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  ند یفرا از استفاده با یاجتماع  هایرسانه در   غاتیتبل  سنجش در   نینو ک یتکن

   مراتبیسلسله لیتحل 

 
 * 4روشن انیمحمد  رضا ،3یمیکر اوژن ،2زگاریپره یمحمدمهد  ،1جوکار  اکبر یعل

 ایران   تهران، نور، ام يپ دانشگاه  ت،یریمد  دانشکده، استادیار -1

 ران ی ا تهران،   نور، ام يپ  دانشگاه ت،یریمد  دانشکده استاد،  -2

 ران یا  تهران، نور،  اميپ  دانشگاه ت،یریمد  دانشکده  ار،یاستاد-3

 ران یا  تهران،  نور،  اميپ  دانشگاه ت،یریمد  دانشکده  ،مربي-4

 

 1403اردیبهشت  19مقاله:  د يرس

 1403مهر  21 مقاله: رشیپذ 

 

  چکیده 

 و  AIDA  تننوانيم  آنهننا  جملننه  از.  دارد  وجننود  يسنننت  هایرسننانه  در  غنناتيتبل  ياثربخشنن   سنننج   یبرا  یادیز  یهاکيتکن

 تنهننا و نداشننته وجود يغاتيتبل یهااميپ سنج  یبرا يروش ياجتماع هایرسانه  حوزه   در  اما.  برد  نام  داگمار  يبيترغ  کيتکن

 گرفتننه كاربه ينترنتیا غاتيتبل حوزه  در كه  ACCA یالگو و(  p4) يچهارپ یالگو ،AIDA کيتکن  رينظ  یيهاروش  از

 یهننااميپ ياثربخشنن  سنننج   یبننرا  ،ياجتمنناع  یهارسننانه  مختص  يمدل  هیارا  ق،يتحق  نیا  از  هدف.  شديم  استفاده   شوند،يم

 هننایالعملعکس ،يزوجنن  هایسننهیمقا بننر يمبتننن   افتهیسننااتار  هاینامهپرسنن   از  اسننتفاده   با  پژوه ،  نیا  در.  است  يغاتيتبل

 از يهمرسننان و يسنن نویمتن ،علاقننه و ليم همچون ياجتماع هایرسانه در يغاتيتبل یهااميپ  یبرا  افراد  شده شنااته  و  مشترک

 از  بعنند  جننه،ينت  در.  شنند  يابینن گاه یجا  و  بندیرتبه  د،یار  به  لیتما  اريمع  به  توجه  با(  AHP)  مراتبيسلسله  ليتحل  ندیفرا  قیطر

 ،يهمرسننان یبننرا %27 و يسنن ینومتن یبننرا %28 علاقننه، و لينن م یبننرا %44 بننا توجه، جادیا و يغاتيتبل  اميپ  با  مخاطبان  مواجهه

 طننرف  از  دیار  عمل  ت،ینها  در  و  دیار  به  لیتما   یافزا  زانيم  درنظرگرفتن  با  آنها  يابیگاه یجا  و  گرفت  صورت  یبندرتبه

 زبننان  بننه.  دینن گرد  شنهاديپ  ياجتماع  هایرسانه  در  يغاتيتبل  هایاميپ  ياثربخش  سنج   یبرا  ALCSA  دیجد  مدل  مخاطبان،

 بننه  لینن تما  زانينن م  یبرا  یيمبنا  را  ياجتماع  یهارسانه  در  يغاتيتبل  یهااميپ  به  نسبت  مخاطبان  یهاالعملعکس  مدل  نیا  ساده،

 عنوان  به دیار ريمتغ و دیار به لیتما سطح نیترنیيپا عنوان  به  توجه  يقطع ريمتغ  دو  نيب  را هاالعملعکس  نیا  و ده ید دیار

 .  است نموده  يابیگاه یجا و یبندتیاولو آن، به لیتما در يشیافزا هیسو با دیار به لیتما سطح نیبالاتر

 

 . ALCSAکيتکن ،مراتبيسلسله  ل يتحل ،يغاتيتبل  ام يپ سنج  کيتکن ،ياجتماع  رسانه : کلمات کلیدی

 

 

 

 
 دار مکاتبات عهده *  

 r.mohammadian@pnu.ac.ir آدرس الکترونيکي:
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 مقدمه  1

برای اولين بار، مطرح گردینند. دو دهننه   2003باشد كه از سال  ای بسيار جدید و نوین ميهای اجتماعي مقولهرسانه

ها قرار گرفته اسننت. های دنيا بر روی این شبکهدرصد تبليغات شركت  80گذرد و بي  از  ها مياز ظهور این رسانه

گيری اثربخشنني رساند كه در ایننن راسننتا، نينناز بننه اننندازههای اجتماعي را مياین بيان، اهميت درک شناات رسانه

هننای تبليغنناتي العمل مخاطبننان بننر روی پيامپيامهای تبليغاتي در آنها، وجود اواهد داشت تا تجزیه و تحليل عکس 

العمننل مخاطبننان، موجننب كنناه  اثننر ارتبنناطي بننين شننركت و مورد بررسي قرار گيرد. عدم درک مناسب عکس 

های مخاطبان و در نهایت كاه  فروش محصولات و ادمات آنها اواهنند گردینند. بننا توجننه بننه اهميننت و هزینننه

