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 Social media advertising gives companies the ability to connect with 

customers, target particular audiences, and personalize ads. It offers real-

time customer feedback, enabling effective advertising.  This research aims 

to identify the Effective Criteria of Advertising on social networks in Iran 

Based on the Laswell Communication Model. To address the research 

questions, a thematic analysis method based on Attride-Stirling (2001) was 

employed. The study is inductive in nature, applied in purpose, and 

qualitative in type. The study sample consists of all published articles 

related to the topic in the Comprehensive Human Sciences Portal. A total 

of 71 relevant articles were extracted and coded using MAXQDA 2020 

software. The findings from the thematic analysis led to the identification 

of 60 basic themes, 30 organizing themes, and 4 overarching themes Based 

on the Laswell Communication Model. The validity of the research was 

confirmed through researcher sensitivity strategies, and inter-coder 

agreement was assessed with a reliability rate calculated at 76%. Based on 

basic and organizing themes, four overarching themes were identified as 

effective Criteria in advertising effectiveness on social networks: message 

sender, message content, user, and social network. Finally based on 

overarching themes described  basic themes, and organizing themes. 
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Extended Abstract 
Introduction: Beyond facilitating personal and friendly communications, social media platforms provide 

a valuable opportunity to connect brands with customers. Today, brands are essentially born on social 

media and continue their growth and sales through advertising on these platforms. Social media advertising 

enables companies to connect with customers, target specific audience, and customize advertisements. This 

capability also provides real-time feedback, making advertising more effective. Social media advertising 

is a type of social media marketing where you use paid media to promote your business on any of its many 

channels. This media comes in many formats and placements and supports a range of creative, from images 

and video to immersive experiences. Not only does social media enable businesses to connect with 

customers in previously impossible ways, but there is also an extraordinary range of avenues to connect 

with target audiences—from content platforms (like YouTube) and social sites (like Facebook) to 

microblogging services (like X). Businesses invest significantly in advertising on these popular social 

platforms. However, despite considerable spending and presence on these networks, the effectiveness of 

advertising strategies remains debatable. This study examines key factors influencing the effectiveness of 

social media advertising in Iran using the Lasswell Communication Model. 

Methodology: This study adopts an inductive approach in terms of implementation logic, is applied in its 

purpose, and is qualitative in nature. It employs thematic analysis based on the approach proposed by 

Attride-Stirling (2001), which involves three stages: basic themes, organizing themes, and overarching 

themes. All the articles published on the Comprehensive Humanities Portal (www.ensani.ir) from 2012 

(the year of Iranians’ initial adoption of Instagram) to June 2024 (the time of this study) were analyzed.  In 

this study , all relevant articles were reviewed through a complete enumeration approach. A total of 71 

relevant articles were extracted and coded using MAXQDA 2020 software. To ensure the reliability of the 

study, an inter-coder agreement method was used. In addition to the primary researcher who conducted the 

initial coding, another researcher re-coded 10% of the articles. The similarity between the two sets of 

coding indicates agreement and reliability. A kappa coefficient of 76% was calculated, demonstrating 

acceptable reliability. After reviewing the extracted articles focusing on criteria affecting advertising 

effectiveness, thematic analysis was conducted using MAXQDA 2020 software. The coding process, data 

analysis, and thematic network mapping were carried out accordingly. 

Discussion and Results: The purpose of this study is to identify the key criteria for the effectiveness of 

social media advertising in Iran, based on the Lasswell Communication Model, through qualitative 

thematic analysis. Using a coding process, 60 basic themes were extracted, which were grouped into 30 

organizing themes and 4 overarching themes derived from the Lasswell Communication Model. The 

overarching themes include the advertiser (message sender), the content of the advertising message, the 

social media platform, and the user. To enhance the effectiveness of social media advertising, marketers, 

experts, and advertising companies must focus on the Lasswell Communication Model when designing 

and presenting advertising messages. Simultaneously, they should consider the audience (user), the content 

of the advertising message, the characteristics and features of the medium (social media platform used), 

and the attributes of the message sender. By leveraging knowledge, awareness, and effective management 

of advertising messages based on communication elements outlined in this study, they can aim to maximize 

advertising effectiveness in this new global media landscape. 

Conclusion: One of the most prominent characteristics of advertising is its "unsolicited nature," meaning 

that media audiences generally show little interest in being exposed to advertisements. The technological 

revolution in information and communication has transformed advertising and marketing, shifting social 

media advertising from mass to more personalized approaches. The findings of this study, drawn from a 

wide range of research articles, outline the factors influencing the acceptance of social media advertising 

based on the Lasswell Communication Model. So, the results are highly beneficial for advertising 
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companies, marketers, and social media advertising professionals to create more appealing and engaging 

advertisements tailored to their target audiences and responsive to user needs. 

Based on the study’s findings, key factors in designing effective advertising messages include: 

1. Considering the user, who is no longer a passive recipient but an active and immediate participant as a 

message sender. 

2. Acknowledging the features and attributes of this new global media landscape, which offers unique 

opportunities for creating appealing advertisements. 

3. Emphasizing the content of the advertising message and the attributes of the message sender. 

These elements play a significant role in enhancing the effectiveness of social media advertising. 

 

Keywords: Advertising Effectiveness, Effective Criteria of Advertising, Laswell Communication Model, 

Social Network.  
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دهد که با مشتریان این امکان را می هاشرکتهای اجتماعی به تبلیغات تجاری در شبکه 
زی کنند. این ظرفیت، سایارتباط برقرار کنند، مخاطب خاص را هدف قرار داده و آن را شخص

کند. این تر میپذیرندهد و اثربخشی تبلیغات تجاری را امکاامکان بازخورد بلادرنگ را ارائه می
در مدل لاسول مطابق های موثر در اثربخشی تبلیغات تجاری با هدف شناسایی مولفه ،پژوهش

با مضمون تحلیلهای پژوهش از روش . جهت پاسخ به پرسشاجرا شدهای اجتماعی شبکه
نوع  از ،اجرا منطق از لحاظ ،( استفاده شده است. این پژوهش2001) 1رویکرد آتراید استرلینگ

است. جامعۀ مورد مطالعه،  کیفی ،پژوهش نوع از لحاظ و کاربردی ،هدف از نظر و استقرایی
در این  است.انسانی علومجامع  تارنمایبا موضوع در  مرتبطمقالات چاپ شده داخلی  کلیۀ

شد.  بندیدستهکدگذاری و  2020 کیودامکسافزار به کمک نرم ومقاله استخراج  71 راستا،
 دهنده ومضمون سازمان 30مضمون پایه،  60شناسایی منجر به مضمون تحلیلهای یافته

)فرستنده پیام(،  مضمون فراگیر متناسب با چهار عنصر ارتباطی مدل لاسول شامل چه کسی 4
 روش )شبکه اجتماعی( شد. از )کاربر( و از چه کانالی )محتوای پیام(، به چه کسی چه چیزی

