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Abstract 
The purpose of this research is to provide a development model for the 
effectiveness of persuasive advertising in social networks. The research 
method is applicable in terms of its purpose and qualitative in terms of 
implementation. The statistical population of the research includes 15 
experts, university professors, and managers and specialists in the field 
of marketing; selected through the maximum diversity sampling 
method. A semi-structured interview was used to collect information. 
Data-based and coding method was used for data analysis. In open 
coding, the researcher found 146 concepts, which were classified into 31 
categories. Persuasive advertising in social networks can have 
significant effects on the behavior and attitude of consumers. These 
effects include changes in consumer behavior, intensification of 
competition, formation of values and beliefs, influence on decision 
making, change in social behavior, influence on brand trust, change in 
brand attitude, and influence on social networks. However, these effects 
depend on various factors such as technological changes, social and 
cultural changes, economic changes, legal and political changes, 
changes in competition, and changes in the content and format of 
advertisements. As a result, to increase the effectiveness of persuasive 
advertising in social networks, it is recommended to pay special 
attention to these factors. 
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Extended Abstract  
Introduction 
One of the most important and biggest changes occurred in the field of human life is the 
emergence of virtual social networks on the Internet. Almost all thinkers share the same 
opinion that social media has changed and influenced the lifestyle and human life, although 
there are different views about the nature, intensity and type of these effects (Keshvariyan et 
al, 2019). The majority of marketing managers believe that virtual social media are primarily 
used for "brand building and brand awareness" activities, and evidence from academic studies 
suggests that effective use of social media helps improving brand awareness and brand image, 
and ultimately the awareness of the product and services and even improvement of the 
financial performance of the brands (Godey et al, 2016). The ultimate goal of advertising is to 
convince consumers to change their attitude towards the advertised product or service. 
Previous studies in the field of advertising showed that attitude towards advertising affects 
brand attitude and purchase intention through a hierarchy of effects. Therefore, attitude is an 
important factor that can predict the effectiveness of advertising. In general, attitudes are 
mental states by which people understand their environment and react to it (Eisend, 2021). 
Preliminary investigations show that many advertising companies that produce content on 
Instagram still use old models for measuring the effectiveness of their ads, such as the Aida 
and Dagmar models. Meanwhile, the Instagram environment is very different compared to 
traditional media, and this difference leads to differentiation in measuring the effectiveness of 
advertising (Abdulhosseini et al, 2019). Finally, this research also answers the main question: 
How to provide a development model for the effectiveness of persuasive advertising in social 
networks? 
 
Theoretical Framework 
Advertisements 
Advertising is the release of information utilized to promote products to consumers. Based on 
the distribution channels, advertisements are classified into offline and online advertisements. 
Offline advertising is non-internet-based advertising, including television, radio, and print 
advertising. While online advertising uses the Internet to disseminate product information, 
such as online display advertising, search advertising, and email advertising. Advertising has 
many economic benefits, including increased product sales, increased firm performance and 
value, and improved market efficiency, which have received considerable research attention 
(Bayer et al, 2020). 
Social Networks 
Social networks are a new generation of sites and bases that operate on the Internet and by 
using a search engine and adding features such as chat, electronic messaging, image and 
sound transmission, bring together a group of Internet users with special characteristics and 
provide the possibility of more communication of users in the form of a network of individual 
and group relationships and finally, these users can share content (share and express their 
interests, thoughts and activities) with others users (Jaffali, 2019). 
Saghafian et al, (2024) investigated the presentation of the model of customer participation 
with brands in social networks with emphasis on cultural differences. The results of the 
quantitative section show that the dimensions and components of customer engagement with 
brands have an impact on social networks with an emphasis on cultural differences. Also, the 
results show a strong and very good fit of the model. 
Torki et al, (2023) investigated the impact of social media participation on green management 
(case study of employees of Shahrekord industrial companies). The results showed that the 
amount of use of social media, the type of use of social media, and the amount of trust in 
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users in social media have a positive effect on green management. This means that the 
Internet has become an inseparable part of life because of people's easy access to virtual space 
and social networks. In order to make optimal use of the created space, companies are trying 
to use this opportunity optimally and to their advantage and improve the green management. 
Motiei (2023) examined the presentation of a model for advertising persuasion strategy with 
nationalism approach in national media. In the current research, a paradigm model is 
presented, the main focus of which is persuading the national media in order to promote 
national production. Based on the obtained results, "national and organizational consensus", 
"geographical requirements" and "economic growth" are three important features of 
supporting domestic production, which were realized if supported by institutions including the 
Broadcasting Organization. In this research, the paradigm model of persuasion of commercial 
advertisements was formulated with the approach of promoting national production and 
specifically, in the national media. The research model consists of 10 main categories, the 
main axis of which is the persuasion of the national media in order to promote national 
production. In this model, the causal conditions include four categories of assistance to the 
domestic economy, geographical requirements, national and organizational consensus. Also, 
three strategies were chosen to achieve the goal of the research, which are: economic 
efficiency, management tactics, and security. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose and qualitative in terms of 
implementation. The statistical population of the research includes 15 experts, university 
professors, and managers and specialists in the field of marketing; selected through the 
maximum diversity sampling method. A semi-structured interview was used to collect 
information. 
 
 Research findings 
Data-based and coding method was used for data analysis. In open coding, the researcher 
found 146 concepts, which were classified into 31 categories. Persuasive advertising in social 
networks can have significant effects on the behavior and attitude of consumers. These effects 
include changes in consumer behavior, intensification of competition, formation of values and 
beliefs, influence on decision making, change in social behavior, influence on brand trust, 
change in brand attitude, and influence on social networks. However, these effects depend on 
various factors such as technological changes, social and cultural changes, economic changes, 
legal and political changes, changes in competition, and changes in the content and format of 
advertisements. As a result, to increase the effectiveness of persuasive advertising in social 
networks, it is recommended to pay special attention to these factors. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of providing a development model for the 
effectiveness of persuasive advertising in social networks. The results of this research are in 
agreement with the results of Saghafian et al, (2024), Torki et al, (2023), Motiei (2023), 
Ghiasian et al, (2021), Ahadi & Ghasemi (2020), Balazadeh (2020), Abdulhosseini et al, 
(2019), Haque Beg et al, (2019), and Gordon et al, (2019). Abdulhosseini et al, (2019) 
showed that to measure the effectiveness of advertising on Instagram, it is possible to 
emphasize four dimensions, including dimensions related to advertising, dimensions related to 
psycho-biological effects, dimensions related to the brand, and dimensions related to the 
media. Each of these dimensions includes different components that researchers have 
confirmed the relationship between them and the effectiveness of advertising on Instagram. 
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According to the results of the research, the following suggestions are presented: 
Clothing companies such as Hakobian, LC Man, Maxim, and Ikat can use persuasive 
techniques such as "social validation" or "reason seeking" in their social media advertising. 
One of the implementation ways is that these companies can share pictures or videos of real 
customers wearing the clothes of these brands on their social networks. This not only creates 
"social validation", but also gives customers a sense of confidence that others are also 
satisfied with these brands' products. In this way, companies can benefit from the principles of 
persuasion to increase the effectiveness of their advertisements in social networks. 
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 تبليغات، 

 ي اجتماعي، هاشبكه

 بازاريابي، 

 تبليغات اقناعي، 

  ي اجتماعيهارسانه

  چكيده
 اجتماعي يهاجهت اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه ياارائه الگوي توسعههدف اين پژوهش 

 باشد.ي، مكيفي ،كاربردي و از حيث شيوه اجرا ،با توجه به هدف آن پژوهشروش باشد. يم
متخصصان رشته  مديران و اساتيد دانشگاه و خبرگان،نفر از  15آماري پژوهش شامل جامعه 

استفاده شد. براي گردآوري اطلاعات از گيري حداكثر تنوع روش نمونهاز  باشد ويبازاريابي م
استفاده شد. براي تجزيه و تحليل داده از روش داده بنياد و كدگذاري  ساختاريافته مصاحبه نيمه

مقوله  31ها بندي آنيافت كه با طبقهمفهوم دست 146در كدگذاري باز محقق به استفاده گرديد. 
تواند تأثيرات قابل توجهي بر رفتار و هاي اجتماعي ميتبليغات اقناعي در شبكه. به دست آمد
د كنندگان، تشديداشته باشد. اين تأثيرات شامل تغييرات در رفتار مصرفكنندگان نگرش مصرف
ر رفتار اجتماعي، تأثير در گيري، تغيير دها و باورها، تأثير بر تصميمگيري ارزشرقابت، شكل

باشد. با اين حال، اين تأثيرات هاي اجتماعي مياعتماد به برند، تغيير در نگرش برند و تأثير در شبكه
رات اقتصادي، تغييرات رد مختلفي از قبيل تغييرات فناوري، تغييرات اجتماعي و فرهنگي، تغييبه موا

در محتوا و فرمت تبليغات وابسته هستند. در نتيجه، قانوني و سياسي، تغييرات در رقابت و تغييرات 
اي به هشود كه توجه ويژهاي اجتماعي، توصيه ميبراي افزايش اثربخشي تبليغات اقناعي در شبكه

  اين عوامل داده شود.
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  مقدمه
اجتماعي مجازي  يهاشبكه ظهور ده است،زندگي بشر، رخ دا حوزه در كه تحولاتي مهمترين وبزرگترين تغيير و از يكي

 بشر زيست سبك زندگي و اجتماعي، يهارسانه اينكه در مورد متفكران وانديشمندان تمامي يباًتقر .است دربستراينترنت

 نـوع  و شـدت  ماهيت، درباره متفاوتي هاييدگاهچند د هر دارند نظر اشتراك هم با اند،داده قرار تأثير را متحول وتحت

از طريـق   ايينـده در دهه گذشـته، مصـرف كننـدگان بـه طـور فزا      ).Keshvariyan et al, 2019وجود دارد ( ثيراتأت اين
، هم با بازاريابان و هم با ديگر مصـرف كننـدگان   شوندياجتماعي مجازي شناخته م يهاپويا كه به عنوان رسانه يهاشبكه

اجتماعي در سراسر جهان از چهار ميليارد نفـر فراتـر رفتـه     يهارسانهاند. درحال حاضر، تعداد كاربران ارتباط برقرار كرده
). بـه مـوازات   Campbell & Farrell, 2020(شود يدرصد افزايش را شامل م 9تقريباً  2019رقمي كه تنها در سال  است،

را بـراي اهـداف    مـاعي اجت يهـا نيزسال به سال بازاريـابي رسـانه   ياباناجتماعي، بازار يهاافزايش چشمگير كاربران شبكه
انـد. همـانطور كـه    از فـروش انتخـاب كـرده   خدمات پـس   مديريت ارتباط با مشتري، تحقيقات، مختلفي از جمله تبليغات،

