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 ها: کلید واژه
تبلیغات، 

ي اجتماعی، ها شبکه
بازاریابی، 

تبلیغات اقناعی، 
 ي اجتماعیها رسانه

  چکیده
اجتماعی يها جهت اثر بخشی تبلیغات اقناعی در شبکه يا ارائه الگوي توسعههدف این پژوهش 

باشد.  ی، مکیفی ،کاربردي و از حیث شیوه اجرا ،با توجه به هدف آن پژوهشروش باشد.  یم
متخصصان رشته  مدیران و اساتید دانشگاه و خبرگان،نفر از  15جامعه آماري پژوهش شامل 

استفاده شد. براي گردآوري اطلاعات از گیري حداکثر تنوع  روش نمونهاز  باشد و یبازاریابی م
استفاده شد. براي تجزیه و تحلیل داده از روش داده بنیاد و کدگذاري  ساختاریافته  مصاحبه نیمه

مقوله  31ها  بندي آن یافت که با طبقه مفهوم دست 146در کدگذاري باز محقق به استفاده گردید. 
تواند تأثیرات قابل توجهی بر رفتار و  هاي اجتماعی می غات اقناعی در شبکهتبلی. به دست آمد

کنندگان، تشدید  کنندگان داشته باشد. این تأثیرات شامل تغییرات در رفتار مصرف نگرش مصرف
گیري، تغییر در رفتار اجتماعی، تأثیر در  ها و باورها، تأثیر بر تصمیم گیري ارزش رقابت، شکل
باشد. با این حال، این تأثیرات  هاي اجتماعی می ، تغییر در نگرش برند و تأثیر در شبکهاعتماد به برند

به موارد مختلفی از قبیل تغییرات فناوري، تغییرات اجتماعی و فرهنگی، تغییرات اقتصادي، تغییرات 
نتیجه،  قانونی و سیاسی، تغییرات در رقابت و تغییرات در محتوا و فرمت تبلیغات وابسته هستند. در

اي به  شود که توجه ویژه هاي اجتماعی، توصیه می براي افزایش اثربخشی تبلیغات اقناعی در شبکه
  این عوامل داده شود.

اي جهـت اثـر    ). ارائه الگوي توسعه1403سعید. ( ،مرادپور ،مهدي ،باقري ،پیام ،پاسلاري ،حمزه ،حسانی خبر :APA)( دیمقاله استناد کن نیلطفاً به ا
 .208-183. 4)3( .فصلنامه ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار. هاي اجتماعی بخشی تبلیغات اقناعی در شبکه

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.432150.1278
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  مقدمه
اجتماعی مجازي  يها شبکه ظهور زندگی بشر، رخ داده است، حوزه در که تحولاتی مهمترین وبزرگترین تغییر و از یکی

بشر زیست سبک زندگی و اجتماعی، يها رسانه اینکه در مورد متفکران واندیشمندان تمامی یباًتقر .است دربستراینترنت
نـوع  و شـدت  ماهیت، درباره متفاوتی هاي یدگاهچند د هر دارند نظر اشتراك هم با اند، داده قرار تأثیر را متحول وتحت

از طریـق   اي ینـده در دهه گذشته، مصـرف کننـدگان بـه طـور فزا     ).Keshvariyan et al, 2019وجود دارد ( تأثیرات این
، هم با بازاریابان و هم با دیگر مصـرف کننـدگان   شوند یاجتماعی مجازي شناخته م يها پویا که به عنوان رسانه يها شبکه

در سراسر جهان از چهار میلیارد نفر فراتـر رفتـه   اجتماعی  يها اند. درحال حاضر، تعداد کاربران رسانه ارتباط برقرار کرده
). بـه مـوازات   Campbell & Farrell, 2020(شود  یدرصد افزایش را شامل م 9تقریباً  2019رقمی که تنها در سال  است،

 اجتمـاعی را بـراي اهـداف    يهـا  نیزسال به سال بازاریـابی رسـانه   یاباناجتماعی، بازار يها افزایش چشمگیر کاربران شبکه
انـد. همـانطور کـه     خدمات پس از فـروش انتخـاب کـرده    مدیریت ارتباط با مشتري، تحقیقات، مختلفی از جمله تبلیغات،

درصد از بودجه بازاریابی خود را در  12ها تقریباً  شرکت ،کند یاشاره م 2018در فوریه  نظرسنجی مدیر بازاریابی فوربس
اجتماعی  يها که رسانه اند یدهاکثریت مدیران بازاریابی بر این عق ).Boerman, 2020( کنند یاجتماعی هزینه م يها رسانه

اسـتفاده مـی شـوندو شـواهد از مطالعـات       "ایجاد برنـد و آگـاهی از نـام تجـاري    " هاي یتمجازي در درجه اول براي فعال
نـد و تصـویر برنـد ونهایتـاً بـه      اجتماعی بـه بهبـود آگـاهی از بر    يها دانشگاهی نیز از این پیشنهاد که استفاده مؤثر از رسانه

).Godey et al, 2016( دلالت دارد کند یحتی بهبود عملکرد مالی برندها کمک م و  خدمات محصول و آگاهی از
و هـا  برندها، شـرکت  از ذهنی تصویر ایجاد در اجتماعی مجازي يها شبکه تأثیرگذاري که است شده سبب مسأله همین

شـود   بـدل  بازاریـابی  و تبلیغـات  مباحـث  برجسته در روندي به مشتریان خرید تصمیم در نیز و وخدمات شان محصولات
)Feizi et al, 2019( .اجتمـاعی   يهـا  شـبکه  ایـن  از بهینه ومـوثر  استفاده با کنند یم ها وسازمانها تلاش شرکت هم اکنون

در اشـتراکی  اجتمـاعی و  بازاریـابی  همچـون  رونـدهایی  بـر  تمرکـز  بـا  و کننـد  بازارها تقویت رادر خود حضور مجازي
نشـر   در شرکت هاوسازمانها همکاران عنوان به بلکه هدف، عنوان مشتریان به فقط نه را مصرف کنندگان اخیر، يها سال

اجتمـاعی   يهـا  ازدحام شـبکه  با این حال،). Abdulhosseini et al, 2019( یرندبگ نظر در خدماتشان و وتبلیغ محصولات
ر به گسترش سریع محتوا در دسترس اعضاء شده است. در نتیجه، اطلاعات بیش از حد، جلب توجـه  مجازي محبوب منج

). با توجـه بـه ایـن    Melao & Reis, 2021( کاربران و ایجاد انگیزه براي تعامل با محتواي نام تجاري را دشوار کرده است
اجتمـاعی   يهـا  استراتژیک و کاربردي روشنی نیاز دارند تا بتوانند از طریق بسترهاي رسـانه  هاي ینششرایط، بازاریابان به ب
  اثربخشی را براي مصرف کنندگان طراحی و هدایت کنند. و مجازي پیامهاي موثر

 يهـا  اثربخشـی تبلیغـات در شـبکه    يهـا  جاي تعجب نیست که مطالعات در مورد عوامل مؤثر بر تعامل به عنوان شـاخص  
)، ادبیـات موجـود در   De Veirman & Hudders, 2020( ماعی در سالهاي اخیر بیشتر مورد توجه قـرار گرفتـه اسـت   اجت

خاصی از پیام مانند، محتواي پیام، قالب پیام خلاق، سطح تعامل ارائه  هاي یژگیکه و دهد یمورد اثربخشی تبلیغات نشان م
تبلیغاتی مورد توجـه قـرار گیـرد،     يها در برنامه ریزي و طراحی پستباید  مانند زمان و دفعات ارسال و عوامل زمانی شده

)Kim & Kim, 2020کـل تعامـل    در و هـا،  از جمله ارسال مجدد، اظهارنظر و دوست داشـتن پسـت   پیروان، يها ). پاسخ
اجتمـاعی اسـت،   يهـا  تبلیغـاتی رسـانه   يهـا  ها براي هر پیرو نشان دهنده اثربخشی کلی پست ایجاد شده توسط این پاسخ
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 يهـا  مطالعات نشان داده است که چندین ویژگی پست مانند تعاملی بودن (به عنوان مثال، پیونـدها، هشـتگ هـا) و قالـب    
اثر بخـش بـودن تبلیـغ     بر تعامل با مشتري و خلاقانه پست (به عنوان مثال، متن، تصاویر، ویدئوها)، علاوه بر محتواي پیام،

  ).Antoniadis et al, 2019( گذارد یتأثیر م
هدف نهایی از تبلیغات این است که مصرف کنندگان را به تغییر نگرش نسبت به محصول ویاخدمت تبلیغ شده، متقاعد 
سازیم. مطالعات قبلی در زمینۀ تبلیغات نشان دادند که نگرش نسبت به تبلیغات بر نگرش نسبت به برند و قصد خرید از 

اثربخشی تبلیغات را پیش بینی  تواند ی. بنابراین نگرش عاملی مهم است که مگذارد یطریق سلسله مراتب اثرات، تأثیر م
و نسبت به آن  کنند یکه توسط آن، افراد محیط خود را درك م اند یذهن يها ها حالت کند. در حالت کلی، نگرش

شود و  سیاري صرف تبلیغ میهاي ب بزرگ تبلیغاتی، هزینه يها ). امروزه در رسانهEisend, 2021( دهند یواکنش نشان م
شود و آن گاه که این فرآیند در حد اعلاء تحقق  ي نهایی با میزان اثرگذاري بر مخاطبان سنجیده می در پایان، نتیجه

یابند و خود  هاي درونی می شود اقناع صورت یافته است. مخاطبان، چنانچه به اقناع برسند، انگیزه پذیرد، گفته می می
  ).Sarukhani et al, 2018هر پیام ارتباطی دیگر خواهند شد ( رسولان اندیشه یا

ي امور وجود دارد، بلکه یکی از سه هدف اصلی تبلیغات براي تغییر نگرش در مخاطبان  بنابراین اقناع نه تنها در همه
یدن به اهداف، در تغییر نگرش افراد در رس یرو تجربه نشان داده است براي تأث ،باشد ییا خدمت م درخصوص یک کالا و
به دلیل محدودیت دسترسی به تلگرام، فیسبوك و توییتر در ایران، در این تحقیق از اینستاگرام . اقناع بهترین روش است