درصد بدست آمد. در  76 شد که میزان آن جهت ارزیابی پایایی استفاده کدگذار دو بین توافق
مضامین فراگیر در اثربخشی تبلیغات در قالب چهار گروه فرستنده پیام، محتوای این پژوهش، 

بندی پیام، کانال ارتباطی )شبکه اجتماعی( و مخاطب )کاربر( مبتنی بر مدل ارتباطی لاسول طبقه
 مضامین ترسیم شد. ۀو شبکدهنده آن تشریح های مضامین پایه و سازمانو مولفه

 یهالاسول در شبکه یبا مدل  ارتباط غاتیتبل یاثربخش نییتب (.1403)مرتضوی، سیدمحمود رضا؛ مزیدی، علی محمدسعید، عباس؛  به این مقاله: استناد
 .204-189، (17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش .یاجتماع

                                                                                                                                                          
1. Attride-Stirling 
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 مقدمه.1

از ابزارهای مبتنی بر وب هستند که تولید و تبادلات کاربرمحور را تسهیل کرده است. این  ایمجموعههای اجتماعی رسانه
 شدهتولیدهای بسیار مشارکتی را برای ارتباطات، تبادل بین افراد، همکاری، مباحثه و مطالب قابل ویرایش بستری هارسانه

 .(1،2002بوهیاودکند)های پایه وب ایجاد میفناوریو  هتلفن همرا اکاربر را ب
های اجتماعی علاوه بر برقراری ارتباطات دوستانه و شخصی بین افراد، فرصت مناسبی را برای پیوند برندها و رسانه

 هاشبکهشوند و به واسطه تبلیغات در این های اجتماعی متولد میها فراهم کرده است به طوری که برندها در شبکهمشتری
کند و ، توجه را به خود جلب مینگاشتاطلاعو  ریتصاو وها،یدیذاب مانند وج یمحتوادهند. به رشد و فروش خود ادامه می

کند می لیبرندها و مصرف کنندگان را تسه نیب میتعامل مستق یهای اجتماعرسانه غاتیکند. تبلمی قیرا تشوگذاری اشتراک
 شیشدن برند را افزا دهیتواند دمی توضیحو گذاری اشتراک ،پسندیدن قیشود. تعامل از طرو منجر به نرخ تعامل بالاتر می

 .(2024 2و تباسومراجالاکشمیبه نقل از  2020)مارکز و همکاران،دهد شیدهد و درک برند را افزا
های اجتماعی در سطح جهان در سال ( هزینه تبلیغات تجاری در شبکه2024) 3بر اساس گزارش سایت تحلیل داده استاتیستا

میلیارد دلار بوده و  98، 2019رد دلار تخمین زده شده است این درحالی است که این رقم در سال میلیا 219بالغ بر  2024
میلیارد دلار خواهد شد که این موضوع  255میلادی بالغ بر  2029شود این رشد در پایان این دهه یعنی سال پیش بینی می

 اری بر مخاطبان است.جتماعی برای تبلیغات و اثرگذهای اشبکهموید توجه روزافزون به 
که  «1402در سال رانیا یکیگزارش تجارت الکترون»اساس  برتوجه بوده است؛  های اجتماعی در ایران نیز قابلاقبال به شبکه

 6/176ضریب نفوذ تلفن همراه در ایران  ه استوزارت صنعت، معدن و تجارت منتشر شد یکیتوسط مرکز تجارت الکترون
میلیون نفر بوده  48های اجتماعی درصد و تعداد کاربران فعال ایرانی در شبکه 74همراه هوشمند درصد، ضریب نفوذ تلفن 

درصد از  43بر اساس این گزارش بیش از  .(1403درصد اعلام شده است)جاوید عرب شاهی، 54که معادل ضریب نفوذ 
رسانه مکمل در معرفی، ارائه و تبلیغ  جهتاعی های اجتمب سایت خود، از شبکهوهای تجارت الکترونیک ایران علاوه بر واحد

درصد بیشترین سهم را در این میان داشته است و  54اجتماعی اینستاگرام با  . شبکهاندهکالا یا خدمت خود استفاده نمود
 .اندشتهداعدی قرار های تلگرام، واتس آپ، ایتا، روبیکا، بله و سروش در اولویت های ببستر و سکوهای اجتماعی و شبکه

 هاشبکهاین افتد و سهم اتفاق می یمجاز یدر بستر فضا در ایران و جهان و فروش کالا وخدمات دیاز خر یسهم قابل توجه
چگونه  هاشرکت چالش وجود دارد که نیا شهیحال هم نیقابل انکار است. با ا ریو فرش کالا و خدمات غ غی، تبلمعرفیدر 

 یرا جذب نموده و آنها را برا یمشتر یزیآم تیکنند تا به صورت موفق یطراح یهای اجتماعرا در رسانه تجاری غاتیلتب
 .(2018 ،4)الالونزاندیمحصول برانگ دیخر

این پژوهش با چنین رویکردی در جهت دست یابی به مدلی برای موفقیت تبلیغات است. نوآوری این پژوهش در شناسایی و 
 هایمولفهشود. در این پژوهش شناسایی میمنجر به اثرگذاری تبلیغات با توجه به عناصر ارتباطی  بررسی عواملی است که
( در 1385راد،طراحی شده است. لاسول)محسنیان 5اجتماعی بر اساس مدل هارولد لاسول هایشبکهاثرگذار در تبلیغات در 

در قالب مدلی روش مناسب برای یک کنش ارتباطی را پاسخ دادن به این  "ساخت و کارکرد ارتباط در جامعه"به  1948سال 
 گوید؟ در کدام مجرا؟ به چه کسی؟ با چه اثری؟میداند: چه کسی؟ چه میپرسش ها 

موثر  هایمولفهبه هی دپاسخمخاطب( در جهت  ،  پیام، رسانه وپژوهش حاضر با اقتباس از چهار عنصر اول مدل)فرستنده 
هش با شناسایی ایران است. نتایج این پژوفی و با توجه به تحقیقات اجتماعی از طریق بررسی کیهای شبکهاثرگذار تبلیغات در 

کارها وسبایران راهگشا بوده و برای ک جتماعی درهای اشبکهتواند در پیشبرد سطح کیفی تبلیغات در میاین عوامل موثر 
 ، کارآمد نماید.هنگفت برای تبلیغات را هایهزینهتبلیغات را کاهش داده و  تاثیرگذارنبودناین امکان را فراهم سازد که ریسک 

 ایران و بر اساس مدل ارتباطی لاسول در جهت پاسخ به پرسش زیر است:این پژوهش با توجه به تحقیقات 

