاً این مهم را تجربه کرده باشند.

ها، انجام آوری دادهابزار اصلی جمع، مدل مفهومی تحقیق، از روش تحلیل تم استفاده گردید
نظر شرکت کنندگان برای روایی پژوهش با خبرگان بود.  افتهیساختارهای عمیق و نیمه مصاحبه

در معرض قضاوت خبرگان دریافت شد سپس نتایج  رهایو تفس هاافتهیاعتبار  درباره مصاحبهدر 
، باز آزمون شد گرفتهانجام یهامصاحبه تعدادی ازبرای محاسبه پایایی،  شد. دیتائو  قرارگرفته

و کدهای استخراج یافته در دو دوباره کدگذاری شدند  روز 15سه مصاحبه انتخاب و به فاصله 
. دهدیمدرصدی کدها را نشان  60مرحله با یکدیگر مقایسه گردید. نتایج مطابقت بیش از 

 عنوانبهتا  شددرخواست  دانشجویان دوره دکتری تخصصی مدیریت بازرگانیهمچنین از یکی از 
انجام شده با یکدیگر مقایسه شود. نتایج  یهایرکدگذاهمکار سه مصاحبه را کدگذاری نماید تا 

ادعا نمود تحلیل  توانمیدرصد است پس  70بیش از  کدگذارپایایی میان دو نشان داد 
 از پایایی مناسبی برخوردار است. هامصاحبه

 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل . 4

 است: شدهارائه شوندگانمصاحبهدر ابتدا مشخصات ، توصیف متغیرهای جمعیت شناختی

 شوندگانمصاحبه: مشخصات (2ولجد

 ویژگی شغلی ردیف
 استاد دانشگاه در رشته بازاریابی (A) اولمصاحبه 

 مشاور ارشد بازاریابی شرکت (B) دوممصاحبه 

 مدیر بازاریابی شرکت (C) مصاحبه سوم

 بازرگانیاستاد دانشگاه در رشته  (D)چهارم مصاحبه 

 استاد دانشگاه و مشاور بازاریابی (E)پنجم مصاحبه 

 استاد دانشگاه در رشته بازاریابی (F)ششم مصاحبه 

 مشاور بازاریابی (G) هفتممصاحبه 

 استاد دانشگاه در رشته بازاریابی (H) هشتممصاحبه 

 استاد دانشگاه در رشته بازاریابی (I) نهممصاحبه 

 مدیر بازاریابی (J) دهممصاحبه 

 مدیرعامل شرکت (K) یازدهممصاحبه 
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ها ، به شناسایی و استخراج مفاهیم اولیه از محتوای مصاحبهلیوتحلهیتجزاولین مرحله 

اختصاص داشت. بر این اساس، بعد از انجام هر مصاحبه، محقق با بررسی چندباره آن، مفاهیم 
گرفته،  صورتمصاحبه 11. در مجموع نمودیم یکدگذارموجود در متن مصاحبه را استخراج و 

و ادغام مفاهیم  هاآنمفهوم اولیه استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن  130
. )کدهای کنار استقابل مشاهده  3مفهوم نهایی شناسایی شد که در جدول شماره  41مشابه، 

 ، وشوندهمصاحبهفرد  دهندهنشان. حرف لاتین استمفاهیم، شامل یک حرف لاتین و یک عدد 
 است(.از آن مصاحبه خاص  شدهاستخراجعدد کنار این حرف نشان دهند شماره مفهوم 

 
 مربوط به ابعاد اصلی الگوی تحقیق شدهییشناساهای ( تم3جدول

 کدها مفاهیم اولیه
 A1 , B4 , E6 موجه نشان بدهند کاملاً افراد بالغ همواره سعی دارند خود را  معمولاً

برندهای خارجی همسویی کاملی با الزامات عرفی جامعه ما  محتوای تبلیغاتی برخی از
 ندارد

A2 , B9 , G5 , K1 

شوند، حتی از لحاظ روی و برخی محصولات یا خدمات که در فضای مجازی تبلیغ می
 باشندروانی مضر می

A3 , B1  

ی و های دینتواند تضادهایی را با آموزهدر تبلیغ برخی محصولات و خدمات، به راحتی می
 مذهبی مشاهده کرد