درصد از بودجه بازاريابي خود را در  12ها تقريباً شركت ،كندياشاره م 2018در فوريه  نظرسنجي مدير بازاريابي فوربس
 اجتماعي يهاكه رسانه انديدهاكثريت مديران بازاريابي بر اين عق ).Boerman, 2020( كنندياجتماعي هزينه م يهارسانه

اسـتفاده مـي شـوندو شـواهد از مطالعـات       "ايجاد برنـد و آگـاهي از نـام تجـاري    " هاييتمجازي در درجه اول براي فعال
از برنـد و تصـوير برنـد ونهايتـاً بـه      بهبـود آگـاهي   اجتماعي بـه   يهادانشگاهي نيز از اين پيشنهاد كه استفاده مؤثر از رسانه

 ).Godey et al, 2016( دلالت دارد كنديرد مالي برندها كمك محتي بهبود عملك و خدمات محصول و آگاهي از

 و هـا برنـدها، شـركت   از ذهني تصوير ايجاد در اجتماعي مجازي يهاشبكه تأثيرگذاري كه است شده سبب مسأله همين
شـود   بـدل  بازاريـابي  و تبليغـات  مباحـث  برجسته در روندي به مشتريان خريد تصميم در نيز و انات شوخدم محصولات

)Feizi et al, 2019( .اجتمـاعي   يهـا شـبكه  ايـن  از بهينـه ومـوثر   استفاده با كننديم ها وسازمانها تلاششركت هم اكنون
 در اشـتراكي  اجتمـاعي و  بازاريـابي  همچـون  يرونـدهاي  بـر  تمركـز  بـا  و كننـد  بازارها تقويت رادر خود حضور مجازي

نشـر   در شركت هاوسـازمانها  همكاران عنوان به بلكه هدف، عنوان مشتريان به فقط نه را كنندگانمصرف  اخير، يهاسال
اجتمـاعي   يهـا ازدحام شـبكه  با اين حال،). Abdulhosseini et al, 2019( يرندبگ نظر در خدماتشان و وتبليغ محصولات

رش سريع محتوا در دسترس اعضاء شده است. در نتيجه، اطلاعات بيش از حد، جلب توجـه  حبوب منجر به گستمجازي م
). با توجـه بـه ايـن    Melao & Reis, 2021( كاربران و ايجاد انگيزه براي تعامل با محتواي نام تجاري را دشوار كرده است

اجتمـاعي   يهـا توانند از طريق بسترهاي رسانهنياز دارند تا ب و كاربردي روشني استراتژيك هايينششرايط، بازاريابان به ب
  اثربخشي را براي مصرف كنندگان طراحي و هدايت كنند. و مجازي پيامهاي موثر

 يهـا اثربخشـي تبليغـات در شـبكه    يهـا جاي تعجب نيست كه مطالعات در مورد عوامل مؤثر بر تعامل به عنـوان شـاخص   
)، ادبيـات موجـود در   De Veirman & Hudders, 2020( رفتـه اسـت  مورد توجه قـرار گ لهاي اخير بيشتر اجتماعي در سا

خاصي از پيام مانند، محتواي پيام، قالب پيام خلاق، سطح تعامل ارائه  هاييژگيكه و دهديمورد اثربخشي تبليغات نشان م
تبليغاتي مـورد توجـه قـرار گيـرد،      يهابرنامه ريزي و طراحي پستبايد در  مانند زمان و دفعات ارسال و عوامل زماني شده

)Kim & Kim, 2020كـل تعامـل    در و هـا، از جمله ارسال مجدد، اظهارنظر و دوسـت داشـتن پسـت    پيروان، يها). پاسخ
 اسـت، اجتمـاعي   يهـا تبليغـاتي رسـانه   يهـا ها براي هر پيرو نشان دهنده اثربخشي كلي پسـت ايجاد شده توسط اين پاسخ
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 يهـا پست مانند تعاملي بودن (به عنوان مثـال، پيونـدها، هشـتگ هـا) و قالـب      است كه چندين ويژگيمطالعات نشان داده 
اثـر بخـش بـودن تبليـغ      بر تعامل با مشتري و خلاقانه پست (به عنوان مثال، متن، تصاوير، ويدئوها)، علاوه بر محتواي پيام،

  ).Antoniadis et al, 2019( گذارديتأثير م
رف كنندگان را به تغيير نگرش نسبت به محصول وياخدمت تبليغ شده، متقاعد غات اين است كه مصهدف نهايي از تبلي

سازيم. مطالعات قبلي در زمينة تبليغات نشان دادند كه نگرش نسبت به تبليغات بر نگرش نسبت به برند و قصد خريد از 
اثربخشي تبليغات را پيش بيني  تواندياست كه م. بنابراين نگرش عاملي مهم گذارديطريق سلسله مراتب اثرات، تأثير م

و نسبت به آن  كننديكه توسط آن، افراد محيط خود را درك م انديذهن يهاها حالتكند. در حالت كلي، نگرش
شود و بسياري صرف تبليغ ميهاي بزرگ تبليغاتي، هزينه يها). امروزه در رسانهEisend, 2021( دهنديواكنش نشان م

شود و آن گاه كه اين فرآيند در حد اعلاء تحقق ي بر مخاطبان سنجيده ميي نهايي با ميزان اثرگذارن، نتيجهدر پايا
يابند و خود هاي دروني ميشود اقناع صورت يافته است. مخاطبان، چنانچه به اقناع برسند، انگيزهپذيرد، گفته ميمي

  ).Sarukhani et al, 2018(ا هر پيام ارتباطي ديگر خواهند شد رسولان انديشه ي
ي امور وجود دارد، بلكه يكي از سه هدف اصلي تبليغات براي تغيير نگرش در مخاطبان بنابراين اقناع نه تنها در همه

در تغيير نگرش افراد در رسيدن به اهداف،  يرو تجربه نشان داده است براي تأث ،باشدييا خدمت م درخصوص يك كالا و
به دليل محدوديت دسترسي به تلگرام، فيسبوك و توييتر در ايران، در اين تحقيق از اينستاگرام . ستاقناع بهترين روش ا

يار به عنوان اپليكيشن محبوب نزد ايرانيان استفاده شد كه با توجه به جامعة كاربري جهاني اين شبكه اجتماعي مجازي، بس
ت قرار گرفته است. براساس آخرين آمار از سايت، مورد توجه كسب وكارهاي مختلف، از نظر بازاريابي و تبليغا

  ).Kuzechiyan et al, 2021( ميليون نفر رسيده است 25اد كاربران اينستاگرام در ايران به بيش از استاتيستا تعد
 خـوبي را در ميـان ايرانيـان بـه دسـت آورده اسـت.       يگـاه سـت، جا علاوه بر اينكه اينستاگرام شبكة اجتماعي پرمخـاطبي ا 

ميليون افزايش يافته است و بيشتر  25در اين شبكة اجتماعي به  اعلام كرد كه جامعة كسب وكار 2018ام در سال تاگراينس
مچنـين،  ه .براي رشد كسب وكارهاي كوچك اسـت  ايينهاند. ازاينرو جامعة اينستاگرام زمآنها كسب وكارهاي كوچك

مـد روز، سـرگرمي و هـر چيـز      يهـا نـد، مسـافرت، غـذا، پوشـاك    تا علاقه مندي هاي خودمان آينديمردم به اينستاگرام م
تجـاري   يهاها به نامديگري را كه مرتبط به اينهاست، دنبال كنند. بدين ترتيب اين عوامل موجب افزايش علاقه مندي آن

ين، افـراد  همچنين به طور ميـانگ  .تاگرام پيگير كسب وكارهاي امروزي هستنددرصد كاربران اينس 80، به طوريكه شوديم
 24ساله و بالاتر، روزانـه بـيش از    25، درحاليكه افراد گذراننديدقيقه روزانه در اينستاگرام وقت م 32بيش از  سال 25زير 

  ).Statista, 2018( كننديدقيقه در اينستاگرام وقت صرف م
 و اندكرده ورود نستاگراميا تبليغات حوزه در خاص به طور كننده در صنعت پوشاك توليد يهاشركت اخير سالهاي در
 كـاربران  كـه  انـد بـوده  كوشـش  در... افراد مشهورو از استفاده جوايز، ارائه مانند مختلف تبليغاتي از ترفندهاي استفاده با

 و نظـري  دانش توسعه عليرغم كه اينجاست در اهميت حائزنكته  خودنمايند. كالاهاوخدمات را جذب اينستاگرام ايراني
 يهـا شـبكه  تبليغـات  در حوزه سنجش واثربخشـي  نظري دانش و پژوهش هنوز تبليغاتي، هاييتفعال خصوص تجربي در

 سنجش براي چارچوبي تبليغات و سفارش دهندگان دارد قرار كارخود ابتداي در ايران در اجتماعي وبه ويژه اينستاگرام

 تبليغـاتي  يهـا شـركت  از هنـوز بسـياري   دده ـيم نشان اوليه هاييندارند، و همچنين بررس دست در اثربخشي تبليغاتشان
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ماننـد، مـدل    اثربخشـي  سـنجش  مدلهاي قديمي سنجش اثر بخشي تبليغات خود، از اينستاگرام براي در محتوا توليدكننده
 است و متفاوت بسيار سنتي يهارسانه با قياس در اينستاگرام فضايكه  است درحالي اين كننديم استفاده آيدا و داگمار

  )Abdulhosseini et al, 2019( شوديمنجر م تبليغات سنجش اثربخشي در تمايز به تاوتف همين
 تبليغـات  بتـوان  آن بـر اسـاس   كـه  كـرد  پيشـنهاد  چـارچوبي  توانيم آيا كه پژوهش اين است اين اصلي بنابراين، سؤال 

 پرسيد؟ بر كاربران آنها تأثير از و داد قرار سنجش واثربخشي مورد را توليدي درصنعت پوشاك يهاشركت اينستاگرامي

 بـراي سـنجش   آن از بتواننـد  پوشـاك  صنعت حوزه در فعال مختلف يهاشركت كه كرد پيشنهاد چارچوبي توانيم آيا

مؤلفـه هـاو    و ابعـاد  چـه  داراي چـارچوب  ايـن  اسـت  پاسـخ مثبـت   اگـر  بگيرنـد؟  بهره اينستاگرام در تبليغاتشان اثربخشي
جهـت اثـر بخشـي     ياكه: ارائه الگوي توسعه دهديال اصلي نيز پاسخ من تحقيق به اين سؤاست؟ ودر نهايت اي متغيرهايي

 اجتماعي چگونه است؟ يهاتبليغات اقناعي در شبكه

  
  ادبيات نظري

 تبليغات

. بر اساس شوديمتبليغات عبارت است از انتشار اطلاعاتي كه براي تبليغ محصولات براي مصرف كنندگان استفاده 
. تبليغات آفلاين تبليغاتي غير مبتني بر شوديمانتشار، تبليغات به دو دسته تبليغات آفلاين و آنلاين طبقه بندي  يهاكانال

اينترنت است، از جمله تبليغات تلويزيوني، راديويي و چاپي. در حالي كه تبليغات آنلاين از اينترنت براي انتشار اطلاعات 
دي تبليغات مزاياي اقتصا ليغات جستجوگر و تبليغات ايميلي.نمايش آنلاين، تب، مانند تبليغات كنديممحصول استفاده 

زيادي دارد، از جمله افزايش فروش محصول، افزايش عملكرد و ارزش شركت، و بهبود كارايي بازار، كه مورد توجه 
) 2) استفاده و (1( رد:ارتباط نزديكي با دو جريان ادبيات دا هاپژوهشتحقيقات قابل توجهي قرار گرفت. بسياري از 

). برخي از مطالعات گذشته تأثير استفاده از Bayer et al, 2020( يمكانيسم تأثيرات تبليغات آنلاين بر نتايج اقتصاد
هاي كنندگان درحوزههاي مصرفبر واكنش تأثير تبليغات اقناعي تبليغات آنلاين بر نتايج اقتصادي را بررسي كردند.

