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Abstract 
This study was to design and explain a model for the effectiveness of hidden pleasures within 

social media advertising, using qualitative and quantitative procedures. Recruiting an 

exploratory approach during the qualitative phase to develop the conceptual model, the data 

were initially collected through semi-structured, in-depth interviews with the relevant experts 

(n=11), i.e., professors, senior managers, and experienced consultants. Afterward, the 

interviews were analyzed via the thematic analysis method, and ultimately the model for the 

effectiveness of hidden pleasures within social media advertising was designed, and the 

quantitative phase commenced upon raising six hypotheses. In the quantitative phase, with an 

applied purpose, the given model was further tested on a large statistical population, here all 

Iranian users of Instagram, as a popular social media platform. The data were accordingly 

collected by means of a 40-item researcher-made questionnaire distributed among 400 users, 

10 times the number of the items, selected based on convenience sampling. With reference to 

structural equation modeling (SEM), the data were then analyzed using the IBM SPSS 

Statistics and SmartPLS software packages. In this sense, the quantitative-phase outcomes 

validated the model designed during the qualitative one as well as its hypothetical 

relationships. The study results revealed that the personality traits, including being introverted, 

cautious, curious, mature, polite, and insidious, and the audience’s social status, viz., job 

position, being a role model, and being the center of attention have significant effects on 

perceived heterogeneity in the advertisement content. The perceived heterogeneity in the 

advertisement content correspondingly has a significant impact on the emergence of hidden 

pleasures in the audience, including hidden attention to the advertisement content and hidden 

impression with it. Moreover, the emergence of hidden pleasures in the audience has a 

significant effect on the internal consequences, viz., internal happiness upon reviewing the 

advertisement content and brand loyalty. The emergence of hidden pleasures in the audience 

consequently has a significant impact on the external or behavioral consequences, namely, 

purchasing goods or services and sharing the advertisement content with close friends. 

Additionally, the internal consequences have a significant effect on the behavioral ones. 
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 چکیده 

به انجام های اجتماعی در دو مرحله کیفی و کمی در تبلیغات رسانههای پنهانی با هدف طراحی و تبیین مدل اثرگذاری لذت ،این پژوهش

یازده نفر از  یافته ازساختارها با روش مصاحبه عمیق و نیمهداده ،با رویکرد اکتشافی برای طراحی مدل مفهومی ،رسید. در مرحله کیفی

این  ،سپس با استفاده از روش تحلیل تم .آوری شدجمعارشد و مشاورین مجرب مرتبط با موضوع  دانشگاهی، مدیران خبرگان شامل اساتید

طراحی و با شش  ،های اجتماعیهای پنهانی در تبلیغات رسانهنهایت مدل اثرگذاری لذتوتحلیل قرار گرفت و درها موردتجزیهمصاحبه

، در جامعه با هدف کاربردی سعی شد مدل حاصله از مرحله کیفی ،پژوهش وارد مرحله کمی شد. در مرحله کمی ،فرضیه حاصل از این مدل

ها دادهنظر گرفته شدند. عنوان جامعه آماری در، بهکلیه کاربران ایرانی رسانه اجتماعی اینستاگرام ،بنابراینآزمون قرار گیرد آماری وسیعی مورد

گیری نمونهاساس روش نفر و بر 400ابر با بر ،هاگویه با حجم ده برابر تعداد گویه 40ساخته مشتمل بر سشنامه محققونه با استفاده از پراز نم

تحلیل وتجزیه، موردSmart-PLSو  SPSSو با روش مدلسازی معادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزارهای  شد آوریجمعدسترس در

های ویژگی ؛نشان داد ،تایید قرار داد. نتایج پژوهشله کیفی و روابط فرضی آن را موردشده در مرحمدل طراحیقرار گرفت. نتایج مرحله کمی، 

بودن و جایگاه اجتماعی مخاطب شامل موقعیت شغلی، نزاکت و موذیبودن، بابودن، بالغبودن، کنجکاوبودن، محتاطگراشخصیتی شامل درون

بر  ،شده در محتوای تبلیغشده در محتوای تبلیغ تاثیر معنادار دارد. ناهمسویی ادراکناهمسویی ادراک بر ،بودنتوجهمرکزبودن و درالگو

گیری تاثیر معنادار دارد. شکل ،های پنهانی در مخاطب شامل توجه پنهانی به محتوا و اثرپذیری پنهانی از محتوای تبلیغگیری لذتشکل

بر پیامدهای درونی شامل شادی درونی از بازبینی محتوای تبلیغ و وفاداری ذهنی به برند تاثیر معنادار دارد.  ،های پنهانی در مخاطبلذت

گذاری محتوای تبلیغ با دوستان بسیار اشتراکاری شامل خرید کالا یا خدمت و بهبر پیامدهای رفت ،های پنهانی در مخاطبگیری لذتشکل

 بر پیامدهای رفتاری تاثیر معنادار دارد.  ،دهای درونی به شرحی که گذشتتاثیر معنادار دارد. پیام ،صمیمی

 های اجتماعی، تحلیل تم، مدلسازی معادلات ساختاریپنهانی، تبلیغات رسانههایلذت ها:کلیدواژه
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 مقدمه. 1
 غاتیبرخط، تبل یاجتماع یهاو ظهور شبکه همراه هوشمند یهاتلفن نترنت،یا یریو با فراگ ریاخ یهادر سال

 ،کارهاواز کسب یاریشده است. امروزه بس لیتبد یابیحوزه بازار یاساس یکردهایاز رو یکیبه  یاجتماع یهارسانه
ها ضمن رسانه نگونهیچراکه ا؛ نشر دهند یاجتماع یهارسانه قیخود را از طر یغیتبل یمحتواها دهندیم حیترج

 اریبس زین غاتیتبل یهانهیدر هز ام،ینفوذ بالا در جامعه و سرعت بالا در انتقال و انتشار پ بیاز ضر یبرخوردار
 راکهچ ؛استمهم  اریبس یاجتماع یهارسانهدر  یاتغیتبل یمحتوا نیرفتار مخاطب ،نیب نی. در اکنندیم ییجوصرفه

 کیعنوان به ،یپنهانهای اثرگذار خواهد بود. لذت غاتیتبل ندیآفر یبر اثربخش ن،یمخاطب نینوع نگاه، ادراک و رفتار ا
بر توجه و ادراک مخاطب  یینقش بسزا تواندیاست که م ییجمله رفتارهااز ؛یشده در حوزه روانشناسرفتار شناخته

های اجتماعی نظر مخاطبان رسانهکه بتواند  محتوایی ،داشته باشد یجتماعا یهادر رسانه یغیتبل ینسبت به محتوا
بودن استفاده از . اگرچه در موثرگذاری آن برانگیزانداشتراکنظر، مخاطبان را جهت بهبر جلبجلب کرده و علاوهرا 

نگرش و حتی رفتارهای خریداران عنوان ابزاری برای ارائه تبلیغات و میزان اثرگذاری آن بر های اجتماعی بهرسانه
های اجتماعی بودن تبلیغات در رسانههای بسیاری در حوزه موثربالقوه شکی وجود ندارد و در کشور ما تاکنون پژوهش

ا پژوهشی که به بررسی چگونگی اثرگذاری مفهوم جدیدی که از آن ام ،ها انجام شده استگذار بر آنو عوامل تاثیر
از عبارت جایگزین  ،های احتمالیبرداشتءشود )در این پژوهش برای جلوگیری از سویاد میگناه  عنوان لذتبه

از مفهوم لذت . انجام نگرفته است ،های اجتماعی پرداخته باشدبر تبلیغات رسانه ،(استفاده شده استهای پنهانی لذت
های استفاده از زنان در تبلیغات، خوردن خوراکیشود. در حوزه تبلیغات بسیار استفاده می ،پنهانی( های)لذتگناه 
استفاده  و های شادموسیقیگیری از ، بهرهناسزاهای مختلط دختر و پسری، استفاده از گانه، حرکات موزون، جمعبچه

 & Lancellotti) گیری از این مفهوم استمه از نمودهای بهرهه ،های با رنگ جیغ برای بزرگسالاناز لباس

Thomas, 2018). 
 یدیتول عیاز صنا یدر برخ یابیبرجسته بازار نیو مشاور یابیبازار رانیاز مد یبا برخ هیاول یهاانجام مصاحبه ،از طرفی
 نیها بر ا(، غالب آننستاگرامیادر ) نیآنلا یکارهاوکسب رانیاز مد یصحبت با برخ نیو همچن کشور یو خدمات

 نیمخاطب یو پنهان یظاهر یاز رفتارها یاند که برخشده دهیدپ نیمتوجه ا ،یصورت تجربموضوع صحه گذاشتند که به
توجه  ،معنا که ممکن است مخاطب در ظاهرنیبد ،با تناقض همراه است ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل ندیآدر فر
 دشاه ،یغیتبل امیپ یبه محتوا قینداشته باشد، اما در نهان و در خلوت خود، ضمن توجه عم امیپ یبه محتوا یچندان

 هایرفتار که برگرفته از لذت نیا لیتحلوهیاز او باشند. تجز دیرفتار خر یمحتوا با دوستان و حت یگذاراشتراکرفتار به
 ؛سخت است اریکارها بسوکسب رانیمد نیو همچن یابیراو مشاوران باز رانیمد یبرا باشد،یم نیدر مخاطب یپنهان

اطلاع یب ،آن یامدهایرفتار و پ نیو بروز ا یریگشکل یافراد از چگونگ نیا و کندیعمل م اهیجعبه س کیچراکه مانند 
 نی. اباشدیم زیناچ اریبس ن،یرفتار مخاطب نیا یها بر روآن تیریو مد یرگذاریقدرت تأث ل،یدل نیهستند و به هم

 یهاین استراتژیو تدو حیصح یهایریگمیدر تصم یناتوان دنبال آنبهرفتار مخاطب و  قیدر شناخت دق یناتوان
 غاتیتبل یکشور بدل شده و موجبات کاهش اثربخش یاجتماع یهارسانه غاتیمسئله مهم در تبل کیکارآمد، به 

یابی و ارشده در حوزه بازانجام هایبا نگاه دقیق به پژوهش ،همچنین .فراهم آورده است زیرا ن یاجتماع یهارسانه
 ،پنهانی هایهای اجتماعی در کشور، با یک خلاء مطالعاتی کاملاً مشهود در زمینه پدیده لذترسانهتبلیغات مبتنی بر 

 مواجه هستیم. 
های خصوص لذتعی و شکاف نظری موجود در کشور درهای اجتماهای رسانهبنابراین ضرورت استفاده از ظرفیت

های پنهانی در لذت چگونگی اثرگذاریخصوص درشده مدل طراحی ،در پژوهش حاضرباعث شد  ،پنهانی )لذت گناه(
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و با استفاده از تکنیک  )رسانه اجتماعی اینستاگرام( را با رویکرد کمی در جامعه آماری های اجتماعیتبلیغات رسانه
از نتایج آن برای  ،مدل فوق برازشپس از حصول اطمینان از  تا آزمون قرار داده، موردسازی معادلات ساختاریمدل

اثربخشی تبلیغات و صرف هدفمندتر  ءبه منظور ارتقاها های اجتماعی و سازمانفعالان حوزه تبلیغات در رسانهبه  کمک
پیامدهایی  به سازمان استفاده شود که منجر به بروزمشتریان بالقوه  برای جذبتبلیغات موثر  و تولید و عرضه هاهزینه

 ها خواهد شد.سازمانهمانند افزایش فروش، افزایش سهم بازار و سودآوری بیشتر برای 
 

 پژوهشپیشینه مبانی نظری و . 2

 های پنهانی(. لذت گناه )لذت2-1
معنا نیبد ،برندیها لذت مها لذت ببرند، اما از آنآشکارا از آن دیهستند که مردم نبا یاتیتجرب ،(یلذت گناه )لذت پنهان

 ییکه گو دهدینشان م یطور ،گریاما در ظاهر و در مواجهه با افراد د برد،یکه فرد در خلوت خود از تجربه لذت م
منظور از  ،پژوهش نیدر ا ،یاتیاز لحاظ عمل. (Elder & Mohr,2020 ) نبوده است ندیخوشا شیآن تجربه برا

 یغیتبل امیپ کی دنیشن ای دنیگاهاً در خلوت خود از د که مخاطب یو روان ی، حالات رفتارگناه(های پنهانی )لذتلذت
 ییکه گو دکنیوانمود م یاما در ظاهر طور د،بریخاص لذت م یخدمت افتیدر ایخاص و  یمصرف محصول ای خاص

 دیکه شما نبا یزیاز: چعبارتند ،لذت گناه یبرا شدههئبرتر ارا فیسه تعر ها نبوده است.آن یبرا یبخشتجربه لذت
 فیتوص یو برا دیبه آن اعتراف کن دیتوانیاما نم دیورزیکه به آن عشق م یزیچ د،یاما دوست دار دیدوست داشته باش

 داندیناهنجار م یا نادرست اآن ر ینظر اخلاقکه فرد ازیحالدر ،بردیکه فرد از آن لذت م یخاص تیفعال ایماده و  کی
( 2018,Lancellotti & Thomas) .یا به آلود ا توجه به تعاریف مفهوم لذت گناهب ؛ذکر این نکته ضروری است

لذا در این پژوهش  ،شودصورت پنهانی انجام می، بهآلودکه لذت گناه همگی گواه بر این استلذت گناه، عبارت دیگر 
 جایگزینعنوان عبارت پنهانی بههای از لذت ،جای لذت گناه، بهابرداشتسوءبه منظور کاهش بار منفی و جلوگیری از 

 استفاده شده است.
 

