
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
D E C L A R A T I O N 

 
 
 
 
 
 
 I do hereby declare that this thesis entitled towards Social 

Media Advertising: A Study of Select Indian Cities is original research carried out by 

me. No part of this thesis was published, or submitted to any other University/Institution 

for the award of any Degree/Diploma. 

 

 

 

      (Muzamil Ahmad Baba) 

 

 

 

Place: 

 

Date:  

              
 
 
 
 
 
 
 



 
C E R T I F I C A T E 

 

 This is to certify that the thesis entitled 

Advertising: A Study of Select Indian Cities, submitted for the award of the Degree of 

Doctor of Philosophy in Management Studies, Department of Management Studies, 

School of Commerce & Business Management, Maulana Azad National Urdu University, 

Hyderabad, is the result of the original research work carried out by Mr. Muzamil Ahmad 

Baba under my supervision and to the best of my knowledge and belief, the work 

embodied in this thesis does not form part of any thesis/dissertation already submitted to 

any University/Institution for the award of any Degree/Diploma. 

 

 
 

 Signature of Supervisor                       
                              
 
         
 
                  Head   
                                                                    Department of Management Studies                                                      

  & 
                                                                                               Dean  
                                                Dean School of Commerce & Business Management 
(SC&BM) 

 
                                   
                      
 

                                                                         
                                                                                                      

                                                                                     
                                                                      

Place: 

Date: 



 

 

 

 

 

سو شل میڈیا تشہیر صارفین کے نظریے سے، ہندو ستام کے منتخبہ شہرو ں کا ایک مطا لیا تی 

 جا ئزہ

 

 مقالہ برائے

 

 اسٹڈیز ڈی .ایچ.پی

 

ٹ

 

 من
ج
ی 

 

من

   

 

 مقالہ نگار

 مزمل احمد بابا

 

 نگراں

 اسٹڈیز 

 

ٹ

 

 من
ج
ی 

 

من

 پروفیسر محمد عبدا لعظیم، صدر شعبہ 

 و 

 

 

ٹ

 

 من
ج
ی 

 

من

 ڈین اسکو ك برائے کا مر س و بز نس 

 

 گچی با و لی حیدر آباد‘ مو لا نا آزاد نیشنل اردو یو نیو ر سٹی

2017 



 

D E C L A R A T I O N 
 

 

 

 

 

 

 I do hereby declare that this thesis entitled Users’ Perception towards Social 

Media Advertising: A Study of Select Indian Cities is original research carried out by 

me. No part of this thesis was published, or submitted to any other University/Institution 

for the award of any Degree/Diploma. 

 

 

 

      (Muzamil Ahmad Baba) 

 

 

 

Place: 

 

Date:  

              

 

 

 

 

 

 

 



 

C E R T I F I C A T E 
 

 This is to certify that the thesis entitled Users’ Perception towards Social Media 

Advertising: A Study of Select Indian Cities, submitted for the award of the Degree of 

Doctor of Philosophy in Management Studies, Department of Management Studies, 

School of Commerce & Business Management, Maulana Azad National Urdu University, 

Hyderabad, is the result of the original research work carried out by Mr. Muzamil Ahmad 

Baba under my supervision and to the best of my knowledge and belief, the work 

embodied in this thesis does not form part of any thesis/dissertation already submitted to 

any University/Institution for the award of any Degree/Diploma. 

 

 

 

 Signature of Supervisor                       

                              

 

         

 

                  Head   

                                                                    Department of Management Studies                                                       

  & 

                                                                                               Dean  

                                                Dean School of Commerce & Business Management 

(SC&BM) 

 

                                   

                      

 

                                                                         

                                                                                                      

                                                                                      

                                                                      

Place: 

Date: 



 اظہار تشکر

سب سے پہلے میں اپنے پروردگارعالم کی بارگاہ میں شکرانے کا نظرانہ  پیش کرتا ہوں جس کے رحم و کرل سے میرا تحقیقی مقالہ مقرر 

 وقت میں پایہ تکمیل تک پہنچا۔

ق ومہربام محترل المقال جناب پروفیسر محمد عبدالعظیممیں اپنے 

ف

 

ش
م

 اسٹڈیز  صدر شعبہصا   حب  ، نگراں

 

ٹ

 

 من
ج
ی 

 

من

ڈین و    

ن کا  تہہ دك سے شکر گزار ہوں کہ انُھوں نے مقالہ کے عنوام کے

 

 مولانا آزاد نیشنل اردو یونیورسن

 

ٹ

 

 من
ج
ی 

 

من

 اسکو ك برائے کا مر س و بز نس 

۔انُھوں کیحوصلہ افزائی بھی میری رہنمائی کرنے کے ساتھ ساتھ پر میری  کے اتتامل تک دمل دمل انتخاب سے لے کر مقالے

میں اسُ کےلئے میں جو  میری رہنمائی کی        زبام کی نوک پلک درست کرنے تحقیقی طریقہ کار،  حسب ضرورتمیں نے اس مقالے 

 ام کا بے حد شکر گزار ہوں ۔

م فاطمہ صاحبہ، ڈاکٹر خواجہ سید صفی الدین صاحب ، ڈاکٹرشیخ قمر الدین   صاحب، پروفیسر کرال اساہ ہ ایگرشعبہ کے دمیں 
 

ی

 

سن

 مینا صاحبہ اور جناب زید علوی 

ہ

مہ نگہت صاحبہ ، ڈاکٹر کوی 

 

ی ش

 صاحب،ڈاکٹر ر

ئ
ہ

جن کی یضہ سمجھتا ہوں  ادا کر نا انا  ریہکا شکرڈاکٹرراشد فاروق

تھ رہیں۔تمنائیں اور دعائیں میرے سا  نیک  

 ام کا میں ،ی حوصلہ افزائی کیمیر  ول ك تا ہ ہوں ھوں ں نے یشہاداکر ناکیسے بدیع الدین احمد کا شکریہپروفیسر کامرس  صدرشعبہ

جنہوں نے   یشہ  بے حد شکر گزار ہوں، محمدیوف  ،محمدمزرااورمحمد ابرایم   کااحمد یدجاوغیر تدریسی عملہ شعبہ کے ۔شکر گزار ہوں

  خوش اسلوبی کے ساتھ میرا  را ایک    کال انجال دیا۔ 

کابے حد شکر گزار  عاشق حسین لوم، ڈاکٹر اعجاز اشرف اور ڈاکٹر جاوید احمد وانیڈاکٹر مشتاق احمدلوم ،ڈاکٹر ،شاہ ضاءالحق ڈاکٹرمیں 

حوصلہ بڑھاتے گئے ۔ میرا  ر ا اور یشہیتے دوہ مجھے دعائیںام ہی کی دعاوں اور احسانات کی وجہ سے آ ج اس مقال پر ہوں ، ۔ہوں  

میں اپنے والدین کا نہایت ہی مشکور ومنوم ہوں جن کی دعاؤں شفقتوں اور نظر کرل کی بدولت ناچیز میں ادبی وتحقیقی صلاحیت پیدا 

ل دوست واحةب وکرل رماؤں کا شکر گزار ہوئی۔ارادخاندام کا بھی مشکور ہوں جن کا تعاوم را مرحلے میں حاصل رہا۔ساتھ ہی تما

کا  فوزیہومہربام دوست   احسام راموشی ہوگی اگر اپنی شفیقہوں جن کی دعاؤں نے میرے تحقیق میں آسانی پیدا کی۔

اللہ تعالیٰ اس کو زندگی کے ۔ی حوصلہ افزائی کی میرور دمل دمل پر ئیں کی ادعا لیے ےادا نہ کروں جس نے میریہ شکر

   ں سے نوازےپر خوشیورا موڑ 

 ))آمین      ام تمال کے حق میں دعا گوہوں کہ اللہ تبارک وتعالیٰ ام سب کو جزائے خیر عطا رمائے



 مزمل احمد بابا

 

 

 

 

 انتساب

 اپنےعزیز ازجان دادا

 جناب حاجی غلام رسول صاحب

 کے نام

 جن کے جذبہ شوق و جستجو

 نے ہر قدم پر میرے عزم کو

 نیا احساس

 بخشا

 

 

 

 



 عنوانات فہرست

i. اقرار نامہ 

ii. تصدیق نامہ 

iii. ہدیہ تشکر 

iv. ابواب فہرست 

v. فہرست جداوك 

vi. گراف فہرست 

 ابواب فہرست

 باب عنوام صفحہ نمبر

1 – 48 
 باب اوك کار یقہکا طر تعارف اور تحقیق

8 – 12 
  یفتعر کی یتاشتہار    1.1

12 – 18 
  ہندوستام میں اشتہارات کی تاریخ   .21

18 – 24 
  ورلڈ وائڈ ویب   1.2.1

24 – 25 
 ویب اشتہارکے حجم    1.2.2

 

26 – 28 
  سماجی میڈیا    1.3

 

28 – 29 
 سماجی میڈیا کی تعریف   1.3.1

 

29 – 32 
  تاریخ اور سماجی میڈیا کا ظہور  1.3.2

 



32 – 36 
  سماجی میڈیا تشہیر  1.4

 

36 – 41 
 سماجی میڈیا اشتہارات کے تئیں صارفین کا تصور 1.5

 

42 
  تحقیقی خلا1.6

 

42 
 مطالعے کی اہمیت1.7

 

42 – 43 
   مطالعہ کے مقاصد  1.8

 

43 
 مفروضات1.9

 

43 – 44  
   وسعت و تحدیدات1.10

44 
  تحقیق کا طریقۂ کار1.11
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126 
   ذوق لطافت     3.9.5

127 
           بچوں کے لیے تشہیر   3.9.6

128 
  پرستی مادہ 3.9.7

128 – 129 
   روغروایات کا  دمیم 3.9.8

129 
   نقصام دہ مصنوعات کا روغ 3.9.9

129 – 131 
   سبز بازار کاری   3.9.10

131 – 132 
3.10 ASCIکا آغاز  

132 
3.10.1 ASCI کیوں قائم کیا گیا؟  

132 – 133 
3.10.2 ASCI کیا کرتی  ا؟   

133 – 134  
   ضوابطایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آف انڈیا کے  3.10.3

 

135 
  زیر مطالعہ مختلف سوشل میڈیا پلیٹ فارل کا تعارف 3.11

135 – 136 
  فیس بک 3.11.1



136 – 138  
  یوٹیوب3.11.2

138 – 139 
  ٹوئیٹر3.11.3

140 – 205  
 سوشل میڈیا تشہیر کے تئیں صارفین کا نظریہ اور آبادیاتی خاکہ

 ڈاٹا  تجزیہکا 

  چہارول باب

206 – 232  
 مناسبتاور تعامل  ، اعتباریت معلوماتی ، تیاکے نظر صارفین

 ڈاٹا  تجزیہکا  کے تئیں

پنجم باب  

233 – 242  
 ششم  باب تجاویز اور ماحصل

243 – 261 
  کتابیات

262 – 265 
  سوالنامہ

 

� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فہرستِ جدوك

 

S. No. 

 

Table 

No. 

 جدوك کا نال
 

Page 

No. 

 

1 

 

1.1 

 

India Internet Users 

 

5 



 

2 

 

1.2 

 

Top Eight Cities Internet Users in 2013 (in million) in India 

 

45 

 

3 

 

1.3 

 

Sample Size Distribution 

 

46 

 

4 

 

1.4 

 

Data Reliability 

 

48 

 

5 

 

4.1 

 

Social Media Platforms used by the Respondents 

 

141 

 

6 

 

4.2 

 

Gender of the Respondents 

 

142 

 

7 

 

4.3 

 

Age Group of the Respondents 

 

143 

 

8 

 

4.4 

 

Education Level of the Respondents 

 

144 

 

9 

 

4.5 

 

City of Residence 

 

145 

 

10 

 

4.6 

 

Income of the Respondents 

 

146 

 

11 

 

4.7 

 

Profession of the Respondents 

 

147 

 

12 

 

4.8 

 

Frequency of Social Media usage among Respondents 

 

148 

 

13 

 

4.9 

 

Time spend per session 

 

149 

 

14 

 

4.10 

 

KMO and Bartlett's Test 

 

150 

 

15 

 

4.11 

 

Total Variance Explained 

 

151-152 

 

16 

 

4.12 

 

Rotated Component Matrix 

 

153-158 

 

17 

 

4.13 

Component Matrix of respondents’ Perception towards Social 

Media Advertising 

 

160-162 

 

18 

 

4.14 

 

Respondents Perception towards Factor 1 (Entertainment) 

 

163 

 

19 

 

4.15 

 

Respondents Perception towards Factor 2 (Product Information) 

 

165 

 

 

20 

 

4.16 

 

Respondents Perception towards Factor 3 (Advertising Response) 

 

166 

 

21 

 

4.17 

 

Respondents Perception towards Factor 4 (Brand Building) 

 

167 

 

22 

 

4.18 

 

Respondents Perception towards Factor 5 (Consumer manipulation) 

 

168 

 

23 

 

4.19 

 

Respondents Perception towards Factor 6 (Value Distortion) 

 

169 

    



24 4.20 Respondents Perception towards Factor 7 (Good for Economy) 170 

 

25 

 

4.21 

 

Respondents Perception towards Factor 8 (Hedonic pleasure) 

 

171 

 

26 

 

4.22 

 

Respondents Perception towards Factor 9 (Significance) 

 

172 

 

27 

 

4.23 

 

Respondents Perception towards Factor 10 (Govt. Regulation) 

 

173 

 

28 

 

4.24 

 

Respondents Perception towards Factor 11 (Falsity) 

 

174 

 

29 

 

4.25 

 

Descriptive Statistics of different Social Media Platforms 

 

175-176 

 

30 

 

4.26 

 

ANOVA of Social Media Platforms 

 

177-178 

 

31 

 

4.27 

 

Group Statistics of Gender 

 

178-179 

 

32 

 

4.28 

 

t-test of Gender 

 

179-180 

 

33 

 

4.29 

 

Descriptive Statistics of different Cities 

 

181-182 

 

34 

 

4.30 

 

ANOVA of different Cities 

 

183-184 

 

35 

 

4.31 

 

Descriptive Statistics of different Age Groups 

 

185-186 

 

36 

 

4.32 

 

ANOVA of different Age Groups 

 

187-188 

 

37 

 

4.33 

 

Descriptive Statistics of Educational Qualification 

 

189-191 

 

38 

 

4.34 

 

ANOVA of Education Qualification 

 

192-193 

 

39 

 

4.35 

 

Descriptive Statistics of different Income Groups 

 

193-195 

 

40 

 

4.36 

 

ANOVA of different Income Groups 

 

196-197 

 

41 

 

4.37 

 

Descriptive Statistics of different Professions 

 

197-198 

 

42 

 

4.38 

 

ANOVA of different Professions 

 

199-200 

 

43 

 

4.39 

 

Descriptive Statistics of Frequency of going online 

 

201-202 

 

44 

 

4.40 

 

ANOVA of Frequency of going online 

 

203-204 

 

45 

 

4.41 

 

Hypotheses Result 

 

205 

 

46 

 

5.1 

 

Respondent’s views regarding  

 

207 

    



47 5.2 Respondent’s views regarding Credibility 209 

 

48 

 

5.3 

 

Respondent’s views regarding Interactivity 

 

211 

 

49 

 

5.4 

 

Respondent’s views regarding Relevance 

 

213 

 

50 

 

5.5 

 

Statistics of different Social Media Platforms 

 

215 

 

51 

 

5.6 

 

ANOVA of different Social Media Platforms 

 

216 

 

52 

 

5.7 

 

Group Statistics of Gender 

 

217 

 

53 

 

5.8 

 

t-test of Gender 

 

218 

 

54 

 

5.9 

 

Descriptive Statistics of different Cities 

 

219 

 

55 

 

5.10 

 

ANOVA of different Cities 

 

220 

 

56 

 

5.11 

 

Descriptive Statistics of different Age Groups 

 

221 

 

57 

 

5.12 

 

ANOVA of different Age Groups 

 

222 

 

58 

 

5.13 

 

Descriptive Statistics of Education Qualification 

 

223 

 

59 

 

5.14 

 

ANOVA of Education Qualification 

 

224 

 

60 

 

5.15 

 

Descriptive Statistics of different Income Groups 

 

225 

 

61 

 

5.16 

 

ANOVA of different Income Groups 

 

226 

 

62 

 

5.17 

 

Descriptive Statistics of different Professions 

 

227 

 

63 

 

5.18 

 

ANOVA of different Professions 

 

228 

 

64 

 

5.19 

 

Descriptive Statistics of Frequency of going online 

 

229 

 

65 

 

5.20 

 

 ANOVA of Frequency of going online 

 

230 

 

66 

 

5.21 

 

Hypotheses Result 

 

232 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فہرستِ گراف

 

S. No. 

 

Figure 

No. 

 

 گراف کا نال

 

Page 

No. 

 

1 

 

1.1 

 

Internet in India 

 

6 

 

2 

 

1.2 

 

History of Social Media 

 

32 

 

3 

 

1.3 
 

Sample Size Determination 

 

46 

 

4 

 

3.1 

 

Worldwide Ad Spending 

 

97 

    



5 3.2 Worldwide Ad Spending Growth 98 

 

6 

 

3.3 

 

Advertising Estimates in India 

 

99 

 

7 

 

3.4 

 

Mobile Internet Growth in India 

 

103 

 

8 

 

4.1 

 

Social Media Platforms used by the Respondents 

 

141 

 

9 

 

4.2 

 

Gender of the Respondents 

 

142 

 

10 

 

4.3 

 

Age Group of the Respondents 

 

143 

 

11 

 

4.4 

 

Education Qualification of the Respondents 

 

144 

 

12 

 

4.5 

 

City of Residence 

 

145 

 

13 

 

4.6 

 

Income of the Respondents 

 

146 

 

14 

 

4.7 

 

Profession of the Respondents 

 

147 

 

15 

 

4.8 

 

Frequency of Social Media usages by the Respondents 

 

148 

 

16 

 

4.9 

 

Time Spend per Session 

 

149 

 

17 

 

4.10 

 

Scree Plot 

 

159 

 







 

 

 

 

 

 

1  48 

8  12 

12  18 

18  24 

24  25 

26  28 

28  29 

29  32 



32  36 

36  41 

42 

42 

42  43 

43 

43  44  

44 

44 

44 

44 

45 

45 

46 

47 

48 

48 



49  95   

49  58  

58  65  

65  74  

74  83  

84  85  

86  89 

89  92  

93  95 

96  137 

96  98  

98  99  

100  103

104  105  

105  107 

107  108 

108  117 
 

117  121



121  123

123 

123  124

125 

125 

126 

127 

128 

128  129  

129 

129  131

131  132

132 

132  133  

133  134  

 

135 

135  136



136  138 

138  139

140  205 

206  232 

233  242 

243  261  
262  265  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
S. No. 

 
Table 
No. 

 
 

Page 
No. 

 
1 

 
1.1 

 
India Internet Users 

 
5 



2 1.2 Top Eight Cities Internet Users in 2013 (in million) in India 45 
 

3 
 

1.3 
 
Sample Size Distribution 

 
46 

 
4 

 
1.4 

 
Data Reliability 

 
48 

 
5 

 
4.1 

 
Social Media Platforms used by the Respondents 

 
141 

 
6 

 
4.2 

 
Gender of the Respondents 

 
142 

 
7 

 
4.3 

 
Age Group of the Respondents 

 
143 

 
8 

 
4.4 

 
Education Level of the Respondents 

 
144 

 
9 

 
4.5 

 
City of Residence 

 
145 

 
10 

 
4.6 

 
Income of the Respondents 

 
146 

 
11 

 
4.7 

 
Profession of the Respondents 

 
147 

 
12 

 
4.8 

 
Frequency of Social Media usage among Respondents 

 
148 

 
13 

 
4.9 

 
Time spend per session 

 
149 

 
14 

 
4.10 

 
KMO and Bartlett's Test 

 
150 

 
15 

 
4.11 

 
Total Variance Explained 

 
151-152 

 
16 

 
4.12 

 
Rotated Component Matrix 

 
153-158 

 
17 

 
4.13 Media Advertising 

 
160-162 

 
18 

 
4.14 

 
Respondents Perception towards Factor 1 (Entertainment) 

 
163 

 
19 

 
4.15 

 
Respondents Perception towards Factor 2 (Product Information) 

 
165 

 
 

20 
 

4.16 
 
Respondents Perception towards Factor 3 (Advertising Response) 

 
166 

 
21 

 
4.17 

 
Respondents Perception towards Factor 4 (Brand Building) 

 
167 

 
22 

 
4.18 

 
Respondents Perception towards Factor 5 (Consumer manipulation) 

 
168 

 
23 

 
4.19 

 
Respondents Perception towards Factor 6 (Value Distortion) 

 
169 

    



24 4.20 Respondents Perception towards Factor 7 (Good for Economy) 170
 

25 
 

4.21 
 
Respondents Perception towards Factor 8 (Hedonic pleasure) 

 
171 

 
26 

 
4.22 

 
Respondents Perception towards Factor 9 (Significance) 

 
172 

 
27 

 
4.23 

 
Respondents Perception towards Factor 10 (Govt. Regulation) 

 
173 

 
28 

 
4.24 

 
Respondents Perception towards Factor 11 (Falsity) 

 
174 

 
29 

 
4.25 

 
Descriptive Statistics of different Social Media Platforms 

 
175-176 

 
30 

 
4.26 

 
ANOVA of Social Media Platforms 

 
177-178 

 
31 

 
4.27 

 
Group Statistics of Gender 

 
178-179 

 
32 

 
4.28 

 
t-test of Gender 

 
179-180 

 
33 

 
4.29 

 
Descriptive Statistics of different Cities 

 
181-182 

 
34 

 
4.30 

 
ANOVA of different Cities 

 
183-184 

 
35 

 
4.31 

 
Descriptive Statistics of different Age Groups 

 
185-186 

 
36 

 
4.32 

 
ANOVA of different Age Groups 

 
187-188 

 
37 

 
4.33 

 
Descriptive Statistics of Educational Qualification 

 
189-191 

 
38 

 
4.34 

 
ANOVA of Education Qualification 

 
192-193 

 
39 

 
4.35 

 
Descriptive Statistics of different Income Groups 

 
193-195 

 
40 

 
4.36 

 
ANOVA of different Income Groups 

 
196-197 

 
41 

 
4.37 

 
Descriptive Statistics of different Professions 

 
197-198 

 
42 

 
4.38 

 
ANOVA of different Professions 

 
199-200 

 
43 

 
4.39 

 
Descriptive Statistics of Frequency of going online 

 
201-202 

 
44 

 
4.40 

 
ANOVA of Frequency of going online 

 
203-204 

 
45 

 
4.41 

 
Hypotheses Result 

 
205 

 
46 

 
5.1 

 
 

 
207 

    



47 5.2 209
 

48 
 

5.3 
 

 
 

211 
 

49 
 

5.4 
 

 
 

213 
 

50 
 

5.5 
 
Statistics of different Social Media Platforms 

 
215 

 
51 

 
5.6 

 
ANOVA of different Social Media Platforms 

 
216 

 
52 

 
5.7 

 
Group Statistics of Gender 

 
217 

 
53 

 
5.8 

 
t-test of Gender 

 
218 

 
54 

 
5.9 

 
Descriptive Statistics of different Cities 

 
219 

 
55 

 
5.10 

 
ANOVA of different Cities 

 
220 

 
56 

 
5.11 

 
Descriptive Statistics of different Age Groups 

 
221 

 
57 

 
5.12 

 
ANOVA of different Age Groups 

 
222 

 
58 

 
5.13 

 
Descriptive Statistics of Education Qualification 

 
223 

 
59 

 
5.14 

 
ANOVA of Education Qualification 

 
224 

 
60 

 
5.15 

 
Descriptive Statistics of different Income Groups 

 
225 

 
61 

 
5.16 

 
ANOVA of different Income Groups 

 
226 

 
62 

 
5.17 

 
Descriptive Statistics of different Professions 

 
227 

 
63 

 
5.18 

 
ANOVA of different Professions 

 
228 

 
64 

 
5.19 

 
Descriptive Statistics of Frequency of going online 

 
229 

 
65 

 
5.20 

 
 ANOVA of Frequency of going online 

 
230 

 
66 

 
5.21 

 
Hypotheses Result 

 
232 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
S. No. 

 
Figure 

No. 

 

 

 
Page 
No. 

 
1 

 
1.1 

 
Internet in India 

 
6 

 
2 

 
1.2 

 
History of Social Media 

 
32 

 
3 

 
1.3 

 
Sample Size Determination 

 
46 

 
4 

 
3.1 

 
Worldwide Ad Spending 

 
97 

    



5 3.2 Worldwide Ad Spending Growth 98
 

6 
 

3.3 
 
Advertising Estimates in India 

 
99 

 
7 

 
3.4 

 
Mobile Internet Growth in India 

 
103 

 
8 

 
4.1 

 
Social Media Platforms used by the Respondents 

 
141 

 
9 

 
4.2 

 
Gender of the Respondents 

 
142 

 
10 

 
4.3 

 
Age Group of the Respondents 

 
143 

 
11 

 
4.4 

 
Education Qualification of the Respondents 

 
144 

 
12 

 
4.5 

 
City of Residence 

 
145 

 
13 

 
4.6 

 
Income of the Respondents 

 
146 

 
14 

 
4.7 

 
Profession of the Respondents 

 
147 

 
15 

 
4.8 

 
Frequency of Social Media usages by the Respondents 

 
148 

 
16 

 
4.9 

 
Time Spend per Session 

 
149 

 
17 

 
4.10 

 
Scree Plot 

 
159 

 



1 
 

 
 

  اوؽباب 

INTRODUCTION AND RESEARCH METHODOLOGY 

 تعارػ اور تحقیق کا طریقہ کار

 

گلوبلائزیشن کے اس دور میں انٹرنیٹ ایک انتہائی اہم ترین ایجاد ہے جس نےدنیا بھر میں اشتہارات پر 

وسیلے کے طورپر اثرات مرتب کیے ہیں۔ ابلاغ عامہ کے حوالے سے یہ نہایت ہی کامیاب ہے اور ابلاغ کے ایک 

انٹرنیٹ نے عوامی ذرائع ابلاغ کی تشہیر کے سامنے نئے چیلنجز پیش کردیے ہیں۔ترسیل میں اس ترقی کے ساتھ ہی 

مختلف کمپنیاں تشہیر کے اپنے روایتی طریقوں میں تبدیلی کی کوششیں کرنے لگی ہیں تاکہ عواؾ کےایک بڑے 

رسائی اور موجودگی کی وجہ سے انٹرنیٹ تشہیر کا ایک طاقت ور واسطہ طبقےتک  اپنی بات پہنچائی جاسکے۔عالمی سطح کی 

ہے۔ مختلف تحقیقات سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ آؿ لائین تشہیر کے مختلف اقساؾ ہیں جو کافی موثر ہیں)شاٹز، 

 (۔8544

 انٹرنیٹ اس وقت ایک اہم ضرورت بن چکا ہے۔اگر ہم  انٹرنیٹ پر بھروسہ اور اس پر عمل نہیں کریں

گے تو اس بات کا پورا امکاؿ ہے کہ ہم تاریخ کے اوراؼ میں حاشیہ بن کر رہ جائیں۔انٹرنیٹ اس وقت کامیاب 

تجارتوں اور تنظیموں کا ایک لازمی جزو بن چکا ہے۔منتظمین سے یہ توقع کی جاتی ہے کہ وہ اپنی تجارتی کارروائیوں کو 

 کی شاندہہی کریں۔منتظمین سے اس بات کا ھی  طالبہ  ہوتا بہتر بنانے والے انفارمیشن نظاموں کے نفاذ کے مواقع

ہے کہ وہ معلوماتی ٹکنالوجی میں معلوماتی نظاموں کے منصوبوں کی قیادت و رہنمائی کریں۔معلوماتی ٹکنالوجی تجارتی 

سرگرمیوں سہولت پیدا کرنے والی ایک اہم چیز بن چکی ہے۔ تنظیموں کے ڈھانچے، کارکردگیوں اور اؿ 

میہ می میں ہونے والی ادی دب تبدوں کں کے  بھ ھی  انٹرنیٹ کا اہم کردار ہے۔معلوماتی ٹکنالوجی کو کےانتظا
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پیداوارمیں اضافے، لاگت میں کمی،فیصلہ سازب کے عمل میں بہترب، گاہک سے تعلقات میں استحکاؾ اور حکمت 

 عملی کے نئے اطلاقات کی تیارب میں استعماؽ کیا جارہا ہے۔

اس وقت پورب طرح فروخت کنندہ کے بازار سے خریدار کے بازار میں تبدیل ہوچکا ہے۔  تجارتی نمونہ

گاہک کسی ھی  تجارت کے مرکزب نکتہ بن چکے ہیں۔کاروبارب ماحوؽ اب پہلے کی طرح زیادہ مستحکم نہیں رہ گیا ہے 