به عنوان اپلیکیشن محبوب نزد ایرانیان استفاده شد که با توجه به جامعۀ کاربري جهانی این شبکه اجتماعی مجازي، بسیار 
مختلف، از نظر بازاریابی و تبلیغات قرار گرفته است. براساس آخرین آمار از سایت، مورد توجه کسب وکارهاي 

  ).Kuzechiyan et al, 2021( میلیون نفر رسیده است 25استاتیستا تعداد کاربران اینستاگرام در ایران به بیش از 
 ایرانیـان بـه دسـت آورده اسـت.     خـوبی را در میـان   یگـاه علاوه بر اینکه اینستاگرام شبکۀ اجتماعی پرمخاطبی اسـت، جا 

میلیون افزایش یافته است و بیشتر  25در این شبکۀ اجتماعی به  اعلام کرد که جامعۀ کسب وکار 2018اینستاگرام در سال 
همچنـین،   .براي رشد کسب وکارهاي کوچک است اي ینهاند. ازاینرو جامعۀ اینستاگرام زم آنها کسب وکارهاي کوچک

مـد روز، سـرگرمی و هـر چیـز      يهـا  تا علاقه مندي هاي خودمانند، مسـافرت، غـذا، پوشـاك    آیند یمردم به اینستاگرام م
تجاري  يها ها به نام دیگري را که مرتبط به اینهاست، دنبال کنند. بدین ترتیب این عوامل موجب افزایش علاقه مندي آن

همچنین به طور میانگین، افـراد   .نستاگرام پیگیر کسب وکارهاي امروزي هستنددرصد کاربران ای 80، به طوریکه شود یم
 24ساله و بالاتر، روزانه بـیش از   25، درحالیکه افراد گذرانند یدقیقه روزانه در اینستاگرام وقت م 32سال بیش از  25زیر 

  ).Statista, 2018( کنند یدقیقه در اینستاگرام وقت صرف م
 و اند کرده ورود اینستاگرام تبلیغات حوزه در خاص به طور کننده در صنعت پوشاك تولید يها تشرک اخیر سالهاي در
 کـاربران  کـه  انـد  بـوده  کوشش در... افراد مشهورو از استفاده جوایز، ارائه مانند مختلف تبلیغاتی از ترفندهاي استفاده با

 و نظري دانش توسعه علیرغم که اینجاست در اهمیت نکته حائز خودنمایند. کالاهاوخدمات را جذب اینستاگرام ایرانی
 يهـا  شـبکه  تبلیغـات  در حوزه سنجش واثربخشـی  نظري دانش و پژوهش هنوز تبلیغاتی، هاي یتفعال خصوص تجربی در

 سنجش براي چارچوبی تبلیغات و سفارش دهندگان دارد قرار کارخود ابتداي در ایران در اجتماعی وبه ویژه اینستاگرام

 تبلیغـاتی  يهـا  شـرکت  از هنـوز بسـیاري   دهد یم نشان اولیه هاي یندارند، و همچنین بررس دست در تبلیغاتشان اثربخشی
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ماننـد، مـدل    اثربخشـی  سنجش مدلهاي قدیمی سنجش اثر بخشی تبلیغات خود، از اینستاگرام براي در محتوا تولیدکننده
 است و متفاوت بسیار سنتی يها رسانه با قیاس در اینستاگرام که فضاي است درحالی این کنند یم استفاده آیدا و داگمار

  )Abdulhosseini et al, 2019( شود یمنجر م تبلیغات سنجش اثربخشی در تمایز به تفاوت همین
 تبلیغـات  بتـوان  آن بـر اسـاس   کـه  کـرد  پیشـنهاد  چارچوبی توان یم آیا که پژوهش این است این اصلی بنابراین، سؤال 

 پرسید؟ بر کاربران آنها تأثیر از و داد قرار سنجش واثربخشی مورد را تولیدي درصنعت پوشاك يها شرکت اینستاگرامی

 بـراي سـنجش   آن از بتواننـد  پوشاك صنعت حوزه در فعال مختلف يها شرکت که کرد پیشنهاد چارچوبی توان یم آیا

مؤلفـه هـاو    و ابعـاد  چـه  داراي چـارچوب  ایـن  اسـت  پاسـخ مثبـت   اگـر  بگیرند؟ بهره اینستاگرام در تبلیغاتشان اثربخشی
جهت اثـر بخشـی    يا که: ارائه الگوي توسعه دهد یاست؟ ودر نهایت این تحقیق به این سؤال اصلی نیز پاسخ م متغیرهایی

 اجتماعی چگونه است؟ يها تبلیغات اقناعی در شبکه

  
  ادبیات نظري

 تبلیغات
. بر اساس شود یمتبلیغات عبارت است از انتشار اطلاعاتی که براي تبلیغ محصولات براي مصرف کنندگان استفاده 

. تبلیغات آفلاین تبلیغاتی غیر مبتنی بر شود یمي انتشار، تبلیغات به دو دسته تبلیغات آفلاین و آنلاین طبقه بندي ها کانال
رادیویی و چاپی. در حالی که تبلیغات آنلاین از اینترنت براي انتشار اطلاعات  اینترنت است، از جمله تبلیغات تلویزیونی،

تبلیغات مزایاي اقتصادي  ، مانند تبلیغات نمایش آنلاین، تبلیغات جستجوگر و تبلیغات ایمیلی.کند یممحصول استفاده 
ارایی بازار، که مورد توجه زیادي دارد، از جمله افزایش فروش محصول، افزایش عملکرد و ارزش شرکت، و بهبود ک

) 2) استفاده و (1( ارتباط نزدیکی با دو جریان ادبیات دارد: ها پژوهشتحقیقات قابل توجهی قرار گرفت. بسیاري از 
). برخی از مطالعات گذشته تأثیر استفاده از Bayer et al, 2020( مکانیسم تأثیرات تبلیغات آنلاین بر نتایج اقتصادي

هاي  کنندگان درحوزه هاي مصرف بر واکنش تأثیر تبلیغات اقناعی بر نتایج اقتصادي را بررسی کردند.تبلیغات آنلاین 
فروشی، برندسازي، بازاریابی دیجیتال و مسئولیت اجتماعی شرکت  گذاري، خرده مختلفی اعم از فروش شخصی، قیمت

  .)Kircaburun et al, 2020( مورد بررسی قرار گرفته است
. به عنوان کند یمتبلیغات اقناعی باورهاي افراد را در مورد رویدادهاي روانی حاصل از تبلیغات مشخص  متقاعدسازي با

افراد را تشویق و ترغیب  توانند یممثال تبلیغاتی که سعی در برانگیختن احساسات مخاطبان هدف خود دارند، تا چه حدي 
 اثربخشی و مناسب بودن اقناع خاص شود. با این حال، اگرچه به خرید نمایند. در این وضعیت ممکن است منجر به اقناع و

شود، اما تأکید تنها بر اهداف  متقاعدسازي را شامل می» هاي هدف«و هم » ها عامل«متقاعدسازي با تبلیغات اقناعی هم 
باً به طور متقاعدسازي با تبلیغات اقناعی موجود تقری متقاعدسازي است. منطق پشت این رویکرد این است که ادبیات

). Eisend & Tarrahi, 2022است (تبلیغات اقناعی متمرکز شده  تبلیغات اقناعی هدف به جاي عامل انحصاري بر روي
تبلیغات اقناعی، فرآیند فعال  متقاعدسازي با تبلیغات اقناعی از سه فرآیند به هم پیوسته تشکیل شده است: فرآیند اکتساب

تبلیغات اقناعی به فرآیندي اشاره دارد که در  واکنش به تبلیغات اقناعی. فرآیند اکتسابتبلیغات اقناعی و فرآیند  سازي
. شواهد تجربی موجود در ادبیات نشان آورند یمتبلیغات اقناعی را از منابع اطلاعاتی مرتبط بدست  آن مصرف کنندگان
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تبلیغات  سازي فرآیند فعال. دهند یمان تبلیغات اقناعی واکنش بهتري نش کنندگان با افزایش سن به دهد که مصرف می
هاي اساسی  شود که در آن یک قسمت متقاعدسازي، ادراکات قدرتمندي از انگیزه به عنوان فرآیندي تعریف می اقناعی

ها  کند. براي برجسته کردن ادراکات مصرف کنندگان از یک عامل انگیزه یک عامل را در ذهن یک هدف فعال می
کنندگان این امکان را بدهد که  ممکن است به مصرفتبلیغات اقناعی اند  مطالعات قبلی نشان دادههمیشه منفی نیستند. 