A4 , F2 

 A5 , E4 , J1 های اجتماعی است های مهم در طراحی تبلیغات شبکهحس کنجکاوی انسان، از اهرم

 G10 , K2 روداگر تبلیغ برای فرد خوشایند باشد، احتمال خرید محصول یا خدمت بالا می

 A6 , C10 ,  I4 خوددارندمیل به لذت در خلوت  گرادروناصولاً افراد 

جایگاه شغلی خود از توجه آشکار به تبلیغ احساس  لیبه دلممکن است مخاطب تبلیغ 
 شرمساری کند 

B2 , D8 

از لحاظ ذهنی و درونی به یک برند وفادار هستند و ممکن است آن را از  گاهیافراد 
 دیگران پنهان کنند

C1 , F9 ,  G4  ,  H4 

های خود را فردی که در جامعه یا خانواده الگوی اطرافیان خود است، بسیاری از لذت
 کندپنهانی تجربه می صورتبه

A7  , D7 , G3 , K3 

 , A8 , B12 , C8 , D3 جامعه ما همخوانی کامل ندارد بافرهنگمحتوایی بسیاری از تبلیغات 

G9  
کنند از بروز رفتارهایی که وجهه نزاکت و ادب بالایی خود سعی می لیبه دلبرخی از افراد 

 کند، اجتناب کننددار میرا خدشه هاآن
B3 , J2 

موجبات خرید را  مدتانیمتوجه است، در بی هاآنبسیاری از تبلیغاتی که فرد در ظاهر به 
 آورندفراهم می

A9  , C11 , E10 

علنی تبلیغی در شبکه اجتماعی را مشاهده  صورتبهکند اگر برخی مواقع فرد احساس می A10  , G2 , H9 



  133                                                                     طراحی مدل اثرگذاری...........)عمادی و همکاران(

 
 

 کند، بایدها و باورهای فرهنگی خانواده خود را نادیده گرفته است 

احمقانه به نظر  گاهیمشاهده تبلیغ محصولات و خدماتی که برای انسان مضر هستند، 
 رسدمی

B5  ,  F4  , I6  

 A11 , B6 , F6 , K4 شودنقض مسئولیتی اجتماعی ترویج می میرمستقیغ صورتبهدر برخی تبلیغات، 

 A13 ,  E3 , J1 کنجکاوی ذاتی محتوای هر نوع پیام تبلیغی برایشان جذاب است لیبه دل اشخاصبرخی 

 D11 , E2 کنندافراد به دلیل موقعیت شغلی خود برخی احساسات واقعی خود را پنهان می گاهی

احساسات واقعی خود را از دیدن یا شنیدن برخی محتواهای  معمولاًاشخاص موذی 
 دهند تبلیغی نشان نمی

A14 , B7 , D4 , E13 

شوند، برای سلامتی جسم ما برخی محصولات یا خدمات که در فضای مجازی تبلیغ می
 مضر هستند

D1  , F3 , H7 

شود که با مشاهده میهای اجتماعی، تصویر، موزیک یا رفتاری در برخی تبلیغات شبکه
 عرف جامعه ما همخوان نیست

C3 , F10 , G8 , H1 

دوست ندارد افراد از احساست و علائق  معمولاًفردی که ذاتاً محتاط و محافظ کار است، 
 واقعی او مطلع باشند

B11 , D6 , E1 , J3 

 A12 , C9 , F1 , H3 نددهتفاوت نشان میخود را نسبت به بسیاری از تبلیغات بی معمولاًافراد بالغ 

از کنار تبلیغ بگذرند، اما در درون  تفاوتیبظاهرسازانه برخی افراد بسیار  صورتبهشاید 
 اندرفتهیپذ تأثیرخود از تبلیغ 

B8 , C2 , E12 , F8 

G7 , I7 

برخی محتواها برای فرد خوشایند هستند و در خلوت خود ممکن است چند مرتبه ان را 
 مشاهده کند

B10  , C12 , D10 , 

E7  

برخی تبلیغات یا تصاویر که جنبه بازدید خانوادگی ندارند، به راحتی ما بین دوستان 
 شوندنزدیک دست به دست می

F12 , H8  

توانند تبلیغاتی باشند که فرد ظاهراً نسبت به عامل اصلی خرید خدمات و محصولات می
 باشدبی توحه است اما در باطن اتفاقات دیگری در حال رقم خوردن می هاآن