 تبلیغاتحوزه گناه و گناهکار در لذت . 2-1-1

کردن متقاعد روشی برایعنوان اه در تبلیغات، اثربخشی آن را بهگن موضوع در موردشده انجام هایپژوهشبیشتر 
های متناقض استدلال ،کنندگان تبلیغاتدریافت در ذهن که دندهنشان می وکنند گناهکار توسط تبلیغات بررسی می

ای برای اقدام عنوان انگیزهخاطر نقش بالقوه آن بهناه بهشود. موضوع گکاهش گناه میکه این باعث  شده تولید
. (Chang,2012 ) استگرفته  توجه قرارمورد ،محققان و کارشناسان تبلیغاتدت از سوی شه ب ،کنندگانمصرف

(1997) Huhmann & Brotherton  تبلیغات هستند. اثر رایج از  گناه منفی، یک شکل نسبتاً اثراتدریافتند که
که احساس نقش مهمی در کاهش رفتارهای منفی بازی  اندبررسی کرده ،در این حوزه شدهانجام هایبیشتر پژوهش

 یهاحد. برخی از آژانسازمانند نوشیدن بیشجربه منفی گناه با ت احساسدادن از طریق پیوند ؛مثال عنوانبه ،کندمی
نقش آن را در  ،دیگر هایسازمانکنند. برخی از های تبلیغاتی استقبال میشدت از کاربرد آن در زمینهه ب ،تبلیغاتی

و یا  (Renner, Lindenmeier & Tscheulin,2013 ) تشویق رفتارهای مثبت، مانند کارهای خیریه، اهدای خون
 ترس اثرات گناه، احساس همچنین. (Elgaaied,2012 ) اندبررسی کرده زیست محیط جهت حفاظت از رفتارهایی در

. ضدآفتاب کرم از استفاده مثل ؛کندیم القا یمنف عواقب کاهش یبرا را یمثبت اعمال که دهدیم شیافزا را یمنف
شود و عنوان یک احساس منفی تلقی میبه معمولاً ،زیرا احساس گناه ؛رسدظر میهمنطقی بناقدام احتیاطی، چنین 
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منجر به عواقب منفی برای  ،صورتاینغیرشود که درتحریک یک عمل محدود میبه  ،بنابراین کاربرد آن در تبلیغات
ها، نهادهای غیرانتفاعی یا خدمات عمومی باید محدود به خیریه ،استفاده از آن ،فرد یا اجتماع خواهد شد. بنابراین

شده در چیزهای مثبت یا خنثی درکافراط شود، احساس گناه اغلب با تر به آن نگاه که وسیعحال، زمانیاین. باباشد
شده در مصرف چیزی که با نارضایتی همراه فراغت و غیره و یا با لذت تجربه مرتبط است مانند غذا، تجملات، زمان

ساس گناه نمایش تلویزیونی سخیف. به عبارت دیگر، احیا یک  مرتبط است، مانند دسرهای با کالری بالا ،شودمی
حال، استفاده از احساس گناه برای ایجاد بااین حد یا لذت یک چیز بد مرتبط است.ازاغلب با چیزهای خوب بیش

است. اگرچه مفهوم لذت  بررسی قرار گرفتهغ یا محصول، کمتر در مقالات موردارتباطات مثبت مستقیم با یک تبلی
تعداد مطالعات مرتبط در مجلات آکادمیک تجاری یا  ولی ،است حوزه تبلیغات تبدیل شده مفهوم دریک  گناه به

 دهند که احساس گناه منفینشان می هاپژوهشاین، حتی در شرایطی که برت. علاوهبسیار محدود اس ،بازاریابی
اند که از مصرف آن اجتناب کنند تا فتهبرخی بازاریابان تصمیم گر ،ای موثر برای تحریک خرید محصول استوسیله

 .(Lancellotti & Thomas,2018 ) میزان ارتباطات منفی بین مشتریان با برند خود را کاهش دهند
 

 . حس گناه و شادی در تبلیغات2-2-1

 ( ,Kiباشدداشته برنباید شادی همراه با مصرف گناهکارانه را در ،غیک خرید از طریق تبلی پس از انجامکاهش گناه 

Lee & Kim, 2017). استفاده ازمتفاوت  هتجرب ،با رجوع به حس شادی و گناه، حضور این دو هیجان متناقض 
حتوای شناختی ویژه از لحاظ مبه ،)مربوط به تبلیغات تعطیلات(کند. تبلیغات مقصد را مشخص می یا خدماتمحصول 

تأثیر مثبتی دارد. با  ،جویانههای تبلیغاتی لذتاست که در نگرشارزیابی قرار گرفته و نشان داده ها موردو عاطفی آن
م شوند و تسلیگناه مواجه می هکاهند ان با جاذبهکنندگکه مصرفتوان چنین بحث کرد، زمانییافته، می گسترش این
انتظار را دی موردتوجیه خریدی هستند که شا دنبالگردند و بنابراین، به شوند، دچار گناه موردانتظار میوسوسه می
شده(. ادگی )تمایل به خرید محصول تبلیغانگیزند؛ یعنی حالت آمتمایل به عمل را برمی ،عواطف و هیجاناتحفظ کند. 

 (& Prayagباشدای میان محتوای تبلیغ و نگرش نسبت به تبلیغات در بافت محصولات گردشگری میواسطه ،گناه

Soscia, 2016.) محصول  کننده برای خریدچگونه قصد مصرف ،ای وجود ندارد که ارزیابی کندحال، هیچ مطالعهاینبا
 (.,Ozlem & Prayag Soscia,2019 ) یابدانتظار افزایش میشده درصورت گناه موردتبلیغ

 

 های اجتماعی. تبلیغات در رسانه2-2
. کندمی بازی تبلیغات تأثیر چگونگی در نقش مهمی ،احتمالی مشتری و شرکت بین ارتباطی پل عنوانبه ،رسانه
 ها،سایتوب مجلات، رادیو، تلویزیون، از توانمی ؛عنوان مثال، بهدارند وجود تبلیغات ارائه برای زیادی هایرسانه

 ازجمله و بوده تبلیغات اشکال جدیدترین از ،اجتماعی هایرسانه در تبلیغات. برد اجتماعی نام هایشبکه و بیلبوردها
 شبکه و محتوایی هایانجمن ها،وبلاگ طریق از تبلیغ انتشار به را هاشرکت که است جدید و قیمتارزانهای روش

  .( (Mir, 2015دنکنمی ترغیب اجتماعی

 

 . پیشینه پژوهش2-3
 غاتیگناه در تبل لذت یکردهایکنندگان از رومصرف یرویکه پ شدمشخص   Elder & Mohr (2020)در پژوهش

احساس گناه در فرد شده  جادیتواند منجر به ایم ،رهیو غ یپرکالر یو مصرف غذاها یمانند پرخور ییغذا عیدر صنا
ر پژوهش د Lyons, Wien & Altintzoglou (2019) نیکاهش دهد. همچن یآت یهاها را در مصرفو لذت آن
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 ییگرالوکس یول ،موثر خواهد بود اریاستفاده از لذت گناه بس ،لوکس یکالاها غاتیلبکه در ت دندیرس جهینت نیبه ا ،خود
  شود.یباعث بروز احساس گناه در افراد م

Soscia et al., (2019) یهافرهنگ ؛دادنشان  آن جیفرهنگ بر استفاده از لذت گناه پرداختند که نتا ریتاث یبه بررس 
 Lancellotti & Thomasهستند. غاتیاستفاده از لذت گناه در تبل یبرا یمختلف یهایاستراتژ ازمندین ،مختلف

به  یلیمردان تما ؛نشان داد جیلذت گناه پرداختند که نتا یحاو غاتیاز تبل یریبر اثرپذ تیاثر جنس یبررس به (2018)
 Ki et al., (2017)دارد. یشتریب ریدر زنان تاث یول ،دهندینشان نم ،تکه در آن از لذت گناه استفاده شده اس یغاتیتبل

 .دارد یارتباط منف ،دیبا قصد خر یول ،ارتباط مثبت ،که احساس گناه با مصرف دندیرس جهینت نیبه ا ،در پژوهش خود
Prayag & Soscia (2016) یلو ،توان احساس گناه را کاهش دادیکه م دندیرس جهینت نیبه ا ،در پژوهش خود 

در کاهش احساس  غاتیهرچه تبل ؛کردند انیها بآن ،نیهمچن .نگاه داشت ،لذت گناه را بدون کاهش یایهمچنان مزا
در Lunardo &  Saintives (2016) .تر استموفق ،غاتیدر بهبود نگرش نسبت به تبل ،باشد زتریآمتیموفقگناه 

و  یعاطف تیحما ،یفکر ینشخوارها یرهایتواند با متغیکه احساس گناه م دندیرس جهینت نیبه ا ،پژوهش خود
های شده درخصوص لذتهای انجامای از پژوهش، خلاصه1در جدول بر قصد مصرف اثرگذار باشد.  ی،شرمسار

 پنهانی، ارائه شده است.

 پیشینه پژوهش .1جدول 
 نتایج عنوان پژوهشگر

Emadi et al., 

(2022) 

 یهالذت یمدل اثرگذار یطراح
 یهارسانه غاتیتبل در یپنهان

 یاجتماع

 یاثرگذار نهیدر زم یندیآمدل فر کیمنجر به ارائه  ،پژوهش جینتا
 .شد یاجتماع یهارسانه غاتیدر تبل یپنهان یهالذت

Elder & Mohr 
)2020( 

 چگونه گناهکارانه: یهایتینارضا
 کننده رالذت مصرف ،یالیگناه خ

 دهدیکاهش م

آلود گناه یکردهایاز رو ییکنندگان مواد غذامصرف یرویپ
در  تواندیم ،(غیرهو یکالرپر یهامصرف ،ی)مانند پرخور یغاتیتبل
 یآت یهاها در مصرفنآد و از لذت نک جادیها احساس گناه اآن

 بکاهد.

