
Journal of Geography and Regional Development Vol 24, No. 1 (2026) – Serial Number 54 

   ©2024 The author(s). This is an open access article under the CC BY license: 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

How to cite this article: Raissi, G., Ghobadi Lamooki, T., Aidi, M. & Pirhayati, A. (2026). 

Identifying and Prioritizing the Dimensions of Covert Advertising in Rural Businesses of Ilam 

Province and Its Effect on Consumer Behavior. Journal of Geography and Regional 

Development, 24(1), 393-443. https://doi.org/10.22067/jgrd.2026.99224.1664 

Identifying and Prioritizing the Dimensions of Covert 

Advertising in Rural Businesses of Ilam Province and Its Effect 

on Consumer Behavior1 
 

Golestan Raissi  

PhD student of Management, Islamic Azad University, Hamedan Branch, Hamedan, Iran 
 

Tohfeh Ghobadi Lamooki2  

Associate professor, Department of Management, Islamic Azad University, Hamedan 

Branch, Hamedan, Iran  
 

Mohammad Aidi   

Assistant professor, Department of Management, Ilam University, Ilam, Iran 
 

Alireza Pirhayati  

Assistant professor, Department of Management, Islamic Azad University, Hamedan 

Branch, Hamedan, Iran 
 

Received: 8 June 2026    Revised: 16 July 2026      Accepted: 16 July 2026 

 

Abstract 
The present study aims to identify and prioritize the dimensions of covert advertising 

in rural businesses in Ilam Province and to explain its consequences for consumer 

behavior. This applied study uses a mixed-methods (sequential exploratory) design. In 

the first stage, qualitative content analysis was employed to identify the dimensions of 

covert advertising and its consequences. In the second stage, the Delphi technique and 

statistical analyses were used to validate and prioritize the findings. The study population 

consisted of experts in marketing, consumer behavior, digital advertising, rural 
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development, and digital business, who were purposively selected from among faculty 

members, researchers, government specialists, and rural business practitioners. A total 

of 24 experts were invovled in three Delphi rounds. In the first round, data were collected 

through semi-structured interviews and open-ended questionnaires. In the second round, 

the extracted dimensions and consequences were evaluated using a structured 

questionnaire on a 5-point Likert scale. In the third round, feedback was provided to 

assess expert consensus on the importance of the dimensions and consequences under 

study. Data were analyzed using mean, standard deviation, and Kendall’s coefficient of 

concordance. The findings revealed four principal dimensions of covert advertising. 

Kendall’s coefficient of concordance (W = 0.81) indicated a high level of expert 

agreement. Accordingly, “local and narrative-based content” ranked first (mean = 4.67), 

followed by “social media and local influencer-based advertising” (4.42), “referral and 

digital word-of-mouth marketing” (4.21), and “experience- and trust-based indirect 

advertising” (4.05). These dimensions explained the effects of covert advertising on 

consumer behavior by enhancing perceived trust, improving brand attitude, 

strengthening purchase intention, increasing customer loyalty, and encouraging business 

recommendations. Furthermore, “using local narratives to introduce rural products” 

gained the highest importance score (mean = 4.78). 

 

Keywords: Covert Advertising, Consumer Behavior, Rural Businesses, Perceived 

Trust, Marketing. 
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 چکیده

استان   ییروستا  یوکارها پنهان در کسب   غاتیابعاد تبل  یبندت ی و اولو   ییهدف پژوهش حاضر، شناسا 

 کرد،یو از نظر رو   یپژوهش از نظر هدف، کاربرد  نیکننده است. اآن بر رفتار مصرف   یامدهایپ  نییو تب  لامیا

 یامدهایپنهان و پ  غاتیابعاد تبل  ،یفیک   یمحتوا   لی( است. در مرحله نخست، با تحلیمتوال  ی)اکتشاف  ختهیآم

انجام   ی بندت یو اولو   ی اعتبارسنج  ،یآمار  ی هالیو تحل   یدلف  کیآن استخراج شد و در مرحله بعد، با تکن 

  یی توسعه روستا  تال،یجید  غات یکننده، تبلرفتار مصرف  ،یابیشامل خبرگان آشنا با بازار  یگرفت. جامعه آمار

پژوهشگران، کارشناسان   ،یعلم  ئت یه  یاعضا  ان یاز م  دفمندصورت هبود که به  تالیجید  یوکارهاو کسب 

  ینفر در سه مرحله دلف 24انتخاب شدند. در مجموع،  ییروستا یوکارهاو فعالان کسب  ییاجرا یها دستگاه

 ی و پرسشنامه باز گردآور  افتهیساختارمهین   یهامصاحبه  قی ها از طرمشارکت کردند. در مرحله نخست، داده

 

 . است آزاد اسلامی واحد همداناول مقاله در دانشگاه  ۀسندینو  یدکتر  ۀمقاله مستخرج از رسال  نیا. 1
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پ  وم،شد. در مرحله د مبتناستخراج  یامدهای ابعاد و  با پرسشنامه بسته   کرت یل  یادرجهپنج  فیبر ط  یشده 

نتا  یابیارز  امدها ی ابعاد و پ  ت ی توافق خبرگان درباره اهم  زانیم   ج،یشدند. در مرحله سوم، با ارائه بازخورد 

  یبندت ی و اولو   لیلکندال تح  یهماهنگ  بیو ضر  اریانحراف مع  ن،یانگیم  ی هاها با شاخصشد. داده  یبررس

  یبندت ی و اولو   ییپنهان شناسا  غاتیتبل  یچهار بعد اصل   ،یسه مرحله دلف  ینشان داد پس از اجرا  هاافتهیشدند.  

  محور«ت ی و روا  یبوم  یخبرگان بود. بعد »محتوا  یتوافق بالا  انگریب ( =0.81W)کندال    یهماهنگ  ب یشد. ضر

 ی نفلوئنسرهایو ا  یاجتماع  یهابر شبکه  یمبتن  غاتیتبلرتبه نخست را کسب کرد. سپس »  4.67  نیانگیبا م

 میرمستقیغ غاتیو »تبل 4.21 نیانگیبا م تال«یجیدهان دبهو دهان یاهیتوص ی ابی، »بازار4.42 نیانگیبا م «یمحل

شده، بهبود نگرش اعتماد ادراک   شیابعاد با افزا  نیقرار گرفتند. ا  4.05  نی انگ یبر تجربه و اعتماد« با م  یمبتن

 نیتروکار، مهمکسب   هیبه توص  لیتما  یو ارتقا  یمشتر   یوفادار  شیافزا  د،یقصد خر  ت ینسبت به برند، تقو 

  یبوم  یها ت یشاخص »استفاده از روا  ن،ی کردند. همچن  نییکننده را تبپنهان بر رفتار مصرف   غاتیتبل  یامدهایپ

 کرد.   کسب را   ت یاهم نیبالاتر  4.78 نیانگیبا م « ییمحصولات روستا یمعرف یبرا

 ، بازاریابی. شدهاعتماد ادراک یی، روستا  یوکارهاکسب ، کنندهرفتار مصرفتبلیغات پنهان،  :ید یکل واژگان

 

 مقدمه  .1

دهه فناور  ر،ی اخ  ی هادر  رسانه  ی هایتحول  گسترش  و  ارتباطات  و   تال، یجی د  یهااطلاعات 

م  یابی بازار  ی هاوهیش ارتباط  بهوکارها و مصرفکسب  انی و  را  بنکنندگان  دگرگون کرده    نیادی طور 

تجارت    یهاپلتفرم  ،یاجتماع  ی هاشبکه  ۀ(. توسع1226  ، ص.2025و همکاران،    1آگنیهورتی است )

فاصله گرفته و    یسنت  یهااز قالب  غاتیموجب شده است تبل  ن،ینو  یارتباط  یزارهاو اب  کی الکترون

،  2025همکاران،  و    2پتروسیونه )  بر محتوا حرکت کند  ی هدفمند و مبتن  ،یتعامل  یها به سمت روش

  ی هاامی با ادغام پ  ،یابیبازار  نینو  یکردهایاز رو  یکیعنوان  پنهان به  غاتیتبل  ان،یم  نی. در ا(1308  ص.

بدون   رایاست؛ ز  افتهی  یابی ارتباطات بازار  یدر راهبردها  ی اژهیو  گاهیروزمره، جا   یدر محتوا   یغات یتبل
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کنندگان اثرگذار باشد  مصرف  یابیبر ادراک و ارز  تواندیم  م،یمستق  غات یاز تبل  یمقاومت ناش  جادیا

را در   ی غات یتبل امی پنهان، مخاطب پ  غاتیآشکار، در تبل  غاتی(. برخلاف تبل100  ، ص.2026،  1رومیچ)

روا تجربه،  ا  رو،نیازا  کند؛یم   افتیدر  ی عیطب  یمحتوا   ا ی   هیتوص  ت، یقالب  مختلف    ۀویش  ن یابعاد 

کنندگان فعال کنند  نگرش و رفتار مصرف  یدهرا در شکل  یمتفاوت   ی سازوکارها  توانندیم  یغات یتبل

 . (493 ، ص.2025و همکاران،  2کی مک)

کسب  ر،یاخ  ی هاسال   در محل  یوکارهارشد  و  روستا  ژهیوبه  ،یکوچک  مناطق   ت یاهم  ،ییدر 

ش   یریگبهره ب  یابیبازار  نینو  یهاوهیاز  پ   شیرا  است  شیاز  همکاران،  )نبی  آشکار ساخته  و  زاده 

همکاران،  1405 و  چرکوانی  ملکی  همکاران،  1404؛  و  نظری  یاپ 1404؛  و  کلینگ  ؛  2026،  3؛ 

  ی و دسترس   یمنابع مال  تیمحدود  لیوکارها به دلکسب  نیاز ا  یاری. بس(2025و همکاران،    4هازودین

رسانه به  شبکه  ،یغات یتبل  یرسم  یهامحدود  توصبهدهان  یابیبازار  ، یماعاجت  یهااز  افراد    ۀ یدهان، 

تابان )  کنندیمحصولات و خدمات خود استفاده م  ی معرف  یبرا  یبوم  یمحتوا   دی و تول  یمحل  رگذاریتأث

همکاران صص.1402  ،و  چن46-47  ،  در  م  غاتیتبل   ، یطیشرا  ن ی(.  ابزاربه  تواند یپنهان    ی عنوان 

برقرار  یو اثربخش، نقش مهم  نهیهزکم ابا مصرف  مؤثرارتباط    یدر  و   5لاسرادو کند )  فایکنندگان 

باا769  ، ص.2026همکاران،   اثربخشنی(.  تبل  کردیرو  نیا  یحال،  از  استفاده  به  پنهان    غات یصرفاً 

ن مؤلفه  ست،یوابسته  و  ابعاد  به  نحو  ۀدهندلیتشک  یهابلکه  و  رفتار    کیهر    یرگذاریتأث  ۀآن  بر 

  ی بندتی وو اول  یی شناسا  رو،نی. ازا(332-333  ، ص.2026،  6و لی   )منگ  دارد  ی کننده بستگمصرف

  اتیاز موضوعات مهم در ادب  یکیکننده، به  آن بر رفتار مصرف  یامدها ی پ  نییپنهان و تب  غاتیابعاد تبل

   شده است. لیکننده تبدو رفتار مصرف یابیبازار
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بوده است؛   یابی بازار  یمطالعات   یهاحوزه  نیتراز مهم  یکیکننده همواره  رفتار مصرف  ،یاز طرف

شده، نگرش نسبت به برند، قصد  آن بر اعتماد ادراک ریتأث زانیبه م یاب یازارهر راهبرد ب تی موفق رایز

؛  1404  ،دیزگاهرضاییمحمدنژاد و  وکار وابسته است )کسب  ۀی به توص  ل یو تما  یمشتر  یوفادار   د،یخر

؛  2026و همکاران،  2؛ بارکر تروسه 2026و همکاران،  1لیو ؛ 1404شهری، زادهحسینآنپار و پورحسن

پژوهش2025،  3اوکانر  م  زین  ریاخ  یها (.  تبل  دهدینشان  مختلف  ابعاد  در صورت    غاتیکه  پنهان، 

رعا  ی طراح و  اخلاق  تیمناسب  طر  توانندیم  ،یملاحظات  ادراک  ت یتقو  قیاز  ااعتماد    جاد یشده، 

کنندگان  مصرف  بیو ترغ  یمشتر   یوفادار   یارتقا   د،ی قصد خر  شینگرش مثبت نسبت به برند، افزا

اثربخشکسب  ۀیبه توص ؛  1404فریدونی و حسینی،  دهند )  شی را افزا  یابیبازار  یراهبردها   ی وکار، 

(. 2025و همکاران،    6مارتینز کوالوس   ؛2025،  5انگوین   ؛2026،  4؛ کاستران و کریسیچو 1404نوروزی،  

  ۀجامع  یو اقتصاد  یاجتماع  ،یفرهنگ  ی هایژگیوابعاد به    نیاز ا  کی هر    یاثربخش  زانیحال، منیابا

 . آن وابسته است یاجرا   ۀویش  نیهدف و همچن

 ک، ی و تجارت الکترون  یاجتماع  یها شبکه  نترنت،یزمان با گسترش استفاده از اهم  ز ین  رانیا  در

روستا  یمحل  یوکارهاکسب فزابه  ییو  ابزارها  یاندهیطور    ی معرف  ی برا  تال یجی د  یابیبازار  یاز 

محصولات    ۀ(. عرض135  ، ص.1403  ،یاسور یو    ی)امام  رندیگیمحصولات و خدمات خود بهره م

گردشگر   یکشاورز  یها فرآورده   ،یدستعیاصن  ،یبوم خدمات  طر  ییروستا  یو    ی ها رسانه  قیاز 

تبل  ،یاجتماع گوناگون  ابعاد  است  تول  غاتیموجب شده  از جمله    ی معرف  ،یبوم  ی محتوا  د یپنهان، 

دهان بهدهان  یابی و بازار  ی محل  ینفلوئنسرها یبا ا  یهمکار  ان،یمشتر  ۀ یمحصولات، توص  میرمستقیغ

ش   یکیبه    تال،یجید ا  یابی بازار  جیرا  ی هاوهیاز  تبدکسب  نیدر  )سلطان   لیوکارها  و    نژادیشوند 
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  ی شتریب  تیابعاد از اهم  نیاز ا  کیکدام  ستیهنوز مشخص ن  ن،یا(. باوجود4  ، ص.1404ان،  همکار

 .گذارندیکنندگان اثر م چگونه بر رفتار مصرف کیبرخوردار بوده و هر 

 ، یمحصولات کشاورز   دی تول  ۀقابل توجه در حوز  یهاتیاز ظرف  یبا برخوردار   ز ین  لام یا  استان

کسب  ییروستا   یگردشگر   ،یدستعیصنا مناسب  یوکارها و  بستر    ی هاتی فعال  ۀتوسع  ی برا  یخرد، 

 تیمحدود  لیاستان، به دل  نیا  ییروستا  یوکارهااز کسب  یاریفراهم کرده است. بس  تالیجید  یابیبازار

از روش  ،یسنت  یابیبازار  یبالا  ی هانهیو هز  یغات یتبل  نابعم استفاده  در   غاتیتبل  میرمستقی غ  یها به 

محل  ۀدربار  یپردازتیروا  ان،یمشتر  ۀی توص  ،یاجتماع  یها شبکه همکار  یمحصولات  افراد    یو  با 

  ک ی هر    تیولوپنهان، ا  غاتیاز ابعاد تبل   یحال، نبود شناخت کافنیاند. بااآورده   ی رو  یاثرگذار محل

  یبرا  یغاتیتبل  ۀویش  نیا  تی ها، موجب شده است ظرفاز آن  یناش   یرفتار   یامدها یابعاد و پ  نیاز ا

طور کامل  به  ییروستا  یوکارهاکسب  یابی عملکرد بازار  یکنندگان و ارتقا بر رفتار مصرف  یاثرگذار 

 .محقق نشود

کننده، هنوز و رفتار مصرف  نیآنلا  غات یتبل  تال،یجید  یابی وجود گسترش مطالعات مرتبط با بازار  با

  افته،یدر مناطق کمترتوسعه  ژهیوبه  ،ییروستا  یوکارهاپنهان در کسب  غات یاز ابعاد تبل  یشناخت جامع

اثربخش  نیشیپ  یها پژوهش  ۀوجود ندارد. بخش عمد   ا ی  ییمحتوا   یابیبازار  تال،یجید  غاتیتبل   یبر 

اند که  موضوع پرداخته  نیاند و کمتر به افروش متمرکز بوده  شی در افزا  یاجتماع  یهانقش شبکه

بر رفتار    یتیابعاد چگونه و با چه اولو  نیشده و ا  لیتشک  ییهاپنهان از چه ابعاد و مؤلفه  غاتیتبل

اثر ممصرف مطالعات هر    ن،ی. همچنگذارندیکننده  تب   ک ی اغلب  ابعاد    یامدها یپ  ای پنهان    غات یلاز 

به  یرفتار را  بررسآن  مستقل  مطالعهکرده  یصورت  و  ا  یا اند  به  نیکه  را    کپارچه یصورت  ابعاد 

اولو  یبند دسته  ،ییشناسا خبرگان  اجماع  براساس  پ  یبند تیو  و  رفتار  آن  یامدها یکرده  بر  را  ها 

  یو مشارکت اصل   ینوآور  رو،نی. ازاشودیمشاهده نم  لام،یدر استان ا  ژهیوکند، به  نییکننده تبمصرف

تب قابل  در سه محور  شناسا  ن ییپژوهش حاضر  تبلنظام  ییاست: نخست،  ابعاد  در   غات یمند  پنهان 

ها  آن   ی امدها یپ  نییابعاد و تب  نیا  یبندت یخبرگان؛ دوم، اولو  دگاهید  ۀ یبر پا  ییروستا  یوکارهاکسب
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  تواند یکه م  لام یاز استان ا ی شواهد بوم ۀ سوم، ارائ و ؛ یکننده با استفاده از روش دلفبر رفتار مصرف

تدوبر رفتار مصرف  یمبتن  یابیبازار  یراهبردها   یطراح  یبرا  ییمبنا   ۀ توسع  یها استیس  نیکننده، 

اساس،  نیدر مناطق مشابه باشد. برا یغاتیتبل یها تی فعال یاثربخش یو ارتقا  ییروستا یوکارهاکسب

  ی وکارهاپنهان در کسب  غاتیابعاد تبل  نیترن پرسش است که مهمیپاسخ به ا  یپژوهش حاضر در پ

ا  ییروستا ا  لامیاستان  پ  نی کدامند،  مبر رفتار مصرف  ییامدهایابعاد چه  نظر  از  و  دارند    زان یکننده 

 رند؟ یگیقرار م  یتیدر چه اولو تیاهم
 

 پژوهش ی و پیشینۀادبیات نظر .2

 1دانش اقناع ۀی نظر .1. 2

و واکنش    ری شناخت، تفس  ۀ نحو  نیی با هدف تب(  1994)  2ت یو را  ستادیتوسط فر  اقناع دانش    ۀ ینظر

  نیتراز مهم  یکیو ارتباطات ارائه شد و امروزه    یابیدر تعاملات بازار  ی اقناع  یها افراد نسبت به تلاش

حوز  ینظر  یها چارچوب مصرف  ۀ در  بازاررفتار  ارتباطات  تبل  یابیکننده،  م به  غاتیو   رودیشمار 

کنندگان در طول زمان و بر  فرض استوار است که مصرف  نیبر ا هینظر  نی. ا(74  ، ص.2021، 3)بلچ

از دانش،    یامجموعه  ،یابیبازار  یهاامیمکرر با پ   ۀو مواجه  یتعاملات اجتماع  ،یشخص  یها تجربه  ۀیپا

راهبردها  و  دربار  یشناخت  یباورها  تاکت  هاوهیش  ف،اهدا  ۀرا  م  یهاکیو  کسب  اکنند یاقناع   نی. 