                                                                                                                                                          
1. Odiboh 
2. Rajalakshmi & Thabassum 

3. www.statista.com 
4. Alalwan 

5. Harold Lasswell 
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به  ی اجتماعی در ایران، مبتنی بر مدل ارتباطی لاسول کدامند و چگونههامعیارهای اثربخشی تبلیغات تجاری در شبکه
 رسند؟اثربخشی مورد نظر می

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 ایمحصول  کی دیخر یبرعموم مردم برا یرگذاریتأث نیو همچنرسانی اطلاع یبرا یالهیوس غاتیتبلاثربخشی تبلیغات. 
 قیربالقوه از ط دارانیدر ذهن خر یآگاه جادیا یخدمت برا ایمحصول  کیاست.  یشفاه ای یداریهای دامیپ قیخدمات از طر

 نترنتیا قیاز طر ریهای اخو در زمان تابلو، نماتصویر و،یراد ون،یزیمختلف مانند روزنامه، مجلات، تلو یغاتیهای تبلرسانه
 دیگر است. به عبارت تبلیغات قلمرو در مهم مسائل بسیار از یکی تبلیغات تجاری، اثربخشی. (2023بانرجی،)دشومیانجام 

 رسانده ،ایمکرده تعیین که یهایهدف به را ما چه حد تا شده است صرف آن برای بالایی بودجه که تبلیغی اینکه کردن مشخص

خواستیم؛ می که نتایجی به آیا ببخشد؟ تحقق را فروش هایهدف و ارتباطی هایاست هدف توانسته تبلیغاتی برنامه آیا است؟
 .(1394میاندهی، )عزیزی و قنبرزاده است؟ کرده حرکت هدف جهت تبلیغات در اساسا آیا ایم؟ رسیده

هایی در این زمینه مطرح شده های تبلیغاتی صورت پذیرفته است مدلبا توجه به مطالعاتی که با موضوع نحوه اثربخشی پیام
مجاب شدن و خرید کولی مدل خود را با چهار گام آگاهی، درک و فهم،  1961در سال  ویکی از آنها است  1است که  مدل آیدا

توان به مدل های تبلیغاتی میهای قابل توجه دیگر با موضوع نحوه تاثیر پیاماز مدل .(1389ارئه داد)آقازاده، بخشی زاده،
رود تبلیغات منجر به آگاهی، دانش، ( اشاره کرد؛ برمبنای این مدل انتظار می1961) همکارانو  3استینر 2سلسله مراتبی اثرات

   تمایل، ترجیح، مجاب شدن و در نهایت خرید شود.
عوامل "که پژوهش حاضر از نوع استقرایی و با روش کیفی، در جهت ارائه مدلی با توجه به تحقیقات ایران با موضوع از آنجا

ارائه  هایلمدو سایر  مذکور هایمدلصورت پذیرفته است از  "جتماعی در ایرانهای اشبکهات در موثر بر اثربخشی تبلیغ
شده صرفا برای تسلط بر موضوع و شناخت بیشتر پژوهشگر استفاده شده است و در بخش نتایج در زیر عنوان شبکه 

 مضامین، مدل برگرفته از نتایج پژوهش ترسیم شده است.
دانست  نترنتیا های کاربردیبرنامهاز  یتوان گروهمی یرا به طور کل اجتماعی هایرسانه .اجتماعی هایتبلیغات در شبکه

سازد)کاپلان و میرا فراهم کاربر ی تولید یو تبادل محتوا جادیو امکان ا اندهشکل گرفت 2وب  اعتقادیو  فناوری یکه بر مبان
را به  رایانههوشمند و  یارتباطات راه دور، تلفن ها یاز فناورها یدیشکل جد ،یتعامل دیجد هایرسانه نیا .(2010 ،4نیهنل

و  هادادهها، امیامکان انتشار پ یدیکانال جد جهتارتباطات راه دور  هایفناوری نی. ااندهکرد بیبا هم ترک نترنتیکمک ا
 ،و دیگران 5است)ورولد آنها فراهم ساختهییایجغراف تیموقع مکان و و نظر از زمان اطلاعات را به مخاطبان ناهمگون صرف

در گذر از تبلیغات تجاری سنتی به تبلیغات تجاری در فضای مجازی و تحول عظیمی ،های اجتماعی فضای وب. شبکه(2018
 قابل مشاهده است. 2015الی  1978های اجتماعی از سال سیر تاریخی رسانه ،1که با توجه به شکل  دیجیتال فراهم نموده

 

                                                                                                                                                          
1. Attention, Interest, Desire, 
Action(AIDA) 

2. The hierarchy-of-effects theory 
3. Steiner 
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 ( 1،2024)لی 2015تا  1978از سال  های اجتماعیتاریخچه رسانه. 1کلش

 

 های اجتماعی در مقایسه بابه همراه داشته است. ظهور رسانه متنوعیهای های اجتماعی برای مصرف کنندگان مزیترسانه
دقیق، مقرون به صرفه و به  کننده نهایی تعاملی فوری،کارها کمک کرده است تا با مصرفوابزارهای ارتباطی سنتی به کسب

شود و بر اعتماد، اعتبار و اصالت می شیباعث افزا یهای اجتماعموثر در رسانه یابیبازار .(2،2023موقع ایجاد نمایند)مبارک
های اجتماعی فرصت جدیدی رسانه .(2024 3و تباسوم راجالاکشمی)گذاردمی ریتأث دیکننده و قصد خرهای مصرفدگاهید

های اجتماعی، قالب حال حاضر و آینده . شبکهاندههای جدیدی برای تبلیغات موثر و هدفمند ایجاد کردبازاریابان و روشبرای 
 .(2020،و همکاران4هستند)لیدوینا تبلیغات

( 1902-1978)5سوللا هارولددر طراحی پیام اثربخش همواره به عناصر ارتباطی توجه شده است. مدل ارتباطی لاسول. 
 رساله از دفاع با و سیاسی علوم در را خود دکترای او. است ارتباطات پردازنظریه و سیاسی علوم برجسته آمریکایی دانشمند

لاسول بر اساس تجزبه و تحلیل آثار ارتباطات ترغیبی  .اخذ نمود "اول جهانی جنگ در آلمان و انگلستان تبلیغات" خود
در قالب  "ساخت و کارکرد ارتباط در جامعه"در  1948وی در سال . ارتباطات جمعی را طراحی کرد ایپایهنخستین مدل 

گوید؟ در کدام مجرا؟ به میداند: چه کسی؟ چه میها رتباطی را پاسخ دادن به این پرسشمدلی روش مناسب برای یک کنش ا
ها برای چندین روش استفاده شده است. اکثر این روش از این فرمول ساده به .(1385، رادچه کسی؟ با چه اثری؟)محسنیان

)مک ای را پیوست کردتحلیل ویژهارتباطات بوده است. خود لاسول به هرسؤال، های دهی و ساختاردهی به بحثنسازما
 .ن داردهای آها یا دیگر پرسشمطالعه علمی فراگرد ارتباطات، گرایش به تمرکز بر یکی از این پرسش .(1388کوایل و سون،