Saintives & 

Lunardo (2016) 

 ریچگونه گناه بر قصد مصرف تأث
 ،ی: نقش نشخوار فکرگذاردیم

 یو شرمسار یعاطف تیحما

 نیبر قصد مصرف اثرگذار باشد و در ا تواندیم ،گناه احساس
 ،یو شرمسار یعاطف تیحما ،ینشخوار فکر یرهایمتغ ،ندیآفر

 .کنندیم فایرا ا یانجینقش م

Lyons et al., 

(2019) 

بدون گناه: چگونه  یهالذت
اثر  یمانیبر پش ییگرالوکس

 گذاردیم

دارد و در  یاثرات قو ،لوکس یهالاکا غاتیلذت گناه در تبل دهیپد
 زیرا ن یمانیند احساس گناه و پشتوایم ییگرانقطه مقابل، لوکس

 همراه داشته باشد.با خود به

Soscia et al., 

(2019) 

پر از گناه: اثر  لاتیتعط غیتبل
دهنده جاذبه کاهش کی یفرهنگنیب

 گناه

 نهیمختلف در زم یهایاستراتژ ازمندین ،مختلف یهافرهنگ
و  یگردشگر غاتیاستفاده از لذت گناه در حوزه تبل یچگونگ

 .دنباشیم لاتیتعط

Lancellotti & 
Thomas )2018( 

مردان از آن متنفرند، زنان آن را 
لذت  یغاتیتبل یهاامیدوست دارند: پ

 آلودانهگناه

 ریتأث تیجنس ریآلود، متغگناه یغاتیتبل یهاامیپ یاثرگذار ندیآدر فر
حاصله از آن  جیو نتا نیمخاطب یذهن یرسازیتصو یبر رو ییبسزا

 .گذاردیم یجابر

Ki & Lee & 

Kim (2017) 

ها در مصرف لذت و گناه: چگونه آن
با هم تعامل  ،و لوکس یتجملات

 دارند؟

لوکس، احساس لذت با مصرف آشکار و قصد  یدر مصرف کالاها
ارتباط مثبت دارد اما احساس گناه، با مصرف آشکار ارتباط  دیخر

 خواهد داشت. یارتباط منف ،دیمثبت و با قصد خر
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Hamidi & Fazeli 

(2017) 

 رشیعوامل موثر بر پذ یبررس
 یابیدر بازار یتوسط مشتر غاتیتبل

 یاجتماع یهارسانه

 رشیبر پذ رگذاریعامل تاث نیترمهم ،کیالکترون شفاهی غاتیتبل
 است. یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار یتوسط مشتر غاتیتبل

Prayag & Soscia 

(2016) 

کاهش  یبرا یابیبازار یهاتیجذاب
 لاتیدر حوزه تعط غاتیگناه: اثر تبل

 ینیجهانگردان چ یو گردشگر

لذت  دهیپد یایانداختن مزاخطربدون به تواندیم ،احساس گناه
در کاهش احساس گناه  غاتی. هرچه تبلابدیکاهش ، گناه

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

Can & Kaya 

(2016) 

 یهاشبکه یهاتیسابه وب ادیاعت
نگرش به سمت  ریو تأث یاجتماع

 یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل

به همراه  ،یاجتماع یهاکاربران به شبکه یروان یعادت و وابستگ
بر نگرش کاربران  ،ییهاشبکه نیاستفاده از چن یادراک از آسان
 رگذاریتأث ،یاجتماع یهاشده در شبکهارائه غاتینسبت به تبل

 باشد.یم

Meghdadi 

Kasani (2016) 

 یهارسانه یابیبازار ریتأث یبررس
و  غاتیتبل یبر اثربخش یاجتماع

 جذب گردشگران سلامت

ابعاد  ریبر سا یادیز یرگذاریتاث ،یاجتماع یهارسانه یابیبازارابعاد 
(، غاتیکردن افراد به سفر با تبل)متقاعد غاتیتبل یجمله اثربخشاز

 یگاهآ شیافزا/یرساناطلاع غات،یمحصول با تبلبرند/ یادآوری)به
 یهارسانه یابیدارند. بازار (و جذب گردشگران سلامت غاتیبا تبل

و هم بر جذب گردشگران  غاتیتبل یبر اثربخش کاملاً ،یاجتماع
 دارد. ریسلامت تاث

Emadi (2013) 

 یاجتماع یهاکارکرد شبکه یبررس
 یگریانجیبا م دیخط بر قصد خربر

به استفاده از  لیاز برند و تما یآگاه
خط بر یاجتماع یهاشبکه

تلفن همراه و  ی)محصولات گوش
 تاپ(لپ

بر  یاجتماع یهامثبت شبکه ریتأثدهنده نشان پژوهش، نیا جینتا
به استفاده  لیبر تما یاجتماع یهاشبکه یهایژگیو د،یقصد خر
بر  یاجتماع یهابه استفاده از شبکه لیتما ،یاجتماع یهااز شبکه

به استفاده از  لیمثبت تما ریاز برند و عدم وجود تاث یآگاه
 دیخر از برند بر قصد یو آگاه دیخربر قصد  یاجتماع یهاشبکه
 .است

 
هر  ای( و یپنهان یهادرباره لذت گناه )لذت یپژوهش در داخل کشور اساساًی، و خارج یداخل نهیشیپ یبا توجه به بررس

از  یداخل نهیشیاست که پ لیدل نیانجام نشده است و به هم ،مفهوم داشته باشد نیبا ا یکه اندک ارتباط یپژوهش
در  ریبه احساس گناه و تاث ،یخارج یهاپژوهش نیبا عنوان پژوهش حاضر دارد. همچن یارتباط کم ،یمنظر موضوع

استفاده از لذت  یگرفتن فرهنگ برالوکس، لزوم درنظر یکالاها غاتیلذت گناه در تبل ریتاث ،یآت یهالذت در مصرف
 یلذت گناه با کاهش احساس گناه ناش یایلذت گناه، عدم کاهش مزا یحاو غاتیدر تبل تیجنس ریتاث غات،یتبل رگناه د
لذت  یاثرگذار یها به بررساز آن چکدامیه یول ،اندپرداخته دیخر ایارتباط احساس گناه با قصد مصرف  غات،یاز تبل

 ن،یابرعلاوه .پرداخته نشده است زین یاجتماع یهارسانه درلذت گناه  یبه بررس یاند و حتنپرداخته غاتیگناه بر تبل
 یانجیم ریمتغ کیعنوان به ایمستقل و  ریعنوان متغبه ایلذت گناه  ریمتغ ،ن اشاره شده آکه ب ییهادر پژوهش

 ینیآفرو نقش یریگشکل ندیآفر یبررس ،که هدف پژوهش حاضریصورتدر ،و آزمون قرار گرفته است یبررسمورد
نهایت بررسی برازش برای این نحوه اثرگذاری و درمدل ی و طراحی اجتماع یهارسانه غاتیدر تبلهای پنهانی لذت

 یاست که در کنار خلاء نظر یهمان خلاء کاربرد ،مهم نیا. بوده استدر یک جامعه آماری مناسب آن  مدل فوق
  باشد.یپژوهش حاضر م نوآوری، شدهبیان
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  پژوهششناسی . روش3
 یفیک کردیاز رو ،یمدل مفهوم یمرحله طراحکه در چرا ؛( استختهی)آم یکم-یفیپژوهش ک کیپژوهش حاضر، 

 نیا ن،ی( بهره برده است. همچنیمعادلات ساختار ی)مدلساز یکم کردیاز رو ،مدل نییو در مرحله تب( تم لی)تحل
 یپنهان هایلذت ینیآفردر حوزه نقش دیجد ییارائه الگو لچراکه به دنبا است؛ اکتشافی-یمطالعه کاربرد کیپژوهش 

 یبرا تواندیم ،نتایج آنبوده است و مدل فوق در جامعه آماری  بررسی برازشو  یاجتماع یهارسانه غاتیدر تبل
 کاربرد داشته باشد.  ،یاجتماع یهابر رسانه یمبتن یابیحوزه بازار نفعالا
 

 پژوهشآماری و نمونه جامعه . 1-3
مجرب  نیارشد و مشاور رانیمد ،یدانشگاه دیاز خبرگان شامل اسات یگروه ،پژوهش در مرحله اول کنندگانمشارکت
به اشباع  دنیها، تا رس. انتخاب خبرگان و انجام مصاحبه با آندبودن یاجتماع یهابر رسانه یمبتن یابیبازار در حوزه

 ،یاجتماع یهابر رسانه یمبتن یابیبازار یهاشامل تسلط به حوزه یخبرگ یهایژگی. ضمناً وافتی ها ادامهداده ینظر
 و مصاحبه انجام شد ،نفر از خبرگان یازدهبا  ،نهایتدربوده است.  یابیگناه در بازار لذت دهیکننده و پدرفتار مصرف

 قرار گرفت.تحلیل وتجزیهمورد
کاربران  هیکل ،مرحله نیدر ا رو،نیابود. از ازیجامعه بزرگ ن کیبه ، مرحله کیفی حاصل ازبرازش مدل  یبررس یبرا

 ،نستاگرامیا ینظر گرفته شدند. علت انتخاب رسانه اجتماعدر آماری عنوان جامعهبه ،نستاگرامیا یاجتماعرسانه ایرانی 
 ،باشدیدر کشور م غاتیعنوان ابزار ارائه تبلافزون آن بهزکاربرد رو نیمردم و همچن انیاستفاده از آن در م یگستردگ

 یبرا یعنوان ابزارمخاطب داشته باشد و از آن به زانیم نیکه تا ا یگرید یرسانه اجتماع ؛توان گفتیم که ییتا جا
 هرسان نیا ،پژوهش یفیمدل حاصل از مرحله ک نییتب یبرا ،لیدل نیبه هم .وجود ندارد ،استفاده شود غاتیارائه تبل
 یهنمود: کل فیصورت تعرنیپژوهش را بد نینظر در امورد یآمار هتوان جامعیم ،بنابراین. شدانتخاب  یاجتماع
 ،یها، جامعه آمارآن قیبه تعداد دق یکه به علت عدم دسترس نستاگرامیا یاز رسانه اجتماعایرانی کنندگان استفاده

برابر تعداد  10 ،باشدآماری دارای واریانس نمی جامعهحجم نمونه به دلیل آنکه نظر گرفته شده است. نامحدود در
 د.انتخاب شدن ،دسترسگیری دربا استفاده از روش نمونه ونمونه  400برابر با  ،گویه(40های پرسشنامه )گویه

 

 و روایی و پایایی هاآوری دادهابزار جمع. 2-3
های ها، انجام مصاحبهآوری دادهابزار اصلی جمع، شداستفاده  تحلیل تماز روش  ،پژوهشاول  مرحلهدر که آنجاییاز

ای ، پرسشنامههاآوری داده، ابزار اصلی جمعپژوهشدوم  مرحلهدر بود.  پژوهشیافته با خبرگان ساختارعمیق و نیمه
است که در  لازم به ذکرگویه بود.  40و مشتمل بر آمده از مرحله کیفی از مدل بدست حاصل ساختهبسته و محقق

استفاده مورد "میزان موافقت"طیفی از نوع ای لیکرت طراحی شدند و گزینهها براساس طیف پنجاین پرسشنامه، پاسخ
 .استقابل مشاهده ، 2شماره اساس ابعاد مختلف آن، در جدول بر ،ساختار این پرسشنامه قرار گرفت.