های كلان حوزه تبليغات و ایجاد ارتباط معنادار با مخاطبان، نياز به سنج  علمي ميزان اثربخشي تبليغات در رسننانه

 ها حياتي و ضروری اواهد بود.       اجتماعي، برای شركت

های كاربردی هسننتند كننه بننر های دیجيتال، ادمات و برنامههای اجتماعي، آن دسته از پلتفرممنظور از رسانه

هننای . به تعبير دیگر، رسننانه[1]  اندگذاری محتوا، ارتباطات عمومي و اتصال بين فردی بنا شدهاشتراکهمگرایي به

كننند كننه از آن های مبتني بر وب است كه پلتفرمنني بننرای تعنناملات ایجنناد مننياجتماعي، كاربرد موبایل و فناوری

 .  [2،3]پردازندگذاری بحث و ایجاد محتوا ميطریق افراد و جوامع به اشتراک

بننوک( و اینسننتاگرام و ایکننس، لينکننداین و مننوارد مشننابه، تمننام )فيس   های اجتماعي معتبر همچون متارسانه

هننا حتنني روی تجننارت اجتمنناعي كننه . ایننن شننبکه[4-6] گيرننندهای مدرن را در بر مننياصوصيات ارتباطي رسانه

 . [7]اندای از تجارت الکترونيکي است تاثير گذاشتهشااه

های سنتي، استوار هستند. مدلي همچون منندل ای بر روی رسانههای پایهاما در حوزه تبليغات، بسياری از مدل

نماینند، از همننين روش بننرای هننای سنننتي را سنننج  مننيهای تبليغنناتي در فیننای رسننانهآیدا، نه تنها اثربخشي پيام

هننای امننروزی و دهنده عدم وجود تکنيک ااصي بننرای ایننن حننوزهشود و نشانهای اجتماعي نيز استفاده ميرسانه

سازی هم داشته باشد. بنابراین ایده تحقيق حاضر، برای بررسنني بننه ایننن مسنناله، مطننرح مدرن است كه قابليت كمي

گيری كه موضوع از حالت كيفي و انتزاعي به سمت یک مدل كمي قابل اندازهگردید. در تحقيق حاضر، برای این 

های كمنني مخننتص هننای اجتمنناعي، از شننااصسوق داده شود، سعي گردید علاوه بر اصطلاحات مخننتص رسننانه

 رسانه، استفاده شود.  

های مشتریان نسبت بننه العملآنچه در این تحقيق به عنوان سوال ذهني محقق آمده این است كه ترتيب عکس 

هننا بعنند از مواجننه شنندن بننا هننر تبليغنني العمننلهای اجتماعي را بشناسد. در حالت كلي، این عکس تبليغات در رسانه

باشنند و وقتنني مخاطبننان بننا ایننن ها به صننورت اطنني مننيالعملوجود دارد ولي ایجاد ارتباط معنادار بين این عکس 

هننای اجتمنناعي میننل لایننک یننا شننده در رسننانههننای از پنني  تعيننين شوند با لمس آیکن های تبليغاتي مواجه ميپيام

دهننند. پننس نویسي و یا همرساني عملا ميزان جذب شدن و تحت تاثير قرارگرفتن افراد را به آن تبليغ نشان مننيمتن 

كننند. پننس بننه طننور شننفاف، در همان زمان به طور ملموس سطح تمایل به ارید نسبت به محصول را نيز نمایان مي

هننای العملهای اجتمنناعي هسننتند بننا عکس های تبليغنناتي در رسننانهتغيير در تمایل به ارید افراد را كه مخاطب پيام
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العمل نشننان های تبليغاتي عکس نویسي و همرساني نسبت به پيامتوان دید و بيان كرد كه هر چه افراد  با متن آنها مي

 یافته و این افراد مستعد ارید و استفاده از ادمات اواهند بود. دهند سطح تمایل  به ارید در آنها افزای  

بعنندی،  چننارچوب  بخ  شود. سپس در دوم، مرور پيشينه و ادبيات تحقيق انجام مي بخ  در ادامه مقاله، در 

 بخنن  شننود. در  گيری توضننيح داده مننيچهارم، روش تحقيق و نمونه  بخ  نظری تحقيق اواهد آمد. در ادامه در  

بننندی و و در ادامننه، بررسنني سننازگاری روش و در نهایننت جمننع AHP روش بننه هنناداده لينن و تحل هینن جزپنننجم، ت

 گيری پژوه  آمده است. نتيجه

 

 پیشینه و ادبیات تحقیق 2

 های تبلیغاتی های سنتی برای سنجش اثربخشی پیامتکنیک -الف

 (AIDAتکنیک آیدا ) 2-1

( Action( و عمننل)Desire( ، تمایننل)Interest( ، علاقه)Attentionآیدا جزو اول كلمات  به ترتيب  جلب توجه) 

اننند. ه كننردهینن مي باشد. سنج   این تکنيک  بر اساس مدلي  است كه جورج  گالوپ و كلودر رابينسون آن ار ارا

 .[8]باشدصورت زیر ميهاین مدل ب

 عمل     تمایل         علاقه     تو جه     جلب 

باشنند و بننه ااطر آوری( و تشننخيص )شناسننایي(  ميمعيار سنج  این تکنيک  بر اساس مدل فننوق یننادآوری )بننه