نگرند که آغازگر و دهند، به عواملی میگر مورد تحقیق قرار میارتباط برایرا  "چه کسی"بنابراین محققانی که پرسش 
نامند، متخصصانی که کانون توجه خود می "تحلیل کنترل"کنش ارتباطی است. این زیربخش از حوزه تحقیق را  کنندههدایت

گزینند، کسانی که اساسا به رادیو، را برمی "تحلیل محتوا"سازند، عنوان کز میمتمر "گویدچه می"را بر روی پرسش
را در نظر دارند، هنگامی که توجه اصلی به اشخاصی  "تحلیل رسانه"مطبوعات، سینما و دیگر مجاری ارتباطی توجه دارند، 

ها مربوط به تأثیر بر یم و اگر پرسشکنصحبت می "تحلیل مخاطب"گیرند، ما از ها قرار میباشد، که تحت تأثیر رسانه
  .(1383د)ساروخانی،شونامیده می "تحلیل اثر"مخاطبان باشد، مسئله مورد مطالعه، 

دوره ، پژوهشگر هم6لازارسفلدپل  الگوی پنچ پرسشی لاسول، موجب شد، مطالعه تأثیرهای ارتباط جمعی مورد تأکید قرارگیرد.
 .(1386ت)راجرز،مطالعات ارتباطی و تأثیرات عمیق آن نقش بسیاری داشته اسوی نیز در متبلور کردن ابعاد 

های شبکهعوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات در "ایران با موضوعبا توجه به تحقیقات  عنصر اول مدل لاسول 4در این پژوهش 
 گیرد.میمورد بررسی قرار  "جتماعیا
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های اجتماعی بر روی فروش تجارت ارزیابی تاثیر تبلیغات رسانه» به( در پژوهشی 2024) و همکاران 1ایلشاتحقیق.  ۀپیشین

های اجتماعی محرک کلیدی های شبکهبستر و سکوهای تجارت الکترونیک در به این نتیجه رسیدند که ادغام قابلیت« الکترونیک

وجه به ایجاد اعتماد در آنها بر تصمیم خرید کاربر کاربرها، با ت یتولیدکننده است. همچنین محتوای برای مشارکت مصرف

های اجتماعی و تاثیر در تبلیغات در شبکه گذارتاثیرهای دیگر این پژوهش یکی دیگر از عوامل گذارد. با توجه به یافتهتاثیر می

بر، محتوای تبلیغات تواند متناسب با رفتار کاراست که می هابستر و سکوهای این ، وجود الگوریتمبرخطآن بر خرید 

 را متناسب با نیاز کاربر عرضه نماید.ای شدهشخصی

های اجتماعی بر قصد خرید مصرف کنندگان؛ مطالعه موردی تاثیر تبلیغات در شبکه به( در پژوهشی 2022) 2و هرات ایهندن
های به این نتیجه رسیدند که عناصر ضروری در تبلیغات در رسانه لانکایسر 3منطقه آنورادهاپوراهای همراه در بازار تلفن

سرگرم کننده بودن، تعاملی  ایتوصیهاجتماعی جهت افزایش قصد خرید مصرف کنندگان و ترویج مثبت تبلیغات الکترونی 
 بودن، قابل اعتماد بودن و حاوی اطلاعات مفید بودن، است.

 اریمع چهارکه   اندهپرداخت «تالیجید غاتیتبل یاثربخش یارهایمع» یطبقه بند به یدر پژوهش( 2018) 4دورشکوینچ و ونگر

 ،یگذار هینرخ سرما ،یهای اجتماعتعداد فروش رسانه ،یتگریو هدا یرهبر نهیفروش شامل نرخ فروش، هز یاثربخش اریمع (1
 نیتعداد مشترک ،یفروش، نرخ نگهدار فیق ،شنودوشامل گفت یوفادار اریمع (2 ،هایبررس تیفیو ک انیبازخورد مشتر

که در  دکنندگانی، تعداد بازدانددادهکه به طور مداوم نظر  ینی، تعداد مشترکاندداشتهکه پرداخت  ینی، تعداد مشترکداراولویت
 نیمشترک یخشاثرب یارهایمع (3، گریهای ددیو تعداد خر اندهمند بودهعلاق دادیکه به رو اندهاعلام کرد یهای اجتماعشبکه

های یژگیو و اریس نیشود، مشترکگذاشته می جیپ یکه برا یگذارند، زمانکه پست می ینیمشترک هیروح ییشامل شناسا
در هر دوره  نیها، رشد مشترک تیوب سا کیتراف ن،یشامل تعداد مشترک یاجتماع جیپ یاثربخش یارهایمع (4و  یتیجمع
عوامل اثربخش بر تبلیغات  ، تعداد پست ها و تعداد بازنشر پست هایرینرخ درگ ،یپوشش محتو دکنندگان،یبازدتعداد  ،یزمان

 .اندشدههای اجتماعی برشمرده در رسانه
کننده  زینقش متما ؛یهای اجتماعرسانه غاتیو تبل یهای اجتماعتعامل با رسانه» به ی( در پژوهش2018) همکارانو  5وورولد

، پلاسگوگل تر،یتوئ ن،ینکدلی وب،یوتیبوک،  سیف یهای اجتماعاز کاربران رسانه شیمایکه با روش پ «بستر و سکونوع 
های های رسانهبستر و سکوهای مختلف تیو قابلها ویژگیکه  اندرسیده نتیجه نیا به انددادهانجام  نترستیو پ نستاگرامیا

 .شودتجربه می یبه شکل منحصر به فرد تالیجید بستر و سکوشود و هر می لیکنندگان تبدبه تجربه مصرف یاجتماع
کننده در شهر مصرف دیبر رفتار خر ینترنتیا غاتیتبل یاثربخش یفیتوص یبررس» به( 2018) 6گودبولکه دور و  یپژوهش در

 ییهمگرا نیشده است و ا لیعادت تبد کیدر جامعه هند به  نترنتیدهد که اپژوهش نشان می جیانجام شد نتا «ناگپور هند
 دیخر میبر تصم ینترنتیا غاتیتبل ریکرده است. تاث جادیا ابانیبازار یرا برا یهایهای نوآورانه و چالشفرصت تالیجید

 ینترنتیا غاتیتبل ریپژوهش بر تاث نیاز پاسخ دهندگان در ا میین بایمعنا که تقر نیدر حد متوسط بوده است؛ به ا انیمشتر
 .دانستندمی انیشترم دیخر میدر تصم یدیعامل کل کیرا  ینترنتیا غاتیو تبل اندداشتهاذعان 

 یهای مشترک محتوایژگی: ویهای اجتماعدر رسانه یکیالکترون یشفاه غاتیتبلبررسی »( با 2015و همکاران ) 7البوقامی 
اطلاعات محصول یا ، هالینکنشان دادند که تصاویر، « ترییپست شده در تو ابیبازار یتولیدشده و مورد علاقه  تییبازتو