  ).Tessitore & Geuens, 2019( هاي اساسی بازاریابان را در یک قسمت متقاعدسازي به طور دقیق شناسایی کنند انگیزه
 

 هاي اجتماعی شبکه
و با استفاده از یک  کنند یهستند که بر بستراینترنت فعالیت م هایی یگاهو پا ها یتهاي اجتماعی، نسل جدیدي از سا شبکه

از کاربران اینترنتی  يا موتور جستجوگر و افزودن امکاناتی مانند چت، پیام رسانی الکترونیک، انتقال تصویر و صدا، دسته
از روابط فردي و گروهی فراهم  يا و امکان ارتباط بیشتر کاربران را در قالب شبکه آورند یبا ویژگی خاص را گرد هم م

 هاي یتو در نهایت، به این کاربران امکان به اشتراك گذاري محتوا (تقسیم و بیان علاقه مندي ها، افکار و فعال آورند یم
 هدف بازار به رسیدن براي مهمی بازاریابی ابزار اجتماعی يها رسانه ).Jaffali, 2019( دهد یخود) را با سایر کاربران م

 و قوي بسیار ابزاري اجتماعی يها رسانه امروزه ).Zainal et al, 2017( گرفت نادیده را آن اهمیت توان ینم و است
 مهمی نقش اجتماعی يها رسانه رو این ). ازSafiullah et al, 2017( است شده تبدیل ها دگاهید و عقاید ارائه براي بانفوذ

 اجتماعی يها رسانه ).Zainal et al, 2017دارند ( خود همسالان واسطه به کنندگان مصرف آگاهانه گیري تصمیم در
 يها برنامه از يا مجموعه که ).Keegan and Rowley, 2017است ( مردم بین ارتباطی يها راه تغییر حال در اساساً

 دهد یم را شده تولید محتواي تبادل و خلق اجازه کاربران به و شده ساخته وب روي که است اینترنت بر مبتنی کاربردي

)Chung et al, 2017.( به اتصال طریق از دیگران با پیوند براي بستري کردن فراهم اجتماعی رسانه اصلی وظیفه بنابراین 
 )Torki et al, 2023( است شده تعریف اینترنت

  
  هاي اجتماعی اهمیت تبلیغات اقناعی در بستر شبکه

اپلیکیشن هاي موبایل یا به طور خلاصه اپلیکیشن ها به عنوان ابزار بازاریابی نهایی و یک تاکتیک اصلی تبلیغاتی براي 
هاي خاص (مانند واضح بودن،  اپلیکیشن هاي موبایل به دلیل ویژگی .اند شدهجذب کسب و کار در حال حرکت تعریف 

تعامل با مشتري دارند و از تعاملات یک به یک و یک به چند هاي داخلی)، پتانسیل زیادي براي  تازگی و ویژگی
کنند که  هاي ارتباطی را به تجربیات تعاملی مشتري تبدیل می کنند. در اصل، اپلیکیشن هاي موبایل تلاش پشتیبانی می

سی به اطلاعات آفرین مانند خرید و دستر هاي ارزش دهد و از فعالیت هاي شناختی، احساسی و رفتاري را افزایش می پاسخ
هاي متعددي را براي دستیابی به اهداف بازاریابی،  ها فرصت ). بر این اساس، برنامهFang, 2019( کنند پشتیبانی می

ها  به طور کلی، اپلیکیشن هاي موبایل همچنین به شرکت کنند. ها ارائه می دهی به مشتري به شرکت تأثیرگذاري و شکل
هاي رقابتی  یجیتالی را درك کنند و از طریق ارائه تجربیات مشتري برتر به مزیتدهند که مشتري مداري د اجازه می

ي بازاریابی، از جمله فروش شخصی، تبلیغات، و قرار دادن ها تیفعالبزرگی و دامنه  ).Kumar et al, 2019( دست یابند
توسط بازاریابان محاصره ي اقناع سازي متعدد ها تلاشکه مصرف کنندگان مدرن روزانه با  دهد یممحصول نشان 

(شامل  هاي اقناع سازي بازاریابان کنندگان به تلاش . در نتیجه، درك عواملی که ممکن است بر واکنش مصرفشوند یم
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هاي تبلیغاتی) تأثیر بگذارد، براي مدیران بازاریابی از  هاي تبلیغاتی و جذابیت هاي مختلف فروش، استراتژي تکنیک
 نیتر برجستهکه دانش اقناع سازي مصرف کنندگان یکی از  دهد یمست. ادبیات موجود نشان اهمیت بالایی برخوردار ا

ادبیات در حال تکامل در مورد مدل دانش اقناع سازي مصرف کنندگان درك ما را از  عوامل در این زمینه است.
 قا داده است. ادبیات موجود تأثیرکنندگان به ارتباطات اقناع سازي بازاریابان ارت هاي مصرف هاي اساسی واکنش مکانیسم

، بررسی ردیگ یمي متعددي که تبلیغات را در بر ها حوزهاقناع سازي مصرف کنندگان را بر تئوري و عمل بازاریابی در 
کند که کسب،  ). اقناع سازي مصرف کنندگان در تبلیغات سه فرآیند را مشخص میDas et al, 2020( کرده است

  ).Guttmann, 2021( کند سازي) دانش متقاعدسازي را برجسته می فعالسازي و واکنش (به  فعال
  

 پیشینه پژوهش
)Saghafian et al, 2024 اجتماعی با تأکید بر  يها الگوي مشارکت مشتري با برندها در شبکه ي ارائه) به بررسی

 يها مشارکت مشتري با برندها بر شبکه يها که ابعاد و مؤلفه دهد ینتایج بخش کمی نشان مپرداختند. تفاوتهاي فرهنگی 
 .دارد. همچنین نتایج نشان از برازش قوي و بسیار مناسب مدل دارد ریاجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی تأث

)Torki et al, 2023 هاي  هاي اجتماعی بر مدیریت سبز (مطالعه موردي کارکنان شرکت مشارکت رسانه ریتأث) به بررسی
هاي اجتماعی و  اجتماعی، نوع استفاده از رسانه يها . نتایج نشان داد که میزان استفاده از رسانهپرداختند) صنعتی شهرکرد

هاي اجتماعی بر مدیریت سبز تأثیر مثبت دارد. این یعنی با دسترسی آسان مردم به فضاي  میزان اعتماد به کاربران در رسانه
ها به منظور استفاده بهینه از  دا نشدنی زندگی، تبدیل شده است. شرکتاجتماعی، اینترنت به جزء ج يها مجازي و شبکه

فضاي ایجاد شده در تلاش هستند تا از این فرصت به نحو مطلوب و به نفع خود استفاده نمایند و مدیریت سبر را بهبود 
 .دهند

)Motiei, 2023 در پرداخت. گرایی در رسانه ملی  ارائه مدلی براي راهبرد اقناع تبلیغات با رویکرد ملی) به بررسی
پژوهش حاضر، یک مدل پارادایمی ارائه شده که محور اصلی آن، اقناع رسانه ملی در راستاي ترویج تولید ملی است. بر 

، سه ویژگی مهم حمایت از »رشد اقتصادي»و » الزامات جغرافیایی«، »اجماع ملی و سازمانی«آمده،  دست اساس نتایج به
در این پژوهش، الگوي  .تولید داخلی است که در صورت حمایت نهادهایی از جمله سازمان صداوسیما، تحقق یافت

طور خاص، در رسانه ملی تدوین شد. الگوي  هاي تبلیغاتی تجاري با رویکرد ترویج تولید ملی و به پارادایمی اقناع آگهی
مقوله اصلی است که محور اصلی، اقناع رسانه ملی در راستاي ترویج تولید ملی است. در این الگو  10بر پژوهش مشتمل 

گیرد. همچنین سه  شرایط علیّ، چهار مقوله کمک به اقتصاد داخلی، الزامات جغرافیایی، اجماع ملی و سازمانی را دربرمی
 .هاي مدیریتی و امنیت ز: صرفه اقتصادي، تاکتیکراهبرد براي نیل به هدف پژوهش انتخاب شد که عبارت است ا

)Ghiasian et al, 2021 پرداختند. نتایج طراحی راهبرد اقناع تبلیغات دررسانه هاي اجتماعی (اینستاگرام) ) به بررسی
کوکران حاصل از پرسش نامه بسته، حجم نمونه بر اساس جامعه مورد مطالعه و با استفاده از فرمول  يها داده نشان داد که

دسته قرار گرفتند که عناصر و  11در  spss وسپس با تحلیل عامل اکتشافی توسط نرم افزار .نفر تعیین گردید 196حدود 
قرار  دییشاخص براي این مرحله مورد تأ 58 هاي پرسشنامه با یکدیگر همبستگی مناسبی دارند و در نهایت هر گویه
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نهایت در قسمت آخر  و تحلیل مسیر مورد آزمون قرار گرفت. در گرفت که با استفاده از تحلیل عاملی تأئیدي
  .دییفرما یشده از روش پژوهش را مشاهده م دییاجتماعی تأ يها راهبرداقناع تبلیغات رسانه

)Ahadi & Ghasemi, 2020 پژوهش  جی. نتاپرداختند نستاگرامیا یاجتماع يها در شبکه غاتیتبل یاثربخش یبررس) به
ازمحصول و  یکننده، آگاه کیتحر غاتیتبل طلاعات،ا يارزشمند غات،یتبل به اعتمادمتغیرهایی مانند، که  دهد ینشان م

  دارد. غاتیتبل یاثربخش يبر رو يمعنادار یرسرگرم کننده، تأث غاتیتبل
)Balazadeh, 2020 هاي کامپیوتري بر میزان پرخاشگري و اضطراب  هاي اجتماعی و بازي تعیین نقش شبکه) به بررسی

با استفاده از  ها دادهتجزیه و تحلیل پرداخت. شهر تهران  8آموزان دختر مقطع متوسطه دوره دوم منطقه  تحصیلی دانش
آموزان  و اضطراب تحصیلی دانشهاي اجتماعی بر میزان پرخاشگری روش معادلات ساختاري نشان داد استفاده از شبکه

آموزان تأثیر مثبت و  هاي کامپیوتري بر میزان اضطراب تحصیلی دانش استفاده از بازي. تأثیر منفی و معناداري دارد
اجتماعی مجازي در خدمت اهداف آموزشی دوره دبستان مورد  هاي شبکهاستفاده از  شود میپیشنهاد  .معناداري دارد

 .توجه قرار گیرد

)Abdulhosseini et al, 2019 (یدر شبکه اجتماع غاتیتبل يرگذاریتأث سنجش يها سنجه یطراحي تحت عنوان ا مطالعه 
 18عرصه ( نیشاخص در ا قیتحق 36و  محتوا استفاده شده است لیپژوهش از روش تحل نیدر اانجام دادند.  نستاگرامیا

سنجش  يبرا يها اند و کوشش شده است تا ابعاد و مؤلفه قرار گرفته یابی) موردارزیخارج قیتحق 18و  یداخل قیتحق
 نستاگرامیدر ا غاتیتبل يسنجش اثرگذار يکه برا دهد ینشان م یبررس نیحاصل از ا جیارائه شوند. نتا ياثرگذار نیا
ابعاد مرتبط با برند و ابعاد  ،یستیز - یروان ياثرگذارمرتبط با ابعاد  غ،یچهار بعد شامل ابعاد مرتبط با تبل يبر رو توان یم

آنها و  انیهستند که محققان ارتباط م یمختلف يها ابعاد خود شامل مؤلفه نیاز ا کیکرد. هر  دیمرتبط با رسانه تأک
  اند. قرار داده دییرا مورد تأ نستاگرامیدر ا غاتیبلت ياثرگذار

)Haque Beg et al, 2019 (در صفحات مارك  ينام تجار يها پست یاثربخش يریاندازه گي تحت عنوان ا مطالعه
ها توسط  ، دادهمطالعه نیدر اانجام دادند.  در بنگلادش یاجتماع يها رسانه قیاز طر يمشتر يو مشارکت نام تجار يتجار

شده  يارائه دهندگان خدمات) جمع آور يبرامورد  100و  انیمشتر يمورد برا 100نمونه ( 200 يپرسشنامه، رو 30
  رابطه مثبت دارند. يمشتر يو مشارکت با نام تجار يتجار يها است که پست نیمطالعه ا هاي افتهیاست. 