C5  , D9 , I5 , J4 

 هاآنجایگاه شغلی یا خانوادگی، در مرکز توجه هستند و رفتارهای  به دلیلبرخی افراد 
 باشدتحت نظر دیگران می

C4, D2 , J2 

 A15  , C14 , E9 دارند های اجتماعی منافاتگرایانه بعضاً با مسئولیتتبلیغات مصرف

 , E8 , G11 , H6 , J7 تواند موجب رفتارهای پنهانی افراد شودمحتاط بودن می

K5 

های اجتماعی حین دیدن تبلیغات شبکه معمولاًدارند،  گرادرونافرادی که شخصیت 
 دهندکنند و بروز نمیهیجانات خود را کنترل می

C15 , G1 , I2 

است، اما در  تیاهمیبکند محتوای رسانه برای او برخی اوقات فرد کاملاً وانمود می
 نمایدپنهان خود آن را برای چندین نفر از دوستان نزدیک خود ارسال می

D5 , F7 , J5 

 B13 , C7, G12 , J7 تواند علنی باشد یا پنهانیوفاداری به برند می

 صورتبهبیند، را نکوهش کند، اما هر بار که آن را می غیتبلممکن است فرد در ظاهر 
 درونی و پنهانی حس خوشایندی به او دست دهد 

E11 , F13   

های اجتماعی را در جمع دوستان یا برای همه ما اتفاق افتاده که برخی تبلیغات شبکه C13 , I3 , J3 
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 کندگیریم، اما از لحاظ ذهنی ما را درگیر میخانواده نادیده می

اجتماعی بین دوستان های رسانه رمتعارفیغگذاری الکترونیکی محتواهای به اشتراک
 شود نزدیک، بسیار مشاهده می

A16 , C6  , E5  

 G6 , H2 توجه پنهانی به محتوای تبلیغی اثرگذاری بسیار بیشتری دارد گاهی

روی نوع رفتارهای او اینکه فرد از لحاظ شغلی در چه جایگاهی قرار داد، مطمئناً بر 
 اثرگذار است

F5 , J6 

توان انتظار داشت نسبت به هر شود، نمیالگو در جامعه شناخته می عنوانبهاز فردی که 
 نشان دهند العملعکسآشکار  صورتبهمحتوای تبلیغی 

I1 , J4 , K6 

همان  هر چه فرد محوریت بیشتری در میان دوستان، آشنایان و همکاران داشته باشد، به
 گیرداندازه بیشتر مورد قضاوت قرار می

F11 , J5 , K7 

برخی  به دلیلهمیشه توجه آشکار به محتوای تبلیغ مهم نیست، بسیاری از مخاطبین 
 کنندیمپنهانی و درونی به محتوا توجه  صورتبهها معذوریت

H5 , J6 

 
و تشخیص وجوه  شدهییشناسادر مرحله بعد، سعی شد تا از طریق توجه عمیق به مفاهیم 

ایجاد گردد، و  "های فرعیتم"تری به نام های کلیبندیبا یکدیگر، دسته هاآنتشابه و افتراق 
تر جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند دستیابی به های کلی، در دستهراستاهمو  سنخهممفاهیم 

 باشند:قابل مشاهده می 4شماره  تم فرعی بود که در جدول 20
 
 

 های فرعی( شناسایی تم4ول جد

 ردیف های فرعیتم مفاهیم اولیه
کنجکاوی ذاتی محتوای هر نوع پیام تبلیغی برایشان  به دلیل اشخاصبرخی 

 جذاب است
 1 بودن کنجکاو

های اجتماعی های مهم در طراحی تبلیغات شبکهحس کنجکاوی انسان، از اهرم
 است 

جایگاه شغلی یا خانوادگی، در مرکز توجه هستند و رفتارهای  به دلیلبرخی افراد 
در مرکز توجه  باشدتحت نظر دیگران می هاآن

 بودن
2 

هر چه فرد محوریت بیشتری در میان دوستان، آشنایان و همکاران داشته باشد، به 
 گیردهمان اندازه بیشتر مورد قضاوت قرار می

شود اجتماعی، تصویر، موزیک یا رفتاری مشاهده میهای در برخی تبلیغات شبکه
عدم همسویی با  که با عرف جامعه ما همخوان نیست