بقا کے  بھ معلوماتی ٹکنالوجی کا  بلکہ یہ زیادہ مسابقتی ہوگیا ہے۔ اب تنظیموں کے  بھ یہ ضرورب ہوگیاہے کہ وہ اپنی

بھر پور استعماؽ کریں۔معلوماتی ٹکنالوجی اب کسی ھی  تنظیم کے معیارب اجزا میں شامل ہوچکی ہے۔افراد کو اپنے 

کردار اداکرنے کے  بھ معلوماتی ٹکنالوجی کے ذریعے مدد فراہم کی جارہی ہے۔انتظامیہ می اور کاروبارب کارروائیاں 

پر مبنی ہوگئی ہیں۔تنظیمی ڈھانچے اور حکمت عملیاں ھی  معلوماتی ٹکنالوجی سے مدد لینے لگی  معلوماتی ٹکنالوجی

ہیں۔جب ھی  کسی تنظیم میں کوئی خارجی یا داخلی دباو محسوس کیا جاتا ہے  تو معلوماتی ٹکنالوجی اہم جوابی کارروائیوں 

پر دباو پیداکرسکتی ہے۔ لیکن اس طرح کا دباو  میں تنظیم کی مدد کرتی ہے۔تبدیل شدہ حکومتی پالیسی کسی تنظیم

ایک طویل عرصے میں تقسیم ہوجاتا ہے کیوں کہ حکومت اس تبدیل شدہ پالیسی کے طالبق ردعمل کے  بھ 

تنظیموں کو کافی وقت دیتی ہے۔ لیکن اگر صارفین کے رویے میں تبدیلی آجائے تو تنظیم کو اس تبدیلی کے تعین 

ید یہ کہ انہیں فورب کسی حل کے ساتھ آنا ہوگا۔ معلوماتی ٹکنالوجی کسی تنظیم کو آنے والے کے قابل ہونا ہوگا۔ مز

مسائل کا ادہازہ کرنے اور اؿ سے آگے رہنے کے قابل بناتی ہے۔اور تنظیم ناگہانی اقدامات کے بجائے قبل از 

 وقت اقدامات کر سکتی ہے۔

ورتوں کی تکمیل کے  بھ اپنی ساخت میں ترمیم، پچھلے چند دہوں میں تشہیرب صنعت نےگاہکوں کی ضر

فراہم کردہ خدمات اور مقدار کے لحاط سے غیرمعمولی ترقی کی ہے۔ آج انٹرنیٹ عواؾ میں بہت زیادہ مقبولیت 

حاصل کررہا ہے۔ تشہیر کے  بھ استعماؽ ہونے والی حکمت عملیاں اور صورتیں مستقل طور پر تبدیل ہوتی جارہی 

 کنندگاؿ اس ذریعے کو ایارکرکرنے ے ہ ہیں۔ آؿ لائین اشتہارات کے ماہ م میں ھی  ہر ساؽ ہیں کیوں کہ تشہیر

اضافہ دکھایا جارہا ہے۔ٹکنالوجی میں ہونے والی نئی اصلاحات نے ویب کو عواؾ اور خادہانوں کے  بھ ایک تخلیقی 
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 ترقی کی ہے اور پچھلے دہے میں راستہ فراہم کردیا ہے۔آؿ لائین نیٹ ورکنگ نظاموں نے ویب پر حیر ت انگیز

اس کو غیر معمولی عوامی مقبولیت حاصل ہوئی ہے۔عواؾ  دوسروں کے ساتھ اپنے تعلق کو قائم کرنے اور اسے 

برقراررکھنے کے  بھ فیس بک، ٹوئیٹراور مائی اسپیس جیسے مختلف سوشل میڈیا ویب سائٹس کا استعماؽ کرنے ے ہ 

۔سوشل میڈیا کی یہ ویب سائٹس استعماؽ کنندگاؿ کو اپنے ذاتی تعارفی خاکے (7003ہیں)بائیڈ اور ایلی سن، 

بنانے اوردوسرے ارکاؿ یا ویب سائٹس کے دوسرے استعماؽ کنندگاؿ کے ساتھ رابطہ قائم کرنے کا موقع 

سٹ فراہم کرتی ہیں۔استعماؽ کنندگاؿ اؿ میں تصاویر اپ لوڈ کرسکتے ہیں، کسی ھی  وقت وہ اپنے کسی کاؾ کو پو

میں سوشل ’’ معلوماتی دور‘‘کرسکتے ہیں اور جسے ھی  چاہیں شخصی یا عوامی پیغامات ارساؽ کرسکتے ہیں۔اس

 ی ک، یرمولائے وا  اور 
مپ
 
پ

میڈیاسائٹس کی مقبولیت، بالخصوص نوجوانوں میں، انتہائی تیزب سے بڑھ رہی ہے)

 ( ۔7004کالورٹ،

 ہی راج  ہے تیٰ  کہ دور قدم  میں جب کوئی زباؿ ابلاغ کا طریقہ زمین پر انساؿ کے وجود کے وقت سے

نہیں تھی تب ھی  انساؿ ایک دوسرے کو اپنے خیالات منتقل کرتا تھا۔ آج کی اس جدید دنیا میں ھی  عواؾ ترسیل 

خیالات کرتے ہیں لیکن وقت کے گسرتے ترسیل و ابلاغ کے طریقے بدؽ گئے ہیں۔ قدم  دور میں لوگ دھویں 

ؾ رسانی کیا کرتے  ۔  ۔ یہ ابلاغ کا قدم  ترین طریقہ ہے۔ قدم  دور میں وباتبات جنے کے کے کے اشاروں سے پیغا

‘ لئے پردہوں کو استعماؽ کیا جاتا پھر انسانی پیغاؾ رسانوں کے ذریعہ یہ کاؾ لیا جانے لگا اؿ کی جگہ ٹیلی فوؿ لائن

 موبائل فوؿ نے اور بالآخر انٹرنیٹ نے لے لی۔ ‘ پیجرس

انٹرنیٹ لائیو اسٹیٹس کے طالبق ہندوستاؿ انٹرنیٹ آبادب کے اعتبار سے دوسرا بڑا ملک ہے اور دنیا کے 

حصہ رکھتا ہے۔ آئی اے ام  اے آئی )انٹرنیٹ و موبائل اسوسی ایشن آػ %13.5انٹرنیٹ استفادہ کنندگاؿ کا 

ملین تک پہنچنے  371تک  2016 عدااد جوؿ انڈیا( کے طالبق ہندوستاؿ میں موبائل انٹرنیٹ استعماؽ کنندگاؿ کی

ملین موبائل انٹرنیٹ استفادہ کنندگاؿ  ۔ ۔ اؿ کے منجملہ  306تک  2015کی توقع ہے۔ ہندوستاؿ میں دسمبر 



4 
 

 
 

وائی ۔او وائی فروغ درج کیا گیا جب کہ دیہی ہندوستاؿ  %71ملین استفادہ کنندگاؿ شہروں میں ہیں جس میں  219

 ملین تک پہنچ جائے گی۔   87تک   2015تک اور دسمبر  %93تک  2014میں ایسے صارفین کی عدااد دسمبر 

انٹرنیٹ لائیو اسٹیٹس کے طالبق ہندوستاؿ انٹرنیٹ آبادب کے اعتبار سے دوسرا بڑا ملک ہے اور دنیا کے 

%حصہ رکھتا ہے۔ آئی اے ام  اے آئی )انٹرنیٹ و موبائل اسوسی ایشن آػ 8.31کنندگاؿ کا انٹرنیٹ استفادہ 

ملین تک پہنچنے  38.تک  7082انڈیا( کے طالبق ہندوستاؿ میں موبائل انٹرنیٹ استعماؽ کنندگاؿ کی عدااد جوؿ 

گاؿ  ۔ ۔ اؿ کے منجملہ ملین موبائل انٹرنیٹ استفادہ کنند 02.تک  7081کی توقع ہے۔ ہندوستاؿ میں دسمبر 

% وائی ۔او وائی فروغ درج کیا گیا جب کہ دیہی ہندوستاؿ 38ملین استفادہ کنندگاؿ شہروں میں ہیں جس میں  785

ملین تک پہنچ جائے گی۔  یہ  43تک   7081% تک اور دسمبر .5تک  7082میں ایسے صارفین کی عدااد دسمبر 

انٹرنیشنل کی جانب سے ‘ )آئی اے ام  اے آئی( اور آئی ام  آر بی  انٹرنیٹ و موبائل اسوسی ایشن آػ انڈیا

کو جارب کردہ ایک رپورٹ کے اہم نتاج  7082؍ فرورب .کے عنواؿ سے ‘ 7081موبائل انٹرنیٹ اؿ انڈیا۔’

 جو %تھا12میں 7082ہیں۔ رپورٹ میں یہ ھی  بتایا گیا کہ موبائل انٹرنیٹ پر خرچ کیا جانے والا ماہانہ اوسط بل 

%شہرب استفادہ 40%تک کی کمی آئی ہے۔ 84کے مقابل 7081%ہوگیا۔ اوسط ماہانہ بل میں 22میں 7081

%اپنے موبائل انٹرنیٹ کے ذریعہ سوشیل نیٹ ورکنگ 32کنندگاؿ موبائل انٹرنیٹ کو ابلاغ کے لئے جب کہ 

خاطر موبائل انٹرنیٹ استعماؽ  سائٹس تک رسائی حاصل کرتے ہیں۔ دیہی ہندوستاؿ میں بیشتر صارفین تفریح کی

 کرتے ہیں۔ اس کے بعد سوشیل نیٹ ورکنگ اور آؿ لائن ابلاغ کیا جاتا ہے۔
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Table 1.1 

India Internet Users 

 

Year 

 

Internet Users** 

 

Penetration 

(% of Pop) 

 

Total 

Population 

 

2016* 

 

462,124,989 

 

34.8 % 

 

1,326,801,576 

 

2015* 

 

354,114,747 

 

27 % 

 

1,311,050,527 

 

2014 

 

233,152,478 

 

18 % 

 

1,295,291,543 

 

2013 

 

193,204,330 

 

15.1 % 

 

1,279,498,874 

 

2012 

 

158,960,346 

 

12.6 % 

 

1,263,589,639 

 

2011 

 

125,617,813 

 

10.1 % 

 

1,247,446,011 

 

2010 

 

92,323,838 

 

7.5 % 

 

1,230,984,504 

 

2009 

 

62,166,128 

 

5.1 % 

 

1,214,182,182 

Source: Internet Live Stats (www.InternetLiveStats.com) * Estimate for July 1, 2016 

 

http://www.internetlivestats.com/
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Internet in India Figure 1.1

 

Source: Internet in India 2015 by the IAMAI and IMRB International 

( کی رپورٹ کہتی ہے کہ ہندوستاؿ میں اشتہارات پر ہونے والے خرچ 7081گروپ ام  )

جس کے منجملہ ‘کروڑ روپئے تک پہنچنے کی توقع ہے249533%اضافہ کے ساتھ 8732میں ساؽ بہ ساؽ 

 کروڑ روپئے کا اضافہ8.9250ء میں 7082گے۔  کروڑ روپئے خرچ ہوں29228ڈیجیٹل اشتہارات پر 

ساتھ ہی ساتھ اب ۔کامرس اور ٹیلی کاؾ جیسے ‘ انتخابات )عاؾ اور ریاستی انتخابات دونوں( میں خرچ 

جو اشتہارب ‘ ایف ام  سی جی سیکٹر ’’زمروں کے اشتہارات کا نتیجہ رہا ہے۔گروپ ام  نے ایک بیاؿ میں کہا 

ایک تیز ‘سے وسیع ترقی کے ساتھ صنعتی اوسط کے لحاظ ‘ اخراجات کا تقریت ایک تہائی حصہ ادا کرتا ہے

 رفتار ساؽ کا حامل تھا۔ 

گ گروپ )بی سی جی( کی جانب سے ایک رپورٹ میں کہا گیا کہ ہندوستاؿ میں 

 

ی

 

سلپ

 

کپ

بوسٹن 

ملین ہوجائے 0..ء میں تقریت تین گنا یعنی 7082سے 871ء میں 7088انٹرنیٹ صارفین کی عدااد 

 اؾ کے خریدب یصلوںں پر ڈیجیٹل اثرات میں اضافہ ہوگا۔ گی۔ انٹرنیٹ کے عمل دخل میں اضافہ سے عو
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کے عنواؿ پر ‘‘ صارفین پر سرمایہ کارب‘ ڈیجیٹل زیر اثر’بھنبھناہٹ سے چھلانگ تک 6 ہندوستاؿ کے ’’

فیصد انٹرنیٹ صارفین کہتے ہیں کہ اؿ کی  20ملین شہریوں کے  50ایک رپورٹ کے طالبق ہندوستاؿ کے 

تلاش اور قیمتوں کا تقابل جیسی آؿ لائن سرگرمیوں کا اثر پزتا ہے۔ ڈیجیٹل اثر جو فی   خریدارب پر مصنوعات کی

بلین ڈالر خرچ پر مرتب ہورہا ہے اس میں توقع ہے کہ آئندہ چار برسوں میں بہت  0.الحاؽ شہرب صارفین کے 

 ( .708اپریل ‘ تیزب سے اضافہ ہوگا۔ )بزنس اسٹانڈرڈ 

بی ‘ اس بات کا پتہ چلانے کہ انٹرنیٹ اشتہارات خریدارب کے یصلوںں پر کس طرح اثر ادہاز ہوتے ہیں

مختلف مصنوعات کے زمروں میں ہر دور کے ہر مرحلہ کے 808سی جی کے مرکز برائے صارفین و گاہک نے 

وستاؿ میں انٹرنیٹ ہندوستانی صارفین کی آؿ لائن سرگرمیوں کا گہرائی سے سروے کیا۔ ہند 719000دوراؿ 

فیصد 7.استعماؽ کے اعداد و شمار سے انکشاػ ہوتا ہے کہ خواتین کے مقابل مرد زیادہ انٹرنیٹ پر ہوتے ہیں )

 فیصد( ہے۔ 2فیصد بمقابلہ 82فیصد( اور امکانی طور پر ڈیجیٹل اثرات سے تین گنا زیادہ )87بمقابلہ 

لیکن کم آمدنی والے) ‘ لائن بہتر پیش کی جارہی ہیں رپورٹ کے طالبق اگرچہ آمدنی کی اعلیٰ سطحیں آؿ

% 2فیصد انٹرنیٹ رسائی رکھتا ہے اور  84کا ‘‘ جفاکشوں’’لاکھ روپئے سے کم ہے(  831جن کی خادہاؿ کی آمدنی  

فیصد آؿ لائن  0.آؿ لائن تجارتی سرگرمیوں میں مصروػ ہے۔ رپورٹ میں یہ ھی  بتایا گیا ہے کہ صرػ 

ونٹس کے سبب آؿ لائن شاپنگ کرتے ہیں۔ ایک بڑا تناسب )خریدار ہی ا

 

فیصد( گھر سے 3.شتہارب ڈسکائ

فیصد کا کہنا ہے کہ چہاردیوارب کے اسٹورس میں دستیاب اشیاء کے بالمقابل آؿ 75خریدارب کو ترجیح دیتا ہے اور 

 لائن دستیاب مصنوعات کی وسیع اقساؾ کے شیدائی ہیں۔

ب ات ات اور میڈیا کے انتخاب و خریدب کے لئے ونیونی اسیوں بیشتر کمپنیاں اختراعی تشہیر

سے استفادہ کرتے ہیں ۔ دور حاضر میں اشتہارب ادارے خود کی تشریح ابلاغ عامہ کے اداروں کی حیثیت 

سے کررہے ہیں جو ابلاغ عامہ کی مختلف شکلوں پر حکمت عملی و عملی مشورہ کی پیش کش کے ذریعہ مجموعی 

اشتہارات میں ‘موثر ادہاز میں بہتر بنانے میں اپنے گاہکوں کو مدد فراہم کرتے ہیں۔بیشتر امریکی  تشہیر کو
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سرفہرست ہیں ؛ جب کہ اس کی جڑیں انگلینڈ میں ہیں۔صنعتی انقلاب یوروپ و امریکہ میں اشیاء کی بڑے 

گئی۔ مقامی بازاروں کی جگہ  جس کے نتیجہ میں بازار کی وسعت بڑھتی‘ پیمانہ پر تیارب کی توسیع کا سبب بنا

توسیع شدہ گھریلو قومیائے ہوئے بازاروں نے لے لی ۔اس تبدیلی نے اشیاء کے تیار کنندہ اور صارػ کے 

درمیاؿ رشتہ کو بدؽ دیا اور اشتہار کی ضرورت کو جنم دیا۔بڑے پیمانہ پر پیداوار کے میکانیکی طرز کے سبب 

اس کے واسطہ کا کاؾ اشتہارات نے کیا۔ دیگر عناصر جیسے  ابلاغ عامہ کی ضرورت میں اضافہ ہوا اور

ریڈیو اور ٹیلی ویژؿ کی آمد ھی  اشتہارات کی موجودہ شکل میں ترقی کے لئے ‘ اخبارات اور رسالوں کی ترقی 

مساویانہ اہمیت کی حامل ہے۔ جدید اشتہارب ایجنسی نظاؾ کا رواج ھی  اہم ہے جس سے جدید اشتہار بازب کو 

 ارہ و پیشہ بننے میں مدد ملی۔ ایک اد

 (The Definitions of Advertsing)اشتہار یت کی تعریف 6    1.1

خدمات یا کسی خیاؽ کے بارے میں معلومات پھیلانے کا ‘ اہل مارکٹ کے لئے اؿ کی مصنوعات 

رمیاؿ سب سے طاقتور وسیلہ اشتہاریت یا اشتہار بازب ہے ۔ اشتہاریت کا مقصد صارفین اوراشیاء کے د

اشتہاریت کسی معلوؾ اسپانسر کی ’’تعلقات کو ہموار کرنا ہوتا ہے۔ امریکی مارکٹنگ اسوسی ایشن کے طالبق 

 ‘‘اشیاء یا خدمات کے فروغ اور غیر شخصی پیشکشی کی کوئی ھی  شکل ہے۔ ‘ جانب سے خیالات 

کی کسی ھی  شکل مذکورہ بالا تعریف سے اشتہاریت کی حقیقت واضح ہوتی ہے۔ اشتہاریت پیشکشی 

‘ کسی اخبار یا رسالہ میں ایک تصویر ‘ ایک اشتہارب پیاؾ ‘ شانؿ ‘ میں ہوسکتی ہے۔ وہ کوئی علامت 

ٹیلی ویژؿ یا ریڈیو پر تجارتی مواد ہوسکتا ہے۔ اسے ‘ انٹرنیٹ پر بیانر اشتہارات یا‘ بل بورڈس ‘ پوسٹرس

مقصدفرد سے فرد تک معلومات بہم پہنچانا ہوتا اس لئے ھی  غیر شخصی سمجھا گیا کیونکہ ایک اشتہار کا 

اشیاء اور خدمات کی تیارب کے بعد مارکٹ میں فروخت کنندہ کی جانب سے امکانی گاہکوں ‘ ہے۔اشتہاریت 

تک اس کی ترسیل کو یقینی بنانے کے مقصد سے کیا جانے والا ابلاغ عامہ کا ایک عمل ہے ۔ اشتہاریت 

ؾ ترسیل کرنے میں مدددیتا ہے بلکہ انہیں اشیاء؍ خدمات کی خریدب کے فروخت کنندہ کو نہ صرػ اپنا پیا

 لئے آمادہ ھی  کرتا ہے۔
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دنیا بھر میں اشتہارات اشیاء کو عواؾ کے سامنے لانے اور تشہیر و فروخت کے لئے استعماؽ کئے 

تے ہیں۔ مختلف جاتےہیں۔کسی ھی  برانڈ یا شئے کو اپنا مقاؾ بنانے اور فروغ کے لئے اشتہارات درکار ہو

مصنوعات کے مختلف اہدافی گروہ ہوتے ہیں۔بعض اوقات ایک ہی شئے کے مختلف اہدافی گروپ ہوسکتے 

 نسل یا مقاؾ کے اعتبار سے مختلف ہوتے ہیں۔ ‘ ہیں ۔ اہدافی عواؾ عمر

ر کے طالبق 

 

س
 

 ‘‘اشتہاریت عوامی اطلاع یا اعلاؿ عاؾ ہوتا ہے۔ ’’وی

ت بڑے پیمانہ پر فروخت کا وسیلہ ہے جو متوازب فروغ پاتا اور وسیع پیداوار اشتہارا’’گارڈنر کے طالبق 

 ‘‘کے لئے کو ناگسیر بناتا ہے۔ 

جو ابلاغ عامہ میں مائل کرنے ‘ اشتہاریت ایک کاروبارب سرگرمی ہے’’ڈوروتھی کوہین کے طالبق 

اشیاء اور خدمات کو اس ادہاز میں ‘ والے پیاؾ کی تیارب کے تخلیقی طریقہ کار کی متقاضی ہوتی ہے تاکہ خیالات 

صارفین کو مطمئن کرے اور سماجی و معاشی بہبود کو ‘ فروغ دیا جائے کہ مشتہر کے مقاصد کی مسلسل تکمیل کرے 

 ‘‘فروغ دے۔

اشتہاریت سماج سے تبادلہ خیاؽ کرتی اور کئی طرح سے اسے متاثر کرتی ہے۔ وہ سماج کو متاثر کرتی اور 

ؽ کرتی ہے۔ اشتہاریت میں میشہ  دو ری  معالہ  ہوتا ہے۔ اؿ دنوں اشتہاریت ابلاغ عامہ کا اس کے اثرات کو قبو

ایک وسیلہ اورعظیم محرک بن گئی ہے۔ وہ ذوؼ پیدا کرتی اور ہمارے خیالات کو ہموار کرتی ہے۔یہی وجہ ہے کہ 

 (.700‘ ت ہے۔ )کپتاؿاس ہتیار کا سماجی قدروں کو متاثر کئے بغیر احتیاط سے استعماؽ کرنے کی ضرور

اشتہاریت ایک کمپنی کا خارجی ابلاغ عامہ ہے۔ اشتہار بازب کی مختلف النوع اقساؾ اور وسائل جو کہ 

کی متعدد تعریفیں بیاؿ کی گئی ‘‘ اشتہاریت ’’لفظ ‘ کارکردگی اور امکانات سے مزین ہوتے ہیں‘ مختلف استعماؽ 

پس منظر میں دیکھا جائے گا۔ عاؾ الفاظ میں اشتہاریت کا مطلب  ہیں۔ یہاں اسے ابلاغ عامہ اور بازار کارب کے

ڈائر کی تعریف ‘ (تاہم مجموعی طور پر 8550‘ کسی چیز کے بارے میں عواؾ کی بڑب عدااد کو اطلاع دینا ہے۔)ڈائر

 ابلاغ عامہ کی ایک شکل‘میں کی اہم پہلو شامل ہوتے ہیں جس سے یہ مفہوؾ اخذ کیا جاسکتا ہے کہ اشتہاریت 

ہے۔اس کی سب سے نمایاں خوبی کومد نظر رکھتے ہوئے اس کی جو تعریف کی جاسکتی ہے وہ یہ ہے کہ اس کی 

معلومات ’’چونکہ ابلاغ عامہ کے ادی دب معنی ‘ کہا جاسکتا ہے‘‘ ابلاغ عامہ’’اشتہاریت کو ‘ نوعیت معلوماتی ہوتی ہے

ر کی نئی انسائیکلو پیڈیا ڈکشنرب ‘‘ کی ترسیل

 

س
 

(۔ لغوب استعماؽ ھی  باہمی ربط بتاتا ہے۔ دور حاضر 5528ہے)وی
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کی اصطلاح استعماؽ کی جاتی ہے۔ اس کی کچھ ‘ ابلاغ عامہ ’میں انگریزب اور جرمنی میں اشتہاریت کی جگہ اکثر 

س انسٹریو ( ‘ 8550اصطلاحات ہیں جیسے مربوط برانڈ ترسیل )رسل اینڈ لین  

 

پ

 

 س
کپ

ترسیلی آلات )کومیونی 

 فوػ تر‘ مینٹ(
ل ہو
ر( )د

 

) 
سز ی
ج 

 

ٹ پ

س اسٹر

 

پ

 

 س
کپ

ر 7000‘ سیلی حکمت عملیاں)کومیونی 

 
 
 

( جو اشتہار بازب کے 7000‘؛ ک

 آلات و حکمت عملیوں کے مرادػ مفاہیم پیش کرتے ہیں۔

بڑب عدااد میں عواؾ کو معلومات بہم پہنچانے کا مطلب ہے کہ کوئی ہے جس نے معلومات تخلیق کی اور 

وصوؽ ’’ہے۔ ترسیل کنندہ کے پیاؾ کا ہدػ بڑب عدااد میں عواؾ ہوتے ہیں جو ‘‘ کنندہ ترسیل’’اسے منتقل کیا۔  یہ 

پیاؾ اور وصوؽ کنندہ تشہیر ‘ سے متعلق ہیں۔ترسیل کنندہ ‘‘ پیاؾ’’ہیں جو ترسیل کنندہ کے ‘‘ حاضرین’’یا ‘‘ کنندہ

ے ترسیلی عمل کے ہیں۔ اشتہاریت میں تر
س
 

پ

 

ی

ی ں
تشہیرب ‘ سیل کنندہ مشتہر کی تعریف کے ویسے ہی اہم اجزاء ل 

ٹی وب اور ریڈیو کے یا ویب کے ‘ ایجنسی یا کبھی تشہیرب کمپنی ہوسکتی ہے۔ پیاؾ تشہیرب واسطہ جیسے مطبوعہ اشتہار 

اشتہارات ہوسکتے ہیں۔ تاہم اشتہاریت میں ترسیلی عمل کی کامیابی کے لئے صرػ معلومات سے کہیں زیادہ کی 

دلیل ہونی چاہئے جو اس کا سب سے اہم ترین پہلو ہے۔ حقیقی خریداروں کو  ضرورت ہوتی ہے ۔ اس میں قوت

منفرد ‘‘ )’یو ایس پی’’یا ‘‘ آخر کیوں’’مائل کرنے کے لئے حکمت عملی ہوتی ہے جیسے کہ پہلے ہی حوالہ دیا گیا

ہوتا ہے۔ یو ایس پی ‘‘ یو ایس پی ’’کا مخفف( کا شامل کیا جانا۔ اشتہارب پیاؾ یا نقل متن میں اکثر ‘فروخت تناسب 

میں ایک پراڈکٹ کی خوبیوں پر توجہ دب جاتی ہے اور کوشش کی جاتی ہے کہ مسابقتی مصنوعات کے مقابل اسے 

اجاگر کیا جائے تاکہ اس کا مخصوص ہونا معلوؾ ہو اور وہ مطلوبہ شئے بن جائے ۔ چونکہ کئی مصنوعات کارکردگی اور 

اس طرح کے یو ایس پیز کی تخلیق دشوار ہوسکتی ہے۔ ایسی صورت میں ‘ استعماؽ میں قابل تبدیلی ہوتی ہیں 

کا مخفف ( کہلاتا ہے ۔ اؿ کا اس ‘ منفرد اشتہارب تناسب )’فروخت کنندگاؿ تناسب قائم کرتے ہیں جو یو اے پیز 

یہ ’’ت یا مثاؽ کے طور پر منجمد بازار کی مصنوعا‘ وقت کیا جاتا ہے جب پراڈکٹ کی کوئی خصوصیت دکھائی نہ دے

جو دیگر مصنوعات سے مماثلت رکھتی ہیں۔ یو اے پیز مصنوعی پیدا کردہ دلائل کے حامل ‘‘ ھی  مصنوعات ہیں

 ہوتے ہیں جو اکثر و بیشتر جذبات پر مبنی ہوتے ہیں۔ 

وں کو آشکار کرتی ہیں جو ترسیلی پہلووں سے ھی  متعلق 

 

بازار پر مبنی تعریفات اشتہاریت کے بعض پہلوئ

(نے اشتہاریت کی تعریف کے لئے ایک زیادہ پیچیدہ فارمولہ استعماؽ کیا 8558ہیں۔ )ڈب و دیگر 

 ترسیل کی شکل ہے جو ہے6اشتہاریت کسی تنظیم اور اس کی مصنوعات کے بارے میں ادائیگی پر مبنی غیر شخصی
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سرعاؾ نمائش یا ‘عوامی ذرائع حمل و نقل ‘ راست میل‘ رسالوں ‘ اخبارات ‘ ریڈیو ‘ ابلاغ عامہ جیسے ٹیلی ویژؿ 

 فہرست بندب کے ذریعہ مقررہ افراد تک منتقل کی جاتی ہے۔ 

ہیں۔ ‘‘ بلاغ عامہا’’اور ‘‘ غیر شخصی ترسیل’’اس تعریف میں جو دو نئے متعلقہ اجزاء شامل کئے گئے وہ 

دونوں ہی باہم قریبی تعلق رکھتے ہیں۔ یقیناً ابلاغ عامہ ترسیل عاؾ کے لئے استعماؽ کیا جاتا ہے۔ زیر بحث مقصد 