جتماعي شركت و مسئوليت افروشي، برندسازي، بازاريابي ديجيتال گذاري، خردهخصي، قيمتمختلفي اعم از فروش ش
  .)Kircaburun et al, 2020( مورد بررسي قرار گرفته است

. به عنوان كنديممتقاعدسازي با تبليغات اقناعي باورهاي افراد را در مورد رويدادهاي رواني حاصل از تبليغات مشخص 
افراد را تشويق و ترغيب  تواننديمخاطبان هدف خود دارند، تا چه حدي سعي در برانگيختن احساسات م مثال تبليغاتي كه

 به خريد نمايند. در اين وضعيت ممكن است منجر به اقناع و اثربخشي و مناسب بودن اقناع خاص شود. با اين حال، اگرچه

شود، اما تأكيد تنها بر اهداف متقاعدسازي را شامل مي »هايهدف«و هم » هاعامل«متقاعدسازي با تبليغات اقناعي هم 
متقاعدسازي با تبليغات اقناعي موجود تقريباً به طور  منطق پشت اين رويكرد اين است كه ادبياتعدسازي است. متقا

. )Eisend & Tarrahi, 2022است (تبليغات اقناعي متمركز شده  تبليغات اقناعي هدف به جاي عامل انحصاري بر روي
تبليغات اقناعي، فرآيند فعال  شده است: فرآيند اكتسابمتقاعدسازي با تبليغات اقناعي از سه فرآيند به هم پيوسته تشكيل 

تبليغات اقناعي به فرآيندي اشاره دارد كه در  تبليغات اقناعي و فرآيند واكنش به تبليغات اقناعي. فرآيند اكتساب سازي
ادبيات نشان . شواهد تجربي موجود در آورنديمعاتي مرتبط بدست را از منابع اطلاتبليغات اقناعي  آن مصرف كنندگان
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تبليغات  سازيفرآيند فعال. دهنديمتبليغات اقناعي واكنش بهتري نشان  كنندگان با افزايش سن بهدهد كه مصرفمي
هاي اساسي رتمندي از انگيزهشود كه در آن يك قسمت متقاعدسازي، ادراكات قدبه عنوان فرآيندي تعريف مي اقناعي

ها . براي برجسته كردن ادراكات مصرف كنندگان از يك عامل انگيزهكنديك عامل را در ذهن يك هدف فعال مي
كنندگان اين امكان را بدهد كه ممكن است به مصرفتبليغات اقناعي اند هميشه منفي نيستند. مطالعات قبلي نشان داده

  ).Tessitore & Geuens, 2019( ان را در يك قسمت متقاعدسازي به طور دقيق شناسايي كنندهاي اساسي بازاريابانگيزه
 

 هاي اجتماعيشبكه

و با استفاده از يك  كننديهستند كه بر بستراينترنت فعاليت م هايييگاهو پا هايتهاي اجتماعي، نسل جديدي از ساشبكه
از كاربران اينترنتي  يارساني الكترونيك، انتقال تصوير و صدا، دسته موتور جستجوگر و افزودن امكاناتي مانند چت، پيام

از روابط فردي و گروهي فراهم  ياو امكان ارتباط بيشتر كاربران را در قالب شبكه آورنديبا ويژگي خاص را گرد هم م
 هاييته مندي ها، افكار و فعالايت، به اين كاربران امكان به اشتراك گذاري محتوا (تقسيم و بيان علاقو در نه آورنديم

 هدف بازار به رسيدن براي مهمي بازاريابي ابزار اجتماعي يهارسانه ).Jaffali, 2019( دهديخود) را با ساير كاربران م
 و قوي بسيار ابزاري اجتماعي يهارسانه امروزه ).Zainal et al, 2017( گرفت ناديده را آن اهميت توانينم و است
 مهمي نقش اجتماعي يهارسانه رو اين ). ازSafiullah et al, 2017( است شده تبديل هادگاهيد و عقايد ارائه يبرا بانفوذ
 اجتماعي يهارسانه ).Zainal et al, 2017دارند ( خود همسالان واسطه به كنندگان مصرف آگاهانه گيري تصميم در

 يهابرنامه از يامجموعه كه ).Keegan and Rowley, 2017است ( مردم بين ارتباطي يهاراه تغيير حال در اساساً
 دهديم را شده توليد محتواي تبادل و خلق اجازه كاربران به و شده ساخته وب روي كه است اينترنت بر مبتني كاربردي

)Chung et al, 2017.( به اتصال يقطر از ديگران با پيوند براي بستري كردن فراهم اجتماعي رسانه اصلي وظيفه بنابراين 
 )Torki et al, 2023( است شده تعريف اينترنت

  
  هاي اجتماعياهميت تبليغات اقناعي در بستر شبكه

اپليكيشن هاي موبايل يا به طور خلاصه اپليكيشن ها به عنوان ابزار بازاريابي نهايي و يك تاكتيك اصلي تبليغاتي براي 
هاي خاص (مانند واضح بودن، هاي موبايل به دليل ويژگي كيشناپلي .اندشدهجذب كسب و كار در حال حركت تعريف 

تعامل با مشتري دارند و از تعاملات يك به يك و يك به چند هاي داخلي)، پتانسيل زيادي براي تازگي و ويژگي
نند كه كهاي ارتباطي را به تجربيات تعاملي مشتري تبديل ميكنند. در اصل، اپليكيشن هاي موبايل تلاشپشتيباني مي

سي به اطلاعات آفرين مانند خريد و دسترهاي ارزشدهد و از فعاليتهاي شناختي، احساسي و رفتاري را افزايش ميپاسخ
هاي متعددي را براي دستيابي به اهداف بازاريابي، ها فرصت). بر اين اساس، برنامهFang, 2019( كنندپشتيباني مي

ها به طور كلي، اپليكيشن هاي موبايل همچنين به شركت كنند.ها ارائه ميكتدهي به مشتري به شرتأثيرگذاري و شكل
هاي رقابتي يجيتالي را درك كنند و از طريق ارائه تجربيات مشتري برتر به مزيتدهند كه مشتري مداري داجازه مي
خصي، تبليغات، و قرار دادن ي بازاريابي، از جمله فروش شهاتيفعالبزرگي و دامنه  ).Kumar et al, 2019( دست يابند

ي اقناع سازي متعدد توسط بازاريابان محاصره هاتلاشكه مصرف كنندگان مدرن روزانه با  دهديمحصول نشان م
(شامل  هاي اقناع سازي بازاريابانكنندگان به تلاش. در نتيجه، درك عواملي كه ممكن است بر واكنش مصرفشونديم
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اتي) تأثير بگذارد، براي مديران بازاريابي از هاي تبليغهاي تبليغاتي و جذابيتژيهاي مختلف فروش، استراتتكنيك
 نيتربرجستهكه دانش اقناع سازي مصرف كنندگان يكي از  دهديمت بالايي برخوردار است. ادبيات موجود نشان اهمي

ف كنندگان درك ما را از ادبيات در حال تكامل در مورد مدل دانش اقناع سازي مصر عوامل در اين زمينه است.
 سازي بازاريابان ارتقا داده است. ادبيات موجود تأثيركنندگان به ارتباطات اقناع مصرفهاي هاي اساسي واكنشمكانيسم

، بررسي رديگيمي متعددي كه تبليغات را در بر هاحوزهاقناع سازي مصرف كنندگان را بر تئوري و عمل بازاريابي در 
كند كه كسب، ). اقناع سازي مصرف كنندگان در تبليغات سه فرآيند را مشخص ميDas et al, 2020( كرده است

  ).Guttmann, 2021( كندسازي) دانش متقاعدسازي را برجسته ميسازي و واكنش (به فعاللفعا
  

 پيشينه پژوهش

)Saghafian et al, 2024 اجتماعي با تأكيد بر  ياهالگوي مشاركت مشتري با برندها در شبكه يارائه) به بررسي
 يهامشاركت مشتري با برندها بر شبكه يهاكه ابعاد و مؤلفه دهدينتايج بخش كمي نشان مپرداختند. تفاوتهاي فرهنگي 

 .دارد. همچنين نتايج نشان از برازش قوي و بسيار مناسب مدل دارد رياجتماعي با تأكيد بر تفاوتهاي فرهنگي تأث

)Torki et al, 2023هاي شركتهاي اجتماعي بر مديريت سبز (مطالعه موردي كاركنان مشاركت رسانه ريتأثسي برر ) به
هاي اجتماعي و اجتماعي، نوع استفاده از رسانه يها. نتايج نشان داد كه ميزان استفاده از رسانهپرداختندصنعتي شهركرد) 

أثير مثبت دارد. اين يعني با دسترسي آسان مردم به فضاي هاي اجتماعي بر مديريت سبز تميزان اعتماد به كاربران در رسانه
بهينه از ها به منظور استفاده اجتماعي، اينترنت به جزء جدا نشدني زندگي، تبديل شده است. شركت يهامجازي و شبكه

ر را بهبود فضاي ايجاد شده در تلاش هستند تا از اين فرصت به نحو مطلوب و به نفع خود استفاده نمايند و مديريت سب
 .دهند

)Motiei, 2023 در پرداخت. گرايي در رسانه ملي ارائه مدلي براي راهبرد اقناع تبليغات با رويكرد ملي) به بررسي
ارائه شده كه محور اصلي آن، اقناع رسانه ملي در راستاي ترويج توليد ملي است. بر پژوهش حاضر، يك مدل پارادايمي 