نام   یشناخت  ۀمجموع  اقناع«  »دانش  م  شود،یم   دهیکه  کمک  افراد  انگ  کندیبه  و    ها،زهی تا  مقاصد 

  رش،ی پذ   ۀداده و براساس آن دربار  صی را تشخ  امیفرستندگان پ   یکاررفته از سواقناع به  یهاروش

اساس  بر  (.27- 28  ، ص.2018فریستاد و رایت،  )  کنند  یریگمیتصم  امیمقاومت در برابر پ  ای  ریتفس

  انیتعامل م  ۀ جیبلکه نت  شود،یفرستنده محدود نم  ا ی  امیپ  یهایژگیاقناع تنها به و  ندیفرا  ه،ینظر  نیا

 

1. Persuasion Knowledge Model 

2. Friestad & Wright 

3. Belch 
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موضوع دانش  شامل  دانش  نوع  اقناع ،  1ی سه  عامل  اقناع 2دانش  دانش  موضوع3و  دانش  به   ی است. 

آگاه پ  ۀ افراد دربار  یاطلاعات و  از    امی موضوع  برداشت مخاطب  به  اقناع  دانش عامل  دارد،  اشاره 

فرد از    یآگاه  زانی م  انگریب  زیو دانش اقناع ن  شودیفرستنده مربوط م   یهازهی اعتبار و انگ  ها،یژگیو

  یو نوع واکنش شناخت  امیپ  یابیارز  ۀوی سه مؤلفه، ش   نیاست. تعامل ا  ی فنون، راهبردها و اهداف اقناع

 (.316-416، ص.  2019، 4فیل و ترنبل ) کندیم  نییمخاطب را تع  یو رفتار

از تلاش    ییهاکه افراد نشانه  یشدن دانش اقناع است. زمانفعال   ه،ی نظر  نیا  نیادیبن  میاز مفاه  یکی

  امی پ  یانتقاد   لیتحل  ندیدانش اقناع فعال شده و فرا  دهند،یم  صیرا تشخ  یمتقاعدساز   یآگاهانه برا 

اعتبار و منافع    قت،صدا  زانیفرستنده، م  یها تین  یابی مخاطبان به ارز  ،یطی شرا  نی. در چنشودیآغاز م

مقاومت   ا ی  د یترد  ،یتفاوت یب  رش،ی مانند پذ  ییراهبردها  ،یابیارز نیپرداخته و براساس ا  ی و  یاحتمال

و   یعیطب  یدر بستر   امیپ  ایکمتر آشکار باشد    یاقناع   ی هاکه نشانه  ی. در مقابل، زمان کنندیرا اتخاذ م

را با    امی و افراد پ  افتهیدانش اقناع کاهش    دنش متناسب با انتظارات مخاطب ارائه شود، احتمال فعال 

 (. 48- 49 ، ص.2018فریستاد و رایت،  ) کنندیپردازش م یکمتر  یمقاومت شناخت

اقناع    کنند یم  د یتأک  تی و را  ستادیفر و   ای پو  یبلکه ساختار  ست،ین  ستای ا  یژگیو  کیکه دانش 

اجتماع  رندهیادگی تعاملات  آموزش،  تجربه،  اثر  در  که  تغ  ی است  م   ی طیمح  رات ییو  . ابدییتکامل 

  سبت آنان ن  یآگاه  زانیدر طول زمان دچار تحول شده و م  یاقناع  یها امیواکنش افراد به پ  رو،نیازا

 انیب  نیهمچن   هی نظر  نی. ا(55-54:  2018فریستاد و رایت،  )  ابدی یم  شی افزا  یمتقاعدساز  ی هاوهیبه ش

 ، یشناخت  ی هاقضاوت  یر یگدر شکل  ی ا کنندهنیینقش تع  ،یاقناع  یهاتیکه برداشت افراد از ن  کند یم

  ۀ ینظر  ل،یدل  نی. به هم(290:  2022،  5کاتلر و کلر)  آنان دارد  یرفتار  یها میو تصم  یعاطف  یها یابیارز

 

1. Topic Knowledge 

2. Agent Knowledge 

3. Persuasion Knowledge 

4. Fill & Turnbul 

5.Kotler & Keller 
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فرستنده و مخاطب    ام،ی پ  انی تعامل م  کنندهنییتب  یها چارچوب  ن یتراز جامع  یک یعنوان  دانش اقناع به

کننده کاربرد  ارتباطات و رفتار مصرف  غات،یتبل  ،یابیو در مطالعات مرتبط با بازار  شودیشناخته م

 . است افتهی یاگسترده

 1مند رابطه یابی بازار ۀی نظر .2. 2

 ی ابی بازار  ن ینو  اتیدر ادب  ینظر  ی هاچارچوب  نیرگذارتریاز تأث  ی کی  مندرابطه  یابی بازار  ۀ ینظر

فراتر    یکرد یرو  نفعان،یسازمان و ذ   انی روابط بلندمدت م  ۀحفظ و توسع  جاد،ی است که با تمرکز بر ا

طور گسترده مورد به  1990  ۀدر ده  هینظر   نی. ادهدیمحور ارائه ممدت و فروشاز مبادلات کوتاه

بود.  (  1994)  3توسط مورگان و هانت 2اعتماد–تعهد  ۀی نظر  ۀعطف آن، ارائ  ۀتوجه قرار گرفت و نقط

  ی ریگشکل  ۀیبلکه بر پا  ،یمبادلات مقطع  ینه بر مبنا  یابیروابط بازار  ت یآنان استدلال کردند که موفق

 ، ص.2016،  مورگان و هانت)  استوار است  نیطرف   انی بر اعتماد و تعهد متقابل م  یمبتن   دار،ی پا  یروابط

ا(38 از  بازار  ن ی.  بهرابطه  یابیمنظر،  بر جذب مشتر  یجا مند  تقو  ،یتمرکز صرف  و   تی بر حفظ، 

،  2017،  4پین و فرو)  کند  جادی هر دو طرف ا  یدارد که بتواند ارزش بلندمدت برا  دی تأک  یروابط  ۀتوسع

 (.85 ص.

متغ  مورگان را دو  تعهد  اعتماد و  اکنندیم  یمعرف  هینظر   نیا  نیادیبن  ر یو هانت،  به  اعتماد   نی . 

داشته    نان یبداند و اطم  تیحسن ن  یرا صادق، قابل اتکا و دارا  گریطرف، طرف د  کیمعناست که  

  ن یطرف  داری پا  لیتما  انگریب  ز یحفظ منافع مشترک خواهد بود. تعهد ن  یاو در راستا   یباشد که رفتارها

. به (47  ، ص.2016مورگان و هانت،  )  ارزشمند در طول زمان است  یا حفظ و تداوم رابطه  یبرا

  ، یهمکار  ی برا  نهیزم  رد،یرابطه شکل گ  کی که اعتماد و تعهد در    ی دو پژوهشگر، زمان  ن یاعتقاد ا

. در مقابل، نبود شودیو استمرار تعاملات فراهم م  یهماهنگ  شی تبادل اطلاعات، کاهش تعارض، افزا

 

1. Relationship Marketing Theory 

2. Commitment–Trust Theory 

3. Morgan & Hunt 

4. Payne & Frow 
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  ی به ادامه همکار  لی تعامل و کاهش تما  یهانهیهز  شیروابط، افزا  ف یاعتماد و تعهد موجب تضع

 (. 62  ، ص.2016مورگان و هانت، ) خواهد شد

که    کندیم  انیمفهوم ب  نیمند، ارزش رابطه است. ارابطه  یابیبازار  ۀ یدر نظر  یاساس  میاز مفاه  یکی

آن   یها نهیاز هز  شیمنافع حاصل از تداوم رابطه را ب  ن،یکه طرف  رندی گیشکل م  یزمان  داریروابط پا

شده شده و تعهد،  ادراک  سکیو ر  نانی چارچوب، اعتماد موجب کاهش عدم اطم  نیکنند. در ا  یابیارز

برا  ۀزیانگ و سرما  یلازم  رابطه  آ  یگذار هیحفظ  تعاملات  تقو  ندهیدر  و   1کریستوفر )  کندیم  تیرا 

  تیمثبت، رضا  ی هانگرش  ی ریگموجب شکل  ج یبه تدر  ند یفرا  نی. ا(226-227  .، ص2019همکاران،  

وفادار  رابطه،  م  یاز  تعاملات  استمرار  ازاشودیو  به  تی فیک  رو،نی.  مهم  ی کیعنوان  رابطه    ن یتراز 

تعه   یامدهایپ ا  یمحور   گاهیجا  د،اعتماد و  ب  هینظر  نیدر  و  پا  زانیم  انگریدارد  و   یداریاستحکام، 

 (.105 ، ص.2017، 2باتل و مکلان ) است نیطرف  انیروابط م یاثربخش

همچن  مورگان هانت  نت  کنندیم  دی تأک  نیو  موفق،  روابط  مجموعه  جهی که  عوامل   یا تعامل  از 

رفتار  یعاطف  ،یشناخت ا  یو  در  مثبت، رضا  نیهستند.  نگرش  اعتماد،  و   یهمکار  ت،یچارچوب، 

  شوندیتعاملات بلندمدت م   تیاستمرار روابط و تقو  ،یتیحما  یرفتارها  ی ریگشکل  سازنهیتعهد، زم

بلکه    کنند،یتنها به حفظ روابط موجود کمک منه  تارهارف   نی. ا(80  ، ص.2016مورگان و هانت،  )

  دهندیم   شی افزا  زی را ن  یمشارکت فعال، دفاع از رابطه و تداوم همکار   گران،یبه د  ه یاحتمال توص

منسجم   یچارچوب  ۀمند با ارائ رابطه  یاب یبازار  ۀیاساس، نظرنیهم. بر(95  ، ص.2016مورگان و هانت،  )

 ،یابیدر مطالعات بازار  ینظر  یمبان  نی ترهماز م  یکیبه    دار،یروابط پا  ۀ و توسع  یریگشکل  نییتب  یبرا

  گاهیشده و همچنان جا  لی وکار تبدکسب  ت یریکننده و مدرفتار مصرف  ، یارتباط با مشتر  تی ریمد

 حوزه دارد. نیمعاصر ا ی هادر پژوهش یابرجسته

 

1. Christopher 

2. Buttle & Maklan 
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ماهبا به  بهره  ت یتوجه  حاضر،  نظرهم  ی ریگپژوهش  از  نظر  ۀیزمان  و  اقناع   یابی بازار  ۀ یدانش 

چارچوبرابطه برا   ینظر   یمند،  تبل  نییتب  یمنسجم  پ  غاتیابعاد  و  رفتار    یامدهایپنهان  بر  آن 

  ی هاامی پ  یابی و ارز  ریادراک، تفس  یدانش اقناع، با تمرکز بر چگونگ  ۀی. نظرآوردیکننده فراهم ممصرف

مبنا   یاز سو  یاقناع ابعاد مختلف    یاثرگذار   یشناخت  یسازوکارها  نییتب  یبرا   یمناسب  یمخاطبان، 

ادراک مخاطب از اهداف    زانیو م  امیپ   ۀارائ  ۀ که نحو  دهدیو نشان م  رودیشمار م بهپنهان    غاتیتبل

  ۀی. در مقابل، نظرددار  یو  یو رفتار  ی شناخت  یها واکنش  یریگدر شکل  یا کنندهنیینقش تع  ،یاقناع

  انیم  داریتعاملات پا  یریگروابط در شکل  تیفی بر نقش اعتماد، تعهد و ک  دیمند، با تأکرابطه  یابیبازار

فراهم    یاقناع  ندیفرا  نیاز ا  یناش  یرفتار  یامدهایپ  نییتب  یمناسب برا  یچارچوب  ،یسازمان و مشتر 

  غات یتبل  یاثرگذار   ۀمرتبط با نحو  یو ادراک  یشناختدانش اقناع، ابعاد    ۀی که نظریواقع، درحال. درکندیم

  ند یفرا نیحاصل از ا  یو رفتار   یارتباط   ی امدهایمند، پرابطه  یابیبازار ۀ ینظر  دهد، یم حی پنهان را توض

.  کندیم   نییتب  هیبه توص  لیو تما  دیقصد خر  ،یاعتماد، نگرش مثبت، وفادار   یر یگرا در قالب شکل

  ۀها امکان ارائزمان از آنبوده و استفاده هم  گریکدیمکمل    یمفهوم  نظراز    هیدو نظر  نیا  رو،نیازا

کننده را فراهم  آن بر رفتار مصرف  یامدهای پ  ن ییپنهان و تب  غات یابعاد تبل  ل یتحل  ی جامع برا  یچارچوب

پژوهش   ی هابا اهداف، پرسش  ، یو رفتار  ی ارتباط  ،یکه ضمن پوشش ابعاد شناخت  یچارچوب  سازد؛ یم

 را دارد. یخوانهم نی شتریب زیآن ن یتشافاک  تیو ماه

هر    ،یابی مند در مطالعات بازاررابطه  یابی بازار  ۀیدانش اقناع و نظر  ۀینظر  ۀباوجود کاربرد گسترد

ا  کی بخش   هاهینظر  نیاز  پد  یتنها  تب  غاتیتبل  ۀدیاز  را  نظرکنندیم  نییپنهان  بر    ۀ ی.  اقناع  دانش 

  میرمستقیغ  ۀکه چگونه ارائ  دهدیم  حی مخاطبان تمرکز دارد و توض  ی و ادراک   ی شناخت  یسازوکارها

.  کندیم  لی را تسه  امی پ  رشیکنندگان را کاهش داده و پذ مصرف  یمقاومت شناخت  ،یغات یتبل  یها امیپ

انیباا تب   هینظر  نیحال،  وفادار   یریگشکل  نیی در  م  یاعتماد،  بلندمدت  روابط  و    یمشتر  انی و 

اعتمرابطه  یابی بازار  ۀی دارد. در مقابل، نظر  تیوکار محدودکسب بر نقش  تعاملات   اد،مند  تعهد و 

ا  داریپا   غاتیتبل   یاثرگذار   یشناخت  یاما سازوکارها  کند،یم  دی تأک  یارزش و حفظ مشتر  جادیدر 
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به را  ازادهدینم  ح ی توض  میطور مستقپنهان  به هر    رو،نی.  ا  کیاتکا    نییتب  ، ییتنهابه  هاهینظر  نیاز 

اساس، پژوهش حاضر با  نیدهد. برهمیارائه نم ییروستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیاز تبل  یجامع

  یا گونهمورد مطالعه فراهم کرده است؛ به  ۀدیپد  لیتحل   یمنسجم برا   یچارچوب  ه،یدو نظر  نیا  قی تلف

مند،  رابطه  یابیبازار  ۀی و نظر  کندیم  نیی را تب  میرمستقی غ  یها امیپ  یاثرگذار   ۀدانش اقناع، نحو  ۀی که نظر

  ی و وفادار دی شده، نگرش نسبت به برند، قصد خرادراک  عتمادرا در قالب ا  یاثرگذار  نیا  یامدهایپ

پنهان    غات یتر ابعاد تبلجامع  نییمتناسب با هدف پژوهش، امکان تب  ق،ی تلف  نی. ادهدیم  حیتوض  یمشتر

 .سازدیکننده را فراهم مآن بر رفتار مصرف یامدها یو پ

 پیشینۀ پژوهش  .3. 2

همکاران و  ارخودی  پژوهش1405)  مودودی  در  هدف    ی(  پنهان  به  غاتیتبل»با  محرک  مثابه 

در    غاتیتبلبه این نتیجه دست یافتند که    «آبادیحاجشهرستان    یمورد  ی: بررسییروستا  یگردشگر 

ا توجه،  تما  جادیمراحل جلب  اقدام، در سطح  ل،یعلاقه،  به    ۀنیمتوسط، زم  ی و  جذب گردشگران 

م  ییمناطق روستا بنابراآوردیرا فراهم    نیو همچن  ،یاجتماع   یهاها و رسانهشبکه  یریکارگهب  نی. 