 ساختار پرسشنامه در مرحله کمی پژوهش .2جدول 
 هاماخذ گویه هاتعداد گویه های مربوطهگویه متغیر

 12 12تا  1 های شخصیتی مخاطبویژگی
 پرسشنامه

 ساختهمحقق 
 6 18تا  13 جایگاه اجتماعی مخاطب 

 10 28تا  19 شده در محتوای تبلیغناهمسویی ادراک
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 4 32تا  29 پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 4 36تا  33 پیامدهای درونی

 4 40تا  37 پیامدهای بیرونی )رفتاری(

 
 سه روش زیر استفاده شد.روایی، از منظور بررسی ه در پژوهش حاضر ب

نفر از استادان، متخصصین و  10های پرسشنامه در اختیار جهت بررسی روایی صوری پرسشنامه، گویهروایی صوری: 
 ها، پرسشنامه نهایی تدوین شد.نظر توسط ایشان و ویرایش گویهقرار گرفت. پس از بررسی و اظهار نظرانصاحب

توان نتیجه پس می ،بیشتر است 5/0 میانگین واریانس استخراجی تمام متغیرها ازروایی همگرا: با توجه به اینکه 
 از روایی مناسب برخوردار هستند. ،از منظر روایی همگرا که گرفت
 ؛هابه نظر آن ها خواسته شد که بیان نمایند آیااز خبرگان در مورد هر کدام از گویه، CVR: در روش CVRروش 

 CVR ،سپس با استفاده از فرمول .ضرورتی نداردو یا گویه  مفید است ولی ضروری نیستگویه گویه ضروری است، 
 ،طبق جدول تصمیم این روش کهازآنجایی نفر( و 10با توجه به تعداد متخصصین )که نتایج آن  شدهر گویه محاسبه 

CVR  گرفتتأیید قرار مورد ،بنابراین روایی از این منظر نیز ،ه استمحاسبه شد 62/0ها بیشتر از گویههمه . 
 همچنین پایایی ترکیبی استفاده شدکرونباخ و ها، از روش آلفایی پرسشنامهیمنظور بررسی پایاه در پژوهش حاضر ب

 است، 7/0بیش از  ،پایایی مربوط به همه متغیرها ؛دهدنتایج نشان می قابل مشاهده است. ،3که نتایج آن در جدول 
 تأیید قرار گرفت.، موردلذا پایایی پرسشنامه از این دو منظر

 نتیجه بررسی پایایی پرسشنامه  .3جدول 

 ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 859/0 803/0 های شخصیتی مخاطبویژگی

 846/0 767/0 جایگاه اجتماعی مخاطب

 936/0 897/0 شده در محتوای تبلیغناهمسویی ادراک

 905/0 845/0 پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 912/0 795/0 پیامدهای درونی

 937/0 805/0 پیامدهای بیرونی )رفتاری(

 

 هاتحلیل دادهو. روش تجزیه3-3
استفاده شد. در  پژوهشجهت دستیابی به مدل مفهومی  تحلیل تم و کدگذاری، از روش پژوهشکیفی  مرحلهدر 

-Smartو  SPSS هایافزارهای پژوهش، از نرمها و آزمون فرضیهتحلیل دادهوجهت تجزیهنیز،  پژوهشکمی  مرحله

PLS شدهای استنباطی )تحلیل مسیر( استفاده و از آمارهای توصیفی و آزمون . 
 

 هالیل دادهتحوتجزیه. 4

 با رویکرد تحلیل تم( مفهومی. مرحله کیفی )طراحی مدل 4-1
که بعد از بررسی و  شدمفهوم اولیه استخراج  130مصاحبه صورت گرفت،  11، مجموعاً پژوهش مرحله کیفیدر 
مفهوم نهایی شناسایی شد. سپس سعی شد تا با توجه عمیق به  41ها و حذف مفاهیم تکراری، دادن آنهم قرارکنار
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های تم"تری به نام کلیهای بندیها با یکدیگر، دستهشده و تشخیص وجوه تشابه و افتراق آنمفاهیم شناسایی
یند، شناسایی تر جاگذاری شوند. ماحصل این فرآیهای کلراستا، در این دستهسنخ و همشود و مفاهیم همایجاد  "فرعی

 .، ارائه شده است4جدول که در  تم فرعی بود 20

 های فرعیشناسایی تم .4جدول 
 ردیف های فرعیتم مفاهیم اولیه

 محتوای هر نوع پیام تبلیغی برایشان جذاب است ،کنجکاوی ذاتیبرخی اشخصاص بدلیل 
 1 بودنکنجکاو

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

نظر ها تحتدلیل جایگاه شغلی یا خانوادگی، در مرکز توجه هستند و رفتارهای آن هبرخی افراد ب
 باشددیگران می

 2 بودنتوجهدر مرکز 
 چه فرد محوریت بیشتری در میان دوستان، آشنایان و همکاران داشته باشد، هر

 گیردبیشتر موردقضاوت قرار می ،به همان اندازه

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

 عدم همسویی
 با عرف جامعه 

3 

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

ها کنند از بروز رفتارهایی که وجهه آنسعی می ،دلیل نزاکت و ادب بالای خود هبرخی از افراد ب
 کند، اجتناب کننددار میرا خدشه

 4 بودنبانزاکت

 تفاوت از کنار تبلیغ بگذرند،برخی افراد بسیار بی ،ظاهرسازانهصورت شاید به
اثرپذیری پنهانی از  انداما در درون خود از تبلیغ تأثیر پذیرفته 

 محتوای تبلیغ
5 

های اجتماعی را در جمع دوستان یا خانواده برای همه ما اتفاق افتاده که برخی تبلیغات شبکه
 کندذهنی ما را درگیر میگیریم، اما از لحاظ نادیده می

  ،های اجتماعیحین دیدن تبلیغات شبکه گرا دارند، معمولاًافرادی که شخصیت درون
 6 بودنگرادرون دهندکنند و بروز نمیهیجانات خود را کنترل می

 میل به لذت در خلوت خود دارند ،گرااصولاً افراد درون

شوند، برای سلامتی جسم ما مضر مجازی تبلیغ میبرخی محصولات یا خدمات که در فضای 
همسویی با  عدم هستند

الزامات سلامتی 
 جسمی و روحی

ی و روانی حشوند، حتی از لحاظ روبرخی محصولات یا خدمات که در فضای مجازی تبلیغ می 7
 باشندمضر می

 رسدنظر میاحمقانه به مشاهده تبلیغ محصولات و خدماتی که برای انسان مضر هستند، گاهاً

به یک برند وفادار هستند و ممکن است آن را از دیگران  ،افراد گاهاً از لحاظ ذهنی و درونی
 8 وفاداری ذهنی به برند پنهان کنند

 تواند علنی باشد یا پنهانیمی ،وفاداری به برند

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

 9 موقعیت شغلی
 کنندبرخی احساسات واقعی خود را پنهان می ،گاهاً افراد به دلیل موقعیت شغلی خود

از توجه آشکار به تبلیغ احساس  ،دلیل جایگاه شغلی خود هممکن است مخاطب تبلیغ ب
 شرمساری کند 

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

 صورت علنی تبلیغی در شبکه اجتماعی را مشاهده کند، کند اگر بهی مواقع فرد احساس میبرخ 10
 بایدها و باورهای فرهنگی خانواده خود را نادیده گرفته است 

 11 بودنبالغ موجه نشان بدهند همواره سعی دارند خود را کاملاً ،معمولا افراد بالغ
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 دهندتفاوت نشان میبی ،خود را نسبت به بسیاری از تبلیغات معمولاً ،افراد بالغ

 اجتماعی بین دوستان نزدیک، های متعارف رسانهگذاری الکترونیکی محتواهای غیراشتراکبه
 شود بسیار مشاهده می

گذاری اشتراکبه
محتوای تبلیغ با 

 دوستان بسیار صمیمی
12 

 اهمیت است،کند محتوای رسانه برای او بیبرخی اوقات فرد کاملاً وانمود می
 نمایدآن را برای چندین نفر از دوستان نزدیک خود ارسال می ،اما در پنهان 

 برخی تبلیغات یا تصاویر که جنبه بازدید خانوادگی ندارند،
 شونددست میبهدست ،به راحتی بین دوستان نزدیک 

همسویی با  عدم شوداجتماعی ترویج می مستقیم، نقض مسئولیتصورت غیردر برخی تبلیغات، به
 های اجتماعیمسئولیت

13 
 های اجتماعی منافات دارندبعضاً با مسئولیت ،گرایانهتبلیغات مصرف

ن را مشاهده آبرخی محتواها برای فرد خوشایند هستند و در خلوت خود ممکن است چند مرتبه 
شادی درونی از بازبینی  کند

 محتوای تبلیغ
14 

 بیند، غی را نکوهش کند، اما هر بار که آن را مییممکن است فرد در ظاهر تبل
 حس خوشایندی به او دست دهد  ،صورت درونی و پنهانیبه

احساسات واقعی خود را از دیدن یا شنیدن برخی محتواهای تبلیغی  معمولاً ،موذی اشخاص
 دهند نشان نمی

 15 بودنموذی

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

 16 خرید محصول
موجبات خرید را فراهم  مدتتوجه است، در میانها بیبسیاری از تبلیغاتی که فرد در ظاهر به آن

 آورندمی

ها توانند تبلیغاتی باشند که فرد ظاهراً نسبت به آنمی ،عامل اصلی خرید خدمات و محصولات
 باشدخوردن میاتفاقات دیگری در حال رقم اما در باطنه است، جتوبی

ق واقعی یت و علاااحساسکار است، معمولاً دوست ندارد افراد از هفردی که ذاتاً محتاط و محافظ
 17 بودنمحتاط او مطلع باشند

 تواند موجب رفتارهای پنهانی افراد شودمی ،بودنمحتاط

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

همسویی با  عدم
های دینی و آموزه

 مذهبی
18 

دلیل برخی  هآشکار به محتوای تبلیغ مهم نیست، بسیاری از مخاطبین ب همیشه توجه
 کنندصورت پنهانی و درونی به محتوا توجه می، بههامعذوریت

 توجه پنهانی
 به محتوای تبلیغ 

19 

 اثرگذاری بسیار بیشتری دارد ،گاهاً توجه پنهانی به محتوای تبلیغی

 فردی که در جامعه یا خانواده الگوی اطرافیان خود است، 
 کندصورت پنهانی تجربه میهای خود را بهبسیاری از لذت

 20 بودنالگو
 شود، عنوان الگو در جامعه شناخته میاز فردی که به

 العمل نشان دهدصورت آشکار عکس، بهتوان انتظار داشت نسبت به هر محتوای تبلیغینمی

 
شده و تشخیص وجوه تشابه و افتراق های فرعی شناساییوجه عمیق به تم، سعی شد تا از طریق تنهاییدر مرحله 

مشاهده ، قابل5شماره که در جدول  شودایجاد  "های اصلیتم"تری به نام های کلیبندیها با یکدیگر، دستهآن
 .است

 
 



 144 های اجتماعی )رویکرد آمیخته(های پنهانی در تبلیغات رسانهطراحی و تبیین مدل اثرگذاری لذت

 

 های اصلیشناسایی تم .5 جدول
 فرعیهای تم های اصلیتم

 ویژگیهای شخصیتی مخاطب

 گرادرون

 محتاط

 کنجکاو

 بالغ

 بانزاکت

 موذی

 جایگاه اجتماعی مخاطب

 موقعیت شغلی

 بودنالگو

 بودندر مرکز توجه

پنهانی در مخاطبگیری لذتشکل  
 توجه پنهانی به محتوای تبلیغ

 پذیری پنهانی از محتوای تبلیغ اثر

 پیامدهای درونی
 شادی درونی از بازبینی محتوای تبلیغ

 وفاداری ذهنی به برند

شدهناهمسویی ادراک  
در محتوای تبلیغ   

 همسویی با الزامات سلامتی جسمی و روحی عدم

 های اجتماعیهمسویی با مسئولیت عدم

 همسویی با عرف جامعه عدم

 های دینی و مذهبیهمسویی با آموزه عدم

 های فرهنگیبا آموزههمسویی  عدم

 پیامدهای بیرونی )رفتاری(
 خرید خدمت یا محصول

 گذاری محتوای تبلیغ با دوستان بسیار صمیمیاشتراکبه

 
و همچنین با توجه به ادراک شهودی  های فرعی و اصلیبل و شناسایی تمگرفته در مراحل قبراساس اقدامات صورت

 هایرسانهتبلیغات  های پنهانی درلذت یند اثرگذاریها در فرآجایگاه آنهای اصلی و خصوص تمدر پژوهشگران
 ترسیم شد.، 1صورت شکل شماره به ،پژوهشمفهومی اجتماعی، الگوی 
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 پژوهشالگوی پیشنهادی  .1شکل 

کند که تشریح می ،است شدهکه از طریق ارتباط میان مضامین و مفاهیم استخراج پژوهشگران الگوی پیشنهادی 
داشته  یادراکات متفاوت شوند،یمبرو رو غیتبل یکه با محتوایممکن است زمان ،یاجتماع یهاشبکه غاتیمخاطبان تبل
 یژگیدو گروه و ریتاثتحت ،شدهادراک یهاییناهمسو نیو تناقضات را احساس کنند. ا هاییناهمسو یباشند و برخ

ی گریموذو  کتنزا ،یبودن، بلوغ فکربودن، کنجکاومحتاط ،ییگرادرونشامل مخاطب  یتیشخص یهایژگیو ؛است
 یهاشبکه غاتیتبل دنید نیح گرا دارند، معمولاًدرون تیکه شخص یافرادبودن از مفاهیمی مانند گرادرون است.