وں سے مزین ہے۔ پہلا ‘ کے لئے 

 

مثاؽ ‘یہ واحد واسطے سے وسیع افراد تک پہنچتا ہے یعنی ‘ ترسیل عاؾ تین پہلوئ

ابلاغ عامہ کا اصوؽ یک ری  ترسیل یعنی مشتہر سے ‘ ئین ہوتے ہیں۔دوسراکے طور پر ایک طبع شدہ کے کئی قار

وسیع افراد تک رسائی ہے ۔ ادی دب طور پر اس میں ردعمل مطلوب نہیں ہوتا اور نہ ہی ترسیلی شرکاء کے درمیاؿ 

 ہوتا ہے جو عواؾ کے درمیاؿ نہیں‘ یہ غیر شخصی ہوتا ہے۔ اس میں کوئی شخص ‘ باہم تبادلہ خیاؽ ہوتا ہے۔ تیسرا

 تماؾ گروپ شاننہ ہوتا ہے۔‘شخصی طور پر مخاطب ہو 

رسالوں اور انٹرنیٹ کے ذریعہ ممکن ہے کیونکہ اس ‘ اخبارات ‘ ریڈیو ‘ یہ ترسیل عامہ جیسے ٹیلی ویژؿ 

ایک ایک شخص کو پکڑ پکڑ کر راست پیاؾ رسانی ممکن نہیں ہے۔ راست میل بھیجنا ھی  ترسیل عامہ کی ایک شکل 

لیکن واحد وصوؽ کنندہ کے لئے اشتہارب مواد انفرادب طور پر پہنچانے کی کوشش اور پیشکش کا محدود ردعمل  ہے

ملتا ہے۔ اگرچہ ڈب اور دیگر مصنفین کی بیاؿ کردہ تعریفات میں آؿ لائن تشہیر کا تذکرہ نہیں کیا گیا ہے لیکن یہ 

 ہدػ تک رسائی ممکن ہے۔ تاہم ترسیل کا طریقہ کار ھی  ترسیل عامہ کی ایک شکل ہے۔ آؿ لائن تشہیر سے وسیع

تحریرب زباؿ کے ذریعہ ‘ آؿ لائن کو روایتی تشہیر سے الگ کرتا ہے۔ آؿ لائن تشہیر غیر شخصی یا شخصی ہوسکتی ہے 

 محدود بین شخصی مواصلاتی رابطہ ہوتا ہےاور استفادہ کنندگاؿ اس کا ردعمل ھی  دے سکتے ہیں۔

 نویتوںں میں درجہ بندب  اس مقالہ میں جزییہ کی ادی د ہے۔ مختلف نوعیت کی اشتہاریت کی مختلف

‘‘ وسائل’’یا ‘‘ آلات ’’راست اور آؿ لائن تشہیر کو الگ الگ کیا گیا ہے اور انہیں تشہیرب ‘اشتہاریت جیسے روایتی 

فہرست نہیں ہے لیکن بیشتر تسلیم کیا گیا ہے۔ یہ درجہ بندب اس زمرہ سے متعلق تماؾ آلات و وسائل کی مکمل 

راست میل اور ‘ عمومی نوعیت کا انتخاب ہے۔ معلومات کی تحدید جو محض تحریرب زباؿ جیسے طبع شدہ اشتہارات

یہ بتانے کے لئے کافی ہے کہ آؿ لائن اشتہارات کی ادی د ھی  روایتی طرز کے ‘ آؿ لائن اشتہارات پر مبنی ہوں

تکنیکی و مواصلاتی اساس کے تقاضوں سے ہم آہنگ اپنی خود کی ترسیلی حکمت عملی تاہم نئی ‘ اشتہارات پر ہوتی ہے

وضع کرتی ہے۔ چونکہ ٹی وب اشتہارات میں آؿ لائن متحرک اشتہارات جیسی متحرک تصاویر اور آواز کے علاوہ 
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 الحاؽ آؿ لائن تحریرب اور بوؽ چاؽ دونوں طرح کی زباؿ ھی  استعماؽ ہوتی ہےوہ ایک قدؾ آگے ہوتے ہیں۔ فی

اشتہاریت یا مختصر ویڈیو کی نمائش کو مربوط کرتے ہوئے تشہیر اگرچہ عاؾ نہیں ہے لیکن مستقبل میں جب کہ 

یہ صورتحاؽ تبدیل ہوسکتی ہے۔ تب ٹیلی ویژؿ اور انٹرنیٹ کے درمیاؿ ‘تکنیکی ترقی مزید پیشرفت کرے گی

کے طور پر آؿ لائن ٹریلرس انٹرنیٹ پر تشہیر کی نئی یکساں ہوجائے۔ مثاؽ   قریب قریبیکسانیت ہوسکتا ہے

 شکلیں ہیں۔

 )History of Advertising in India(ہندوستاؿ میں اشتہارات کی تاریخ     .21

ہندوستاؿ میں اشتہارات کی تاریخ اتنی ہی قدم  ہے جتنی ہندوستانی تہذیب ہے۔ ہڑپہ اور موہنجودارو 

پتھر یا دھاتی صناعی کے نمونوں پر کندہ ناؾ موجودہ دور کے ٹریڈ مارک سے مشابہت رکھتے ‘ کے کھنڈرات میں مٹی 

 ( 8543‘ ہیں۔ )سی۔ایچ۔سینڈیج اور ورناؿ فرائبرگر 

وں پر مبنی تصویر شی  اور تحریریں یا پتھر کی قاششی اشتہار کی ایک شکل کا اہارر کرتی ہے۔ دیواروں پر نعر

ہندوستاؿ میں ابتدائی تشہیر زیادہ تر مذہبی مقاصد کے لئے استعماؽ کی جاتی تھی۔ اس کا مطلب یہ ہوا کہ اشتہاریت 

ا   کے راجہ اشوک تجارتی حربہ کے بجائے تشہیر کی شکل تھی۔ گوتم بدھ کی تعلیمات کو عا

 

ؾ کرنے کے مقصد سے لنگ

  اور ‘ کمار ‘ قبل مسیح کے دوراؿ ہندوستاؿ کے طوؽ و عرض میں ستوؿ بنوائے۔ )چوناوالا 7.7اور .12نے 

ھ

 
سی

 ( 8555سبرامنین۔

اؿ ستونوں کو دور حاضر کی پوسٹر بازب کی ابتداء کہا جاسکتا ہے ۔یہ ایک طرح کی برسرعاؾ اشتہاربازب 

زاروں میں مراکز فروخت کی شاندہہی کے ساتھ کی جانے لگی ہے۔ دروؿ خانہ بصارتی ترسیل کی مثاؽ اجنتا تھی جو با

سانچی اور امرواوتی کی منادر کے غاروں میں دیواروں پر بنائی گئی تصاویر ہیں۔ عملی طور پر ہندوستاؿ میں ‘ 

 جب کہ بیوپارب فروخت کے لئے اپنی اشیا اشتہاریت کا آغاز شہروں اور بازاروں کے آغاز کے وقت سے ہی ہوگیا

 بازار میں لے کر نکلے۔ 

اشتہاریت کو تجارتی مقاصد کے لئے سنجیدگی سے ‘ ہندوستاؿ میں برطانوب حکومت کے آنے تک 

استعماؽ نہیں کیا گیا۔اس کی وجوہات یہ ہوسکتی ہیں کہ ہندوستاؿ گھریلو صنعتی سرگرمیوں کی منفرد مثاؽ ہے۔ 
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جب آمد ہوئی تب ہندوستاؿ دیہی معیشت کے مرحلہ میں تھا جہاں پیداوار کنندگاؿ اور صارفین کے  برطانیہ کی

درمیاؿ راست تعلق پایا جاتا تھا۔ مقامی بازار ہفتہ وار ہوتے اور پیداوار کنندگاؿ اپنی اشیاء کو پکار پکار کر بیچتے یا اپنے 

رچہ جات جیسے رشم  اور کان  اور دھاتی نکاررب میں کاروبار کو فروغ دینے اشیاء کے نمونے تقسیم کرتے۔پا

ہندوستانی نکارروں کے ہنر کا لوہا مانا جاتا تھا اور انہیں اس کی تشہیر کے لئے کوئی خصوصی کوششوں کی ضرورت 

 نہیں تھی۔ 

ء کے بعد سے برطانوب راج کے قیاؾ کے نتیجہ میں بہت سی تبدیلیاں رونما  8200ہمارے ملک میں 

  ت کو مقبوؽ عاؾ بنانے کے لئے تشہیرب کوششوں کی ضرورت ہوئیں۔ 

 

 س
عپ

ھ

ت
برطانویوں کو اؿ کی اشیاء بالخصوص 

ء میں پرتگالیوں  8112تھی۔ انھوں نے پرنٹ میڈیا کے ذریعہ اسے یقینی بنایا۔ پہلا مطبع خانہ )پرنٹنگ پریس ( 

میں کلکتہ )موجودہ کولکتہ( سے 8340گیا۔  نے قائم کیا جو بطور خاص عیسائی لٹریچر کی طباعت کے لئے استعماؽ کیا

ء تک چار ہفت روزہ اخبارات اور چند ماہانہ  8342کے ناؾ سے پہلا ہندوستانی اخبار جارب ہوا۔ ‘ بنگاؽ گسٹ’

 رسالوں کی کلکتہ سے اشاعت شروع ہوگئی۔ 

اس ‘ کوریئردب ’میں شائع ہوا کرتے  ۔  ۔ ‘ بنگاؽ جرنل’ء کے دور میں تماؾ سرکارب اشتہارات  8350

‘ گجراتی ‘ دور میں بمبئی )موجودہ ممبئی( سے شائع ہوتا تھا۔ اس میں ھی  مختلف ہندوستانی زبانوں جیسے مراٹھی 

ء میں سرکارب جریدہ کی شروعات کی گئی جس میں 8358کنٹرا میں اشتہارات شائع ہوتے  ۔  ۔ ‘ اردو ‘ کونکنی 

ء  ..84ت طبع کئے گئے۔ کسی ہندوستانی زباؿ میں پہلا اخبار اگرچہ مختلف صوبائی زبانوں میں تماؾ سرکارب اشتہارا

میں شروع کیا گیا لیکن ہندوستانی زبانوں میں اشتہارات کی اشاعت عمل میں آنے میں طویل مدت لگی۔ اس 

 مقصد کے لئے کوئی اشتہارب ادارہ نہیں تھا بلکہ اخبارات جگہ کی فروخت کی گنجائش فراہم کرتے  ۔  ۔ )سی این

 ۔

 
 

 (7008سونٹ

ملک میں فروغ ‘ بی ۔ دتا راؾ اینڈ کو’ہندوستاؿ میں تجارتی اشتہارات کا آغاز حاہ م عرصہ کی بات ہے ۔ 

(  ما قبل آزادب 8554میں قائم کی گئی۔ )میناشی  آر۔ چوہاؿ ۔  8451دب جانے والی پہلی اشتہارب ایجنسی ہے جو 
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سست رفتار تھا۔ صرػ چند ہی کمپنیاں غیر پیشہ ورانہ اساس پر اشتہارات دور میں ہندوستانی اشتہارات کا ھی  فروغ 

کے کاروبار میں مصروػ تھیں اور بہت معمولی تخلیقی کاؾ کے ساتھ خدمات کی خریدب کرتے ہوئے میڈیا تک 

 تقریت محدود  ۔ ۔ 

کش غیر بیشتر اشتہارات کی منصوبہ بندب اور پیش ’( کے چھڑنے تک 8584-8528جنگ عظیم اوؽ )

ملکی پیداوار کنندگاؿ کی جانب سے عمل میں آئی تھی۔ پہلی جنگ عظیم کے دوراؿ اخبارات کی اشاعت میں اضافہ 

ہوا کیونکہ عواؾ کو جنگ کے حالات کی تازہ خبریں جاننے کا تجسس تھا۔ جنگ کے بعد کے دور میں غیر ملکی اشیاء کی 

 میں اخبارات میں اشتہارات کی لب  میں اضافہ ہوا اور زیادہ ہندوستانی بازاروں میں بھرمار ہوئی جس کے نتیجہ

 سے زیادہ جگہ اشتہارات کے لئے مختص کی جانے لگی۔ 

پہلی جنگ عظیم کے بعد ہندوستانی ایجنسیاں بالخصوص برطانوب اور امریکی اداروں سے درپیش شدید 

س ناکاؾ ہوگئیں۔ ہندوستانی اسیوں کے لئے یہ بڑا  س
س

کٹھن وقت تھا لیکن انہیں روزگار اور آمدنی مسابقت کے س

کے ایک بڑے وسیلہ کی حیثیت سے ایجنسی کاروبار کو سیکھنے کا موقع ملا۔ اس نے انہیں ونیوؿ خانہ اشتہارب میڈیا 

ٹائس ’ء میں 8584تک رسائی کی طرػ مائل کیا کیونکہ بیشتر اخبارب میڈیا غیر ملکی اسیوں کے ہاتھ میں  ۔ ۔ 

کے ناؾ سے پہلی پیشہ ورانہ طرز کی جدید اشتہارب ایجنسی ایک برطانوب فوجی عہدیدار لاسٹرو میج نے بمبئی ‘ پبلسٹی

 ء میں اشتہارات کی دنیا میں قدؾ رکھا۔ )ایضاً( 8575نے ‘ تھامس ’میں شروع کی جس کے بعد ڈب ۔ جیکی مور کی 

کی دہائی کو 85.0شروع کیا۔ درحقیقت کی دہائی میں کاؾ کرنا 85.0ہندوستاؿ میں اشتہارب ایجنسی نے 

تحریک ہندوستاؿ میں اشتہاریت کی ‘ سودیشی’ہندوستانی اشتہاریت کی تاریخ میں ارتباط کا دور سمجھا جاسکتا ہے۔ 

تاریخ کا عروج بن گیا جب کہ اس تحریک نے درآمدب اشیاء کے مقابل ہندوستانی اشیاء کو مقبوؽ بنانے کو پیش نظر 

 میں اشتہارات میں کثرت کا سبب بن گئی۔ رکھتے ہوئے ملک 

ہندوستانی اشتہاریت کے کئی بدلتے ہوئے رخ ہیں۔ ہندوستاؿ میں ماقبل آزادب اشتہارات زیادہ تر 

برطانوب شہریوں کے لئے خواتین کی اشیاء ، مردوں کے کپڑوں ، سفرب سہولتوں ،ریستورانوں اور ہوٹلوں اور 
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  ت متصور  تفریحات سے متعلق  ۔ ۔ اس دور میں

 

 س
عپ

ھ

ت
موٹر کاریں ، گھروں میں برقی اور لفٹ کی سہولتیں اشیائے 

ہوتی تھیں۔ ابتدائی اشتہارات زیادہ تر ہوٹلوں ، کاروں ، چائے ، گراموفونس، کان  کے ملبوسات ، درزب کی 

ور سماج شاہی خادہاؿ ا‘ دکانوں وغیرہ پر مشتمل ہوتے  ۔  اور اؿ کا اصل ہدػ ہندوستاؿ میں برطانوب شہرب 

کے مرفع حاؽ طبقہ کے افراد ہوتے  ۔ ۔ آزادب اور شاہی دور کے خاتمہ کے بعدنومولود متوسط طبقہ اشتہارات 

 کی توجہ کا مرکز بنا۔ 

جنگ عظیم دوؾ کے خاتمہ تک سیاسی و معاشی منظر نامہ میں زبردست تبدیلی آئی۔ نتیجہ میں ہندوستانی 

چھوٹی اور معمولی صنعتوں کے فروغ و ترقی میں تیزب کا سبب بنی۔ ‘ رتحاؽ معیشت میں پائی جانے والی قلت کی صو

ء میں اسوسی ایشن آػ اڈورٹائزنگ ایجنسیز آػ انڈیا )اے اے اے ( کا قیاؾ عمل میں آیا تاکہ ایک 8521

بنایا  مثالی ضابطہ اخلاؼ کے ذریعہ اشتہارات کے معیار کو بلند کیا جائے اور اشتہارات کے عمل کو باقاعدہ

ءآڈٹ بیورو آػ سرکیولیشن آػ انڈیا )اے بی 8524جائے۔امریکہ کے اے بی سی کے طرز پر ہندوستاؿ میں 

سی( شروع کی گئی۔ مشتہرین کے مفادات کو فروغ دینے کے مقصد سے انڈین سوسائٹی آػ اڈورٹائزرس قائم کی 

ہندوستاؿ میں بڑب صنعتیں بہت کم تھیں۔ ‘ ب تک گئی تاکہ ہندوستانی اشتہارات کے معیار کو بلند کیا جائے۔آزاد

ک صنعتیں تھیں لیکن اؿ کی مصنوعات فطرب طور پر مقبوؽ نہیں 

 

می
س

اگرچہ بڑے شہروں میں چند غیر ملکی کا

س سامنے آئے۔ نتیجہ 

 

کپ جس

تھیں۔آزادب کے بعد پنچسالہ منصوبہ روبہ عمل لایا گیا اور کئی کارخانے اور بڑے پرا

حمل و نقل کی سہولتیں کئی گنا بڑھ گئیں۔ مختلف سرگرمیوں میں اس اضافہ سے ملک میں کسی ھی  میں پیداوار اور 

کا آغاز ہوا۔ ‘ سنہرے دور’مقاؾ پر مصنوعات کی رسائی ممکن ہوئی اوراس طرح ہندوستاؿ میں اشتہارات کے 

رر تھارسن ۔ 
ھ

ھ

 سج
ت

آغاز سے قابل لحاظ اہمیت ( ہندوستانی پرنٹ میڈیا میں اشتہارات کو بیسویں صدب کے 8557)ا

حاصل ہوئی۔ تعلیمی ترقی اورمیڈیا کی مقبولیت نے ھی  ہندوستاؿ میں اشتہارات کے دائرہ کو توسیع دینے میں کافی 

میں مشتہرین کلب شروع کیا گیا اور بعد میں ہندوستاؿ تماؾ میٹرو پولیٹن شہروں 8511حصہ ادا کیا۔ بمبئی میں 

س قائم کئے گئے

س للپ

 ۔ میں ایسے 
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ء کو ہوا۔ اس 8515؍ستمبر81ہندوستاؿ میں ٹی وب کے ذریعہ پروگراموں کی نشریات کا آغاز دہلی میں

‘ سلائڈ شوز ‘ کے علاوہ مشتہرین کی جانب سے چند دیگر تشہیرب طریقے ھی  مستعمل  ۔  جن میں مختصر فلمیں 

 ہی مقبوؽ ہوئے جیسے ونیوؿ ملک ریڈب اور ٹی وب پر پیامات شامل ہیں۔ ہندوستاؿ میں ٹی وب اشتہارات ویسے

ہوئے۔فلمی اشتہارات ھی  مشتہرین اور صارفین میں کافی مقبوؽ ہوئے جب کہ سینما تھیٹرس کے ذریعہ اؿ کی 

نمائش ملک کے دور افتادہ بستیوں میں تک ہوتی تھی۔ ریڈیو اشتہارات کی پیشکش آؽ انڈیا ریڈیو کے ایناؿ 

(رس کے 8523( کی جانب سے یکم نومبر8557)

 

می ز
س

 

ت

 کم عداد کے وودھ بھارتی ٹرا

 

ءکو بمبئی میں کی گئی۔ یہ پراجسکٹ

پونے اور ناگپور میں شروع کیا گیا۔ تاجرین اور صنعتکاروں میں اسے کافی مقبولیت حاصل ہوئی۔ ریڈیو ‘ ذریعہ بمبئی 

( ؛ 8525تروچیرا پلی ) ‘مدراس ‘ ء سے روشناس کرائے گئے اوربعد میں دہلی 8524اشتہاریت کلکتہ میں ھی  ستمبر 

وٹ ‘ احمد آباد ‘ دھارواڑ ‘ بنگلور ‘ جالندھر‘ چندب گزھ 
س
حیدرآباد۔ ( ‘ 8530الٰہ آباد )‘ لکھنو ‘ کانپور ‘ راج

کالی کٹ اور سرینگر ‘ تریویندرؾ ‘ رانچی ‘ پٹنہ ‘ جودھپور ‘ جئے پور ‘ کٹک ‘ ادہور ‘ ( بھوپاؽ 8538وجئے واڑہ )

 میں آئی۔  ( تک توسیع عمل8531)

ء سے ریڈیوز پر مختلف دورانیہ کے کفالتی پروگراموں کے ٹیپ ریکارڈ شدہ اسپاٹ کی 8530مئی 

شروعات کے سبب کئی زبانوں میں اشتہارات قبوؽ کئے جانے ے ہ۔ آج آؽ انڈیا ریڈیو کے ذریعہ ملک کی جملہ 

میں اب ٹیلی ویژؿ کا دور شروع ہوچکا ہے۔ اس کا  فیصد سے زیادہ حصہ کا احاطہ کیا جاتا ہے ۔ ہندوستاؿ 41آبادب کا 

ء کو دہلی سے آزمائشی ترسیل کے ذریعہ ہوا۔ ابتدائی ٹیلی ویژؿ اشتہارات صوتی پس منظر کے 8410ستمبر  81آغاز 

اس  میں ہوا اور 8511ساتھ جامد تصاویر یا سینما اشتہارات کی مختصر شکلیں ہوتی تھیں ۔ باقاعدہ ٹی وب کا پہلا آغاز 

ء سے ریڈیو سے  8532میں بڑے پیمانہ پر توسیع عمل میں آئی ۔ ہندوستاؿ میں ٹیلی ویژؿ سیٹ اپ کو یکم اپریل 

دہ کردیا گیا اور اس کے نئے ناؾ  ح
 
دہ شعبہ میڈم  کی مکمل ترقی اور بالخصوص ٹیلی ‘ دور درشن’علی ح

 
کے تحت ایک علی

ہندوستانی اشتہارات کی  33-8032سے قائم کیا گیا۔ ساؽ  ویژؿ سے متعلق خصوصی ہنر کی مکمل ترقی کے مقصد

تاریخ کا ایک انقلابی نقطہ آغاز تا ۔ یہی وہ ساؽ تھا جب دور درشن )ڈب ڈب( نے اشتہارات قبوؽ کرنے شروع کئے 

 ء کو مختصر ادہاز میں ہوا اور کمرشیل اشتہارات سے 8532۔ ٹیلی ویژؿ پر کمرشیل اشتہارات کا سلسلہ یکم جنورب 
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( پروگراموں کی بھرمار sponssoredآمدنی آسماؿ کو چھوتی شرح سے بڑھ گئی جس کے نتیجہ میں کفالتی )

 شروع ہوگئی اور دہلی و بمبئی میں ایک دوسرے چیانل کا آغاز کیا گیا۔ 

ء کی دہائی میں پزب۔ لیکن صنعت کو عروج پر پہنچانے میں 8540سرکارب شعبہ کے اشتہارات کی ادی د 

ء کو رنگین ٹیلی ویژؿ کا تاریخ ساز آغاز تھا۔ اخبارات و رسائل میں رنگین طباعت ھی  8547؍ اگست 81

سنجیدہ روؽ کی خاطر اشتہارب اشتہارات کی خوادہگی کو نئی صورت گرب دب۔ مسابقتی پس منظر میں اشتہارات کے 

 ( 8552معیارات کونسل ہند )اے ایس سی آئی ( کا قیاؾ عمل میں آیا۔ )ایس آر مدھو ۔

ملین روپئے کی صنعت  800ء کو  8511کی دہائی میں کفالتی ٹیلی ویژؿ پروگراؾ کے پہلے دور نے 8540

ملین روپئے کی صنعت 109000ء تک 8555ملین روپئے میں تبدیلی کا مشاہدہ کیا جو  8200ء میں 8534سے 

 ( 7007میں تبدیل ہوگئی۔ )ایس اے چونا والا ۔ 

س کے ساتھ ساتھ اشتہارات کے لئے مواقع ھی  پیدا  گذشتہ بارہ برسوں کی آزاد معیشت

س ج

 

لج

نے کئی چیا

کئے۔ ہندوستانی مصنوعات اور خدمات کو قومی اور بین الاقوامی دونوں محاذوں پر شدید مسابقت کا سامنا ہوا۔ بین 

 کے دوراؿ.700الاقوامی برانڈ کی جنگ اب ہندوستانی میداؿ میں لڑب جارہی ہے ۔ گذشتہ کرکٹ ورلڈ کپ ۔

آفیشیل ڈرنک ’کی بوتلوں کی سربراہی کی تصاویر کے ساتھ ‘ کوک’ٹیلی ویژؿ پر کرکٹ کھلاڑیوں کو میداؿ میں 

وٹ اٹ’’کے نعرہ کو کرکٹ کی مشہور ہستیوں کی جانب سے پیپسی کے اس نعرہ ‘

 

گ آفیشیل ابائ

 

ھی

ھ

ج

 

ن

کے ذریعہ ‘‘ 

ھی  ہندوستاؿ میں قابل لحاظ جست لگائی۔ مثاؽ  محو کردیا گیا ۔ مختلف تنظیموں کی جانب سے مارکٹ کی تحقیق نے

کے طور پر ہندوستاؿ میں اشیائے صارفین کے سب سے بڑے مارکٹنگ گروپ ہندوستاؿ لیور نے بالخصوص دیہی 

 س نے یقینا بازار 

 

 

 اسوسی ایٹس )ایچ ٹی اے( اور ل

  

ہندوستاؿ میں بازار کی تحقیق کی بناء ڈالی ۔  ہندوستاؿ تھامپ

جیسی مخصوص مارکٹ ایجنسیاں ھی  پیداوار ‘ موڈ’اور ‘ مارگ’کی مسابقت میں ملک کی قیادت کی۔  کارب تحقیق

کنندگاؿ اور بازار کاروں کو اشیائے صارفین اور صنعت دونوں کے لئے خصوصی خدمات کی پیشکش کے ساتھ آگے 

 آئیں۔ 
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ی ں331میں ہندوستاؿ میں جملہ اشتہاریت 8552-51
دب ڈب کا حصہ کروڑ تک پہنچ گئی جس م

 

 200ڈ

س نے مابقی  700کروڑ روپئے تھا۔ اس کے منجملہ 

ن

 

ٹ

ل ئٹ چیا

 

 ی
سپ
کروڑ روپئے کی تشہیر نیٹ ورک پر کی گئی اور 

( عالمیانہ کے نتیجہ میں ہندوستانی تشہیرب فرمس ھی  بین 7008کروڑ روپئے کا حصہ پایا۔ )ستیم سندرؾ ۔831

ؿ میں اشتہارات کی پیشکش کا ادہاز اور طرز ھی  تیزب سے الاقوامی معاہدوں میں شامل ہونے لگیں۔ ہندوستا

تبدیل ہونے لگا۔ ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ پر تشہیر ھی  تیزب سے پھیلتی گئی۔ ہندوستاؿ کی آؿ لائن تشہیر توقع ہے 

ملین ڈالر تک تجاوز کرجائے گی۔ ٹکنالوجی کی ترقی نے ھی   810میں .700ملین ڈالر سے  731ء میں 8555کہ 

ہندوستاؿ میں تشہیرب اسیوں کے ادہاز کارکردگی کو تبدیل کردیا۔ ہندوستاؿ میں بیشتر تشہیرب ادارے جدید 

ڈیجیٹل اسٹوڈیوز اور میڈیا پلاننگ سافٹ ویئر( پر توجہ دے رہے ہیں۔ کمپیوٹرس اور کمپیوٹر ‘ آلات )نوٹ بکس

تیز رفتارب اور قدر عطا کی ہے۔ ہندوستانی ‘ رتمہا‘ گرافکس نے ہمارے ملک میں تشہیرب پروڈکشن کو نئی قوت 

کمرشیل مشتہرین کی جانب سے امریکہ سے کمپیوٹرائزڈ آلات کے استعماؽ کی وجہ سے ویڈیو ایڈیٹنگ پہلے سے 

 متنوع اور سہل ہوگئی ہے۔ ‘ کہیں زیادہ خوبصورت 

سالوں اور جریدوں میں بین طباعت میں ٹکنالوجی اور رنگینی کی ترقی نے ہندوستانی مشتہرین کو مختلف ر

س نے ھی  ہندوستانی 

 

فکپ
ت 

الاقوامی معیارات کے اشتہارات پیش کرنے کا اہل بنادیا۔ ویڈیو ٹرانکس اور اسپیشل ا

 مشتہرین کو اشتہارات کی تیارب کے معیار کو بہتر بنانے میں مدد دب۔ 

 )World Wide Web(ورلڈ وائڈ ویب 6     1.2.1

ویں 70انٹرنیٹ کے ذریعہ اشتہارات کے ایک پلیٹ فارؾ کی حیثیت سے ورلڈ وائڈ ویب کی تخلیق 

صدب میں جدید ترقی یافتہ الکٹرانک ترسیل عامہ کی شکل ہے۔ یہ ایک غیر مرکوز بین الاقوامی سطح پر کاؾ کرنے والا 