 گویند.  همين ااطر  به این روش، سنج  یادآوری و شناسایي نيز مي

كننننده اولننين بننار تبليغننات كاربرد این مدل در فرآیند ارید و تاثير  تبليغات بدین صورت است كه وقتي مصننرف 

دنبال  این علاقمننندی  هشود و بكند، سپس به آن علاقمند ميبيند، ابتدا توجه   را جلب ميكالای مورد نياز را مي

 ارد. شده را ميشود و سپس كالای  تبليغتمایل به ارید كالا در او پيدا مي

 .  [9]قابل ذكر است كه تکنيک آیدا دقيقا با همين معاني و نوع نگاه برای تبليغات اینترنتي هم قابل استفاده است 

 های روانیتکنیک تست  2-2

گيننرد و كننده نسبت به تبليغات بازرگاني انجننام مننيعاطفي  مصرف  -های  احساسيالعملاین تکنيک برای عکس 

هننای  كننده در اثرآگهيباشنند. مصننرفكننده ميهننای رواننني و فيزیولننوصیکي مصننرفالعملس کشننامل بخنن   ع

زدن چشننم ها عبارتند از: سرعت پلننکالعملدهد. این عکس های  متفاوتي  از اود نشان ميالعملبازرگاني عکس 

هننای پوسننتي، الکتریکنني  ميننزان انبسنناط  و العمننلهای بازرگاني، سرعت تنفس، عکننس كردن آگهيدر حين نگاه

 ها  ميزان گشادشدن مردمک چشم.انقباض ماهيچه

 تکنیک ترغیبی )داگمار( 2-3

شننده، عبارتسننت از: یتعرینن   اهننداف تبليغنناتي  جهننت سنننج   تبليغننات هیداگمار  كننه بننه صننورت  مخفنن  ارا

ه داده است و معيار سنج   آن ترغيننب  یبازرگاني«  سنج  این تکنيک  بر اساس مدلي است كه یكلي«  آن را ارا

كننده  را بننه ارینند كننالا و انندمات ترغيننب  باشد. یعني تعيين این كه تبليغات  بازرگاني تا چننه اننندازه مصننرفمي
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كننده درک ای توسننم مصننرفهای بازرگنناني  از طریننق ایننن روننند چهننار  مرحلننهكند. او معتقد است  كه پياممي

 باشد: صورت  ذیل ميای  بهگردد این فرآیند چهار مرحلهشود و منجر به ارید كالای مورد تبليغ ميمي

 رفتار ارید   متقاعد شدن         درک      آگاهي

 شود.حال مختصرا به توضيح  این مدل پردااته مي

كننده از وجننود ایننن شود كننه مصننرفهای  بازرگاني محصول  مورد تبليغ  باعث ميآگاهي: در این مرحله پيام  -1

 محصولات آگاه شوند. 

های  بازرگاني باید درک كند  كه ایننن محصننول  چيسننت و توانننایي كننده  پس از رویت پيامدرک:  مصرف   -2

 ارضاء كداميک  از نيازهای او را دارد.

شده، بایستي  ابتدا تمایل  رفتاری در او ایجاد شننود ،  پس از شنااتن  محصول تبليغكنندهمتقاعدشدن:  مصرف   -3

 و اود را متقاعد  به ارید آن محصول نماید. 

شننده را بخننرد. كننده محصول  تبليغگيرد كه مصرفگيری رفتار ارید هنگامي صورت ميرفتار ارید : شکل   -4

ای كند كه از یک  فرایننند چهننار مرحلننهكننده كمک ميیكلي«  بر این باور است كه تبليغات بازرگاني  به مصرف

ای هننای عمنندهكند كه تبليغات بازرگاني بخ  ارید بگذرد و نهایتا  ارید اود را انجام دهد و در ادامه اضافه مي

 دهند. جویي  اقتصادی  بيشتری انجام  مياز وظای   ارتباطي  را با سرعت و صرفه

اقتصادی در بازارهای  توليد انبوه بود، كننه بعنندا  وظننای  ااصنني  را بننر  –این روش در ابتدا  یک روش ارتباطي  

 اساس نيازهای افراد سازمان تعری  و به عنوان یک شيوه  سنج   تبليغات  بازرگاني مطرح كرد.

صورت یک مدل كاربردی متعارف توصي  كرد. در این منندل فرایننند تبليغننات  شننامل   هیكلي«  مدل داگمار را ب 

ثير  محركننات تبليغنناتي  طنني اكننده تحننت تنن یک سری مراحل  منطقنني و قابننل درک اسننت  كننه توسننم مصننرف

ه نکرد ولي  به تجربه و احساس )ادراک (  عننام و متعننارف، یشود. وی هر چند شواهد علمي برای مدل اود ارامي

كنندگان بننوده و همچنننين  متوسل  شده است. یعني فاكتورهای  موجود در این مدل قابل  درک برای همه مصننرف

 اند. ها را تجربه كردهكنندگان آنهمه مصرف

كننده از وجننود آن درک شننود. در شنندن مصننرفتننو اننند قبننل از آگاهالبته بدیهي است كه یک پيام تبليغنناتي نمي