 ،به لذت در خلوت خود دارند لیگرا ماصولاً افراد درونو  دهندیو بروز نم کنندیخود را کنترل م جاناتیه ،یاجتماع
کار است، معمولاً دوست ندارد هکه ذاتاً محتاط و محافظ یفرداز مفاهیمی مانند  ،بودنمحتاطاستخراج شده است. 

استخراج  ،افراد شود یپنهان یموجب رفتارها تواندیم ،بودنمحتاطو  او مطلع باشند یت و علائق واقعاافراد از احساس
 یغیتبل امیهر نوع پ یمحتوا ،یذات یکنجکاو لیدل هاشخاص ب یبرخاز مفاهیمی مانند  ،بودنکنجکاوشده است. 

استخراج  ،است یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل یمهم در طراح یهاانسان، از اهرم یحس کنجکاوو  جذاب است شانیبرا
 موجه نشان دهند خود را کاملاً ،دارند یافراد بالغ همواره سع معمولاًاز مفاهیمی مانند  ،بودن مخاطبشده است. بالغ

 ،نزاکت زانیماستخراج شده است.  ،دهندینشان م تفاوتیب ،غاتیاز تبل یاریخود را نسبت به بس افراد بالغ معمولاًو 
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ها را که وجهه آن ییاز بروز رفتارها کنندیم یسع ،خود ینزاکت و ادب بالا لیدل هاز افراد ب یبرخاز مفاهیمی مانند 
احساسات  معمولاً یاشخاص موذاز مفاهیمی مانند  ،بودنیموذاستنباط شده است.  ،اجتناب کنند کند،یدار مخدشه

اول  فرضیه ،استخراج شده است. بنابراین ،دهندینشان نم یغیتبل یمحتواها یبرخ دنیشن ای دنیخود را از د یواقع
 شود.صورت زیر پیشنهاد میبه

 دارند. معنادار ریتأث غیتبل یشده در محتواادراک ییبر ناهمسو ،مخاطب یتیشخص یهایژگیو: اولفرضیه 

 ،یشغل تیشامل موقع مخاطب است که یاجتماع گاهیجا ،شده در محتوای تبلیغویژگی دیگر موثر بر ناهمسویی ادراک
 یگاهیدر چه جا یفرد از لحاظ شغل نکهیمانند ا یمیاز مفاه ،فرد یشغل تی. موقعاستبودن و در مرکز توجه بودنالگو

احساسات  یبرخ ،خود یشغل تیموقع لیاو اثرگذار است و گاهاً افراد به دل ینوع رفتارها یقرار داد، مطمئناً بر رو
احساس  غیبه تبل کاراز توجه آش، خود یشغل گاهیجا لیدل هب ،غیو ممکن است مخاطب تبل کنندیخود را پنهان م یواقع

 یخانواده الگو ایکه در جامعه  یمانند فرد یمیاز مفاه ،بودن نیریسا یاستخراج شده است. الگو ،کند یشرمسار
عنوان الگو در جامعه که به یو از فرد کندیتجربه م یصورت پنهانخود را به یهااز لذت یاریخود است، بس انیاطراف

استخراج  ،دالعمل نشان دهصورت آشکار عکسبه ،یغیتبل ینسبت به هر محتوا اشتانتظار د توانینم شود،یشناخته م
در مرکز  ،یخانوادگ ای یشغل گاهیجا لیدل هافراد ب یمانند برخ یمیاز مفاه ،بودن گرانیدر مرکز توجه د شده است.

و  انیدوستان، آشنا انیدر م یشتریب تیچه فرد محورو هر باشدیم گرانینظر دتحت ،هاآن یتوجه هستند و رفتارها
فرضیه دوم به  ،بنابراین استخراج شده است. ،ردیگیقضاوت قرار ممورد شتریب ،همکاران داشته باشد، به همان اندازه

 .شودصورت زیر پیشنهاد می

 دارد. معنادار ریتأث غیتبل یشده در محتواادراک ییبر ناهمسو ،مخاطب یاجتماع گاهیجافرضیه دوم: 

و شدت ادراک فرد از  زانیبر م یهمگ ،که گذشت یمخاطب به شرح یاجتماع گاهیو جا یتیشخص یهایژگیو
صورت ، به اینشدههای گفتهناهمسوییموثر است.  یدر و یپنهان هایلذت یریگشکل ،آندنبال  بهو  ییناهمسو

 یحت ایمضر است و  یروح و جسم و یسلامت یبرا غیتبل یمحتوا ،ممکن است مخاطب درک کندباشد که می
ها شامل؛ برخی محصولات یا خدمات که در فضای شده از مصاحبهم، از مفاهیم استخراج)این مه نظر برسداحمقانه به

شوند، برای سلامتی جسم ما مضر هستند و یا برخی محصولات یا خدمات که در فضای مجازی مجازی تبلیغ می
چنین مشاهده تبلیغ محصولات و خدماتی که برای باشند و همشوند، حتی از لحاظ روحی و روانی مضر میتبلیغ می

با  غیتبل یمحتوا ،ممکن است مخاطب درک کنداستخراج گردید(.  ،رسدنظر میسان مضر هستند، گاهاً احمقانه بهان
 ستیزطیمح یکه برا ییکالاها ای انهیگرامصرف یمصرف کالاها غیمثل تبل ؛در تعارض است یاجتماع یهاتیمسئول

نقض  میمستقریصورت غبه غات،یتبل یدر برخها شامل؛ شده از مصاحبه، از مفاهیم استخراجمفهوم)این مخرب است 
استخراج  ،منافات دارند یاجتماع یهاتیبعضاً با مسئول ،انهیگرامصرف غاتیتبلو یا  شودیم جیترو یاجتماع تیمسئول

 ر،یتصاو شیمانند نما ؛با عرف جامعه در تعارض است غیتبل یمحتوا ،ممکن است مخاطب درک کندشده است(. 
 یدر برخ ها شامل؛شده از مصاحبه، از مفاهیم استخراج)این مهم ستیکه با جامعه ما همسو ن ییرفتارها ای کیموز
و  ستیکه با عرف جامعه ما همخوان ن شودیمشاهده م یرفتار ای کیموز ر،یتصو ،یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل

استخراج شده  ،جامعه ما ندارد یبا الزامات عرف یکامل ییهمسو ،یخارج یاز برندها یبرخ یغاتیتبل یمحتواهمچنین 
مانند استفاده  ؛در تعارض است یو یو مذهب ینید یهابا آموزه غیتبل یمحتوا ،ممکن است مخاطب درک کنداست(. 

شده از ، از مفاهیم استخراج)این مهم نامشروع قلمداد شده است ،و مذهب نیکه در د یریتصاو شینما ایاز رفتارها 
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 یو مذهب ینید یهارا با آموزه ییتضادها توانیم یمحصولات و خدمات، به راحت یبرخ غیدر تبلها شامل؛ همصاحب
در تعارض  یفرهنگ یهابا آموزه غیتبل یمحتوا ،ممکن است مخاطب درک کنداستخراج شده است(.  ،مشاهده کرد

شده از ، از مفاهیم استخراج)این مهمگرفته است  دهیخانواده را ناد یفرهنگ یو باورها دهایکه با یغاتیمثل تبل ؛است
مواقع فرد احساس  یبرخو  کامل ندارد یبا فرهنگ جامعه ما همخوان ،غاتیاز تبل یاریبس یمحتواها شامل؛ مصاحبه

 دهیخانواده خود را ناد یفرهنگ یو باورها دهایرا مشاهده کند، با یدر شبکه اجتماع یغیتبل یصورت علناگر به ،کندیم
 ،هاادراک این ناهمسویی به با توجه است که فرد نیا ،تناقضات نینکته مهم درباره ااستخراج شده است(.  ،گرفته است

 دییتا ،فرد یکه براچرا ؛موضوع آگاه شوند نیاز ا دینبا نیریبرد اما سایلذت م ،شودیم غیمصرف آنچه تبل ایاز تماشا 
 ریصورت زبه سوم هیفرض ،نیبنابرا. آلود استگناه لذت ایگناه  همان لذت نیدنبال ندارد که ا بهرا  نیریسا یاجتماع

 .شودیم شنهادیپ

 دارد. معنادار ریدر مخاطب تأث یپنهان لذت یریگبر شکل ،غیتبل یشده در محتواادراک ییناهمسوفرضیه سوم: 

مانند توجه پنهانی به محتوای تبلیغ که از  ؛های فرعی استشامل تم ،پنهانی در مخاطب هایگیری لذتشکل
 ،هاتیمعذور یبرخ لیدل هب نیاز مخاطب یاریبس ست،یمهم ن غیتبل یتوجه آشکار به محتوا شهیهممفاهیمی مانند 

 اریبس یاثرگذار ،یغیتبل یبه محتوا یگاهاً توجه پنهانو همچنین  کنندیبه محتوا توجه م ،یو درون یصورت پنهانبه
صورت ظاهرسازانه به دیشااز مفاهیمی مانند  ،غیتبل یاز محتوا یپنهان یریاثرپذاستخراج شده است.  ،دارد یشتریب

همه ما  یبراو همچنین  اندرفتهیپذ ریتأث غیاز تبل ،بگذرند، اما در درون خود غیتفاوت از کنار تبلیب اریافراد بس یبرخ
 یاما از لحاظ ذهن م،یریگیم دهیخانواده ناد ایرا در جمع دوستان  یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل یاتفاق افتاده که برخ

 شود.صورت زیر پیشنهاد می، فرضیه چهارم بهاست. بنابراین شدهاستخراج  ،کندیم ریما را درگ

 دارد. معنادار ریتأث یدرون یامدهایبر پ ،در مخاطب یپنهان لذت یریگشکلفرضیه چهارم: 

پیامدهای درونی مانند شادی درونی از بازبینی محتوای تبلیغ که از مفاهیمی  ،پنهانی در مخاطب هایگیری لذتشکل
ممکن و  ن را مشاهده کندآهستند و در خلوت خود ممکن است چند مرتبه  ندیفرد خوشا یمحتواها برا یبرخمانند 

به  یندیحس خوشا یو پنهان یصورت درونبه ند،یبیرا نکوهش کند، اما هر بار که آن را م یغیاست فرد در ظاهر تبل
و  یافراد گاهاً از لحاظ ذهنوفاداری ذهنی به برند که از مفاهیمی مانند  ،همچنین .استخراج شده است ،او دست دهد

 ایباشد  یعلن تواندیم ،به برند یوفادارو  پنهان کنند گرانیآن را از دبرند وفادار هستند و ممکن است  کیبه  یدرون
 .شودیم شنهادیپ ریبه صورت ز پنجم هیفرض ،نیبنابرااستخراج شده است.  ی،پنهان