 مواد کا اترااک کرتا ہے ۔ یہ نظاؾ کمپیوٹرس کا نیٹ ورک ہے جو معلومات کے تبادلہ کی سہولت کے ساتھ ترسیلی

( ورلڈ وائڈ .700ہے۔ کرسٹل )‘ ورلڈ وائڈ ویب’کے علاوہ ایک اور اہم خدمت فراہم کرتا ہے جو ‘ اب ۔میل’

ویب کو انٹرنیٹ سے مربوط تماؾ کمپیوٹرس کے کامل اجتماع کی حیثیت سے تعبیر کرتا ہے جو باہمی طور پر قابل 
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ڈھانچہ و مواد اور ویب سائٹس میں مسلسل تبدیلی اور ‘ ۔اؿ دستاویزات کی کثرت رسائی دستاویزات رکھتا ہے 

اضافہ ہوتا رہتا ہے۔ ویب سائٹس ادی دب طور پر تین طرح سے قابل رسائی ہوتے ہیں۔ یہ طریقے بتاتے ہیں کہ 

ہ مناسب استفادہ کنندگاؿ کس طرح مختلف معلومات کی تلاش کرسکتے ہیں۔ پہلے طریقہ کے تحت استعماؽ کنند

وزر فیلڈ میں ویب سائٹ کے پتے کی جگہ 

 

ٹائپ کرتا ہے۔ یہ ایک راست تلاش ہے کیونکہ اس میں ‘ یو آر ایل’برائ

س کے ذریعہ تلاش کا 

 

سپ ی

 

پ

استفادہ کنندہ کو مخصوص یو آر ایل کا معلوؾ ہونا ضرورب ہوتا ہے۔ دوسرا طریقہ سرچ ا

س استفادہ کنندگاؿ کو ویب پر اہم 

 

سپ ی

 

پ

الفاظ کی مدد سے مطلوبہ مواد کی تلاشی کا اہل بناتے ہیں۔ اس ہے۔سرچ ا

کے نتیجہ میں مماثل نتاج  ہائپر لنکس کی صورت میں فراہم کئے جاتے ہیں۔ یہ مواد پر مبنی تلاش ہے۔ تیسرا طریقہ 

تھ کے سا‘ درمیاؿ راہ اثر’استفادہ کنندگاؿ متن کے رابطے یا ویب اشتہارات سے جڑتے ہیں۔ یہ ایک طرح سے 

۔

 

ن

ل ن

( ویب سائٹس کے کئی استعمالات 8558یا اس کے بغیر راست یا بالواسطہ طور پر تلاشی کی شکل ہے۔ )کو

ترسیل کی کارکردگی اور تفریحی ذریعہ یا تجارتی مقصد کے لئے ’ہیں۔ کئی طرح سے معلوماتی ہونے کے علاوہ 

شتہارات کے وسیلے کے طور پر ھی  استعماؽ کئے ا‘ استعماؽ اؿ میں سے چند اہم پہلو ہیں۔ علاوہ ازیں ویب سائٹس 

جاتے ہیں۔ ویب سائٹس ایک جانب صفحات کے مختلف گوشوں میں اشتہارات اور پاپ اپ ونڈوز جیسے 

اشتہارات نمایاں کرنے والے میڈیا کی حیثیت سے کاؾ کرتے ہیں تو دوسرب جانب وہ خود ھی  آلات تشہیر ہوتے 

( سے اختلاػ ہے جن کا استدلاؽ ہے کہ 8555 کاروں کو اسٹراس اور فروسٹ )ہیں۔ یہی وجہ ہے کہ بیشتر تحقیق

ویب سائٹس خود اپنی تشہیر نہیں کرتے بلکہ اشتہارات کے لئے صرػ وسیلہ کا کاؾ کرتے ہیں ۔ مثاؽ کے طور پر 

 سے تشہیرب جہاں تک کارپوریٹ سائٹس کا تعلق ہے وہ کمپنیوں کو فروغ دیتے ہیں اور آؿ لائن کاروبار کی حیثیت

وسیلہ کے طور پر سرگرمی انجاؾ دیتے اور انہیں فروخت کرنے کی کوشش کرتے ہیں ۔ چنانچہ مکمل ویب سائٹ وہ 

اشتہارات سے مربوط ‘ ہے جو ایک تشہیرب وسیلہ کے طور پر کاؾ کرے۔ علاوہ ازیں ویب سائٹس یا صفحاتِ ویب 

تے ہیں اس موضوع کا آئندہ باب میں احاطہ کیا جائے گا۔ وسیلہ ہوتے ہیں یعنی وہ ویب اشتہارب پیاؾ کا حصہ ہو

( کے طالبق بیشتر لوگوں کے لئے ولڈ وائڈ ویب واحد جزو ہوتا ہے جسے وہ انٹرنیٹ پر 7008آرمسٹرانگ )
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استعماؽ کرتے ہیں ۔ ہوسکتا ہے یہی وجہ ہو کہ انٹرنیٹ اور مختصر ناؾ ویب کے لئے یکساں اصطلاح استعماؽ کی جاتی 

 اور یہ ایک دوسرے کے متبادؽ کے طور پر استعماؽ ہوتے ہیں۔ ہے 

فف  ت ھی  معنوب اعتبار سے استعماؽ کئے جاتے ہیں جیسے سائبر 

 

ج
م

ویب کے لئے چند دیگر اصطلاحات اور 

اسپیس یا حقیقی دنیا۔ دونوں ہی اصطلاحیں عالمی نیٹ ورک میں تین ری  زوؿ کے ڈیجیٹل نقل کے لئے استعماؽ کی 

ہے جو ویب سائٹ  www( ولڈ وائڈ ویب کے لئے دیگر اصطلاحات ابتدائی حروػ 8553۔ )نوککر ۔ جاتی ہیں

وں ’کے پتہ یا ورژؿ کا حصہ ھی  ہے ۔ مارشل میک لوہاؿ نے معروػ اصطلاح 

 

ایجاد کی تھی ۔ اؿ کے ‘ عالمی گائ

وں 

 

میں تبدیل کردیا ہے ۔ میک لوہاؿ خیاؽ میں الکٹرانک دور نے زدہگی کو غیر مرکوز بنادیا اور دنیا کو ایک گائ

(انھوں نے یہ استعارہ یہ بتانے کے لئے تخلیق کیا کہ الکٹرانک ابلاغ عامہ کے 8523؛ میک لوہاؿ اور فیور 8522

نتیجہ میں عواؾ کے بصارتی و سماعی احساسات میں توسیع عمل میں آئی ہےجس نے انہیں اسی کے طالبق اسی جگہ 

موقع دیا ہے ۔ الکٹراک میڈیا کے سبب دنیا میں کسی ھی  مقاؾ پر رونما واقعہ سے  بیک وقت عمل اور ردعمل کا

؍ ستمبر کا ڈراما نشر کیا گیا اور ٹیلی ویژؿ پر بروقت اور اسی جگہ 88بروقت آگہی ممکن ہوئی ہے ۔ مثاؽ کے طور پر 

کزب اعصابی نظاؾ ھی  عالمی دیکھا جاسکا۔ برقی ٹکنالوجی کی ایک صدب گسرنے کے بعد آج ہم نے خود اپنا مر

آغوش میں سونپ دیا ہے ۔ اگرچہ کسی وقوعہ کو برسر موقع دیکھنے اور جگہ و وقت دونوں کو ختم کرتے ہوئے کسی اور 

مقاؾ سے مشاہدہ کرنے میں بڑا فرؼ پایا جاتا ہےلیکن الکٹرانک مواصلات نے دنیا کو غیر مرکوز کرنے کا موع 

وں میں تبدیل ہوگیا۔ میک لوہاؿ۔  فراہم کیا اور وہ ایک عالمی

 

 (8522گائ

وں کے معنی عاؾ طور پر 

 

ایسا لگتا ہے کہ انٹرنیٹ پر ھی  اس کا اطلاؼ ہوتا ہے ۔ دور حاضر میں عالمی گائ

انٹرنیٹ یا ویب کے ہوتے ہیں۔ معلومات کو غیر مرکوز کرنے کے علاوہ یہ اس کی حقیقی دنیا میں یکساں ترسیل کا 

جہاں کہیں اور جب ‘ تب اسے جو کوئی ‘ ہے۔ معلومات جب ایک مرتبہ آؿ لائن ہوجاتی ہیںموقع فراہم کرتا 

وؿ لوڈ کرسکتا ہے ۔ مثاؽ کے طور پر 

 

کسی ھی  مقاؾ ‘ ویب کیمرے فلم اسٹوریز کی فلم بندب کرسکتے ہیں ‘ چاہے ڈائ

 وائڈ ویب ایک لٹی  میڈیا پر مبنی پر موسم کی تازہ صورتحاؽ بتاسکتے ہیں اور ہر جگہ قابل رسائی ہوسکتے ہیں۔ورلڈ
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گرافکس اور صوتی ڈاٹا کے تبادلہ کی خدمات فراہم کرتی ہے۔ یہ معلومات اور دستاویزات ‘ سہولت ہے اور متن 

ہاپر لنکس سے مربوط ہوتی ہیں۔ انٹرنیٹ رسائی رکھنے والے تماؾ کمپیوٹرس ویب پر ترسیل کرسکتے ہیں۔ مارچ 

 ( 7002اؾ انٹرنیٹ رسائی رکھتے  ۔ ۔ گلوبل رسرچچ )ملین عو375میں زائد از 7002

تفریحی اور ترسیلی پلیٹ فارؾ کی حیثیت سے کاؾ کرتا ہے ۔ الکٹرانک بین ‘ ویب ادی دب طور پر معلومات 

س )‘ شخصی مواصلات

ی ن
م

ویسے ہی غالب ہے جیسے %( ‘ 27%( اور فی الفور پیاؾ کی ترسیل ).5زیادہ تر اب 

کی جاتی ہے۔سرچ انجن انفرادیت پر مشتمل لسانی تلاش کے لئے بکثرت قابل اطلاؼ  معلومات کے لئے تلاش

%(‘ 37%( رکھتے ہیں جس کے بعد حصوؽ معلومات کے دیگر طریقے ھی  ہوتے ہیں یعنی خبریں )42وسائل )

یا ویب صفحات کی ‘ اب۔ میل رسانی‘ %(۔ معلومات کی تلاش ازخود نیٹ بات چیت .3سفرب معلومات )

و

 

زنگ ہی کی طرح ایک طرح کی ترسیل ہے ۔ تفریحی سرگرمیاں میں مثاؽ کے طور پر موسیقی فائلوں کا برائ

وؿ لوڈ )

 

( 7087%( شامل ہے۔ این یو اے انٹرنیٹ سروے )2.%( اور موسیقی کی آؿ لائن سماعت )70ڈائ

دب کے ایک چوتھائی سے ساؽ اور اس سے زائد کی امریکی آبا 87‘ کے طالبق جوآئی پاس ۔ریڈ کا حوالہ دیتا ہے

وؿ لوڈ کیا۔ ویب پر ایک اور بڑب سرگرمی فحاشی ’’تک  7088زائد نے اختتاؾ 

 

انٹرنیٹ سے موسیقی فائلوں کو ڈائ

( ۔ علاوہ ازیں کئی 7007کی صنعت ہے جہاں سے ورلڈ وائڈ کو سب سے زیادہ منافع حاصل ہوتا ہے۔ )بورس۔

واحد ‘ ہیں۔ کھیلوں کی بڑھتی ہوئی گنجائش تک عالمی رسائی ویب سائٹس ہیں جو ویب کھیلوں کے لئے مخصوص 

وں میں واقع شرکاء کے لئے صرػ یکبارگی معقوؽ صورتحاؽ فراہم کررہے ہیں۔ جہاں تک ویب کے 

 

مثالی گائ

یہ دیگر فراہمی معلومات میڈیا سے بعض فیصلہ کن نکات پر واضح طور پر ‘ اطلاعاتی پلیٹ فارؾ ہونے کا معالہ  ہے

افراد کے لئے کارکردگی اور ‘ وقت کی مناسبت ‘ دستیاب مواد ‘ ہے۔ مثلاً یہ اختلاػ معلومات کی مقدارمختلف 

عواؾ تک رسائی کے پہلو اور ذخیرہ کی صلاحیت وغیرہ ہیں۔ تکنیکی وجوہات کی وجہ سے ویب ویب زیادہ جامع ہے 

مسلسل متبدلہ اور تجدیدب ذرائع پر ‘ ود یعنی اس میں ڈاٹا رکھنے کی کوئی حد نہیں ہے۔ یہ سارب دنیا میں لامحد

محرک حکمت ’مشتمل ایک ہی وسیلہ ہے۔ استفادہ کنندگاؿ تک اؿ معلومات کی ممکنہ رسائی کے دو طریقے ہیں۔ 

کے ساتھ معلومات کو ازخود استفادہ کنندگاؿ کے پاس بھیجا جاتا ہے جیسے اب ۔میل تشہیر ۔ )ڈورنگ ‘ عملی
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معلومات تک ازخود ‘ ہائپر لنکس کا اہل ہونا اور خبروں کے بورڈز میں حصہ دارب (مثلاً ویب سائٹس پر.700۔

کشش ۔ ’رسائی اور ایک محرک یاددہانی کی خصوصیات شمار کئے گئے ہیں۔ معلومات کے دوبارہ حصوؽ کا یہ طریقہ 

 (.700حکمت عملی کہلاتی ہے۔ )ڈورنگ۔

 زیادہ تیز رفتارب سے رسائی حاصل کرسکتا بالعموؾ ویب دیگر روایتی میڈیا کے مقابل اؿ وسائل تک

دوبارہ حاصل کرسکتے ہیں۔ یہ ‘ ہے۔ استفادہ کنندگاؿ کوئی ھی  معلومات جس میں وہ شخصی طور پر دلچسپی رکھتے ہیں 

طبع شدہ اخبارات سے مختلف ہوتے ہیں جہاں واقعات اور خبروں کی اطلاع پہلے سے مخصوص حصوں میں ایک 

ریڈیو اور ‘ تی ہے اور جو کسی مخصوص قارب یا ہدفی گروپ تک پہنچائی جاتی ہے۔ٹیلی ویژؿ محدود جتہ میں دب جا

 پرنٹ میڈیا پر خبریں وقت یا تاریخ اشاعت پر نشرکی جاتی ہیں۔  

یوں کہا جاسکتا ہے کہ روایتی میڈیا کے قارئین یا ناظرین صرػ اؿ ہی معلومات کو ایک مقررہ وقت میں 

اد کی حد تک حاصل کرسکتے ہیں جو ناشر کی جانب سے فراہم کی جائیں ۔ دوسرب جانب خاص نوعیت اور مخصوص مو

ویب کمپیوٹر پر ڈیجیٹل معلومات کا ایک جامع ذخیرہ فراہم کرتا ہے۔ اسی مواد کو تحریرب شکل میں پیش کرنے کے 

 رسائی زیادہ دشوار لئے زیادہ بڑب جگہ اور کوشش درکار ہوگی۔ اسی طرح تلاش اور قدم  طبع شدہ معلومات تک

 کن ہوتی ہے۔ 

ویب اشتہارات کے لئے عاؾ طور پر اؿ ہی اصولوں پر عمل ہوتا ہے جو روایتی اشہارات کے ہیں۔ یہ کسی 

تشہیرب شئے کی فروخت میں اضافہ کرنے کے مقصد سے استعماؽ کئے جانے والے میڈم  کے ذریعہ تشہیرب 

( اؿ 7008اور شئے کے بارے میں تعارػ ہوتا ہے۔ آرمسٹرانگ ) ترسیل کی قابل ادائیگی یا بغیر ادائیگی شکل

گرافکس اور کسی حد تک آواز ‘ مقاصد کے حصوؽ کے لئے آؿ لائن اشتہارات ھی  ادی دب طور پر تحریرب زباؿ 

کے استعماؽ کے ذریعہ پرکشش خطابات کے ذریعہ راغب کرنے کی کوشش کرتے ہیں۔ جہاں تک اس کی پیشکش 

ایک محولہ وسیلہ کے ذریعہ منتقل ہوتے ‘ پرنٹ اشتہارات کی طرح ہی ‘ ڈیجیٹل ویب اشتہارات کا تعلق ہے 

ہیں۔ تکنیکی وجوہات کے سبب مکمل مانیٹر اسکرین کواشتہارب سطح کی حیثیت سے استعماؽ نہیں کیا جاسکتا ۔ چنانچہ 
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وایتی اشتہارات جیسی ہے۔ مطبوعہ ویب سائٹ کا کچھ حصہ ہی اشتہارب مقصد کی تکمیل کرتا ہے ۔ جگہ کی یہ حدر

اشتہارات ھی  اؿ کے محولہ وسیلہ میں اپنی ایک محدود جگہ رکھتے ہیں۔ تاہم اؿ میں قابل لحاظ فرؼ پائے جاتے 

ہیں۔ آؿ لائن تشہیر ترسیل کی ایک نئی شکل ہے۔ ویب پر کچھ معلومات جنے کے والا میشہ  ایک مرسل ہوتا ہے اور 

یا حصوں سے راغب ہونے والے استفادہ کنندگاؿ ہوتے ہیں۔ آؿ لائن تشہیر باہمی  اس معلومات کے کسی حصہ

تبادلہ کی نوعیت کی حامل ہوتی ہے۔ ڈیجیٹل اشتہارات کا مقصد ھی  راست متحرک کرنا ہوتا ہے۔ اشتہارات کی یہ 

کئے جانے والے  استفادہ کنندہ کے ردعمل کی ایک شکل جو مخاطب‘ متحرک شکل تبادلہ خیاؽ کی نوعیت کی ہے 

اہداػ کے ایک منفرد کردار کا ثبوت پیش کرتا ہے۔ لیکن یہ صرػ باہمی تبادلہ پر مبنی ترسیل نہیں ہے۔ ویب 

اشتہارات کے مختلف نمونے مختلف نوعیت کی تحریک پیدا کرتے ہیں۔ تجارتی نقطہ نظر سے آؿ لائن اشتہارات 

( 8555تی دکھائی دیتی ہیں۔ )زیف اینڈ آرسن ۔کی ابتدائی شکلیں نفع بخش مستقبل کی پیش قیاسی کر

( جو ہوسکتا ہے عالمگیر سطح پر جذبہ کی وضاحت کرتے ہوں جنہیں صدب کے آغاز پر 7008)آرمسٹرانگ ۔

عروج ملا اور اؿ میں معاشی سرگرمی پیدا ہوئی۔باعث تعجب نہیں کہ مشتہرین عواؾ کی وسیع عدااد تک پہنچنے کے 

ساؿ ترسیل کے نئے وسیلہ کی حیثیت سے انٹرنیٹ کو پرکھتے ہوں۔ آؿ لائن اشتہار روایتی لئے تیز رفتار اور آ

 دؿ نہایت معمولی شرح پر دستیاب ہوتا ہے۔  21.گھنٹے اور ساؽ کے  72ترسیلی وسیلہ کی بہ نسبت دؿ کے 

یب سائٹس پیش ء کی دہائی میں پہلی کارپوریٹ سائٹس یا اطلاعاتی پلیٹ فارؾ کی حیثیت سے پہلی و 8550

( ردا 8553کی گئیں۔ اؿ میں سے بیشتر مطبوعہ ہمعصر میڈیا سے کم و بیش مماثلت رکھتی تھیں۔ پنس برگ)

 3( ۔ مثاؽ کے طور پر کئی کارپوریٹ سائٹس اؿ کے مطبوعہ تصویرب بروشر یا اشتہارات کو ایچ ٹی ام  ایل 8555)

انٹرنیٹ کی ترسیلی قوت کو عملاً نظر ادہاز کردیا گیا۔ نوعیت کی نقل کی صورت میں نیٹ سے مربوط کرتے ہیں ۔ 

دو ری  ‘ آنے والی ویب جنریشن نے اس عمل کا ادراک کیا اور ایارکر کیا۔ فی الحاؽ انٹرنیٹ پر یک ری  ‘ بعد ازاں 

 اور ہمہ ری  ترسیلی عمل جارب ہے۔ ویب سائٹس نے پہلے ویب اشتہارات کو جلد حاصل کرلیا۔ تکنیکی صلاحیتوں

کی بناء پر یہ ابتداء میں ایک شماریاتی طرز میں دکھائی دیں لیکن جلد ہی ویب اشتہارات حرکیاتی بن گئے اور دیگر 

تکنیکی طرز کے علاوہ باہمی تبادلہ خیاؽ کے عناصر سے لیس ہوگئے۔ دور حاضر میں مختلف حجم اور تنوع کے ساتھ 
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رب میڈیا اور ذرائع کے مقابل آؿ لائن اشتہارات اب ھی  دیگر موجود اشتہا‘ تماؾ تینوں شکلیں موجود ہیں۔ تاہم 

اپنی نوخیزب کے دور میں ہیں۔ سب سے زیادہ عصرب طرز اشتہاریت کی حیثیت سے اسے اھی  صرػ ایک دہائی 

 ہی گسرب ہے۔ 

ء میں اس وقت ہوا جب پہلے بیانر 8552( کے طالبق انٹرنیٹ اشتہارات کا آغاز 7008ہائی لینڈ )

وزر 8552اکتوبر ‘ ت فروخت ہوئے )ہاٹ وائرڈاشتہارا

 

( اور پہلی تجارتی دستیاب ویب برائ

Netscape1.0 ( ویب پر پیاؾ ادی دب طور پر متن اور تصویر پر مبنی تھا۔ ویب سائٹس 8552جارب کی گئی)نومبر

متحرک ‘ ویر یا ویب اشتہارات اؿ کے مواد کو صرػ تحریرب معلومات یا صوتی شکل میں منتقل کرسکتے  ۔ ۔ تصا

س اور صوتی شکل کے امتزاج میں منتقل کرسکتے  ۔  ۔ دور تک قابل 

ی ن

 

ش

تصاویر و تحریر اور تیٰ  کہ مختصر فلموں یا کمر

رسائی اور توسیعی کیبل کنکشن اب ھی  موجود نہیں ہے لیکن زیادہ عاؾ ہورہا ہے۔ وہ ڈیجیٹل ڈاٹا کے متعدد حجم کی 

 ۔ چنانچہ آؿ لائن ویڈیو اور فلم کنیک  فی الحاؽ بہت زیادہ مستعمل نہیں ہیں۔ تیز رفتار منتقلی کا موقع دیں گے

اے آئی ڈب اے فارمولہ ھی  اگرچہ تھوڑے سے اختلافی معنوں کے ساتھ آؿ لائن اشتہارات کی 

جو وضاحت اور ڈھانچہ کے لئے کاؾ کرتا ہے۔ پہلے مرحلہ میں سب سے زیادہ زور حصوؽ توجہ پر دیا جانا چاہئے 

ویب صفحہ پر دیگر کئی عناصر کے مسابقتی ماحوؽ میں نتیجہ دیتا ہے۔ ایسی جامع معلومات جو کسی شئے کی خوبیوں اور 

ویب اشتہارات کی مختصر جگہ میں نہیں دب جاسکتی۔ اکثر و بیشتر ترغیبی ‘ استفادہ کنندگاؿ کے فائدہ کو ظاہر کرے 

دلچسپی اور ‘  اور ُرززور ہدایات دیتی ہے تاکہ عمل پر ابھارےلسانی حکمت عملی سادگی کے اصوؽ کو اپنا تی ہے

ایسا لگتا ہے کہ ہر اے آئی ڈب اے مرحلہ کی ‘ لب  کو ابھارنے گرافکس سے مدد لی جاتی ہے۔ اس کے باوجود 

 اس کی وضاحت کے درمیاؿ خط کھینچنا محاؽ ہے۔ ‘ شروعات کے لئے درکار عناصر کوؿ سے ہیں 

  )Web ad Sizes(رکے حجم ویب اشتہا    1.2.2

ویب اشتہارات کئی مختلف حجم میں ہوسکتے ہیں۔ انٹرایکٹیو اڈورٹائزنگ بیورو پکسل میں ناپے جانے والے 

‘ سائز کہلاتا ہے ‘ مکمل بیانر’جو ‘ مختلف معیار کے اشتہارات کے حجم کا جزییہ اور تجویز کرتا ہے ایک معیارب بناوٹ
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( کے طالبق آؿ لائن اشتہارات کے گذشتہ 7000پکسل بلند ہوتا ہے۔ ایڈ روں کنس )20پکسل وسیع اور 224

مکمل بیانر اب ھی  سب سے زیادہ استعماؽ ہونے والی ایڈ بناوٹ ہے۔ یہ ‘ برسوں میں اؿ کا زیادہ تر استعماؽ رہا 

س کے طالبق  ( کا.700رجحاؿ برقرار ہے۔ انٹرنیشنل ہیرالڈ ٹریبوؿ آؿ لائن )

گ

 

ی

 

ٹ پ

احساس ہے کہ نیلسن نیٹ ر

فیصد سرکردہ روایتی مشتہرین اسی حجم کو ترجیح دیتے ہیں۔ نصف حجم کے بیانرس کے مقابل مکمل 57امریکہ کے 

بیانرس آساؿ خوادہگی کے لئے زیادہ افقی جگہ فراہم کرتے ہیں اورمشتہرین کو متنی یا گرافکس معلومات کے لئے 

 فوتک ‘ ۔ علاوہ ازیں زیادہ موقع دیتے ہیں
سنگ سی
ن

وں کا جزییہ کرنے والے اسٹرؿ 

 

ویب اشتہارات کے مختلف پہلوئ

( کی جانب سے کئے گئے ایک جزییہ کے بعد آؿ لائن اشتہارات کے تصور اور دوبارہ تیارب میں بہ 8554باچوفر )

 اعتبار حجم اضافہ ہوگیا۔ 

پکسل کے عمودب بیانرس یا 720تا 870‘ نصف بیانر’پکسل حجم کے 20تا 7.2دیگر نمونے جیسے 

 ’کے مشہور 50تا870

  

س

‘ مستطیل’میں آئی اے بی نے بڑے اور مختلف حجم کے یعنی 7008عاؾ ہیں۔ ‘ ب

پکسل( وغیرہ 200تا 870پکسل( اور بلندقامت)مثلاً 810تا 810‘ )مربع پاپ اپس’پکسل( 810تا 840)

فیصد )آئی ایچ ٹی آؿ 43رہنمایانہ خطوط کی سفارش کی۔ جیسےاضافی آؿ لائن اشتہارب نمونوں کے لئے رضاکارانہ

( بلندقامت اشتہارات جگہ کے اعادہ کے لحاظ سے دوسرے زیادہ پسندیدہ نمونے ہوتے ہیں۔ اگرچہ .700لائن 

‘ افقی بیانرس کے مقابل وہ پزھنے میں زیادہ دشوار کن ہوتے ہیں اور جب تک اسکراؽ بار کو حرکت نہ دب جائے 

سے نظر نہیں آسکتے لیکن اؿ کا حجم اور مقاؾ اؿ کے پیاؾ کے ساتھ ویب صفحہ کے مواد کو چوکھٹے میں مکمل طور 

لانے کے امکاؿ کی پیشکش کرتا ہے۔ یہ بات قابل ذکر ہے کہ ایک ویب اشتہار کے نظر آنے کا اوسطاً وقت 

ت جس قدر ممکن ہوآساؿ ( ۔ اس کو مدنظر رکھتے ہوئے ویب اشتہارا8554سکنڈس ہوتا ہے۔ باچوفر )838

 اور تیز رفتار قابل فہم ادہاز میں بنائے جانے چاہئے۔ 
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  (Social Media)سماجی میڈیا     1.3

تبادلہ مواد اور باہمی تاؽ میل کے لئے مختص آؿ لائن ‘  تبادلہ خیاؽ‘ سماجی میڈیا سماج پر مبنی نفوذ 

مواصلاتی وسائل کا مجموعہ ہے۔ سماجی میڈیا دنیا بھر کی تقریت ہر انفرادب زدہگی کا احاطہ کرتا ہے۔ انٹرنیٹ کی ترقی 

وں بن گئی۔ اقطاع عالم 

 

کی سرحدیں دھندلا گئیں اور سرحدوں سے پرے عواؾ سے کے بعد دنیا ایک عالمی گائ

عواؾ کے رابطے قائم ہوگئے۔ سماجی میڈیا نے سارب دنیا میں کروڑہا عواؾ کی زدہگیوں میں تعاوؿ کیا ہے۔ جیسا کہ 

ہم سبھی جانتے ہیں کہ سماجی میڈیا ایک دوسرے کے ساتھ سماجیت میں عواؾ کی مدد کرتا ہے ۔یہاں سماجیت سے 

یک دوسرے کے ساتھ تبادلہ خیاؽ اور سماجی رابطوں کا فروغ ہے۔ سماجی میڈیا مختلف آؿ لائن پلیٹ مراد ا

‘ تصاویر ‘ بلیٹن بورڈس‘ سماجی نیٹ ورکس اور بک مارکس ‘ چاٹ رومس ‘ مائکرو بلاگش ‘ فارمس جیسے بلاگش 