كننده ارتباط  برقرار نکرده  باشد در شننرایطي نخواهنند شرایطي كه پيام تبليغاتي  دریافت نشده و با نيازهای مصرف

 .[10]العمل  میبتي مانند  جستجوی  بيشتر راجع به محصول  مورد تبليغ دریافت كندبود كه رد شود و یا عکس 

 

 تکنیک طرز  فکر )نظرسنجی( 2-4

باشنند. حننال بننه توضننيح كامننل ایننن تکنيننک های  مهم برای سنج   تاثير  تبليغات مينظر سنجي، یکي از تکنيک

 شود.  پردااته مي

كننننده  نننوع گننردد و منعکس تعری  طرز فکر: طرز فکر، نظری است كننه در مننورد چيزهننا و روینندادها ابننراز مي 

كننننده نننوع رفتننار باشنند. نننوع  نگننرش  یننا طننرز  فکننر افننراد تعيين احساس فرد درباره  یک چيز یا یک پدیننده  مي

اصوصي اسننت و دهند كه حاكي  از نحوه نظرات مردم درباره عوامل بهآنهاست. طرز فکرها اظهاراتي را نشان مي
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بندی  ميزان پذیرش مردم را نسبت به بعیي از عوامننل مانننند اقنندامات تبليغنناتي، وضننع ظنناهری كننالا و نحننوه بسننته

 .[11]سازدمشخص مي

گيننرد و چننه عننواملي :  منظور این است كه طرز  فکر  افراد چگونه  شکل مي(Attitude  Source)منابع طرز  فکر 

تننوان  وجود آورد. در این مورد چهار عامل اساسي  وجننود دارد كننه ميههای  افراد را بتواند طرز  فکر و نگرشمي

تغيير در هر كدام  از ایننن چهننار عامننل  منجننر بننه تغييننر  یننا طننرز  فکننر  افننراد آنها را منبع  طرز  فکر دانست  یعني  

 گردد. مي

 این چهار عامل عبارتند از: 

 های مربوطه اطلاعات مربوط به شيء یا پدیده -1

 عیویت در گروه    -2

 محيم   -3

 ها  اواسته  یارضا -4

 شنااتي، احساسي و رفتاری دارد.    –اجزاء طرز  فکر:   طرز  فکر  سه جزء فکری  

 شنااتي   –جزء فکری   -1

گردد. كه گاهي جزء اعتقادی )عقاینند(  دهنده از یک عامل  یا پدیده اطلاق مياین جزء  به آگاهي و دان   پاسخ 

هننای در دسننترس  گردد و این عقاینند  بننر دادهگویند. در واقع جزء شنااتي  به عقاید فرد  پاسخ دهنده بر مينيز مي

های موجود در عقاید  به بخشي از تفاوت های  موجود در دان  و اطلاعات آن شننيء  متکي است. بنابراین تفاوت

ی  اههایي  قابل  بحث است كه هویت واقعي  داشته باشد نننه نسننبت بننه پدینندگردد.  طرز فکر نسبت به  پدیدهبر مي

 كه در طبيعت  و یا محيم اجتماعي  موجود نباشد.  

 جزء احساسي -2

ای بننر دهنده نسبت به عامل  یاپدینندهداشتن و نفرت و... ( فرد پاسخاین جزء به علاقه  و احساسات )اعم از دوست 

 اند.های  اجتماعي ناشي شدهها و هيجانهای  شخصيتي، انگيزهگردد. این احساسات از ویژگيمي

 جزء رفتاری     -3

دهنده به ارینند گردد.  قصد ارید،  تمایل  پاسخجزء رفتاری  به قصد ارید رفتار قطعي اریدار،  اطلاق مي

ه یننک رفتننار انناص  نسننبت بننه یاست قبل از اینکه تصميم قطعي گرفته باشد. یعني این جزء  به آمادگي  جهت ارا

گردد.  این بدان مفهوم  نيست كه یک رابطه مستقيم ضروری  بين طرز فکننر و رفتننار وجننود دارد. یک شيء بر مي

تواننند باعننث انجننام رفتننار مننوثری در راسننتای آن طننرز  فکننر باشنند. به عنننوان میننال یننک طننرز  فکننر مطلننوب مي

كنندگان ممکن است یک طرز  فکر مطلوب  نسبت به یک سری از محصننولات  توليدكنننندگان  ااصنني مصرف

 داشته باشند )اتومبيل رولزرویس( اما ممکن است ابزارهای  ارید آن  را نداشته باشند.

ای است كه توسم لاویج و استينر مطرح شده است. مطننابق تکنيک طرز  فکر دارای  یک مدل ش   مرحله 

كننده  بایسننتي بننرای ارینند كالاهننا و انندمات  یننک سننری  از ، لاویج و استينر بر این باورند كه مصرف1جدول  
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مراحلي را كه  توسننم  نيروهننای تبليغنني  تنندارک دیننده باشنند، طنني كننند. ایننن مراحننل شننبيه مراحننل  موجننود در 

 هایي است كه  توسم  ی استارچ« ، ی كلي «  ، ی راجرز«  و سایرین مطرح شده است.  تکنيک

 

 [12]  ارتباطات مدل لاویج  و استينر و اجرای طرز  فکر .1جدول  
 اجزای طرز فکر مدل لاویج و استينر

 آگاهي

 

 دان  و معلومات 

 

 

 شنااتي –جزء فکری  

 تمایل 

 

 ترجيح دادن 

 

 

 جزء احساسي

 متقاعد شدن 

 

 ارید

 

 جزء رفتاری

 

 مدل لاویچ و ستینز )مدل پاسخ رفتاری(   2-5 

 شود.  لاویج  و استينر  اشاره كردند كه مراحل  این مدل برای تمامي كالاها لزوما  بطور یکسان  طي نمي

 در زیر  به توضيح مراحل این مدل و ارتباط  هر یک از  مراحل با اجزاء  طرز  فکر پردااته شده است.  