 دارد. معنادار ری( تأثی)رفتار یرونیب یامدهایبر پ ،در مخاطب یپنهان لذت یریگشکلفرضیه پنجم: 

به پیامدهای رفتاری مانند خرید خدمت یا محصول که  ،پنهانی در مخاطب و پیامدهای درونی هایگیری لذتشکل
 یغاتیاز تبل یاریبس، رودیخدمت بالا م ایمحصول  دیباشد، احتمال خر ندیفرد خوشا یبرا غیاگر تبلاز مفاهیمی مانند 

خدمات و  دیخر یعامل اصل ،آورندیرا فراهم م دیمدت موجبات خرانیاست، در م توجهیها بکه فرد در ظاهر به آن
در حال  یگریاما در باطن اتفاقات د ،ه استجتویها بباشند که فرد ظاهراً نسبت به آن یغاتیتبل توانندیم ،محصولات

که از )شده با دوستان صمیمی گذاری محتوای تبلیغاشتراک، بهاستخراج شده است و همچنین ،باشدیخوردن مرقم
 اریبس ک،یدوستان نزد نیب یاجتماع یهامتعارف رسانهریغ یمحتواها یکیالکترون یگذاراشتراکبهمفاهیمی مانند 

است، اما در پنهان خود آن  تیاهمیاو ب یرسانه برا یمحتوا ،کندیاوقات فرد کاملاً وانمود م یبرخ، شودیمشاهده م
ندارند،  یخانوادگ دیکه جنبه بازد ریتصاو ای غاتیتبل یبرخ ،دینمایخود ارسال م کینفر از دوستان نزد نیچند یرا برا
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 یدرون یامدهایپ ،طور خلاصهبانجامد. می (استخراج شده است ،شوندیدست مبهدست کیدوستان نزد نیب یبه راحت
محتواها توجه  نگونهیبه ا ،یصورت ذهنافراد ممکن است در خلوت خود و بهاست که  نیا ،یپنهان یهالذت یرونیو ب

 یوفادار ،یغیتبل یباره از محتواچند دیهمچون بازد یتبعات مثبت ،یریاثرپذ نیو ا رندیر بپذیها تأثاز آن ینموده و حت
 ریصورت زبه ششم هیفرض ،نیبنابرا زند.برا رقم  غیتبل یمحتوا یروسیو بازنشر و خدمت ایمحصول  دیبه برند، خر

 .شودیم شنهادیپ

 دارند. معنادار ری( تأثی)رفتار یرونیب یامدهایبر پ ،یدرون یامدهایپفرضیه ششم: 

 .شدو پژوهش وارد مرحله کمی صورت زیر تدوین به پژوهشهای فرضیه ،صورت خلاصهبه
 معنادار دارند. شده در محتوای تبلیغ تأثیربر ناهمسویی ادراک ،های شخصیتی مخاطبویژگی (.1)

 معنادار دارد. شده در محتوای تبلیغ تأثیربر ناهمسویی ادراک ،جایگاه اجتماعی مخاطب (.2)

 معنادار دارد. پنهانی در مخاطب تأثیر گیری لذتبر شکل ،شده در محتوای تبلیغناهمسویی ادراک (.3)
 معنادار دارد. بر پیامدهای درونی تأثیر ،پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل (.4)
 معنادار دارد. بر پیامدهای بیرونی )رفتاری( تأثیر ،پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل (.5)
 معنادار دارند. بر پیامدهای بیرونی )رفتاری( تأثیر ،پیامدهای درونی (.6)

 

 با رویکرد تحلیل مسیر( پژوهشی )تبیین مدل کم مرحله. 4-2
به جدول توجه  با. استفاده شد رنوفیاسم-کولموگروفاز آزمون  ،بودن توزیع متغیرهای پژوهشبرای بررسی نرمال
 یتر از سطح خطابزرگ ،مستقل و وابسته یرهایمتغ هیکل یبرا یاگر سطح معنادار، رنوفیاسم-آزمون کولموگروف

که سطح معناداری برای تمامی متغیرها  فوقنتایج آزمون  به توجه با نرمال هستند. عیتوز یها داراداده ،درصد باشد5
به همین جهت برای ؛ کننداز توزیع نرمال پیروی نمی ،کرد که توزیع متغیرهاتوان بیان ، میاست 05/0از میزان  کمتر

ارتباط  یبررس یبرا .شودهای ناپارامتری استفاده میاز روش ،هافرضیهروابط متغیرهای پژوهش و بررسی بررسی 
نتایج حاصل  استفاده شده است. رمنیاسپ همبستگی آزمون از ،هانرمال داده عیعدم توز لیبه دل ،یاصل یرهایمتغ انیم

و سطح  هستندیک  تا دهد که کلیه اعداد بین صفرنشان می ،از همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای اصلی پژوهش
وجود  ،همبستگی معنادار میان کلیه متغیرهای پژوهشنتیجه ؛ دراستدرصد 5، کمتر از ی ضرایب همبستگیداریمعن

در  یر است.پذامکان ،های پژوهشیهفرضبررسی  منظور بهدارد. به همین دلیل استفاده از روش معادلات ساختاری 
اطمینان  ،پژوهشی هادادهگیرد تا از سازگاری آن با یمارزیابی قرار مورد پژوهش مفهومیبرازش مدل  ،این بخش

 پاسخ داده شود. پژوهشبه سؤالات  شده و درنهایت، حاصل
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 ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل پژوهش .2 شکل

 یقدرت و جهت اثرگذار ،. این ضرایبهستندمشاهده ، قابل، ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل پژوهش2در شکل 
 دهند. متغیرهای مستقل بر وابسته را نشان می

 
 مدل پژوهش T-Value یرمقاد .3 شکل
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از ، Smart-PLS افزارنرمکه در این به توجه با .هستندمشاهده مدل پژوهش قابل T-Value یرمقاد، 3در شکل 
 96/1عدد  ،درصد5شود و این مقدار برای خطای بودن ضرایب استفاده میاردمقدار آماره تی برای بررسی معنی

که یطورب شود،استفاده می ،روابط با عدد مفروض فوق از مقایسه مقدار آماره تی ،دارییمعنبرای بررسی  ،است
دار است. نتایج برازش مدل و مسیرهای معنی شدهداده نشانبیشتر باشد، رابطه  96/1از مقدار  آماره تیاگر مقدار 

 خلاصه آورده شده است. صورت به 6در جدول شماره  ،علت و معلولی

 یج برازش مدلنتا .6جدول 

 ضریب مسیرهای علت و معلولی
انحراف 

 استاندارد
 آماره آزمون

(T-Value) 

سطح 

 داریمعنی

 000/0 537/7 041/0 653/0 شده در محتوای تبلیغناهمسویی ادراک <- های شخصیتی مخاطبویژگی

 000/0 541/2 043/0 224/0 شده در محتوای تبلیغناهمسویی ادراک <- جایگاه اجتماعی مخاطب

 030/0 918/9 051/0 672/0 پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل <- شده در محتوای تبلیغناهمسویی ادراک

 000/0 834/12 039/0 754/0 پیامدهای درونی <- پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 000/0 136/4 047/0 465/0 پیامدهای بیرونی )رفتاری( <- پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 000/0 895/2 049/0 336/0 پیامدهای بیرونی )رفتاری( <- پیامدهای درونی

 
 است. شده داده نشان ،افزارنرمخروجی  2Rو  Communalityمقادیر  ،7در جدول شماره 

 2Rو  Communalityمقادیر  .7جدول 
 R Square Communality متغیرها

 505/0 - های شخصیتی مخاطبویژگی

 586/0 - جایگاه اجتماعی مخاطب

 830/0 676/0 محتوای تبلیغشده در ناهمسویی ادراک

 617/0 452/0 پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 716/0 569/0 پیامدهای درونی

 746/0 565/0 پیامدهای بیرونی )رفتاری(

 
این مقدار، برازش مناسب مدل  به توجه بادست آمد. ب  =614/0GOFمقدار  ،با استفاده از فرمول و مقادیر جدول

  یید شد.تأ ،پژوهش
ایی هکند. مدلزا را مشخص میهای درونبینی مدل در سازهقدرت پیش ،𝑄2 (Stone-Geisser)همچنین مقدار آماره 

معنی بدین ؛زای مدل را داشته باشندونبینی متغیرهای درقبول هستند، باید قابلیت پیشکه دارای برازش ساختاری قابل
یر کافی بر یکدیگر گذاشته و از این تأثها درستی تعریف شده باشند، سازهها بهکه اگر در یک مدل، روابط بین سازه

عنوان قدرت را به 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار  Henseler et al., (2009)د شوند. أییدرستی تها بهفرضیه ،راه
 .اندتعیین نموده ،بینی کم، متوسط و قویپیش
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 پژوهشگیسر متغیرهای -مقادیر آماره استون .8 جدول
 وضعیت گیسر-معیار استون متغیرها

 بین متوسطتناسب پیش 314/0 های شخصیتی مخاطبویژگی

 بین متوسطتناسب پیش 337/0 جایگاه اجتماعی مخاطب

 بین قویتناسب پیش 581/0 شده در محتوای تبلیغکناهمسویی ادرا

 بین متوسطتناسب پیش 342/0 پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 بین قویتناسب پیش 425/0 پیامدهای درونی

 بین قویتناسب پیش 411/0 پیامدهای بیرونی )رفتاری(

 
 .ه استارائه شد 9جدول  در ،هاهنتایج آزمون فرضی ،نهایتدر

 هافرضیهنتایج حاصل از آزمون  .9 جدول

 مسیرهای علت و معلولی
 یباضر

 رگرسیون

 نتیجه 

 فرضیه

 تایید  653/0 معنادار دارند. شده در محتوای تبلیغ تأثیربر ناهمسویی ادراک ،های شخصیتی مخاطبویژگی

 تایید  224/0 معنادار دارد. در محتوای تبلیغ تأثیرشده ادراکبر ناهمسویی  ،جایگاه اجتماعی مخاطب

 تایید  672/0 معنادار دارد. پنهانی در مخاطب تأثیر گیری لذتبر شکل ،در محتوای تبلیغشده ادراکناهمسویی 

 تایید  754/0 معنادار دارد. بر پیامدهای درونی تأثیر ،پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 تایید  465/0 معنادار دارد. بر پیامدهای بیرونی )رفتاری( تأثیر ،پنهانی در مخاطب گیری لذتشکل

 تایید  336/0 معنادار دارند. بر پیامدهای بیرونی )رفتاری( تأثیر ،پیامدهای درونی

 

 گیری و ارائه پیشنهادها. بحث، نتیجه5
تبلیغات در  نهای اجتماعی و مخاطباشده پژوهش، مشخص شد که کاربران شبکهبراساس الگوی طراحی و برازش

ها و سری ناهمسوییبا یک ،های تبلیغاتیهایی، ممکن است حین مشاهده و یا شنیدن محتوای پیامچنین رسانه
شامل عدم همسویی محتوای تبلیغ با الزامات  ؛شده در محتوای تبلیغهای ادراکروبرو شوند. این ناهمسوییها تناقض

های اجتماعی، عدم همسویی محتوای تبلیغ با سلامتی جسمی و روحی، عدم همسویی محتوای تبلیغ با مسئولیت
ایتاً عدم همسویی محتوای تبلیغ با های دینی و مذهبی و نهعرف جامعه، عدم همسویی محتوای تبلیغ با آموزه

 باشد.های فرهنگی میآموزه
تأثیر مستقیم دو متغیر مربوط به ها، تحتادراک اینگونه ناهمسویی دهد کهبه وضوح نشان می ،الگوی پژوهش
بودن، گرایی، محتاطهای شخصیتی مخاطب است که ابعادی همچون درونویژگی ؛باشد. متغیر اولمخاطبین می