راستا   هاتیساوب ترغ  غاتیتبل  یدر  مشتر  دکنندگانیبازد  بی و  بر جذب    ر راهکا  نیمؤثرتر  انی و 

ارزش    ریثأت   یبررس»با هدف    ی( در پژوهش1404)   انصاری  .شده است  شنهادیگردشگران در منطقه پ

با توجه به نقش    ی کیدهان الکترونبهدهان  غاتیو تبل  دی بر قصد خر  ی اجتماع  یها در رسانه  غاتیتبل

  غاتیتبلاز  شده  درکو تعامل    ی باشناختیز  ت یجذابکه    « به این نتیجه دست یافتخلق ارزش  یانجیم

در  شــده  درک  ی غات یتبلدارد. ارزش  مثبت    ری تأثشده  درک  غاتیتبلارزش  بر    ی اجتماع  یها رسانهدر  

  ان یمشـترمشـترک  ارزش  دارد. خلق  مثبت    ریتأث  انیمشتر  مشترکارزش  خلق    بر  یاجتماع  ی هارسانه

  انیمشتر  دی و قصد خر  کی الکتروندهان  بهدهان  غات یبر تبل  یاجتماع  ی ها رسانه  در  غاتیتبلارزش    با

ارزش  بر    یاجتماع  یهارسانهدر    غاتی تبلاز  شـده  درک  یدارد؛ اما مد روز بودن و سـرگرم  مثبت  ریتأث

  یبررس»( در پژوهشی با هدف  1402)  شیخوند و داوری  .ندارند  یداریمعن  ریتأثشده  درک  غاتیتبل

به این نتیجه دست یافتند  «  کاربران  دیبر قصد خر   یاجتماع  یها در شبکه  تال ی جید  غاتیتبل  ریتأث  زانیم
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ثیرات  أ ت د یاز برند و قصد خر  انیمشتر  تی با برند، حما ان یمشتر یرسازیبر درگ تال یجی د غاتیتبل  که

استفاده از    ریثأت   یبررس»( در پژوهشی با هدف  1397)  افراسیابی و همکاران  .مثبت و معناداری دارد

و    تیجنس  یشناخت  تیجمع  ر یمتغ  یگرلیبر نقش تعد  یمبتن  انیمشتر  دی پنهان بر قصد خر  غاتیتبل

بر    یمثبت و معنادار  ریپنهان تأث  غاتیاستفاده از تبل به این نتیجه دست یافتند که  «  شهرت برند  ریمتغ

  د یکالا، قصد خر یذهن یریو درگ غیپنهان، نوع تبل   غاتیابعاد تبل انیو از م  دارد انی مشتر  دیقصد خر

تأث تحت  م  ریرا  تبل  دهندیقرار  رسانه  تأث  غاتیو  ندارد.    انیمشتر  دیبر قصد خر  یمعنادار  ریپنهان 

تعدیأی ت   انگر ی ب  جینتا  نیهمچن نقش  ت   ت یجنس  ی شناخت  ت یجمع  ریمتغ  یگر لید  عدم  نقش    دی أیو 

رابط   ریمتغ  یگر لیتعد در  برند  و قصد خر  غاتیتبل  انیم   ۀشهرت  و   1لیو  .است  ان یمشتر  دی پنهان 

 نیچ  یدر مناطق کوهستان   ییروستا  یتحول حکمران با هدف بررسی » ( در پژوهشی  2026)همکاران  

  ی تحول حکمرانی« به این نتیجه دست یافتند که  فرهنگ  ۀو توسع  تالیج ی د  تبلیغات  ییافزاهم  قیاز طر

فناور  یزمان   ییروستا که  ن  تال یج یدتبلیغاتی    یها یاثربخش است  با    ۀجامع  یواقع  یازها یمتناسب 

مشارکت    تیتقو  ن،ی. همچن ابندی   وندی پ  یمحل  ی فرهنگ  یها تی کار گرفته شوند و با ظرفبه  ییروستا

  ی سازنهیدر نهاد ینقش مهم ،یو اقدام جمع یفرهنگ  تیهو یهمراه با بازساز  ان،ییروستا تیو عامل 

نظام حکمران  تال یجید  تبلیغات با ( در  2026)و همکاران    2لی   .کندیم  فایا  ییروستا  یدر  پژوهشی 

 « بررسی  تأمهدف  توسع  یمال   نینقش  توسعأت در    تالی جید  تبلیغات  ۀدر  در  آن    هایشاخص  ۀثیر 

ثیر مستقیم و معناداری بر تحولات  أمناسب ت   یمال  نیتأم« به این نتیجه دست یافتند که  نیچ  ییروستا

  ن،یهمچن.  دارد  ییمناطق روستا  ی ایو اح  نیز در توسعه  دارد که این موضوع  تال یج ید  تبلیغات  ۀو توسع

دسترس مال  ان ییروستا  یبهبود  منابع  افزا  یبه  قا  ش یو  مهم  بلدرآمد  کشاورزان،    ن یترتصرف 

توسع  تبلیغات دیجیتالی  ۀتوسع  یاثرگذار  یسازوکارها بر شوندیمحسوب م  ییروستا  ۀبر  افزون   .

تأم  نیا  ریتأث  ن،یا   یآموزش  یگذارهیسرما  تر،فیضع  تال یجی د  رساختیبا ز  یدر مناطق  یمال  نینوع 

 

1. Huang & Zhang 

2. Li 
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  ت یو تقو  یا منطقه  ی هایبه کاهش نابرابر  تواندیبوده و م  رتریبالاتر، چشمگ  یکمتر و تراکم اقتصاد

  با هدف بررسی ای  ( در مطالعه2026)1. روبرتو فیناتو و همکاران کمک کند  ییتوسعه متوازن روستا

  یدار پای و عملکرد بر 4٫0صنعت   یهایفناور  ری: تأثوری در صنعت پرورش ط تال یجیدتبلیغات ثیر أ»ت 

 نوین تبلیعات دیجتالی ازجمله  ی هایفناور   یری کارگبهیی« به این نتیجه دست یافتند که  مناطق روستا

مصنوع  ا،ی اش  نترنتای زنج  ونیاتوماس  ،ی هوش  افزا  ،ی بلوک  ۀری و  کاهش    ،یوربهره  شی موجب 

بهبود عملکرد ز  ی ات یعمل  یها نهیهز . شودیم  ییروستا  وریپرورش ط   یدر واحدها  ی طیمحستیو 

افزا  شدنیتالیجید  ن،یهمچن زم  یبرا   یکشاورز  یها تی فعال  تیجذاب  شی با  جوان،  تداوم    ۀنینسل 

 ت یحال، محدودنی. بااکندیم  تیرا تقو  ییمناطق روستا  داری پا  ۀو توسع  یخانوادگ  یوکارهاکسب

فن  ،یگذار هی سرما  یبالا   یهانهیهز  ،یارتباط  یها رساختیز دانش  وابستگ  یکمبود   شتر یب  یو 

شرکت  دکنندگان یتول مهم  کپارچه،ی  ی ها به  د  یها چالش  نیتراز  تحول  در    تال یجیتحقق 

ای با هدف بررسی  ( در مطالعه2026و همکاران )  2هوانگ   . روندیشمار مبه  یی روستا  یوکارهاکسب

طرح آزِکه   یمورد  ۀ: مطالعییروستا  یگردشگر   ۀتوسع  ریمس  یدر نوآور  یدانشگاه  ینهاد   نانیکارآفر»

چ که  «  نیدر  یافتند  دست  نتیجه  این  دانشگاهبه  و  کارآفربه  ان،یپژوهشگران  با   ،ینهاد   نانیعنوان 

  ی گردشگر  ۀتوسع  ۀنوآوران  یالگوها  یو اجرا   یدر طراح  ینقش مؤثر  ،یاز دانش تخصص  یریگبهره

و   یاعتبار اجتماع ،یطرفیب  ،یعلم  گاهیجا  ن،ی. همچنکنندیم فایا  یمحل یهاو حل تعارض  ییروستا

گسترد افزا  نیا  ۀتبلیغات  موجب  ذ  ش یگروه،  محل  ت یتقو  نفعان،یاعتماد  ارتقا   ی مشارکت    ی و 

 . شودیم  ییروستا ۀتوسع  یهابرنامه یاثربخش

 یابیها بر نقش بازاراز پژوهش  یکه بخش قابل توجه   افتیدر  توانیم  نیشیبا مرور مطالعات پ

وکارها تمرکز  کسب  ۀکننده در توسعو رفتار مصرف  نیآنلا  غاتیتبل  ،یاجتماع   یها رسانه  تال،یجید

و   نینلا آ  یها هیتوص   تال،یجیمحتوا، تعاملات د  تیفی کننده، کاعتماد مصرف  ری نظ  یاند و عواملداشته

 

1. Huang 

2. Finato 
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اند.  کرده  یمعرف   یابیبازار  یهاتیفعال  ی عنوان عوامل مؤثر بر اثربخشرا به  یاجتماع   یهانفوذ رسانه

تبل  یبرخ  ن،یهمچن آثار  به  مبتن   میرمستقیغ  غاتیمطالعات  خر  یو  قصد  و  نگرش  بر  محتوا    د ی بر 

پرداختهمصرف بااکنندگان  انی اند.  اغلب  به  نپنها  غات یتبل  ای ها  پژوهش  ن یحال،  صورت مستقل  را 

تبل   ایاند،  کرده  یبررس بزرگ متمرکز    یوکارها و کسب  یشهر  یهاطیو مح  تال یجید  غاتیصرفاً بر 

اند. پرداخته  یی روستا  ی وکارهاپنهان در بستر کسب  غاتیمند ابعاد تبلنظام  ییاند و کمتر به شناسابوده 

پنهان را    غاتیزمان ابعاد تبلطور همکه به  یپژوهش  ، یو خارج  یداخل  ۀ نیشیپ   یدر بررس  ن،یافزون بر ا

اولو  ،ییشناسا اجماع خبرگان  پ  یبند تیبراساس  رفتار مصرف  ی امدهایو  بر  را  بستر  آن  در  کننده 

ا  ییروستا  یوکارهاکسب بهره  لامیاستان  دلف  یر یگبا  روش  نشد.   نییتب  یاز  مشاهده  باشد،  کرده 

پنهان متناسب    غاتیابعاد تبل  ن ییتب  ی جامع برا  یوبپژوهش در نبود چارچ اتیادب یخلأ اصل  رو،نیازا

 ینسب ت یاهم ۀدربار ینبود شواهد زیو ن ییروستا یوکارها کسب یو اجتماع یفرهنگ یهایژگیبا و

  ی ریگکنندگان است. پژوهش حاضر درصدد است با بهرهها بر مصرفآن  یرفتار   ی امدهایابعاد و پ  نیا

  ی وکارهاپنهان در کسب  غاتیابعاد تبل  یبند تیو اولو  ییاساو اجماع خبرگان، ضمن شن  یاز روش دلف 

شده، نگرش  کننده شامل اعتماد ادراکرفتار مصرف  یها آن را بر مؤلفه  ی امدهایپ  لام،یاستان ا  ییروستا

 رودیکند. انتظار م  ن ییوکار تبکسب  هی به توص  لیو تما  ی مشتر  یوفادار  د،ی نسبت به برند، قصد خر

غنا   ش،پژوه   ن یا  ی هاافتهی بر  مبنا  غات یتبل   ۀدر حوز   ی نظر  ات یادب  یعلاوه    یبرا   ی علم  یی پنهان، 

تدو  ی غات یتبل  یهاتیفعال  یاثربخش  یارتقا   ،یابیبازار  یراهبردها   ی طراح   ۀ توسع  ی هااستی س  نیو 

 فراهم آورد.  ییروستا یوکارهاکسب داریپا
 

 شناسی پژوهشروش  .3

است. 1ی متوال  یبا طرح اکتشاف  ختهیآم  کرد،یو از نظر رو  یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

ابعاد   ،یدلف   کی متعارف و در چارچوب تکن  ی فیک  یمحتوا   ل یاز تحل  ی ریگنخست، با بهره  ۀدر مرحل
 

1. Exploratory Sequential Mixed Methods 
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و پرسشنامه    افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  قیطر  زکننده اآن بر رفتار مصرف  یامدهایپنهان و پ   غاتیتبل

بسته   ۀپرسشنام   یطراح  یمرحله مبنا  ن یحاصل از ا  یهاافتهیو استخراج شد. سپس،    ییباز شناسا

مرحل دو  در  و  گرفت  شاخص  ، یدلف  یبعد  ۀ قرار  و  طاستخراج  یها ابعاد  از  استفاده  با    ف یشده 

  ی هاداده  ت،ی شدند. در نها  یبندتیو اولو  یارسنجاعتب   ،یابیتوسط خبرگان ارز  کرتیل  یا درجهپنج

کندال    یهماهنگ   بیو ضر  راتییتغ  بی ضر  ار،یانحراف مع  ن،یانگیم  ی هابا استفاده از شاخص  یکم

پژوهش   رو،نیشود. ازا  نییها تعاز ابعاد و شاخص  کی هر    تیتوافق خبرگان و اهم  زانی شد تا م  لیتحل

  ی طراح  یمبنا  ،یفیک  ۀمرحل   یهاافتهی  رای ز  کند؛یم  یروی پ  یالمتو   یاکتشاف  ختهیحاضر از منطق طرح آم

مورد استفاده    هاافتهی  یینها  یبندتیو اولو  یاعتبارسنج  یبرا  زین  یکم  جیقرار گرفته و نتا  یکم  ۀمرحل

 قرار گرفته است.

 گیریآماری و روش نمونه ۀجامع. 1. 3

حوزه  یآمار   ۀجامع با  آشنا  خبرگان  را  مصرف  ،یاب یبازار  یهاپژوهش  تبلرفتار    غاتیکننده، 

خبرگان   نیا.  دادند  لیتشک  ییروستا  یوکارها و کسب  ییروستا  ۀتوسع  ،یاجتماع  یهارسانه  تال،یجید

 : شامل

توسع  ینیکارآفر  ،یبازرگان  تی ریمد  ،یابیبازار  تی ریمد  یهارشته  یعلم  ئتیه  یاعضا  -  ۀ و 

 ؛ ییروستا

 تال؛ یجید غاتیکننده و تبلرفتار مصرف ۀحوز پژوهشگران -

 ؛ ییروستا یوکارهاکسب  ۀمرتبط با توسع  یهاسازمان کارشناسان -

 تال؛ یجید یاب یفعال در بازار ییروستا یوکارهاو صاحبان کسب رانی مد -

 .بودند ی اجتماع  یهاشبکه یابیمحتوا و بازار  دیتول متخصصان -

 :ورود خبرگان عبارت بود از  یارهای مع. در این رابطه، به روش هدفمند انتخاب شدند هانمونه

بازار  یهاارشد در رشتهیکارشناسحداقل مدرک    داشتن  - با   ، ین یکارآفر  ت،یری مد  ،یابیمرتبط 

 ؛ ییروستا ۀتوسع  ای غاتیتبل
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  یوکارها کسب  ا ی  غات یتبل  ،یابیبازار  ۀ در حوز  ییاجرا  ای  ی پژوهش  ت ی فعال  ۀ پنج سال سابق  حداقل  -

 ؛ ییروستا

 لام؛ یاستان ا  ییروستا یوکارها کسب ی با فضا ییآشنا -

 ی.دلف ۀبه مشارکت در هر سه مرحل  لیتما -

 نفر در پژوهش مشارکت کردند. 24  تینها در
 

 شناختی خبرگان پژوهش جمعیت مشخصات . 1 جدول
 درصد  ی فراوان شاخص  متغیر  ردیف

 ت ی جنس 1
 75 18 مرد 

 25 6 زن

 سن 2

 20.8 5 سال 40تا  30

 37.5 9 سال 50تا  40

 33.3 8 سال 60تا  50

 8.3 2 سال 60از   شیب 

 لات یتحص 3
 33.3 8 ارشد  یکارشناس

 66.7 16 ی دکتر

 ی تخصص تی سابقه فعال 4

 25 6 سال 15تا  10

 38.9 9 سال 20تا  16

 37.5 9 سال 21از   شیب 

 ی سازمان تیمحل فعال  5

 41.7 10 ی ها و مراکز علمدانشگاه

 ،ییمرتبط با توسعه روستا ییاجرا  یهادستگاه

 وکارها از کسب  تیو حما یبازرگان
9 37.5 

متخصصان  ،ییروستا یوکارها فعالان کسب

 غات ی و مشاوران تبل تالی جید یاب یبازار
5 20.8 
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 هاابزار گردآوری داده . 2. 3

ها از دو آوری دادهها در پژوهش حاضر باید اشاره کرد که برای جمعابزار گردآوری دادهدربارۀ  

 ابزار اصلی استفاده شد: 

پنهان   غاتیابعاد تبل  ییمنظور شناسانخست پژوهش، به  ۀدر مرحلساختاریافته:  نیمه  ۀ مصاحب  -1

کسب تب  ییروستا  یوکارهادر  مصرف  یامدها ی پ  نییو  رفتار  بر  مصاحبهآن  از    ی هاکننده، 

  یریکارگبه  یهاوهی ش  رامونیمصاحبه پ  یها باز استفاده شد. پرسش  یها و پرسشنامه  افتهی ساختارمهین

  ، یمحل ینفلوئنسرهایو ا  ی اجتماع  یها نقش شبکه  م،یرمستقیغ یغات یتبل  یپنهان، انواع محتوا  غاتیتبل

بر نگرش، اعتماد، قصد    یغات یتبل   یهاوهی ش  نیا  یامدهایکنندگان و پمصرف  ۀتجرب  ،یا هیتوص  یابیبازار

 شد.  یطراح   انیمشتر یو وفادار  دیخر

شامل   یطراح  ی دلف  ۀپرسشنام  ،یف یک  ۀمرحل   یهاافتهیبراساس  دلفی:    ۀپرسشنام  -2 که  شد 

آن بر رفتار    یامدها ی و پ  یی روستا  یوکارهاپنهان در کسب  غات یابعاد تبل  ۀدربار  ها هیاز گو  یا مجموعه

 یابیارز  کرتیل  یا درجهپنج  اسیرا در مق  امدیهر بعد و هر پ  تیاهم  زان ی کننده بود. خبرگان ممصرف

 کردند. 