 عرف جامعه
3 

محتوای تبلیغاتی برخی از برندهای خارجی همسویی کاملی با الزامات عرفی جامعه 
 ما ندارد

کنند از بروز رفتارهایی نزاکت و ادب بالایی خود سعی می به دلیلبرخی از افراد   4 بانزاکت بودن
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 کند، اجتناب کننددار میرا خدشه هاآنکه وجهه 

از کنار تبلیغ بگذرند، اما در  تفاوتبیظاهرسازانه برخی افراد بسیار  صورتبهشاید 
اثرپذیری پنهانی  اندرفتهیپذ تأثیردرون خود از تبلیغ 

 تبلیغ از محتوای
5 

های اجتماعی را در جمع دوستان برای همه ما اتفاق افتاده که برخی تبلیغات شبکه
 کندگیریم، اما از لحاظ ذهنی ما را درگیر مییا خانواده نادیده می

های حین دیدن تبلیغات شبکه معمولاًدارند،  گرادرونافرادی که شخصیت 
 6 گرا بودندرون دهندکنند و بروز نمیاجتماعی هیجانات خود را کنترل می

 خوددارندمیل به لذت در خلوت  گرادروناصولاً افراد 

شوند، برای سلامتی برخی محصولات یا خدمات که در فضای مجازی تبلیغ می
 جسم ما مضر هستند

عدم همسویی با 
سلامتی الزامات 

 جسمی و روحی
7 

شوند، حتی از لحاظ برخی محصولات یا خدمات که در فضای مجازی تبلیغ می
 باشندروی و روانی مضر می

احمقانه به  گاهیمشاهده تبلیغ محصولات و خدماتی که برای انسان مضر هستند، 
 رسدنظر می

از لحاظ ذهنی و درونی به یک برند وفادار هستند و ممکن است آن را  گاهیافراد 
 از دیگران پنهان کنند

وفاداری ذهنی 
 به برند

8 
 تواند علنی باشد یا پنهانیوفاداری به برند می

اینکه فرد از لحاظ شغلی در چه جایگاهی قرار داد، مطمئناً بر روی نوع رفتارهای او 
 اثرگذار است

 9 شغلیموقعیت 
افراد به دلیل موقعیت شغلی خود برخی احساسات واقعی خود را پنهان  گاهی

 کنندمی

جایگاه شغلی خود از توجه آشکار به تبلیغ  به دلیلممکن است مخاطب تبلیغ 
 احساس شرمساری کند 

عدم همسویی با  محتوایی بسیاری از تبلیغات با فرهنگ جامعه ما همخوانی کامل ندارد
های آموزه

 فرهنگی
علنی تبلیغی در شبکه اجتماعی را  صورتبهکند اگر برخی مواقع فرد احساس می 10

 مشاهده کند، بایدها و باورهای فرهنگی خانواده خود را نادیده گرفته است 

 موجه نشان بدهند کاملاً افراد بالغ همواره سعی دارند خود را  معمولاً
 11 بالغ بودن

 دهندتفاوت نشان میخود را نسبت به بسیاری از تبلیغات بی معمولاًافراد بالغ 

اجتماعی بین های رسانه رمتعارفیغگذاری الکترونیکی محتواهای به اشتراک
 شود دوستان نزدیک، بسیار مشاهده می

به 
گذاری اشتراک

محتوای تبلیغ با 
دوستان بسیار 

 صمیمی

12 
است، اما  تیاهمیبکند محتوای رسانه برای او برخی اوقات فرد کاملاً وانمود می

 نمایددر پنهان خود آن را برای چندین نفر از دوستان نزدیک خود ارسال می

برخی تبلیغات یا تصاویر که جنبه بازدید خانوادگی ندارند، به راحتی ما بین دوستان 
 شوندنزدیک دست به دست می

عدم همسویی با  شودنقض مسئولیتی اجتماعی ترویج می میرمستقیغ صورتبهدر برخی تبلیغات،  13 
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 های اجتماعی منافات دارندگرایانه بعضاً با مسئولیتتبلیغات مصرف
های مسئولیت

 اجتماعی

برخی محتواها برای فرد خوشایند هستند و در خلوت خود ممکن است چند مرتبه 
 را مشاهده کند آن