باشند و  هاشرکتهای تبلیغاتی های اصلی پستویژگی ها و محور قرار دادن برند بایدهای مستقیم به مشتریخدمات، پاسخ
 الکترونی در گردش باشند. ایتوصیهکننده، به صورت تبلیغات در بین مصرف این محتواها  باید
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که  دندیرس جهینت نیبه ا« یعامل لیتحل ؛یهای اجتماعدر رسانه غاتیتبل یاثربخش» به( در پژوهش 2015) 1نگمیو مهل زیجو
 ینگرش نسبت به برند (2،غاتینگرش نسبت به تبل (1 به پنج عامل مهم دیبا یهای اجتماعدر رسانه یسنجش اثربخش یبرا

 .توجه کرد یتعامل غاتیتبل یاثربخش (5و  غیمواجه با تبل مانمدت ز (4 ،دیقصد خر (3 ،شودمی غیکه تبل

های شناسایی معیارهای اثربخشی تبلیغات که به تعدادی از آنها اشاره شد به صورت مشخص کمتر به عناصر در پژوهش
ارتباطات جمعی  ایپایههای ارتباطات و تاثیر آن در اثربخشی تبلیغات اشاره شده است در این پژوهش به یکی از نخستین مدل

رکت تبلیغاتی یا چه کسی؟ )ش (1( استناد شده است. این مدل فرآیندهای ارتباطی را شامل1948) 2یعنی مدل هارولد لاسول
به چه  (4( و بستر و سکو، ازچه کانالی؟ )رسانه پخش کننده تبلیغات (3 ،گوید؟ )پیام تبلیغاتی(چه می (2 ،ت(مبلغ کالا و خدم

 داند.کسی؟ )مشتری/کاربر( می

 

 پژوهش شناسی. روش3
است و با  کیفی پژوهش نوع از لحاظ و کاربردی پژوهش هدف از نظر و نوع استقرایی از اجرا منطق لحاظ این پژوهش از

ی است که هایکیفی و یکی از شاخه و روش هایروشی برای تحلیل دادهمضمون تحلیلانجام شده است. مضمون تحلیلروش 
تمرکز دارد. این تحلیل، فرآیند شناسایی الگوها با مضامین در بطن  هادادهبرای شناسایی الگوی معنایی در یک مجموعه 

 از نظر پژوهشگر، که است متن در تکراری و متمایز ویژگی مضمون، به طورکلی .(3،2016کیفی است)برون و کلارک هایداده

    .(4،2010است)کینگ و هوروکس تحقیق سؤالات با ارتباط در خاصی تجربه و درک مبین
که شامل سه مرحله مضامین  ( انجام شده است2001) 5متناسب با رویکرد آتراید استرلینگمضمون تحلیلدر این پژوهش      

 و مضامین فراگیر است. مضامین پایه شامل کدها و نکات کلیدی متن است. با مطالعه کامل متن، دهندهسازمانپایه، مضامین 
شامل مضامین حاصل از ترکیب  دهندهسازمانن پایه انتخاب شوند. مضامین یک مضموباید خردترین کدها شناسایی و برای 

. پژوهشگر با توجه به توان تشخیص رفتندو تلخیص مضامین پایه است. کدهای پایه مرور شده و مفاهیم مشابه کنار هم قرار گ
مل مضامین عالی در برگیرنده حاکم و تسلط خود، باید نام مناسبی برای هر دسته کد انتخاب کند. نهایتا مضامین فراگیر شا

 .است ،2شکل  مطابق این مضامین ارتباط .(1399اسد،زاده و بنیه کل است)شیخبر متن به مثاب
 

 
 
 

 (2001)آتراید استرلینگ،  . ارتباط بین مضامین2شکل

 
)سال ورود 1391از سال   www.ensani.ir به آدرسانسانی علومجامع  تارنمایکلیه مقالات در . جامعه مورد مطالعه

)زمان انجام این پژوهش(، مورد تحلیل قرار گرفت. این پایگاه  1403و اقبال ایرانیان به شبکه اجتماعی اینستاگرام( تا خردادماه
 48در قالب انسانی علومنشریه حوزه  1700جامعیت آن: بیش از  (1. به دو دلیل برای این پژوهش انتخاب شدمیاطلاعات عل

 137نشریه مدیریت و حسابداری،  190و ارتباطات، اجتماعی علومنشریه  118ماره نشریه در آن نمایه شده است )هزار ش
کلیه میدر این پایگاه عل (2نشریه حقوق و... ( و  97، تربیتیعلومنشریه  82نشریه روانشناسی،  97، ایرشتهنشریه میان 

 تند.مقالات به صورت تمام متن و رایگان در دسترس هس
 

با  1403)سال ورود شبکه اجتماعی اینستاگرام در ایران ( تا خردادماه  1391کلیه مقالات سال  ها.دادهنحوه جمع آوری 
اجتماعی )و یا  های، تبلیغات مجازی+ شبکهبرخطتبلیغات موثر، اثربخشی تبلیغات، تبلیغات دیجیتال، تبلیغات  هایکلید واژه

 تارنمایدر  هتلفن همرا هایاجتماعی و شبکه هایرسانه (.اجتماعی مثل تلگرام، اینستاگرام و هایاز شبکه بستر و سکوهر 
مذکور  هایبا کلید واژهمیمقاله از این پایگاه اطلاعاتی عل 101مورد جستجو قرار گرفت که در بررسی اولیه انسانی علومجامع 
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مقاله مرتبط با موضوع تحقیق تشخیص داده شد و  71راج شده، مقالات استختر دقیقاستخراج گردید و با توجه به بررسی 

 مورد تحلیل قرار خواهد گرفت.
 کدگذاری که محققی بر علاوه که بدین صورت استفاده شد؛ کدگذار دو بین توافق روش از پژوهش پایایی تعیین برای

 هنشان دهند کدگذاری این دو نزدیک بودندرصد از مقالات را کدگذاری مجدد نمود.  10دیگری محقق داد، انجام را اولیه
 بولق قابل پایاییلذا   به دست آمد درصد 76آن مقدار که شد استفاده کاپا ضریب از توافق میزان محاسبه در .است پایایی

 .سیدر ایشان تأیید به و گرفت دانشگاهی قرار خبرگان از نفر دو در اختیار ،4مراحل پژوهش متناسب با جدول میتما .است
 کیودامکسو نرم افزار مضمون تحلیلپس از مطالعه مقالات با محوریت معیارهای موثر در اثربخشی تبلیغات، از روش 

استفاده و شبکه مضامین در قالب سه مرحله، شش گام و بیست اقدام مضمون تحلیل ،هادادهروند کدگذاری و تحلیل  2020
 (1مضامین شامل  تحلیل ( جهت2001) 1آتراید استرلینگ روش مبنای بر جامعی و گام به گام فرآیند از پژوهش این در .شد

