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Abstract 
The aim of the present study is to analyze the effectiveness of persuasive 
advertising in social networks. The research method is applicable in terms 
of its purpose, quantitative in terms of implementation, and descriptive 
survey in terms of data collection. The statistical population of this study 
consisted of 15 experts from university professors, managers, and 
marketing specialists, selected through purposive sampling. The tools used 
were a demographic information questionnaire and a researcher-made 
questionnaire. The DEMAT questionnaire was used to collect data from 
the DEMAT section and the network analysis process to prioritize 
variables. The DENP method (a combination of DEMET and the Analytic 
Network Process (ANP)) was used to prioritize the influencing factors. The 
results showed that six main categories, including market needs, research 
opportunities, social and economic impacts, technology and innovation, 
societal trends, and social network structure, are in the first to sixth 
priority, respectively. 
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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 and philosophers 
agree that social media has transformed and influenced human lifestyles and life, although 
there are different views on the nature, intensity, and type of these effects (Keshwarian et al., 
2014). In the past decade, consumers have increasingly connected with both marketers and 
other consumers through dynamic networks known as virtual social media. Currently, the 
number of social media users worldwide exceeds four billion; a figure that represents an 
increase of almost 9% in 2019 alone (Areo & Oyeniran, 2021). Along with the significant 
increase in social media users, marketers have also chosen social media marketing year after 
year for various purposes, including advertising, research, customer relationship management, 
and after-sales service. The majority of marketing managers believe that virtual social media 
is used primarily for “brand building and brand awareness” activities, and evidence from 
academic studies also suggests that effective use of social media helps improve brand 
awareness and brand image, and ultimately product and service awareness, and even improve 
the financial performance of brands (Haque Beg et al., 2020). This has made the influence of 
virtual social networks in creating a mental image of brands, companies, and their products 
and services, as well as in customers’ purchasing decisions, a prominent trend in advertising 
and marketing discussions (Amirkhani Sararudi, 2025). In Iran, due to limited access to 
Telegram, Facebook, and Twitter; Instagram was used in this study as a popular application 
among Iranians, which has attracted much attention from various businesses in terms of 
marketing and advertising, given the global user community of this virtual social network. 
According to the latest statistics from the site of Statista, the number of Instagram users in 
Iran has reached more than 25 million (Khosravilaghab et al., 2022). In recent years, 
manufacturing companies in the clothing industry have specifically entered the field of 
Instagram advertising and have been trying to attract Iranian Instagram users to their goods 
and services by using various advertising tricks such as offering prizes, using celebrities, etc. 
The important point here is that despite the development of theoretical and empirical 
knowledge about advertising activities, research and theoretical knowledge in the field of 
measuring and effectiveness of social network advertising, especially Instagram, in Iran is still 
in its infancy, and advertising customers do not have a framework for measuring the 
effectiveness of their advertising; and initial studies also show that many advertising 
companies still Content producers on Instagram use old models of effectiveness measurement, 
such as the Aida and Dagmar models, to measure the effectiveness of their advertisements. 
However, the Instagram environment is very different compared to traditional media, and this 
difference leads to differences in measuring the effectiveness of advertisements (Hessani 
Khabr et al., 2025). Therefore, the main question of this research is: how is the presenting of a 
development model for the effectiveness of persuasive advertisements on social networks? 
 
Theoretical framework 
Social networks 
Social networks are online platforms that enable the production, publication, and exchange of 
content and interaction between users and play an important role in shaping consumer 
behavior and digital marketing (Zhao & Chen, 2023). 
Advertising 
Advertising as an effective tool for raising awareness and introducing companies, goods, 
services, and even ideas and views has undergone extensive changes over time. In the 
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contemporary world, advertising has become an indispensable element of the structure of 
organizations and even cultural and social arenas, such that the continued effective activity of 
many businesses and social institutions depends to a large extent on the level of success in 
information and advertising (Sinha, 2021). 
Hessani Khabr et al. (2025) examined the presentation of a developmental model for the 
effectiveness of persuasive advertising on social networks. The results showed that in open 
coding, the researcher achieved 146 concepts, classified into 31 categories. Persuasive 
advertising on social networks can have significant effects on consumer behavior and 
attitudes. These effects include changes in consumer behavior, intensification of competition, 
formation of values and beliefs, impact on decision-making, change in social behavior, impact 
on brand trust, change in brand attitude, and impact on social networks. However, these 
effects are dependent on various factors such as technological changes, social and cultural 
changes, economic changes, legal and political changes, changes in competition and changes 
in advertising content and format. As a result, to increase the effectiveness of persuasive 
advertising on social networks, it is recommended to pay special attention to these factors. 
Saghafian et al. (2024) studied the presentation of a model of customer engagement with 
brands on social networks with an emphasis on cultural differences. The results show that the 
dimensions and components of customer engagement with brands have an impact on social 
networks with an emphasis on cultural differences. The results also show a strong and very 
appropriate fit of the model. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, quantitative in terms of 
implementation, and descriptive survey in terms of data collection. The statistical population 
of this research was 15 experts from university professors, managers, and marketing 
specialists, selected through purposive sampling. The tools used are a demographic 
information questionnaire and a researcher-made questionnaire. The DEMATEL 
questionnaire was used to collect data from the DEMATEL section and the network analysis 
process to prioritize variables. 
 
Research findings 
The DANP method (a combination of DEMET and Analytical Network Process (ANP)) was 
used to prioritize the effective factors. The results showed that 6 main categories, which 
include market needs, research opportunities, social and economic impacts, technology and 
innovation, community trends, and social network structure, are in the first to sixth priority, 
respectively. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of network meta-analysis (DANP) of the 
effectiveness of persuasive advertising on social networks. The results of this study are 
consistent with the results of Hessani Khabr et al. (2025), Saghafian et al. (2024), 
Mohammadi et al. (2024), Mashhadizadeh et al. (2024), Torki et al. (2023), Motiei (2023), 
Ghiasian et al. (2021), Ahadi & Ghasemi (2020), and Gordon et al. (2019). Hessani Khabr et 
al. (2025) showed that in open coding, the researcher reached 146 concepts, which were 
classified into 31 categories. Persuasive advertising on social networks can have significant 
effects on consumer behavior and attitudes. These effects include changes in consumer 
behavior, intensification of competition, formation of values and beliefs, impact on decision-
making, change in social behavior, impact on brand trust, change in brand attitude, and impact 
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on social networks. However, these effects are dependent on various factors such as 
technological changes, social and cultural changes, economic changes, legal and political 
changes, changes in competition and changes in advertising content and format. As a result, in 
order to increase the effectiveness of persuasive advertising on social networks, it is 
recommended that special attention be paid to these factors. 
According to the results of this study, the following suggestions are made: 
� One practical way to implement this strategy is for companies to advertise Produce 
products that focus on specific needs, such as “environmental sustainability” or “high 
quality.” For example, if a clothing company uses recycled materials, it can create 
advertisements that emphasize this feature to attract customers who are sensitive to 
environmental issues. 
� Companies can create more effective advertising strategies and increase the effectiveness 
of their advertising by considering the needs and motivations of customers. 
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  ها:كليد واژه
  هاي اجتماعي، رسانه

هاي اجتماعي، بازاريابي رسانه
  تكنولوژي و نوآوري، 

  نياز بازار، 
  تأثيرات اجتماعي و اقتصادي

 چكيده

 هاي اجتماعياثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه )DANP(فراتحليل شبكه هدف پژوهش حاضر 

و از نظر جمع  ، كميكاربردي و از حيث شيوه اجرا، باشد. روش پژوهش با توجه به هدف آنمي
خبرگان اساتيد نفر از  15ي آماري اين پژوهش را جامعه باشد.ميها توصيفي پيمايشي آوري داده

گيري هدفمند انتخاب تشكيل دادند و به روش نمونهدانشگاه و مديران و متخصصان رشته بازاريابي 
 .باشدپرسشنامه پژوهشگر ساخته ميابزار مورد استفاده پرسشنامه اطلاعات دموگرافيك و شدند. 