‘ اور خیالات کا تبادلہ ہے۔ عالمیانے ویڈیو تبادلہ کی سائٹس کا استعماؽ کرتے ہوئے عواؾ کے درمیاؿ نجی تبصروں 

ڈیجیٹل فروغ اور سماجی میڈیا کے بکثرت استعماؽ کے سبب اشتہاریت تبدیل ہورہی ہے ۔ کئی کمپنیاں اور 

اشتہارب روؽ ادا کرنے والے افراد نئے صارفین و تجارتی نمونوں کو نافذ کرنے اور اختراعی تجارتی حکمت عملیوں 

 ہیں۔ کا اطلاؼ کرنے پر مجبور 

سماجی میڈیا کے ذریعہ بازار کارب آج کئی کمپنیوں کے لئے ایک اصوؽ بن گیا ہے ۔ مصنوعات کی تشہیر 

فیس بک اور یو ٹیوب کے ذریعہ کی جانے لگی ہے۔ ویب کے سماجی پہلو سے استفادہ ‘ سماجی میڈیا سائٹس جیسے ٹویٹر 

 دہ نجی اور حرکیاتی رابطہ اور تبادلہ خیاؽ کا اہل ہے۔ روایتی بازار کارب کے مقابل زیا‘کرتے ہوئے سماجی میڈیا 

کی 730ویب ’میں 7001( نے 7001سماجی میڈیا کے ظہور کا پتہ چلانا ممکن ہوا جب ٹم اوریلی )

حقیقی تبدوں کں کی عکاسی کرتا ہے جہاں ‘ 730ویب ’اصطلاح روشناس کروائی۔ او ریلی کا جہاں یہ دعوبح ہے کہ 

 جیسے پلیٹ فارمس کی اقدار کو ‘ امیزاؿ ‘ اجتماعی ذہانت گوگل استفادہ کنندگاؿ کی 

 

سٹ
سن ی
پ 

مربوط ’وکی پیڈیا یا ٹر

( وہ تسلیم کرتا ہے کہ یہ اصطلاح 8‘7005استفادہ کنندگاؿ کے حلقہ میں باز تخلیق کرتے ہیں۔ )او ریلی اور باٹیلے 

 سبب کئی انٹرنیٹ کمپنیوں احطاطط کا جب کہ مالیاتی خساروں کی کثرت کے‘ بحراؿ کے بعد ‘ ڈاٹ کاؾ ’درحقیقت 
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انٹرنیٹ کمپنیوں کی نئی معاشی حکمت عملیوں کے تقاضوں کی شاندہہی کے لئے تخلیق کی گئی۔ چنانچہ ‘ شکار ہوگئیں

کی اصطلاح کی تخلیق کے پانچ برسوں بعد پیش کردہ اپنے ایک مقالہ میں کہتا ہے یہ زمرہ ایک ‘ 730ویب ’وہ 

جو کہ ایسی صنعت کا اعتماد ‘ہے‘‘ ؾ بحراؿ کے بعد ویب کی دوسرب آمد سے متعلق ایک بیاؿڈاٹ کا’’کانفرنس میں 

 بحاؽ کرنے کے لئے وضع کیا گیا جو ڈاٹ کاؾ بحراؿ کے بعد اپنا راستہ کھو بیٹھی۔ )ایضاً( 

کے تبادلہ سماجی میڈیاترسیل کا مستقبل ہے انٹرنیٹ پر مبنی ذرائع و وسائل کا لامتناہی تسلسل جو معلومات 

صوتی و بصرب مواد اور بالعموؾ انٹرنیٹ استفادہ ‘ تصاویر ‘ میں مسلسل اضافہ کرتا رہتا ہے۔ میڈیا کی نئی شکل متن 

کنندگاؿ میں معلومات کی منتقلی میں اضافہ کرتا ہے۔ سماجی میڈیا نہ صرػ مستقل انٹرنیٹ استفادہ کنندگاؿ کے 

فیس بک اور یو ٹیوب جیسے پلیٹ فارمس نے آؿ ‘ بقت رکھتا ہے۔ ٹویٹر لئے بلکہ ساتھ ہی کاروبار کے لئے ھی  طال

لائن سماجوں کی تشکیل کی ہے جہاں عواؾ دیگر ارکاؿ کے ساتھ جس قدر زیادہ چاہیں یا جتنی قلیل نجی معلومات 

‘ آسانی تبادلہ  چاہیں اپنی خواہش کے طالبق تبادلہ کرسکتے ہیں۔ اس کا نتیجہ لامتناہی معلومات کا حصوؽ ہے جسے بہ

کے ذرائع اور خبروں کی  bookmarkingاختلاػ اور تخلیق کیا جاسکتا ہے۔ سماجی اہمیت ‘ فروغ ‘ تلاش 

س ‘ سائٹس جیسے ڈگ 

 

 س
ٹ لپ

تصاویر یا ویب سائٹس کی ‘ ریڈٹ اور دیگر اؿ گنت سائٹس مخصوص معلومات ‘ ڈ

آساؿ بناتے ‘کرتے ہوئے ‘ متعین’یا ‘ منسلک’تلاش کو قابل تلاش کلیدب الفاظ کے ساتھ انفرادب سائٹس کو 

 ہیں ۔

ویب سائٹس اور ذرائع کے دائرہ کار یا ونیوؿ میں فروغ پانے والے اطلاقات ‘ اؿ پلیٹ فارمس 

لاعدااد اور کارکردگی کے حامل ہیں لیکن آؿ لائن تبادلہ و تلاشی معلومات کو بلا لحاظ تخصیص چند طریقوں سے 

چنانچہ انٹرنیٹ ھی  متعدد ‘ کہ تقریت ہر نوعیت کا کاروبار غیر ڈیجیٹل دنیا سے مربوط ہے آساؿ بناتے ہیں۔ جیسا 

سماجی کمیونٹی گوشوں کی پیشکش کرتا ہے جہاں ارکاؿ ایک مشترکہ عنواؿ پر مجتمع ہوسکتے ہیں۔ عمومی اور خصوصی 

‘  سے لے کر سلامتی اور اام ؾ تک کوئی بڑب آفت اور صحت‘ دونوں عنوانات اب انٹرنیٹ پر اپنا مقاؾ رکھتے ہیں

ر کو متحرک کرسکتا ہے اور کرتا ہے۔ 

 

 

 
 

 کوئی ھی  عنواؿ سماجی میڈیا کمیون
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کہ ‘ کے ذریعہ حل کئے جارہے ہیں‘ ماہرین’کئی اہم سوالات سماجی میڈیا کے بڑھتی ہوئی عدااد میں 

سماجی بھلائی اور کسی اور مقصد کے لئے ‘ ت سماجی میڈیا سائٹس پر دستیاب لامحدود معلومات کو کاروبارب اشتہارا

بہت طور پر استعماؽ کیا جائے۔ ایک بات یقینی ہے کہ سماجی میڈیا کے استعماؽ سے نجی معلومات کا ہنوز پتہ لگایا 

 جائے گا اور کسی ھی  کاروبارب خواہش کے فائدہ کے لئے استعماؽ کیا جائے گا اور جو کوئی کمپنی سماجی میڈیا سے وابستہ

 نہیں ہے مستقبل قریب میں اس سے جڑجائے گی۔ 

وں کے بارے ‘ سماجی میڈیا’دنیا بھر میں سماجی میڈیا کے متعدد ماہرین 

 

 
کی اصطلاح اور اس کی تماؾ تعری

میں اس رائے پر متفق ہیں کہ سماجی میڈیا سماجی رابطوں کا ایسا آؿ لائن واسطہ ہے جو انٹرنیٹ کے ذریعہ جوڑتا ہے ۔ 

ایسا ‘ ایسا واسطہ جو صارػ تخلیقی مواد کی تشکیل اور تبادلہ کا موقع فراہم کرتا ہے ‘ ی  بات چیت کا واسطہ ایک دو ر

سماجی ‘ بلاگش ‘ ٹویٹر ‘ یہ خدمات فیس بک ‘ ٹکنالوجی پر مبنی ہے 730واسطہ جو انٹرنیٹ سے متعلق خدمات کی ویب 

 وغیرہ ہیں۔   bookmarkingسماجی شانؿ زدگی ‘ کھیل 

 (Definitions of Social Media)سماجی میڈیا کی تعریف    3.11.

سماجی میڈیا ایک نشریاتی واسطہ نہیں ہے اور ایک۔تا۔کئی ترسیلی نمونہ پر ترتیب ’’اسٹو بوئیڈ کے طالبق 

نہیں دیا گیا ہے ۔ سماجی میڈیا کئی ۔ تا ۔کئی واسطہ ہے ۔ یہ کھلا اور خلل سے دوچار ہے۔ یہ ایسا راستہ ہے جس کے 

  کے لئے خود کو نظم  کرتے ہیں اور اس میں اپنا مقاؾ بناتے ہیں۔ سیکھنے اور دنیا کو سمجھنے‘ ذریعہ ہم اپنی بات پہنچانے 

لازورلڈ کے طالبق یہ صارػ تخلیقی مواد اور صارػ شراکت دارب پر مبنی سائٹس کا ایک زمرہ ہے ۔ 

د اؿ 

 

کڈ

 

لی
سماجی شانؿ زدگی سائٹس جیسے ‘ فیس بک یا مائی اسپیس ‘ اؿ میں سماجی نیٹ ورکنگ سائٹس جیسے 

Del.icio.us‘ ی  
مج
س

‘ اور دیگر سائٹس جو صارفین کے تبادلہ خیاؽ پر مرکوز ہوں‘ سماجی نیوز سائٹس جیسے ڈگ یا 

 شامل ہیں۔ 

tvb.org تجربات اور ‘ خیالات ‘ جو عواؾ آراء‘ آؿ لائن ٹکنالوجیز اور طریقہ کار وہ ہے’’کے طالبق

 ‘‘نظریات کے ایک دوسرے کے ساتھ تبادلہ کے لئے استعماؽ کرتے ہیں۔
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ایک مجموعی اصطلاح ہے جو ایسی مختلف سرگرمیوں کی وضاحت کرتی ہے جو ’’آنویل کے طالبق میڈیا 

 ‘‘سماجی تبادلہ خیاؽ اور الفاظ و تصاویر کی تشکیل سے مربوط ہوتی ہیں۔ ‘ ٹکنالوجی 

و سماجی میڈیا آؿ لائن زدہگی کا لازمی حصہ بن رہا ہے جب کہ سماجی ویب سائٹس اور اطلاقات کا پھیلا

 

ئ

بڑھ گیا ہے۔ بیشتر روایتی آؿ لائن میڈیا میں سماجی اجزاء جیسے صارفین کے لئے تبصرہ کے میداؿ شامل ہیں ۔ 

نئے گاہوں سے رابطہ اور نئے کاروبار کی شروعات ‘ برانڈس کے فروغ‘ کاروبار میں سماجی میڈیا اشیاء کی بازار کارب 

یسا سافٹ ویئر ہے جو عواؾ کو دوسروں کے ساتھ آؿ لائن رابطوں کے کے لئے استعماؽ کیا جاتا ہے ۔ سماجی میڈیا ا

(۔ سماجی میڈیا ادی دب طور پر نئے دور کی ٹکنالوجی ہے جس میں مختلف 7002‘ تبادلہ میں مدد دیتا ہے )ڈیموپولوس 

ور وسائل جیسے آؿ لائن ذرائع شامل ہیں جو عواؾ کو انٹرنیٹ کے ذریعہ ترسیل کا اہل بناتے ہیں تاکہ معلومات ا

ویڈیوز اور صوتی پیغامات کا تبادلہ کریں ۔ سماجی میڈیا پلیٹ فارمس میں نیٹ وارکنگ سائٹس ‘ تصاویر ‘ الفاظ 

د اؿ ‘ ٹویٹر‘ )فیس بک 

 

کڈ

 

لی
‘ ٹیڈ ‘ ویڈیو تبادلہ کی سائٹس )یو ٹیوب ‘ پاڈ کاسٹس ‘ بلاگش ‘ مائی اسپیس وغیرہ( ‘ 

رر( 
ی ک
فن

 ہیں۔  موبائل اطلاقات وغیرہ شامل‘ 

 )History and Evolution of Social Media(تاریخ اور سماجی میڈیا کا ظہور   1.3.2

یہ کہا جاسکتا ہے کہ سماجی میڈیا نیا یا کوئی انوکھا ‘ سماجی میڈیا کا زیادہ تر مقصد اور استعماؽ ترسیل ہے۔ چنانچہ 

تصور نہیں ہے۔ انساؿ ترسیلی آلات کے ایجاد ہونے سے قبل ھی  باہم پیاؾ رسانی کیا کرتے  ۔  ۔ تبادلہ خیاؽ 

کی رفتار بدؽ گئی جس نے سماجی میڈیا پلیٹ فارؾ کو پھلنے پھولنے کا  میشہ  سے ہی ہوتا رہا ہے لیکن رابطے قائم ہونے

موقع دیا۔ روایتی طور پر یہ تبادلہ خیاؽ زبانی ہوا کرتا تھا ۔ سماجی میڈیا حاؽ ہی میں اصل دھارے کی تہذیب اور 

و معلومات کے حصو‘ سماجیت ‘ ( جہاں عواؾ نے نیٹ ورکنگ 7005‘ کاروبار کا حصہ بن گیا )بارڈرس 

 

ؽ اور پھیلائ

 کے لئے ڈیجیٹل ٹکنالوجیز کا استعماؽ شروع کردیا۔ 

کی دہائی سے ہی دستیاب رہا ہے ۔ اگرچہ کہ حاہ م عرصہ میں اس  8530کسی نہ کسی شکل میں ‘ سماجی میڈیا 

لیکن ترسیلی تصور اب ھی  وہی برقرار ہے۔ آج کے دور میں ‘ کی شکل و ہیئت کافی حد تک تبدیل ہوگئی ہے 
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لوجی وسیع تبادلہ خیاؽ اور ہمہ وقت ترسیل کا موقع فراہم کرتی ہے لیکن اس کی ادی دوں ہی کی طرح سماجی میڈیا ٹکنا

 ( 7005‘ افراد کو عواؾ تک پیاؾ رسانی کا موقع فراہم کرتا ہے۔ )بارڈرس 

 سے عملی اسکولوں اور دکانوں میں بلیٹن بورڈس کی حیثیت‘ ( کا آغاز کمیونٹی ہالس 8534بی بی ایس )

ہیاکرس اور دیگر کم درجہ کے سیاسی انٹرنیٹ استفادہ کنندگاؿ کی جانب ‘ تصور کے ساتھ ہوا۔ ابتداء میں جواریوں 

ر میں سے ہیں۔ صارفین اب میل ‘ سے استعماؽ کیا گیا 

 

 

 
 

ڈائل اپ چاٹ رومس ‘ بلیٹن بورڈس پہلے آؿ لائن کمیون

سیل کرسکتے  ۔ ۔ پہلے تجارتی بی بی ایس کے حیرتناک تجربہ سے سماجی اور کمیونٹی پیاؾ رسانی بورڈس کے ذریعہ تر

اس ‘میں ہوا 8550میڈیا پردہ اخفاء سے ظہور میں آیا اور اصل دھارے کی صف میں شامل ہوگیا۔ اس کا افتتاح 

‘ ہے نیٹ ورک کی حیثیت سے موجود ‘ سے 8520نے اپنے رنگینی سے بہت زیادہ لوگوں کو متوجہ کرلیا۔ انٹرنیٹ 

 (7005‘ سے سرعاؾ دستیاب ہوا۔ )بارڈرس 8558اگست 2لیکن ورلڈ وائڈ ویب 

ڈگریز جیسی پروفائل پر مبنی سائٹس کے آغاز کے بعد اس Sixکی دہائی کے اواخر میں 8550سماجی میڈیا    

ح ہوا۔ اس ء میں فرینڈسٹر کا افتتا7007شکل میں دکھائی دینے اور کاؾ کرنے لگیں جیسی آج ہم دیکھ رہے ہیں۔ 

س رکھنے

ن

 

ٹ

دوسرے ارکاؿ سے رابطہ کرنے اور اؿ کے ساتھ معلومات کا تبادلہ ‘ نے استفادہ کنندگاؿ کو پروفا

ء میں مائی اسپیس شروع کی گئی تو چند برسوں میں ہی سب سے زیادہ مقبوؽ عاؾ  .700کرنے کا موقع فراہم کیا۔ 

 اب ھی  نکارروں اور مویقارروں کے لئے اؿ کے سماجی نیٹ ورکنگ سائٹ کی حیثیت سے مشہور ہوگئی۔ یہ

میں  7002کاموں کی انجاؾ دہی میں مفید سائٹ ہے ۔ فیس بک کا آغاز ہارورڈ کے طالب علم مارک زوکربرگ نے 

کیا ۔ سماجی میڈیا کو اصل دھارے میں لانے میں اس پلیٹ فارؾ کا اہم روؽ ہےاور لاکھوں سرگرؾ صارفین کے 

‘ میں ہوا اور آج یہ ایک مقبوؽ عاؾ مائیکرو بلاگنگ سائٹ ہے۔ )بارڈرس 7002ٹویٹر کا آغاز زیر استعماؽ ہے ۔ 

7005) 

ذیلی سائٹس مخصوص دلچسپی رکھنے والے گروپوں کے لئے ‘ دیگر بڑےسماجی نیٹ ورکس کی ترقی ہوئی 

‘ ہے ۔ آج ہر مشغلہ  ذیلی سماجی نیٹ ورکس کی تخلیق کے لئے ایک پلیٹ فارؾ  Ningابھریں مثاؽ کے طور پر 
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عملاً سماجی نیٹ ورکس ہیں۔ ہر ‘ صنعت اور ہر ایسے گروپ کے لئے جس کا آپ تصور کرسکتے ہیں ‘ دلچسپی ‘ جذبہ 

 متعدد ذیلی سماجی نیٹ ورکنگ سائٹس تیار کررہے ہیں۔ سماجی میڈیا صرػ سماجی 

  

 

قسم کی صنعتوں میں کارپوری

ویڈیوز اور دیگر لٹی  میڈیا مواد کا تبادلہ ھی  ایک مقبوؽ ‘ ہے ۔ تصاویر نیٹ ورکنگ سائٹس تک ہی محدود نہیں 

 

 

ن
 
مپ
 
پ

 ( 7005‘ سماجی میڈیا سرگرمی ہے ۔ )چا

ویب سائٹس نے میڈیا شراکت ‘ سماجی میڈیا اور صارػ تخلیقی مواد کے چلن میں جیسے جیسے اضافہ ہوا 

 شراکت دارب کے ذریعہ ازخود ایس این ایس بن دارب پر توجہ دب اور ایس این ایس خصوصیات کی عمل آورب کی

رر )تصاویر کی شراکت( 
ی ک
فن

لاسٹ ڈاٹ ایف ام  )سماعت موسیقی مشغلہ( اور یو ٹیوب ‘ گئیں۔ اس کی مثالیں 

 پہلی بڑب تصاویر شراکت دارب سائٹ 7003‘ )ویڈیو شراکت دارب( ہیں۔ )داناہ و دیگر مصنفین 

 

سکگ ٹ
ٹ
( ۔فوٹو 

رر حاہ م برسوں میں اس کے اپنے حق کے ساتھ سماجی نیٹ ورک بن گئی۔ یو میں شروع کی .700ہے جو 
ی ک
فن

گئی۔ 

میں شروع ہوئی۔ سماجی خبروں اور بک مارکنگ سائٹس  7001ٹیوب پہلی بڑب ویڈیو شراکت دارب سائٹ ہے جو 

س 

 

 س
ٹ لپ

 فراہم کیا جہاں کی دہائی کے وسط میں ہوا جس نے ایسا مکمل نیا راستہ 7000ڈگ اور ریڈیٹ کا ظہور ‘ جیسے ڈ

 سے دنیا میں رونما واقعات کا نظارہ کیا جانے لگا اور دلچسپی کے مواد کی تلاش ممکن ہوئی۔ 

سماجی اور صارػ تخلیقی ‘ تقریت ہر سرگرمی کے تعلق سے جس کا کوئی تصور کرسکتا ہے ‘ اؿ دنوں 

فلموں کے تبصرہ کی ویب ‘ کتابوں ‘ سماجی مالیاتی منصوبہ بندب سائٹس ‘ سائٹس ہیں۔ سماجی خریدارب سائٹس

سائٹس دستیاب ہیں۔ سفر کی  یا ایپ اپنے مقاصد کی شراکت دارب اور ہم خیاؽ لوگوں سے ملاقات کی‘ سائٹس 

اور کسی ھی  تعلق سے یصلوںں میں مدد دینے والی ‘ منصوبہ بندب اور دوسروں کو اس کی معلومات کی فراہمی 

سائٹس دستیاب ہیں۔ سماجی میڈیا بی بی سی اور آئی آر سی چاٹس کے دور سے ہی کامیاب ہیں اور یومیہ می اساس پر اس 

 ۔ 

 

ن
 
مپ
 
پ

 ( 7005میں ترقی جارب ہے۔ )چا
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History of Social Media Figure 1.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تا 8534سماجی میڈیا کی مختصر تاریخ اور ارتقاء کو ظاہر کرتا ہے ۔ یہ خاکہ واضح طور پر  837خاکہ 

دورکے سماجی میڈیا کے منتقلی مرحلہ کی عکاسی کرتا ہے۔ یہ سماجی میڈیا میں تبدوں کں اور ارتقاء کو بتاتا ہے۔ 7001

 جارہی ہیں ۔ سماجی میڈیا پر ادائیگی کے اشتہارات کے جگہیں بنتی‘‘ ادائیگی برائے کھیل ’’سماجی میڈیا پلیٹ فارمس 

‘ ساتھ اس کے توسیعی قارئین ہدفی امکانات ایک ایسی کمپنی کے لئے جس کے ناظرین تک رسائی دشوار کن ہو 

 راغب کرنے اضافی تحریک دے سکتی ہے۔ 

  )Social Media Advertising(سماجی میڈیا تشہیر   1.4

میڈیا تشہیر سماجی میڈیا پلیٹ فارمس پر تشہیرب ات ات کی منصوبہ بندب و عمل آورب ہے ۔ سماجی سماجی 

میڈیا تشہیر انفرادب استفادہ کنندگاؿ تک اشتہارات کی راست ترسیل کے لئے تشہیرب مواد استعماؽ کرتے ہوئے 

ہدػ سے مراد مشتہر کی جانب سے صراحت سماجی میڈیا کی تشہیر کو ُرزامید بنانے کا طریقہ کار ہے ۔ سماجی میڈیا 
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کردہ گروپوں کو شاننہ بنانے کی غرض سے سماجی نیٹ ورک استفادہ کنندگاؿ کی تلاش کا عمل ہے۔ )گوئل 

 ورک پر تبادلہ خیاؽ کا موقع فراہم کیا .708

 

 

 

س 
(  انٹرنیٹ پر حاہ م پیشرفت نے صارفین کو تماؾ ڈیجیٹل سماج

میں امریکہ میں سب سے زیادہ دیکھی جانے والی 7080ز میں ہورہا ہے۔ فیس بک ہے ۔ یہ عمل غیر معمولی ادہا

فیصد تھا یعنی گوگل یا یاہو سے زیادہ تناسب میں  70ویب سائٹ تھی جو انٹرنیٹ پر صرػ کئے جانے والے وقت کا 

 بازار کارب ترسیل ( ۔ تاہم یہ بات چونکا دینے والی ہے کہ روایتی قابل ادائیگی7088‘ اسے دیکھا گیا )کاؾ اسکور

اس سماجی ڈاٹا کی کثرت کے دائرہ کار سے باہر ہی رہی حالانکہ خریدارب رویہ پر سماجی اثر واضح طور پر دیکھا گیا 

رر وغیرہ 
 م
ج

 

 س
لگپ

د اؿ نے ایک نئے طرز کی تشہیر شروع 7001‘ )ا

 

کڈ

 

لی
( ۔ اس کمی کو پورا کرنے کے لئے فیس بک اور 

 کہلائی۔‘ سماجی تشہیر’کی جو 

مصنوعات یا خدمات کے بارے میں ‘ نٹرنیٹ پر مبنی سماجی میڈیا کے ظہور نے ایک فرد کو کسی تنظیم ا

سارب دنیا کے دیگر افراد سے رابطہ کو ممکن بنایا۔ سماجی میڈیا طویل عرصہ سے کارکرد ہے ۔ لفظ سماجی سے مراد کسی 

یا  ترسیل و تبادلہ خیاؽ کا طریقہ کار ہے ۔ سماجی میڈیا فرد یا گروپ کا بہ حیثیت سماجی کارکن کے باہمی رابطہ ہے ۔ میڈ

باہم تبادلہ ‘ عواؾ کے درمیاؿ وہ تبادلہ خیاؽ ہے جو حقیقی سماج اور نیٹ ورکس میں معلومات اور نظریات کی تخلیق 

‘ ر سے جیسے معیار یا منتقلی کی صورت میں کیا جاتا ہے ۔ یہ تخلیق و تبادلہ کا موقع فراہم کرتا ہے ۔ سماجی میڈیا کئی اعتبا

 عجلت اور کارکردگی میں روایتی میڈیا سے مختلف ہوتا ہے۔ ‘ استعماؽ ‘ دستیابی ‘ عداد ‘ رسائی 

‘ سماجی نیٹ ورکنگ ‘ سماجی بلاگش ‘ ویب لاگش ‘ انٹرنیٹ فورمس ‘ سماجی میڈیا ٹکنالوجیز رسالوں 

میں استعماؽ کی جاتی ہے ۔سماجی میڈیا بازار کارب نے  ویڈیوز اور سماجی بک مارکنگ کے بشموؽ متعدد شکلوں‘ تصاویر 

سماجی میڈیا سائٹس کے ذریعہ ویب سائٹ ٹریفک یا توجہ کو اپنی جانب مبذوؽ کروایا۔بالعموؾ اس میں ایسا مواد 

ہوتا ہے جو قارئین کو متوجہ کرتا اور اسے اؿ کے سماجی نیٹ ورکس کے ساتھ تبادلہ کی ترغیب دیتا ہے ۔ سماجی 

د اؿ ‘ گوگل پلس ‘ فیس بک ‘ یا استعماؽ کرتے ہوئے تشہیر کی چند مثالیں ٹویٹر میڈ

 

کڈ

 

لی
‘ فور اسکوائر ‘ یلپ ‘ 
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یو ٹیوب اور بلاگش ہیں۔ انٹرنیٹ نے بازار کاروں کوصارفین سے راست ردعمل جاننے کا موقع اور ‘ انستراگراؾ 

 انفرادب پیامات کومرکوز کرنے کی صلاحیت عطا کی۔ 

‘ شی ‘ نمونوں کے درمیاؿ پائی جانے والی حدود تیزب سے مدھم ہوگئیں۔ مثاؽ کے طور پر  تاہم مختلف

( 

 

ن

 

سپ

 

ل پ

( کا کہنا ہے کہ نشریاتی خدمت اور سماجی نیٹ ورک کے اختلاط کی حیثیت سے ٹویٹر ایک .708روئی اور و

نئے میڈیا کی طرػ منتقل ہورہے  سماجی نشریاتی ٹکنالوجی کی حیثیت سے شمار کیا جاتا ہے۔مشتہرین روایتی میڈیا سے

ہیں جہاں سماجی میڈیا کا استعماؽ ہوتا ہے۔ محققین کی بڑب عدااد نے سماجی میڈیا کے اثرات کا ادہازہ کرنے اور اس 

کا طاللعہ کرنے کی کوشش کی ہے۔ سماجی میڈیا کا ایک اشتہار ایک آؿ لائن اشتہار ہوتا ہے جو صارػ کے تبادلہ 

 ہے جسے صارػ نمایاں کرنے اور شراکت کے لئے آمادہ ہوتا ہے۔ اس کے نتیجہ میں اشتہار خیاؽ کے ہمراہ ہوتا

(۔ یہ 7005‘ اس کے مواد میں صارػ کی شخصیت )تصویر اور؍یا ناؾ( کے ساتھ نمایاں ہوتا ہے۔ )آئی اے بی 

مطلب یہ ہے وہاؿ کے ہدفی کیونکہ اس کا ‘ عمل مشتہرین کے لئے ایک انقلابی ٹکنالوجی کی ترقی کو ظاہر کرتا ہے

گروپ تک تشہیر اور پیاؾ رسانی کے لئے ایک فرد کے انفرادب تعلقات کا فائدہ اٹھاسکتے ہیں۔ سماجی میڈیا کی تشہیر 

 (7087‘ عاؾ روایتی اشتہارات سے کہیں زیادہ موثر ہوتی ہے ۔ )ٹوکر 

اور اب وہ آؿ لائن سے کہیں زیادہ  ‘اشتہارات کی دنیا میں حاہ م برسوں میں ڈرامائی تبدیلیاں آئی ہیں

وزر نیٹ اسکیپ سے جوڑا گیا 

 