تحلیل شبکه مضامین و  (5 ،ترسیم شبکه مضامین ( ،. جستجوی و شناسایی مضامین( ،کدگذاری اولیه (2 ،هادادهآشنایی با 
 است. استفاده شده تدوین گزارش (6

 
 های پژوهشیافته. 4

مدل  اجتماعی مبتنی بر هایدر شبکه تجاری معیارهای اثرگذار تبلیغات»موضوع شناسایی  مقاله با 71با توجه به تحلیل 
 :است داده شده در جداول نشان دهندهسازمان و فراگیر پایه، مضامین ، اطلاعات«ارتباطی لاسول

 یاجتماع هایشبکه از طریق تجاری غاتیتبل یدر اثربخش مبلغ کالا یا خدماتموثر  معیارهای. 1جدول
 

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 مبلغ کالا یا خدمات

 تجربه تبلیغ کننده، تخصص تبلیغ کننده تخصص تبلیغ کننده

 ارسال پیام از منابع مختلف ارسال پیام از منابع مختلف

 اطمینانمنبع معتبر، قابل اعتماد بودن تبلیغ کننده، قابلیت  قابل اعتماد بودن تبلیغ کننده

 جذب فالور هدفمند جذب فالور هدفمند

 ، رعایت حریم خصوصیهادادهحریم خصوصی  رعایت حریم خصوصی

 شتریتعامل بامشتری، پاسخ به سوالات مشتری، ارتباط بهتر با مشتری، مدیریت ارتباط با م مدیریت ارتباط با مشتری

 کردن، تشویق کاربران به کامنت گذاشتنتشویق کاربران به لایک  تشویق کاربران به مشارکت

 
های اجتماعی مبلغ یا فرستنده پیام بایستی از تخصص لازم متناسب با برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه ،1مطابق جدول 

ذاشته، نوع پیام برخوردار بوده، قابل اعتماد بوده، ارتباط مناسبی با مخاطب برقرار نماید، به حریم خصوصی او احترام گ
 رسال نماید.مشارکت واداشته شود و پیام تبلیغاتی را از منابع مختلف ا شرایطی را فراهم نماید تا کاربر در شبکه اجتماعی به

 یاجتماع هایشبکه تجاری از طریق  غاتیتبل یدر اثربخشبازرگانی   امیموثر پ معیارهای. 2جدول

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 پیام بازرگانی

 باورپذیری تبلیغ، معتبر بودن تبلیغات، اصالت محتویارزشمند بودن پیام،  اصالت و اعتبار محتوی

 تعامل پذیری تبلیغات، محتوی تعاملی محتوای تعاملی

 پیام تبلیغاتی، وجود مشوق تبلیغاتی در محتوی هایارائه هدایای غیر نقدی، محرک مشوق تبلیغاتی در محتوی

 باکیفیت، وضوح تبلیغ، آگاهی بخشی تبلیغاتکیفیت اطلاعات، تبلیغات  و مفید بودن محتوی کیفیتبا

 ندهلذت بخش بودن تبلیغ، باورپذیری و جذابیت پیام، تولید محتوی جذاب، محتوی سرگرم کن محتوای جذاب و سرگرم کننده

 ایجاد محتوای آموزشی محتوای آموزشی

 اطلاعات تماس معتبر در پیام تبلیغاتی اطلاعات تماس معتبر در پیام

 
 

                                                                                                                                                          
1. Attride-Stirling 
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از اصالت و اعتبار برخوردار باشد، محتوای  ی اجتماعی پیام بازرگانی بایدهابرای ارسال پیام اثرگذار در شبکه ،2جدولدر 

بوده، در پیام بازرگانی اطلاعات تماس معتبر وجود  کیفیتبا، جذاب و سرگرم کننده، اطلاعات پیام تبلیغاتی مفید و پیام تعاملی
 محتوای آموزشی طراحی شود.داشته باشد و همچنین پیام با 

 
  یجتماعهای اشبکه بر کارایی رسانه تبلیغ گر از طریقموثر معیارهای. 3جدول

 

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 رسانه
 تبلیغ گر

 (بستر و سکو)

 ایجاد محیط تعاملی کاربران ایجاد محیط تعاملی

 اجتماعی هایاعتماد به شبکه اعتماد به شبکه اجتماعی

 پروفایل سازیبهینه پروفایل سازیبهینه

 ایجاد محیط سرگرم کننده در شبکه اجتماعی محیط سرگرم کننده شبکه اجتماعی

 اجتماعی هایایجاد گروه در شبکه گروه ها در شبکه اجتماعی

 بستر و سکوهمسان سازی تبلیغ با  بستر و سکوانطباق پیام تبلیغاتی با 

 غنای رسانه رسانهغنای 

 
از محیطی تعاملی  باید بستر و سکوهای اجتماعی، رسانه تبلیغ گر یا برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه ،3 جدول براساس

ظرفیت خود برای تبلیغات باشد و همچنین برای  سازیبهینهبه دنبال  شبکه اجتماعی دائم باید بستر و سکوبرخوردار بوده، 
شبکه اجتماعی و انطباق پیام  بستر و سکوکننده، ایجاد گروه در ادسازی کند، ایجاد محیط سرگرمخود اعتم ایرسانهبستر 

 های اجتماعی موثر است.و غنای رسانه به اثربخشی پیام در شبکه بستر و سکوتبلیغاتی با 
 

 یاجتماع هایشبکه از طریق تجاری غاتیتبل یدر اثربخش (کاربرمشتری)موثر  معیارهای . 4جدول
 

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 مشتری
 )کاربر(

 نگرش به برند، نگرش نسبت به تبلیغ نگرش مثبت کاربر به تبلیغات

 کنندهمصرفنوآور بودن  نوآور بودن کاربر

 عاطفی، جاذبه عاطفی، برانگیختگی و هیجانی کردن مخاطب، ایجاد دلبستگی کنندهمصرفدرگیری ذهنی  برانگیختگی و هیجانی کردن کاربر

 حمایت اجتماعی، تاثیر همتایان تاثیر همتایان

 انطباق برند با خود، شیفتگی به برند، تصویر ذهنی از برند، آشنایی قبلی با برند آشنایی قبلی کاربر با برند

 میزان توجه کاربران میزان توجه کاربران

 اعتماد کاربران به تبلیغات به تبلیغات اعتماد کاربران

 مثبت کاربران، نظرات بیان شده کاربران درباره محصول، دیدگاه مشتریان هایکامنت نظرات کاربران

 محتوی تولیدی کاربر تولید محتوی کاربر

 
 



 1404ابستان تـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   200

 

 

 لاسولهای اجتماعی با توجه به مدل های اثربخشی تبلیغات در شبکهشبکه مضامین مولفه. 2شکل
 