هاي بخش ديمتل و فرايند تحليل شبكه جهت اولويت بندي متغيرها از براي جمع آوري داده
براي اولويت بندي عوامل مؤثر از روش دنپ (تركيب ديمتل و استفاده شد.  پرسشنامه ديمتل

اصلي كه شامل عوامل نياز بازار، مقوله  6نتايج نشان داد . استفاده شد )ANP(فرآيند تحليل شبكه 
هاي پژوهشي، تأثيرات اجتماعي و اقتصادي، تكنولوژي و نوآوري، روند جامعه، ساختار فرصت
 باشند، به ترتيب در الويت اول تا ششم قرار دارند.هاي اجتماعي ميشبكه   
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  مقدمه
هـاي اجتمـاعي   شـبكه  ظهـور  زنـدگي بشـر، رخ داده اسـت،    حـوزه  در كه تحولاتي مهمترين و بزرگترين تغيير و از يكي

 سـبك زنـدگي و   اجتمـاعي،  هـاي رسانه اينكه در مورد متفكران وانديشمندان تمامي تقريباً .است مجازي دربستراينترنت

 ماهيـت،  دربـاره  متفـاوتي  هـاي چند ديدگاه هر دارند نظر اشتراك هم با اند،داده قرار تأثير را متحول وتحت بشر زيست

اي كنندگان به طـور فزاينـده  در دهه گذشته، مصرف  ).Keshwarian et al, 2014وجود دارد ( تأثيرات اين نوع و شدت
شوند، هم با بازاريابان و هم بـا ديگـر مصـرف    هاي اجتماعي مجازي شناخته ميهاي پويا كه به عنوان رسانهاز طريق شبكه

هاي اجتماعي در سراسر جهـان از چهـار ميليـارد نفـر     اند. درحال حاضر، تعداد كاربران رسانهكنندگان ارتباط برقرار كرده
). بـه  Areo & Oyeniran, 2021( شـود درصد افزايش را شامل مـي  9تقريباً  2019است، رقمي كه تنها در سال فراتر رفته 

هـاي اجتمـاعي را بـراي    هاي اجتماعي، بازاريابان نيزسال به سـال بازاريـابي رسـانه   موازات افزايش چشمگير كاربران شبكه
انـد. اكثريـت   با مشتري، خدمات پس از فروش انتخاب كردهاهداف مختلفي از جمله تبليغات، تحقيقات، مديريت ارتباط 

ايجاد برنـد و آگـاهي از   "هاي هاي اجتماعي مجازي در درجه اول براي فعاليتاند كه رسانهمديران بازاريابي بر اين عقيده
هاي اجتماعي بـه  سانهاستفاده مي شوندو شواهد از مطالعات دانشگاهي نيز از اين پيشنهاد كه استفاده مؤثر از ر "نام تجاري

كند وحتي بهبود عملكرد مالي برندها كمك ميبهبود آگاهي از برند و تصوير برند ونهايتاً به آگاهي ازمحصول وخدمات
 در هـاي اجتمـاعي مجـازي   شبكه تأثيرگذاري كه است شده سبب مسأله ). همينHaque Beg et al, 2020دلالت دارد (

برجسـته   رونـدي  بـه  مشتريان خريد تصميم در نيز و وخدمات شان محصولات و هابرندها، شركت از ذهني تصوير ايجاد
 .)Amirkhani Sararudi, 2025شود ( بدل بازاريابي و تبليغات مباحث در

 رادر خـود  حضور هاي اجتماعي مجازيشبكه اين از بهينه وموثر استفاده با كنندمي ها وسازمانها تلاششركت هم اكنون

 مصرف كنندگان اخير، هايسال در اشتراكي اجتماعي و بازاريابي همچون روندهايي بر تمركز با و كنند بازارها تقويت

 در خدماتشان و نشر وتبليغ محصولات در شركت هاوسازمانها همكاران عنوان به بلكه هدف، عنوان مشتريان به فقط نه را

 ).Heydari Esfahani et al, 2025( بگيرند نظر

هـاي خاصـي از پيـام ماننـد، محتـواي پيـام، قالـب پيـام         دهد كه ويژگيادبيات موجود در مورد اثربخشي تبليغات نشان مي
هاي تبليغـاتي  بايد در برنامه ريزي و طراحي پست و عوامل زماني مانند زمان و دفعات ارسال خلاق، سطح تعامل ارائه شده

هـا،  از جمله ارسال مجدد، اظهارنظر و دوست داشتن پست هاي پيروان،پاسخ ).Kim et al, 2023مورد توجه قرار گيرد، (
هـاي  هـاي تبليغـاتي رسـانه   ها براي هر پيرو نشـان دهنـده اثربخشـي كلـي پسـت     ودركل تعامل ايجاد شده توسط اين پاسخ

مثال، پيوندها، هشتگ هـا)   اجتماعي است، مطالعات نشان داده است كه چندين ويژگي پست مانند تعاملي بودن (به عنوان
هاي خلاقانه پست (به عنوان مثال، متن، تصاوير، ويدئوها)، علاوه بر محتواي پيام، بر تعامل بـا مشـتري واثـر بخـش     و قالب

هـاي بسـياري صـرف تبليـغ     هـاي بـزرگ تبليغـاتي، هزينـه    امروزه در رسـانه  ).Schultz, 2023گذارد (بودن تبليغ تأثير مي
شود و آن گاه كه اين فرآينـد در حـد اعـلاء    ي نهايي با ميزان اثرگذاري بر مخاطبان سنجيده ميان، نتيجهشود و در پايمي

يابنـد و  هـاي درونـي مـي   شود اقناع صورت يافته است. مخاطبان، چنانچه به اقناع برسـند، انگيـزه  پذيرد، گفته ميتحقق مي
  ).Malek Akhlagh et al, 2016( خود رسولان انديشه يا هر پيام ارتباطي ديگر خواهند شد
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در ايران به دليل محدوديت دسترسي به تلگرام، فيسبوك و توييتر، در اين تحقيق از اينستاگرام به عنوان اپليكيشن محبوب 
نزد ايرانيان استفاده شد كه با توجه به جامعة كاربري جهاني اين شبكه اجتماعي مجازي، بسيار مورد توجه كسب 