)Gordon et al, 2019 (بزرگ در  شاتیاز آزما ي: شواهدغاتیتبل يریاندازه گ يروشها سهیمقاي تحت عنوان ا مطالعه
 ونیلیم 500بوك شامل  سیمتحده در ف الاتیا یغاتیتبل شیآزما 15 يها با استفاده از دادهانجام دادند.  بوك سیف

 يا مشاهده يها بدست آمده از مدل جیرا با نتا یتجرب جی، نتاغاتیتبل شینما اردیلیم 1از بیش کاربر و  شیمشاهدات آزما
که معمولاً در  ییها بر داده یمتداول مبتن يا مشاهده يکردهایکه رو دهد ینشان م ایشان هاي کردند. یافته سهیمتعدد مقا

  کنند. يریاندازه گ قیرا به طور دق غاتیتبل یواقع ریتأث توانند یصنعت موجود است، اغلب نم
  

  روش پژوهش
نفر  15باشد. جامعه آماري پژوهش شامل  ی، مکیفی ،کاربردي و از حیث شیوه اجرا ،با توجه به هدف آن پژوهشروش 

هاي  ابتدا پروتکل مصاحبه تدوین و مصاحبهباشد.  یمتخصصان رشته بازاریابی م مدیران و اساتید دانشگاه و خبرگان،از 
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. در این بین با در نظر گرفتن چارچوب نظري، تحلیل درون موردي صورت گیرد یعمیق با اساتید و خبرگان صورت م
نظور براساس نظریه داده بنیاد، کند. به این م ها تا رسیدن به نقطه اشباع ادامه پیدا می گرفت. لازم به ذکر است که مصاحبه

ها و مضامین الگوي اثر بخشی تبلیغات اقناعی  ها کدگذاري باز و محوري شده که خروجی آن شناسایی مقوله  مصاحبه
در یک تحقیق به شیوه کیفی از نوع داده بنیاد، ترجیحاً بهتر است که موارد  اجتماعی است. يها براي مخاطبان در شبکه

ها و  گیري با حداکثر تنوع براي نمایش تنوع نمونه مطالعه موردي جمعی انتخاب شده و از استراتژي نمونهغیر معمول در 
ها در مطالعات کیفی بسیار مهم است.  ها استفاده شود. انتخاب نمونه هاي مختلف در ارتباط با مورد توصیف کامل دیدگاه

بنابراین در این . اي متفاوت در رابطه با رویداد مورد مطالعه باشده لذا بهتر است موردهایی انتخاب شود که بیانگر دیدگاه
 مدیران و اساتید دانشگاه و شود و افرادي از طیف خبرگان، گیري حداکثر تنوع استفاده می پژوهش از روش نمونه

ي مطالعه مفاهیم براي تضمین روایی سازه، پژوهشگر باید ابزار یا شیوه دقیقی برا گیرد. متخصصان مورد بررسی قرار می
انتخاب کند. در این پژوهش از مصاحبه و پرسشنامه استفاده شده است. روایی داخلی اشاره به این نکته دارد که شرایط 

گیرد. از  شود و با کنار هم قرار دادن قرائن متعدد شکل نهایی به خود می مشاهده شده ضرورتاً به شرایط دیگري منجر می
هاي خود باید در هر پژوهش حداقل از دو  شگران کیفی به منظور افزایش اعتبار پژوهش) پژوهKarsul, 2007نظر (

هاي بدست  کنندگان نظر خویش را در خصوص گزارش پژوهش، فرایند تحلیل و مقوله مشارکت استراتژي استفاده کنند.
هاي بدست  ات، مدل و مقولهنظر .گردد یآمده ارائه کرده و مطابق نظرات جمع آوري شده، نتایج بازبینی و اصلاح م

آمده با سه نفر از اساتید مدیریت بازرگانی و دو تا سه نفر از دانشجویان دکتري مدیریت بازارگانی به اشتراك گذاشته 
 2(به خصوص  کنندگان جهت افزایش روایی تحقیق از مشارکت ها جهت تقویت نتایج استفاده شد. شده و از نظرات آن

ها کمک گرفته شد. تکثر  به و تحصیلات عالی مرتبط بودند) در کدگذاري، تحلیل و تغییر دادهنفر که داراي تجر 3تا 
کنندگان در این پژوهش رعایت شده است. تکثر مکانی به این معنی است که مصاحبه با اساتید  مکانی و کثرت مشارکت

ی است که مصاحبه با افراد سطوح کنندگان نیز به این معن و خبرگان و متخصصین مختلف انجام شد. تکثر مشارکت
  مختلف صورت پذیرفت.

 
  هاي پژوهش یافته

یافت که با  مفهوم دست 146در کدگذاري باز محقق به  در هاي مشارکت کنندگان مصاحبه متن از نخست، گام در
اجتماعی و اقتصادي، هاي پژوهشی، تأثیرات  نیاز بازار، فرصت اند از: مقوله به دست آمد که عبارت 31ها  بندي آن طبقه

ها، قوانین و  فناوري، فرهنگ و ارزش هاي یرساختهاي اجتماعی، ز تکنولوژي و نوآوري، روند جامعه، ساختار شبکه
مقررات، تغییرات فناوري، تغییرات اجتماعی و فرهنگی، تغییرات اقتصادي، تغییرات قانونی و سیاسی، تغییرات در رقابت، 

ها، تعامل و مشارکت، ارتباط با  لیغات، اصول اقناعی، تخصص و معتبرسازي، نیازها و انگیزهتغییرات در محتوا و فرمت تب
انداز، تخفیف و پاداش، شهرت و تأیید اجتماعی، تغییرات در رفتار  احساسات، استفاده از تصاویر و چشم

یر در رفتار اجتماعی، تأثیر در گیري، تغی ها و باورها، تأثیر بر تصمیم گیري ارزش کنندگان، تشدید رقابت، شکل مصرف
  هاي اجتماعی. اعتماد به برند، تغییر در مشاهده برند به عنوان منبع معتبر و قابل اعتماد، تأثیر در شبکه

برقراري رابطه بین  کدگذاري محوري مرحله دوم تجزیه و تحلیل در نظریه پردازي داده بنیاد است. هدف این مرحله
حله کدگذاري باز است. این کدگذاري، به این دلیل محوري نامیده شده که کدگذاري حول ي تولید شده در مرها مقوله
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یابد. در این مرحله پژوهشگر یکی از مقولات را به عنوان مقوله محوري انتخاب کرده، آن را  یممحور یک مقوله تحقق 
  کند. یممقولات را با آن مشخص تحت عنوان پدیده محوري در مرکز فرایند، مورد کاوش قرار داده و ارتباط سایر 

  
  مقوله فرعی و کدها)( يمحور. جدول کدگذاري 1جدول  

  کد  مقوله فرعی

  بازار ازین

  .غاتیتبل يبرا یاجتماع يها استفاده از شبکه شیافزا
  .یاجتماع يها توجه برندها به شبکه شیافزا

  .زیآم موثرتر و اقناع غاتیبه تبل ازین
  .یاجتماع يها برندها در شبکه نیرقابت ب شیافزا

  یپژوهش يها فرصت
  .نهیزم نیدر ا قاتیتحق کمبود

  .غاتیمتفاوت تبل راتیتاث یبررس امکان
  یغاتیتبل يها ياستراتژ یابیبه ارز ازین

  يو اقتصاد یاجتماع راتیتأث

  .فروش و سود برندها شیافزا
  .انیبه مشتر یرسان و اطلاع یآگاه شیافزا

  .انیبا مشتر شتریارتباط ب جادیا
  .انیمشتر يوفادار تیتقو

  يو نوآور يتکنولوژ

  .ها داده لیتحل دیجد ياز ابزارها استفاده
  .غاتیتبل یطراح دیجد يها از روش استفاده

  اطلاعات و ارتباطات يفناور يها شرفتیپ
  .دیجد يها ياز فناور يبردار به بهره ازین

  .غاتیدر تبل یاستفاده از هوش مصنوع امکان

  روند جامعه

  يریو تصو ییدئویو يمصرف محتوا يدر الگوها راتییتغ
  غاتیافزوده در تبل تیو واقع يمجاز تیاستفاده از واقع شیافزا

  و هدفمند شده يساز یشخص غاتیروند به سمت تبل
  و ارائه محتوا یدر طراح دیجد يروندها

  یاجتماع يها ساختار شبکه

  یارتباط يو ابزارها یامکانات تعامل
  کاربران تیتعامل و فعال زانیم

  محتوا شینما يها تمیالگور
  ي اجتماعیها شبکه يها یژگیامکانات و و

  و تنوع کاربران هر شبکه زانیم

  هاي فناوري یرساختز

  نترنتیا تیفیسرعت و ک
  )3G, 4G, 5G( یارتباط يها نوع و نسل شبکه

  ها عامل ستمیو س لیموبا يها پلتفرم
  ها اطلاعات و حفاظت از داده تیامن

  ها فرهنگ و ارزش
  یکنندگ فرهنگ مصرف

  جامعه يها و باورها ارزش
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  کد  مقوله فرعی
  کنندگان و انتظارات مصرف حاتیترج