های اجتماعی، کاربر یا مشتری نیز به دلیل قابل مشاهده است برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه 4 جدولکه در  نههمانگو
نوآور ، نگرش مثبت کاربر به تبلیغاتهای اجتماعی موثر است. در این زمینه عواملی مثل تعاملی بودن فضای ارتباطی شبکه

اعتماد ، میزان توجه کاربران، آشنایی قبلی کاربر با برند، تاثیر همتایان، هیجانی کردن کاربربرانگیختگی و ، بودن کاربر
 تولید محتوی کاربر موثر است.و  نظرات کاربران، کاربران به تبلیغات

 تصور تا شوندمی داده گرافیکی نشان به صورت مضامین، قالب رویکرد برخلاف های مضامینشبکهمضامین.  شبکه

(. شبکه مضامین این پژوهش مستخرج از نرم افزار 1399اسد، بنی و برود)شیخ زاده بین از آنها بین سلسله مراتب هرگونه
 ترسیم شده است: 2مضمون فراگیر به شرح شکل  4و دهنده سازمانمضمون  30مضمون پایه،  60کیودا متشکل از مکس

 که اندههای اجتماعی موثر بوداثربخشی تبلیغات در شبکهبراساس مدل مستخرج از نتایج پژوهش، عناصر ارتباطی در 
های اند. از این رو دستندرکاران حوزه تبلیغات برای طراحی پیام تبلیغاتی اثربخش در شبکهمضمون فراگیر مشخص شده چهار

 مایند.مضمون سازمان یافته این عناصر ارتباطی توجه ن 30اجتماعی بایستی به این چهار عنصر ارتباطی و همچنین 
 
 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

های اجتماعی علاوه بر برقراری ارتباطات دوستانه و شخصی بین افراد، فرصت مناسبی را برای پیوند برندها و رسانه
شوند و به های اجتماعی متولد میتوان گفت در حال حاضر برندها در شبکهها فراهم کرده است به طوری که میمشتری

های شبکهزیاد تبلیغات در  هایهزینهدهند اما علارغم صرف ادامه می به رشد و فروش خود هاشبکهواسطه تبلیغات در این 
 جتماعی پرداخته شده است.های اشبکهجتماعی، کمتر به بعد اثربخشی تبلیغات و عوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات در ا

جتماعی در ایران راهگشا ا هایشبکهتواند در پیشبرد سطح کیفی تبلیغات در مینتایج این پژوهش با شناسایی عوامل موثر 
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صرف شده  هایهزینهبوده و برای کسب و کارها این امکان را فراهم سازد که ریسک عدم اثرگذاری تبلیغات را کاهش داده و 

 هنگفت برای تبلیغات را، کارآمد نماید. 
 60یند کدگذاری، تعداد انجام شده است. در این پژوهش با استفاده از فرآمضمون تحلیلاین پژوهش با روش کیفی     

مضمون فراگیر مبتنی بر مدل ارتباطی  4دهنده و مضامین سازمان 30مضمون پایه استخراج شد. این مضامین پایه در قالب 
 است.  رشدند. مضامین فراگیر شامل فرستنده پیام تبلیغاتی، محتوای پیام تبلیغاتی، شبکه اجتماعی و کارب بندیدستهلاسول 

های اجتماعی بایستی به های تبلیغاتی برای طراحی و انتشار تبلیغات اثربخش در شبکهبازاریابان و آژانس ،ریزانبرنامه
ل اعتماد بودن قاب :مولفه 7است که توجه به « فرستنده پیام تبلیغاتی»این چهار عامل کلیدی، توجه ویژه نمایند. در عامل اول که 

 ی،رعایت حریم خصوص ،گذاشتن یاداشتو  پسندیدنمند تشویق کاربران به هدف پیروجذب  ،تخصص تبلیغ کننده ،تبلیغ کننده
 شود.های اجتماعی توصیه میارسال پیام از منابع مختلف و مدیریت ارتباط با مشتری برای اثربخشی تبلیغاتی در شبکه

اصالت و اعتبار  مولفۀ 7به توجه  است که« اتیمحتوای پیام تبلیغ»های اجتماعیشبکه عامل دوم اثرگذاری تبلیغات در
،  حتویو مفید بودن م کیفیتبا ،کننده، محتوای جذاب و سرگرممحتوای آموزشی ،اطلاعات تماس معتبر در پیام ،محتوی

 شود.های اجتماعی توصیه میمشوق تبلیغاتی در محتوی برای اثربخشی تبلیغاتی در شبکهمحتوای تعاملی و 
ر، مولفه نوآور بودن کارب 9است که توجه به « کاربر یا مشتری»های اجتماعی شبکهعامل سوم اثرگذاری تبلیغات در 

یجانی کردن برانگیختگی و ه ،اعتماد کاربران به تبلیغات ،نظرات کاربران ،تولید محتوای کاربر نگرش مثبت کاربر به تبلیغات،
های اجتماعی توصیه ان برای اثربخشی تبلیغاتی در شبکهمیزان توجه کاربر ، تاثیر همتایان وآشنایی قبلی کاربر با برند ،کاربر

 شود.می
است که « ه تبلیغ گرشبکه اجتماعی یا رسان»ن رسانه؛ توجه به  ای های اجتماعی،عامل چهارم اثرگذاری تبلیغات در شبکه

 ، بکه اجتماعیگروه ها در ش ،کوبستر و سانطباق پیام تبلیغاتی با  ،غنای رسانه ،محیط تعاملی کاربران در نظر گرفتن هفت مولفه
های بکهپروفایل واعتماد به شبکه اجتماعی برای اثربخشی تبلیغاتی در ش سازیبهینه، محیط سرگرم کننده شبکه اجتماعی

 شود.اجتماعی توصیه می
( در اهمیت کاربر و 2024) و همکاران 1با نتایج پژوهش ایلشا« کاربر یا مشتری»های پژوهش در مضمون فراگیر یافته

قابل اعتماد  برخطهای شبکه اجتماعی که در نهایت منجر به شکل گیری اجتماع بستر و سکومشارکت او در تولید محتوای در 
 شتریب (، معتقدند2024) 2و تباسومراجالاکشمیشده که بر تصمیم خرید کاربران تاثیر گذاشته؛ همخوانی دارد. همچنین 

است، اما تعامل فعال،  انفعالی و غیرفعال، «یگذاراشتراک»و  «پسندیدن»مانند ی های اجتماعرسانه غاتین با تبلتعاملات کاربرا
 های اجتماعی موثر است.و بر اثربخشی تبلیغات در شبکه است دیقصد خر نۀنشا شتری، بهاارتباطکردن بازمانند نظر دادن و 