جایگاه اجتماعی مخاطب است  ؛شود. دومین متغیر نیزمی بودن را شاملبودن و موذیبودن، بانزاکتبودن، بالغاوکنجک
معناست که مخاطبین تبلیغات است. این بدانبودن دارای سه بعد موقعیت شغلی، الگوبودن و در مرکز توجه که
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متفاوتی نسبت به های شخصیتی و جایگاه اجتماعی خاص خود، سطح ادراکی اساس ویژگیجتماعی، برهای اشبکه
 دارند.شده های بیانناهمسویی

های اجتماعی توسط در محتوای تبلیغات شبکه ، بعد از ادراک یک یا چند مورد ناهمسوییپژوهشاساس الگوی بر
صورت پنهانی به که به کرد خاطبین سعی خواهندها شکل خواهد گرفت و مپنهانی در آن مخاطبین، پدیده لذت

معنا که . بدینپذیرفت صورت پنهانی از محتوای تبلیغ تأثیر خواهند، بهآن ی تبلیغ توجه داشته باشند و به دنبالمحتوا
هم  ،اما در عالم واقع ،تفاوت نشان خواهد دادمخاطب با هدف حفظ ظاهر، خود را نسبت به محتوای پیام تبلیغی بی

 پذیرد.کند و هم از آن تأثیر میبه محتوا توجه می
پنهانی در مخاطب و تأثیرپذیری پنهانی او از تبلیغ، دو نوع  گیری پدیده لذتشکل ؛دهدنشان می ،پژوهشالگوی 

از  تواند شامل شادی درونیباشند که ذهنی بوده و میپیامدهای درونی می ؛پیامد را در وی شکل خواهد داد. نوع اول
واند تپیامدهای بیرونی )رفتاری( هستند که می ؛بازبینی محتوای تبلیغ و وفاداری ذهنی به برند شوند. نوع دوم نیز

 . شودگذاری محتوای تبلیغ با دوستان بسیار صمیمی را شامل اشتراکخرید خدمت یا محصول و یا به

از منظر عوامل تاثیرگذار بر پذیرش Hamidi & Fazeli (2017) های پژوهشبا نتایج حاصل از  ،نتایج این پژوهش
از نظر اثربخشی  Shafiei Nikabadi & Zarei (2017) های اجتماعی،تبلیغات توسط مشتری در بازاریابی رسانه

گناه در تبلیغات بر لذت مصرف  از نظر تاثیر استفاده از لذت  Elder & Mohr (2020)های اجتماعی،تبلیغات در رسانه
 ,.Soscia et alگناه در تبلیغات کالاهای لوکس، از نظر تاثیر لذت  Lyons et al., (2019)کنندگان،مصرفآتی 

 های مختلف،های متفاوت برای استفاده از لذت گناه در تبلیغات در فرهنگلزوم استفاده از استراتژی (2019)

Lancellotti & Thomas (2018)  صل از آن در تصویرسازی ذهنی مخاطبین و نتایج حاز نظر تاثیر جنسیت بر ا
 ارتباط احساس لذت با قصد خرید و مصرف، Ki et al., (2017)های تبلیغاتی حاوی لذت گناه، یند اثرگذاری پیامفرآ

Prayag & Soscia (2016)  از نظر لزوم کاهش احساس گناه برای بهبود نگرش به تبلیغات برای استفاده بهتر از
از نظر تاثیر احساس گناه با نقش میانجی Lunardo  & Saintives (2016)و  لذت گناه در تبلیغاتمزایای 

 باشد.همسو می ،مصرف دفکری، حمایت عاطفی و شرمساری بر قص هایرییگدر

های اجتماعی، اساس نتایج حاصل از مراحل کیفی و کمی پژوهش و در جهت اثربخشی بیشتر تبلیغات شبکهبر
 ود.شارائه می ،ویژه اینستاگرام(های اجتماعی )بهتی در شبکهزیر به فعالان حوزه تولید محتوای تبلیغا هایپیشنهاد

عنوان یک تواند بهمی ،تأیید قرار گرفتله کمی نیز به لحاظ ساختاری موردمدل برآمده از پژوهش که البته در مرح
ها در تدوین ختلف خدماتی و تولیدی قرار گیرد و به آنن بازاریابی در صنایع مراهنما در اختیار مدیران و مشاورا

های اجتماعی کمک نماید. الگوی پژوهش، مشخصاً های مناسب در زمینه تبلیغات رسانهها و انتخاب تاکتیکاستراتژی
یندی صورت فرآدهای لذت گناه را پوشش داده و بهگیری، عمل و پیامخلاء مطالعاتی در زمینه چگونگی شکل

خصوص ؛ درشودن بازاریابی پیشنهاد مین مدل، به مدیران و مشاورااساس ساختار کلی ایی کرده است. برسازمدل
کار و بازار خود جستجو و بررسی کرده و سعی کنند وصورت دقیق در کسبکدام از متغیرهای اصلی مدل، بههر

حین د. از این طریق، در مراحل بعد و مصادیق هر متغیر و زیرمتغیر را در حوزه کاری خود شناسایی و فهرست نماین
اثربخشی تبلیغات  ،رو خواهند بود و به تبع آنتر روبتبلیغی، با یک فضای شفافخصوص محتواهای گیری درتصمیم

محتوایی تولید نماید و آن را از طریق اینستاگرام منتشر  ،چنانچه سازمانی ثال؛معنوان ها بهبود خواهد یافت. بهآن
به  ،بدون توجه به این نکته که مخاطب از لحاظ موقعیت شغلی و یا میزان کنجکاوی در چه وضعیتی قرار دارد ،نماید

 دیپس لازم است در تول ؛توجه مخاطبین شودکه این تبلیغ موفق به جلب توان انتظار داشتاحتمال فراوان نمی
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است  یهیبد .هستند یتیدر چه وضع ،موارد نیخصوص ادر غیجامعه هدف آن تبل که توجه شود ،غاتیتبل یمحتوا
 یکه هدف آن افراد موذ یغیتبل یبا محتوا ،فرد محتاط است یپنهان یهالذت کیکه هدف آن تحر یغیتبل یمحتوا
برای سایر متغیرها مانند موقعیت شغلی،  ،و به همین ترتیب اشدفرد نابالغ متفاوت ب ایپروا یبا فرد ب دیبا ،هستند

 غیره.بودن و الگو

 . پیشنهادها 5-1

 های شخصیتی مخاطبویژگی

های های تبلیغی در شبکههای شخصیتی مخاطبان پیاممشخص شد که ویژگی ،شدن فرضیه اولتاییدبا توجه به 
یند های اجتماعی، در فرآبلیغات رسانهیان حوزه تلرو، متواینباشد. ازشده اثرگذار میاجتماعی، بر ناهمسویی ادراک

گرایی، گرایی یا برونها از لحاظ میزان دروننظر داشته باشند که مخاطبین آن، باید درتولید محتوای تبلیغاتطراحی و 
ا ب ،گریو درجه موذی کاوی، سطح بلوغ فکری، درجه نزاکتبودن، میزان کنجپذیربودن یا ریسکمیزان محتاط

حتوای پیام تبلیغی خواهند داشت. این ادراکات ادراکات متفاوتی از م ،اساس یکدیگر متفاوت هستند و بر همین
باشد. آفرین میاثرگذار و نقش ،هاگیری لذت پنهانی در آنها و همچنین در شکلشده آنمتفاوت، بر ناهمسویی ادراک

 ،یک محتوای تبلیغی مشخص، ممکن است در فردی که از سطح بلوغ فکری بالایی برخوردار است عنوان مثال؛به
تر، این ینیتر و یا درجه نزاکت پاینیاما در فردی با سطح بلوغ فکری پا ،گیری لذت گناه را فراهم کندموجبات شکل

های مختلف مخاطب و تولید محتواهایی متناسب با شخصیت رو، هوشمندی در شناسایی گروهاینپدیده شکل نگیرد. از
های اجتماعی اثربخشی تبلیغات رسانه ،نهایترهای پنهانی در وی شده و دگیری لذتتواند موجب شکلها، میآن

از بروز رفتارهایی که  ،باشدشخصی که به هر دلیل دارای نزاکت و ادب بالایی می مثال دیگر؛ نوانعء یابد. بهارتقا
پس اگر محتوای تبلیغی برای او لذت به دنبال  ؛کندخودداری می ،شودموجب بروز صدمه به ادب و نزاکت او می

تواند کند که این میکردن آن خودداری می، از علنیشدن نزاکت وی شوددارولی ابراز آن باعث خدشه ،داشته باشد
پس به  .به بروز رفتارهای درونی و بیرونی خواهد انجامید ،نهایتهای پنهانی در فرد شده که درباعث بروز لذت

هایی را برای ، راهاگر مخاطبین هدف آن تبلیغ از درجه نزاکت بالایی برخوردار هستند ؛شودپیشنهاد می هاسازمان
صورت ناشناس انجام پنهانی در آنان مانند خرید را بههای گیری لذترهای پس از شکلد که رفتایها باز بگذارآن

به احتمال زیاد این افراد از ابراز  ،دنبرخوردار باشتری دهند. حال اگر جامعه هدف آن محتوا از درجه نزاکت پایین
 نگرانی ندارند. ،گذاشتن آن با دوستاناشتراکبردن از این محتوا و یا بهلذت

 جایگاه اجتماعی مخاطب 
از لحاظ جایگاه اجتماعی  ،های اجتماعیمخاطبان تبلیغات شبکه شد کهمشخص  ،شدن فرضیه دومبا توجه به تایید

به  ،باشد. بنابرایناثرگذار می ،ها از محتوای پیام تبلیغیبر ادراکات آن ،نیز با یکدیگر متفاوت هستند و این تفاوت
ر ها دبودن یا نبودن آنموقعیت شغلی مخاطبین، الگو ؛شودمتولیان طراحی و تولید محتواهای تبلیغی پیشنهاد می

 یهاچراکه این ویژگی ؛نظر داشته باشندبودن مخاطبین را درو میزان در مرکز توجه ان و جامعهمیان دوستان و آشنای
عنوان گذار خواهد بود. بهاثر ،گیری پدیده لذت گناه در مخاطبین پیام تبلیغیشکل گیری یا عدمدر شکل ،اجتماعی

کار است و یا به هالا مشغول بممکن است برای فردی که در سمت شغلی ب ،یک محتوای تبلیغی مشخص مثال؛
دلایلی در مرکز توجه اطرافیان قرار دارد، باعث ایجاد پدیده لذت گناه شود و فرد نتواند علناً نسبت به محتوای پیام 

با بازخورد ظاهری  ،ینیتبلیغی واکنش مثبت نشان دهد، اما همین محتوا توسط فردی با موقعیت شغلی متوسط یا پا
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رو، توجه ایناشتراک بگذارد. ازه شود و فرد به راحتی درخصوص محتوا صحبت کند یا آن را بهاری مواجبدون شرمس
 عنوانآفرین است. به، نقشهای تبلیغیهوشمندانه به جایگاه اجتماعی مخاطبین در دستیابی به اثربخشی بیشتر پیام

نظر داشت که ، باید درجامعه هدف استهای پنهانی در طراحی محتوای تبلیغی که هدف آن استفاده از لذت ؛مثال
 ها چگونه است.موقعیت شغلی آن

  غیتبل یشده در محتواادراک ییناهمسو
که با محتوای ت زمانیممکن اس ،های اجتماعیمخاطبان تبلیغات شبکه که مشخص شد ،ه به تایید فرضیه سومجبا تو

 ؛ها و تناقضات را احساس کنند. از آن جملهمتفاوتی داشته باشند و برخی ناهمسویی شوند، ادراکاتبرو میتبلیغ رو
های اجتماعی، عدم همسویی توان به عدم همسویی با الزامات سلامتی جسمی و روحی، عدم همسویی با مسئولیتمی

ممکن نگی را نام برد. های فرهو عدم همسویی با آموزه های دینی و مذهبیبا عرف جامعه، عدم همسویی با آموزه
 ،نظر برسداحمقانه به یحت ایمضر است و  یروح و جسم و یسلامت یبرا غیتبل یمحتوا ،است مخاطب درک کند