 فرآیند اجرای تکنیک دلفی در این پژوهش در سه مرحله انجام شد: 

 باز.  ۀمصاحبه و پرسشنام قیآن از طر  یامدهایپنهان و پ  غاتیاستخراج ابعاد تبل  اول: ۀ مرحل

 توسط خبرگان. امدیهر بعد و هر پ تی اهم  زانی م یابیارز دوم: ۀ مرحل

 . ییبه اجماع نها یابیدور دوم و دست جی بازخورد نتا ۀارائ سوم: ۀ مرحل

 ی پرسشنامه دلف  یطراح  ینخست، مبنا  ۀدر مرحل  یفیک  یمحتوا   ل یحاصل از تحل  جی ازآنجاکه نتا

  ی آمار ی ها خبرگان با استفاده از شاخص یابی حاصل از ارز ی هاافتهیقرار گرفت و   یدر مراحل بعد 

 هکرد  ی روی پ  یمتوال  یاکتشاف  ختهیپژوهش از منطق طرح آم  یشد، اجرا  یبند تیو اولو  یاعتبارسنج

  ۀ در دو مرحل ،یمتوال  یاکتشاف  ختهیها در پژوهش حاضر، متناسب با منطق طرح آمداده لیتحل  است.

  ی هاو پاسخ  افتهیساختارمهین  ی هاحاصل از مصاحبه  ی هاداده  ،یفیک  ۀانجام شد. در مرحل   یو کم  یفیک
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پژوهش استخراج   یۀو ابعاد اول  لیمتعارف تحل  یف یک  یمحتوا   لیباز با استفاده از تحل  یها پرسشنامه

  ی هااز شاخص ی ریگو با بهره یدلف ک یتکن  قیاز طر  یفیک  ۀمرحل یها افتهی  ز،ین یکم  ۀشد. در مرحل

 توافق خبرگان قرار گرفت. زانی م یو بررس  یبندتیاولو  ،یمورد اعتبارسنج یآمار

باز    ی هاپرسشنامه  یها و پاسخ  افتهی ساختارمهین  ی هاحاصل از مصاحبه  ی هاداده  ،یف یک  ۀدر مرحل 

مرحله، ابتدا متن    نیقرار گرفت. در ا  لیوتحلهیمتعارف مورد تجز  یف یک   یمحتوا  لیبا استفاده از تحل

پها بهمصاحبه تا درک جامع  نیو چند  یسازادهیطور کامل  خبرگان   یها دگاهی از د  یبار مرور شد 

شدند. در    ییباز شناسا  یکدگذار   قی ها استخراج و از طراز داده  هیاول  میحاصل شود. سپس، مفاه

  قیشدند و از طر  یدهسازمان  یفرع  یها در قالب مقوله  یمشابه براساس شباهت مفهوم  یادامه، کدها 

  ی در قالب ابعاد اصل  یفرع  یها مقوله  ت،ی. در نهادیها مشخص گردآن   انی ارتباط م  ،یور مح  یکدگذار

  ی هاافتهیاعتبار    شی منظور افزاشدند. به  یبند کننده طبقهآن بر رفتار مصرف  یامدها یپنهان و پ  غاتیتبل

قرار    نندهک از خبرگان مشارکت  یتعداد  اریدر اخت  میمفاه  یبند و طبقه  یکدگذار   هیاول  جینتا  ،یفیک

 یخروج  .شد  نیابعاد پژوهش تدو  ییچارچوب نها  ،یاصلاح  یهادگاهید  افتیگرفت و پس از در

اصل  نیا بعد  چهار  استخراج  مجموعه  غاتیتبل  یمرحله،  و  پ  یاپنهان  رفتار    یامدها ی از  بر  آن 

 در دور دوم قرار گرفت.  یپرسشنامه دلف یطراح  یکننده بود که مبنامصرف

شد.    لیتحل  SPSSافزار  با استفاده از نرم  ی دلف  یهاحاصل از پرسشنامه  ی هاداده  ،یکم  ۀمرحل   در

 نییتع  ی برا  یبند و رتبه  اری انحراف مع  ن،یانگی شامل م  یفیآمار توص  ی ها مرحله، از شاخص  نیدر ا

منظور  به  ن،یچنکننده استفاده شد. همآن بر رفتار مصرف  یامدهایپنهان و پ  غاتیابعاد تبل  تیاهم  زانیم

  زان یم  ب یضر  نیمحاسبه شد. ا1کندال  یهماهنگ  ب یخبرگان، ضر  انیتوافق و اجماع م   زانی سنجش م

توافق    ۀدهندنشان  کیبه    کی نزد  ریکه مقاد  یاگونهبه  کند؛یم  یریگنظرات خبرگان را اندازه  ییهمگرا

 

1. Kendall's Coefficient of Concordance 
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  ی هماهنگ  ب یضر  رمولف  کنندگان است.مشارکت  ان یتوافق اندک م  انگریب  ربه صف   کینزد  ری بالا و مقاد

 : است ری صورت زکندال به

 
 :در آن که

W ؛ کندال  یهماهنگ بیضر 

S ؛ هامجموع مجذورات انحراف رتبه 

m ؛تعداد خبرگان 

n ها استتعداد شاخص. 

 ی و کمیف یک یهاافته ی اعتبار  .3. 3

 ت ی قابل1( شامل اعتبار 1985و گوبا )  نکلنیل  یارها یاز مع  ، یفیک  یها افتهیاعتبار    شی منظور افزابه

  ی بند و طبقه  یکدگذار   ۀیاول  ج یاعتبار، نتا  نیتأم  ی استفاده شد. برا4یر یدپذ یی و تأ3اتکا   تی قابل،  2انتقال

و اعمال    هادگاهید  افتیکننده قرار گرفت و پس از دراز خبرگان مشارکت  یتعداد   اریدر اخت  میهمفا

نسخ لازم،  به  نیتدو  یینها  ۀ اصلاحات  افزاشد.  و  ت یقابل  شی منظور    ی هایژگ یانتقال، 

و    قیصورت دقها بهداده  لیتحل   ندیپژوهش و فرا  یمراحل اجرا   ،یری گنمونه ۀویکنندگان، شمشارکت

مشابه فراهم    یها در پژوهش  هاافتهیاستفاده از    ت یشد تا امکان قضاوت درباره قابل  ح یشفاف تشر

مند  صورت نظامها بهداده  لیو تحل  یکدگذار  ،یمراحل گردآور  یاتکا، تمام  تیقابل  شی افزا  یشود. برا

وجود   نآ  یر یگیو پ   ی که امکان بررس  د یثبت گرد  یا پژوهش به گونه  ی اجرا   ند یشد و فرا  ی مستندساز

  ی بندها و طبقهمقوله  یر یگاستخراج کدها، شکل  ند یفرا  ، یری دپذ ییمنظور تأبه  ن،یداشته باشد. همچن

 

1. Credibility 

2. Transferability 

3. Dependability 

4. Confirmability 
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حاصل    یها داده  یبر مبنا   ها افتهیقرار گرفت و تلاش شد    ینیابعاد توسط پژوهشگران مورد بازب  یی نها

 پژوهشگر ارائه شوند.   یشخص یها خبرگان و بدون اعمال قضاوت دگاهیاز د

کرونباخ استفاده شد. پرسشنامه    یآلفا  بی از ضر  ،یپرسشنامه دلف  ییایپا  یمنظور بررسبهدر ادامه و  

  ی کرونباخ برا  ینشان داد که مقدار آلفا   ج یقرار گرفت و نتا  یابیمورد ارز  یدوم دلف  ۀ مرحل  انی در پا

  بزارمناسب ا  ییای و پا  هاهیمطلوب گو  یدرون  یهماهنگ  انگریاست که ب  0/89کل پرسشنامه برابر با  

و    یبوم ی ابعاد مختلف پرسشنامه شامل محتوا  یکرونباخ برا  یآلفا بی ضرا ن،یپژوهش است. همچن

 یابی(، بازار0.90)  یمحل  ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع  یها بر شبکه  یمبتن  غاتی، تبل(0.88)  محورتیروا

( به  0.87بر تجربه و اعتماد )  ی مبتن  می رمستقیغ  غاتی( و تبل0.86)  تال یجیدهان دبهو دهان  ی اهیتوص

که همگ آمد  )  یدست  قبول  قابل  مقدار  ب0.70از حداقل  و  بوده  بالاتر  ابزار    ییایپا  انگری(  مناسب 

 هستند.  یریگاندازه
 

 کرونباخ   یآلفا بیبراساس ضر  یدلف  ۀابعاد پرسشنام  ییایپا. 2 جدول

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 
 کرونباخ یآلفا ها تعداد شاخص بعد

 0.88 6 محورتیو روا یبوم یمحتوا

 ینفلوئنسرها ی و ا  یاجتماع یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

 یمحل
7 0.90 

 0.86 5 تالیجیدهان دبهو دهان یا هی توص یاب یبازار

 0.87 6 بر تجربه و اعتماد  یمبتن می رمستقی غ غاتی تبل

 0.89 24 کل پرسشنامه 

 

مطالعات روش به  استناد  با  پژوهش حاضر،   یهماهنگ  بی مقدار ضر  ،یدلف  کی تکن  یشناختدر 

خبرگان در نظر گرفته   انی به سطح مطلوب اجماع م یابیدست ۀدهندعنوان نشانبه 0.70از   شیکندال ب

به دست   0.81کندال برابر با    یهماهنگ  بیمقدار ضر  ،یدور سوم دلف  ی اساس، پس از اجرا نیشد. برا
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ب که  دست  انگریآمد  و  بالا  م  یابیتوافق  مناسب  اجماع  شاخص  ان ی به  و  ابعاد  درباره    یهاخبرگان 

 . افتی در دور سوم خاتمه  یدلف ندیفرآ رو،نیاست؛ ازا شدهییشناسا
 

 ی پژوهش هایافته  .4

  24باز از   یها و پرسشنامه افته یساختارمهین یها مصاحبه قی ها از طرداده ،ینخست دلف ۀدر مرحل

و    ییروستا  ۀتوسع  تال،یجید  غاتیکننده، تبلرفتار مصرف  ،یابی بازار  یها نفر از خبرگان آشنا با حوزه

ا  یگردآور  یی روستا  ی وکارهاکسب هدف  شناسا  نیشد.  تبل  یی مرحله،  در   غات یابعاد  پنهان 

کننده بود. آن بر رفتار مصرف  یامدهایپ  نیترو استخراج مهم  لام یاستان ا  یی روستا  یوکارهاکسب

متعارف و  یفیک یمحتوا  لیبا استفاده از روش تحل  ،یسازادهی ها پس از پحاصل از مصاحبه یهاداده

 شدند.  لی تحل یباز و محور  یکدگذار  ندیفرا قی از طر

 ها: استخراج شاخصیاول دلف  ۀمرحل جی نتا. 1. 4

 میخبرگان استخراج شد. سپس با ادغام مفاه   دگاهی از د  هیمفهوم اول  68باز،    یکدگذار   ۀ در مرحل

  ، یبه دست آمد که براساس اشتراک مفهوم  ییشاخص نها  24  ،یمحور  یکدگذار   ۀمشابه در مرحل

اصل بعد  چهار  قالب  طبقه  غاتیتبل  یدر  ا  یبند پنهان  محتوا   نی شدند.  از:  عبارتند  و   یبوم  یابعاد 

ا  یاجتماع  ی هابر شبکه  یمبتن   غات یتبل  محور،تیروا و   ی اهی توص  ی ابیبازار  ، یمحل  ی نفلوئنسرهایو 

دبهدهان تبل  تال،یجیدهان  ا  یمبتن   میرمستقیغ  غاتیو  اعتماد.  و  تجربه  م  افتهی  نیبر  که    دهدینشان 

کسب  غاتیتبل در  ترک  یچندبعد  یادهی پد  ،ییروستا  یوکارهاپنهان  از  که    ی بردهاراه  بی است 

خبرگان نشان    یها دگاهی د  لیتحل  ن،یهمچن  .ردیگیمحور شکل مو تجربه  ی اجتماع  ،یارتباط  ،ییمحتوا

کنندگان همراه  مصرف  ی شده براادراک  ی رفتار  یامدها ی از پ  یا با مجموعه  شدهییداد که ابعاد شناسا

شده، بهبود نگرش نسبت اعتماد ادراک  شی شامل افزا  امدهایپ  نیا  نیترخبرگان، مهم  دگاهیهستند. از د

تقو برند،  خر  تی به  ارتقا  یمشتر  یار وفاد  شی افزا  د،یقصد  توصمصرف  لی تما  یو  به    ۀ یکنندگان 

  ی امدها یپ  نیترابعاد را مهم  نیآن است که خبرگان، ا  انگریب  هاافتهی  نی است. ا  گرانیوکار به دکسب
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 جینتا  رو،نی. ازادانندیم  ییروستا  یوکارهاپنهان در کسب  غاتیتبل  یر یکارگاز به  یمورد انتظار ناش

  رها یمتغ  انی م  یاثبات روابط علّ  ۀمنزلبه  دیو اجماع خبرگان است و نبا  ضاوت ق  ۀدهندبخش بازتاب  نیا

 .  شود  یتلق

گونه . هماندهدیرا نشان م  یشده در مرحله نخست دلفاستخراج  ی ها ( ابعاد و شاخص3)  جدول 

ابعاد،   نیاند و اشده  یدهسازمان  یدر چهار بعد اصل  شدهییشاخص شناسا  24  شود،یکه مشاهده م

 قرار گرفتند.  یبند تیبه اجماع خبرگان و اولو  یابی دست  ،یابیارز  یپژوهش برا  یمراحل بعد  ی مبنا

و   یابیحاصل از ارز  جی و نتا  ینخست دلف  ۀمرحل  ی فیک  یمحتوا   لیتحل  یبخش بر مبنا   نیا  یهاافتهی

 اجماع خبرگان در مراحل دوم و سوم ارائه شده است.
 

 ی نخست دلف ۀمرتبط در مرحل یهاپنهان و شاخص  غاتیتبل شدهیی ابعاد شناسا. 3جدول 

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 هاشاخص بعد

 محورتیو روا یبوم یمحتوا

  دی تول ندیفرا شینما ؛ییروستا یسبک زندگ یمعرف ؛ی محل یهاداستان تیروا

 دکنندگان؛ی تول  ۀتجرب  تی روا ؛یبوم تی از فرهنگ و هو  یریگ محصولات؛ بهره

 محصولات  ۀن یش یبر اصالت و پ  دیتأک

و   یاجتماع یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

 ی محل ینفلوئنسرها یا

ا  میرمستق یغ   یمعرف توسط  شبکه  ؛یمحل  ینفلوئنسرهایمحصولات  از   ی ها استفاده 

و  یریتصو  یمحتوا  دی تول  ؛ی اجتماع انتشار   ؛ییدئوی و  مخاطبان؛  با  مستمر  تعامل 

 ی محل یها از صفحات و کانال یر یگکنندگان؛ بهرهمصرف ۀتجرب

دهان  بهو دهان یا هی توص یاب یبازار

 تال یجید

مشتر  ۀیتوص  توسط  انتشار   د؛ یخر  ۀتجرب   یگذاراشتراک  ن؛یش یپ   انیمحصولات 

معرف  هادگاهید کاربران؛  نظرات  مشتر  یو  توسط  بازنشر   انیمحصولات  وفادار؛ 

 کنندگان مثبت مصرف اتیتجرب

بر تجربه و    یمبتن می رمستقی غ غاتی تبل

 اعتماد 

 ۀتجرب  ۀارائ  ها؛یژگیو و  ایمزا  می رمستقیغ  ی محصولات؛ معرف  یکاربرد واقع  شینما

تأک   یواقع ک   دیمصرف؛  ا  تی فیبر  محصولات؛  اصالت  ادراک  جادیو  شده؛ اعتماد 

 با مخاطبان  یارتباط عاطف تیتقو

 



415                        ...       بندی ابعاد تبلیغات پنهان در کسب شناسایی و اولویت                                 چهارم سال بیست و 

 ها شاخص  تی: سنجش اهمیدوم دلف  ۀحلمر جی نتا. 2. 4

مرحل  دلف  ۀدر  روش  نتا  ،یدوم  پرسشنامه  ۀمرحل   جی براساس  شاخص   24شامل    یا نخست، 

  کیهر   تیاهم زانیاز خبرگان خواسته شد مخبرگان قرار گرفت.  اریو در اخت یشده طراحاستخراج

  اس یرا در مق  لامیاستان ا  یی روستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیمرتبط با ابعاد تبل  ی هااز شاخص