از نظر بازاريابي و تبليغات قرار گرفته است. براساس آخرين آمار از سايت، استاتيستا تعداد كاربران  وكارهاي مختلف،
علاوه بر اينكه اينستاگرام  ).Khosravilaghab et al, 2022( ميليون نفر رسيده است 25اينستاگرام در ايران به بيش از 
اعلام  2018اينستاگرام در سال  يرانيان به دست آورده است.جايگاه خوبي را در ميان ا شبكة اجتماعي پرمخاطبي است،

ميليون افزايش يافته است و بيشتر آنها كسب وكارهاي  25كرد كه جامعة كسب وكار در اين شبكة اجتماعي به 
همچنين، مردم به اينستاگرام  .كارهاي كوچك است اي براي رشد كسب واينرو جامعة اينستاگرام زمينه اند. ازكوچك

هاي مد روز، سرگرمي و هر چيز ديگري را كه مرتبط به غذا، پوشاك مسافرت، آيند تا علاقه مندي هاي خودمانند،مي
 80شود، به طوريكه هاي تجاري ميها به ناماينهاست، دنبال كنند. بدين ترتيب اين عوامل موجب افزايش علاقه مندي آن

 32سال بيش از  25همچنين به طور ميانگين، افراد زير  .نستاگرام پيگير كسب وكارهاي امروزي هستنددرصد كاربران اي
دقيقه در اينستاگرام وقت  24ساله و بالاتر، روزانه بيش از  25گذرانند، درحاليكه افراد دقيقه روزانه در اينستاگرام وقت مي

  ).Statista, 2021( كنندصرف مي
 و اندكرده ورود اينستاگرام تبليغات حوزه در خاص به طور كننده در صنعت پوشاك توليد هايشركت اخير سالهاي در
 كـاربران  كـه  انـد بـوده  كوشش در... افراد مشهور و از استفاده جوايز، ارائه مانند مختلف تبليغاتي از ترفندهاي استفاده با

 و نظري دانش توسعه عليرغم كه اينجاست در اهميت نكته حائز خودنمايند. كالاها و خدمات را جذب اينستاگرام ايراني
هـاي  شـبكه  تبليغـات  در حوزه سنجش واثربخشـي  نظري دانش و پژوهش هنوز تبليغاتي، هايفعاليت خصوص تجربي در

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

 تبليغـاتي  هـاي شـركت  از هنـوز بسـياري   دهد.مي نشان اوليه هايندارند، و همچنين بررسي دست در اثربخشي تبليغاتشان

ماننـد، مـدل    اثربخشـي  سـنجش  مدلهاي قديمي از سنجش اثر بخشي تبليغات خود، اينستاگرام براي در محتوا توليدكننده
 است و متفاوت بسيار سنتي هايرسانه با قياس در اينستاگرام كه فضاي است درحالي اين كنندمي استفاده آيدا و داگمار

 اصلي ). بنابراين، سؤالHessani Khabr et al, 2025( شودمنجر مي تبليغات سنجش اثربخشي در تمايز به تفاوت همين

  هاي اجتماعي چگونه است؟تبليغات اقناعي در شبكهاي جهت اثر بخشي ارائه الگوي توسعه كه اين پژوهش اين است
 

 ادبيات نظري

  هاي اجتماعيشبكه
شود كه امكان توليد انتشار و تبادل محتوا و تعامل ميان كاربران را فراهم هاي آنلاين گفته ميهاي اجتماعي به پلتفرمشبكه
 ).Zhao & Chen, 2023بازاريابي ديجيتال دارند (آورند و نقش مهمي در شكل دهي به رفتارهاي مصرف كننده و مي

هاي ساده طراحي شدند. به مرور زمان ها يا ابزارهايي براي تبادل فايل و پيامهاي اجتماعي در ابتدا به صورت سيستمشبكه
هاي هاي ديگري نظير دوست يابي، ساختن گروهاي علاقه مندي، اشتراك گذاري عكس، ارسال نظر و ويژگيقابليت

هاي اجتماعي افزوده شدند وامروز كاربران قادرند انواع مختلف داده هاو محتوا را در ديگر به بسترهاي مختلف رسانه
هاي اجتماعي شبكه ).Nesi de mello et al, 2019( هاي اجتماعي به اشتراك بگذارندهاي گوناگون از طريق شبكهقالب
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نمايد. ند كه اين امر نياز به تجزيه و تحليل آنها را لازم و حياتي ميشوها ميباعث شكل گيري حجم بسيار زيادي داده
هاي هاي اجتماعي يك رشته پيچيده است كه به خاطر ذهنيت در باز بيني متن، محيط و ويژگيهاي شبكهاين تحليل داده
براي رعايت الزامات تغيير ها ها، سازمان). با تجزيه تحليل دادهMarquez et al, 2019هاي خام است (اضافي در داده

  ).Shamim et al, 2018هاي راهبردي خود باشند (محيط و شرايط، بايد قادر به تجديد و بازسازي توانايي
 تبليغات

ها در ها و ديدگاهتبليغات به عنوان ابزاري مؤثر در جهت آگاهي بخشي و معرفي شركتها كالاها خدمات و حتي انديشه
اي شده است. در دنياي معاصر تبليغات به عنصري جدايي ناپذير از ساختار تحولات گستردهگذر زمان دستخوش 
اي كه تداوم فعاليت اثربخش بسياري از كسب و هاي فرهنگي و اجتماعي تبديل شده به گونهسازمانها و حتي عرصه

) Sinha, 2021غات وابسته است (كارها و نهادهاي اجتماعي، تا حد زيادي به ميزان موفقيت در اطلاع رساني و تبلي
كند تا فروش تبليغات، فعاليتي هدفمند است كه با استفاده از پيامهاي تبليغاتي محصولات يا خدمات را معرفي و ترويج مي

تبليغات عبارت است از انتشار اطلاعاتي كه براي ). Smith & Johnson, 2022افزايش يافته و شناخت برند تقويت شود (
هاي انتشار، تبليغات به دو دسته تبليغات آفلاين و شود. بر اساس كاناللات براي مصرف كنندگان استفاده ميتبليغ محصو

شود. تبليغات آفلاين تبليغاتي غير مبتني بر اينترنت است، از جمله تبليغات تلويزيوني، راديويي و آنلاين طبقه بندي مي
كند، مانند تبليغات نمايش راي انتشار اطلاعات محصول استفاده ميچاپي. در حالي كه تبليغات آنلاين از اينترنت ب

تبليغات مزاياي اقتصادي زيادي دارد، از جمله افزايش فروش محصول،  آنلاين، تبليغات جستجوگر و تبليغات ايميلي.
بسياري از  افزايش عملكرد و ارزش شركت، و بهبود كارايي بازار، كه مورد توجه تحقيقات قابل توجهي قرار گرفت.