تب ترسیلی چیانل کی ‘ دکھائی نہیں دیتے۔ ویب کو جب پہلے تجارتی انٹرنیٹ برائ

اس کا نتیجہ ‘ حیثیت سے اس کا عمل نہایت تیز رفتار تھا )کم از کم میڈیا کی نئی شکلوں کے ایارکر کرنے کی حد تک( 

فیصد تک سرایت کرگیا۔عالمی سطح پر اس کی پہنچ انٹرنیٹ ورلڈ اسٹاٹس کے فراہم کردہ اعداد 30 امریکہ میں تقریت

لیکن یہ عدد بعض ممالک اور علاقوں میں مزید ترقی پذیر ‘ فیصد دکھائی دیتی ہے83و شمار کے طالبق نسبتاً کمزور یعنی 

 ( 7004‘ نیٹ ورلڈ اسٹاٹس علاقوں میں وسیع رسائی کے ساتھ زیادہ شدید اثر رکھتا ہے۔ )انٹر

اس بدلتے ہوئے ترسیلی منظر نامہ پر لٹریچر میں تیز رفتار منتقلی پذیر ناظرین کے ساتھ موثر ترسیل کے 

( حاہ م عرصہ میں نمایاں ہونے والا 7005‘ ؛ کیلر 7005‘ اثرات کی حیثیت سے بہت کچھ لکھا گیا ہے ۔)ایونگ 
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ٹویٹر اور یو ‘ سے اجاگر ہوا ہے ۔ صارػ مرکوز لٹی  میڈیا اطلاقات جیسے فیس بک ترسیل کا پہلو سماجی میڈیا کے ظہور 

ٹیوب کو کافی فروغ ملا۔ جہاں سوجھ بوجھ کے اعداد و شمار معلوؾ ہیں وہیں سماجی میڈیا کا اثر اور بازار کارب کے نتاج  پر 

نہایت ضرورب ہے کہ عالمی سطح پر آؿ لائن  اثر کی اہمیت ہنوز زیر تحقیق میداؿ ہے۔ بازار کاروں کے لئے یہ سمجھنا

فیصد تک کا اضافہ ہوگیا ہے۔ )آؿ لائن پبلشرس 80فیصد سے 2کے درمیاؿ 7005اور 7002اشتہارات میں 

( اور امریکہ میں سماجی میڈیا بازار کارب کے استعماؽ میں فروغ توقع 7005‘ بحوالہ کیلر ‘ 7007‘ اسوسی ایشن 

بلین امریکی ڈالر تک پہنچ جائے گا۔ )بحوالہ 38.تک 7082مریکی ڈالر کے مقابل ملین ا382میں 7005ہے کہ 

رریز 
 مف
ہ

ر 7080‘

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

( کا دعوبح ہے کہ اپنی مصنوعات کی تشہیر کے لئے 7080‘( ۔ فاریسٹر رسرچچ )بحوالہ مار

ونٹس رکھتے ہیں اور زائد از نصف عداا30تقریت 

 

د ٹویٹر کا استعماؽ کرتی فیصد خوردہ فروش فیس بک یا مائی اسپیس اکائ

جہاں صرػ فیس بک ‘ ہے ۔ عالمی سطح پر صارفین اپنی روز مرہ زدہگیوں میں سماجی میڈیا سے مربوط ہورہے ہیں 

ملین کی عدااد موبائل آلات کے ذریعہ سماجی میڈیا  800ملین تک پہنچ چکی ہے جن میں سے  200کے صارفین 

 ( 7080‘تک رسائی رکھتے ہیں۔ )فیس بک 

جی میڈیا کی تشہیر سے مراد سماجی میڈیا سائٹس کے ذریعہ ویب سائٹ ٹریفک یا توجہ کو مبذوؽ کروانے سما

کا عمل ہے۔ سماجی میڈیا تشہیرب ات ات بالعموؾ ایسا مواد تخلیق کرنے پر مرکوز ہوتی ہیں جو توجہ لب  ہو اور 

 ہوں۔ روایتی ہم  کا طریقہ کار نہ صرػ قارئین کو اؿ کے سماجی نیٹ ورکس پر اسے پھیلانے کی ترغیب کا سبب

ابھرتے ہوئے سماجی میڈیا کے سبب بلکہ بے حد مسابقتی بازار کی وجہ سے نمایاں ہم  کو فروغ دینے میں بڑھتی ہوئی 

دشواریوں کے نتیجہ میں ھی  کمزور پزگیا ہے۔ سماجی میڈیا کی اثر انگیزب کا مشاہدہ ٹیلی ویژؿ اشتہارات میں کیا 

فیس بک یا ٹویٹر صفحہ ملاحظہ کرنے کی اپیل اور پرکشش ‘  جن کا اختتاؾ صارفین سے اؿ کی ویب سائٹسجاسکتا ہے

دلکش ترغیبات کے وعدہ اور ایسے سماج سے شناسائی کے ساتھ ہوتا ہے جہاں لوگ فی الواقعی باہم ‘ آؿ لائن تجربہ 

( لکھتے ہیں کہ سماجی میڈیا ایسا پلیٹ 7087) (۔ باجپائی اور دیگر مصنفین7087‘ مربوط ہونا چاہتے ہیں۔ )کوشک

فارؾ بن گیا ہے جو انٹرنیٹ رسائی کے ساتھ ہر کسی کے لئے بہ آسانی دستیاب ہوگیا ہے ۔ اداروں کے لئے بڑھتی 
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‘ ہوئی ترسیل برانڈ سے آگہی کو پرواؿ چڑھاتی اور اکثر و بیشترصارفین کی خدمت کو بہتر بناتی ہے۔ مزید برآں 

 یا کی خدمات اداروں کے لئے اشتہارات و بازار کارب ات ات کے لئے نسبتاً تے پ پلیٹ فارؾ ہیں۔ سماجی میڈ

 سماجی میڈیا اشتہارات کے تئیں صارفین کا تصور  1.5

)Consumer Perception towards Social Media Advertising( 

عواؾ یا ناظرین کے تصور کو سمجھنا مشکل ہے کیونکہ عواؾ ایک ہی موضوع پر مختلف آراء کے حامل ہوتے 

اقدار اور عقائد کے اعتبار سے مختلف ہوتا ہے۔ ترسیل ‘ موجود علم ‘ ہیں۔ ناظرین کا تصور اؿ کے ذاتی تجربات 

مات کے مطلب سے آشنا ہوں اور اؿ کے پیا‘ عامہ کے مبلغین چاہتے ہیں کہ عواؾ اؿ کے پیامات پر توجہ دیں

رویہ و یقین میں مناسب تبدیلی لائیں یا رویہ کا مطلوبہ ردعمل دیں۔ تصوراتی نظریہ کہتا ہے کہ پیامات کی مطلب 

رسانی پیچیدہ ہوتی ہے اور مبلغین ترسیل کے مقاصد کا حصوؽ دشوار ہوسکتا ہے۔ تصور کی تشریح ایک ایسے عمل 

(۔ )ونیلسن اور 8558‘  ہے جس کے ذریعہ ہم محسوس ڈاٹا اخذ کرتے ہیں۔ )لارب کی حیثیت سے کی گئی

( کا کہنا ہے کہ تصور ایک ایسا پیچیدہ عمل ہے جس کے ذریعہ عواؾ محسوس ترغیب کو بامقصد اور دنیا 8522‘اسٹینر

گ  44نظم  اور اثر قبوؽ کرتے ہیں۔ )صفحہ ‘ کی مربوط تصویر کی حیثیت سے منتخب 

 

سی پ
ن
 (۔ 

 

 اور پرکاش کا ‘ ٹ

 

ن
 
مپ
ف

ہو

پیشرفت کا احساس اور قربت کے ساتھ تبادلہ خیاؽ ‘ کہنا ہے کہ تصور ایک نمایاں محرک ہے 6 اس میں اکتساب

سیکھنے کا رویہ ہے جس میں واقفیت کی سرگرمی شامل ہوتی ‘ ( ۔ اسکاٹ کہتا ہے کہ مشاہدہ .صفحہ ‘ 8545ہوتا ہے )

یک نفسیاتی عناصر بشموؽ ماضی کے تجربات سے اخذ کردہ سوچ )جو اکثر و (۔ تصور کئی ا720صفحہ ‘ 8552ہے۔ )

مزاج اور رویوں سے ‘ محرکات )ضروریات( ‘ تہذیبی توقعات ‘ بیشتر تقریت لاشعورب کی سطح پر کاؾ کرتا ہے(

 متاثر ہوتا ہے ۔ کئی ایک تجربات نے تصور پر اؿ عناصر کے اثرات کو ظاہر کیا ہے۔ 

فیرارو ‘  تشہیر سے متعلق سماجی میڈیا کے صارفین کے رویہ پر مرکوز کیا گیا )یمپ  یلبیشتر طاللعات کو

ونکر اور لند‘ ؛ وولین 7080‘ کیر اور ڈریناؿ ‘ کیلی ‘ 7087‘ اور سینڈس 

 

اور اؿ سبھی میں بتایا ( ‘ 7007‘کورگائ

رویہ کا مشاہدہ مشترہین اور ویب گیا کہ صارفین بالعموؾ اشتہارات کو نظرادہاز کرنے کا ذہن رکھتے ہیں۔ اس 
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بلیک ‘ کیونکہ انہیں بالیقین صارفین کی توجہ حاصل کرنی ہے۔ )چینگ‘ سائٹس دونوں ہی کے لئے نہایت اہم ہے 

فیصد ہی  77جن صارفین سے پوچھا گیا اؿ میں سے صرػ ‘ ( ۔ ایک طاللعہ کے طالبق 7005‘ وانگ اور چو ‘ سن

فیصد صارفین بعض سماجی نیٹ ورکس کو اس 4ویہ رکھتے ہیں اور زیر طاللعہڈیجیٹل اشتہارات کے تئیں مثبت ر

لئے چھوڑ دیتے ہیں کیونکہ اؿ کا احساس ہوتا ہے کہ وہاں حد سے زیادہ تشہیر پائی جاتی ہے۔ )ڈیوڈ و دیگر مصنفین 

‘7088) 

کرتے ہوئے ہم اشتہارات سے گریز کئی صورتوں میں ہوسکتا ہے 6 جیسے ایک رسالہ یا اخبار کا طاللعہ 

یا جب ٹی وب پر اشتہارات آتے ہیں تو ‘ دانستہ طور پر اشتہارات سے صرػ نظر کرجاتے ہیں )واقفیت کا طریقہ(

ہم کمرہ سے چلے جاتے ہیں) رویہ کا طریقہ( یا ہم اپنے پی سی پر بیانرس بند کردیتے ہیں )میکانیکی طریقہ(۔ جدید 

رات سے گریز کے لئے اتنا کافی تھا کہ اسے نظر ادہاز کردیا جائے یا ٹکنالوجیز کے ظہور پذیر ہونے سے قبل اشتہا

لیکن اب ویڈیو ریکارڈرس اور کمپیوٹرس نے اسے مکمل طور سے نظر سے مخفی بنانے کو ممکن ‘ رخ پھیرلیا جائے

سماجی نیٹ یہ صارفین کے باایارکر ہونے کی ایک اور علامت ہے۔ ( ‘ 7080‘ کیرر اور ڈریناؿ ‘ بنادیا ہے )کیلی 

ورک تشہیر کے تئیں رویہ نہایت اہمیت کا حامل ہے کیونکہ تشہیر کی یہ قسم نہ صرػ اداروں کے لئے فائدہ مند ہے 

یہ ویب سائٹس کو ھی  ماہ م فراہم کرتی ہے جو اؿ کی بقا کا ذریعہ ہے؛ مسئلہ یہ ہے کہ اس کے ساتھ ہی ‘ بلکہ 

بارنس اور ‘ سماجی نیٹ ورک اؿ کی کشش کھوسکتا ہے۔ )ہدیجا  صارفین اس سے مغلوبیت محسوس کرسکتے ہیں اور

 ( ۔7087‘ ہیر 

حد سے زیادہ تشہیر کے نتیجہ میں صارفین خود کو اس سے دور کرلیتے ہیں6 اس طرح وہ کنٹروؽ کی قدرت 

 یہ ے جو پیاؾ پھیلارہے ہیں۔ یہ وہ لوگ ہوتے ہیں جو‘ رکھتے ہیں تاکہ بازار کے ترغیبی عنصر سے گریز کرسکیں

جو صارػ کو ‘ ( 6 اس طرح کا انتخاب 7080‘ کرتے ہیں کہ کوؿ سے اشتہارات اؿ تک پہنچیں گے )کیلی وغیرہ 

اس بات کا اہل بناتا ہے کہ وہ اپنی خواہش کے طالبق معلومات میڈیا سے خواہ وہ ٹیلی ویژؿ ہو یا ‘ ایارکر دیتا ہے

و پر قابو پاتا ہے حاصل کرے ۔ ادی دب طور پر صارػ معلوما‘ انٹرنیٹ 

 

چنانچہ کمپنیوں کو ادی دب طور پر ‘ ت کے بہائ
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بصورت دیگر وہ اؿ تک نہیں پہنچ پائے ‘ یہ سمجھنا چاہئے کہ اشتہار کے پیاؾ میں کیا چیز اؿ کے لئے قابل قبوؽ ہو

 ( 7080‘ گا۔ )وانگ اور سن 

ت کے کنٹروؽ کو نمایاں کیا کی ترقی نے ترسیل اور بالخصوص اشتہارا730انٹرنیٹ کی ایجاد اور ویب 

ہے۔ ویب نے کنٹروؽ کا ایارکر کامیابی کے ساتھ کمپنیوں سے صارفین کو منتقل کردیا۔ چنانچہ صارفین ے کرتے 

چنانچہ کمپنیاں عواؾ کی توجہ حاصل کرنے اور اپنے پیامات ‘ پزھیں یا سنیں‘ کیا دیکھیں ‘ ہیں کہ وہ مرد ؍ عورت 

‘ ۔ ای خ خبر یہ ہے کہ جب کمپنیاں اؿ سماجی نیٹ ورکنگ سائٹس سے جڑتی ہیںپہنچانے میں مسابقت کرتی ہیں

عواؾ اؿ کمپنیوں اور اؿ کی مصنوعات پر ردعمل دے سکتے ہیں۔ یہ تبادلہ خیاؽ صارفین کے لئے سماجی نیٹ 

ورکنگ  ورکنگ سائٹ کے ساتھ اؿ کے سابقہ تجربات کی روشنی میں ذاتی نوعیت کا احساس ہوتا ہے ۔ سماجی نیٹ

 جانے ‘ یو ٹیوب ‘ گوگل پلس ‘ فیس بک ‘ سائٹس جیسے ٹویٹر 

 

رسٹ اور بلاگش انفرادب صارفین کو فروغ دی 

 
 

 

ن

کرسکتے ہیں۔ پیاؾ کی تکرار کے ذریعہ صارفین کے ‘‘باز پوسٹ’’یا ‘‘باز ٹویٹ ’’والی شئے سے ملنے والے تبصرہ پر 

دہ افراد تک رسائی ہوتی ہے۔ سماجی نیٹ ورکنگ سائٹس منہ اس طرح زیا‘ تماؾ رابطے پیاؾ ملاحظہ کرسکتے ہیں 

‘ اور دہرائی جاتی ہیں‘ زبانی پیاؾ کا کاؾ کرتے ہیں۔ کیونکہ شئے کے بارے میں جو معلومات وہاں پیش کی جاتی ہیں

‘ پسند’زیادہ لوگ اس شئے ؍ کمپنی تک پہنچ سکتے ہیں۔ مزید یہ کہ فیس بک پر بیشتر اشتہارات صارفین سے محض 

کےبٹن کو کلک کرتے ہوئے شئے یا کمپنی کو پسند کرنےکی خواہش کرتے ہیں۔اس کا نتیجہ یہ ہوتا ہے کہ کمپنی تب 

جس سے شئے یا ‘ معلومات اور دیگر رائے کی پوسٹس روانہ کرنا شروع کردیتی ہے‘ سے ہی ایسے صارػ تبصروں 

 کی حیثیت سے تشہیر ہوتی ہے۔ ‘ پسندیدہ’کمپنی کی 

(ر نوجواؿ صار

 

ھی ز

ھ

پ

فین اپنے بزرگ صارفین کے مقابل انٹرنیٹ وسائل پر زیادہ بھروسہ کرتے ہیں )

( ۔ یہ منطقی خبر دکھائی دیتی ہے کیونکہ وہ ایسے دور میں پرواؿ چڑھے جہاں ٹکنالوجی میشہ  سے 7002‘ اینڈ رے 

ر پیشہ ورانہ زدہگی میں ( ۔ اس نسل کی نجی او7087‘ہی موجود ہے6 وہ ڈیجیٹل باشندے ہیں )ٹون  اینڈ سولومن 

جس کی اسکولوں کی جانب سے ھی  حوصلہ افزائی کی جاتی ہے6 دور حاضر ‘ آؿ لائن استعماؽ اٹوٹ حصہ بن چکا ہے
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یہ ھی  یاد نہ ہو کہ انٹرنیٹ پر کب سنسناتی تصاویر بنیں جو صرػ متن کو منتقل کرسکتی ہیں۔ ‘ میں طلبہ کو ممکن ہے

وہ اس ٹکنالوجی کے ‘ جیز اور اس کے ساتھ آنے والے نئے سماجی میڈیا کو ایارکر کیا ٹکنالو730انھوں نے پہلے ویب 

ے اور ڈب ژونیگا ‘ ساتھ پرواؿ چڑھے اور اس سے زیادہ مانوس ہوئے )کورے 
سن

 

ل پ

( ۔ تحقیقات میں دیکھا 7080‘ 

جب کہ بزرگ ‘ خواتین ہیں ساؽ عمر کے درمیانی مرد اور0.اور 70گیا کہ انٹرنیٹ کے استفادہ کنندگاؿ زیادہ تر 

س کا تبادلہ 20اور 10صارفین )

ی ن
م

خبروں ‘ کی دہائی کی عمر کے افراد( اس کا کم استعماؽ کرتے ہیں اور صرػ اب 

کا مشاہدہ یا موسمی پیش قیاسیوں سے آگہی حاصل کرتے ہیں۔ موخر الذکر حالت میں انٹرنیٹ کا کوئی تفریحی 

۔ ٹکنالوجی کے سبب عمروں کا یہ تفاوت حسب ذیل ڈاٹا کو درست ٹہراتا ہے6 استعماؽ نہیں ہے بلکہ صرػ عملی ہے

اور اؿ میں ھی  ‘ ساؽ سے زائد عمر کے ہیں10فیصد افراد جو کہتے ہیں کہ وہ کبھی آؿ لائن نہیں ہوں گے 48

(ر اینڈ رے 21فیصد افراد کی عمریں 12

 

ھی ز

ھ

پ

 (۔7002‘ ساؽ سے زائد ہیں )

فہ کی وجوہات کے اعتبار سے لوگوں کو تین مختلف گروپوں میں تقسیم کیا انٹرنیٹ پر وقت کے اوسطاً صر

ے اور ڈب ژونیگا ‘ جاسکتا ہے؛ اؿ کی جانب سے بہ کثرت استعماؽ اور اؿ کے تجربہ کی نوعیت )کورے 
سن

 

ل پ

‘7080 )

یت ہر روز اس انھوں نے تقر‘ ۔انٹرنیٹ کا بہ کثرت استعماؽ کرنے والوں نے تقریت تین ساؽ اس کا استعماؽ کیا

( ۔ انھوں نے کاؾ یا اسکولی 7080‘ اور اسے اپنی زدہگی کا لازمی حصہ بنائے رکھا )وانگ اینڈ سن ‘ سے استفادہ کیا

اپنی سماجی زدہگی کو بہتر بنانے کے لئے استعماؽ کیا اور عین ممکن ہے ویب کو اس لئے قبوؽ کیا ‘ مقاصد کے لئے 

ؽ کنندگاؿ کے مقابل زیادہ اسے بہتر محسوس کیا۔ اوسط انٹرنیٹ صارفین اس کا کیونکہ انھوں نے کم یا اوسط استعما

‘ بہ کثرت استعماؽ کنندگاؿ’اور اگرچہ وہ ‘ دو یا تین برسوں تک استعماؽ کرتے ہیں اور روزانہ استعماؽ کرتے ہیں

میوں سے جڑے رہنے لیکن یہ اؿ کے لئے ویب پر مبنی سرگر‘ کے مقابل مختصر وقت کے لئے استعماؽ کرتے ہیں

کے لئے اطمیناؿ بخش ہوتا ہے۔ کم استفادہ کرنے والے اکثر و بیشتر انٹرنیٹ کے مسلسل استعماؽ یا اؿ کی روزمرہ 

زدہگی کے حصہ کے بطور تصور میں نئے ہوتے ہیں6 نتیجہ میں وہ اس سے فی الواقعی مانوس نہیں ہوتے۔ صنف ھی  

وؽ رکھتی ہے6 عورتوں کے مقابل مرد ڈیجیٹل اشتہارات کو زیادہ پسند انٹرنیٹ کے استعماؽ کے رویوں میں اہم ر

 (۔7005‘ کرتے ہیں )چینگ وغیرہ 
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گ )‘ جنس و عمر کے قطع نظر 

 

 ی نی
ہ
( 8543سماجی میڈیا اشتہارات سے متاثر ہونے کے کئی عوامل ہیں۔ مو

تئیں رویہ کے عنواؿ پر  جس نے سماجی پلیٹ فارمس کی آمدنی سے کافی عرصہ قبل اشتہارات کے‘ کے طالبق 

میڈیا کی جانب رجحاؿ بذات خود اس کے پیاؾ کے قابل اعتبار ہونے پر منحصر ہے جس کی بنا ء پر اسے ‘ تحقیق کی

یہ بات سچ ہے کہ ٹیلی ‘ قبوؽ کیا جاتا ہے۔ اؿ تماؾ نتاج  کے باوجود جو انٹرنیٹ وسائل کو مثبت ادہاز میں دیکھتے ہیں

‘ روایتی میڈیا کے مقابل یہ اب ھی  نہایت کم قابل بھروسہ میڈیا تصور کیا جاتا ہے۔ )کیلی ویژؿ اور اخبارات جیسے 

( یہ صرػ اس وجہ سے نہیں ہے کہ ویب پر جو چاہے کچھ ھی  شائع کرسکتا ہے بلکہ اس 7080‘ کیر اور ڈریناؿ 

 ۔ لئے ھی  کہ یہ زیادہ باہمی تبادلہ خیاؽ کا یا فائدہ مند میڈیا سمجھا جاتا ہے 

صارفین کے خریدارب یصلوںں پر سماجی میڈیا اشتہارات اور ؍یا بازار کارب کے اثرات کے بارے میں 

باہمی تعاوؿ اور تعلقات کی ‘ ( یہ دیکھتے ہیں کہ صارفین کا احساس ہے کہ معلومات کا تبادلہ 7088فاوسر وغیرہ )

بازار کارب اداروں کو اس بات کا موقع استوارب موجودہ ترسیل کی معاونت کے لئے ضرورب ہے؛ سماجی میڈیا 

مصنوعات کی خصوصیات کے بارے میں اضافی وسائلِ معلومات فراہم ‘ فراہم کرتی ہے کہ مصنوعات کے فوائد 

کرنے کا موقع دیا جائے اور صارفین کو بروقت ردعمل فراہم کیا جائے؛ سماجی نیٹ ورکس بالخصوص فیس بک 

ز میں سب سے زیادہ موزوں تبادلہ معلومات کا پلیٹ فارؾ پایا گیا جب کہ صارفین کی خریدارب یصلوںں کے آغا

بزرگوں کے ‘ اور بے شمار صارفین نے سفارشات کے حصوؽ ‘ بیشتر صارفین نے سماجی سفارشات پر بھروسہ کیا

گی سے مشورہ اور پیداوار کے بارے معلومات کی جانکارب کے واسطہ کے طور پر فیس بک جزییوں اور اہارر پسندید

 استفادہ کیا۔ 

باٹی )این ڈب ( نے سماجی میڈیا بازار کارب کے تئیں نوجواؿ صارفین کے رویوں کا طاللعہ کرتے ہوئے 

طلبا کا سروے کیا۔ اس نے یہ نتیجہ اخذ کیا کہ ا ؿ میں سے 872استنبوؽ میں واقع چند یونیورسٹیوں کے جملہ 

فیصد شرکاء کم از کم 10جی میڈیا کے وسائل کا استعماؽ مفید ہے؛ فیصد شرکاء کا احساس تھا کہ تشہیر کے لئے سما2235

فیصد شرکاء ایک کمپنی یا برانڈ کو استعماؽ کرتے 12ایک کمپنی یا برانڈ کو پسند کرنے والے پائے گئے؛ 
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فیصد شرکاء برانڈس کے بارے میں شخصی طور پر جانکارب رکھنے والے افراد کی سفارشات پر بھروسہ 1337ہیں؛

فیصد شرکاء 2331فیصد شرکاء برانڈ کی ویب سائٹس اور منی سائٹس پر بھروسہ کرتے ہیں؛ اور 2734 ہیں؛ کرتے

(نے تائیواؿ میں صارػ 7088چی )‘ سماجی نیٹ ورک اشتہارات کو بہت زیادہ پسند کرتے ہیں۔ اسی طرح 

 ورکنگ آؿ لائن صارفین کی جانب محرکات و سماجی میڈیا بازار کارب ردعمل کا جزییہ کرتے ہوئے پایا کہ سماجی نیٹ

صارفین بازار کارب مواقع جیسے ‘ سے فیس بک جیسے سماجی میڈیا پر وقت گسارنے کا اصل سبب ہے۔ چنانچہ

ر سے روایتی میڈیا کے بالمقابل مختلف ادہاز میں متاثر ہوتے اور اس پر ردعمل دیتے 

 

 

 
 

اشتہارات اور برانڈ کمیون

ملتا ہے کہ صارػ محرکات سے سماجی میڈیا بازار کارب کا ردعمل فیس بک اشتہارات ہیں۔نتاج  سے یہ ھی  اشارہ 

ر پر اختلاػ کے ساتھ متضاد اثرات پیدا کرتا ہے ۔ عزیز الیدب یاکوپ

 

 

 
 

ہ محمد انور‘ اور حقیقی برانڈ کمیون

 

‘ مرحی

پر اشتہارات کے تئیں  خدیجہ عمر اور الفونسس لیا کوک لیانگ )این ڈب ( نے جنھوں نے ملائیشیا میں فیس بک

کہتے ہیں کہ فیس بک پر اشتہارات کے تئیں صارفین کے رویوں پر اثر ادہاز ‘ صارفین کے رویوں کا طاللعہ کیا ہے

اشتہار سے گریزاور نجی پن ہے۔ تعجب کی ‘ سرگرؾ قبولیت ‘ ہونے والے تین آؿ لائن عناصر ہیں۔ یہ عناصر 

پر اشتہارات کے تئیں صارفین کے رویہ پر اعتبار یا بھروسہ کوئی اہم عنصر اؿ کا کہنا ہے کہ فیس بک ‘ بات ہے کہ 

 نہیں تھا۔ 

ویب سائٹ یا پلیٹ فارؾ کے تئیں صارفین کا رویہ اس کے مواد کے بارے میں اس کے ‘ عاؾ طور پر 

وسہ کرنا زیادہ رویہ کا ایک اچھا ردعمل ہوتا ہے 6 صارفین ایک ایسی ویب سائٹ پر معلومات دیکھنا اور اس پر بھر

 (7088‘ پسند کرتے ہیں جس سے وہ بخوبی واقف ہوں۔ )چو
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(RESEARCH GAP)   1.6 تحقیقی خلا 

ثانوب مواد کا جائزہ لینے کے بعد اس بات کا بخوبی علم ہوتا ہے کہ تشہیر کو ایک  عمو می موضوع کی  حیثیت 

 سے ایارکر کیا گیا ہے۔سوشل میڈیا  تشہیر موضوع  پرقلیل تحقیقی کاؾ انجاؾ دیا  گیاہے۔  

  نےتشہیر کے روایتی ذرائع ابلاغ کو مد نظر رکھ کر   بہت 

 

ن
 
قگ قپ
ج
م

سارب تحقیق انجاؾ دب ہےجیسے زیادہ تر  

 ریڈیو ، ٹیلی ویژؿ، اخبار  جب کہ بہت سارا تحقیقی کا ؾ نئے موضوعات جیسے سوشل میڈیا  وغیرہ پے ہونا چاہیے تھا۔    

    (IMPORTANCE OF THE STUDY)    طاللعے کی اہمیت   1.7 

سوشل میڈیا تشہیر ایک ابھرتا ہوا موضوع ہے اور ہندوستاؿ جو انٹرنیٹ آبادب کے لحاظ سے ت دوسرا 

 کاؾ اھی  تک نہیں ہوا ہے۔ 

 
  

 بڑا ملک ہے،اس موضوع پے قابل ن

   ہے اور جو کاروبارب ادارے فل وقت ہندستاؿ میں کاروبار کر رہے 

ھ

پ ٹ

 

 س
معپ

ہندوستاؿ ایک ابھرتی ہوئی 

  کے نتاج  کو ادی د بنا کر اپنے کاروبار کو پھیلا یا بڑا سکتے ہیں۔ہیں وہ اس تحقیق

 یہ تحقیق موجودہ کاروبارب و تعلیمی اداروں کے  بھ بہت کارآمد ثابت ہو سکتی ہے جو ہندوستاؿ کے

مستقبل کے صارفین کو ایک  ساتھ جوڑنا چاہتے ہیں۔یہ تحقیق بلاواسطہ بازارکاروں کے  بھ ھی  بہت مفید ثابت 

ہوسکتی ہے کیونکہ وہ سوشل میڈیا کے ذریعے تشہیر کو اپنے صارفین کی ضروریات مدنظر رکھتے ہوئے اس میں 

 ترمیم کر سکتے ہیں۔

    (OBJECTIVES OF THE STUDY)  طاللعہ کے مقاصد  1.8 

 سوشل میڈیا تشہیر کے متعلق اؿُ عوامل کا جاننا جن سے صارفین کے نظریے کا احاطہ ہوتا ہے۔۔ ۱

  کا نظریاتی تفرؼ جاننا۔ خاکےسوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف آبادیاتی ۔         ۲
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کو صارفین کس نظریے  مناسبتاور  تعامل ، اعتباریت جیسے معلوماتی ، پیرامیٹرسیہ جاننا کہ مختلف ۔  ۳ 

 سے دیکھتے ہیں۔

 (HYPOTHESES)مفروضات1.9 

کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں  خاکوںسوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف آبادیاتی 6 ۱مفروضہ  

 ہے۔

Ho-1: There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among various demographic groups. 