، سه ويژگي مهم حمايت از »رشد اقتصادي»و » الزامات جغرافيايي«، »اع ملي و سازمانياجم«آمده، دستاساس نتايج به
در اين پژوهش، الگوي  .افتتوليد داخلي است كه در صورت حمايت نهادهايي از جمله سازمان صداوسيما، تحقق ي

در رسانه ملي تدوين شد. الگوي طور خاص، هاي تبليغاتي تجاري با رويكرد ترويج توليد ملي و بهپارادايمي اقناع آگهي
ي ترويج توليد ملي است. در اين الگو مقوله اصلي است كه محور اصلي، اقناع رسانه ملي در راستا 10پژوهش مشتمل بر 
گيرد. همچنين سه مقوله كمك به اقتصاد داخلي، الزامات جغرافيايي، اجماع ملي و سازماني را دربرمي شرايط عليّ، چهار

 .هاي مديريتي و امنيتنيل به هدف پژوهش انتخاب شد كه عبارت است از: صرفه اقتصادي، تاكتيكراهبرد براي 

)Ghiasian et al, 2021 پرداختند. نتايج طراحي راهبرد اقناع تبليغات دررسانه هاي اجتماعي (اينستاگرام) ) به بررسي
وكران جامعه مورد مطالعه و با استفاده از فرمول ك حاصل از پرسش نامه بسته، حجم نمونه بر اساس يهاداده نشان داد كه

دسته قرار گرفتند كه عناصر و  11در  spss وسپس با تحليل عامل اكتشافي توسط نرم افزار .نفر تعيين گرديد 196حدود 
 قرار دييشاخص براي اين مرحله مورد تأ 58 هاي پرسشنامه با يكديگر همبستگي مناسبي دارند و در نهايت هرگويه
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نهايت در قسمت آخر  كه با استفاده از تحليل عاملي تأئيدي و تحليل مسير مورد آزمون قرار گرفت. در گرفت
  .دييفرمايشده از روش پژوهش را مشاهده م ديياجتماعي تأ يهارسانهراهبرداقناع تبليغات 

)Ahadi & Ghasemi, 2020 پژوهش  جي. نتاپرداختند گرامنستايا ياجتماع يهادر شبكه غاتيتبل ياثربخش يبررس) به
ازمحصول و  يكننده، آگاه كيتحر غاتيتبل طلاعات،ا يارزشمند غات،يتبل به اعتمادمتغيرهايي مانند، كه  دهدينشان م

  دارد. غاتيتبل ياثربخش يبر رو يمعنادار يرسرگرم كننده، تأث غاتيتبل
)Balazadeh, 2020 گري و اضطراب هاي كامپيوتري بر ميزان پرخاشزيهاي اجتماعي و باتعيين نقش شبكه) به بررسي

با استفاده از  هادادهتجزيه و تحليل پرداخت. شهر تهران  8آموزان دختر مقطع متوسطه دوره دوم منطقه تحصيلي دانش
آموزان هاي اجتماعي بر ميزان پرخاشگريو اضطراب تحصيلي دانشروش معادلات ساختاري نشان داد استفاده از شبكه

آموزان تأثير مثبت و هاي كامپيوتري بر ميزان اضطراب تحصيلي دانشاستفاده از بازي. ير منفي و معناداري داردتأث
اجتماعي مجازي در خدمت اهداف آموزشي دوره دبستان مورد  هايشبكهاستفاده از  شودميپيشنهاد  .داري داردمعنا

 .توجه قرار گيرد

)Abdulhosseini et al, 2019 (يدر شبكه اجتماع غاتيتبل يرگذاريتأث سنجش يهاسنجه يطراحي تحت عنوان امطالعه 
 18عرصه ( نيشاخص در ا قيتحق 36و محتوا استفاده شده است ليپژوهش از روش تحل نيدر اانجام دادند.  نستاگراميا

سنجش  يبرا يهاؤلفهاند و كوشش شده است تا ابعاد و مقرار گرفته يابي) موردارزيخارج قيتحق 18و  يداخل قيتحق
 نستاگراميدر ا غاتيتبل يارسنجش اثرگذ يكه برا دهدينشان م يبررس نيحاصل از ا جيارائه شوند. نتا ياثرگذار نيا
ابعاد مرتبط با برند و ابعاد  ،يستيز -يروان ياثرگذارمرتبط با ابعاد  غ،يچهار بعد شامل ابعاد مرتبط با تبل يبر رو توانيم

آنها و  انيهستند كه محققان ارتباط م يمختلف يهاابعاد خود شامل مؤلفه نياز ا كيكرد. هر  ديتأكمرتبط با رسانه 
  اند.قرار داده دييرا مورد تأ نستاگراميدر ا غاتيبلت ياثرگذار

)Haque Beg et al, 2019 (در صفحات مارك  ينام تجار يهاپست ياثربخش يرياندازه گي تحت عنوان امطالعه
ها توسط ، دادهمطالعه نيدر اانجام دادند.  در بنگلادش ياجتماع يهارسانه قياز طر يمشتر يت نام تجارشاركو م يتجار

شده  يارائه دهندگان خدمات) جمع آور يبرامورد  100و  انيمشتر يمورد برا 100نمونه ( 200 يپرسشنامه، رو 30
  رابطه مثبت دارند. يمشتر يربا نام تجاو مشاركت  يتجار يهااست كه پست نيمطالعه ا هاييافتهاست. 

)Gordon et al, 2019 (بزرگ در  شاتياز آزما ي: شواهدغاتيتبل يرياندازه گ يروشها سهيمقاي تحت عنوان امطالعه
 ونيليم 500بوك شامل  سيمتحده در ف الاتيا يغاتيتبل شيآزما 15 يهابا استفاده از دادهانجام دادند.  بوك سيف

 يامشاهده يهابدست آمده از مدل جيرا با نتا يتجرب جي، نتاغاتيتبل شينما ارديليم 1از بيش كاربر و  شيمشاهدات آزما
كه معمولاً در  ييهابر داده يمتداول مبتن يامشاهده يكردهايكه رو دهدينشان م ايشان هايكردند. يافته سهيمتعدد مقا

  نند.ك يرياندازه گ قيرا به طور دق غاتيتبل يواقع ريتأث تواننديصنعت موجود است، اغلب نم
  

  روش پژوهش
نفر  15باشد. جامعه آماري پژوهش شامل ي، مكيفي ،كاربردي و از حيث شيوه اجرا ،با توجه به هدف آن پژوهشروش 

ي هاابتدا پروتكل مصاحبه تدوين و مصاحبهباشد. يمتخصصان رشته بازاريابي م مديران و اساتيد دانشگاه و خبرگان،از 
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. در اين بين با در نظر گرفتن چارچوب نظري، تحليل درون موردي صورت گيرديعميق با اساتيد و خبرگان صورت م
كند. به اين منظور براساس نظريه داده بنياد، ها تا رسيدن به نقطه اشباع ادامه پيدا ميگرفت. لازم به ذكر است كه مصاحبه

وي اثر بخشي تبليغات اقناعي ها و مضامين الگروجي آن شناسايي مقولهها كدگذاري باز و محوري شده كه خاحبهمص
در يك تحقيق به شيوه كيفي از نوع داده بنياد، ترجيحاً بهتر است كه موارد  اجتماعي است. يهابراي مخاطبان در شبكه

ها و اي نمايش تنوع نمونهگيري با حداكثر تنوع براز استراتژي نمونهغير معمول در مطالعه موردي جمعي انتخاب شده و 
ها در مطالعات كيفي بسيار مهم است. ها استفاده شود. انتخاب نمونههاي مختلف در ارتباط با مورداهتوصيف كامل ديدگ

بنابراين در اين . رد مطالعه باشدهاي متفاوت در رابطه با رويداد مولذا بهتر است موردهايي انتخاب شود كه بيانگر ديدگاه
 مديران و اساتيد دانشگاه و شود و افرادي از طيف خبرگان،نوع استفاده ميگيري حداكثر تروش نمونه پژوهش از

براي تضمين روايي سازه، پژوهشگر بايد ابزار يا شيوه دقيقي براي مطالعه مفاهيم  گيرد.متخصصان مورد بررسي قرار مي
رد كه شرايط ده است. روايي داخلي اشاره به اين نكته دااين پژوهش از مصاحبه و پرسشنامه استفاده شانتخاب كند. در 

گيرد. از شود و با كنار هم قرار دادن قرائن متعدد شكل نهايي به خود ميمشاهده شده ضرورتاً به شرايط ديگري منجر مي
از دو هاي خود بايد در هر پژوهش حداقل ار پژوهش) پژوهشگران كيفي به منظور افزايش اعتبKarsul, 2007نظر (

هاي بدست كنندگان نظر خويش را در خصوص گزارش پژوهش، فرايند تحليل و مقولهمشاركت استراتژي استفاده كنند.
هاي بدست نظرات، مدل و مقوله .گردديآمده ارائه كرده و مطابق نظرات جمع آوري شده، نتايج بازبيني و اصلاح م

رگاني به اشتراك گذاشته تا سه نفر از دانشجويان دكتري مديريت بازاا سه نفر از اساتيد مديريت بازرگاني و دو آمده ب
 2(به خصوص  كنندگانجهت افزايش روايي تحقيق از مشاركت ها جهت تقويت نتايج استفاده شد.شده و از نظرات آن

فته شد. تكثر ها كمك گردر كدگذاري، تحليل و تغيير دادهنفر كه داراي تجربه و تحصيلات عالي مرتبط بودند)  3تا 
در اين پژوهش رعايت شده است. تكثر مكاني به اين معني است كه مصاحبه با اساتيد  كنندگانمكاني و كثرت مشاركت

كنندگان نيز به اين معني است كه مصاحبه با افراد سطوح و خبرگان و متخصصين مختلف انجام شد. تكثر مشاركت
  ختلف صورت پذيرفت.م

 
  هاي پژوهشيافته
يافت كه با مفهوم دست 146در كدگذاري باز محقق به  در هاي مشاركت كنندگانمصاحبه متن از نخست، مگا در

هاي پژوهشي، تأثيرات اجتماعي و اقتصادي، نياز بازار، فرصت اند از:مقوله به دست آمد كه عبارت 31ها بندي آنطبقه
ن و ها، قوانيفناوري، فرهنگ و ارزش هاييرساختز هاي اجتماعي،تكنولوژي و نوآوري، روند جامعه، ساختار شبكه

مقررات، تغييرات فناوري، تغييرات اجتماعي و فرهنگي، تغييرات اقتصادي، تغييرات قانوني و سياسي، تغييرات در رقابت، 
ارتباط با ها، تعامل و مشاركت، تغييرات در محتوا و فرمت تبليغات، اصول اقناعي، تخصص و معتبرسازي، نيازها و انگيزه