  يمجاز يدر فضا غاتینگرش به تبل
  یغاتیتبل ياعتماد به محتوا زانیم

  و مقررات نیقوان

  کاربران یخصوص میمرتبط با حر نیقوان
  يمجاز يدر فضا غاتیمقررات مرتبط با تبل

  غاتیتبل یاخلاق يارهایاستانداردها و مع
  یغاتیتبل يمرتبط با محتوا یمسائل حقوق

  يمجاز يکننده در فضا مرتبط با حقوق مصرف نیقوان

  يفناور راتییتغ

  یاجتماع يها شبکه دیجد يها ظهور پلتفرم
  موجود يها پلتفرم يها یژگیدر امکانات و و راتییتغ

  موجود يها شبکه يها تمیدر الگور راتییتغ
  افزوده تیواقع ای يمجاز تیمانند واقع غاتیتبل يبرا دیجد يها يابداع فناور

  :یو فرهنگ یاجتماع راتییتغ
  

  غاتیجامعه نسبت به تبل يها و باورها در نگرش راتییتغ
  کنندگان مصرف يها تیو اولو یدر سبک زندگ راتییتغ

  غاتیبر تبل یو محل یجهان يها فرهنگ یرتأث
  ستیز طیو مح یها نسبت به مسائل اجتماع در نگرش راتییتغ

  خاص یغاتیمخالف تبل یاجتماع يها حرکت ایها  ظهور چالش
  دیمصرف و خر يدر الگوها راتییتغ

  ياقتصاد راتییتغ

  رکود ای ياقتصاد يها بحران
  یغاتیتبل يها و بودجه غاتیدر بازار تبل راتییتغ
  غاتیآن بر بازار تبل یردر نرخ ارز و تأث راتییتغ

  غاتیدر حوزه تبل يگذار هیسرما زانیدر م راتییتغ
  یغاتیتبل يها نهیو هز ها متیدر ق راتییتغ

  یاسیو س یقانون راتییتغ

  کننده و حقوق مصرف غاتیمرتبط با تبل نیدر قوان راتییتغ
  یاجتماع يها و شبکه يمجاز ينسبت به فضا یدولت يها استیدر س راتییتغ

  يمجاز يآن بر فضا یرو تأث یالملل نیب يها استیس
  يمجاز يفعال در حوزه فضا يها شرکت يبر رو دیجد يها میتحر ای ها تیمحدود

  در رقابت راتییتغ

  به بازار دیجد يورود رقبا
  رقبا یغاتیتبل يها ياستراتژ رییتغ

  قدرت رقبا زانیدر ساختار بازار و م راتییتغ
  ها شرکت ایبرندها  نیب دیجد يها يهمکار ایها  ائتلاف

  غاتیدر محتوا و فرمت تبل راتییتغ

  یغاتیتبل دیجد يها ظهور فرمت
  ياتفاقات جار ایبر اساس فرهنگ  یغاتیتبل يدر محتوا راتییتغ

  يا و چندرسانه یتعامل غاتیاستفاده از تبل شیافزا
  یغاتیتبل يکنندگان از محتوا در انتظارات مصرف راتییتغ
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  کد  مقوله فرعی
  ساخت محتوا يشده برا استفاده يها يدر ابزارها و فناور راتییتغ

  اقناعی اصول
  مشترك منشأ و تشویق اعتبار، کردن، توانا تصدیق، مانند تقاعدي اصول از استفاده

  .کاربران رفتار بر اقناعی اصول اثرگذاري هاي شیوه تحلیل و تجزیه
  .محصول مزایاي یا ها ویژگی و اقناعی اصول میان ارتباط ایجاد

  معتبرسازي و تخصص

  .خدمت یا محصول تأیید براي مشتریان تجربیات و ها نامه توصیه از استفاده
 .اعتماد ایجاد براي تیم اعضاي ترین تخصصی از تصاویري از استفاده

  .است محصول با مرتبط زمینه در شما تخصص دهنده نشان که آموزشی محتواهاي ایجاد
  .خدمت یا محصول براي تعزیز و تأیید منبع عنوان به معتبر منابع و افراد از استفاده

  .مرتبط هاي تخصص توسط محصول یا خود از تخصصی تصویري ایجاد

  ها انگیزه و نیازها

  .تبلیغات یا محتوا با آنها ترکیب و کاربران هاي انگیزه و نیازها شناسایی
  .مشتریان نیازهاي رفع براي خدمت یا محصول بودن مهم و فوري احساس ایجاد

 یا راحتی ارزش، ایجاد مثل( آنها اساس بر تبلیغات ایجاد و مشتریان نیازهاي تحلیل و تجزیه
  ).اجتماعی هاي انگیزه

  .دارند اشاره کاربران آرزوهاي و نیازها به که کننده مشتاق هاي داستان ایجاد

  مشارکت و تعامل

  .کند ترغیب تبلیغات با تعامل و مشارکت به را کاربران که ها رقابت و مسابقات برگزاري
  .تبلیغات روزرسانی به و کاربران بازخورد آوري جمع براي ها پرسشنامه و ها نظرسنجی انجام

  .مستقیم ارتباط یا مسابقات ها، نظرسنجی طریق از تبلیغات یا محتوا با تعامل به تشویق
  .محصول با مرتبط تبلیغاتی شعار یا تصویر بهترین مسابقه برگزاري

  .محتوا ارتقاء در کاربران مشارکت به تشویق و تعاملی محیطی ایجاد

  احساسات با ارتباط

  مؤثر. تبلیغات براي مخاطبان با عاطفی ارتباط و احساسات از استفاده
  .محصول از استفاده از پس خوشحالی و شادي احساس بر تمرکز با تبلیغی ایجاد

  .خدمت یا محصول با مرتبط هاي داستان و مشتریان تجربیات گذاري اشتراك به ترغیب
  .پذیري احساس به ترغیب براي انسانی هاي داستان و انگیزشی ویدئوهاي و تصاویر از استفاده

  .دارد اشاره افراد خوب احساسات و خاطرات به که تبلیغاتی ایجاد

  انداز چشم و تصاویر از استفاده

  .پیام انتقال براي جذاب و تعبیري ویدئوهاي و تصاویر از استفاده
  .مثبت تخیلات خلق و آینده در خدمت یا محصول مثبت تأثیر دادن نشان
  .مشخص خدمت از استفاده از بعد بهتر زندگی انداز چشم تصویر با تبلیغ

  .پیام انتقال و توجه جلب براي محتوا با متناسب و جذاب تصاویر از استفاده
  .تبلیغات از استفاده با آینده از مثبت اندازي چشم ارائه

  پاداش و تخفیف

  .مشارکت براي انگیزه عنوان به کاربران به ها پاداش و ویژه پیشنهادهاي ها، تخفیف ارائه
  .مناسب هاي تخفیف ارائه طریق از خرید و عمل به ترغیب

  .کنند می ترغیب محصول خرید به را خود دوستان که افرادي به پاداش ارائه
  .ویژه عضویت اعضاي براي خصوصی تخفیف ایجاد

  .دهند می نشان واکنش تبلیغات به که افرادي به تخفیف هاي کوپن و ویژه هاي تخفیف ارائه
  .فرد به منحصر هاي پاداش ارائه با خاص افراد تعداد به محدود رویدادهاي برگزاري
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  کد  مقوله فرعی

  اجتماعی تأیید و شهرت

  .قبلی مشتریان تعداد یا جمعیت اعضاي تعداد بر تأکید با تبلیغات ایجاد
  .تبلیغات در مشتریان مثبت نقدهاي یا معروف افراد از استفاده

  .خدمت یا محصول به اعتماد افزایش براي اجتماعی تأیید و جمعیت اعضاي تعداد از استفاده
  .شود می محصول شهرت افزایش باعث که ارتباطات و محتوا از ترکیبی ایجاد

  کنندگان مصرف رفتار در تغییرات

  .خدمت یا محصول از استفاده و خرید به تحریک
  .مصرفی هاي انتخاب و خرید الگوهاي در تغییر

  درآمد و فروش افزایش
  رقیب محصولات با ارتباط کاهش

  محصول از استفاده نحوه در تغییر
  مشتري تجربه و رضایت ارتقاء

  رقابت تشدید

  .مشتریان جذب براي بیشتر تلاش و بازار در رقابت افزایش
  رقبا از مشتریان جذب و تمایز

  رقبا بررسی و نقد افزایش
  تبلیغات در بیشتر گذاري سرمایه به نیاز

  تبلیغات در نوآوري و تخصص افزایش
  .بازار در جایگاه حفظ براي تبلیغات در رقابتی عوامل با متناسب تغییرات

  باورها و ها ارزش گیري شکل

  .خدمت یا محصول به نسبت مشتریان هاي نگرش و باورها تشکیل در یرتأث
  .آن هاي ارزش و برند با مشتري تر عمیق ارتباط گیري شکل

  .مشترك مفاهیم و ها ارزش اساس بر مشتریان با تر عمیق ارتباط گیري شکل
  .تبلیغات راه از مشتریان هاي ارزش و باورها در مشهود هاي تفاوت ایجاد
  .اقناعی تبلیغات تأثیر علت به اجتماعی هاي دیدگاه و ها نگرش در تغییر
  .ها ارزش در مشارکت طریق از مشتریان با تر عمیق عاطفی ارتباط ایجاد

  گیري تصمیم بر تأثیر

  .موردنظر خدمت یا محصول انتخاب سمت به مشتریان گیري تصمیم فرآیند در تغییر
  .اقناعی تبلیغات اساس بر محصولات انتخاب و بندي اولویت در یرتأث

  .مؤثر اقناعی تبلیغات دنبال به گیري تصمیم قطعیت و سرعت در تغییر
  .تبلیغاتی هاي پیام با کنندگان مصرف تصمیمات تطابق احساس افزایش