ها، شاخص  شی پالا   یمرحله مبنا   نیا  جی کنند. نتا  یابی ( ارزادیزاریکم تا بساری)از بس  کرتیل  یا درجهپنج

 قرار گرفت.  یبندتیاجماع و اولو  یینها ۀبه مرحل هاابعاد و ورود آن  تیاهم  زانی سنجش م

تحل  ش یپ بهداده  لیاز  پاها،  سنجش  گردآور  ییای منظور  ضرداده  یابزار  کرونباخ   یآلفا   بیها، 

  لیتحل  ی مطلوب پرسشنامه است. برا  ییایپا  انگریبه دست آمد و ب  0.89محاسبه شد که مقدار آن  

  رات ییتغ  بی و ضر  ار یانحراف مع  ن،یانگی شامل م  ی فیآمار توص  ی هادوم، از شاخص  ۀمرحل  یهاداده

  0.30از   شتریب  راتیی تغ  بی ضر  ای  3.50کمتر از   نیانگیکه م  ییهامرحله، شاخص  نیشد. در ا  استفاده

  ی از سطح مناسب   ت،یکه علاوه بر اهم  یی هاحذف شدند تا تنها شاخص  یدلف  ندیفرا  ۀداشتند، از ادام 

 .سوم شوند ۀخبرگان برخوردار بودند، وارد مرحل انیاز توافق م

  از   ش یپنهان ب  غاتیتبل ی هاشاخص ی تمام  نیانگیم  دهد،ی( نشان م4جدول ) ج یگونه که نتاهمان

انتخاب خبرگان قابل    ۀویو ش  یروش دلف  تی با ماه  یاز نظر آمار  هانیانگیاست. بالا بودن م  3.98

با موضوع پژوهش    ییکنندگان براساس تخصص، تجربه و آشنامشارکت  ،یاست. در روش دلف  نییتب

آن بر    یامدها ی پنهان و پ  غات یتبل   یابعاد اصل  تیاهم  ۀدربار  رودیانتظار م  رونیازا  شوند؛یم  انتخاب 

مصرف ارزرفتار  اهم  ییهایابی کننده،  درجه  با  و  همسو  ا  تینسبتاً  بر  افزون  کنند.  ارائه   ن،یبالا 

  ن یبنابرا  د؛هستن  ینخست دلف  ۀمرحل  ش ی دوم حاصل استخراج و پالا   ۀ واردشده به مرحل  یها شاخص

  ه یاول  ت یاهم  ی خبرگان دارا   دگاهیاند که از دقرار گرفته  ی ابیمرحله مورد ارز  نیدر ا  یی هاتنها شاخص

(  0.21  تا  0.10)  راتییتغ  بی( و ضر0.84تا    0.46)  اری انحراف مع  ریبودن مقاد  نییپا  ن،یهمچن.  اندبوده 

  انی و توافق م  یی از همگرا  یخبرگان محدود بوده و سطح مناسب  ی هاپاسخ  یکه پراکندگ  دهدینشان م
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دربار ا  غاتیتبل  یها شاخص  تیاهم  ۀآنان  دارد.  وجود  ب  نیپنهان  د  انگریموضوع    ی هادگاهی ثبات 

 .است  یدوم دلف ۀمرحل یها افتهیخبرگان و اعتبار مناسب 

دلف  ۀمرحل  یهاافتهی شناسا  یدوم  بعد  چهار  هر  که  داد  در   غاتیتبل  شدهیینشان  پنهان 

  ن یانگی م  ۀسیهستند. مقا  ییبالا   تیاهم  یخبرگان دارا   دگاهیاز د  لامیاستان ا  ییروستا  یوکارهاکسب

را به    ت یسطح اهم  نیبالاتر  محورتیو روا   یبوم   یکه بعد محتوا   دهدیهر بعد نشان م  یها شاخص

  ی معرف  یبرا  یبوم  یهاتیاستفاده از روا  رینظ  ییهابعد، شاخص  نیخود اختصاص داده است. در ا 

  ی استفاده از داستان زندگ  ،یغات یتبل  یدر محتوا  یمحل  تیاصالت و هو  ش ینما  ،ییمحصولات روستا

را کسب کردند.    نیانگی م  نیشتریمحصولات ب  دیتول  ندیفرا  میرمستقیغ  ی و معرف  ییروستا  دکنندگانیتول

  نیترمهم  ،یبوم  تیفرهنگ و هو  ت،یاز روا   یریگخبرگان، بهره  دگاهیآن است که از د   انگری ب  جینتا  نیا

 د. شونیمحسوب م   لامیاستان ا  ییروستا یوکارها پنهان در کسب غاتیتبل  دهندهلیتشک  یهامؤلفه

قرار گرفت. در   یمحل  ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع  یها بر شبکه  یمبتن   غاتیبعد، بعد تبل  ۀرتب  در

  ۀ انتشار تجرب  ،یمحل   ینفلوئنسرها یمحصولات توسط ا  میرمستقیغ   یمانند معرف  یی هابعد، شاخص  نیا

  ی راب  یو استفاده از صفحات محل   یتعامل  یمحتوا   د یتول  ،یاجتماع  یها استفاده از محصول در شبکه

  ی اجتماع  یهاکه شبکه  دهدینشان م  افتهی  نیبرخوردار بودند. ا  یبالاتر  نیانگیمحصولات از م  یمعرف

  یی روستا  یوکارهاپنهان در کسب  غاتیتبل  یاجرا   یبسترها   نیتراز مهم  یکی  ،یو افراد اثرگذار محل

 . روندیشمار مبه

بازار  جینتا  ن،یهمچن بعد  که  داد  دهان  یا هیتوص  یابینشان  دبهو  اهم  زین  تال یجیدهان   تی از 

  انیمحصولات توسط مشتر  هیهمچون توص   یی هابعد، شاخص  نیبرخوردار است. در ا  یتوجهقابل

  ن یکنندگان بالاترمصرف  یواقع  ۀو اشتراک تجرب  یمجاز   یدر فضا  انی انتشار نظرات مثبت مشتر  ،یقبل

  یاوهیبه ش   یغات یتبل   یهاامی در انتقال پ  انینقش مشتر  تیاهم  انگریرا به دست آوردند که ب  هانیانگیم

 . است میرمستقیغ



417                        ...       بندی ابعاد تبلیغات پنهان در کسب شناسایی و اولویت                                 چهارم سال بیست و 

ابعاد   ری با وجود آنکه نسبت به سا  زیبر تجربه و اعتماد ن یمبتن میرمستق ی غ  غاتیبعد تبل  ت،ینهادر

تمام  یتر نییپا  یهانیانگیم م  یها شاخص  یداشت،  مع  ین یانگیآن  از حد  کسب   رش ی پذ   اریبالاتر 

ا  یواقع  ۀ تجرب  شی مانند نما  ییهاکردند. شاخص از    شدهاعتماد ادراک  جادیاستفاده از محصولات، 

بعد   نی که ا  دهدیمحصولات نشان م  تیف یو ک  ا یمزا  م یرمستقی غ  یو معرف  ی غات یرتبلیغ  یمحتوا   ق یطر

 نیا  .شودیمحسوب م  لام یاستان ا  ییروستا   یوکارها پنهان در کسب  غات یتبل   یاز ارکان اصل  ی کی  زین

  ی جاد ارتباط عاطفیاستفاده از محصولات، ا  یواقع  ۀتجرب  شیکه خبرگان، نما  دهدیموضوع نشان م

مهم   یهااز مؤلفه  زیرا ن  یغات یرتبل یغ  یمحتوا   قیکنندگان از طراعتماد مصرف  تی با مخاطبان و تقو

  دهد ینشان م  یدوم دلف  ۀمرحل  جیمجموع، نتا  در.  دانندیم ییروستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیتبل

  ی اساس، تمامنیبراهستند و    ییبالا   تی اهم  یخبرگان دارا   دگاهیپنهان از د  غاتیکه هر چهار بعد تبل

  ب یضر  قیاجماع خبرگان از طر  زانیشدند تا ضمن سنجش م   یسوم دلف  ۀشاخص وارد مرحل  24

اولو  یهماهنگ تبل  یینها  ی بندتیکندال،  شود.    غاتیابعاد  انجام  مبنا  نیا  ج ینتاپنهان    ی مرحله، 

پنهان    غاتیشده تبلادراک  ی امدهایپ  نیتر مهم ۀخبرگان دربار  دگاهید  نیی ابعاد و تب  یی نها  ی بندتیاولو

  انگر یها بشاخص  یدر تمام  راتییتغ  بیبودن ضر  ن ییپا  ن،یهمچن  .کننده قرار گرفتبر رفتار مصرف

م توافق  ا  انیسطح مطلوب  به مرحل استخراج  یهاشاخص  ۀهم  رو،نیزاخبرگان است؛  سوم    ۀشده 

 . ردیقرار گ یها مورد بررسآن یبندتیو اولو ییاجماع نها زانیتا م  افتندیراه  یدلف
 

 یدوم دلف ۀپنهان در مرحل غاتیابعاد تبل یها شاخص   یابیارز  جینتا. 4جدول 

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 ردیف شاخص  میانگین انحراف معیار  ضریب تغییرات

    
بعد اول: محتوای بومی و  

 محور روایت

0.10 0.46 4.78 
های بومی برای  استفاده از روایت

 معرفی محصولات روستایی 
1 
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 ردیف شاخص  میانگین انحراف معیار  ضریب تغییرات

0.10 0.49 4.72 
نمایش اصالت و هویت محلی در  

 محتوای تبلیغاتی 
2 

0.11 0.52 4.69 
استفاده از داستان زندگی  

 تولیدکنندگان روستایی
3 

0.12 0.55 4.65 
معرفی فرایند تولید محصولات  

 صورت غیرمستقیم به
4 

0.13 0.58 4.60 
استفاده از عناصر فرهنگی و سنتی در 

 تبلیغات 
5 

0.13 0.61 4.56 
نمایش سبک زندگی روستایی در 

 تولید محتوا 
6 

    

بعد دوم: تبلیغات مبتنی بر  

های اجتماعی و  شبکه

 اینفلوئنسرهای محلی 

0.13 0.60 4.53 
معرفی غیرمستقیم محصولات توسط  

 اینفلوئنسرهای محلی 
7 

0.14 0.63 4.49 
استفاده از محصول در    ۀانتشار تجرب 

 های اجتماعی شبکه
8 

 9 تولید محتوای تعاملی برای مخاطبان 4.46 0.65 0.15

0.15 0.66 4.42 
استفاده از صفحات محلی برای  

 معرفی محصولات 
10 

0.16 0.68 4.39 
کارگیری تصاویر و ویدئوهای  به

 واقعی از محصولات 
11 

0.16 0.70 4.35 
تعامل مستمر با مخاطبان در 

 های اجتماعی شبکه
12 

0.17 0.72 4.31 
همکاری با تولیدکنندگان محتوای 

 محلی
13 
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 ردیف شاخص  میانگین انحراف معیار  ضریب تغییرات

    
ای و  بعد سوم: بازاریابی توصیه

 دهان دیجیتال بهدهان

0.17 0.71 4.28 
محصولات توسط مشتریان  ۀتوصی

 قبلی 
14 

0.17 0.73 4.25 
انتشار نظرات مثبت مشتریان در 

 فضای مجازی 
15 

 16 کنندگان واقعی مصرف ۀاشتراک تجرب 4.21 0.75 0.18

0.18 0.76 4.18 
های  بازنشر رضایت مشتریان در شبکه

 اجتماعی 
17 

0.19 0.78 4.14 
تشویق مشتریان به معرفی محصولات  

 به دیگران 
18 

    
بعد چهارم: تبلیغات غیرمستقیم  

 مبتنی بر تجربه و اعتماد 

0.19 0.77 4.12 
واقعی استفاده از    ۀنمایش تجرب 

 محصولات 
19 

0.19 0.79 4.09 
ایجاد حس اعتماد از طریق محتوای  

 غیرتبلیغاتی 
20 

0.20 0.81 4.06 
معرفی غیرمستقیم مزایا و کیفیت  

 محصولات 
21 

0.20 0.82 4.03 
جای  مشتریان به ۀاستفاده از تجرب

 تبلیغات مستقیم 
22 

0.21 0.83 4.01 
ایجاد ارتباط عاطفی میان مخاطب و  

 برند 
23 

0.21 0.84 3.98 
کننده از طریق  تقویت اعتماد مصرف

 محتوای تجربی 
24 
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  ندی در فرا  رشی پذ   یارهایها از نظر معشاخص  یتمام  تیدوم، وضع  ۀمرحل  جی نتا  لیپس از تحل

پ  یارهایشد. مطابق مع  ی بررس  یدلف م   ییهاشاخص  شده،نییتع  شی از  از    ن یانگیکه    ا ی  3/50کمتر 

نشان    جی نتا  ی . بررسشدندیحذف م  ندیفرا  ۀ از ادام ستیبایداشتند، م 0/30از    شتریب  رات یی تغ  بیضر

  بیبالاتر از حد آستانه بوده و ضر  نیانگ ی شده موفق به کسب مشاخص استخراج  24  ی که تمام  داد

 ۀ آن است که خبرگان دربار  انگریب  موضوع  نیا.  است  شدهنییکمتر از مقدار تع  زی ها نآن  ۀهم  راتییتغ

ها از شاخص  کیچی ه  نیاند؛ بنابراداشته  ینظر مطلوبپنهان اتفاق  غاتی تبل  یهاشاخص  یتمام  تیاهم

موضوع   نی. اافتندی سوم راه    ۀشده به مرحل استخراج یهاشاخص  یحذف نشد و تمام  یدلف   ندیاز فرا

پژوهش   ۀینخست و اعتبار مناسب چارچوب اول  ۀدر مرحل  شدهییجامع بودن ابعاد شناسا  ۀدهندنشان

 است. 
 

 ی دوم دلف ۀمرحل انیها در پاشاخص  یغربالگر جی. نتا5جدول 

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 هاوضعیت شاخص تعداد

 اول  ۀشده در مرحلهای استخراجتعداد شاخص 24

 3/50های دارای میانگین بالاتر از شاخص 24

 0/30های دارای ضریب تغییرات کمتر از شاخص 24

 شده های حذفشاخص 0

 سوم  ۀیافته به مرحلهای راهشاخص 24

 

  ی ارهاینخست، مع  ۀ شده در مرحلاستخراج  یهاشاخص  یکه تمام  دهدی( نشان م5جدول )   جینتا

 لیها به دلاز شاخص  کیچیه  گر،ید  انیاند. به برا کسب کرده  یسوم دلف  ۀورود به مرحل  یلازم برا 

م  نییپا کاف   ای  ن یانگی بودن  توافق  ا  انی م  ینبود  نشد.  که    انگریب  جهی نت  ن یخبرگان حذف  است  آن 

مفهوم  از مرحلاستخراج  یچارچوب  مناسب  تی از جامع  ،یفیک  ۀشده  انسجام  بوده و    یو  برخوردار 

از د  غاتی تبل  ی هاابعاد و شاخص  یتمام دارا  دگاهیپنهان    ی سو  از.  هستند  یکاف   تیاهم  یخبرگان 



421                        ...       بندی ابعاد تبلیغات پنهان در کسب شناسایی و اولویت                                 چهارم سال بیست و 

خبرگان    انیسطح مطلوب توافق م  ۀدهندنشان  یها در مراحل مختلف دلفشاخص  یحفظ تمام  گر،ید

  یی موضوع اعتبار محتوا  نیاست. ا  لامی استان ا  ییروستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیابعاد تبل  ۀدربار

از ابعاد   یمناسب  ییبازنما  شده،ییکه ابعاد شناسا  دهدیکرده و نشان م  تیپژوهش را تقو  یهاافتهی

  یبررس  ی لازم برا  ی هستند و چارچوب مفهوم  لام یاستان ا  ییروستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیتبل

 . کنندیپژوهش فراهم م یینها ۀکننده را در مرحل ابعاد بر رفتار مصرف نیا  یامدهایپ

 به اجماع خبرگان  یابی: دستیسوم دلف  ۀمرحل جی نتا. 3. 4

مرحل دلف  ۀدر  روش  مرحل  جینتا  ،یسوم  از  م  ۀحاصل  شامل    ی بند رتبه  ازات،ی امت  نیانگی دوم 

کنندگان قرار گرفت تا در  مشارکت اریخبرگان در اخت دگاهیمربوط به د یها و بازخورد آمار شاخص

قرار دهند. هدف    یگروه مورد بازنگر   ج یاز نتا  ی خود را با آگاه  نیش یپ  ی هایابی ارز  ل، یصورت تما

افزا  نیا  یاصل دست  زانیم  شیمرحله،  و  نها  یابیتوافق  اجماع  تبل  ۀدربار  ییبه  در   غاتیابعاد  پنهان 

  یتمام  نکهیکننده بود. با توجه به اآن بر رفتار مصرف  یامدهایو پ  لامیاستان ا   ییروستا  یوکارهاکسب

 ۀ هم  ودند، را کسب کرده ب  شدهنییتع  رشی پذ   یارهایدوم، مع  ۀشده در مرحلشاخص استخراج  24

  ی هابر شبکه  یمبتن  غاتیتبل  محور،تیو روا  یبوم  یشامل محتوا  یها در قالب چهار بعد اصلشاخص

 میرمستقیغ  غاتیو تبل  تال یجیدهان دبهو دهان  یاهی توص  یابیبازار  ،یمحل   ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع

ارز  یمبتن اعتماد مجدداً توسط خبرگان  و  م   منظوربه   .شدند   یابیبر تجربه    انیتوافق م  زانیسنجش 

معتبر در مطالعات   یها از شاخص یک ی بیضر نیاستفاده شد. ا کندال  یهماهنگ بیخبرگان، از ضر