 مرحله اول آگاهي:  

كنندگان یا اریداران  ابتدا باید از وجود  محصننولات جدینند اطننلاع داشننته باشننند یننا در این مرحله مصرف 

 كند. اند كه تبليغات بازرگاني نق  مهمي را در این  زمينه ایفا ميشده آگاه

 مرحله دوم: دان  و معلومات 

كنننندگان معرفنني نماینند و تمننامي در این مرحله تبليغات بازرگاني سعي دارد كه محصولات جدینند را بننه مصننرف

كنننندگان بننا توجننه  بننه نيازهننای اننود و كنننندگان برسنناند حننال  مصننرفها و محصول را به اطلاع مصرفویژگي

دهننند. دو مرحلننه فننوق  گيرند، به فرآیند ارینند اننود ادامننه مننياطلاعاتي كه از تبليغات درباره محصول جدید مي

 مربوط به جزء  شنااتي و طرز  شنااتي و طرز  فکر مي باشد. 

 مرحله سوم: تمایل  

كننننده نسننبت بننه آن مندی مصننرفشود كه به ميزان علاقهكننده ایجاد ميدر این مرحله  تمایل  رفتاری در مصرف

 كند.كننده به ارید كمک ميگردد . البته در باب این تبليغات نيز در راستای  ایجاد تمایل  مصرفكالا بر مي

 مرحله چهارم: ترجيح دادن   

در این مرحله یک مارک تجاری بر سایر مارک های تجاری  ترجيح داده مي شود.  یا ان كننه از ميننان ی كالاهننای  

موجود « در سبد كالای انتخابي یکنني از ایننن محصننولات بننر سننایرین  تننرجيح داده شننده و بننرای ارینند  انتخنناب 
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كننده گردد. در این مرحلننه  طننرز  فکننر مصننرفگردد. مرحله سوم و چهارم  به جزء احساسي  طرز  فکر بر ميمي

شننده مطلننوب باشنند، قصنند  گيرد.  اگر این طرز  فکر یا احساس  شکل گرفتهنسبت به كالای  مورد تبليغ  شکل مي

گيری  طرز فکننر و احساسننات نيننز آید. به این دو مرحله  مراحل شکلوجود ميهكننده  بارید آن كالا در مصرف

 گویند.مي

 كردنمرحله پنجم: متقاعد

گرفتن  به ارید كالای  مورد تبليغ، اود را متقاعد سننااته كننده، پس از طي چهار مرحله  قبلي  و تصميممصرف 

 شده را اریداری كند.كه كالای  تبليغ

 مرحله ششم: ارید 

كننده نيز بر این باشنند كننه  در صورتي كه  انتقال پيام های تبليغاتي  با موفقيت انجام شده باشد و باور مصرف 

كننده كننالای مننورد گيرد و مصرفصورت عقلایي  طي كرده است ، عمل ارید صورت ميهاین  پنج مرحله  را ب

یابد.  این دو مرحلننه نهننایي بننه جننزء رفتنناری های تبليغاتي  نيز با این اقدام ااتمه ميارد و كار آصانس تبليغ  را مي

كنندگان  از سایر كالاها تاثير گذاشننته گردد یعني تبليغات بر شرایم روحي  و تغيير نگرش مصرفطرز فکر بر مي

 شده ایجاد كرده است و نهایتا به رفتار ارید منجر شده است .و در ذهن آنان عقيده میبتي  نسبت به كالای تبليغ

لاویج و استينر اظهار داشتند كه  این مدل  بيشتر یننک موضننع كيفنني و صننرفا ت،ننوری اسننت،  زیننرا اقنندامات  

هننا  ممکننن هننای ارتبنناطي دارننند كننه ایننن كانالشدن دارند و همچنين نياز  به انگيزش كانالارید نياز به برانگيخته

 های ایجادكننده  اطلاعات و معلومات درباره محصول باشند.است متفاوت از كانال

 

 های تبلیغاتی  های اینترنتی برای سنجش اثربخشی پیامتکنیک -ب

  (:4pالگوی چهار پی ) 2-6
 (Push( و به جلننو راننندن )Prove(، گواه )Promise)(، وعدهpictureدر تبليغات چهار پي عبارت است از عکس)

[9] 

 ( در تبلیغات اینترنتی:ACCAای )سیسیالگوی ای 2-7

( و عمننل Conviction(، تقاعنند)Comprehension(، درک )Awarenessایننن الگننو مخفنن  عبننارات آگنناهي )