با  غیتبل یمحتوا ،برد. ممکن است مخاطب درک کندیلذت م ،شده غیمصرف آنچه تبل ایاز تماشا  ،وجودنیابا یول
 ستیزطیمح یکه برا ییکالاها ای انهیگرافمصر یمصرف کالاها غیمثل تبل ؛در تعارض است یاجتماع یهاتیمسئول

 ،برد. ممکن است مخاطب درک کندیلذت م ،شده غیمصرف آنچه تبل ایاز تماشا  ،وجودنیابا یول ،مخرب است
 ،ستیکه با جامعه ما همسو ن ییرفتارها ای کیموز ر،یتصاو شیمانند نما ؛با عرف جامعه در تعارض است غیتبل یمحتوا

 غیتبل یمحتوا ،برد. ممکن است مخاطب درک کندیلذت م ،آن است غیآنچه در حال تبل یتماشا از ،حالنیابا یول
و مذهب  نیکه در د یریتصاو شینما ایمانند استفاده از رفتارها  ؛در تعارض است یو یو مذهب ینید یهابا آموزه

 ،. ممکن است مخاطب درک کندردبیلذت م ،شده غیآنچه تبل یاز تماشا ،وجودنیابا یول ،نامشروع قلمداد شده است
 دهیخانواده را ناد یفرهنگ یو باورها دهایکه با یغاتیمثل تبل ؛در تعارض است یفرهنگ یهابا آموزه غیتبل یمحتوا

ها در طراحی و تولید هرچند اجتناب از اینگونه ناهمسویی برد.یآن لذت م یاز تماشا ،وجودنیابا یول ،گرفته است
افراد ممکن است در  که نشان داد ،کند، اما نتایج این پژوهشها کمک میبه اثربخشی بیشتر آن ،یاتتبلیغ یمحتوا

تبعات  ،و این اثرپذیری ها تأثیر بپذیرندبه این اینگونه محتواها توجه نموده و حتی از آن ،صورت ذهنیخلوت خود و به
و بازنشر ویروسی محتوای  اری به برند، خرید محصول یا خدمتباره از محتوای تبلیغی، وفادچون بازدید چندمثبتی هم

، با دقت و تعمق های اجتماعیرفتارهای پنهان مخاطبان تبلیغات شبکه ؛شودزند. بنابراین، پیشنهاد میبتبلیغ را رقم 
چراکه ریشه بسیاری از رفتارهای عملی  قرار گیرد؛ های اجتماعین حوزه تبلیغات شبکهتوجه فعالابیشتری مورد

تواند در تدوین و بکارگیری ها از محتواهای تبلیغاتی است و این امر میهای پنهانی آنمشتریان در بازار، مبتنی بر لذت
یک  ؛شودها پیشنهاد میبه سازمان ،همچنینمؤثر واقع شود.  ،های اجتماعیهای تبلیغات شبکهها و تاکتیکاستراتژی

، شدن و ترس از اینکه دیگران متوجه شوندها بتوانند بدون شناختهنظر بگیرند که آناه ارتباطی ناشناس برای افراد درر
 بردن خود را ابراز نمایند.لذت

 پنهانی در مخاطب هایگیری لذتشکل

 ،انجامدهای درونی و بیرونی میهای پنهانی به پیامدشکل گیری لذت شد؛با توجه به تایید فرضیه چهارم که مشخص 
در ذهن  تلاش کنند دیاگرچه با یاجتماع یهادر رسانه غاتیتبل یمحتوا برا دیفعالان حوزه تولبا ذکر این نکته که 

نشود تا  جادیمخاطب ا یهاشده و نگرشعرضه یمحتوا نیب ییهاییناهمسو ایها تناقضات جامعه هدف آن یاعضا
 ،شده در ذهن افرادجادیا یهاییناهمسو نیتوان از ایم یحت یول ،ها کمک شودآن شتریب یصورت به اثربخشنیبد
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مطالعه جامعه هدف را مورد یپنهان یهالذت ،هاییپژوهشصورت که با استفاده از نیبد ؛ندیبه نفع خود استفاده نما
آن در افراد شوند که  یرونیب ای یدرون یامدهایتا باعث بروز پ ،ندیمحتوا را بر آن متمرکز نما دیقرار دهند و تول

اگرچه اجتناب از  ،گریشود. به عبارت دیم یو دیباعث خر ایبه برند  یذهن یوفادار یحت و غاتیاز تبل یریرپذیتاث
هرچه ادراک  یول ،کندیها کمک مآن شتریب یبه اثربخش ،یغیتبل یمحتواها دیو تول یدر طراح هاییناهمسو نگونهیا

خواهد  تیتقو یدر و یپنهان یهاتر باشد، احتمال بروز لذتیقو غیتبل یفوق در محتوا یهاییمخاطب از ناهمسو
ها به نفع سازمان استفاده کرد. چگونه؟ ییناهمسو نیاز ا ایشود  زیتناقضات پره نیاز ا دیبا ای ،محتوا دیشد. پس در تول

و  یدرون یامدهایپ جادیدادن و اقرار ریتاثتحت یمحتوا برا دیجامعه هدف و تول یاعضا یپنها یهالذت ییشناسا
های بررسی نمایند جامعه هدف خود از لحاظ ویژگی که شودها پیشنهاد میبه سازمان ؛مثال عنوانبهها. در آن یرونیب

موقعیت شغلی بالایی  ؛مثال عنوانها بهسپس اگر اکثریت آن ،در چه وضعیتی هستند ،شخصیتی و جایگاه اجتماعی
توانید ایم که نمیها منتقل کند که ما متوجه این شدهمحتوایی تولید نمایند که به آن ،های مقتضیبا روش ،دارند

 توانید محصول را بخرید.  می ،ولی بدون اینکه شناخته شوید ،بریدلذت می ،کنیدبگویید از آنچه مشاهده می

 های پنهانیگیری لذتپیامدهای درونی و بیرونی شکل

های تبلیغی، دو گیری لذت پنهانی در مخاطبین پیاممشخص شد که شکل ،با توجه به تایید فرضیه پنجم و ششم
یغ و وفاداری پیامدهای درونی شامل شادی درونی از بازبینی محتوای تبل ؛دسته پیامد مهم را در پی خواهد داشت

ین شود. گذاری محتوای تبلیغ توسط مخاطباشتراکتواند منجر به رفتار خرید و بهینهایت مذهنی به برند که در
های ود، صرفاً به واکنشهای تبلیغی خیند ارزیابی اثربخشی پیام؛ در فرآشودبه مدیران بازاریابی پیشنهاد می ،روایناز

خصوص محتوای پیام، بازبینی علنی نی به محتوای پیام، صحبت علنی درظاهری مخاطب مانند میزان توجه عل
نظر داشته باشند که ممکن است محتوای پیام در جه نکنند و درمحتوای پیام و دیگر رفتارهای علنی مخاطبین تو

صورت غیرعلنی بر رفتار او تأثیر خواهد گذاشت. ، بهاین پدیده نوعی لذت پنهانی را شکل داده باشد و ،مخاطب
نظر دردر ارزیابی اثربخشی  ،های تبلیغی نیزگرفته در مخاطبین پیامهای پنهانی شکلباید توجه شود که لذت ،بنابراین

 گرفته شوند. 
 

 های پژوهشمحدودیت. 5-2

دارای مشکلات و  ،دشوعلوم انسانی انجام می هایکه در رشته هاییپژوهشنیز همانند سایر  پژوهشاین 
 :ازها عبارتندکه برخی از آن است های خاص خود بودهمحدودیت

های از محدودیت ،های نامربوط نیزهای نامرتبط و پاسخدرک مناسب از موضوع و برداشتنوبودن علم و عدم  (1
جای لذت گناه( و توضیحات های پنهانی ب)لذتهای جایگزین این پژوهش بود که سعی شد با استفاده از عبارت

 تا حدودی این مشکل برطرف شود. ،کافی

های اجتماعی است و سایر انواع تبلیغات مانند انجام پژوهش بر روی یک گونه از تبلیغات که تبلیغات رسانه (2
 نظر گرفته نشده است.، درغیرهتبلیغات محیطی و 

 ها و متغیر کیفی موجود در مدل.سازه نمودنپذیرمحدودیت ناشی از کمی و اندازه (3

 ،به عبارت دیگر .های دیگر پژوهش استاز محدودیت ،نبودن آنپذیربودن موضوع پژوهش و مصداقکلی (4
های پنهانی در یک گروه کالای خاص مانند صنایع غذایی را بررسی و اثربخشی استفاده توان مصادیق لذتمی

 .گیردبررسی قرار ، موردهای اجتماعیدر رسانهگناه در تبلیغات این محصول  از لذت
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های پنهانی گیری لذتعدم توجه به متغیرهایی مانند جنسیت، وضعیت تاهل و غیره در شکل ،گریمحدودیت د (5
 در افراد بوده است.

 باشدکرونا در جامعه  روسیو یدمیبا اپ یهمزمان ،در انجام این پژوهش پژوهشگرانترین محدودیت شاید مهم (6
 . شدشدن زمان انجام پژوهش تریطولانها و باعث ایجاد مشکلاتی برای انجام مصاحبه ،موضوع نیکه ا

 

 آتی پژوهشگرانپیشنهاد برای . 5-3

 شود.می ارائهتی آپژوهشگران پیشنهاداتی به  ،یند پژوهش، براساس تجارب حاصله در فرآنهایتدر
 بررسی نمایند. ،های پنهانیگیری لذتبر شکل راوضعیت تاهل  یاهایی مانند جنسیت نقش متغیر  (1

مانند بررسی تاثیر  ؛های پنهانی بر روی رفتار مشتریان یک محصول مشخص را بررسی نمایندتاثیر لذت (2
کنندگان دو کالای مشخص از که میزان اثرپذیری مصرفو یا این پنهانی بر احتمال خرید محصول هایلذت
  .ایسه نمایندهای پنهانی را با یکدیگر مقلذت

های مقتضی بررسی نمایند های اجتماعی را به روشهای پنهانی در یک گروه از مخاطبین رسانهمصادیق لذت (3
 کمک بیشتری شود. ،شدن موضوعنتا به روش

های مانند استفاده از خوراکی های اجتماعیرسانه های پنهانی در تبلیغاتپیامدهای حاصل از استفاده از لذت (4
را بررسی  متغیرهایی مانند وفاداری به برندنحوه تاثیرگذاری اینگونه اقدامات بر  و برای بزرگسالانگانه بچه

 نمایند.

شدن سیل پنهانی در تبلیغات مانند سرازیر هایخصوص چگونگی نحوه برخورد با پیامدهای استفاده از لذتدر (5
 پژوهش انجام دهند. ،شدههای منفی ابرازانتقادها و یا واکنش

های و یا رسانهتلویزیونی  و غاتی مانند تبلیغات محیطییهای تبلگرفته را در دیگر حوزهمشابه پژوهش صورت  (6
یگزینی به انجام رسانند تا به تدریج شاهد طراحی و جا ،های اجتماعی بومی کشورخصوص رسانهاجتماعی دیگر ب

 باشیم. پنهانی در تبلیغات  هایآفرینی لذتنقشبومی در حوزه های غیرجای مدلب ،های بومی و ایرانیمدل

شنهاد می ش به دان (7 ستفاده نمایند      ؛شود جویان دکتری پی ساله خود ا ضوع ر طراحی و » :از عنوان زیر برای مو

 «.در حوزه تبلیغات گناهتبیین مدل ابعاد روانشناختی پدیده لذت 
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و جذب گردشگران سلامت.  غاتیتبل یبر اثربخش یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریتأث ی(. بررس1394حسن ) ،یکسانیمقداد
 رشت. لان،یارشد، دانشگاه گ یکارشناس نامهانیپا
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