انداز، تخفيف و پاداش، شهرت و تأييد اجتماعي، تغييرات در رفتار احساسات، استفاده از تصاوير و چشم
گيري، تغيير در رفتار اجتماعي، تأثير در ها و باورها، تأثير بر تصميمگيري ارزشكنندگان، تشديد رقابت، شكلمصرف

  اي اجتماعي.هن منبع معتبر و قابل اعتماد، تأثير در شبكهاعتماد به برند، تغيير در مشاهده برند به عنوا
برقراري رابطه بين  كدگذاري محوري مرحله دوم تجزيه و تحليل در نظريه پردازي داده بنياد است. هدف اين مرحله

حول ي توليد شده در مرحله كدگذاري باز است. اين كدگذاري، به اين دليل محوري ناميده شده كه كدگذاري هامقوله
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ه پژوهشگر يكي از مقولات را به عنوان مقوله محوري انتخاب كرده، آن را يابد. در اين مرحليممحور يك مقوله تحقق 
  كند.يمتحت عنوان پديده محوري در مركز فرايند، مورد كاوش قرار داده و ارتباط ساير مقولات را با آن مشخص 

  
  ها)مقوله فرعي و كد( يمحور. جدول كدگذاري 1جدول  

  كد  مقوله فرعي

  بازار ازين

  .غاتيتبل يبرا ياجتماع يهااستفاده از شبكه شيافزا
  .ياجتماع يهاتوجه برندها به شبكه شيافزا

  .زيآمموثرتر و اقناع غاتيبه تبل ازين
  .ياجتماع يهابرندها در شبكه نيرقابت ب شيافزا

  يپژوهش يهافرصت
  .نهيزم نيدر ا قاتيتحق كمبود

  .غاتيمتفاوت تبل راتيتاث يبررس نكاام
  يغاتيتبل يهاياستراتژ يابيبه ارز ازين

  يو اقتصاد ياجتماع راتيتأث

  .فروش و سود برندها شيافزا
  .انيبه مشتر يرسانو اطلاع يآگاه شيافزا

  .انيبا مشتر شتريارتباط ب جاديا
  .انيمشتر يوفادار تيتقو

  يو نوآور يتكنولوژ

  .هاداده ليتحل ديجد يرهاابزااز  استفاده
  .غاتيتبل يطراح ديجد يهااز روش استفاده

  اطلاعات و ارتباطات يفناور يهاشرفتيپ
  .ديجد يهاياز فناور يبرداربه بهره ازين

  .غاتيدر تبل ياستفاده از هوش مصنوع امكان

  روند جامعه

  يريو تصو ييدئويو يمصرف محتوا يدر الگوها راتييتغ
  غاتيافزوده در تبل تيو واقع يمجاز تياستفاده از واقع شيزافا

  و هدفمند شدهيسازيشخص غاتيروند به سمت تبل
  و ارائه محتوا يدر طراح ديجد يروندها

  ياجتماع يهاساختار شبكه

  يارتباط يو ابزارها يامكانات تعامل
  كاربران تيتعامل و فعال زانيم

  محتوا شينما يهاتميالگور
  ي اجتماعيهاشبكه يهايژگيامكانات و و

  و تنوع كاربران هر شبكه زانيم

  هاي فناورييرساختز

  نترنتيا تيفيسرعت و ك
  )3G, 4G, 5G( يارتباط يهانوع و نسل شبكه

  هاعاملستميو س ليموبا يهاپلتفرم
  هااطلاعات و حفاظت از داده تيامن

  هافرهنگ و ارزش
  يدگكننفرهنگ مصرف

  جامعه يها و باورهاارزش
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  كد  مقوله فرعي
  كنندگانو انتظارات مصرف حاتيترج

  يمجاز يدر فضا غاتينگرش به تبل
  يغاتيتبل ياعتماد به محتوا زانيم

  و مقررات نيقوان

  كاربران يخصوص ميمرتبط با حر نيقوان
  يمجاز يدر فضا غاتيمرتبط با تبلمقررات 

  غاتيلتب ياخلاق يارهاياستانداردها و مع
  يغاتيتبل يمرتبط با محتوا يمسائل حقوق

  يمجاز يكننده در فضامرتبط با حقوق مصرف نيقوان

  يفناور راتييتغ

  ياجتماع يهاشبكه ديجد يهاظهور پلتفرم
  موجود يهاپلتفرم يهايژگيدر امكانات و و راتييتغ

  موجود يهاشبكه يهاتميدر الگور راتييتغ
  افزوده تيواقع اي يمجاز تيمانند واقع غاتيتبل يبرا ديجد يهايابداع فناور

  :يو فرهنگ ياجتماع راتييتغ
  

  غاتيجامعه نسبت به تبل يها و باورهادر نگرش راتييتغ
  كنندگانمصرف يهاتيو اولو يدر سبك زندگ راتييتغ

  غاتيبر تبل يو محل يجهان يهافرهنگ يرتأث
  ستيز طيو مح يائل اجتماعها نسبت به مسدر نگرش راتييتغ

  خاص يغاتيمخالف تبل ياجتماع يهاحركت ايها ظهور چالش
  ديمصرف و خر يدر الگوها راتييتغ

  ياقتصاد راتييتغ

  ركود اي ياقتصاد يهابحران
  يغاتيتبل يهاو بودجه غاتيدر بازار تبل راتييتغ
  غاتيآن بر بازار تبل يردر نرخ ارز و تأث راتييتغ
  غاتيدر حوزه تبل يگذارهيسرما زانيدر م راتييتغ

  يغاتيتبل يهانهيو هز هامتيدر ق راتييتغ

  ياسيو س يقانون راتييتغ

  كنندهو حقوق مصرف غاتيمرتبط با تبل نيدر قوان راتييتغ
  ياجتماع يهاو شبكه يمجاز ينسبت به فضا يدولت يهااستيدر س راتييتغ

  يمجاز يآن بر فضا يرثو تأ يالمللنيب يهااستيس
  يمجاز يفعال در حوزه فضا يهاشركت يبر رو ديجد يهاميتحر اي هاتيمحدود

  در رقابت راتييتغ

  به بازار ديجد يورود رقبا
  رقبا يغاتيتبل يهاياستراتژ رييتغ

  قدرت رقبا زانيدر ساختار بازار و م راتييتغ
  هاشركت ايبرندها  نيب ديجد يهايهمكار ايها ائتلاف

  غاتيدر محتوا و فرمت تبل راتييتغ

  يغاتيتبل ديجد يهاظهور فرمت
  ياتفاقات جار ايبر اساس فرهنگ  يغاتيتبل يدر محتوا راتييتغ

  ياو چندرسانه يتعامل غاتياستفاده از تبل شيافزا
  يغاتيتبل يكنندگان از محتوادر انتظارات مصرف راتييتغ
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  كد  مقوله فرعي
  ساخت محتوا يشده برااستفاده يهايفناور در ابزارها و راتييتغ

  اقناعي اصول
  مشترك منشأ و تشويق اعتبار، كردن، توانا تصديق، مانند تقاعدي اصول از استفاده

  .كاربران رفتار بر اقناعي اصول اثرگذاري هايشيوه تحليل و تجزيه
  .محصول مزاياي يا هاويژگي و اقناعي اصول ميان ارتباط ايجاد

  معتبرسازي و صتخص

  .خدمت يا محصول تأييد براي مشتريان تجربيات و هانامهتوصيه از استفاده
 .اعتماد ايجاد براي تيم اعضاي ترينتخصصي از تصاويري از استفاده

  .است محصول با مرتبط زمينه در شما تخصص دهندهنشان كه آموزشي محتواهاي ايجاد
  .خدمت يا محصول براي تعزيز و تأييد منبع عنوان به معتبر منابع و افراد از استفاده

  .مرتبط هايتخصص توسط محصول يا خود از تخصصي تصويري ايجاد

  هاانگيزه و نيازها

  .تبليغات يا محتوا با آنها تركيب و كاربران هايانگيزه و نيازها شناسايي
  .مشتريان نيازهاي رفع براي خدمت يا محصول بودن مهم و فوري احساس ايجاد

 يا راحتي ارزش، ايجاد مثل( آنها اساس بر تبليغات ايجاد و مشتريان نيازهاي تحليل و تجزيه
  ).اجتماعي هايانگيزه

  .دارند اشاره كاربران آرزوهاي و نيازها به كه كنندهمشتاق هايداستان ايجاد

  مشاركت و تعامل

  .كند ترغيب تبليغات با تعامل و ركتمشا به را كاربران كه هارقابت و مسابقات برگزاري
  .تبليغات روزرسانيبه و كاربران بازخورد آوريجمع براي هاپرسشنامه و هانظرسنجي انجام

  .مستقيم ارتباط يا مسابقات ها،نظرسنجي طريق از تبليغات يا محتوا با تعامل به تشويق
  .محصول با مرتبط تبليغاتي شعار يا تصوير بهترين مسابقه برگزاري

  .محتوا ارتقاء در كاربران مشاركت به تشويق و تعاملي محيطي ايجاد

  احساسات با ارتباط

  مؤثر. تبليغات براي مخاطبان با عاطفي ارتباط و احساسات از استفاده
  .محصول از استفاده از پس خوشحالي و شادي احساس بر تمركز با تبليغي ايجاد
  .خدمت يا محصول با مرتبط هايداستان و مشتريان تبياتجر گذارياشتراك به ترغيب
  .پذيرياحساس به ترغيب براي انساني هايداستان و انگيزشي ويدئوهاي و تصاوير از استفاده

  .دارد اشاره افراد خوب احساسات و خاطرات به كه تبليغاتي ايجاد

  اندازچشم و تصاوير از استفاده

  .پيام انتقال براي جذاب و تعبيري يويدئوها و تصاوير از استفاده
  .مثبت تخيلات خلق و آينده در خدمت يا محصول مثبت تأثير دادننشان
  .مشخص خدمت از استفاده از بعد بهتر زندگي اندازچشم تصوير با تبليغ
  .پيام انتقال و توجه جلب براي محتوا با متناسب و جذاب تصاوير از استفاده

  .تبليغات از استفاده با آينده از مثبت اندازيچشم ارائه

  پاداش و تخفيف

  .مشاركت براي انگيزه عنوان به كاربران به هاپاداش و ويژه پيشنهادهاي ها،تخفيف ارائه
  .مناسب هايتخفيف ارائه طريق از خريد و عمل به ترغيب

  .دكننمي ترغيب محصول خريد به را خود دوستان كه افرادي به پاداش ارائه
  .ويژه عضويت اعضاي براي خصوصي تخفيف ايجاد

  .دهندمي نشان واكنش تبليغات به كه افرادي به تخفيف هايكوپن و ويژه هايتخفيف ارائه
  .فرد به منحصر هايپاداش ارائه با خاص افراد تعداد به محدود رويدادهاي برگزاري
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  كد  مقوله فرعي