(Action)  است. طبق این مدل، یک آگهي اینترنتي باید مخاطبان را بننه آگنناهي كامننل رسننانده و سننپس بننه عمننل

كند و مزایای آن پنني ببرننند و مخاطننب را بننه ارینند یننا داشننتن آن ای كه آن را تبليغ ميمحصول یا ادمت یا ایده

 . [9]متقاعد كند تا در نهایت به ارید آن اقدام كند

   

 چارچوب نظری 3

( Attentionهای اجتماعي به طور كلي شامل توجننه )های عملياتي در رسانههای مخاطبان نسبت به پيامالعملعکس 

باشنند و از ( ارینند مننيAction( و عمننل )Share(، همرساني )Commentنویسي)(، متن Likeبه پيام، ميل و علاقه )

باشد به این معننني كننه در همننه ایننن متغيرهننا ها متغير تمایل به ارید ميالعملكه حد مشترک در این عکس يیآنجا
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هننای مننورد العمننلرو شدن با پيام تبليغاتي عکننس هشود و هر چه افراد بعد از روبسطحي از تمایل به ارید دیده مي

اشاره را از اود نشان دهند، به سمت ارید یا عمل پي  اواهند رفت. بنابراین جهت تمایل بننه ارینند از توجننه بننه 

 نشان داد.  1را به شکل  توان آنیابد كه ميعمل لحظه به لحظه افزای  مي

كننند. هننای اننود را شننروع مننيالعمننلشدن و توجه بننه پيننام، عکننس منطقي اواهد بود كه افراد بعد از مواجه

بنابراین، گزینه اول جایگاه  قطعي اواهد بود و همچنين مشخص است فردی كه ارینند یننا عمننل را انجننام داده 

است، در نهایت این طي ، جایگاه  قطعي و بالاترین تمایل به ارید را اواهد داشت. ولي وضننعيت سننه گزینننه 

 بندی نياز دارد.  یابي و اولویتباقيمانده به طور حتم به بررسي، جایگاه

شننود، نمننودار سلسننله برای قطعيت جایگاه متغيرهننا در ایننن فرایننند اسننتفاده منني  AHPبا توجه به اینکه روش  

 اواهد بود.  2مراتبي آن به شکل  
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  [14، 13]  مدل سلسله مراتبي  .2شکل  

 

 گیریروش تحقیق و نمونه 4

های تبليغاتي بننود بنننابراین بننرای های مشتریان نسبت به پيامالعملبندی عکس كه قصد تحقيق اولویتبا توجه به این 

( عمننل گردینند. AHPیابي صورت گيرد، بر اساس تکنيک سلسله مراتبنني )بندی و جایگاهكه بتوان این اولویتاین 

هننا )یننا متغيرهننای ی سااتاریافته با مقایسات زوجنني بننين گزینننهها از پرسشنامهبه همين منظور برای گردآوری داده

العملي مخاطبان( استفاده شنند كننه بننا توجننه بننه دو زیرمعيننار علاقمننندی بننه كننالا و آمننادگي بننه ارینند ایننن عکس 

توان گفننت كننه ایننن پننژوه  از لحننا  هنندف ترجيحات به طور مستقل مدنظر قرار گرفت. به صورت الاصه مي

و از لحا   (nبرداری، بر حجم نمونه)بندی و از لحا  طرح نمونهتوصيفي، از لحا  نوع بر تلفيق آرای افراد و رتبه

 . [15]واحد تحليل )جامعه مورد مطالعه( بر افراد بنا شده است

توانند مخاطب پيام تبليغاتي باشند و در نتيجه، این تحقيق با جامعننه آمنناری كه همه افراد جامعه ميیي  از آنجا 

هننای اجتمنناعي قننرار نامحدود طرف اواهد بود و هر كسي اگر حتي یک دفعه در معرض پيننام تبليغنناتي در رسننانه

 ای كه در همين زمينه طراحي شد، باشد.نامه سااتاریافتهتواند پاسخگوی پرس  گرفته باشد مي

  [16] نظر به رابطه جامعه آماری نامحدود

                                                               ( )
( ( ))Z p p

n
d

−
−

= 21

2

1
 

pكننه در آن = 1
2،/ = 0 05،/Z =1 d/و96 = 0  حجننم نمونننه از جامعننه آمنناری برابننر باشنند ومنني 07

n  دست آمد. هب 196=

پرسشنننامه  200(، قننرار داده شنند و بننه تعننداد Google Form) فننرمای در گوگننلدر ایننن راسننتا، پرسشنننامه

های اجتمنناعي، پيننام كه دو پرسشنامه به سوال مربوط به اینکه آیننا تنناكنون در رسننانهيیآوری گردید. از آنجاجمع

های مخاطبان نسبت به پيام تبليغاتي در العملبندی عکساولویت

های اجتماعيرسانه  

 تمایل ارید

 آمادگي به ارید علاقمندی به كالا

 ميل و علاقه
 همرساني یا

گذاریاشتراکبه  
نویسيمتن  
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پرسشنننامه، مننورد تجزیننه و   198اند، پاسخ  منفي داده بودند، ضمن حذف آن دو، تعداد  ای، دریافت كردهتبليغاتي

 تحليل قرار گرفت.