مناسبت کے متعلق اور تعامل  ، اعتباریت معلوماتی ،مختلف شہروں کے صارفین کے نظریات میں  :۲فروضہ 

 کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔

Ho-2: There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and relevance 

among the respondents  

 (SCOPE AND LIMITATIONS OF THE STUDY) وسعت و تحدیدات1.10 

اس طاللعے کا تعلق سوشل میڈیا تشہیر کے تئیں صارفین کے نظریات کو جاننا مطلوب ہے۔ یہ طاللعہ 

چینائی اور حیدرآباد شامل ‘ ممبئی‘ کولکتہ‘ ہندوستاؿ کے پانچ منتخب شہروں میں انجاؾ دیا گیا ہے، جس میں دہلی

  ہیں۔ طاللعے میں تین سوشل
ُ
یوٹیوب اور ٹوئیٹر شامل ‘ میڈیا پلیٹ فارموں کو شامل کیا گیا ہے، جن میں فیس بس

ہیں۔ اؿ تین سوشل میڈیا پلیٹ فارموں کو اؿ ادی دوں پر طاللعے کا حصہ بنایا گیا ہےکہ اؿ ویب سائٹوں پر 

شل میڈیا ویب سائٹوں میں اشتہارات زیادہ کارگر اور مؤثر ہوتے ہیں اور یہ تینوں ویب سائٹ پہلے پانچ ترجیحی سو

 شمار کیئے جاتے ہیں۔ 
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تحقیق کا کوئی ھی  کاؾ تحدیدات کے بغیر نہیں ہوتا ۔ اس طاللعے کے ھی  بہت سارے تحدیدات ہیں۔ 

چند اہم کچھ اس طرح سے ہیں۔ سب سے پہلے نمونہ جو لیا گیا تھا وہ بہت ہی کم مقدار کا لیا گیا تھا  اور اس نمونے کی 

کہا جا سکتا ہے کہ یہ پورب آبادب  نمائیدگی نہیں کر سکتا ۔ دوسرا بڑا مسئلہ وقت کی کمی کا درپیش تھا۔ کم از کم ادی د پر یہ 

وقت میں اس طاللعے کو مکمل کرنا پزا۔ اؿ تحدایدات کے بغیر اور ھی  بہت سارب تحدادات  ہیں مثلاَََ جواب 

س(رز ت تک ہی محدود تھا۔ دہندگاؿ کے برتاو ،میں تناسب واسلنامے کا جواب دینے میں
سلز
  اور تحقیق کا دائریکار چند 

 (RESEARCH METHODOLOGY)تحقیق کا طریقۂ کار1.11 

طاللعے کو پورا کرنے کےلئے سروے کا استعماؽ کیا گیا ہے۔ صارفین کے نظریات کو جاننے کےلئے 

 ایک تشکیل شدہ سوالنامے کا استعماؽ عمل میں لایا گیا۔ یہ طاللعہ دونوں یعنی ادی دب اور ثانوب ڈاٹا پر مشتمل ہے۔ 

 (Primary Data) ادی دب ڈاٹا1.11.1 

 شدہ سوالنامے کے ذریعے راست طور پر حاصل کیا گیا جو سوشل ادی دب ڈاٹا اؿ صارفین سے تشکیل

میڈیا کے متحرک صارفین رہے ہیں۔ ادی دب ڈاٹا بہت کارآمد ثابت ہوا۔ اس کی مدد سے صارفین کے خیالات 

 سوشل میڈیا تشہیر کے تئیں جاننے میں آسانی ہوئی۔ یہ طاللعہ زیادہ تر آؿ لائن سروے پر منحصر ہے۔ 

 (Secondary Data)ثانوب ڈاٹا 1.11.2 

ادی دب طور پر کتابوں، رسالوں ، جریدوں اور اخبارات سے حاصل کیا گیا۔ ساتھ ہی ساتھ انٹرنیٹ سے  

 ھی  مواد جمع کرنے میں مدد لی گئی۔

ل ڈیزائین اورٹارگیٹ پاپولیشن  
 م
سپ ج

 1.12 

TARGET POPULATION AND SAMPLING DESIGN 

Target Population: Internet Users‟ of New Delhi, Mumbai, Kolkata, Chennai & 

Hyderabad. 
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Table 1.2 

Top Eight Cities Internet Users in 2013 (in million) in India 

 

Mumbai (Includes Navi Mumbai & Thane) 

 

12 million 

 

 

Delhi 

 

8.1 million 

 

 

Hyderabad 

 

4.7 million 

 

 

Chennai 

 

4.5 million 

 

 

Kolkata 

 

4.4 million 

 

 

Bangalore 

 

3.8 million 

 

 

Ahmedabad 

 

2.8 million 

 

 

Pune 

 

2.7 million 

 

       Source: IAMAI 

 

Sampling Method 1.12.1 

Convenience Sampling  

Sample Size 1.12.2 

Sample size of 2000 is selected for this study. A sample size of 400 from each city i.e.  

from New Delhi, Mumbai, Kolkata, Chennai & Hyderabad.is selected. 
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Table 1.3 Sample Size Distribution 

  

New Delhi 

 

Kolkata 

 

Mumbai 

 

Chennai 

 

Hyderabad 

 

Total 

 

Male 

 

200 

 

200 

 

200 

 

200 

 

200 

 

1000 

 

Female 

 

200 

 

200 

 

200 

 

200 

 

200 

 

1000 

 

Total 

 

400 

 

400 

 

400 

 

400 

 

400 

 

2000 

 

Sample Size Determination 1.12.3 

Figure 1.3 

 

Source: Yamane, Taro. 1967. Statistics, An Introductory Analysis, 2nd Ed., New York: 

Harper and Row. 
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 (QUESTIONNAIRE)سوالنامہ1.13 

ادی دب ڈاٹا تشکیل شدہ سوالنامے کے ذریعے حاصل کیا گیا۔ سوالنامے کو تین زمروں میں تقسیم کیا گیا 

 ہے6 

 (Demographic Data )آبادیاتی خاکہ6 (8

تعلیمی قابلیت اور آمدنی شامل ہے۔ اس ‘ عمر‘ سوالنامے کا ہر حصہ آبادیاتی خاکے پر مشتمل ہے، جس میں جنس 

سوشل ‘ لات ھی  آبادیاتی خاکے کا حصہ بنے۔ جیسے انٹرنٹ پر روزانہ صرػ کیا گیا وقتکے علاوہ کچھ اور سوا

 میڈیا پلیٹ فارؾ وغیرہ وغیرہ۔ 

 

 (Perception of Online Advertising) سوشل میڈیا تشہیر کے تئیں صارفین کا نظریہ (7

سوالنامے کے اس حصے میں صارفین کے نظریات سے متعلق سوالات شامل کیئے گئے۔ اس طاللعے  

ل )Pollyکے لئے معیارب سوالنامے کا استعماؽ کیا گیا ہے، جو پولے )

ھ

می

ء 1993( نے Mittal( اور 

 میں تشہیر کےلئے راج  کیا تھا۔ 

 (Users’ Perception towards 4 Parameters) پیرامیٹرس کے تئیں 4صارفین کے نظریات  (.

پیرامیٹرس کو شامل کیا گیا ہے اور اؿ چار پیرامیٹرس سے متعلق سوالات  4سوالنامے کے اس حصے میں  

 بنائے گئے ہیں۔ یہ پیرامیٹرس حسبِ ذیل ہیں6 

a3 معلوماتی 

b3 اعتباریت 

c3 تعامل 

d3 مناسبت 
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DATA RELIABILITY 1.14 

The reliability (Cronbach‟s Alpha) of the questionnaire is found to be 0.9 (approx) 

Table 1.3 

Case Processing Summary Reliability Statistics 

 

N 

 

% 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

Cases Valid 2000 100.0   

59 Excluded 0 .0 .917 

Total 2000 100.0  

Source: SPSS (Out Put) 

 (DATA ANALYSIS METHODS) ڈاٹا کا جزییہ1.15 

فوں کا استعماؽ کیا گیا ہے، 
ی ک

 

کپ

 

ٹ

جواب دہندگاؿ سے حاصل کیئے گئے جوابات کا جزییہ کرنے کےلئے کئی 

 جو حسبِ ذیل ہیں6 

a3 اسٹینڈرڈ  ڈب ویشن 

b3 فیکٹر تجربہ 

c3 ٹی ٹش 

d3 ANOVA 
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 باب دوؾ

REVIEW OF LITERATURE 

 متعلقہ مواد کا جزییہ

 (Social Media)   سماجی میڈیا  2.1 

دنیا  میں لوگوں کے درمیاؿ معلومات کے ارساؽ و ترسیل کے طریقہ کار کو سوشل میڈیا بدؽ رہا پورب 

استعماؽ سے تجارتی ت ورکنگ سائٹس اور میڈیا شیئرنگ ٹکناکوجی کے کثر اور دیگر سوشل نیٹ گسہے۔ بلا

طریقہ کار بدؽ رہا ہے اور اؿ کا ہشوں کی جواب دہی میں اؿ کا اکی ضروریات اور خو اداروں کااپنے صارفین

اپنے ہم سر کے ساتھ سلوک ھی  بدؽ رہا ہے۔ خرید و فروخت کرنے والوں کو اب یہ موقع  میسر ہے کہ وہ وسیع  

سوشل میڈیا کی مارکیٹنگ آلات کے ذریعہ اس میں  پیمانے پر اور آنلائن ذرائع ابلاغ کی مزید  تخلیقی شکلوں میں

 میدانوں میں  یٹوررکنگ پروگرؾ افراد کو دلچسپی، آبائی شہر،ملازمت، اسکوؽ، اور دیگرشامل ہو سکتے ہیں۔ سوشل

یکسانیت کی ادی د پر جمع کرتا ہے۔ سوشل یٹوررکنگ خرید و فروخت کرنے والوں کے لئے ایک اچھا موقع ہے 

 جس سے وہ اپنے افراد بڑھا سکتے ہیں۔ 

ٹر، یوٹیوب جیسے سماجی ذرائع ابلاغ ایک بہترین بک، ٹیو لائن تعلقات فراہم کرنے کے لئے فیس آؿ

اور اس کی مدد سے   ہیں بہت کم ہوتےاخراجات میں  طریقہ ذریعہ ہے۔ یوں اگردیکھا جائے تو مارکٹنگ کے اس 

 شلسوایارکرات اور گئے  ئےبراہ راست تعلق رکھ سکتے ہیں۔ صارفین کو د سےد افرا حتی المقدور ادارے 

 گہرا کرداربدلنے کی ضرورت ہے تاکہ  معاش پر  سامنے رکھتے ہوئے برانڈاور صارفین کو اپنامیڈیا کے اثرات کو 

اثر مرتب ہو سکے۔ برانڈ صارػ کے انتخاب پر اثر ادہاہوتے ہیں اور اسی طرح سے ایک صارػ ھی  دوسرے 

س میں   

ھ 

 ہے جس سے مستقبل ہوتامرتب خریدارب پر ھی  اس کا اثر صارػ پر اثر ادہاز ہوتا ہے۔ اور اس کے ت

 ہے اور زیادہ مدت تک ادارے کی بقا کی امید کی جا سکتی ہے۔ ثرہوتیکی کمائی متأ
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برانڈعاؾ کرنے ، اسے ترقی دینے اوراپنے صارفین کی عدااد  اؿ سب سے بڑحھ کر یہ کہ کمپنی کو اپنا 

۔ اگر ای خ  ہےاضافہ کر سکتی بڑھانے میں مدد گار ثابت ہوتی ہے اورمزید اپنے فروخت اور مارکیٹ حصوں میں

وہ ذریعہ ہے جو کم خرچ میں موثر طریقے طرح سے منصوبہ بندب کی جائے اور اسے نافذ کیا جائے  تو سوشل میڈیا ٓ

 مارکیٹنگ کو ترقی دے سکتا ہے ۔نلائن آسے 

ثر میڈیا متا سوشل میڈیا کو پچھلے چند سالوں میں کافی شہرت ملی ہے جس کی وجہ سے دوسرے روایتی

(   نے بتایا کہ مرکزب میڈیا چینلوں کو موجودہ حالات میں بہت سی چیلنجز کا 7005ہوئے ہیں۔ پالمر اور لوئیس )

جس کے نتیجے میں ٹی وب کا منافعہ کم ہو گیا ۔ اؿ دشواریوں کی وجہ سے کمپنیوں نے خاص طور  ہے رہاسامنا کرنا پز

آؿ لائن چینلوں کا سہارا لینا پزا ۔ آرنسٹ ، ڈیویڈ ام   سے انہیں  وجہپر تشہیر کے  بھ بجٹ کو کم کر دیا ہے جس کی

آہستہ آہستہ اپنے اشتہارات کو ں ،کوپر اسٹین اور درنوگا ام  کے فورسٹر تحقیقی طاللعے کے طالبق کمپنیا

 فوں سے واقف ہیں  خریداروں کی سہولت کےطالبق بنا رہی
گ

 

سی پ
ن

اور وہ ہیں ۔ آج کے خریدار ٹکنالوجی کی باریک 

 سوشل میڈیا کے شہدائی ہیں ۔ 

پچھلے چند سالوں میں مختلف قسم کے سوشل میڈیا سروسز وجود میں آئے ہیں اوردور حاضر میں بے شمار 

سوشل میڈیا چینلس پائے جاتے ہیں جو لوگوں کو آپس میں جوڑتے ہیں جن میں سے مشہور سوشل نیٹرکنگ 

داین

 

کڈ

 

لی
رر ہیں جو زیادہ مستعمل ہیں  ۔ دراصل  فیس بک ، ٹیوٹر اور  سائٹس فیس بوک ، ٹیوٹر، یوٹیوب ،

ی ک
فن

اور 

یوٹوب وہ عاؾ چینلس ہیں جنہیں کمپنیاں آؿ لائن مارکیٹنگ کی خا طر اؿ کا استعماؽ کرتی ہیں تاکہ اپنے برانڈ سے 

 سکیں ۔ پیدا کر یا پھر صارفین سے رابطہ اسکیں لوگوں کو واقف کر

 ارساؽ و ترسیل ہے۔ یہ کوئی انبی  تصور نہیں ہے۔ ترسیلی آلات کی ایجاد سوشل میڈیا کا ادی دب مقصد 

تعلقات میشہ  سے رہے ہیں  آپسی  کرتے  ۔ ۔نے کا کاؾ کیاسےپہلے ھی  لوگ ایک دوسرے تک پیغاؾ پہنچا

یک ۔ ماضی میں پیغامات اسے ہوا ہے ترقی  سوشل میڈیا کی البتہ فرؼ صرػ ترسیل کی رفتار میں آیا ہے جو

زبانی پہنچائی جاتی تھیں البتہ موجودہ دور میں سوشل میڈیا مرکزب تہذیب اور تجارت کا حصہ  دوسرے تک بہ
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کا  پھیلا نے کے لئے ڈجیٹل ٹکنالوجی اسے بن گیا ہے جہاں لوگ یٹوررکنگ، سماجیاتی، معلومات کو جمع کرنےاور 

 استعماؽ کررہے ہیں۔ 

کسی شکل میں دیکھنے کو ملتا ہے۔ اگر چہ ہمیں موجودہ دور میں سے ہی ہمیں سوشل میڈیا کسی نہ  8530 

اس کی شکل و صورت میں بہت تبدیلی نظر آتی ہے لیکن ترسیل کا نظریہ اھی  ھی  وہی برقرار ہے۔ آج کے دور 

میں سوشل میڈیا وسیع پیمانے پر لوگوں کے درمیاؿ آپسی رابطے اور بر وقت ترسیل کا موقع میسر کررہا ہے، 

 تھ میں سوشل میڈیا افراد کو اپنی بات عواؾ تک پہنچانے کی سہولت ھی  فراہم کرتا ہے۔ سا

 ء( نے ابتدا8534بی بی ایس)  

 

ن
 
پ

 

سنی ٹ

میں مراکز گاہوں ، اسکولوں اور دوکانوں میں لگائ جانے والی 

رس، ہیکرس،اور چند سیاسی افراد جو انٹرنیٹ کا استعماؽ 
 
کیا بورڈ کو نقلی صورت میں پیش کیا۔خاص طور پر گی

 بورڈس رہی ہے ۔ استعماؽ کنندگاؿ ابکرتے  ۔  

 

ن
 
پ

 

سنی ٹ

 

 

 

 

 بئل امیل کے ذریعے ڈا اور ابتدائی آنلائن کمیون

چارٹ رومس اور مرکزب اعلانات کے بورڈ سے آپسی مواصلات رکھ سکتے ہیں ۔ پہلا تجارتی بی بی ایس پروڈجی 

نے پیش کیا ۔ اس نے سوشل میڈیا کو اپنے تہہ سے نکاؽ کر باؾ عروج تک پہنچایا مزید لوگوں کے درمیاؿ اس کو 

 سہولت کی وجہ سے یہ بہت مقبوؽ رہا ۔ انٹرنیٹ کا میں اس کو عاؾ کیا گیا ،آپسی تعلقات کی8550شہرت دلائی ۔

ئی میں ہو ۱۹۹۱اگست ۶سے ہی رہا ہے لیکن عواؾ تک ورڈ وائڈ ویب کی سہولت  8520وجود یٹوررک کے طور پر 

 ہے۔

س ڈگرب کی ابتدا کی گئی اور یہ سائٹ شخصیت کی ادی د پر تھی 8550

سک

اسی کے بعد سے ،کے اواخر میں 

میں فرینڈ اسٹر شروعات کی گئی جس میں یہ سہولت تھی کہ استعماؽ  7007 ترقی ہوئی ۔ سوشل میڈیا میں کافی

ی خاکہ بنا سکتے  ۔  اور اس کی مدد سے دیگر افراد کے ساتھ ربط پیدا کر سکتے  ۔  اوراپنی معلومات 

س

 

ج

 

س

کنندگاؿ 

اور چند ساؽ تک عواؾ میں  میں مائی اسپیس کی شروعات کی گئی .700ایک دوسرے تک باسانی پہنچا سکتے  ۔  ۔ 

کا اسے کافی شہرت حاصل رہی اور آج ھی  نکارروں اور مویقارروں کو اپنے فن کو ایک دوسرے تک پہنچانے 

مارک زکر برگ نے فیس بک کی شروعات کی علم میں ہارورڈ کے ایک طالب 7002ایک بہترین ذریعہ ہے ۔ 
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کی  کنندگاؿ لاکھوں استعماؽ روؽ رہا ہے اورآج ہم اس کے ۔سوشل میڈیا کو عاؾ کرنے میں فیس بک کا کافی اہم 

 میں ٹیوٹر وجود میں آیا یہ ایک میکروبلاگنگ سائٹ ہے ۔7002نظر آتے ہیں ۔ عدااد میں 

ھی  وجود میں ، مخصوص دلچسپی رکھنے والوں کو تجارتی سائٹس  سماجی یٹوررک یگراس کے ساتھ ہی د

ہے ۔ آج خیالی سائٹ ؽ کے طور پر ننگ جو کہ ایک تجارتی سوشل یٹوررک سائٹس نے جمع کرنا شروع کیا ۔ مثا

۔  وغیرہ ، رجحاؿ اور کاروبارمثلا مخصوص قسم کی دلچسپی سوشل یٹوررک پائے جاتے ہیں  ہر طرح کے طور پر 

کاروبار کی ہر بڑب کمپنی تجارتی سوشل یٹوررکنگ  سائٹس کو فروغ دے رہی ہے۔ سوشل میڈیا صرػ سوشل 

تصویریں ، ویڈیواور دیگر لٹی  میدیا مواد کا ھی   اس کی مدد سے  ہے بلکہ  رکنگ سائٹس تک ہی محدود نہیںیٹور

 باہمی تبادلہ کیاجاتا ہے ۔ 

جیسے جیسے سوشل میڈیااور استعماؽ کنندگاؿ کا داخل کردہ موادکا نظریہ عاؾ ہونے لگا ویب سائٹس 

اور خود سوشل یٹوررک سروس سائٹس جانے لگا تبادلے پر زور دیا ایس این ایس فیچر کے ذریعے میڈیا کے باہمی 

رر )تصاویر کا تبادلہ(،لاسٹ ایف ام  )موسیقی سننے کا ذریعہ(اور یوٹیوب )ویڈیو کا تبادلہ  جیسے۔  میں شمار ہو گیا
فلک

دور میں میں ہوئی ۔ موجودہ  .700(ہیں ۔ تصاویر کے تبادلے کا پہلا بڑا سائٹ فوٹوبکٹ ہے جس کی شروعات 

رر ایک نئے ادہاز کاسوشل یٹوررک سائٹ بن کر سامنے آیا ہے ۔ یوٹیو
فلک

ب وہ پہلا سائٹ ہے جہاں ویڈیوکو 

س  ئیمیں ہو7001محفوظ کیا جا سکتا ہے اور ایک دوسرے تک تبادلہ ھی  کیا جاسکتا ہے اس کی شروعات 

پ 

 

 س
لپ

۔ ڈ

، ڈگ اور ریڈڈ یہ ایسے سائٹس ہیں جن کی مدد سے سوشل اخباروں کی نشر کی جاسکتی ہے اور اؿ کی شانؿ دہی کی 

کے نصف میں ایک نئی شکل وجود میں آئی جس سے لوگ باآسانی ملک بھر  7000جا سکتی ہے۔ اس کے ذریعے 

 ۔  کی خبریں یا اپنی دلچسپی کے مواد کا طاللعہ کر سکتے ہیں

دور حاضر میں اگر اس پرایک نظر ڈالی جائے توادہازہو گا کہ سوشل سائٹس اور استعماؽ کنندگاؿ کی 

سائٹ ہر قسم کے خیالات پر پائے جاتے ہیں ۔ آج کے زمانے میں سوشل خریدارب سائٹس ، معاشی منصوبہ 

لوگوں کے رابطے کی  ہم خیاؽایپ سائٹس ،ویب سائٹس ، مووب یا  بندب سائٹس ، کتابوں کے تبصرے کی
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سائٹس یا سفر کے منصوبہ بندب کی ساٹس یا اس طرح کے دیگرخیاؽ پر ویب سائٹس موجود ہیں ۔ بی بی ایس اور 

 ہے ۔ رونما ہوئی کافی ترقی  میں آئی آر سی کے تصور سے سوشل میڈیا

کی سماجی ذرائع کہ تا فیش ایجاد کیا ر سوشل میڈیا اسٹا ( نے7003رابرٹ اسکوبل اور ڈیرؿ بیئر فوٹ )

۔ یہ کوشش اس میداؿ میں ترقی پانے والے سماجی آلات ، خدمات  اور یٹوررک کو  جا سکے قابو کیااس قدر ترؼ پر 

 سمجھنے اور اؿ کو سیکھنے میں مدد دیتی ہے یہ لوگوں کا ویب میں باہمی رابطے کے طریقے کی ھی  وضاحت کرتا ہے ۔ 

 لینڈ اسکیپ کو ایجاد کیا جہاں اس نے سوشل میڈیا کی یوں ( نے سوشل میڈیا7004فریڈ کوازا )

تعریف کی ہے کہ یہ وہ جگہ یا آلات یا سروس ہے جہاں افراد باہمی رابطے یا تبادلے باآسانی بلا تکلف کے کر سکتے 

گش ، ربوں بلااہیں ۔ سوشل میڈیا کی اہم خصوصیت یہ ہے کہ وہ اپنے ناظرین کی درجہ بندب کرتا ہے6 )حوالہ 6 

س اورفارمس اور اسی طرح مختلف آلات (

 کپ 
ٹ

  ۔و

کی شروعات کی جو سوشل 2.0( نے دب کنورزیشن پریزؾ وب 7005برین سولس اور جسی تھومس )

یٹوررک کو عمدہ ترسیمی شکل میں تقسیم کرتا ہے ۔ جدید ترسیم میں گفتگو کی ارتقا اور اس کی تبدیلی کے باعث  

مختلف برانڈس، پیشہ وروں اور افراد کی جانب سے سوشل ویب پر اپنی  گئی ہے۔  کافی تکرار پائیمیں مکالمے 

موجودگی کے  بھ  ایارکر کیے جانے والے اہم طریقہ ہائے کار اور کاموں کے مسلسل مشاہدے سے اس 

  کے  بھ حوصلہ ملتا ہے۔ 730کنورزیشن پرزؾ کے نئے ورشن 

 عنوااؿ باایارکر صارػ کے عہد میں زدہگی6 اس تحقیق ( نے اپنے7005ڈاکٹر کانسٹی نائڈس ۔ اب )

کے خطرے کو نظریاتی موقع میں تبدؽ کیا جائے تو سوشل میڈیا کی پانچ 2.0 میں وہ لکھتے ہیں کہ اگرویب

ر ).) ( بلاگس7)  ( سوشل یٹوررکس8قسمیں کی جا سکتی ہیں ۔ )

 

 

 
 

 بورڈس )2(کنٹنٹ کمیون

 

ن
 
پ

 

 ی
سلپ ٹ

( 1( فارمس یا 

(رس ۔ 

 

 گی ز
ٹ

 کنٹنٹ اگر
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( نے اپنی تحقیق میں دس سے زائد قسمیں بیاؿ کی ہیں ۔ سوشل میڈیا 7005مین گولڈ اور فولٹس )

گ سائٹس ، تخلیق کا باہمی تبادلہ ، 

 

 ی
کپ
مختلف چیزوں کے فروغ کا مخلوط نظاؾ ہے ،اؿ کے طالبق وہ قسمیں یٹورر

وہ سوشل یٹوررکس  کردہ امدادب سائٹس ،، کمپنی کی تیار  ، کمپنی کی تیار کردہ ویب سائٹس یا بلاگس تصریفی بلاگس

س بھیجے جا سکیں ، تجارتی یٹوررکنگ سائٹس

 

پ

 

 س
پ

 

 ی
ن

ویب سائٹس ،  ب ہمی امداد،  با جس کی مدد سے صرػ انو

ر ، نشریاتی مقاؾ ، خبریں نشر کرنے کی سائٹس، تعلیمی مواد کے )ورچوؽ ورلڈ (تصوراتی دنیا 

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

، تجارتی کمیو

راورسماجی شاندہہی سائٹس یہ سب اس کے زمرے میں آتے تبادلے کی سائٹس ، عاؾ ذر

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

ائع سافٹ ویئر کمیو

ہیں۔ یہ کہتے ہیں کی سوشل میڈیا کو مختلف چیزوں سے جڑے مخلوط نظاؾ ہونے کی وجہ سے تنظیم کے آئی ام  سی 

 کی حکمت عملی میں اسے لازمی جز کے طور پر شامل کیا جائے گا ۔ 

 اور ہین

 

ن

ی ن
ک

ادی د پر   ( نے سوشل میڈیا کی اصولی تقسیم نظریاتی قالب کی7080لین ) اس کے برعکس 

کو اس ائع ذر تماؾ کی ہے ،خاص طور پر میڈیا تحقیق اور سماجی عمل میں ۔ انہوں نے ایسا نظریہ پیش کیا جس میں 

سطحی( کے معیار کی کے سماجی موجودگی کی سطح ، میڈیا کی عمدگی)سطحی،درمیانی، بہتر ( اور خود کی پیشکش) بہتر، 

سکیم کے طالبق کی ہیں جس کے  نتیجہ میں سوشل میڈیا کی چھ قسمیں سامنے آتی ہیں6 سوشل ا3/4ادی د پر 