  .مشتریان گیري تصمیم براي نیاز مورد زمان کاهش یا افزایش در تأثیر
  .تبلیغات دلیل به گیري تصمیم در توجه مورد فاکتورهاي و معیارها در تغییر

  اجتماعی رفتار در تغییر

  .اقناعی تبلیغات دنبال به اجتماعی و فرهنگی تغییرات ایجاد در تأثیر
  .نوآورانه هاي جریان ایجاد و تبلیغاتی هاي پیام اساس بر اجتماعی تعاملات افزایش

  .آنلاین جوامع میانه در تبلیغات تأثیر علت به اجتماعی اهداف و ها انگیزه در تغییر
  .مؤثر تبلیغات دنبال به دیگران با تجربیات گذاري اشتراك به تمایل افزایش

  .آنلاین جوامع و اجتماعی هاي مجموعه رفتار در تغییر ایجاد
  .اجتماعی هاي جریان و ترندها ایجاد در تبلیغات تاثیرگذاري افزایش

  .شده ارائه محصولات و برند به مشتریان اعتماد تقویت  برند به اعتماد در تأثیر
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  کد  مقوله فرعی
  .مشتریان با بیشتر دوام و تر قوي ارتباطی ایجاد

  .مؤثر اقناعی تبلیغات دلیل به برند به وفاداري و اعتماد افزایش
  .تبلیغات با دوسویه رابطه ایجاد و مشتریان با مستمر تعاملات ایجاد

  .تبلیغات مثبت تأثیر علت به مثبت تجربیات گذاري اشتراك به تمایل افزایش
  .اعتماد قابل و معتبر منبع عنوان به برند مشاهده در تغییر

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

  .خاص هاي انگیزه و نیازها در تأثیر علت به مشتریان تنوع و تنوع در تغییر
  .جدید هاي گروه با متناسب تبلیغات دلیل به مشتریان از جدیدي نوع ایجاد

  مشتریان هاي مشخصه دیگر یا سنی جنسیتی، ترکیب در تغییر
  .خاص هاي انگیزه و نیازها جذب علت به هدف مشتریان جمعیت در تغییر

  اجتماعی هاي شبکه در تأثیر
  .محصول با مرتبط ارتباطات بر تمرکز با اجتماعی هاي شبکه تشکیل در تأثیر

  .اجتماعی هاي شبکه در کاربران تعاملات و نظرات نقدها، در تغییر
  

در گام سوم کد گذاري انتخابی بر اساس نتایج کدگذاري باز و کدگذاري محوري، مرحله اصلی نظریه پردازي است. به 
ربط داده و ان روابط را در چارپوب یک روایت ارائه  ها مقولهاین ترتیب که مقوله محوري را به شکل نظام مند به دیگر 

کند. نتیجه کدگذاري در جدول زیر ارائه  یمشتري نیاز دارند، اصلاح یی را که به بهبود و توسعه بیها مقولهکرده و 
  گردید:

 
  نتایج کدگذاري باز، محوري و انتخابی .2 جدول

 کدها مقولی فرعی مقوله اصلی

نام 
گذاري 

 کد

 شرایط علی

 نیاز بازار

 A11 .هاي اجتماعی براي تبلیغات افزایش استفاده از شبکه
 A12 .هاي اجتماعی شبکهافزایش توجه برندها به 

 A13 .آمیز نیاز به تبلیغات موثرتر و اقناع
 A14 .هاي اجتماعی افزایش رقابت بین برندها در شبکه

هاي  فرصت
 پژوهشی

 A21 .کمبود تحقیقات در این زمینه
 A22 .امکان بررسی تاثیرات متفاوت تبلیغات

 A23 هاي تبلیغاتی نیاز به ارزیابی استراتژي

تأثیرات 
اجتماعی و 

 اقتصادي

 A31 .افزایش فروش و سود برندها
 A32 .رسانی به مشتریان افزایش آگاهی و اطلاع

 A33 .ایجاد ارتباط بیشتر با مشتریان
 A34 .تقویت وفاداري مشتریان

تکنولوژي و 
 نوآوري

 A41 .ها استفاده از ابزارهاي جدید تحلیل داده
 A42 .هاي جدید طراحی تبلیغات روشاستفاده از 
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 A43 هاي فناوري اطلاعات و ارتباطات پیشرفت
 A44 .هاي جدید برداري از فناوري نیاز به بهره

 A45 .امکان استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات

 روند جامعه

 A51 تغییرات در الگوهاي مصرف محتواي ویدئویی و تصویري
 A52 واقعیت مجازي و واقعیت افزوده در تبلیغاتافزایش استفاده از 

 A53 شده و هدفمند سازي روند به سمت تبلیغات شخصی
 A54 روندهاي جدید در طراحی و ارائه محتوا

ساختار 
هاي  شبکه

 اجتماعی

 A61 امکانات تعاملی و ابزارهاي ارتباطی
 A62 میزان تعامل و فعالیت کاربران

 A63 نمایش محتواهاي  الگوریتم
 A64 اجتماعی يها هاي شبکه امکانات و ویژگی

 A65 میزان و تنوع کاربران هر شبکه

 اي ینهشرایط زم

 هاي یرساختز
 فناوري

 B11 سرعت و کیفیت اینترنت
 3G, 4G, 5G( B12هاي ارتباطی ( نوع و نسل شبکه

 B13 ها عامل هاي موبایل و سیستم پلتفرم
 B14 ها اطلاعات و حفاظت از دادهامنیت 

فرهنگ و 
 ها ارزش

 B21 کنندگی فرهنگ مصرف
 B22 ها و باورهاي جامعه ارزش

 B23 کنندگان ترجیحات و انتظارات مصرف
 B24 نگرش به تبلیغات در فضاي مجازي

 B25 میزان اعتماد به محتواي تبلیغاتی

قوانین و 
 مقررات

 B31 خصوصی کاربرانقوانین مرتبط با حریم 
 B32 مقررات مرتبط با تبلیغات در فضاي مجازي

 B33 استانداردها و معیارهاي اخلاقی تبلیغات
 B34 مسائل حقوقی مرتبط با محتواي تبلیغاتی

 B35 کننده در فضاي مجازي قوانین مرتبط با حقوق مصرف

شرایط 
 اي مداخله

 تغییرات فناوري

 C11 هاي اجتماعی جدید شبکههاي  ظهور پلتفرم
 C12 هاي موجود هاي پلتفرم تغییرات در امکانات و ویژگی

 C13 هاي موجود هاي شبکه تغییرات در الگوریتم
 C14 هاي جدید براي تبلیغات مانند واقعیت مجازي یا واقعیت افزوده ابداع فناوري

تغییرات 
اجتماعی و 

  فرهنگی:
 

 C21 باورهاي جامعه نسبت به تبلیغاتها و  تغییرات در نگرش
 C22 کنندگان هاي مصرف تغییرات در سبک زندگی و اولویت

 C23 هاي جهانی و محلی بر تبلیغات فرهنگ یرتأث
 C24 ها نسبت به مسائل اجتماعی و محیط زیست تغییرات در نگرش

 C25 هاي اجتماعی مخالف تبلیغاتی خاص ها یا حرکت ظهور چالش
 C26 تغییرات در الگوهاي مصرف و خرید

https://www.jvcbm.ir


 

201 

  208تا  183 صفحات، 1403، پاییز 3 شماره، 4 دوره

 وکار کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامه فصل
https://www.jvcbm.ir 

  

 ارائه الگوي توسعه اي جهت اثر بخشی تبلیغات اقناعی در شبکه هاي اجتماعی: سعید مراد پور، مهدي باقري، پیام پاسلاري، حمزه حسانی خبر
 

تغییرات 
 اقتصادي

 C31 هاي اقتصادي یا رکود بحران
 C32 هاي تبلیغاتی تغییرات در بازار تبلیغات و بودجه

 C33 آن بر بازار تبلیغات یرتغییرات در نرخ ارز و تأث
 C34 گذاري در حوزه تبلیغات تغییرات در میزان سرمایه

 C35 هاي تبلیغاتی ها و هزینه در قیمتتغییرات 

تغییرات قانونی 
 و سیاسی

 C41 کننده تغییرات در قوانین مرتبط با تبلیغات و حقوق مصرف
 C42 هاي اجتماعی هاي دولتی نسبت به فضاي مجازي و شبکه تغییرات در سیاست

 C43 آن بر فضاي مجازي یرالمللی و تأث هاي بین سیاست
 C44 هاي فعال در حوزه فضاي مجازي هاي جدید بر روي شرکت یا تحریم ها محدودیت

تغییرات در 
 رقابت

 C51 ورود رقباي جدید به بازار
 C52 هاي تبلیغاتی رقبا تغییر استراتژي

 C53 تغییرات در ساختار بازار و میزان قدرت رقبا
 C54 ها هاي جدید بین برندها یا شرکت ها یا همکاري ائتلاف

تغییرات در 
محتوا و فرمت 

 تبلیغات

 C61 هاي جدید تبلیغاتی ظهور فرمت
 C62 تغییرات در محتواي تبلیغاتی بر اساس فرهنگ یا اتفاقات جاري

 C63 اي افزایش استفاده از تبلیغات تعاملی و چندرسانه
 C64 کنندگان از محتواي تبلیغاتی تغییرات در انتظارات مصرف

 C65 شده براي ساخت محتوا هاي استفاده تغییرات در ابزارها و فناوري

 راهبردها

 اصول اقناعی

 D11 استفاده از اصول تقاعدي مانند تصدیق، توانا کردن، اعتبار، تشویق و منشأ مشترك
 D12 هاي اثرگذاري اصول اقناعی بر رفتار کاربران. تجزیه و تحلیل شیوه
 D13 ها یا مزایاي محصول. اصول اقناعی و ویژگیایجاد ارتباط میان 

تخصص و 
 معتبرسازي

 D21 ها و تجربیات مشتریان براي تأیید محصول یا خدمت. نامه استفاده از توصیه
 D22 .ترین اعضاي تیم براي ایجاد اعتماد استفاده از تصاویري از تخصصی

 D23 زمینه مرتبط با محصول است.دهنده تخصص شما در  ایجاد محتواهاي آموزشی که نشان
 D24 استفاده از افراد و منابع معتبر به عنوان منبع تأیید و تعزیز براي محصول یا خدمت.