) مكانيسم تأثيرات تبليغات آنلاين بر نتايج اقتصادي 2) استفاده و (1ها ارتباط نزديكي با دو جريان ادبيات دارد: (پژوهش
)Bayer et al, 2020 .(تواند نگرشها و رفتار خريد مصرف كنندگان را تحت تأثير قرار دهد و از طريق تبليغات مي

ارتقاي تصوير ذهني آن سهم بازار سازمانها را ارتقا بخشد تبليغاتي كه با دقت طراحي افزايش آگاهي از نام تجاري و 
شده باشد و از عناصر خلاقانه و گيرايي بهره مند باشد، قادر است تصوري مثبت در ذهن مخاطب ايجاد كرده، او را به 

 Heydariوي فراهم سازد (تجربه محصول يا خدمت ترغيب كند يا دست كم زمينه پذيرش و شناخت برند را در 

Esfahani et al, 2025.(  
  

  پيشينه پژوهش
)Hessani Khabr et al, 2025هاي اجتماعي اي جهت اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه) به بررسي ارائه الگوي توسعه

مقوله به دست  31ها بندي آنطبقهيافت كه با مفهوم دست 146پرداختند. نتايج نشان داد كه در كدگذاري باز محقق به 
كنندگان داشته باشد. تواند تأثيرات قابل توجهي بر رفتار و نگرش مصرفهاي اجتماعي ميآمد. تبليغات اقناعي در شبكه

گيري، ها و باورها، تأثير بر تصميمگيري ارزشكنندگان، تشديد رقابت، شكلاين تأثيرات شامل تغييرات در رفتار مصرف
باشد. با اين حال، هاي اجتماعي ميدر رفتار اجتماعي، تأثير در اعتماد به برند، تغيير در نگرش برند و تأثير در شبكهتغيير 

تغييرات اقتصادي، تغييرات قانوني و  اين تأثيرات به موارد مختلفي از قبيل تغييرات فناوري، تغييرات اجتماعي و فرهنگي،
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در محتوا و فرمت تبليغات وابسته هستند. در نتيجه، براي افزايش اثربخشي تبليغات  سياسي، تغييرات در رقابت و تغييرات
 اي به اين عوامل داده شود.شود كه توجه ويژههاي اجتماعي، توصيه مياقناعي در شبكه

)Saghafian et al, 2024( اوتهاي هاي اجتماعي با تأكيد تفبه بررسي ارائه الگوي مشاركت مشتري با برندها در شبكه
هاي اجتماعي با تأكيد بر هاي مشاركت مشتري با برندها بر شبكهدهد كه ابعاد و مؤلفهفرهنگي پرداختند. نتايج نشان مي

  تفاوتهاي فرهنگي تأثير دارد. همچنين نتايج نشان از برازش قوي و بسيار مناسب مدل دارد.
)Mohammadi et al, 2024هيجاني و عقلاني در بازاريابي ويديويي مبتني بر  هاي) به بررسي ارائه الگوي جذابيت

هاي هاي اجتماعي پرداختند. در اين مطالعه با استفاده از رويكرد معادلات ساختاري مشخص شد بين جذابيتشبكه
مخاطب به تبليغات ويديويي تفاوت معناداري وجود دارد كه بسته به نوع و شدت بار  "جلب توجه"هيجاني و عقلاني در 

در مخاطب هدف خود دارند.  "درگيري رفتاري"اني يا عقلاني استفاده شده در توليد محتوا، تأثير متفاوتي در ايجاد هيج
  همچنين تأثير متغير جلب توجه بعنوان يك متغير واسط در ايجاد درگيري رفتاري، شناسايي شد.

)Mashhadizadeh et al, 2024هاي كسب و كار رقابتي با رسانه ) به بررسي مدل ارتباطي از مشاركت مشتري و
ها نشان داد كه عوامل شناسايي پرداختند. يافته هاي توليدي و بازرگاني شهرستان اهوازاجتماعي بر پايه برند در شركت

آيد كه شاخصي به دست مي 661/0عددي برابر  (GOF)شده داراي تأثير معناداري بوده است و شاخص كلي برازش 
 .از كيفيت بالاي كلي مدل داردقوي است و نشان 

 )Torki et al, 2023( هاي اجتماعي بر مديريت سبز مطالعه موردي كاركنان شركتهاي به بررسي تأثير مشاركت رسانه
هاي اجتماعي و هاي اجتماعي نوع استفاده از رسانهصنعتي شهر كرد پرداختند. نتايج نشان داد كه ميزان استفاده از رسانه

هاي اجتماعي بر مديريت سبز تأثير مثبت دارد. اين يعني با دسترسي آسان مردم به فضاي د به كاربران در رسانهميزان اعتما
ها به منظور استفاده بهينه از هاي اجتماعي، اينترنت به جزء جدا نشدني زندگي تبديل شده است. شركتمجازي و شبكه

 حو مطلوب و به نفع خود استفاده نمايند و مديريت سبر را بهبودفضاي ايجاد شده در تلاش هستند تا از اين فرصت به ن

 دهند.

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

الزامات جغرافيايي و رشد اقتصادي، سه ويژگي مهم حمايت از توليد «، »اساس نتايج به دست آمده اجماع ملي و سازماني
داخلي است كه در صورت حمايت نهادهايي از جمله سازمان صداوسيما تحقق يافت. در اين پژوهش، الگوي پارادايمي 

رويكرد ترويج توليد ملي و به طور خاص، در رسانه ملي تدوين شد. الگوي پژوهش  اقناع آگهيهاي تبليغاتي تجاري با
مقوله اصلي است كه محور اصلي اقناع رسانه ملي در راستاي ترويج توليد ملي است. در اين الگو شرايط  10مشتمل بر 

راهبرد  گيرد. همچنين سهدر بر ميجغرافيايي، اجماع ملي و سازماني را  علي چهار مقوله كمك به اقتصاد داخلي الزامات،
  هاي مديريتي و امنيت.براي نيل به هدف پژوهش انتخاب شد كه عبارت است از: صرفه اقتصادي، تاكتيك

)Ghiasian et al, 2021هاي اجتماعي اينستاگرام) پرداختند. نتايج نشان ) به بررسي طراحي راهبرد اقناع تبليغات در رسانه
از پرسش نامه بسته، حجم نمونه بر اساس جامعه مورد مطالعه و با استفاده از فرمول كوكران  هاي حاصلداد كه داده

دسته قرار گرفتند كه عناصر و  11در  spssنفر تعيين گرديد و سپس با تحليل عامل اكتشافي توسط نرم افزار  196حدود 
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شاخص براي اين مرحله مورد تأييد قرار  58گويه هاي پرسشنامه با يكديگر همبستگي مناسبي دارند و در نهايت هر 
گرفت كه با استفاده از تحليل عاملي تأئيدي و تحليل مسير مورد آزمون قرار گرفت. در نهايت در قسمت آخر راهبرد 

 فرماييد.هاي اجتماعي تأييد شده از روش پژوهش را مشاهده مياقناع تبليغات رسانه

)Ahadi & Ghasemi, 2020 ( هاي اجتماعي اينستاگرام پرداختند. نتايج پژوهش اثربخشي تبليغات در شبكهبه بررسي
كه متغيرهايي مانند، اعتماد به تبليغات، ارزشمندي اطلاعات، تبليغات تحريك كننده، آگاهي ازمحصول و  دهدنشان مي

 تبليغات سرگرم كننده، تأثير معناداري بر روي اثربخشي تبليغات دارد.