( در توجه به 2015و همکاران )3پژوهش البوقامیبا نتایج « محتوی پیام تبلیغاتی»های پژوهش در مضمون فراگیر یافته 
( 2023) و همکاران 4محتوای پیام تبلیغاتی در جهت اثربخشی تبلیغات همخوانی دارد. همچنین بر اساس پژوهشی که المیسا

های اجتماعی را به کند که کارشناسان صنعت مد، باید بازاریابی از طریق رسانههای این پژوهش تاکید میانجام دادند. یافته
 گردد، بیشتر افزایش دهند.کننده از محتوای جذاب بصری متاثر میاین دلیل که مصرف

که  (2018) همکارانو  5ورولدبا نتایج پژوهش « گرتبلیغشبکه اجتماعی یا رسانه »یر های پژوهش در مضمون فراگیافته 
شود و هر می لیکنندگان مختلف تبدبه تجربه مصرف یهای اجتماعهای رسانهبستر و سکوهای مختلف تیو قابلها ویژگی

 های اجتماعی اثر دارد، همخوانی دارد. شده و بر اثربخشی تبلیغات در شبکه تجربه خاصبه شکل  تالیجید بستر و سکو
( مبنی بر اینکه تایید افراد 2023) و همکاران 6با نتایج پژوهش ابیرامی« فرستنده پیام»های پژوهش در مضمون فراگیر یافته

 . تواند تاثیر بیشتری بر اثربخشی تبلیغات داشته باشد، همخوانی داردمشهور می
عرض در م نکهیبه ا یعلاقه چندان هارسانهمخاطب لذا  آن است« ناخواسته بودن» غاتیهای تبلیژگیو نیاز بارزتر یکی

ازاریابی، باطلاعات و ارتباطات در حوزه تبلیغات و  فناوریتغییرات ایجاد شده متاثر از انقلاب ندارد.  رد،یقرار گ غاتیتبل
نتایج این پژوهش برای شده، سوق داده است.  تر های اجتماعی را از حالت جمعی به تبلیغات شخصیتبلیغات در شبکه

یغات های اجتماعی، در راستای جذاب و خواستنی کردن تبلهای تبلیغاتی، بازاریابان و کارشناسان تبلیغات در شبکهشرکت
 برای مخاطبین هدف در جهت پاسخ به نیازهای کاربران، بسیار راه گشا است.

های اجتماعی بایستی در طراحی های تبلیغاتی برای اثربخش تر کردن تبلیغات در شبکهبازاریابان، کارشناسان و شرکت

                                                                                                                                                          
1. Ilsha 
2. Rajalakshmi & Thabassum 

3. Alboqami 
4. Alamsyah 

5. Voorveld 
6. Abirami 

https://www.researchgate.net/profile/Hilde-Voorveld?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19


 1404ابستان تـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   202

 
تبلیغات به صورت همزمان به مخاطب)کاربر(،  های تبلیغاتی به مدل ارتباطی لاسول توجه ویژه ای نمایند و در ارائهو ارائه پیام

های فرستنده پیام توجه های رسانه)شبکه اجتماعی مورد استفاده( و همچنین ویژگیمحتوای پیام تبلیغاتی، مختصات و ویژگی
ه شد سعی داشته باشند تا با علم و آگاهی و مدیریت پیام تبلیغاتی بر اساس عناصر ارتباطات که در این پژوهش به آن پرداخت

 در اثربخش تر کردن تبلیغات در این ظرفیت جدید رسانه جهانی، داشته باشند. 
 

توان نتیجه گرفت توجه به چهار عنصر ارتباطی مدل هارلد لاسول در طراحی و اثربخشی پیام های میروشنی پیشنهادها. 
ی تبلیغاتی بایستی در طراحی هاشرکتان و های اجتماعی در ایران موثر بوده؛ کارشناسان، دستندرکارتبلیغاتی در شبکه

اثربخش تبلیغات به فرستند پیام تبلیغاتی، رسانه )شبکه اجتماعی(، پیام )محتوای پیام( و مخاطب )کاربر( به توجه به جزئیات 
 زیر توجه نماید:

لازم متناسب با نوع پیام های اجتماعی مبلغ یا فرستنده پیام بایستی از تخصص . برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه1   
برخوردار بوده، قابل اعتماد بوده، ارتباط مناسبی با مخاطب برقرار نماید، به حریم خصوصی او احترام گذاشته، شرایطی را 

 فراهم نماید تا کاربر در شبکه اجتماعی به مشارکت واداشته شود و همچنین پیام تبلیغاتی را از منابع مختلف ارسال نماید.
از اصالت و اعتبار برخوردار باشد، محتوای پیام  های اجتماعی پیام بازرگانی باید. برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه2   

بوده، در پیام بازرگانی اطلاعات تماس معتبر وجود  کیفیتباتعاملی، جذاب و سرگرم کننده، اطلاعات پیام تبلیغاتی مفید و 
 حتوای آموزشی طراحی شود.داشته باشد و همچنین پیام با م

از محیطی تعاملی برخوردار  باید بستر و سکوهای اجتماعی، رسانه تبلیغ گر یا . برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه3   
ظرفیت خود برای تبلیغات باشد و همچنین برای بستر  سازیبهینهشبکه اجتماعی دائم بایستی به دنبال  بستر و سکوبوده، 
شبکه اجتماعی و انطباق پیام تبلیغاتی  بستر و سکواعتمادسازی کند، ایجاد محیط سرگرم کننده، ایجاد گروه در خود  ایرسانه

 های اجتماعی موثر است.و غنای رسانه به اثربخشی پیام در شبکه بستر و سکوبا 
های لی بودن فضای ارتباطی شبکههای اجتماعی، کاربر یا مشتری نیز به دلیل تعام. برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه4   

اجتماعی موثر است. در این زمینه عواملی مثل نگرش مثبت کاربر به تبلیغات، نوآور بودن کاربر، برانگیختگی و هیجانی کردن 
ولید کاربر، تاثیر همتایان، آشنایی قبلی کاربر با برند، میزان توجه کاربران، اعتماد کاربران به تبلیغات، نظرات کاربران و ت

 محتوی کاربر موثر است.
 

مضمون( با  30)دهنده سازمانپژوهش میزان تاثیر هر کدام از مضامین  با توجه به نتایج. پیشنهاد برای مطالعات آتی
جتماعی های اشبکهموثر بر اثربخشی در  هایمولفهبه  دادناولویتروش کمی سنجیده شده و وزن هر کدام از عوامل جهت 

 گردد.در ایران مشخص 
تبلیغاتی درگیر و عملیاتی در حوزه تبلیغات  هایآژانسگردد با توجه به نتایج این پژوهش و در قالب مصاحبه با میپیشنهاد 

های شبکهو نتایج این پژوهش مدلی برای اثربخشی تبلیغات در  هامصاحبهجتماعی و از تلفیق خروجی این های اشبکهدر 
 جتماعی در ایران ترسیم شودا
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