  اجتماعي تأييد و شهرت

  .قبلي مشتريان تعداد يا جمعيت اعضاي تعداد بر تأكيد با تبليغات ايجاد
  .تبليغات در مشتريان مثبت نقدهاي يا معروف افراد از استفاده

  .خدمت يا محصول به اعتماد افزايش براي اجتماعي تأييد و جمعيت اعضاي تعداد از استفاده
  .شودمي محصول شهرت افزايش باعث كه ارتباطات و محتوا از تركيبي ايجاد

  كنندگانمصرف رفتار در ييراتتغ

  .خدمت يا محصول از استفاده و خريد به تحريك
  .مصرفي هايانتخاب و خريد الگوهاي در تغيير

  درآمد و فروش افزايش
  رقيب محصولات با ارتباط كاهش
  محصول از استفاده نحوه در تغيير

  مشتري تجربه و رضايت ارتقاء

  رقابت تشديد

  .مشتريان جذب براي بيشتر تلاش و بازار در رقابت افزايش
  رقبا از مشتريان جذب و تمايز

  رقبا بررسي و نقد افزايش
  تبليغات در بيشتر گذاريسرمايه به نياز

  تبليغات در نوآوري و تخصص افزايش
  .بازار در جايگاه حفظ براي تبليغات در رقابتي عوامل با متناسب تغييرات

  باورها و اهارزش گيريشكل

  .خدمت يا محصول به نسبت مشتريان هاينگرش و باورها تشكيل در يرتأث
  .آن هايارزش و برند با مشتري ترعميق ارتباط گيريشكل

  .مشترك مفاهيم و هاارزش اساس بر مشتريان با ترعميق ارتباط گيريشكل
  .تبليغات اهر از مشتريان هايارزش و باورها در مشهود هايتفاوت ايجاد
  .اقناعي تبليغات تأثير علت به اجتماعي هايديدگاه و هانگرش در تغيير
  .هاارزش در مشاركت طريق از مشتريان با ترعميق عاطفي ارتباط ايجاد

  گيريتصميم بر تأثير

  .موردنظر خدمت يا محصول انتخاب سمت به مشتريان گيريتصميم فرآيند در تغيير
  .اقناعي تبليغات اساس بر محصولات انتخاب و بندييتاولو در يرتأث

  .مؤثر اقناعي تبليغات دنبال به گيريتصميم قطعيت و سرعت در تغيير
  .تبليغاتي هايپيام با كنندگانمصرف تصميمات تطابق احساس افزايش
  .مشتريان گيريتصميم براي نياز مورد زمان كاهش يا افزايش در تأثير
  .تبليغات دليل به گيريتصميم در توجه مورد فاكتورهاي و عيارهام در تغيير

  اجتماعي رفتار در تغيير

  .اقناعي تبليغات دنبال به اجتماعي و فرهنگي تغييرات ايجاد در تأثير
  .نوآورانه هايجريان ايجاد و تبليغاتي هايپيام اساس بر اجتماعي تعاملات افزايش
  .آنلاين جوامع ميانه در تبليغات تأثير علت به اجتماعي اهداف و هاانگيزه در تغيير

  .مؤثر تبليغات دنبال به ديگران با تجربيات گذارياشتراك به تمايل افزايش
  .آنلاين جوامع و اجتماعي هايمجموعه رفتار در تغيير ايجاد
  .اجتماعي هايجريان و ترندها ايجاد در تبليغات تاثيرگذاري افزايش

  .شده ارائه محصولات و برند به مشتريان اعتماد تقويت  برند به اعتماد رد تأثير
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  كد  مقوله فرعي
  .مشتريان با بيشتر دوام و ترقوي ارتباطي ايجاد

  .مؤثر اقناعي تبليغات دليل به برند به وفاداري و اعتماد افزايش
  .تبليغات با دوسويه رابطه ايجاد و مشتريان با مستمر تعاملات ايجاد

  .تبليغات مثبت تأثير علت به مثبت تجربيات گذارياشتراك به يلتما افزايش
  .اعتماد قابل و معتبر منبع عنوان به برند مشاهده در تغيير

 منبع عنوان به برند مشاهده در تغيير
  .اعتماد قابل و معتبر

  .خاص هايانگيزه و نيازها در تأثير علت به مشتريان تنوع و تنوع در تغيير
  .جديد هايگروه با متناسب تبليغات دليل به مشتريان از جديدي نوع ايجاد

  مشتريان هايمشخصه ديگر يا سني جنسيتي، تركيب در تغيير
  .خاص هايانگيزه و نيازها جذب علت به هدف مشتريان جمعيت در تغيير

  اجتماعي هايشبكه در تأثير
  .محصول با مرتبط تارتباطا بر تمركز با اجتماعي هايشبكه تشكيل در تأثير

  .اجتماعي هايشبكه در كاربران تعاملات و نظرات نقدها، در تغيير
  

در گام سوم كد گذاري انتخابي بر اساس نتايج كدگذاري باز و كدگذاري محوري، مرحله اصلي نظريه پردازي است. به 
و ان روابط را در چارپوب يك روايت ارائه ربط داده  هامقولهاين ترتيب كه مقوله محوري را به شكل نظام مند به ديگر 

كند. نتيجه كدگذاري در جدول زير ارائه يمتري نياز دارند، اصلاح يي را كه به بهبود و توسعه بيشهامقولهكرده و 
  گرديد:

 
  نتايج كدگذاري باز، محوري و انتخابي .2 جدول

 كدها مقولي فرعي مقوله اصلي

نام 
گذاري 
 كد

 شرايط علي

 رنياز بازا

 A11 .هاي اجتماعي براي تبليغاتافزايش استفاده از شبكه

 A12 .هاي اجتماعيشبكهافزايش توجه برندها به 

 A13 .آميزنياز به تبليغات موثرتر و اقناع

 A14 .هاي اجتماعيافزايش رقابت بين برندها در شبكه

هاي فرصت
 پژوهشي

 A21 .كمبود تحقيقات در اين زمينه

 A22 .بررسي تاثيرات متفاوت تبليغات امكان

 A23 تبليغاتيهاي نياز به ارزيابي استراتژي

تأثيرات 
اجتماعي و 
 اقتصادي

 A31 .افزايش فروش و سود برندها

 A32 .رساني به مشتريانافزايش آگاهي و اطلاع

 A33 .ايجاد ارتباط بيشتر با مشتريان

 A34 .تقويت وفاداري مشتريان

نولوژي و تك
 نوآوري

 A41 .هااستفاده از ابزارهاي جديد تحليل داده

 A42 .هاي جديد طراحي تبليغاتاستفاده از روش
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 A43 هاي فناوري اطلاعات و ارتباطاتپيشرفت

 A44 .هاي جديدبرداري از فناورينياز به بهره

 A45 .امكان استفاده از هوش مصنوعي در تبليغات

 روند جامعه

 A51 تغييرات در الگوهاي مصرف محتواي ويدئويي و تصويري

 A52 افزايش استفاده از واقعيت مجازي و واقعيت افزوده در تبليغات

 A53 شده و هدفمندسازيروند به سمت تبليغات شخصي

 A54 روندهاي جديد در طراحي و ارائه محتوا

ساختار 
هاي شبكه

 اجتماعي

 A61 زارهاي ارتباطيامكانات تعاملي و اب

 A62 كاربرانميزان تعامل و فعاليت 

 A63 هاي نمايش محتواالگوريتم

 A64 اجتماعي يهاهاي شبكهامكانات و ويژگي

 A65 ميزان و تنوع كاربران هر شبكه

 ايينهشرايط زم

 هاييرساختز
 فناوري

 B11 سرعت و كيفيت اينترنت

 3G, 4G, 5G( B12( هاي ارتباطينوع و نسل شبكه

 B13 هاعاملموبايل و سيستمهاي پلتفرم

 B14 هاامنيت اطلاعات و حفاظت از داده

فرهنگ و 
 هاارزش

 B21 كنندگيفرهنگ مصرف

 B22 ها و باورهاي جامعهارزش

 B23 كنندگانترجيحات و انتظارات مصرف

 B24 نگرش به تبليغات در فضاي مجازي

 B25 عتماد به محتواي تبليغاتيميزان ا

قوانين و 
 مقررات

 B31 قوانين مرتبط با حريم خصوصي كاربران

 B32 مقررات مرتبط با تبليغات در فضاي مجازي

 B33 استانداردها و معيارهاي اخلاقي تبليغات

 B34 مسائل حقوقي مرتبط با محتواي تبليغاتي

 B35 ر فضاي مجازيكننده دقوانين مرتبط با حقوق مصرف

شرايط 
 ايمداخله

 تغييرات فناوري

 C11 هاي اجتماعيهاي جديد شبكهظهور پلتفرم

 C12 هاي موجودهاي پلتفرمتغييرات در امكانات و ويژگي

 C13 هاي موجودهاي شبكهتغييرات در الگوريتم

 C14 يت افزودههاي جديد براي تبليغات مانند واقعيت مجازي يا واقعابداع فناوري

تغييرات 
اجتماعي و 

  فرهنگي:
 

 C21 ها و باورهاي جامعه نسبت به تبليغاتتغييرات در نگرش

 C22 كنندگانهاي مصرفتغييرات در سبك زندگي و اولويت

 C23 هاي جهاني و محلي بر تبليغاتفرهنگ يرتأث

 C24 ها نسبت به مسائل اجتماعي و محيط زيستتغييرات در نگرش

 C25 هاي اجتماعي مخالف تبليغاتي خاصها يا حركتچالشظهور 

 C26 تغييرات در الگوهاي مصرف و خريد
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تغييرات 
 اقتصادي

 C31 هاي اقتصادي يا ركودبحران

 C32 هاي تبليغاتيتغييرات در بازار تبليغات و بودجه

 C33 آن بر بازار تبليغات يرتغييرات در نرخ ارز و تأث

 C34 گذاري در حوزه تبليغاتتغييرات در ميزان سرمايه

 C35 هاي تبليغاتيها و هزينهتغييرات در قيمت

تغييرات قانوني 
 و سياسي

 C41 كنندهتغييرات در قوانين مرتبط با تبليغات و حقوق مصرف

 C42 هاي اجتماعيمجازي و شبكههاي دولتي نسبت به فضاي تغييرات در سياست

 C43 آن بر فضاي مجازي يرالمللي و تأثهاي بينسياست

 C44 هاي فعال در حوزه فضاي مجازيهاي جديد بر روي شركتها يا تحريممحدوديت

تغييرات در 
 رقابت

 C51 ورود رقباي جديد به بازار

 C52 هاي تبليغاتي رقباتغيير استراتژي

 C53 باتغييرات در ساختار بازار و ميزان قدرت رق

 C54 هاهاي جديد بين برندها يا شركتها يا همكاريائتلاف

تغييرات در 
محتوا و فرمت 

 تبليغات

 C61 هاي جديد تبليغاتيظهور فرمت

 C62 تغييرات در محتواي تبليغاتي بر اساس فرهنگ يا اتفاقات جاري

 C63 اياستفاده از تبليغات تعاملي و چندرسانهافزايش 

 C64 كنندگان از محتواي تبليغاتيرات در انتظارات مصرفتغيي

 C65 شده براي ساخت محتواهاي استفادهتغييرات در ابزارها و فناوري

 راهبردها

 اصول اقناعي

 D11 منشأ مشتركاستفاده از اصول تقاعدي مانند تصديق، توانا كردن، اعتبار، تشويق و 

 D12 صول اقناعي بر رفتار كاربران.هاي اثرگذاري اتجزيه و تحليل شيوه

 D13 ها يا مزاياي محصول.ايجاد ارتباط ميان اصول اقناعي و ويژگي

تخصص و 
 معتبرسازي

 D21 ها و تجربيات مشتريان براي تأييد محصول يا خدمت.نامهاستفاده از توصيه

 D22 .ترين اعضاي تيم براي ايجاد اعتماداستفاده از تصاويري از تخصصي

 D23 دهنده تخصص شما در زمينه مرتبط با محصول است.ايجاد محتواهاي آموزشي كه نشان

 D24 استفاده از افراد و منابع معتبر به عنوان منبع تأييد و تعزيز براي محصول يا خدمت.