 . دهدیرا نشان م کنندگانیابیارز   انیو اجماع م ییهمگرا زانی است و م ی بر روش دلف یمبتن

است    0.81کندال برابر با   یهماهنگ بی که مقدار ضر دهدی( نشان م6شده در جدول )ارائه جینتا

پنهان در    غاتیتبل  ی هاابعاد و شاخص  تی اهم  ۀخبرگان دربار  ان یاز توافق م  یی سطح بالا   انگر یکه ب

  تر کید نز  کیبه عدد    بی ضر  نیهرچه مقدار ا  ،یطور کل است. به  لامیاستان ا  ییروستا  یوکارهاکسب

م م  زانیباشد،  ب  ان یاجماع  بنابرا  شتریخبرگان  بود؛  به  ن یخواهد  ادستمقدار  در  پژوهش   نیآمده 

دقابل  ییهمگرا  ۀدهندنشان اولو  یهادگاهیتوجه  خصوص  در    ی هاشاخص  یبندتیمتخصصان 
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  0.000برابر با   ی و سطح معنادار  447/ 12دو برابر با   ی مقدار آزمون کا  ن یهمچن.  پنهان است غاتیتبل

شده  توافق مشاهده  زانی که م  دهدینشان م  افتهی  نیاست. ا  0.05  یبه دست آمد که کمتر از سطح خطا

  ی بندرتبه ن،یاز شانس دانست. بنابرا ی آن را ناش توانیمعنادار بوده و نم  یخبرگان از نظر آمار  انیم

 . برخوردار است یمناسب  یپژوهش از ثبات، انسجام و اعتبار آمار یها شاخص

  جه ینت  توانیم  ،یینها  ۀشاخص در مرحل  24  یابینفر از خبرگان و ارز  24توجه به مشارکت    با

اجرا  مرحله  سه  از  پس  که  دلف  یگرفت  مناسب  ،یروش  تبل  ۀدربار  یاجماع  در   غات یابعاد  پنهان 

ا  ییروستا  یوکارهاکسب نتا  لامیاستان  است.  شده  م  جی حاصل  ب  دهد ینشان  خبرگان    نیشتری که 

محتوا   یها شاخص  یبرا را    تیاهم با  روا  ی بوم  یمرتبط  تبل  محورتی و  سپس  بر    یمبتن   غات یو 

  یابیمرتبط با بازار  یها شاخص  نیاند. همچنقائل بوده  ی محل  ینفلوئنسرها یو ا  ی اجتماع  یها شبکه

با وجود کسب    زی بر تجربه و اعتماد ن  یمبتن  میرمستقی غ  غاتیو تبل  تال یجیدهان دبهو دهان  یاهیتوص

اولو   ی هانیانگیم در  بالا،  ا  یبعد  ی هاتینسبتاً  گرفتند.  م  هاافتهی  نی قرار  اثربخش  دهدینشان   یکه 

استفاده    ، یبوم  یها تیبه اصالت محتوا، روا  زیاز هر چ  شیب  ییروستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیتبل

است و   ستهکنندگان وابمصرف  یتجربه واقع  قیاعتماد از طر  جادیو ا  یاجتماع  یهاشبکه  تی از ظرف

  ریتحت تأث  ی و وفادار  دینگرش، اعتماد، قصد خر  ۀنی کننده را در زمرفتار مصرف  توانندیعوامل م  نیا

 قرار دهند. 
 کندال  یآزمون هماهنگ  جینتا. 6 جدول

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 مقدار  ی شاخص آمار

 24 ( N)تعداد خبرگان 

 24 ( K) یینها یها تعداد شاخص

 0.81 ( Wکندال ) یهماهنگ بیضر

 447.12 (Chi-Square) دو  یمقدار کا

 23 ( df) یدرجه آزاد 

 0.000 ( Sig) یسطح معنادار
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 دوم و سوم  ۀها در مرحلشاخص  ۀرتب ۀسی مقا. 4. 4

  ی شاخص دارا   10خبرگان، رتبه    یها دگاهید  ییهمگرا  یابیو ارز  جی ثبات نتا  زانیم  یمنظور بررسبه

نشان    سهیمقا  نیشد. ا  سهیمقا  گریکدیبا    یدوم و سوم روش دلف  ۀدر مرحل  تیاهم  نیانگی م  نیبالاتر

ها شاخص  یبندتیدر اولو  یمعنادار   ریی سوم، تغ  ۀشده در مرحلبازخورد کنترل   ۀکه پس از ارائ  دهدیم

نشان داد که اکثر    جینتا  یبررس.  است  ده ی از ثبات رس  یخبرگان به سطح مناسب  دگاهینشده و د  جادیا

تغ  یها شاخص بدون  باق  ر ییبرتر  با جابه  یرتبه  تنها دو شاخص  و  (  رتبه  1±)  ی جزئ  ییجاماندند 

تغ  زانیم  نای.  شدند  مواجه دقابل  ییهمگرا  انگریب  رات،ییاندک  دست   دگاهیتوجه  و  به   یابیخبرگان 

نها ا  غاتیتبل  یهاشاخص  تیاهم  ۀدربار  ییاجماع  است.  بالا   جهینت  نیپنهان  مقدار   بیضر  ی با 

معنادار (W=0.81) کندال   یهماهنگ همخوان (Sig=0.000) آن  یآمار   یو  منظر    از.  دارد  یکاملاً 

رتبه  ،ییمحتوا م ثبات  نشان  ب  دهدیها  خبرگان  برا  تیاهم  نیشتریکه  با   یهاشاخص  یرا  مرتبط 

  ی معرف  یبرا   یبوم  یهاتیمانند استفاده از روا  ییهاقائل هستند. شاخص  محورتیو روا  یبوم   یمحتوا

روستا هو  شی نما  ،ییمحصولات  و  زندگ  ی محل  ت یاصالت  داستان  از  استفاده    دکنندگانیتول  یو 

  ت یاصالت و هو ینقش محور  انگرینخست قرار گرفتند که ب یها در هر دو مرحله در رتبه ییروستا

  ی هابر شبکه  ی مبتن  غات یمربوط به تبل  ی هاپنهان است. پس از آن، شاخص  غاتیتبل  ی در اثربخش  یمحل 

ا  یاجتماع اهم  ییبالا   گاهی جا  زین  یمحل   ینفلوئنسرهای و  که  کردند    ی هاسانهر  تی ظرف  تیرا حفظ 

ها  شاخص  ی هامجموع، ثبات رتبه  در.  دهدیرا نشان م  میرمستقی غ  ی غات یتبل  ی هاامی در انتقال پ  ی اجتماع

رفتار    یده ها در شکلپنهان و نقش آن  غاتیابعاد تبل  نیترمهم  ۀاز آن است که خبرگان دربار  یحاک

داده    شی پژوهش را افزا  یهاافتهی موضوع اعتبار    نی. ااندافتهیدست    یکننده به توافق قابل قبول مصرف

 .کندیپژوهش فراهم م یشنهادیپ  یالگو ۀارائ ابعاد و  یینها لیتحل  یبرا یمناسب ۀنیو زم
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 دوم و سوم ۀ در مرحل تیاهم   نیانگی م نی شاخص با بالاتر 10رتبه  ۀسیمقا. 7 جدول

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 شاخص  فیرد
  ۀرتبه در مرحل

 دوم 
  ۀرتبه در مرحل

 سوم
  ر ییتغ زانیم

 رتبه

1 
محصولات   یمعرف  یبرا یبوم  یهاتیاستفاده از روا

 یی روستا
1 1 0 

 0 2 2 ی غاتیتبل  یدر محتوا  یمحل تیاصالت و هو شینما 2
 0 3 3 یی روستا دکنندگانی تول یاستفاده از داستان زندگ 3
 0 4 4 م ی رمستقیصورت غمحصولات به دیتول  ندیفرا یمعرف 4
 0. 5 5 غات ی در تبل  یو سنت یاستفاده از عناصر فرهنگ 5

6 
 ینفلوئنسرها یمحصولات توسط ا میرمستق یغ  یمعرف

 یمحل
7 6 1+ 

 -1 7 6 محتوا   دیدر تول ییروستا یسبک زندگ شینما 7
 0 8 8 ی اجتماع  یهاانتشار تجربه استفاده از محصول در شبکه 8
 0 9 9 مخاطبان یبرا یتعامل  یمحتوا دی تول 9
 0 10 10 محصولات  یمعرف یبرا یاستفاده از صفحات محل 10

 

  تیاهم  ن یانگیم  نیبالاتر  یشاخص دارا  10جدول تنها    ن یدر ا  ، ییشاخص نها 24از مجموع  :  ادداشت ***ی

 گزارش شده است.  یدوم دلف ۀدر مرحل

 ی ابعاد اصل تیاهم لیتحل   .5. 4

 نیانگ ی م  لام،یاستان ا  ییروستا  یوکارهاپنهان در کسب  غاتیابعاد تبل  ینسب  تیاهم  لیمنظور تحلبه

  ی مبتن  غاتیتبل  محور،تیو روا  یبوم  یشامل محتوا   یاز چهار بعد اصل  کی هر    یهاشاخص ازاتیامت

  غات یو تبل   تال یجی دهان دبهو دهان  یاهیتوص  یابیبازار  ،یمحل  ی نفلوئنسرهایو ا  ی اجتماع  یهابر شبکه

  زانی جامع از م  ی ری تصو  ل، یتحل  نیشد. ا  یبند بر تجربه و اعتماد محاسبه و رتبه  ی مبتن  میرمستقیغ

کدام ابعاد   کندیو مشخص م  دهدیخبرگان ارائه م  دگاهیپنهان از د  غات یاز ابعاد تبل  کی هر    تیاهم

 .دارند ییروستا یوکارها کننده در کسببر رفتار مصرف یرگذار یدر تأث ی ترنقش پررنگ
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نتابر دلف   ۀمرحل   جیاساس  م  یسوم  )جدول    ازاتی امت  نیانگیو  محتوا8ابعاد  بعد  و   ی بوم   ی(، 

  افته ی  نی ابعاد چهارگانه کسب کرده است. ا  انیرتبه را در م  نیبالاتر  67/4  نیانگیبا م  محورتیروا

 ،یل مح  تیاصالت و هو  شینما  ،یبوم  یها تیاز روا  یریگخبرگان، بهره  دگاهیکه از د  دهدینشان م

پنهان در   غات یتبل  یها مؤلفه  نیترمهم  دکنندگان،یتول  ۀتجرب  تیو روا  ییروستا  یسبک زندگ  یمعرف

م  ییروستا  یوکارهاکسب اشوندیمحسوب  دلف  ۀمرحل  یها افتهیبا    جهی نت  نی.  سوم  و    ز ین  یدوم 

.  اندرفتهقرار گ  تینخست اهم  یهابعد همواره در رتبه  نیا  یهاکه شاخص  ی اگونهدارد؛ به  یهمخوان

  ی را برا  تی ظرف  نیشتریب  محور،تیو روا  یبوم  یگرفت که استفاده از محتوا  جهینت  توانیم  ن،یبنابرا

 . آنان دارد دیبر نگرش و قصد خر یرگذاریکنندگان و تأثجلب اعتماد مصرف

  42/4  نیانگی با م  ی محل  ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع  ی هابر شبکه  یمبتن   غاتیدوم، بعد تبل  ۀرتب  در

  ،یمحل  ینفلوئنسرهایا  قیمحصولات از طر  میرمستقیغ  یآن است که معرف   انگریب  افتهی  نیقرار گرفت. ا

از محصولات در شبکه  ۀانتشار تجرب از    یریگهو بهر  ی تعامل  ی محتوا  دیتول  ،یاجتماع  یها استفاده 

بعد نشان    نیا  ت ی. اهمکنندیم   فایپنهان ا  غاتیتبل  یدر اثربخش  ینقش مهم  ،یصفحات محل  تی ظرف

انتقال    یمناسب برا   یبستر  ،ییو روستا  یمحل  یهاط یدر مح  ژهیوبه  ، یاجتماع  یهاکه رسانه  دهدیم

 . آورندیکنندگان فراهم منگرش مثبت مصرف یدهو شکل میرمستق ی غ یغاتیتبل یها امیپ

بعد   ن یسوم قرار گرفت. ا  ۀدر رتب   21/4  نیانگی با م  تال یجیدهان دبهو دهان  یاهیتوص  ی ابیبازار  بعد

  ی در فضا   انیمشتر  تیکنندگان و بازنشر رضامصرف  یواقع  اتیانتشار تجرب  ان،یمشتر  ۀیبر نقش توص

نتا  دی تأک  یمجاز  م  جیدارد.  ا  دهدینشان  اگرچه  اهم  هاوهیش  نیکه  اما    وردارند،برخ  ییبالا   تیاز 

دو بعد نخست    قیاز طر  جادشدهیا  هیمعتبر و اعتماد اول  یبه وجود محتوا   ی ادیها تا حد زآن  یاثربخش

 . وابسته است

چهارم قرار    ۀ در رتب  50/4  نیانگیبر تجربه و اعتماد با م   یمبتن  میرمستق یغ   غات یبعد تبل  ت،ینهادر

ا شاخص  نیگرفت.  شامل  معرف  یواقع  ۀتجرب  شی نما  ری نظ  ییهابعد  محصولات،  از    ی استفاده 

از تجرب  تیفیو ک  ایمزا  میرمستقیغ استفاده  ا  میمستق  غاتیتبل  یجابه  انیمشتر  ۀمحصولات،    جادیو 
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ابعاد چهارگانه    انیرا در م  نیانگیم  نی ترنییبعد پا  نیاست. اگرچه ا  ی تجرب  یمحتوا  قیاعتماد از طر

م اما همچنان  کرده است،  از    نیانگیکسب  بالاتر  ب  4آن  و  تکم  تیاهم  انگریبوده  در    ند یفرا  ل یآن 

رفتار مصرف  غاتیتبل  یاثرگذار  بر  نتا  در.  کننده استپنهان  نشان   تیاهم  لیتحل  جیمجموع،  ابعاد 

  دیبر تول زی از هر چ  شیب لام یاستان ا ییروستا ی وکارهاپنهان در کسب غاتیتبل ی که اثربخش دهد یم

بهره  محورتیو روا  یبوم  یمحتوا ا  یاجتماع  یها شبکه  تیاز ظرف  یر یگو سپس    ی نفلوئنسرهایو 

بر تجربه    ی مبتن  غات یو تبل  تال یجیدهان دبهدهان  و  یا هیتوص  ی ابیبازار  ن،یاستوار است. همچن  یمحل 

ن ابعاد مکمل، نقش مهمبه  زیو اعتماد  و    دیاعتماد، نگرش مثبت، قصد خر  ی ریگدر شکل  یعنوان 

 . کنندیم  فایکنندگان امصرف  یوفادار
 

 پنهان  غاتیتبل یابعاد اصل  تیاهم   نیانگیم. 8 جدول

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 ی بعد اصل
  تیاهم نیانگیم

 ( 5)از 

رتبه  

 یینها
 ی کل ریتفس

 1 4.67 محورتیو روا یبوم یمحتوا

  ،یبوم  یهاتیبر روا  دیپنهان؛ تأک   غاتیبعد تبل  نیترمهم

محصولات   ی در معرف یپردازو داستان یاصالت محل

 .ییروستا

  یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

 ی محل ینفلوئنسرهایو ا  یاجتماع
4.42 2 

 یمحل ینفلوئنسرهایا ،یاجتماع  یهانقش مؤثر شبکه انگریب 

 محصولات.  میرمستق یغ  یدر معرف یتعامل  یو محتوا

دهان  بهو دهان یا هی توص یاب یبازار

 تال یجید
4.21 3 

مصرف و    ۀتجرب اشتراک  ان،یمشتر هیبر نقش توص   دیتأک

رفتار  یدهدر شکل یمجاز یانتشار نظرات در فضا

 کننده.مصرف

بر    یمبتن می رمستقی غ غاتی تبل

 تجربه و اعتماد 
4.05 4 

  یواقع ۀاعتماد و انتقال تجرب جادیا تی اهم ۀدهندنشان

 پنهان. غاتی تبل یکنندگان در اثربخشمصرف

محاسبه    یسوم دلف  ۀمربوط به همان بعد در مرحل  یهاشاخص  ازاتیامت  نیانگ یهر بعد براساس م   تیاهم   نیانگ یم:  ادداشت***ی

 شده است. 
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( 9)جدول    یمراحل مختلف دلف  ی ( و روند اجرا 8ابعاد )جدول    ت یاهم  ل یتحل  جی در مجموع، نتا

ب  دهدینشان م برا   تیاهم  نیشتریکه خبرگان  با محتوا   یرا  و   محورتیو روا  یبوم  یابعاد مرتبط 

است    نآ  انگریب  افتهی  نیاند. اقائل بوده  یمحل  ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع  یهابر شبکه  یمبتن  غاتیتبل

  ی غات یتبل  امیکنندگان خواهد داشت که پرا بر رفتار مصرف  یاثربخش  نیشتریب  یپنهان زمان   غاتیکه تبل

  ی هاشبکه  تیارائه شود و از ظرف  یواقع  یها و تجربه  یفرهنگ  یمحتوا  ل،یاص  یها تیدر قالب روا

تأث  یاجتماع افراد  غ  یبرا  یمحل  رگذاریو  گردد.    امی پ  میرمستقیانتقال  بازار  دراستفاده    یابیمقابل، 

 ی بعد  یها اگرچه در رتبه  زیبر تجربه و اعتماد ن  یمبتن  غاتیو تبل  تال یجیدهان دبهو دهان  یاهیتوص

گرفته بهقرار  اما  مهماند،  نقش  مکمل  ابعاد  تقو   ی عنوان  خر  تیدر  قصد  وفادار  دی اعتماد،    ی و 