شادی درونی از 
بازبینی محتوای 

 تبلیغ
14 

بیند، را نکوهش کند، اما هر بار که آن را می غیتبلممکن است فرد در ظاهر 
 درونی و پنهانی حس خوشایندی به او دست دهد  صورتبه

احساسات واقعی خود را از دیدن یا شنیدن برخی  معمولاًاشخاص موذی 
 دهند محتواهای تبلیغی نشان نمی

 15 موذی بودن

 روداگر تبلیغ برای فرد خوشایند باشد، احتمال خرید محصول یا خدمت بالا می

خرید خدمت یا 
 محصول

16 

موجبات  مدتانیمتوجه است، در بی هاآنبسیاری از تبلیغاتی که فرد در ظاهر به 
 آورندخرید را فراهم می

توانند تبلیغاتی باشند که فرد ظاهراً عامل اصلی خرید خدمات و محصولات می
بی توحه است اما در باطن اتفاقات دیگری در حال رقم خوردن  هاآننسبت به 

 باشدمی

دوست ندارد افراد از احساست و  معمولاًفردی که ذاتاً محتاط و محافظ کار است، 
 17 محتاط بودن علائق واقعی او مطلع باشند

 تواند موجب رفتارهای پنهانی افراد شودمحتاط بودن می

های تواند تضادهایی را با آموزهدر تبلیغ برخی محصولات و خدمات، به راحتی می
 دینی و مذهبی مشاهده کرد

عدم همسویی با 
های دینی آموزه
 مذهبیو 

18 

 به دلیلهمیشه توجه آشکار به محتوای تبلیغ مهم نیست، بسیاری از مخاطبین 
 کنندیمپنهانی و درونی به محتوا توجه  صورتبهها برخی معذوریت

توجه پنهانی به 
 محتوای تبلیغ

19 
 توجه پنهانی به محتوای تبلیغی اثرگذاری بسیار بیشتری دارد گاهی

های خود فردی که در جامعه یا خانواده الگوی اطرافیان خود است، بسیاری از لذت
 کندپنهانی تجربه می صورتبهرا 

 20 الگو بودن
توان انتظار داشت نسبت شود، نمیالگو در جامعه شناخته می عنوانبهاز فردی که 

 نشان دهند العملعکسآشکار  صورتبهبه هر محتوای تبلیغی 

 
های فرعی شناسایی شده و تشخیص ، سعی شد تا از طریق توجه عمیق به تمنهاییدر مرحله 

ایجاد  "های اصلیتم"تری به نام های کلیبندیبا یکدیگر، دسته هاآنوجوه تشابه و افتراق 
 گردد، 

 باشند:قابل مشاهده می 5شماره که در جدول 
 های اصلی( شناسایی تم5جدول 

 های فرعیتم های اصلیتم
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ویژگیهای شخصیتی 

 مخاطب

 گرادرون

 محتاط

 کنجکاو

 بالغ

 بانزاکت

 موذی

 جایگاه اجتماعی مخاطب
 موقعیت شغلی

 الگو بودن

 در مرکز توجه بودن

گیری لذت پنهانی در شکل

 مخاطب

 توجه پنهانی به محتوای تبلیغ

 اثرپذیری پنهانی از محتوای تبلیغ

درونیپیامدهای   
 شادی درونی از بازبینی محتوای تبلیغ

 وفاداری ذهنی به برند

در  شدهادراک سوییناهم

 محتوای تبلیغ

 عدم همسویی با الزامات سلامتی جسمی و روحی

 های اجتماعیعدم همسویی با مسئولیت

 عدم همسویی با عرف جامعه

 های دینی و مذهبیعدم همسویی با آموزه

 های فرهنگیبا آموزهعدم همسویی 

 پیامدهای بیرونی )رفتاری(
 خرید خدمت یا محصول

 گذاری محتوای تبلیغ با دوستان بسیار صمیمیبه اشتراک

 
های فرعی و و شناسایی تم لیوتحلهیتجزمختلف  بر اساس اقدامات صورت گرفته در مراحل

در  هاآنهای اصلی و جایگاه اصلی، و همچنین با توجه به ادراک شهودی محقق در خصوص تم
 1شماره شکل  صورتبه مفهومی تحقیقهای اجتماعی، الگوی فرایند اثرگذاری تبلیغات شبکه