)Gordon et al, 2019 به بررسي مقايسه روشهاي اندازه گيري تبليغات: شواهدي از آزمايشات بزرگ در فيس بوك (
هايي كه معمولاً در صنعت اي متداول مبتني بر دادهدهد كه رويكردهاي مشاهدههاي ايشان نشان ميپرداختند. يافته

 اندازه گيري كنند.توانند تأثير واقعي تبليغات را به طور دقيق موجود است، اغلب نمي

 
  شناسي تحقيقروش

نفر  15ي آماري اين پژوهش را باشد. جامعهمي ، كميكاربردي و از حيث شيوه اجرا، روش پژوهش با توجه به هدف آن
تشكيل داد و به روش نمونه گيري هدفمند انتخاب خبرگان اساتيد دانشگاه و مديران و متخصصان رشته بازاريابي از 

صورت ميداني در باشد كه بهابزار مورد استفاده پرسشنامه اطلاعات دموگرافيك و پرسشنامه پژوهشگر ساخته مي شدند.
جامعه آماري پژوهش توزيع و پس از تكميل، گردآوري و تحليل شد. پرسشنامه پژوهش از بخش كيفي به صورت 

ها در اين پژوهش، از روش ديمتل تجزيه تحليل يافته براي باشد.محقق ساخته، برگرفته از تحليل محتوا و نظر خبرگان مي
تكنيك ديمتل كه اولين بار آن را دانشمندان آمريكايي  ها استفاده شد.دهي و رتبه بندي شاخصبراي وزن ANPو  فازي

ته ارائه كردند، روشي براي مسائل پيچيده بود. اين تكنيك بر اساس تئوري گراف ساخ 1972تا  1926هاي در بين سال
شده بود كه قادر بود مسائل را با روش ساده حل كند. روش ديمتل فازي با استفاده از متغيرهاي زباني فازي، تصميم 

ها را با به تواند همه مشكلات پيش روي سازمانكند. اين تكنيك ميگيري را در شرايط عدم اطمينان محيطي آسان مي
ها را تواند همه مشكلات سازمانند. افزون بر آن اين تكنيك ميكارگيري تصميم گيري گروهي در شرايط فازي حل ك

  گيري گروهي در شرايط فازي حل كند.با بكارگيري تصميم
 

  هاي پژوهشيافته
هاي اجتماعي پرداخته شد. شش عامل ابتدا از بخش كيفي به شناسايي عوامل مؤثر بر اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه

 دهد.اين عوامل را نشان مي )1(جدول شماره  انزده نفر از خبرگان جمع آوري شدند، شناسايي شد.از نظر پ كه با استفاده
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 هاي اجتماعيعوامل مؤثر بر اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه. 1جدول 

 
در ادامه با استفاده از نظر پانزده نفر از خبرگان به مقايسه و تعيين برتري هر يك از اين شش عامل پرداخته شد. از خبرگان 

متغير زباني اعلام كنند. خواسته شد كه نظر خود را در مورد ارجحيت هر يك از اين عوامل بر يكديگر را بر اساس يك 
-برتري اين كار نسبت به بيان نظر خبرگان به صورت يك عدد اين است كه با استفاده از اين روش اعلام نظر خبرگان مي

به همين دليل از  توانند نظر خود را به صورت يك بازه عددي بيان كنند و به نوعي عدم قطعيت موجود را در نظر بگيرند.
پژوهش استفاده شده است. در نهايت با استفاده از تكنيك ديمتل فازي به دسته بندي اين عوامل  مفهوم فازي در اين

 ):Reyes،2011هاي اين تكنيك به شرح زيراست (پرداخته شد. گام

  گام اول، طراحي معيارهاي زباني فازي
ان بايد اين معيارها را با توجه به در اين مرحله نيازمند تعيين معيارهايي براي تصميم گيري است. براي رفع عدم اطمين

 ).Reyes،2011( معيارهاي زباني در اختيار تصميم گيرنده گذاشت تا با توجه به اين معيارها، معيارها با هم مقايسه شوند

  گام دوم، ساخت نظرسنجي از پاسخ دهندگان
اثر هر معيار بر معيار ديگر كند. شود، براين اساس اقدام به مشخص كردن در اين گام از هر پاسخ دهنده خواسته مي

෤୧୨݋نماد ൌ ሺ݈௜௝, ݉௜௝, ها در ماتريس j=iاست. براي هر  jبر عامل  iنشان دهنده نظر پاسخ دهنده در مورد اثر عامل   ௜௝ሻݑ
o෤௣هاي فازي باشد به عنوان كه بايد درايه n×nشود. براي هر پاسخ دهنده يك ماتريس عدد صفر قرار داده مي ൌ ෤௜௝݋ൣ

௣൧ 
,	෤ଵ݋	بنابراين،  ;هاي مورد مطالعه استتعداد عامل nتعداد پاسخ دهندگان و  pشود، در اينجا تعريف مي ,	෤ଶ݋ ,	෤ଷ݋ … ,  	෤୮݋
 تعداد پاسخ دهنده خواهيم داشت. pهايي از ماتريس

  )õگام سوم، ساخت ماتريس تصميم گيري اوليه (
شود كه در )، در حقيقت از ميانگين ساده نظرات همه افراد استخراج ميõساخت ماتريس تصميم گيري اوليه (گام سوم، 

  ابعاد فازي مثلثي هستند. ij, uij, mijl =(õijآن (
)1 (ൈ ∑ ã௜௝

௉௣
௣ୀଵ ଵ

௉
  =õij                        

)2 (õ ൌ

ۏ
ێ
ێ
ێ
ۍ
õଵଵ õଵଶ õଵଷ … õଵ௡
õଶଵ
õଷଵ
⋮

õଶଶ
õଷଶ
⋮

õଶଷ
õଷଷ
⋮

…
…
⋮

õଶ௡
õଷ௡
⋮

õ௠ଵ õ௠ଶ õ௠ଷ … õ௠௡ے
ۑ
ۑ
ۑ
ې

  

 كد عوامل
 C1 نياز بازار

 C2 هاي پژوهشيفرصت

 C3 تأثيرات اجتماعي و اقتصادي

نوآوريتكنولوژي و   C4 

 C5 روند جامعه

 C6 هاي اجتماعيساختار شبكه
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 گام چهارم، ماتريس نرماليز

هاي شود. براي به دست آوردن ماتريس نرماليزه شده فرمول) ميz෤در گام چهارم اقدام به محاسبه ماتريس نرماليز شده (
  شود.) استفاده مي4) و (3)، (2(
)2 (h=l, m,uܪ෩௜௝ ൌ

௭෤೔ೕ
௥
ൌ

ூ´೔ೕ
௥
,
௠´

೔ೕ

௥
,
௨´೔ೕ
௥
ൌ ሺܫʺ௜௝, ݉ʺ௜௝,     		௜௝ሻʺݑ

ݎ )3( ൌ ∑ଵஸ௜ஹ௡ሺݔܽ݉ ௜௝ሻݑ
௡
௝ୀଵ   

)4(z෤ ൌ

ۏ
ێ
ێ
ێ
ۍ
z෤ଵଵ z෤ଵଶ z෤ଵଷ … z෤ଵ௡
z෤ଶଵ
z෤ଷଵ
⋮

z෤ଶଶ
z෤ଷଶ
⋮

z෤ଶଷ
z෤ଷଷ
⋮

…
…
⋮

z෤ଶ௡
z෤ଷ௡
⋮

z෤௠ଵ z෤௠ଶ z෤௠ଷ … z෤௠௡ے
ۑ
ۑ
ۑ
ې

  