 . کنندیم فایکنندگان امصرف
 

 یپنهان در مراحل مختلف دلف  غاتیابعاد تبل یهاشاخص  عیتوز. 9جدول 

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 اول  ۀ مرحل  بعد
دوم )پس از   ۀ مرحل 

 حذف( 

سوم   ۀ مرحل 

 ( یی )نها

 6 6 6 محورتیو روا یبوم یمحتوا

و   یاجتماع یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

 ی محل ینفلوئنسرها یا
7 7 7 

 5 5 5 تالیجیدهان دبهو دهان یا هی توص یاب یبازار

 6 6 6 بر تجربه و اعتماد  یمبتن می رمستقی غ غاتی تبل

 24 24 24 جمع کل 

 

 موانع  یینها یبند رتبه  .6. 4

اجرا از  تکن  یپس  دور  دست  یدلف  ک یسه  م  یابیو  اجماع  قبول  قابل    24خبرگان،    انی به سطح 

شدند.    ت یتثب  لام یاستان ا  یی روستا  ی وکارهاپنهان در کسب  غات یتبل  یشاخص در قالب چهار بعد اصل 
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 نیانگی م  نیکه بالاتر یشاخص 10بخش    نیپنهان، در ا غاتیتبل یهامؤلفه  نیترمهم ییمنظور شناسابه

  انگریب  یبند رتبه  نیشدند. ا  یبند اند، ارائه و رتبهکسب کرده  یرا در مراحل دوم و سوم دلف  تیاهم

  ی و اجرا   ی طراح  ی برا  ییمبنا  تواند یخبرگان بوده و م   دگاهی پنهان از د  غات یتبل  ی هامؤلفه  تیاولو

  ن یتر(، مهم10جدول )   جیاساس نتابر.  ردی قرار گ  یی روستا  ی وکارهادر کسب  یابیبازار  یراهبردها

بر   یمبتن  غاتیو »تبل  محور«تیو روا  یبوم  یپنهان عمدتاً در دو بعد »محتوا  غاتیتبل   یها شاخص

  ی هاتی شاخص »استفاده از روا  ان،یم  ن یقرار دارند. در ا  «یمحل  ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع  یها شبکه

  دهد ینخست قرار گرفت که نشان م   ۀدر رتب   4.78  نیانگیبا م  «ییمحصولات روستا  یمعرف  یبرا   یبوم

  غات یتبل  ۀ ویش  نیتررا اثربخش  یبوم  ی ها و تجربه  تی بر فرهنگ، هو  ی مبتن  یپرداز تیخبرگان، روا

در کسب »نما  ن ی. همچندانندیم  ییروستا   ی وکارهاپنهان  و هو  شی شاخص  در    یمحل   ت یاصالت 

  دکنندگان ی تول  ی»استفاده از داستان زندگ  شاخصدوم و    ۀدر رتب   4.72  نیانگی با م  «یغات یتبل  یمحتوا

آن است که اصالت محتوا،    انگریب  هاافتهی  نیسوم قرار گرفتند. ا  ۀدر رتب  4.69  نیانگی با م  «ییروستا

پنهان و جلب اعتماد    غات یتبل  یدر اثربخش  ی نقش محور  ،یمحل   تیبر هو  دی و تأک  ی واقع  ی هاتیروا

دارند شاخص  گر،ید  ی سو  از.  مخاطبان  توسط    میرمستقیغ  ی»معرف  ری نظ  ییهاحضور  محصولات 

  ی محتوا  دیو »تول  «ی اجتماع  یهااستفاده از محصول در شبکه  ۀ»انتشار تجرب  «،یمحل  ینفلوئنسرهایا

و    یاجتماع  ی هاکه خبرگان، شبکه  دهدیبرتر نشان م  ی هاشاخص  انی مخاطبان« در م  ی برا  یتعامل 

  ی وکارهاپنهان در کسب  غاتیتبل  یاجرا  یبسترها  نیتراز مهم  یکیرا    یمحل  یمحتوا  دکنندگانیتول

  ق یاز طر م،یرمستقی صورت غبه یغات یتبل امی از آن است که انتقال پ یحاک جینتا نی. ادانندیم ییروستا

داشته   می مستق  غاتینسبت به تبل  یشتریب  یاثربخش  تواندیم  ،یو تعاملات اجتماع  یواقع  یهاتجربه

 . باشد

ده شاخص نخست،   انیدر م  «یقبل  انیمحصولات توسط مشتر  ۀی حضور شاخص »توص  نیهمچن

. دهدیکنندگان نشان م اعتماد مصرف  ت یرا در تقو  تال یجیدهان دبهو دهان  یا هیتوص  یابی بازار  تیاهم

 نیانگیبر تجربه و اعتماد« اگرچه از م  ی مبتن  میرمستق ی غ  غات یمرتبط با بعد »تبل  یها در مقابل، شاخص
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  ن یقرار گرفتند. ا  یتر نییپا  یهاابعاد در رتبه  ر یبا سا  سه یبرخوردار بودند، اما در مقا  ییبالا   تیاهم

را خواهد    یاثربخش  نیشتریب  یتجربه و اعتماد زمان  جادیخبرگان، ا  دگاهیکه از د  دهدیموضوع نشان م

.  شکل گرفته باشد  یماعاجت  یها و تعاملات شبکه  لی اص یهاتیروا  ، یبوم  یمحتوا  ۀیداشت که بر پا

  ی وکارهاپنهان در کسب  غاتیتبل  تی که موفق  دهدیها نشان مشاخص  یینها  یبند مجموع، رتبه  در

تول  زیاز هر چ  شیب  ییروستا   ی هاشبکه  تیاز ظرف  یر یگبهره  محور،تیو روا  یبوم   یمحتوا  دیبه 

ا  یاجتماع بازار  ،یمحل  ینفلوئنسرهایو  از  ارائ  یا هیتوص  یابیاستفاده   ی واقع  یهاتجربه  ۀو 

ها با  آن  ییو همسو  یدلف  ی انی ها در دو دور پاشاخص  ی هاوابسته است. ثبات رتبه  کنندگانرفمص

 .کندیم  دییپژوهش را تأ  یهاافتهی  یداریکندال، اعتبار و پا یهماهنگ بیابعاد و ضر  لیتحل  جینتا
 

  یوکارهاپنهان در کسب  غاتیدر ابعاد تبل تیاهم نی بالاتر  یشاخص دارا 10 یینها   یبندرتبه. 10 جدول

 لامی استان ا ییروستا

 ( 1405های پژوهش، منبع: )یافته 

 شاخص کلیدی ردیف
)از   تیاهم نیانگیم

5) 
 ی بعد اصل رتبه نهایی

1 
های بومی برای  استفاده از روایت

 معرفی محصولات روستایی 
 محورتیو روا یبوم یمحتوا 1 4.78

2 
در   یمحل تیاصالت و هو شینما

 ی غاتی تبل یمحتوا
 محورتیو روا یبوم یمحتوا 2 4.72

3 
  دکنندگانی تول یاستفاده از داستان زندگ

 یی روستا
 محورتیو روا یبوم یمحتوا 3 4.69

4 
محصولات   دیتول  ندیفرا یمعرف

 م یرمستق یصورت غبه
 محورتیو روا یبوم یمحتوا 4 4.65

5 
در  یو سنت یاستفاده از عناصر فرهنگ

 غات ی تبل
 محورتیو روا یبوم یمحتوا 5 4.60
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 شاخص کلیدی ردیف
)از   تیاهم نیانگیم

5) 
 ی بعد اصل رتبه نهایی

6 
محصولات توسط   میرمستق یغ  یمعرف

 ی محل ینفلوئنسرها یا
4.53 6 

  یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

  ینفلوئنسرهایو ا  یاجتماع

 یمحل

7 
استفاده از محصول در    ۀانتشار تجرب 

 ی اجتماع یها شبکه
4.49 7 

  یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

  ینفلوئنسرهایو ا  یاجتماع

 یمحل

 8 4.46 مخاطبان یبرا یتعامل  یمحتوا دی تول 8

  یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

  ینفلوئنسرهایو ا  یاجتماع

 یمحل

9 
  یمعرف یبرا یاستفاده از صفحات محل

 محصولات 
4.42 9 

  یهابر شبکه یمبتن غاتی تبل

  ینفلوئنسرهایو ا  یاجتماع

 یمحل

 10 4.28 ی قبل انیمحصولات توسط مشتر ۀیتوص  10
و   یا هی توص یاب یبازار

 تال ی جیدهان دبهدهان

 



431                        ...       بندی ابعاد تبلیغات پنهان در کسب شناسایی و اولویت                                 چهارم سال بیست و 

 
آن بر رفتار   یامدهایو پ لامیاستان ا  ییروستا یوکارهاپنهان در کسب   غاتیتبلمدل نهای ابعاد . 1شکل 

 کننده مصرف 

 (1405 ،نویسندگان)منبع:  

 

  ک ی تکن  یسه مرحله اجرا   جیپژوهش را براساس نتا  یی(، چارچوب نها1شده در شکل )مدل ارائه

  ی وکارهاپنهان در کسب  غاتیآن است که تبل  انگریمدل ب  نی. ادهدیو اجماع خبرگان نشان م   یدلف

ا  ییروستا اصل  لامیاستان  بعد  چهار  محتوا  ی از  روا  یبوم   ی شامل  بر    یمبتن  غات یتبل  محور، تیو 

  غاتیو تبل  تال یجیدهان دبهو دهان  یا هیتوص  یابیبازار  ،یمحل  ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع  یها بکهش

  غات یتبل  یها مؤلفه  ن یترچهار بعد، مهم  ن یشده است. ا  ل یبر تجربه و اعتماد تشک  ی مبتن  میرمستقیغ
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د از  را  تشک  دگاهیپنهان  هر    دهندیم  لیخبرگان  متفاوت   کیو  تأث  ینقش  رفتار    یرگذار یدر  بر 

 . کنندیم فایکنندگان امصرف

 نی بالاتر  4.67  تیاهم  نیانگیبا م  محورتی و روا  یبوم  ی پژوهش نشان داد که بعد محتوا  جینتا

  ی هاتی که استفاده از روا  دهدینشان م  افتهی  نیابعاد چهارگانه کسب کرده است. ا  انی رتبه را در م

  ند یفرآ  میرمستقیغ  یو معرف  ییروستا  ی سبک زندگ  ییبازنما  ،یمحل  تیاصالت و هو  شینما  ،یبوم

محسوب    ییروستا  یوکارهاپنهان در کسب  غاتیتبل  یاجرا   یهاوهی ش  نیترمحصولات، مهم  دیتول

  یو همخوان   ییگرااز اصالت، واقع  یبرخوردار   لیبه دل  یی محتوا  نیخبرگان، چن  دگاهی. از دشوندیم

 .دهدیش م ی را افزا  یغات یتبل  امیپ  یکرده و اثربخش  جادی در مخاطبان ا  یشتر یاعتماد ب  ،یبا فرهنگ محل

  4.42 تی اهم نیانگی با م یمحل ینفلوئنسرهایو ا یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن غاتیاز آن، تبل پس

  ت یکه از ظرف  ی زمان  ژهیوبه  ،یاجتماع  یها که شبکه  دهدیبعد نشان م  نیدوم قرار گرفت. ا  ۀدر رتب

  ی برا  یمناسب   ربست  شود،یاستفاده م  یواقع  یهاو تجربه  یتعامل  یمحتوا  دی تول  ،یمحل  رگذاریافراد تأث

پ   ،یطی شرا  نی. در چنکنندیفراهم م  یغات یتبل  ی هاامی پ  میرمستقیانتقال غ نه    یغاتیتبل  امیمخاطبان  را 

 . کنندیم  افتی و قابل اعتماد در یعیطب ی ابلکه در قالب تجربه ،یرسم غیتبل ک یعنوان به

  ج ی سوم قرار گرفت. نتا  ۀدر رتب  4.21  تیاهم  نیانگی با م  تالیجیدهان دبهو دهان  یاهیتوص  یابیبازار

ب  نیا تجربه  انگریپژوهش  انتشار  که  است  توسط    ۀیتوص  ان،یمشتر  ی واقع  یها آن  محصولات 

  تبار اع  ش یدر افزا  ینقش مهم  ،یاجتماع  یها مثبت در شبکه  ی هادگاهیو بازنشر د   یکنندگان قبل مصرف

  د یدر کاهش ترد  تواندیکنندگان ممصرف  یهاهیکه توص  دهدیبعد نشان م  نیدارد. ا  یغات یتبل  یها امیپ

 . مؤثر باشد  ییمحصولات روستا رشیپذ  شی و افزا دارانیخر

چهارم    ۀدر رتب   4.05  تیاهم  نیانگی بر تجربه و اعتماد با م  یمبتن  میرمستقیغ  غاتیتبل  ت،ینها  در

  یکیبرخوردار است، اما همچنان  ی کمتر ت یابعاد از اهم  ری بعد نسبت به سا نیقرار گرفت. اگرچه ا

اصل ارکان  مبهپنهان    غاتیتبل  یاز  ارائرودیشمار  محصولات  یواقع  ۀتجرب  ۀ.  از    ی معرف  ،استفاده 
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از    ،یغات یرتبلی غ  یمحتوا  قیاعتماد از طر  تیبا مخاطبان و تقو  یارتباط عاطف  جادی ا  ا،یمزا  میرمستقیغ

 .دهند شی پنهان را افزا  غاتیتبل ی اثربخش توانندیهستند که م ییهاجمله مؤلفه

 کنند،یصورت مستقل عمل نمچهار بعد، به  ن یکه ا  دهدینشان م  نیپژوهش همچن  یی نها  مدل 

  جادشده،ی. اعتماد اسازندیکننده را فراهم ماعتماد مصرف یریگشکل ۀنیزم  گریکدیبلکه در تعامل با  

  را  یمشتر  یو وفادار د یکرده و در ادامه، قصد خر  تیبرند را تقو اینگرش مثبت نسبت به محصول 

رسانه خاص    ایابزار   کیاز استفاده از    یپنهان صرفاً ناش  غات یتبل  یاثرگذار ن،ی. بنابرادهدیم  ش یافزا

 ی ابیبازار  ،یاجتماع  یهااز شبکه  یری گبهره  ،یبوم  یمحتوا   دی تول  انیم   ییافزابلکه حاصل هم  ست،ین

  دهدیشده نشان م مجموع، مدل ارائه  در.  کنندگان استمصرف  یواقع  یها و انتقال تجربه  یاهیتوص

اثربخش کسب  غاتیتبل  یکه  در  چ  شیب   ییروستا  یوکارها پنهان  هر  محتوا،    زیاز  اصالت  بر 

  ی وکارهاکسب  رو،نیاستوار است. ازا  ی و تعاملات اجتماع  یجی تدر  یاعتمادساز   ،یبوم  ی پردازتیروا

کنندگان، نگرش مثبت  اعتماد مصرف  ش یچهار بعد، ضمن افزا  نیبا تمرکز بر ا  توانند یم  ییروستا

را فراهم    انیمشتر  یو وفادار   دیقصد خر  شیافزا  ۀنیکرده و زم  تینسبت به محصولات خود را تقو

  ی وکارهاکسب  یابیبازار  یراهبردها   یطراح   ی برا  یمفهوم  یعنوان چارچوببه  تواندیمدل م  نیآورند. ا

ن  ییروستا رفتار مصرف  غاتیتبل  ۀدر حوز  یآت   ی هاپژوهش  ی برا  ییمبنا  زی و  و  مورد  پنهان  کننده 

 .ردیاستفاده قرار گ
 

 گیریبحث و نتیجه. 5

 ان یو ارتباط با مشتر  ی ابیبازار  ی الگوها  ،یاجتماع  یها و گسترش شبکه  تال ی جید  یها یرشد فناور

  ی کردهایاز رو  یکیعنوان  پنهان به  غاتیتبل  ان،یم   نیدگرگون کرده است. در ا  ی ریطور چشمگرا به

و   یواقع  یهاهتجرب  ها،تیدر قالب روا  یتجار   ی هاامی پ  میرمستقیبر انتقال غ  هی با تک  ،یابی بازار  نینو

  ی برا   ژهیوبه  کردیرو  نیاست. ا  افتهیمحصولات و خدمات    ی در معرف  یا ژهیو  گاهی جا  ،یعیطب  ی محتوا

 ی رسم  یها محدود به رسانه  یدسترس  ،یمنابع مال  تیکه معمولًا با محدود  ییروستا  یوکارهاکسب
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ممواجه  یبرندساز  یهاو چالش برا  یابزار  تواندیاند،  و   اطارتب  جادی ا  یمناسب  مخاطبان  با  مؤثر 

با وجود اهم  یابیبازار  یها تی فعال  یاثربخش  شیافزا تبل  نیروزافزون ا  تیباشد.  تاکنون    غات،ینوع 

تبل بستر کسب  غاتیابعاد  در  نظامبه  ییروستا  یوکارها پنهان  شناساصورت  اولو  ییمند    ی بند تیو 

  ، ییاجماع خبرگان، به شناسا  ۀ یپا  رو ب  یاز روش دلف  یر یگپژوهش حاضر با بهره  رو،نینشده بود. ازا

  ی امدها یپ نییو تب  لامیاستان ا  ییروستا  یوکارهاپنهان در کسب  غاتی ابعاد تبل  یبند تیو اولو  شیپالا 

 .کننده پرداختآن بر رفتار مصرف

استان   ییروستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتینشان داد که تبل  یروش دلف  ۀسه مرحل   یاجرا   جینتا

  محور، تیو روا  یبوم  یشامل محتوا  ی است و در چهار بعد اصل  یچندبعد   ی ساختار  ی دارا  لامیا