 D25 هاي مرتبط. ایجاد تصویري تخصصی از خود یا محصول توسط تخصص

 ها نیازها و انگیزه

 D31 محتوا یا تبلیغات.هاي کاربران و ترکیب آنها با  شناسایی نیازها و انگیزه
 D32 ایجاد احساس فوري و مهم بودن محصول یا خدمت براي رفع نیازهاي مشتریان.

تجزیه و تحلیل نیازهاي مشتریان و ایجاد تبلیغات بر اساس آنها (مثل ایجاد ارزش، راحتی یا 
 هاي اجتماعی). انگیزه

D33 

 D34 آرزوهاي کاربران اشاره دارند. کننده که به نیازها و هاي مشتاق ایجاد داستان

تعامل و 
 مشارکت

 D41 ها که کاربران را به مشارکت و تعامل با تبلیغات ترغیب کند. برگزاري مسابقات و رقابت
 D42 روزرسانی تبلیغات. آوري بازخورد کاربران و به ها براي جمع ها و پرسشنامه انجام نظرسنجی

 D43 ها، مسابقات یا ارتباط مستقیم. تبلیغات از طریق نظرسنجی تشویق به تعامل با محتوا یا
 D44 برگزاري مسابقه بهترین تصویر یا شعار تبلیغاتی مرتبط با محصول.

 D45 ایجاد محیطی تعاملی و تشویق به مشارکت کاربران در ارتقاء محتوا.
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ارتباط با 
 احساسات

 D51 مخاطبان براي تبلیغات مؤثر.استفاده از احساسات و ارتباط عاطفی با 
 D52 ایجاد تبلیغی با تمرکز بر احساس شادي و خوشحالی پس از استفاده از محصول.

 D53 هاي مرتبط با محصول یا خدمت. گذاري تجربیات مشتریان و داستان ترغیب به اشتراك
ترغیب به هاي انسانی براي  استفاده از تصاویر و ویدئوهاي انگیزشی و داستان

 پذیري. احساس
D54 

 D55 ایجاد تبلیغاتی که به خاطرات و احساسات خوب افراد اشاره دارد.

استفاده از 
تصاویر و 

 انداز چشم

 D61 استفاده از تصاویر و ویدئوهاي تعبیري و جذاب براي انتقال پیام.
 D62 دادن تأثیر مثبت محصول یا خدمت در آینده و خلق تخیلات مثبت. نشان

 D63 انداز زندگی بهتر بعد از استفاده از خدمت مشخص. تبلیغ با تصویر چشم
 D64 استفاده از تصاویر جذاب و متناسب با محتوا براي جلب توجه و انتقال پیام.

 D65 اندازي مثبت از آینده با استفاده از تبلیغات. ارائه چشم

 تخفیف و پاداش

 D71 ها به کاربران به عنوان انگیزه براي مشارکت. ویژه و پاداش ها، پیشنهادهاي ارائه تخفیف
 D72 هاي مناسب. ترغیب به عمل و خرید از طریق ارائه تخفیف

 D73 کنند. ارائه پاداش به افرادي که دوستان خود را به خرید محصول ترغیب می
 D74 ایجاد تخفیف خصوصی براي اعضاي عضویت ویژه.

 D75 دهند. هاي تخفیف به افرادي که به تبلیغات واکنش نشان می هاي ویژه و کوپن تخفیفارائه 
 D76 هاي منحصر به فرد. برگزاري رویدادهاي محدود به تعداد افراد خاص با ارائه پاداش

شهرت و تأیید 
 اجتماعی

 D81 ایجاد تبلیغات با تأکید بر تعداد اعضاي جمعیت یا تعداد مشتریان قبلی.
 D82 استفاده از افراد معروف یا نقدهاي مثبت مشتریان در تبلیغات.

استفاده از تعداد اعضاي جمعیت و تأیید اجتماعی براي افزایش اعتماد به محصول یا 
 خدمت.

D83 

 D84 شود. ایجاد ترکیبی از محتوا و ارتباطات که باعث افزایش شهرت محصول می

 یامدهاپ

تغییرات در 
رفتار 

 کنندگان مصرف

 E11 تحریک به خرید و استفاده از محصول یا خدمت.
 E12 هاي مصرفی. تغییر در الگوهاي خرید و انتخاب

 E13 افزایش فروش و درآمد
 E14 کاهش ارتباط با محصولات رقیب
 E15 تغییر در نحوه استفاده از محصول
 E16 ارتقاء رضایت و تجربه مشتري

 تشدید رقابت

 E21 افزایش رقابت در بازار و تلاش بیشتر براي جذب مشتریان.
 E22 تمایز و جذب مشتریان از رقبا

 E23 افزایش نقد و بررسی رقبا
 E24 گذاري بیشتر در تبلیغات نیاز به سرمایه

 E25 افزایش تخصص و نوآوري در تبلیغات
 E26 حفظ جایگاه در بازار. تغییرات متناسب با عوامل رقابتی در تبلیغات براي

گیري  شکل
ها و  ارزش

 E31 هاي مشتریان نسبت به محصول یا خدمت. در تشکیل باورها و نگرش یرتأث
 E32 هاي آن. تر مشتري با برند و ارزش گیري ارتباط عمیق شکل
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 E33 ها و مفاهیم مشترك. تر با مشتریان بر اساس ارزش گیري ارتباط عمیق شکل باورها
 E34 هاي مشتریان از راه تبلیغات. هاي مشهود در باورها و ارزش ایجاد تفاوت

 E35 هاي اجتماعی به علت تأثیر تبلیغات اقناعی. ها و دیدگاه تغییر در نگرش
 E36 ها. تر با مشتریان از طریق مشارکت در ارزش ایجاد ارتباط عاطفی عمیق

تأثیر بر 
 گیري تصمیم

 E41 گیري مشتریان به سمت انتخاب محصول یا خدمت موردنظر. فرآیند تصمیمتغییر در 
 E42 بندي و انتخاب محصولات بر اساس تبلیغات اقناعی. در اولویت یرتأث

 E43 گیري به دنبال تبلیغات اقناعی مؤثر. تغییر در سرعت و قطعیت تصمیم
 E44 هاي تبلیغاتی. پیامکنندگان با  افزایش احساس تطابق تصمیمات مصرف

 E45 گیري مشتریان. تأثیر در افزایش یا کاهش زمان مورد نیاز براي تصمیم
 E41 گیري به دلیل تبلیغات. تغییر در معیارها و فاکتورهاي مورد توجه در تصمیم

تغییر در رفتار 
 اجتماعی

 E51 اقناعی.تأثیر در ایجاد تغییرات فرهنگی و اجتماعی به دنبال تبلیغات 
 E52 هاي نوآورانه. هاي تبلیغاتی و ایجاد جریان افزایش تعاملات اجتماعی بر اساس پیام

 E53 ها و اهداف اجتماعی به علت تأثیر تبلیغات در میانه جوامع آنلاین. تغییر در انگیزه
 E54 گذاري تجربیات با دیگران به دنبال تبلیغات مؤثر. افزایش تمایل به اشتراك

 E55 هاي اجتماعی و جوامع آنلاین. ایجاد تغییر در رفتار مجموعه
 E56 هاي اجتماعی. افزایش تاثیرگذاري تبلیغات در ایجاد ترندها و جریان

تأثیر در اعتماد 
 به برند

 E61 تقویت اعتماد مشتریان به برند و محصولات ارائه شده.
 E62 مشتریان. تر و دوام بیشتر با ایجاد ارتباطی قوي

 E63 افزایش اعتماد و وفاداري به برند به دلیل تبلیغات اقناعی مؤثر.
 E64 ایجاد تعاملات مستمر با مشتریان و ایجاد رابطه دوسویه با تبلیغات.

 E65 گذاري تجربیات مثبت به علت تأثیر مثبت تبلیغات. افزایش تمایل به اشتراك
 E61 عنوان منبع معتبر و قابل اعتماد.تغییر در مشاهده برند به 

تغییر در نگرش 
 برند

 E71 هاي خاص. تغییر در تنوع مشتریان به علت تأثیر در نیازها و انگیزه
 E72 هاي جدید. ایجاد نوع جدیدي از مشتریان به دلیل تبلیغات متناسب با گروه

 E73 .هاي مشتریان تغییر در ترکیب جنسیتی، سنی یا دیگر مشخصه
 E74 هاي خاص. تغییر در جمعیت مشتریان هدف به علت جذب نیازها و انگیزه

تأثیر در 
هاي  شبکه

 اجتماعی

 E81 هاي اجتماعی با تمرکز بر ارتباطات مرتبط با محصول. تأثیر در تشکیل شبکه

 E82 هاي اجتماعی. تغییر در نقدها، نظرات و تعاملات کاربران در شبکه

  
  باشد: یمبصورت زیر  اجتماعی يها الگوي پارادایمی تبلیغات اقناعی در شبکهو در نهایت 
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  اجتماعی يها الگوي پارادایمی تبلیغات اقناعی در شبکه .1شکل 

  
  بحث و نتیجه گیري

ها به عنوان  کنند. این پلتفرم روزمره مردم ایفا میهاي اجتماعی نقش مهمی در زندگی  در دنیاي دیجیتال امروزي، شبکه
شوند. تبلیغات اقناعی، که هدف آن  گذاري اطلاعات و تبلیغات استفاده می ابزارهاي قدرتمندي براي ارتباط، اشتراك

به  است. این پژوهش هاي اجتماعی اهمیت زیادي پیدا کرده کنندگان است، به ویژه در شبکه تغییر نگرش یا رفتار مصرف
هاي  گر و پامد اي، مداخله پردازد، با توجه به عوامل زمینه هاي اجتماعی می بررسی اثربخشی تبلیغات اقناعی در شبکه

 مرتبط.