 D25 هاي مرتبط.تخصصي از خود يا محصول توسط تخصصايجاد تصويري 

 هانيازها و انگيزه

 D31 هاي كاربران و تركيب آنها با محتوا يا تبليغات.اسايي نيازها و انگيزهشن

 D32 ايجاد احساس فوري و مهم بودن محصول يا خدمت براي رفع نيازهاي مشتريان.

ايجاد تبليغات بر اساس آنها (مثل ايجاد ارزش، راحتي يا تجزيه و تحليل نيازهاي مشتريان و 
 هاي اجتماعي).انگيزه

D33 

 D34 كننده كه به نيازها و آرزوهاي كاربران اشاره دارند.هاي مشتاقايجاد داستان

تعامل و 
 مشاركت

 D41 كند.ها كه كاربران را به مشاركت و تعامل با تبليغات ترغيب برگزاري مسابقات و رقابت

 D42 وزرساني تبليغات.رآوري بازخورد كاربران و بهها براي جمعها و پرسشنامهانجام نظرسنجي

 D43 ها، مسابقات يا ارتباط مستقيم.تشويق به تعامل با محتوا يا تبليغات از طريق نظرسنجي

 D44 محصول.برگزاري مسابقه بهترين تصوير يا شعار تبليغاتي مرتبط با 

 D45 ايجاد محيطي تعاملي و تشويق به مشاركت كاربران در ارتقاء محتوا.
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ا ارتباط ب
 احساسات

 D51 استفاده از احساسات و ارتباط عاطفي با مخاطبان براي تبليغات مؤثر.

 D52 ايجاد تبليغي با تمركز بر احساس شادي و خوشحالي پس از استفاده از محصول.

 D53 هاي مرتبط با محصول يا خدمت.گذاري تجربيات مشتريان و داستانترغيب به اشتراك

هاي انساني براي ترغيب به ر و ويدئوهاي انگيزشي و داستاناستفاده از تصاوي
 پذيري.احساس

D54 

 D55 ايجاد تبليغاتي كه به خاطرات و احساسات خوب افراد اشاره دارد.

استفاده از 
و  تصاوير
 اندازچشم

 D61 استفاده از تصاوير و ويدئوهاي تعبيري و جذاب براي انتقال پيام.

 D62 ثبت محصول يا خدمت در آينده و خلق تخيلات مثبت.دادن تأثير منشان

 D63 انداز زندگي بهتر بعد از استفاده از خدمت مشخص.تبليغ با تصوير چشم

 D64 متناسب با محتوا براي جلب توجه و انتقال پيام.استفاده از تصاوير جذاب و 

 D65 اندازي مثبت از آينده با استفاده از تبليغات.ارائه چشم

تخفيف و پاداش

 D71 ها به كاربران به عنوان انگيزه براي مشاركت.ها، پيشنهادهاي ويژه و پاداشارائه تخفيف

 D72 هاي مناسب.تخفيفترغيب به عمل و خريد از طريق ارائه 

 D73 كنند.ارائه پاداش به افرادي كه دوستان خود را به خريد محصول ترغيب مي

 D74 صوصي براي اعضاي عضويت ويژه.ايجاد تخفيف خ

 D75دهند.هاي تخفيف به افرادي كه به تبليغات واكنش نشان ميهاي ويژه و كوپنارائه تخفيف

 D76 هاي منحصر به فرد.رويدادهاي محدود به تعداد افراد خاص با ارائه پاداشبرگزاري 

شهرت و تأييد 
 اجتماعي

 D81 اد اعضاي جمعيت يا تعداد مشتريان قبلي.ايجاد تبليغات با تأكيد بر تعد

 D82 استفاده از افراد معروف يا نقدهاي مثبت مشتريان در تبليغات.

اعضاي جمعيت و تأييد اجتماعي براي افزايش اعتماد به محصول يا استفاده از تعداد 
 خدمت.

D83 

 D84 شود.ل ميايجاد تركيبي از محتوا و ارتباطات كه باعث افزايش شهرت محصو

 يامدهاپ

تغييرات در 
رفتار 

 كنندگانمصرف

 E11 تحريك به خريد و استفاده از محصول يا خدمت.

 E12 هاي مصرفي.انتخابتغيير در الگوهاي خريد و 

 E13 افزايش فروش و درآمد

 E14 كاهش ارتباط با محصولات رقيب

 E15 تغيير در نحوه استفاده از محصول

 E16 ء رضايت و تجربه مشتريارتقا

 تشديد رقابت

 E21 افزايش رقابت در بازار و تلاش بيشتر براي جذب مشتريان.

 E22 رقباتمايز و جذب مشتريان از 

 E23 افزايش نقد و بررسي رقبا

 E24 گذاري بيشتر در تبليغاتنياز به سرمايه

 E25 افزايش تخصص و نوآوري در تبليغات

 E26 ت متناسب با عوامل رقابتي در تبليغات براي حفظ جايگاه در بازار.تغييرا

گيري شكل
ها و ارزش

 E31 هاي مشتريان نسبت به محصول يا خدمت.در تشكيل باورها و نگرش يرتأث

 E32 هاي آن.تر مشتري با برند و ارزشگيري ارتباط عميقشكل
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 E33 ها و مفاهيم مشترك.يان بر اساس ارزشتر با مشترگيري ارتباط عميقشكل باورها

 E34 مشتريان از راه تبليغات.هاي هاي مشهود در باورها و ارزشايجاد تفاوت

 E35 هاي اجتماعي به علت تأثير تبليغات اقناعي.ها و ديدگاهتغيير در نگرش

 E36 ها.تر با مشتريان از طريق مشاركت در ارزشايجاد ارتباط عاطفي عميق

تأثير بر 
 گيريتصميم

 E41 خدمت موردنظر.گيري مشتريان به سمت انتخاب محصول يا تغيير در فرآيند تصميم

 E42 بندي و انتخاب محصولات بر اساس تبليغات اقناعي.در اولويت يرتأث

 E43 گيري به دنبال تبليغات اقناعي مؤثر.تغيير در سرعت و قطعيت تصميم

 E44 هاي تبليغاتي.كنندگان با پيامتطابق تصميمات مصرف افزايش احساس

 E45 گيري مشتريان.زمان مورد نياز براي تصميمتأثير در افزايش يا كاهش 

 E41 گيري به دليل تبليغات.تغيير در معيارها و فاكتورهاي مورد توجه در تصميم

تغيير در رفتار 
 اجتماعي

 E51 و اجتماعي به دنبال تبليغات اقناعي. تأثير در ايجاد تغييرات فرهنگي

 E52 هاي نوآورانه.هاي تبليغاتي و ايجاد جريانپيامافزايش تعاملات اجتماعي بر اساس 

 E53 ها و اهداف اجتماعي به علت تأثير تبليغات در ميانه جوامع آنلاين.تغيير در انگيزه

 E54 ران به دنبال تبليغات مؤثر.گذاري تجربيات با ديگافزايش تمايل به اشتراك

 E55 هاي اجتماعي و جوامع آنلاين.مجموعهايجاد تغيير در رفتار 

 E56 هاي اجتماعي.افزايش تاثيرگذاري تبليغات در ايجاد ترندها و جريان

تأثير در اعتماد 
 به برند

 E61 تقويت اعتماد مشتريان به برند و محصولات ارائه شده.

 E62 تر و دوام بيشتر با مشتريان.باطي قويايجاد ارت

 E63 افزايش اعتماد و وفاداري به برند به دليل تبليغات اقناعي مؤثر.

 E64 ايجاد تعاملات مستمر با مشتريان و ايجاد رابطه دوسويه با تبليغات.

 E65 گذاري تجربيات مثبت به علت تأثير مثبت تبليغات.افزايش تمايل به اشتراك

 E61 معتبر و قابل اعتماد.تغيير در مشاهده برند به عنوان منبع 

تغيير در نگرش 
 برند

 E71 هاي خاص.تغيير در تنوع مشتريان به علت تأثير در نيازها و انگيزه

 E72 هاي جديد.ايجاد نوع جديدي از مشتريان به دليل تبليغات متناسب با گروه

 E73 .هاي مشتريانيا ديگر مشخصهتغيير در تركيب جنسيتي، سني 

 E74 هاي خاص.تغيير در جمعيت مشتريان هدف به علت جذب نيازها و انگيزه

تأثير در 
هاي شبكه

 اجتماعي

 E81 هاي اجتماعي با تمركز بر ارتباطات مرتبط با محصول.تأثير در تشكيل شبكه

 E82 اجتماعي. هايتغيير در نقدها، نظرات و تعاملات كاربران در شبكه

  
  باشد:يمبصورت زير  اجتماعي يهاالگوي پارادايمي تبليغات اقناعي در شبكهو در نهايت 
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  اجتماعي يهاالگوي پارادايمي تبليغات اقناعي در شبكه .1شكل 

  
  بحث و نتيجه گيري

ها به عنوان كنند. اين پلتفرمدگي روزمره مردم ايفا ميهاي اجتماعي نقش مهمي در زنشبكهدر دنياي ديجيتال امروزي، 
شوند. تبليغات اقناعي، كه هدف آن گذاري اطلاعات و تبليغات استفاده ميابزارهاي قدرتمندي براي ارتباط، اشتراك

ژوهش به است. اين پهميت زيادي پيدا كردههاي اجتماعي اكنندگان است، به ويژه در شبكهتغيير نگرش يا رفتار مصرف
هاي گر و پامداي، مداخلهپردازد، با توجه به عوامل زمينههاي اجتماعي ميبررسي اثربخشي تبليغات اقناعي در شبكه

 مرتبط.