شبکه  ی مبتن  غاتیتبل ا  یاجتماع  یها بر  دهان  یاهیتوص  یابیبازار  ،یمحل   ینفلوئنسرها یو  دهان بهو 

  ن،یاست. همچن  یبند تیو اولو  ییبر تجربه و اعتماد قابل شناسا  یمبتن  م یرمستقی غ  غاتیو تبل  تال یجید

با    یهماهنگ  بیبه ضر  یابیدست برابر  ابعاد و    نیا  تیاهم  ۀنشان داد که خبرگان دربار  81/0کندال 

چارچوب    توانیم  رو،نیاند؛ ازااز توافق برخوردار بوده   ییها از سطح بالا مرتبط با آن  یها شاخص

  ییروستا  یوکارهاپنهان در کسب  غاتی ابعاد تبل  نییتب  یمنسجم برا  ییعنوان الگوشده را بهاستخراج

 . کرد  یتلق

 نیتر خبرگان مهم  دگاهیاز د  محورتیو روا  یبوم   یآن است که محتوا  انگریپژوهش ب  یهاافتهی

تبل کسب  غاتیبعد  در  شاخص  ییروستا  یوکارها پنهان  گرفتن  قرار  از    ری نظ  ییهااست.  »استفاده 

و »استفاده از داستان    «یمحل  ت یاصالت و هو  شی محصولات«، »نما  ی معرف  یبرا   ی بوم  ی هاتیروا

  ت یکه خبرگان، اصالت محتوا، هو  دهدینخست، نشان م   یهادر رتبه  «ییروستا  دکنندگانی تول  یزندگ

  افتهی نی. ادانندیپنهان م غاتیتبل یعناصر در طراح نیرا مؤثرتر یواقع یها تجربه تیو روا یفرهنگ

  یهاها و تجربهارزش  ،یبا فرهنگ، سبک زندگ  شتر یب  یغات یتبل  یهاامیآن است که هرچه پ   انگریب

و    ابدی یم   شی مخاطبان افزا  ی ها از سوآن  رش ی داشته باشند، احتمال پذ   وندیپ  ییجامعه روستا  یواقع

 .شودیفراهم م   ییروستا  یوکارها اعتماد نسبت به محصولات و کسب  ی ریگشکل  یبرا   یمناسب   ۀنیزم
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شناسا  نیدوم شبکه  یمبتن  غاتیتبل  شده،ییبعد  ا  یاجتماع  یها بر  بود.   یمحل  ی نفلوئنسرهایو 

انتشار    ،یمحصولات توسط افراد مورد اعتماد جامعه محل   میرمستقیغ  ی خبرگان، معرف   دگاهیبراساس د

  نیتراز مهم ،یاجتماع   یهادر شبکه یتعامل   یمحتوا دیاستفاده از محصولات و تول یواقع یهاتجربه

که    دهدینشان م  افته ی   نی. اشودیمحسوب م  ییروستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیتبل  ی هاوهیش

به   ی غات یتبل ی هاامی انتقال پ  یبرا  ی بستر مناسب ،یمحل  یها و اعتماد موجود در شبکه یاجتماع ۀ یسرما

 .دهد  شی را افزا یابیارتباطات بازار ی اثربخش تواندیو م کند یفراهم م میرمستق ی و غ یعیطب  یاوهیش

پنهان   غاتیتبل  ی بعد اصل  ن یعنوان سومبه  تال یجی دهان دبهو دهان  ی اهیتوص  یابی بازار  ن،یهمچن

و    هادگاهیانتشار د  ان،ی مشتر  یواقع  یها باور بودند که اشتراک تجربه  نیشد. خبرگان بر ا  ییشناسا

  تباراع  ش یدر افزا  ی نقش مهم  ، یقبل  ان ی مشتر  ی محصولات از سو  ۀی کنندگان و توصنظرات مصرف

کنندگان، مصرف  ی واقع  ی هاآن است که استفاده از تجربه  انگریب  جی نتا  نی . اکندیم  فا یا  یغات یتبل  یها امیپ

تسه  یغات یتبل   یها امیپ  رشی پذ   تواندیم زم  لیرا  و  به   یریگشکل  ۀنیکرده  نسبت  مثبت  نگرش 

 .کند تی را تقو ییروستا یوکارهامحصولات و کسب

  ر یبا سا   سهیبعد در مقا  ن یبر تجربه و اعتماد بود. اگرچه ا  ی مبتن  میرمستق یغ  غاتیبعد، تبل  ن یچهارم

  رشی پذ   ار یبالاتر از مع  نیانگیآن از م  یها شاخص  یبرخوردار بود، اما تمام  ی ترنییپا  تیابعاد از اولو

استفاده    یواقع  ۀش تجربیخبرگان است. نما  دگاهیبعد از د  نیا  تیاهم  ۀدهندبرخوردار بودند که نشان

  تی با مخاطبان و تقو  یارتباط عاطف  جادی محصولات، ا  ت یفیو ک  ای مزا  می رمستقیغ   یاز محصولات، معرف 

  دهدینشان م   افتهی  نیبعد بودند. ا  نی ا  یها شاخص  نیترمهم  ،یغات ی رتبلی غ  یمحتوا   قیاعتماد از طر

  یی روستا  یوکارها پنهان در کسب  غاتیتبل  یاثربخش  یاز ارکان اساس  یکیهمچنان    یکه اعتمادساز 

 . کند  فایپنهان ا غاتی ابعاد تبل  ریسا ییکارا  شیدر افزا ینقش مکمل  تواندیاست و م 

نتابر روا  ،یدلف  یینها  ۀمرحل  جیاساس  از  »استفاده  شاخص    ی معرف  یبرا  یبوم  یهاتیسه 

و »استفاده از داستان    «یغات یتبل  یدر محتوا   ی محل  تی اصالت و هو  ش ی »نما  «،یی محصولات روستا

  ی هاخبرگان کسب کردند. تمرکز رتبه  دگاهیرا از د  تیاولو  نیبالاتر  «ییروستا  دکنندگانی تول  یزندگ
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  شیب  یی روستا  ی وکارهاپنهان در کسب  غاتیتبل  تی آن است که موفق  انگر یها بشاخص  نینخست بر ا

وابسته است. در    یمحل  تیبر هو  یو مبتن  محورتیروا  ل،یاص  یمحتوا  دی تول  ییبه توانا  زیاز هر چ

  ز یبر تجربه ن  یمبتن  غات یو تبل  یا هیتوص  یابی بازار  ،یاجتماع  ی هامرتبط با شبکه  یها مقابل، شاخص

پنهان    غاتیمهم چارچوب تبل  ی عنوان اجزابه  یقرار گرفتند، اما همگ  یبعد   یها تیاگرچه در اولو

 .خبرگان بودند دیی مورد تأ

  توانند یم  شدهییباورند که ابعاد شناسا  نیپژوهش نشان داد که خبرگان بر ا  جی نتا  گر،ید  یسو  از

تأث مؤلفه  یرگذاریبا  طررفتار مصرف  ی هابر  از  ادراک  شی افزا  قیکننده،  نگرش  اعتماد  بهبود  شده، 

به   وکارکسب  هیبه توص لیتما  یو ارتقا  ی مشتر یوفادار  شی افزا د،یقصد خر  ت ینسبت به برند، تقو

 نیشکل دهند. از آنجا که ا  ییروستا  یوکارها پنهان را در کسب  غاتی تبل  یامدها یپ  نیترمهم  گران،ید

پا بر  دلف  ه یپژوهش  ا  ی روش  است،  اهم  انگریب  ج ینتا  نیانجام شده    ن یا  تی اجماع خبرگان درباره 

  یبرا   یمفهوم   یچارچوب  هشپژو  یهاافتهی  ن،ی. بنابرارهایمتغ  ان یم  یاست و نه اثبات روابط علّ  امدهایپ

 .ردی قرار گ ندهیآ یمطالعات تجرب یمبنا  تواندیکه م کندیپنهان ارائه م  غاتیتبل یامدها ی درک پ

(  1405و همکاران )  ی ارخود  یمودود  ج یپژوهش حاضر با نتا  ی هاافتهی   ،یمطالعات داخل  ۀدر حوز

  ی اقتصاد  یها تی فعال  ۀدر توسع  تال یجید  یها و رسانه  یاجتماع  یهادارد. آنان بر نقش شبکه  یهمخوان

  ی ها بر شبکه  یمبتن  غاتی»تبل  زی کردند. پژوهش حاضر ن  دی تأک  ییدر مناطق روستا  انی و جذب مشتر

 ن یکرد، با ا ییپنهان شناسا غاتیتبل یاز ابعاد اصل  یکیعنوان را به «یمحل  ینفلوئنسرهایو ا یاجتماع

  یی پنهان شناسا  غاتیابعاد تبل ریبعد را در کنار سا  نیا  تال،یجید  یبر ابزارها  دیتفاوت که علاوه بر تأک

اولو با    نیا  جینتا  ن،یکرده است. همچن  یبندتیو  و   خوندی (، ش1404)  یانصار   یهاافتهیپژوهش 

  غاتی ها نشان دادند که تبلپژوهش نی ( همسو است. ا1397و همکاران ) یابی ( و افراس1402) یداور

تعامل با برند    د،ی قصد خر  شی پنهان، موجب افزا  غاتیو تبل  تال یجید  غاتیتبل  ،یاجتماع   یهادر رسانه

تبل تأ  جی نتا  نیا  زی نپژوهش حاضر    یهاافتهی.  شوندیدهان مبهدهان  غاتیو  اما نشان    کند،یم  دیی را 

تبل  دهدیم بر تقو  غاتیکه  بهبود اعتماد ادراک  شی افزا  قیاز طر  د،یقصد خر  تیپنهان علاوه  شده، 
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  ف یط  گران،یوکار به دکسب  ۀ یبه توص  لیتما  یو ارتقا   ی مشتر  یوفادار   ش ینگرش نسبت به برند، افزا

 . کندیم  جادیا کنندگانرا در مصرف یرفتار  یامدها ی از پ  یترگسترده

 ی ( همخوان 2026و همکاران )  ویل  جی پژوهش حاضر با نتا  یهاافتهی  ،یمطالعات خارج  انیم  در

  ییمناطق روستا  ۀدر توسع  یفرهنگ  یها تیو ظرف  تال یجی د  یهایفناور  ییافزادارد. آنان بر نقش هم

  غات یبعد تبل  نیترعنوان مهمبه  محور«تی و روا  یبوم   ی»محتوا   زی کردند. در پژوهش حاضر ن  دی تأک

  ی هاامی پ  یاثربخش  شیدر افزا  یمحل  یها تیو روا  یفرهنگ  تیهو  تیاهم   انگریشد که ب  ییپنهان شناسا

همچن  یغات یتبل با    نیا  ج ینتا  ن،یاست.  )  یل  یها افتهیپژوهش  همکاران  ف2026و  روبرتو  و    ناتوی (، 

  ی هایها بر نقش فناور پژوهش  نی( همسو است. ا2026( و هوانگ و همکاران )2026همکاران )

اند؛ در  کرده  د یتأک  ییروستا  یوکارها در توسعه کسب  یمحل   یها تیاعتماد، مشارکت و ظرف  تال،یجید

  ۀ تجرب  ،یاهیتوص  یابیبازار  ،یاجتماع  ی ها از شبکه  یر یگبهره  دهدیکه پژوهش حاضر نشان م  یحال

تبلمصرف  یواقع و  مهم  یمبتن  میرمستقی غ  غاتیکنندگان  اعتماد،    یاثرگذار   یسازوکارها   نیتربر 

پژوهش حاضر در آن است که    یاصل  ی مجموع، نوآور  در.  وکارها هستندکسب  نیپنهان در ا  غاتیتبل

اند، با استفاده از روش کرده  یاز موضوع را بررس  یتنها بخش  کیکه هر    نیشیبرخلاف مطالعات پ

مند  صورت نظامبه  لام یاستان ا  ییروستا  یوکارها پنهان را در کسب  غاتیابعاد تبل  ، یامرحلهسه  یدلف

  یی نموده است. شناسا  نییکننده تبآن را بر رفتار مصرف  یامدها یکرده و پ  یبند تیو اولو  ییشناسا

اصل  بعد  محتوا   یچهار  روا  یبوم  یشامل  شبکه  یمبتن  غاتیتبل  محور،تی و  و    یاجتماع  ی هابر 

دهان  یا هیتوص  یاب یبازار  ،یمحل  ی نفلوئنسرهایا دبهو  تبل  تال یجیدهان  بر    یمبتن  میرمستقیغ  غاتیو 

تب و  اعتماد  و  ادراکآن  یامدهایپ  نییتجربه  اعتماد  بر  برند، قصد خرها  به    د، یشده، نگرش نسبت 

  ن یا  یو کاربرد  یدستاورد نظر  نیترمهم  گران،یوکار به دکسب  هیبه توص  لیو تما  یمشتر  یوفادار

  دار ی پا  ۀو توسع   یابیبازار  یراهبردها  یطراح   یبرا   یمناسب  یمبنا  تواندیو م  شودیپژوهش محسوب م

و    یمدل بوم کی پژوهش ارائه   نیدستاورد ا  ن یترمهم ،یمنظر نظر  از  باشد.  یی روستا  ی وکارهاکسب

تبل ابعاد  از  کسب  غاتیجامع  در  م  ییروستا  یوکارها پنهان  که    ۀ توسع  ی برا   ییمبنا  تواندیاست 
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حوز  ی نظر  یها چارچوب توسع  تالیجید  ی ابیبازار  ۀ در  منظر    یمحل  یوکارها کسب  ۀ و  از  باشد. 

نشان    ج ینتا  زین  یکاربرد تول  دهد یمپژوهش  فعالان  کسب  رانیمد  ،ییروستا  دکنندگانی که  وکار، 

بر    دیبا  م،یمستق  غاتیصرف به تبل  یاتکا   یبه جا  ،ییروستا  ۀتوسع  ۀحوز   گذاراناستیو س  یابیبازار

  ی ا هیتوص  یابیبازار  تی تقو  ،یمحل  ینفلوئنسرهایا  تیاز ظرف  یریگبهره  محور،تیروا  یمحتوا  دیتول

  ش یدر افزا  ینقش مؤثرتر   کردهایرو  نی ا  رایمخاطبان تمرکز کنند؛ ز  یبرا   یواقع  یهاتجربه  ی و طراح

اثربخش و  دستاوردها  با.  دارند  یغات یتبل  یهاامی پ  یاعتماد  ا  یوجود  ن   نیپژوهش،  با    زیمطالعه 

به دست آمده    یخبرگان و با استفاده از روش دلف  دگاهی د  هیبر پا  هاافتهیهمراه بود.    ییهاتیمحدود

است.    ی لیانجام مطالعات تکم  ازمند یوکارها نانواع کسب  ای مناطق    ر یبه سا  جی نتا  میتعم  رو،نیاست؛ ازا

  ای  یمعادلات ساختار  یسازمدل   ،یکم  یهااز روش  یریگبا بهره  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ

همچون اعتماد،   ییامدهایو پ  شدهییابعاد شناسا  انیم  یکنندگان، روابط علّرفتار مصرف  یتجرب  لیتحل

  ی اسهی انجام مطالعات مقا  ن یبرند را مورد آزمون قرار دهند. همچن  ژهیو ارزش و  یوفادار   د، یقصد خر

 .شده کمک کندمدل ارائه شتریب یر یپذ میو تعم یبه اعتبارسنج تواندیکشور م ختلفدر مناطق م 
 

 پیشنهادها  .6

محصولات    یمعرف  دی با  ییروستا  یوکارها : کسبمحورتیو روا  یبوم   یمحتوا   د یبر تول  تمرکز  .1

پا بر  زندگ  ،یمحل  تیهو  شینما  ،یواقع  یها تی روا  ۀیرا  فرا  دکنندگانی تول  یداستان    د یتول  ند یو 

 د.ان خبرگان کسب کرده دگاهیرا از د تیاولو  نیها بالاترمؤلفه نی ا رایکنند؛ ز یمحصولات طراح

با افراد مورد اعتماد   ی: همکار یمحل  ینفلوئنسرها یو ا  یاجتماع  یها هدفمند از شبکه  یریگبهره  .2

تجربه  یتعامل  یمحتوا   د یتول  ،یمحل  ۀجامع انتشار  م  یواقع  یها و  محصولات  از    تواند یاستفاده 

 .را گسترش دهد یابیبازار یها امینفوذ پ   ۀداده و دامن شی پنهان را افزا غاتیتبل یاثربخش
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ثبت و انتشار    ی: فراهم کردن بستر مناسب براتال یجیدهان دبهو دهان  یاهیتوص  یابیبازار  تیتقو  .3

مصرف  ان،یمشتر  ۀتجرب نظرات  تشوبازنشر  و  معرف  ان یمشتر  ق یکنندگان  اعتماد    ی به  محصولات، 

 . خواهد داد شی را افزا  ییروستا یبه برندها یاجتماع

  ش ی نما  ،یغات یرتبلیغ  یمخاطبان: استفاده از محتوا   یبرا  نیو اعتمادآفر  یواقع  یهاتجربه  یطراح  .4

ا  ی واقع  ۀتجرب و  محصولات  عاطف  جادیمصرف  با  یارتباط  مخاطبان  سابه  دی با  مکمل    ر ی عنوان 

  ی و وفادار  دینگرش مثبت، قصد خر  ی ری گشکل  ۀن یتا زم  ردیمورد توجه قرار گ  یغاتیتبل  یها تیفعال

   فراهم شود.  انیمشتر
 

 کتابنامه

 د یپنهان بر قصد خر  غات یاستفاده از تبل  ریثأت  ی(. بررس1397. )فی،  و منصور  .،ا   ،یمشبک  .،م  ،یابیافراس .1
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