 

 AHPها به روش تجزیه و تحلیل داده  5

گيرد. امننا ، مورد تحليل قرار ميAHPهای  های موجود، به صورت تلفيقي، ضمن تركيب با گامدر این بخ ، داده

)ها از رابطهها، باید ذكر شود كه مقایسهقبل از بيان گام )n n −1
2

كند و در نتيجه، با توجه به اینکه سوال تبعيت مي 

n = مندی به كالا و ش  مقایسه برای زیرمعيننار دهندگان در این تحقيق، ش  مقایسه برای زیرمعيار علاقهپاسخ3

در متنندولوصی اسننت.  مرتب های زوجنني دو زیرمعيننار منن آمادگي به ارید، اواهند داشت و یک سوال برای مقایسه

حالت سننومي مبننني   "مشيری"شد اما آقای  بررسي مي  Aبر    Bو    Bبر    Aهای  های ترجيح گزینهتنها وضعيت  "وو"

(، ماتریس احتمننال 1كه از طریق رابطه ) [17]های مورد مقایسه را نيز به این روش اضافه كردندبر تساوی بين گزینه

 گردد )گام اول(: محاسبه مي jبر صفت  iترجيح نسبي صفت  

(1) 
ij

A C

A B C


+
=

+ +2
 

Aاند.: تعداد افرادی كه معيار یک را به معيار دو ترجيح داده 

B:  اند.تعداد افرادی كه معيار دو را بر معيار یک ترجيح داده 

Cاند.: تعداد افرادی كه دو معيار را مساوی گرفته 

 همچنين برای عناصر قطری اواهد داشت:

 

(2) 
ij ji = −1 

 

 برای زیرمعيار آمادگي برای ارید، مطابق جدول زیر حاصل شده است: ijبنابراین جدول 
 برای زیرمعيار آمادگي برای ارید ij.2جدول  

 

 شود:(، محاسبه مي3مطابق رابطه ) jبه صفت   iماتریس ترجيح نسبي صفت   ijaدر گام دوم،

 

(3) ( )ij

ija e
 −

=
2 1 

 .دهدرا نمای  ميكه جدول زیر، نتيجه آن
 

 میل و علاقه  همرسانی نویسیمتن
ij 

 ميل و علاقه 5/0 72/0 72/0

 همرساني 28/0 5/0 56/0

 نویسيمتن 28/0 44/0 5/0
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 .3جدول  
ija ماتریس ترجيح نسبي 

 میل و علاقه  همرسانی نویسیمتن
ija

 
 آمادگی برای خرید 

 ميل و علاقه 1 55/1 55/1

 همرساني 64/0 1 13/1

 نویسيمتن 64/0 89/0 1

 مجموع ستوني 28/2 44/3 68/3

 

 شود.  ، تقسيم مي4ها مطابق با جدول و در ادامه، در گام سوم، مقادیر به مجموع ستون
 ماتریس نرماليزه و متوسم سطری برای آمادگي برای ارید .4جدول  

 میل و علاقه  همرسانی نویسیمتن متوسط سطری
ija

 

مجموع ستونی 
 

 ميل و علاقه 44/0 45/0 42/0 44/0

 همرساني 28/0 29/0 30/0 29/0

 نویسيمتن 28/0 26/0 27/0 27/0

 مجموع ستوني 1 1 1 1

 

 آید:دست ميهو به همين صورت برای علاقمندی به محصول، جدول نرماليزه ضرایب به صورت زیر ب
 ماتریس نرماليزه و متوسم سطری برای علاقمندی به محصول  .5جدول  

 میل و علاقه  همرسانی نویسیمتن متوسط سطری
ija

 

مجموع ستونی 
 

 ميل و علاقه 45/0 43/0 47/0 45/0

 همرساني 27/0 26/0 24/0 26/0

 نویسيمتن 28/0 31/0 29/0 29/0

 مجموع ستوني 1 1 1 1

 

های زوجي برای دو زیرمعيار هم بایستي صورت گيرد تا در نهایت متوسننم سننطری ایننن دو قابل ذكر است مقایسه

 شود.  ماتریس نرمال، برای دو زیرمعيار در جداول زیر، نمای  داده مي و   ija وij  دست آید. در ادامه،هنيز ب

 

 برای دو زیرمعيارij .6جدول  

 مندی به محصولعلاقه  آمادگی به خرید 
ijبرای دو زیرمعیار 

 مندی به محصول علاقه 5/0 47/0

 آمادگي به ارید 53/0 5/0
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 برای دو زیر معيار  𝒂𝒊𝒋 .7جدول  

 مندی به محصولعلاقه  آمادگی به خرید 
 ija

 
 برای دو زیر معیار

 مندی به محصول علاقه 1 94/0

 آمادگي به ارید 06/1 1

 مجموع ستوني 06/2 94/1

 

 ماتریس نرماليزه برای دو زیرمعيار .8  جدول

 مندی به محصولعلاقه  آمادگی به خرید  متوسط سطری
ija

مجموع ستونی 
 

 مندی به محصول علاقه 49/0 48/0 48/0

 آمادگي به ارید 51/0 52/0 52/0

 مجموع ستوني 1 1 1

 شود:سپس، در گام آار، متوسم سطری دو زیرمعيارها به صورت جدول زیر، محاسبه مي
 متوسم سطری زیرمعيارها. 9جدول  