ايدلايل زمينه  

 

 فناوري هايزيرساخت-

 هافرهنگ و ارزش-
 قوانين و مقررات-

 پيامدها

تغييرات در رفتار -
 كنندگانمصرف

 تشديد رقابت-
ها و گيري ارزششكل-

 باورها
 گيريتصميمتأثير بر -
 تغيير در رفتار اجتماعي-
 تأثير در اعتماد به برند-
تغيير در مشاهده برند به -

عنوان منبع معتبر و قابل 
 اعتماد.

هاي تأثير در شبكه-
اجتماعي

 راهبردها

 

 اصول اقناعي-
 تخصص و معتبرسازي-
 هانيازها و انگيزه-
 تعامل و مشاركت-
 با احساسات ارتباط-
استفاده از تصاوير و -

 اندازچشم
 تخفيف و پاداش-
 شهرت و تأييد اجتماعي-

 پديده محوري
تبليغات اقناعي (

 هايشبكهدر 
 اجتماعي)

 شرايط علي

 

 نياز بازار-

 هاي پژوهشيفرصت-
تأثيرات اجتماعي و -

 اقتصادي
 تكنولوژي و نوآوري-
 روند جامعه-
هاي ساختار شبكه-

ايلهعوامل مداخ  

 تغييرات فناوري-

تغييرات اجتماعي و -
 فرهنگي:

 تغييرات اقتصادي-
 تغييرات قانوني و سياسي-
 تغييرات در رقابت-
تغييرات در محتوا و -

 ضد برند فرمت تبليغات
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. اين كنندگان داشته باشدتواند تأثيرات قابل توجهي بر رفتار و نگرش مصرفهاي اجتماعي ميتبليغات اقناعي در شبكه
گيري، ها و باورها، تأثير بر تصميمگيري ارزشكنندگان، تشديد رقابت، شكلفتار مصرفتأثيرات شامل تغييرات در ر

باشد. با اين حال، هاي اجتماعي ميتغيير در رفتار اجتماعي، تأثير در اعتماد به برند، تغيير در نگرش برند و تأثير در شبكه
اجتماعي و فرهنگي، تغييرات اقتصادي، تغييرات قانوني و  از قبيل تغييرات فناوري، تغييراتاين تأثيرات به موارد مختلفي 

سياسي، تغييرات در رقابت و تغييرات در محتوا و فرمت تبليغات وابسته هستند. در نتيجه، براي افزايش اثربخشي تبليغات 
  ن عوامل داده شود.اي به ايشود كه توجه ويژههاي اجتماعي، توصيه مياقناعي در شبكه
تبليغات اقناعي در . مقوله به دست آمد 31ها بندي آنيافت كه با طبقهمفهوم دست 146ز محقق به در كدگذاري با

كنندگان داشته باشد. اين تأثيرات شامل تواند تأثيرات قابل توجهي بر رفتار و نگرش مصرفهاي اجتماعي ميشبكه
گيري، تغيير در رفتار باورها، تأثير بر تصميمها و گيري ارزششديد رقابت، شكلكنندگان، تتغييرات در رفتار مصرف

باشد. با اين حال، اين تأثيرات به هاي اجتماعي مياجتماعي، تأثير در اعتماد به برند، تغيير در نگرش برند و تأثير در شبكه
و سياسي، غييرات اقتصادي، تغييرات قانوني موارد مختلفي از قبيل تغييرات فناوري، تغييرات اجتماعي و فرهنگي، ت

تغييرات در رقابت و تغييرات در محتوا و فرمت تبليغات وابسته هستند. در نتيجه، براي افزايش اثربخشي تبليغات اقناعي در 
 يهاپژوهشنتايج اين پژوهش با نتايج  اي به اين عوامل داده شود.شود كه توجه ويژههاي اجتماعي، توصيه ميشبكه

)Saghafian et al, 2024) (Torki et al, 2023) (Motiei, 2023) (Ghiasian et al, 2021) (Ahadi & Ghasemi, 

2020) (Balazadeh, 2020) (Abdulhosseini et al, 2019) (Haque Beg et al, 2019) (Gordon et al, 2019 (
  باشد.يمهمسو 

)Abdulhosseini et al, 2019 ( چهار بعد  يبر رو توانيم نستاگراميدر ا غاتيتبل يسنجش اثرگذار يكه برا دادندنشان
كرد.  ديابعاد مرتبط با برند و ابعاد مرتبط با رسانه تأك ،يستيز -يروان ياثرگذارمرتبط با ابعاد  غ،يشامل ابعاد مرتبط با تبل

 تاگرامنسيدر ا غاتيبلت يآنها و اثرگذار انيمهستند كه محققان ارتباط  يمختلف يهاابعاد خود شامل مؤلفه نياز ا كيهر 
 يارزشمند غات،يتبل به اعتمادمتغيرهايي مانند، كه  دادندنشان ) Ahadi & Ghasemi, 2020( اند.قرار داده دييرا مورد تأ

 غاتيتبل ياثربخش يبر رو يمعنادار يرسرگرم كننده، تأث غاتيازمحصول و تبل يكننده، آگاه كيتحر غاتيتبل طلاعات،ا
  دارد.

  گردد:يمهادات زير ارائه باتوجه به نتايج پژوهش پيشن
تأييد "هاي اقناعي مانند توانند از تكنيكسي من، ماكسيم، و ايكات ميهاي توليد لباس مانند هاكوپيان، الشركت
هاي اجرايي اين است كه اين از راههاي اجتماعي خود استفاده كنند. يكي در تبليغات شبكه "يابيدليل"يا  "اجتماعي
هاي اند، در شبكههاي اين برندها را پوشيدهصاوير ويا ويديوهايي از مشتريان واقعي كه لباستوانند تها ميشركت

كند، بلكه به مشتريان احساس اطمينان را ايجاد مي "تأييد اجتماعي"اجتماعي خود به اشتراك بگذارند. اين كار نه تنها 
مند توانند از اصول اقناعي بهرهها ميين ترتيب، شركتكه ديگران نيز از محصولات اين برندها راضي هستند. به ادهد مي

  هاي اجتماعي افزايش دهند.شوند تا تأثير تبليغات خود را در شبكه
مند شوند تا ي بهرهتوانند از تخصص و معتبرسازسي من، ماكسيم، و ايكات ميهاي توليد لباس مانند هاكوپيان، الشركت

تواند از طريق ارائه مطالب علمي، نظرات كارشناسان در زمينه فشن و لباس، يا حتي ياعتماد مشتريان را جلب كنند. اين م
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اند، انجام شود. يك راه عملي براي اجراي اين استراتژي ها و جوايزي كه از سوي مؤسسات معتبر دريافت كردهگواهينامه
ارشناسان و متخصصان در زمينه فشن و ها كتوانند ويديوهاي كوتاهي توليد كنند كه در آنا ميهاين است كه شركت

هاي اجتماعي و توانند در شبكهلباس، مزايا و كيفيت محصولات اين برندها را توضيح دهند. اين ويديوها مي
تواها احساس اطمينان بيشتري نسبت به ها منتشر شوند. به اين ترتيب، مشتريان با ديدن اين محهاي اين شركتسايتوب

تواند به افزايش فروش و وفاداري مشتريان منجر ها خواهند كرد، و اين امر ميصولات اين شركتكيفيت و اعتبار مح
  شود.

هاي مختلف مشتريان پاسخ سي من، ماكسيم، و ايكات بايد به نيازها و انگيزههاي توليد لباس مانند هاكوپيان، الشركت
دهند، انجام شود. يكي از به نيازهاي خاص مشتريان پاسخ مي تواند از طريق تبليغات متنوع و محتواهايي كهد. اين ميدهن
توانند تبليغاتي توليد كنند كه به نيازهاي خاص مانند ها ميهاي عملي اجراي اين استراتژي اين است كه شركتراه
كند، ستفاده مي. به عنوان مثال، اگر يك شركت لباس از مواد بازيافتي اتمركز دارند "كيفيت بالا"يا  "پايداري محيطي"

تواند تبليغاتي ايجاد كند كه بر اين ويژگي تأكيد دارد، تا مشترياني كه به مسائل محيط زيست حساس هستند را جذب مي
هاي تبليغاتي افكتيو تري ايجاد و اتژيهاي مشتريان، استرتوانند با توجه به نيازها و انگيزهها ميكند. به اين ترتيب، شركت

  خود را افزايش دهند. اثربخشي تبليغات
هايي براي تعامل و مشاركت توانند از استراتژيسي من، ماكسيم، و ايكات ميهاي توليد لباس مانند هاكوپيان، الشركت

ها، يا حتي جلسات ابقات، نظرسنجيتواند از طريق برگزاري مسمند شوند. اين ميهاي اجتماعي بهرهمشتريان در شبكه
توانند يك مسابقه ها ميام شود. يك راه عملي براي اجراي اين استراتژي اين است كه شركتپرسش و پاسخ زنده انج

هاي اجتماعي به هاي اين برندها بگيرند و در شبكههايي از خود با لباستصويري برگزار كنند كه در آن مشتريان عكس
ويژه يا محصولات رايگان ببرند. اين نوع توانند جوايزي مانند تخفيفات ها مي. سپس، بهترين عكساشتراك بگذارند

دهد كه محتواي ارزشمندي كند و همچنين امكان ميهاي برند ميتعامل مشتريان را تشويق به مشاركت بيشتر در فعاليت
  براي تبليغات آتي توليد شود.

مند شوند تا يك حساسي بهرهتوانند از تبليغات اسي من، ماكسيم، و ايكات ميهاكوپيان، الهاي توليد لباس مانند شركت
ها و سرايي، و حتي رنگتواند از طريق استفاده از موسيقي، تصاوير، داستانارتباط عاطفي با مشتريان برقرار كنند. اين مي

توانند ويديوهاي تبليغاتي با ها مياست كه شركت ها انجام شود. يك راه عملي براي اجراي اين استراتژي اينفونت
تواند داستان يك زن يا مردي را روايت كند كه با پوشيدن احساسي توليد كنند. به عنوان مثال، يك ويديو ميهاي داستان
اطفي تأثير تواند مشتريان را در يك سطح عكند. اين نوع تبليغات ميهاي اين برند، اعتماد به نفس جديدي پيدا ميلباس

  مل مشتريان با برند منجر شود.تواند به افزايش وفاداري و تعابزند و اين امر مي
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