  
  گام پنجم، ماتريس بهنجار

  شود.) محاسبه مي7) و (6)، (5هاي () به وسيله فرمول″ij, u″ij, m″ijlبراي هر حد فازي ( ෨ܸدر گام پنجم ماتريس
ᇳ௜௝ܮ)5( ൌ ௟ݖ̃ ൈ ሺܫ െ   ௟ሻିଵݖ̃

 )6 ()݉ᇳ
௜௝ ൌ ௠ݖ̃ ൈ ሺܫ െ   ௠ሻିଵݖ̃

௜௝″ݑ)7( ൌ ௨ݖ̃ ൈ ሺܫ െ  ௨ሻିଵݖ̃

  
  شود.  ُ محاسبه مي ෨ܸدر پايان، هر كدام از حدهاي پايين، ميان و بالا مثلثي را باهم تركيب كرده، ماتريس

)8(෨ܸ ൌ

ۏ
ێ
ێ
ێ
ۍ
෤ଵଵݒ ෤ଵଶݒ ෤ଵଷݒ … ෤ଵ௠ݒ
෤ଶଵݒ
෤ଷଵݒ
⋮

෤ଶଶݒ
෤ଷଶݒ
⋮

෤ଶଷݒ
෤ଷଷݒ
⋮

…
…
⋮

෤ଶ௠ݒ
෤ଷ௠ݒ
⋮

෤௡ଵݒ ෤௡ଶݒ ෤௡ଷݒ … ے෤௡௠ݒ
ۑ
ۑ
ۑ
ې

  

  
 گام ششم، غير فازي كردن اعداد فازي

  شود.) استفاده مي9از فرمول ( jو  iشود. بدين منظور براي هر در گام ششم، اقدام به غير فازي كردن اعداد فازي مي
)9(ሺ௟ାସ௠ା௨ሻ

଺
ݒ  ൌ  

 بنابراين خواهيم داشت:

ܸ ൌ

ۏ
ێ
ێ
ێ
ۍ
ଵଵݒ ଵଶݒ ଵଷݒ … ଵ௡ݒ
ଶଵݒ
ଷଵݒ
⋮

ଶଶݒ
ଷଶݒ
⋮

ଶଷݒ
ଷଷݒ
⋮

…
…
⋮

ଶ௡ݒ
ଷ௡ݒ
⋮

௠ଵݒ ௠ଶݒ ௠ଷݒ … ے௠௡ݒ
ۑ
ۑ
ۑ
ې
																																								ሺ10ሻ 

  گام هفتم، حد آستانه
هفتمين گام در اين تكنيك، محاسبه حد آستانه است. براي حذف كردن معيارهاي كم اثر در مدل از حد آستانه استفاده 

هايي كه عدد آن بيشتر شود، سپس درآيهها مشخص ميبراي تمامي درآيهشود. در روش ديمتل حد آستانه مشتركي مي



      

٨٦ 

 93تا  74، صفحات 1404، پاييز 3، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي اجتماعي) اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكهDANPفراتحليل شبكه (:  سعيد مراد پور، مهدي باقري، پيام پاسلاري، حمزه حساني خبر

 

هايي كه عدد آن كمتر از حد آستانه است، عدد صفر قرار ميوارد شده، به جاي درآيه Uاز حد آستانه است در ماتريس 
  ).Uدهيم. (در ماتريس 

)11(∑ ோೕ
೘
ೕసభ

௠ൈ௡
 = =  

∑ ஽೔
೙
೔సభ

௠ൈ௡
 ௌܶ ൌ

∑ ∑ ௏೔ೕ
೘
ೕసభ

೙
೔సభ

௠ൈ௡
  

= 0/46sT 
)12(൜

௜ܷ௝ ൌ ௜ܸ௝

௜ܷ௝ ൌ 0
௏೔ೕஹ்ೄ
௘௟௦௘

  
 
  

  . اثرگذاري و اثرپذيري عوامل بر يكديگر1نمودار 
  

 jR + iDو  jR - iDگام هشتم، 

به دست  ෨ܸبه ترتيب از جمع هر سطر و ستون ماتريس Rjو  Diپردازيم كه مي Rj  +Diو  Rj - Di در گام هشتم به محاسبه
براي هر شاخص، ميزان  Dهاست و براي هر شاخص، شدت تأثيرگذاري آن شاخص بر ساير شاخص R. آيدمي

هاي تأثيرگذار را سلسله مراتب شاخص Rها از نظر مقدار ترتيب شاخص .هاستتأثيرپذيري آن شاخص از ساير شاخص
 Rj- Diبعد از اينكه  كند.هاي تأثيرپذير را بيان ميمراتب شاخص سلسله  Dها از نظر مقدارترتيب شاخصدهد و نشان مي

شاخصي  گيري است.محاسبه شدند، نمودار شدت اثر گذاري و اثر پذيري رسم شده كه در واقع مبناي تصميم Rj +Diو 
-Dها دارد و همچنين شاخصي كه بيشترين مقدار ر شاخصرا دارا باشد، بيشترين تعامل را با ساي D+Rكه بيشترين مقدار 

R ها خواهد داشت.را برخوردار باشد؛ بيشترين تأثير را بر ساير شاخص  
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 )jRو  iD. محاسبات (2جدول 

R & D C1 C2 C3 C4 C5 C6 

 D+R 6.55 6.71 6.55 7.58 7.85 7.05(اهميت)

 D-R 0.13 0.18 -1.46 -0.48 1.31 0.31(تأثير)

 D 3.34 3.44 2.55 3.55 4.58 3.68تأثير پذيري 

 R 3.21 3.26 4.00 4.03 3.27 3.37تأثير گذاري 

  
)14(∑ ෨ܸ௜௝

୬
୨ୀ଴=15D (i(∑ ෨ܸ௜௝

୬
୧ୀ଴ =Rj  

  
  .شوندمحاسبه مي 15و  14هاي و با استفاده از رابطه jR - Diو  Rj ،Di همچنين به منظور شناسايي عوامل علي،

ሺDiها شامل X در نمودار علي محور ൅ Rjሻௗ௘௙  است كه مقدار آن هميشه مثبت بوده و وزن يا اهميت آن عامل در
ሺDiها شامل Y دهد و محورسيستم را نشان مي െ Rjሻௗ௘௙  بوده كه اگر مثبت باشد عامل تأثيرگذار قطعي بوده و در غير

 د.اين صورت تأثيرپذير قطعي است از آن با نام نسبت اثرگذاري در سيستم ياد مي شو

 

  
  نتايج به دست آمده. 2 نمودار

 
شود است بنابراين گفته مي D)-(R= 0,13) و D+R=(6.55چون  )،1C) مشخص است عامل (2همان طور كه در جدول (

) و j+RiD=( 6,71)، چون 2C(. عامل هاي اجتماعي) عاملي است مؤثر بر اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه1Cعامل (
0,18 = (D-R) عامل ( شود،است بنابراين گفته ميC2هاي ) عاملي است مؤثر بر اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه

) يكي از عوامل اثر 3Cشود، عامل (است بنابراين گفته مي D)-(R= -1,46) و D+R=( 6,55چون  )،3Cعامل (اجتماعي. 
) يكي از 4Cشود، عامل (است بنابراين گفته مي D)jR–i=( -0,48) و j+RiD=( 7,58چون  )،4Cعامل ( باشد.پذير مي

) 5Cشود، عامل (اين گفته مياست بنابر D)jR–i=( 1,31) و j+RiD=( 7,85)، چون 5Cعامل (باشد. عوامل اثر پذير مي
) و j+RiD=( 7,05)، عاملي است كه 6Cعامل (هاي اجتماعي. عاملي است مؤثر بر اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه

0,31 )=jR–iD6عامل ( شود،بنابراين گفته مي ) استCهاي ) عاملي است مؤثر بر اثر بخشي تبليغات اقناعي در شبكه
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 5Cباشد، بيشترين تعامل را با ساير عوامل دارد و نيز عامل را دارا مي D+Rكه بيشترين مقدار  5Cاجتماعي. همچنين عامل 
 .باشد؛ بيشترين تأثير (نفوذ) را بر ساير عوامل داردرا برخوردار مي D-Rكه بيشترين مقدار 

اثر بخشي تبليغات  بر مؤثر عوامل ترينمهم انتخاب براي تأثيرگذار شش معيار وزن سطح به دستيابي براي DANP از
جداول  در شده داده هاي اجتماعي (مطالعه موردي شبكه اجتماعي اينستاگرام، در صنعت پوشاك)، نشانبكهاقناعي در ش

 .است شده استفاده DANP، از DEMATELبر اساس ساخت شبكه نفوذ از  )5) و (4)، (3(

  ) قابل مشاهده است.3وزن اوليه عوامل مورد بررسي در جدول (
  

  معيارهاي وزن دهي نشده. سوپر ماتريس 3جدول 
CRITERIA C1 C2 C3 C4 C5 C6 

C1 0.488 0.610 0.459 0.622 0.467 0.619 

C2 0.713 0.695 0.321 0.760 0.804 0.710 

C3 0.811 0.633 0.536 0.444 0.930 0.675 

C4 0.337 0.494 0.419 0.533 0.744 0.688 

C5 0.448 0.382 0.422 0.570 0.836 0.603 

C6 0.545 0.630 0.390 0.620 0.800 0.386 

  
) و تأثيرات C2هاي پژوهشي ()، فرصتC1نياز بازار ( به بيشتري توجه متخصصان كه دهدمي نشان تجربي هاييافته

  ) دارند.C3اجتماعي و اقتصادي (
  

  وزن دهي شده معيارهاي . سوپرماتريس4جدول 
CRITERI

A C1 C2 C3 C4 C5 C6 

C1 0.017 0.024 0.018 0.028 0.010 0.024 

C2 0.046 0.045 0.016 0.063 0.057 0.043 

C3 0.034 0.029 0.032 0.016 0.046 0.033 

C4 0.010 0.020 0.027 0.039 0.033 0.034 

C5 0.019 0.012 0.025 0.030 0.043 0.032 

C6 0.028 0.028 0.020 0.031 0.037 0.011 

  
 و تأثيرات اجتماعي و اقتصادي از بقيه عوامل بيشتر است. هاي پژوهشيوزن نياز بازار، فرصتدهد كه نتايج نشان مي
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  DANPروش  در نهايي اوزان . ماتريس5جدول 
CRITERIA C1 C2 C3 C4 C5 C6 

C1 0.133 0.133 0.133 0.133 0.133 0.133 

C2 0.113 0.113 0.113 0.113 0.113 0.113 

C3 0.083 0.083 0.083 0.083 0.083 0.083 

C4 0.071 0.071 0.071 0.071 0.071 0.071 

C5 0.069 0.069 0.069 0.069 0.069 0.069 

C6 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 

 
  محاسبه نرخ ناسازگاري

 گيرد تقريباًمي قرار سنجش مورد شوندگان پاسخ پرسش اعتبار آن وسيله به كه است ) مكانيزميI.Rنرخ ناسازگاري (

 و مقايسه در و ناسازگاري خطا هرگونه و پذيردمي صورت تصميم گيرنده قضاوت اوليه اساس محاسبات بر تمامي
ناسازگاري  نرخ .سازدمخدوش مي را محاسبات از آمده به دست نهايي نتيجه هاشاخص و هاگزينه بين اهميت تعيين

)I.Rناسازگاري ( شاخص تقسيم ) ازI.Iتصادفي ( شاخص ) برIRآيد.دست مي به زير فرمول به توجه ) با  
  

تأييد  هاپاسخ دهنده اعتبار و است مقايسات در سازگاري بيانگر باشد، كمتر يا 0,1سازگاري  نرخ صورتي كه در
  گردد.مياستفاده از رابطه زير محاسبه  با ناسازگاري نرخ حاضر تحقيق در گردد.مي

௠௔௫ߣ ൌ
∑

∑ ௞ݓ ௝ܽ௞
௡
௞ୀଵ
௝ݓ

௡
௝ୀଵ

݊
					݆ ൌ ሺ1,2, … , ݊ሻ, ݇ ൌ ሺ1, 2, . . . , ݊ሻ 

  
 . ضريب ناسازگاري در رابطه با معيارهاي اصلي مورد بررسي6جدول 

  متغيرهاي مورد بررسي  ضريب ناسازگاري قبولمقدار قابل  پذيرش يا عدم پذيرش
  بررسي نسبت به هدفعوامل مورد  I.R≤0.1  0,04633  قبول

  
است و  0,1شود بر اساس رابطه بالا ضريب ناسازگاري براي معيارهاي مورد بررسي كمتر از طور كه مشاهده ميهمان

 باشد.مورد تائيد مي

) و تأثيرات 0,113هاي پژوهشي (آن فرصت از پس ) و0,133تأثيرگذار ( وزن بيشترين نياز بازار داراي خاص، طور به
هاي اجتماعي به طور متوسط كمتر تأثيرگذار ساختار شبكه وزن سطح اين، بر ) است. علاوه0,083اجتماعي و اقتصادي (

  ) است.0,067از (
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  الويت بندي عوامل تحقيق
 

  . وزن نهايي و اولويت بندي نهايي عوامل مورد بررسي7جدول 
  هانام شاخص  وزن نهايي  الويت

 نياز بازار 0.133 1

 هاي پژوهشيفرصت 0.113 2

 تأثيرات اجتماعي و اقتصادي 0.083 3

 تكنولوژي و نوآوري 0.071 4

 روند جامعه 0.069 5

 هاي اجتماعيساختار شبكه 0.067 6

 
  ) قابل مشاهده است.3) وزن نهايي و رتبه بندي عوامل مورد بررسي در تحقيق در نمودار (7با توجه به جدول (

  

  
  وزن نهايي و رتبه بندي عوامل مورد مطالعه تحقيق. 3نمودار 

  
هاي پژوهشي، تأثيرات اجتماعي و اقتصادي، تكنولوژي و نوآوري، روند ) عوامل نياز بازار، فرصت7بر اساس جدول (