 متوسم سطری زیرمعيارها 48/0 52/0

  معيار ایجاد آمادگي برای ارید معيار علاقمندی به محصول 

 ميل و علاقه 44/0 45/0

 همرساني 29/0 26/0

 نویسيمتن 27/0 29/0

 (48/0×44/0(+)52/0×45/0=)44/0ميل و علاقه  

 (48/0×29/0(+)52/0×26/0=)27/0همرساني  

 (48/0×27/0(+)52/0×29/0=)28/0نویسي  متن 

العمل ميل و علاقننه و پننس از دهد كه بعد از توجه، عکس گونه كه در جدول فوق آمده است، نشان ميهمان

های كننه، در تمننامي منندليیگيرد و در نهایت، عمل اواهد بود. از آنجانویسي و سپس همرساني، قرار ميآن، متن 

های تبليغاتي كه در گذشته همچون مواردی در ادبيات تحقيق آمده است، حروف اول كلمات مبنای اثربخشي پيام

را منندل تننوان حننروف اول ایننن متغيرهننا را در كنننار هننم دینند و آناند، در اینجا هم، ميگذاری مدل قرار دادهاسم

ALCSA   .نامگذاری نمود 

 

 محاسبه سازگاری 6

ها درست انجننام شننده اسننت یننا ايننر. در های افراد در مورد مقایسهكندآیا قیاوتسازگاری به این مورد اشاره مي

های مختلنن  را دست آمده برای مقایسهههایي بباشد كه ميزان روایي جواباود دارای یک نراي مي  AHPواقع  

های آمادگي برای ارید و علاقمندی به محصول، به طور مجزا، این نرخ بننه كند. در اینجا هم، برای مقایسهپيدا مي

 صورت زیر محاسبه شده است.  
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36/1  65/1  68/1  1  

762 /0 = 82/0 29/0 + 1 26/0 + 59/0 45/0 

88/0  1  22/1  61/0  

 

02/3  =45 /0  ÷ 36/1  

93/2  =26 /0  ÷ 762 /0 ⇒ 

03/3  =29 /0  ÷  88 /0  

  8/ 98جمع=

/
max / = =8 98

3 2 99 3 

max. .
n

I I
n

 − −
= = =

−

3 3
0

1 2
 شااص ناسازگاری 

 

باشد و به همين ترتيب برای آمادگي برای ارینند محاسننبه گردینند و این نرخ برای علاقمندی به محصول مي

 نتيجه آن، صفر شد.  

شود كننه ایننن منناتریس یننک منناتریس با توجه به این نتایج، ناسازگاری، معادل صفر شده است و مشخص مي

دهنننده آن اسننت ( نخواهد بود و ایننن نشننان.I.Rباشد و بنابراین دیگر نيازی به محاسبه نرخ ناسازگاری )سازگار مي

باشنند.  قابننل ذكننر اسننت یکنني از های زوجي برای دو زیرمعيار صحيح بوده و دارای رواینني بننالایي مننيكه مقایسه

كه اگننر تحقيننق بننا اعمننال ها و عدم ابهام در آنهننا بننود. در صننورتيدلایل اصلي سازگاری، كم بودن تعداد مقایسه

هننا بننه شنندت افننزای  و احتمننال شنند، تعننداد مقایسننههننای اول )توجننه(و پنجم)ارینند(، بررسنني مننيالعمننلعکس 

 یافت.   ناسازگاری نيز افزای  مي

 

 گیریبندی و نتیجهجمع  7

هننای اجتمنناعي مننورد بررسنني قننرار هننای تبليغنناتي در رسننانههای مشتریان نسبت به پيامالعملدر این تحقيق، عکس 

نامه سااتاریافته بندی گردید. در این فرایند، از پرس  گرفت و جایگاه آنها نسبت به ميزان تمایل به ارید، اولویت

گيننری ، ارجحيت همسننان( اسننتفاده گردینند. در ایننن راسننتا، از روش تصننميمiبه    j، ترجيح  jبه    iسه طيفي )ترجيح  

العملي مشتریان نسبت به معيار تمایل به ارید بندی جایگاه متغيرها و طي  عکس برای اولویت  AHPمراتبي  سلسله

نویسي، همرساني و در نهایت به عمل رسيد كه به طور ااتصار، نام آن منندل به ترتيب از توجه به ميل و علاقه، متن 

ALCSA  هننای اجتمنناعي مننورد رسننانهتواند به عنوان تکنيک نویني در سنج  تبليغننات در شود كه ميپيشنهاد مي

های اجتماعي بننه تبليغننات بننرای هایي كه در رسانهاستفاده قرار گيرد. این مدل، قابليت استفاده برای تمامي شركت

العمننل مخاطبننان را ببيننند و های دریننافتي از عکس توانند دادهپردازند، دارد. آنها ميمحصولات و ادمات اود مي

العمننل ت مراحننل آاننر منندل عکس های تبليغاتي اود را محاسبه نمایند. هر چقدر افراد به سننمميزان اثربخشي پيام
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گيری و تجزیننه و تحليننل را هننای تبليغنناتي آنهننا اواهنند بننود كننه قابليننت اننندازهدهنده تنناثير پيامداشته باشند، نشان

 داراست.  
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