 ترسیم گردید:  
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 پژوهشپیشنهادی  مدل( 1شکل 

 
و مخاطبان  یاجتماع یهاکاربران شبکه ممکن است مشخص شد که ،مدل فوقبر اساس 

 یکسریبا  یغاتیتبل یهاامیپ یمحتوا دنیشن ایمشاهده و  نیح ،ییهارسانه نیدر چن غاتیتبل
 ریدو متغ میمستق تأثیرتحت  ،هاییسوناهم نیروبرو شوند. ادراک ا ییهاو تناقض هاییسوناهم

 زین ریمتغ نیدوم.مخاطب است  یتیشخص یهایژگیاول و ریمتغ. باشدیم نیمربوط به مخاطب
 .مخاطب است  یاجتماع گاهیجا

توسط  یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل یدر محتوا ییسوناهمچند مورد  ای کیبعد از ادراک 
 صورتبهخواهند  یسع نیشکل خواهد گرفت و مخاطب هاآندر  یلذت پنهان دهیپد ن،یمخاطب
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 تأثیر غیتبل یاز محتوا یپنهان صورتبهآن  یتوجه داشته باشند و در پ غیتبل یبه محتوا یپنهان
 . رفتیخواهند پذ

شامل   باشند یدروند توانمی همآن یریرپذیتأث لذت گناه و گیریشکلحاصل از  یامدهایپ
 یگذاربه اشتراک ای خدمت دیخر تواندیکه م یرونیب هم و غیتبل یمحتوا ینیاز بازب یدرون یشاد

 را شامل گردد.
 

 و پیشنهادها یریگجهینت.5
های اجتمـاعی بر اساس الگوی طراحی و برازش شده پژوهش مشخص شد که کاربران شبکه

های هایی، ممکن است حین مشاهده و یا شنیدن محتوای پیامو مخاطبان تبلیغات در چنین رسانه
در  شـدهادراک یهاییسـوناهمهـا روبـرو شـوند. ایـن و تناقض هاییسوناهمتبلیغاتی با یکسری 

محتوای تبلیغ شامل عدم همسویی محتوای تبلیغ بـا الزامـات سـلامتی جسـمی و روحـی، عـدم 
های اجتماعی، عدم همسویی محتوای تبلیغ با عـرف جامعـه، همسویی محتوای تبلیغ با مسئولیت

و مذهبی، و نهایتاً عدم همسویی محتوای تبلیغ با های دینی عدم همسویی محتوای تبلیغ با آموزه
، هاییسـوناهم گونهنیانشان  داد که ادراک  وضوحبه باشد.الگوی پژوهشهای فرهنگی میآموزه
هـای شخصـیتی باشـد. متغیـر اول ویژگیمستقیم دو متغیر مربوط بـه مخـاطبین می تأثیرتحت 

گرایی، محتاط بودن، کنجکاو بودن، بالغ بـودن، بانزاکـت مخاطب است که ابعادی همچون درون
شود. دومین متغیر نیز جایگاه اجتماعی مخاطب است کـه دارای بودن و موذی بودن را شاملی می

کـه  اسـتمعنـا باشـد. ایـن بـدان الگو بودن، و در مرکز توجه بـودن میسه بعد موقعیت شغلی، 
های شخصیتی و جایگاه اجتماعی خـاص های اجتماعی، بر اساس ویژگیمخاطبین تبلیغات شبکه

،  دارند.بر اساس الگـوی پـژوهش گفتهشیپ یهاییسوناهمخود، سطح ادراکی متفاوتی نسبت به 
های اجتمـاعی توسـط در محتـوای تبلیغـات شـبکه ییسـوناهمبعد از ادراک یک یا چنـد مـورد 
 صـورتبهشکل خواهد گرفت و مخاطبین سـعی خواهنـد  هاآنمخاطبین، پدیده لذت پنهانی در 

 تـأثیرپنهانی از محتـوای تبلیـغ  صورتبهپنهانی به محتوای تبلیغ توجه داشته باشند و در پی آن 
خواهند پذیرفت. بدین معنا که مخاطب با هدف حفظ ظاهر، خود را نسبت به محتوای پیام تبلیغی 