  هاي اجتماعي، به ترتيب در الويت اول تا ششم قرار دارند.جامعه، ساختار شبكه
  

 بحث و نتيجه گيري

هاي پژوهشي، تأثيرات اجتماعي و اقتصادي، تكنولوژي و نوآوري، روند جامعه، داد عوامل نياز بازار، فرصتنتايج نشان 
 Hessani( نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش هاي اجتماعي، به ترتيب در الويت اول تا ششم قرار دارند.ساختار شبكه

Khabr et al, 2025) (Saghafian et al, 2024)(Mohammadi et al, 2024) (Mashhadizadeh et al, 2024 (
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)Torki et al, 2023( )2023,Motiei) (Ghiasian et al, 2021 ()Ahadi & Ghasemi, 2020 ()Gordon et al, 2019 (
يافت كه با مفهوم دست 146) نشان دادند كه در كدگذاري باز محقق به Hessani Khabr et al, 2025( باشد.همسو مي

تواند تأثيرات قابل توجهي بر رفتار و هاي اجتماعي ميمقوله به دست آمد. تبليغات اقناعي در شبكه 31ها بندي آنطبقه
گيري كنندگان، تشديد رقابت، شكلكنندگان داشته باشد. اين تأثيرات شامل تغييرات در رفتار مصرفنگرش مصرف

در رفتار اجتماعي، تأثير در اعتماد به برند، تغيير در نگرش برند و تأثير در گيري، تغيير ها و باورها، تأثير بر تصميمارزش
باشد. با اين حال، اين تأثيرات به موارد مختلفي از قبيل تغييرات فناوري، تغييرات اجتماعي و هاي اجتماعي ميشبكه

در محتوا و فرمت تبليغات وابسته  تغييرات اقتصادي، تغييرات قانوني و سياسي، تغييرات در رقابت و تغييرات فرهنگي،
اي به اين شود كه توجه ويژههاي اجتماعي، توصيه ميهستند. در نتيجه، براي افزايش اثربخشي تبليغات اقناعي در شبكه

هاي هاي مشاركت مشتري با برندها بر شبكهنشان دادند كه ابعاد و مؤلفه )Saghafian et al, 2024عوامل داده شود. (
 Torkiبا تأكيد بر تفاوتهاي فرهنگي تأثير دارد. همچنين نتايج نشان از برازش قوي و بسيار مناسب مدل دارد. (اجتماعي 

et al, 2023( هاي اجتماعي و ميزان اعتماد به هاي اجتماعي نوع استفاده از رسانهنشان دادند كه ميزان استفاده از رسانه
ز تأثير مثبت دارد. اين يعني با دسترسي آسان مردم به فضاي مجازي و هاي اجتماعي بر مديريت سبكاربران در رسانه

ها به منظور استفاده بهينه از فضاي هاي اجتماعي، اينترنت به جزء جدا نشدني زندگي تبديل شده است. شركتشبكه
دهند.  سبر را بهبودايجاد شده در تلاش هستند تا از اين فرصت به نحو مطلوب و به نفع خود استفاده نمايند و مديريت 

)2023,Motiei مقوله اصلي است كه محور اصلي اقناع رسانه ملي در  10) نشان دادند كه الگوي پژوهش مشتمل بر
جغرافيايي، اجماع  راستاي ترويج توليد ملي است. در اين الگو شرايط علي چهار مقوله كمك به اقتصاد داخلي الزامات،

راهبرد براي نيل به هدف پژوهش انتخاب شد كه عبارت است از: صرفه  همچنين سه گيرد.ملي و سازماني را در بر مي
  هاي مديريتي و امنيت.اقتصادي، تاكتيك

 گردد:با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش، پيشنهادهاي زير ارائه مي

 هـاي  توانند از تكنيـك و...) ميسي من، ماكسيم، و ايكات (مانند هاكوپيان، ال هاي توليدي در صنعت پوشاكشركت
پاداش دراثر بخشي تبليغـات اقنـاعي    فرمت تبليغات، مقايسه، تخفيف و محتوا و اقناعي مانند تأييد اجتماعي، تخصص،

  هاي اجتماعي خود استفاده كنند.در شبكه
 شـتريان واقعـي كـه    تواننـد تصـاوير ويـا ويـديوهايي از م    هـا مـي  مؤثر اين است كه اين شركت هاي اجرايييكي از راه

 "تأييد اجتمـاعي "هاي اجتماعي خود به اشتراك بگذارند. اين كار نه تنها اند، در شبكههاي اين برندها را پوشيدهلباس
دهد كـه ديگـران نيـز از محصـولات ايـن برنـدها راضـي        كند، بلكه به مشتريان اين احساس اطمينان را ميرا ايجاد مي

هـاي  منـد شـوند تـا تـأثير تبليغـات خـود را در شـبكه       توانند از اصـول اقنـاعي بهـره   مي هاهستند. به اين ترتيب، شركت
  اجتماعي افزايش دهند.

 منـد  تواننـد از تخصـص و معتبرسـازي بهـره    سي من، ماكسيم، و ايكات مـي هاي توليد لباس مانند هاكوپيان، الشركت
رائه مطالب علمي، نظـرات كارشناسـان در زمينـه فشـن و     تواند از طريق اشوند تا اعتماد مشتريان را جلب كنند. اين مي

  اند، انجام شود.ها و جوايزي كه از سوي مؤسسات معتبر دريافت كردهلباس، يا حتي گواهينامه
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 تواننـد  هـا مـي  هاي اثر بخش درتبليغـات اقنـاعي، ايـن اسـت كـه شـركت      يك راه كاراثربخش براي اجراي، استراتژي
ها كارشناسان و متخصصان در زمينه فشن و لباس، مزايا و كيفيت محصولات د كه در آنويديوهاي كوتاهي توليد كنن

ها منتشر شـوند.  هاي اين شركتسايتهاي اجتماعي و وبتوانند در شبكهاين برندها را توضيح دهند. اين ويديوها مي
فيـت و اعتبـار محصـولات ايـن     به اين ترتيب، مشتريان با ديدن ايـن محتواهـا احسـاس اطمينـان بيشـتري نسـبت بـه كي       

  تواند به افزايش فروش و وفاداري مشتريان منجر شود.ها خواهند كرد، و اين امر ميشركت
 هـاي مختلـف مشـتريان    سي من، ماكسيم، و ايكات بايد بـه نيازهـا و انگيـزه   هاي توليد لباس مانند هاكوپيان، الشركت

دهنـد، انجـام   و محتواهايي كه به نيازهاي خـاص مشـتريان پاسـخ مـي     تواند از طريق تبليغات متنوعپاسخ دهند. اين مي
  شود.

 توانند تبليغاتي توليد كنند كه به نيازهاي خـاص  ها ميهاي عملي اجراي اين استراتژي اين است كه شركتيكي از راه
مواد بازيافتي اسـتفاده  تمركز دارند. به عنوان مثال، اگر يك شركت لباس از  "كيفيت بالا"يا  "پايداري محيطي"مانند 
تواند تبليغاتي ايجاد كند كه بر اين ويژگي تأكيد دارد، تا مشترياني كه بـه مسـائل محـيط زيسـت حسـاس      كند، ميمي

 هستند را جذب كند.

 تبليغـات  هاي تبليغاتي موثرتري ايجاد و اثربخشي هاي مشتريان، استراتژيتوانند با توجه به نيازها و انگيزهها ميشركت
  خود را افزايش دهند.
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