ايدلایل زمینه  

 

 فناوري هايزیرساخت-

 هافرهنگ و ارزش-
 قوانین و مقررات-

 پیامدها

تغییرات در رفتار -
 کنندگانمصرف

 تشدید رقابت-
ها و گیري ارزششکل-

 باورها
 گیريتأثیر بر تصمیم-
 رفتار اجتماعیتغییر در -
 تأثیر در اعتماد به برند-
تغییر در مشاهده برند به -

عنوان منبع معتبر و قابل 
 اعتماد.

هاي تأثیر در شبکه-
 اجتماعی

 راهبردها

 

 اصول اقناعی-
 تخصص و معتبرسازي-
 هانیازها و انگیزه-
 تعامل و مشارکت-
 ارتباط با احساسات-
استفاده از تصاویر و -

 اندازچشم
 تخفیف و پاداش-
 شهرت و تأیید اجتماعی-

 پدیده محوري
تبلیغات اقناعی (

 هايشبکهدر 
 اجتماعی)

 شرایط علی

 

 نیاز بازار-
 هاي پژوهشیفرصت-
تأثیرات اجتماعی و -

 اقتصادي
 تکنولوژي و نوآوري-
 روند جامعه-
هاي ساختار شبکه-

 اجتماعی

ايعوامل مداخله  

 تغییرات فناوري-
تغییرات اجتماعی و -

 فرهنگی:
 تغییرات اقتصادي-
 تغییرات قانونی و سیاسی-
 تغییرات در رقابت-
تغییرات در محتوا و -

 ضد برند فرمت تبلیغات
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کنندگان داشته باشد. این  تواند تأثیرات قابل توجهی بر رفتار و نگرش مصرف هاي اجتماعی می تبلیغات اقناعی در شبکه
گیري،  ها و باورها، تأثیر بر تصمیم گیري ارزش کنندگان، تشدید رقابت، شکل مصرف تأثیرات شامل تغییرات در رفتار

باشد. با این حال،  هاي اجتماعی می تغییر در رفتار اجتماعی، تأثیر در اعتماد به برند، تغییر در نگرش برند و تأثیر در شبکه
ماعی و فرهنگی، تغییرات اقتصادي، تغییرات قانونی و این تأثیرات به موارد مختلفی از قبیل تغییرات فناوري، تغییرات اجت

سیاسی، تغییرات در رقابت و تغییرات در محتوا و فرمت تبلیغات وابسته هستند. در نتیجه، براي افزایش اثربخشی تبلیغات 
  اي به این عوامل داده شود. شود که توجه ویژه هاي اجتماعی، توصیه می اقناعی در شبکه

تبلیغات اقناعی در . مقوله به دست آمد 31ها  بندي آن یافت که با طبقه مفهوم دست 146قق به در کدگذاري باز مح
کنندگان داشته باشد. این تأثیرات شامل  تواند تأثیرات قابل توجهی بر رفتار و نگرش مصرف هاي اجتماعی می شبکه

گیري، تغییر در رفتار  ها، تأثیر بر تصمیمها و باور گیري ارزش کنندگان، تشدید رقابت، شکل تغییرات در رفتار مصرف
باشد. با این حال، این تأثیرات به  هاي اجتماعی می اجتماعی، تأثیر در اعتماد به برند، تغییر در نگرش برند و تأثیر در شبکه

اسی، موارد مختلفی از قبیل تغییرات فناوري، تغییرات اجتماعی و فرهنگی، تغییرات اقتصادي، تغییرات قانونی و سی
تغییرات در رقابت و تغییرات در محتوا و فرمت تبلیغات وابسته هستند. در نتیجه، براي افزایش اثربخشی تبلیغات اقناعی در 

 يها پژوهشنتایج این پژوهش با نتایج  اي به این عوامل داده شود. شود که توجه ویژه هاي اجتماعی، توصیه می شبکه
)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. یمهمسو 

)Abdulhosseini et al, 2019 ( چهار بعد  يبر رو توان یم نستاگرامیدر ا غاتیتبل يسنجش اثرگذار يکه برا دادندنشان
کرد.  دیابعاد مرتبط با برند و ابعاد مرتبط با رسانه تأک ،یستیز -یروان ياثرگذارمرتبط با ابعاد  غ،یشامل ابعاد مرتبط با تبل

 تاگرامنسیدر ا غاتیبلت يآنها و اثرگذار انیهستند که محققان ارتباط م یمختلف يها ابعاد خود شامل مؤلفه نیاز ا کیهر 
 يارزشمند غات،یتبل به اعتمادمتغیرهایی مانند، که  دادندنشان ) Ahadi & Ghasemi, 2020( اند. قرار داده دییرا مورد تأ

 غاتیتبل یاثربخش يبر رو يمعنادار یرسرگرم کننده، تأث غاتیازمحصول و تبل یکننده، آگاه کیتحر غاتیتبل طلاعات،ا
  دارد.

  گردد: یمباتوجه به نتایج پژوهش پیشنهادات زیر ارائه 
تأیید "هاي اقناعی مانند  توانند از تکنیک سی من، ماکسیم، و ایکات می هاي تولید لباس مانند هاکوپیان، ال شرکت

که این هاي اجرایی این است  هاي اجتماعی خود استفاده کنند. یکی از راه در تبلیغات شبکه "یابی دلیل"یا  "اجتماعی
هاي  اند، در شبکه هاي این برندها را پوشیده توانند تصاویر ویا ویدیوهایی از مشتریان واقعی که لباس ها می شرکت

کند، بلکه به مشتریان احساس اطمینان  را ایجاد می "تأیید اجتماعی"اجتماعی خود به اشتراك بگذارند. این کار نه تنها 
مند  توانند از اصول اقناعی بهره ها می ین برندها راضی هستند. به این ترتیب، شرکتدهد که دیگران نیز از محصولات ا می

  هاي اجتماعی افزایش دهند. شوند تا تأثیر تبلیغات خود را در شبکه
مند شوند تا  توانند از تخصص و معتبرسازي بهره سی من، ماکسیم، و ایکات می هاي تولید لباس مانند هاکوپیان، ال شرکت
تواند از طریق ارائه مطالب علمی، نظرات کارشناسان در زمینه فشن و لباس، یا حتی  مشتریان را جلب کنند. این میاعتماد 
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اند، انجام شود. یک راه عملی براي اجراي این استراتژي  ها و جوایزي که از سوي مؤسسات معتبر دریافت کرده گواهینامه
ها کارشناسان و متخصصان در زمینه فشن و  ی تولید کنند که در آنتوانند ویدیوهاي کوتاه ها می این است که شرکت

هاي اجتماعی و  توانند در شبکه لباس، مزایا و کیفیت محصولات این برندها را توضیح دهند. این ویدیوها می
نسبت به  ها منتشر شوند. به این ترتیب، مشتریان با دیدن این محتواها احساس اطمینان بیشتري هاي این شرکت سایت وب

تواند به افزایش فروش و وفاداري مشتریان منجر  ها خواهند کرد، و این امر می کیفیت و اعتبار محصولات این شرکت
  شود.

هاي مختلف مشتریان پاسخ  سی من، ماکسیم، و ایکات باید به نیازها و انگیزه هاي تولید لباس مانند هاکوپیان، ال شرکت
دهند، انجام شود. یکی از  لیغات متنوع و محتواهایی که به نیازهاي خاص مشتریان پاسخ میتواند از طریق تب دهند. این می

توانند تبلیغاتی تولید کنند که به نیازهاي خاص مانند  ها می هاي عملی اجراي این استراتژي این است که شرکت راه
کند،  کت لباس از مواد بازیافتی استفاده میتمرکز دارند. به عنوان مثال، اگر یک شر "کیفیت بالا"یا  "پایداري محیطی"

تواند تبلیغاتی ایجاد کند که بر این ویژگی تأکید دارد، تا مشتریانی که به مسائل محیط زیست حساس هستند را جذب  می
ري ایجاد و هاي تبلیغاتی افکتیو ت هاي مشتریان، استراتژي توانند با توجه به نیازها و انگیزه ها می کند. به این ترتیب، شرکت

  اثربخشی تبلیغات خود را افزایش دهند.
هایی براي تعامل و مشارکت  توانند از استراتژي سی من، ماکسیم، و ایکات می هاي تولید لباس مانند هاکوپیان، ال شرکت

جلسات ها، یا حتی  تواند از طریق برگزاري مسابقات، نظرسنجی مند شوند. این می هاي اجتماعی بهره مشتریان در شبکه
توانند یک مسابقه  ها می پرسش و پاسخ زنده انجام شود. یک راه عملی براي اجراي این استراتژي این است که شرکت

هاي اجتماعی به  هاي این برندها بگیرند و در شبکه هایی از خود با لباس تصویري برگزار کنند که در آن مشتریان عکس
انند جوایزي مانند تخفیفات ویژه یا محصولات رایگان ببرند. این نوع تو ها می اشتراك بگذارند. سپس، بهترین عکس

دهد که محتواي ارزشمندي  کند و همچنین امکان می هاي برند می تعامل مشتریان را تشویق به مشارکت بیشتر در فعالیت
  براي تبلیغات آتی تولید شود.

مند شوند تا یک  توانند از تبلیغات احساسی بهره ایکات میسی من، ماکسیم، و  هاي تولید لباس مانند هاکوپیان، ال شرکت
ها و  سرایی، و حتی رنگ تواند از طریق استفاده از موسیقی، تصاویر، داستان ارتباط عاطفی با مشتریان برقرار کنند. این می

وهاي تبلیغاتی با توانند ویدی ها می ها انجام شود. یک راه عملی براي اجراي این استراتژي این است که شرکت فونت
تواند داستان یک زن یا مردي را روایت کند که با پوشیدن  هاي احساسی تولید کنند. به عنوان مثال، یک ویدیو می داستان

تواند مشتریان را در یک سطح عاطفی تأثیر  کند. این نوع تبلیغات می هاي این برند، اعتماد به نفس جدیدي پیدا می لباس
  واند به افزایش وفاداري و تعامل مشتریان با برند منجر شود.ت بزند و این امر می
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