 پذیرد.می تأثیرکند و هم از آن نشان خواهد داد اما در عالم واقع هم به محتوا توجه می تفاوتبی
مد را در وی گیری پدیده لذت پنهانی در مخاطب و تأثیرپذیری پنهانی او از تبلیغ، دو نوع پیاشکل

توانـد شـامل شـادی باشند که ذهنـی بـوده و میشکل خواهد داد. نوع اول پیامدهای درونی می
درونی از بازبینی محتوای تبلیغ، و  وفاداری ذهنی به برند شوند. نوع دوم نیـز پیامـدهای بیرونـی 

تبلیـغ بـا گذاری محتـوای تواند خرید خدمت یا محصول و یا به اشـتراک)رفتاری( هستند که می
 دوستان بسیار صمیمی را شامل گردد. 
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 و کریمـی همچـون تحقیقـاتی از حاصـل نتـایج بـا پـژوهش این نتایج که است ذکر به لازم
 همکــاران و لایــونز ،(2020) همکــاران و الــدر، (1397) فاضــلی و حمیــدی ،(1399) کرباســیان

  مطابقت دارد.(2018) توماس و لنسلوتیو  ( (2019) همکاران و سوسیا ،(2019)

 هایشـبکه تبلیغـات مخاطبـان پنهـان رفتارهـای شـودمی پژوهش پیشنهاد جینتابا توجه به 
. گیـرد قرار اجتماعی هایشبکه تبلیغات حوزه فعالان موردتوجه بیشتری تعمق و دقت با اجتماعی

 از هـاآن پنهـانی هایلـذت بـر مبتنی بازار، در مشتریان عملی رفتارهای از بسیاری ریشه چراکه
 هـایتاکتیک و هااسـتراتژی یریکارگبه و تدوین در تواندمی امر این و است تبلیغاتی محتواهای

 هایشـبکه تبلیغـات کـه مخاطبـان آنجاهمچنین از  .شود واقع مؤثر اجتماعی هایشبکه تبلیغات
 از متفـاوتی ادراکـات  و هسـتند متفـاوت یکـدیگر بـا  شخصـیتی هایویژگی لحاظ از اجتماعی
 گرفتـه نظـر در موارد گونهنیا باید محتواهایی چنین تولید در بنابرایندارند   تبلیغی پیام محتوای

  .شود
 بـا عمیـق هایمصـاحبه انجام و کیفی فاز در تحقیق اجرایی هایمحدودیت نیترمهم از یکی

 دارای هـاآن همگـی چراکـه. بـود خبرگـان بـا مصـاحبه وقـت تعیـین جهت هماهنگی خبرگان،
 کـرده سـخت را همـاهنگی کـار کمـی امر این و بودند دانشگاهی و اجرایی پرمشغله هایسمت

  لـذا اسـت، کـم در خصوص موضوع لذت پنهـانی  هاپژوهش سابقه اینکه به توجه با همچنین.بود
 محـدودیت بـا نوعیبـه شـوندگانمصاحبه بـا مصاحبه و ادبیات   آوریجمع فرآیند در پژوهشگر

 .شد مواجه
مدل حاصـله  شودمیپیشنهاد ، به محققان آتی پژوهشدر این  شدهکسببه تجربیات  توجهبا 

معـادلات  یسازمدلرا در یک جامعه وسیع و با استفاده از رویکردهای کمیّ مانند از این پژوهش 
، در چنـین شـودمیی پیشـنهاد آتـ پژوهشـگران همچنین، بـه  ساختاری مورد آزمون قرار دهند.

سازی ... برای فاز مدلو ، فراترکیبلیفرا تحلی مانند روش دلفی، های دیگراز روشهایی پژوهش
فـاز این تحقیـق کـه زمـانبر بـودن  اجراییهای تا از این طریق، یکی از محدودیت استفاده گردد

شود مشابه ر این، به محققین آتی پیشنهاد میبه نوعی از میان برود. علاوه بها بود انجام مصاحبه
حـوزه تبلیغـی ماننـد در دیگـر های اجتمـاعی را حوزه تبلیغـات شـبکهدر پژوهش صورت گرفته 

مدل  جایبههای بومی و ایرانی نیز به انجام رسانند تا کم کم شاهد طراحی مدلتبلیغات محیطی 
 باشیم.  پنهانی هایلذتگناه یا همان لذت  در زمینههای عمومی غربی 
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