ر ، باہمی تعاوؿ پرویکٹ  ، تصوراتی دنیا اور تصوراتی کھیلوں کی یبیٹوررکنگ و

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

 سائٹس ، بلاگش ، کنٹنٹ کمیو

نکہ اس میں سوشل میڈیا کے نئے قسم کی درجہ بندب نہیں ہو رہی تھی دنیا ۔ بہر حاؽ یہ کوشش ھی  ناکاؾ رہی کیو

 ۔ جیسے میکرو بلاگنگ سائٹس ،معینہ مقاؾ کی ادی د پر خدمات ۔ 

( نے سوشل میڈیا لینڈ اسکیپ کا نیا ورزؿ جنورب میں پیش کیا اس لنڈ اسکیپ میں 7088فریڈ کوازا )

 گئی جو وقت کی ضرورت تھی ، اس وقت تک دنیا میں نیا سوشل میڈیا کے سات مختلف قسموں کی درجہ بندب کی

انقلاب آچکا تھا اس لینڈ اسکیپ کا مرکز دو ادی دب ذرائع پر مبنی ہے 6فیس بک اور گوگل ، جسے کافی شہرت ملی ہے 

ؾ اور اس میں کافی ایارکرات شامل کئے گئے ہیں اور یہ ایک طرح کا سوشل پلیٹ فارؾ بن گیا ہے ۔ اسے پلیٹ فار

س کو خود چلا سکتے ہیں ۔

 

پ

 

س
ی ک
ٹ ن

 کہنا بے جا نہ ہو گا کیونکہ یہ یٹوررک اس قابل ہے کہ وہ اپنے ا
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گ ٹوؽ کی طرح استعماؽ کرنے کے لئے خوردہ فروش کو

 

 ی
پ

 

 ی
کپ

اس کے ہر پہلو سے  سوشل میڈیا کو مار

وہ ٹوؽ ہے جس  2.0یب کوسمجھے بغیر استعماؽ کرنا مشکل ہے و2.0واقف ہونا ضرورب ہے ۔ سوشل میڈیا ویب 

یٹرس کی نظر مواد کے تبادلے پرسے صارػ ورلڈ وائڈ ویب کو نئے ادہاز میں سمجھ سکتا ہے ، جہاں مسلسل تماؾ ا

 اور ہین لین، 

 

ن

ی ن
ک

اس کا تعلق صرػ ٹکنالوجی سے ہی ’’( ۔ 7080اور اس میں حذػ واضافے پر رہتی ہے )

ؽ کرتے ہیں تاکہ  زیادہ سےزیادہ جی کس طرح استعماہے بلکہ وہ اس سے بحث کرتا ہے کہ لوگ ٹکنالو  نہیں

دکھا رہے ہیں ، لہٰذا اؿ ویب سائٹس کی زیادہ تر اسی میں دلچسپی اب اپنی معلومات حاصل کی جاسکے ۔ صارفین 

معمولی معلومات حاصل کرنے کے لئے تھا  2.0( ویب 34،  7088و دیگر،)یمپ  بل ‘‘قبولیت بڑھ رہی ہے 

 ( 34،  7088و دیگراور اترااک ھی  عمل میں آرہا ہے )یمپ  بل  باہمی ربط ، تبادلہ  آہستہ آہستہلیکن

 اور ہین لین )

 

ن

ی ن
ک

نظریاتی 2.0ویب ’’( نے سوشل میڈیا کی تعریف یوں کی ہے 7080،28

  تی  ادی د پر 

  

س کا ناؾ ہے اور یہ صارفینہے ، یہ  وف

 

پ

 

س
ی ک
ٹ ن

موقع فراہم   کو اپنے مواد کے تبادلے کاانٹرنیٹ کے چند ا

سوشل میڈیاکا ’’( نے او ریلیز کی تعریف کا حوالہ دیا ہےکہ 752، 7088) ۔ سین کلیر اور واگس‘‘کرتا ہے 

استعماؽ اس وسیع مفہوؾ میں کیا جاتا ہے جو استعماؽ کنندہ کے تخلیق کردہ مواد کے تبادلےکے لئے سافٹ ویئر 

ویب سائٹس ہونے کے لئے   کو سوشل یٹوررکنگئٹسیب سا۔ بہر حاؽ کسی ھی  و‘‘استعماؽ کرتا ہے    آلات کو

ضرورب ہے کہ اس میں یہ چند اوصاػ ہوں 6 اس سائٹ میں استعماؽ کنندہ کا خاکہ ، مواد ، باہمی ربط کا ذریعہ اور 

سہولت میسر ہوں۔ میں ایک دوسرے کے صفحہ پر تبصرہ اور دلچسپی کے طالبق تصورب گروپس میں شاؽ ہونے 

 ، اسٹین فیلڈ اور لیمپ، 7001یسٹی )گروس اور ایکو

 

ن

 س
لپ

؛ 7003؛ وینڈر ، 7003؛ لنہارٹ اور میڈؿ، 7003؛ ا

،

 

ن

 س
لپ

 میں پیش کیا گیا(۔7080جیسا کہ کوکس  7003 بائڈ اور ا

سوشل میڈیا کا قائم مقاؾ سمجھا جا تا ہے ، دیکھا جائے تو سوشل  پر سوشل یٹوررکنگ سائٹس کو عاؾ طور

نکہ یہ حاضرین کو اپنا خاکہ بنانے ، دوستوں کو درخواست جنے کے اور اؿ کے خاکوں کا میڈیا قدر مختلف ہے کیو

 اور ہین لن 

 

ن

ی ن
ک

( اس طرح سوشل میڈیا وہ جگہ ہے .7080،2مشاہدہ کرنے کی سہولت فراہم کرتا ہے )
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ں میں جہاں سوشل یٹوررکنگ کا کاؾ انجاؾ دیا جاتا ہے اور صارفین کی معلومات اور اؿ کےخریدارب کے یصلوں

 تبدیلی لائی جاتی ہے ۔ 

مارکٹنگ کی طرػ صارفین کے رجحاؿ کی ادی د پر محققین ادہازہ لگاتے ہیں کہ صارػ س قدر سوشل 

گ 

 

ی

 

ی پ
ٹ ک

 ہےکہ یہ وہ نظریہ ہے جو صارػ کے مار

 

میڈیا مارکیٹ کو اپنا سکتے ہیں ۔ سی ایس ام  کی تعریف یوں کہ گ

ی کو بیاؿ کرتا ہے )لاسن   
ج ج
ل

نے  7088، جیسا کہ میڈب 7008 و دیگراور مارکیٹ پلیس کے تعلق سے اؿ کی د

پیش کیا (۔ تماؾ مارکیٹ پلیس پر ہر فرد کی رائے کی کافی اہمیت ہوتی ہے جس سے یہ معلوؾ ہوتا ہے کہ وہ تصریفی 

(۔ اگر کوئی سوشل میڈیا کے ذریعے کارآمد مارکیٹنگ 7088عمل میں شریک ہونا چاہتے ہیں یا نہیں )میڈب 

ضرورب ہے کہ وہ ٹکنالوجی سے بخوبی آشنا ہو ۔ صارػ کی ٹکنالاجی سے لئے  یمپ  چلانا چاہتا ہے تو صارػ کے

واقفیت کا مطلب یہ ہے کہ عواؾ کو نئی ٹکنالوجی اپنانے میں رغبت دلائی جائے جس سے وہ اپنے گھریلو اور دفترب 

فروشوں  دہنے پیش کیا ہے (۔ خو851،  7088جیسا کہ میڈب  7080)پرسورامم،  کاموں کو انجاؾ دے سکیں

کا سوشل یٹوررک پرخریدارب کے لئے صارػ کا  ٹکنالوجی سے آشنا ہونا ضرورب ہے کیو نکہ اگر مقصودہ مارکیٹ 

دیا 

 

ی
سوشل میڈیا کا استعماؽ نہیں کر رہا  ہو یااس سے اگروہ واقف نہ ہو یا اس کا غلط استعماؽ ہو جائے تو سوشل م 

قفیت کا جزییہ اس بات کا تعین کرتا ہے کہ اگر موثٔراشتہار کے مارکیٹنگ نفع بخش نہیں ہوگا۔ ٹکنالوجی سے وا

گ  کی جائے تو خوردہ فروش کے مقررکردہ مارکیٹ کے لئے بہتر ثابت ہوسکتا ہے ۔ 

 

 ی
پ

 

 ی
کپ

 ذریعے مار

آلہ ہے جس سے صارفین کا نئی ٹکنالوجی کی قبولیت کا ادہازہ لگایا جا   انووشن اڈاپشن پروسس وہ دوسرا

عمل سے گذرتے ہیں ۔)   سے  فیصلہ تک کےیتے پی وہ طریقہ کار ہے جس سے افراد تجدیدسکتا ہے۔آئ ا

 کا علم، یتپیش کردہ کے طالبق(۔ اس میں کل پانچ مراحل ہیں6 تجدید میں 7088راڈجرس کے میڈب 

۔ آ ئ اے پی کی   کا نفاذ اور فیصلہ کی صدیقیت کے انکار یا قبوؽ کا فیصلہ، تجدیدیتتجدیدیت کا رویہ اپنانا، تجدید

 معلومات سوشل میڈیا مارکیٹنگ کی ہم  چلانے میں مارکیٹرس کی مدد کرسکتی ہے جو بے حد فائدہ مند ہوگا۔ 
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سوشل میڈیا کا میداؿ کافی وسیع ہوگیا ہے ،افراد کا اپنےاہل وعیاؽ اور دوست واحةب سے رابطہ قائم 

مقاؾ حاصل ہے  جہاں سے صارػ اپنی پسندیدہ کمپنی ہ وج سوشل میڈیا کو ہے ۔ آ کرنے سے ھی  آگے نکل گیا

معلومات کے متعلق کچھ معلومات حاصل کر سکتا ہے اور اؿ کے فروخت کی جانے والی اشیا کے بارے میں ھی  

حاصل کر سکتا ہے ۔  مارکیٹرس اور خردہ فروش نے اؿ سائٹس کو نئے ادہاز میں پیش کیا جس کی مدد سے وہ 

مارکیٹرس کا خریدار تک پہنچنے ’’  ۔  ہیںہیں  اور انہیں خریدارب کا یہ نیا طریقہ بتا سکتےصارػ تک پہنچ سکتے 

س ، 

 س
فپ

سے مواصلت ، آؿ لائن سوشل یٹوررک جیسے ترقی  B2Bکےلئے سرچ انجن ترقی یافتہ موبائل اور انٹر 

 (۔ 0.،7088 و دیگرشنکر ‘‘) یافتہ ٹکنالوجی نےایک نیا طریقہ وضع کیا ہے

ں کا منصوبہ بندب کرنا اور جو خریدار پر موثٔر ہوتے ہیں انہیں انجاؾ دینااور مارکیٹنگ کی سرگرمیو تماؾ’’

اس میں خریدنے کی فکر سے لے کر اس کو صرػ کرنے اور دوبارہ خریدارب اور دوسروں کو اس کا مشورہ دینے  کا 

(۔ پرسیوڈ فٹ 7088،75 و دیگرشنکر  یہ شاپر مارکیٹنگ کہلاتا ہے ۔ )‘‘۔ہےمکمل طریقہ اس میں شامل ہوتا 

خوردہ فروشوں کے لئے شاپر مارکیٹنگ میں ایک اہم عامل ہے ، پرسیوڈ فٹ دراصل برانڈ کے  موجودہ اشیا کے 

، میں 7005زمرے اور توسیع کردہ اشیا کے درمیاؿ مماثلت کی مقدار کا ناؾ ہے ۔ )ڈؽ وچیو اور اسمتھ کے چھا 

ورکس پربحسن خوبی کریں گے ،اتنا  ہ لوگ شاپنگ سروسز کااستعماؽ سوشل نٹپیشکش کے طالبق( ، جتنے زیاد

پر  کور (۔ سوشل نیٹ7005نے میں لوگ دلچسپی دکھائیں گے )چھا یدورک پر اشیا کو خر ہی سوشل نیٹ

تجارت کو عاؾ کر سکتے ہیں کیونکہ سوشل میڈیا سائٹس پر صارفین کی   شاپنگ سروسز سے خوردہ فروش اپنے

ورک پر صارفین کی کثیر عدااد ہونے کی وجہ سے  بآسانی اپنے ہدػ تک پہنچا  اد د رہتی ہے ۔ سوشل نیٹکثیرعدا

( اور یہ خوردہ فروش کے لئے اپنے برانڈ اور اشیا کو صارػ تک بحسن خوبی پہنچانے کا یہ 7005سکتا ہے ۔ )چھا 

دیگر دکادہاروں سے مل کر اپنے اشیا میں  کے طالبق شاپر مارکیٹنگ و دیگرذریعہ ہوتا ہے ۔ شنکر بہترین ایک 

اضافہ کر سکتا ہے اور واضح طورسےاس کے متعلق معلومات بیاؿ کرسکتا ہے، ایسے افراد کی تلاش کرسکتا ہے جو 

۔ اس طرح سوشل  تے ہیں واقف  ہوھی  لیتے ہیں اور گوداؾ کی ادہرونی سرگرموں سے  اس کی ترقی میں دلچسپی
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کی مارکیٹنگ منصوبہ بندب کی اہمیت بیاؿ کی جا سکتی ہے ۔ سوشل میڈیا کی ترقی نے ایسے میڈیا میں خوردہ فروش 

 ایجاد کئے ہیں جو کمپنیوں اور صارفین

 

 

 

 کے درمیاؿ برانڈ کے متعلق معلومات کو تبادلہ کرنے کے صارفین کمیون

خوردہ فروش کے باہمی ربط کے  لئے نیا طریقہ وضع کیا ہے ۔ مثاؽ کے طور پر تصورب برانڈ کمیونٹی صارفین اور

 لئے  مارکیٹنگ کی خاطر کمپیوٹرکی تیار کردہ مواقع فراہم کر رہی ہے ۔ 

  (Online Advertising)آؿ لائن اشتہار    2.2

( نے بتایا کہ فیس بک اور مائی اسپیس جیسے مشہور ویب مراکز کے آمد کے بعد  7002بوش اور ہاؿ )

کی کمیونٹی کا دور شروع ہو گیا ہے۔ جیسے کہ آؿ لائن اشتہار کمیونٹی ۔اب  آؿ لائن تجارت میں ایک نئی قسم

د اسٹیٹ میں سماجی ویب سائیٹ سے حاصل ہونے والی 7005مارکیٹر )  

 

 

 

(نے یہ بات سامنے لائے کی یونائ

 81میں  تک آؿ لائن اشتہار کی کل آمدنی .708ملین سے زیادہ ہو جائیگی ، یا یہ ھی  ہو سکتا ہے کہ 8335آمدنی 

(اس اثر کی تحقیق کرکے بولتے ہیں کہ آؿ لائن کمیونٹی کی شہرت دنیا 7002فیصد تک پہونچ جائے۔مک لیوڈ )

 ) جا رہی ئی کے دیگر حصوں میں ھی  پا

 

ٹ

 

 گ
 سپ
پ

 

ٹ
کے ذریعہ پیش کی گئی ایک رپورٹ بتاتی  Tecent)7087ہے ۔ 

ی کہ   
ہ

 ہیں جو کہ دنیا کی سب سے بڑب سائیٹ مانی ملین سے زیادہ لوگ ہر مہینہ گوگل کا استعماؽ کرتے 70000

یو ۔ایس   87035میں  اشتہار کے ذریعہ  7087جاتی ہے ۔گوگل کمپنی نے صارفین کی کثیر عدااد کو خدمات دیکر 

 بلین ڈالرکی آمدنی حاصل کی ۔ 

 کیا اور اکو (کہتے ہیں کہ آؿ لائن اشتہار کے اضافہ نے اشتہار کرنیوالوں کو کافی متوجہ7003ہارٹ )        

س 

ٹ گ

امید نظر آنے لگی کہ وہ کس طرح لوگوں میں اپنے اشتہار کے مقاصد کو پورا کریں گے ۔میزر اور گر

(نے بتا یا کہ  جیسا کہ معلوؾ ہوتا ہے کہ صارفین  ایک متوازؿ اور پائیدار اشتہارب آمدنی کے لئے 7003)

 طرح کے خدشات کا سامنا

 

کرتے ہیں کہ اگر سائیٹس میں کافی سارا اشتہار  کوشش کرتی ہے ، اسی لئیے وہ ک

( بتاتے ہیں کہ تجارت کی بڑھوترب  7003اچانک آجائیگا تو صارفین اپنے کودھوکہ میں پائیں گے۔ نیوٹلی )

کیساتھ عواؾ کی جانب سے یہ دباؤ ھی  محسوس ہونے لگا کہ کس طرح اشتہارات کی آمدنی کو نظم  کیا جائے اور 
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آئی ڈب سی کی اب  IDC کس طرح سماجی خدمات کا بغیر کسی دشوارب کے فائدہ پہنچایا جائے ۔ ساتھ ہی صارفین کو

فیصد انٹرنیٹ صارفین کبھی ھی   2.کی ایک رپورٹ میں پایا گیا کہ  7080میں چھاپی گئی eMarketerمارکیٹر

ررح 
سپ ط
 اور خریدارب ھی  کی فیصد صارفین ہیں جنہوں نے اشتہارات کھولے .7اشتہارا کو کھولتے تک نہیں ۔ ا

 فیصد سوشل یٹوررک کے صارفین نے اشتہار دیکھے اور خرید و فروخت کی ۔ 88۔ جبکہ صرػ 

(اؿ جیسی مختصر علمی تحقیق یہ بتاتی 7004(گنگا دھر بٹلا )7005(ڈب کے )7007بگوزب اور ڈھولکیا)

 فارؾ پر اشتہار کے ذریعہ صارفین کو متوجہ کیا

 

 ی نٹ
ن
ی کہ کس طرح آؿ لائن   

ہ
 جائے۔ جبکہ آؿ لائن پائی جانی والی 

تجارت میں کسی ھی  جانچ میں اراکین کے ارادوں کے بارے میں کوئی معلومات حاصل نہیں ہو سکی یا یہ معلوؾ 

ررػ متوجہ ہوتے ہیں ۔تحقیق کے اس اہم حصہ میں بحث کرنے 
کگ ط
ہو سکا کہ وہ کس طرح آؿ لائن اشتہارات 

اد کا طاللعہ کرتے ہیں اس بات کو جاننے کیلئے کہ کس طرح آؿ لائن کمپنی کے کیلئے ہم سماجی اور اشتہاراتی مو

ممبراؿ کی پہچاؿ دوسرے صارفین کے رویہ اور خیالات پر اثر کرتے ہیں جو کہ اشتہارات کا معائنہ کرتے ہیں 

 اور اسے دیکھتے ہیں ۔ 

 ے کہ ایک ابھرتی ہوئی (چند باتوں کا مشورہ دیتے ہیں کہ پہلا قدؾ 7007بگوزب اور ڈھولکیا )
گ

 

پ
 
ل
یہ ہونا چا

تجارتی میگزین سماجی تناظر کو سامنے رکھتے ہوئے کاؾ کرتی ہے کہ وہ کوؿ سے محرکات ہیں جو کمیونٹی کے لوگوں 

پر اثر ادہاز ہوتے ہیں اور اؿ کو اس میداؿ میں شرکت پہ ابھارتے ہیں ۔ ہم اسی تحقیق کو آگے بڑھاتے ہو ئے 

جائزہ لیتے ہیں جیسے کہ کس طرح کمیونٹی کے ممبراؿ اؿ اشتہارات کو دیکھتے ہیں اور انکا کیسا ایک مجموعی نتاج  کا 

 ی کہ ہم کمیونٹی ممبراؿ کے سماجی محرکات  اور اشتہارات  کے درمیاؿ ایک 
ہ
رویہ ہوتاہے ۔ دوسرا قدؾ یہ ہوتا 

سے انکی ارادے کو سمجھتے ہیں اور  واسطہ بناتے ہیں ۔جس کیلئے ہم مجموعی طور پر لوگوں کے اشتہارات کے تعلق

 کو جانتے ہیں کہ وہ اشتہارات کو کس نظر سے دیکھتے ہیں ۔ اس طریقہ سے ایک 

 

کمیونٹی ممبراؿ کے نظری 

 ی کہ وہ ذریعہ کیا ہو سکتا ہے جسکے ذریعہ کمیونٹی ممبراؿ 
ہ
گروپ کے نظرئیے کو سمجھ کر یہ جاننے کی کوشش ہوتی 

ی کہ ہم سماجی تناظر اور اشتہاراتی مواد کو ایک ساتھ ملا کر ایک  اپنے شوؼ کا اہارر کر سکتے  
ہ
ہیں ۔ تیسرا قدؾ یہ ہو تا 
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تصوراتی نمونہ تیار کرتے ہیں جو سوشل نیٹ ورک کے پلیٹ فارؾ پر اشتہارات کے تعلق سے صارفین کے 

 جوابات کو تلاش کرتا ہے اور دوسرے اہم محرکات کو سامنے لاتا ہے ۔ 

نے لکھا کہ آؿ لائن پائی جانی والی ایک "جدید اور قوب میڈیا "ہے جس میں (7002چھابرو ) 

مختلف قسم کے تعاملی طریقے پائے جاتے ہیں جو نقل و حرکت اور دوسرے حساس ذرائع استعماؽ کرتا ہے ۔ جیسے 

۔جدید اور قوب میڈیا ایک وسیع میداؿ میں عمل کرتا ہے جہاں وہ لٹی  میڈ

 

ن

 

 س
 مپ
ج

 

ن

یا عناصر کو کی ویڈیو ، آڈیو، ا

سامنے لاتا ہے ، جیسے کہ ویڈیو ، آڈیو، اور دیگر چیزیں جو حرکت کرتی رہتی ہیں اور صارػ اس پر کلک کرتا ہے 

 جو جدید اور قوب میڈیا کو چلا  7002فرورب 82۔

 

ن

 

 س
ی کپ
ٹ ن

میں جارب ہوئی ایک پیٹنٹ میں یہ پایا گیا کہ کوئی ھی  ا

ت پر چلایا جا سکتا ہے ۔اس پیٹنٹ کی فہرست میں تماؾ جدید اور قوب سکتا ہے کئی سارے موبائل اور دیگر آلا

س(رو )
ھی ز
 
چ

س اور ایکس اے ام  ایل 

ی ک
فن

س،

ی ک س
ح

، جاوا، اے 

 

س

فلپ 

 (۔7002میڈیا کی چیزیں شامل ہیں ، جیسے کہ 

س(رو )
ھی ز
 
چ

(لکھتے ہیں کہ آؿ لائن جدید اور قوب میڈیا میں موبائل کے ذریعہ دوگنا اضافہ ہوا ہے 7002

 کنیک  صارفین کیلئے ایک بہترین مرکز پیش کرتی ہے ۔جدید اور قوب میڈیا بہت وسیع ہے جس میں اور نئی

مختلف قسم کے آؿ لائن عناصر پائے جاتے ہیں جیسے کہ تجارتی اشتہارات ، حرکت کرنیوالے اشتہارات، ویڈیو 

 اور کھل کر سامنے آنے والے اشتہارات، اور دوسرے بلاگش جو اشتہارات پیش کرتے
 
 

سی ہ
ن

 اینڈ 
 
 

سی ہ
ن

 ہیں۔ )

 بی(7004؛انٹرنیٹ اشتہاراتی بیورو  7003

، جاوا وغیرہ(جدید اور قوب میڈیا کو زیادہ 

 

س

فلپ 

انٹرنیٹ کنیک  کے وسیع و عریض استعماؽ نے )مثلا؛ 

)آئی مؤثر اور مشہور بنادیا ہے ۔ وہ کمپنیاں جو جدید اور قوب میڈیا کے ذریعہ اشتہارات میں کافی ترقی کر چکی ہیں 

 (۔ 7002(وہ اشتہارات کو نظم  کرنے اور اچھا بنانے میں ھی  تعاوؿ کرتی ہیں )شاو 7002بلاسٹر 

(وہ پہلے محقق ہیں جنہوں نے ویب پر تجارتی سرگرمیوں کی ترقی کو جانچنے 8551ہاػ مین ایٹ ایل )

 تقسیم کرنے میں مدد کرتا ہے اور پرکھنے کا ایک خاکہ پیش کیا تھا ۔ انہوں نے پایا کہ ویب جہاں ایک جانب چینل
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طرح یہ صارفین کے منافع اور طاللبات اور  وہیں دوسرب جانب تجارتی گفت و شنید کا ذریعہ ھی  بنتا ہے۔ اسی

فراہمی کے تناظر میں پائے جانے والی رکاوٹوں کو ھی  سامنے لاتا ہے ۔ انہوں نے یہ بات سامنے لائی کہ ہمیں 

 ے جس میں صارفین پورب آزادب کیساتھ اپنے روایتی طریقہ کو چھوڑ کر ایک نیا ایک ایسا کھلا ہوا چریقہ اپنا
گ

 

پ
 
ل
نا چا

ادہاز گفتگو اپنائیں ۔جسکے لیئے انکے سامنے معلومات کا ایک مؤثر مقدار پیش کی جائے کہ وہ اپنی پسند کو آسانی 

 یہ کمپنی کو فائدہ دگا  اور صارفین سے اپنا سکیں ۔ ہاػ مین ایٹ ایل اس طریقہ کا فائدہ بتاتے ہو ئے سمجھایا کہ

ررح اس  نقطہ کو البا ایٹ ایل )
سپ ط
(نے بتایا کہ بات چیت سے کی جانے 8553سے اسکے تعلق کو بہتر بنائیگا ۔ ا

والی خرید و فروخت صارفین کے رویہ پر اثر کرتی ہے اور صنعت کار کی آمدنی میں اضافہ ھی  کرتی ہے ۔ انہوں 

ب کیساتھ ہم صارفین کو مختلف مواقع فراہم کریں گے کی ب بنا پر وہ ساماؿ کو آپس میں نے جانا کہ تکنیکی بہتر

موازنہ کرکے صحیح فیصلہ کر سکتے ہیں ۔لیکن اس قسم کی قیمت کا موازنہ کرنے میں نقص و اضافہ ھی  ہو سکتا ہے 

 نے صارفین اور ساماؿ کیونکہ صارفین اپنی ضروریات کے لحاظ سے بہتر ساماؿ کا انتخاب کرتے ہیں ۔ مصنف

یعنی خدمات کا ایک طاللعہ کیا اس بات کو نظر میں رکھتے ہوئے کہ صارفین بالواسطہ اور بلا واسطہ خرید و فروخت 

میں کیا رویہ ایارکر کرتے ہیں ۔اس رسرچچ میں یہ ھی  بحث کی گئی کہ صنعت کار اور خردہ فروخت کے تعلق کیسے 

ررح انکے ما بین مقا
سپ ط
بلہ آرائی کس طرح ہوتی ہے ۔اس رسرچچ میں چند تحقیقی سوالات کو گھر میں بیٹھے ہوں ، ا

ہوئے خرید و فروخت میں سامنے لایا گیا اور اسی تحقیق کو آگے بڑھاتے ہوئے پیٹر سن ایٹ ایل نے جزییہ کیا کہ 

 ے جا سکتے ہیں اور اسکو الگ الگ طریقہ سے 
گ

 

کپ
پیش کرکے اسکی صلاحیت مختلف قسم کے چینل انٹرنیٹ پر استعماؽ 

ررح یہ ھی  بتایا کہ قیمت میں اتار چڑھاؤ کیسے ہو سکتا ہے اور ساتھ ہی مشورہ ھی  دیا کہ بازار 
سپ ط
کو ابھار سکتے ہیں ۔ ا

 اور صارفین پر ہونے والے اثرات کو جاننے کیلئے ایک کاکہ بنایا جائے ۔

 دیکھا گیا ہے ، جسکے لئیے تجربات کو کے اواخر سے ہی جدید اور موجودہ نظریات کو باریکی سے 8550

 گیا ، صارفین کا جائزہ لیا گیا یا حقیقی طور پر خرید و فروخت کے رویہ کو ھی  استعماؽ کیا گیا ۔ جانچا
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( اس تناظر میں اپنا مشورہ دیتے ہوئے کہتے ہیں آؿ لائن گاہک کو 7000ایمانولیڈیس اور ہامونڈ )

دینے کی ضرورت پزتی ہے اور انٹرنیٹ کے استعماؽ کو سمجھنے اور انٹرنیٹ  متوجہ کرنے کیلئے انٹرنیٹ کو وسعت

 کس طرح ساماؿ اور خدمات لوگوں کو مہیا کرے یہ ھی  اہم ہے ۔

(انٹرنیٹ صارفین کے متعلق معلومات لینے کیلئے فوجی نظاؾ کو سہارا لیا ۔ 8555رنگ سوامی اور گپتا )

 شروعات اسی وقت سے ہو گئی تھی جب اسکا استعماؽ شروع ہوا اور انہوں نے پایا کہ انٹرنیٹ پر اشتہارات کی

اس وقت کے صارفین زیادہ دلچسپی سے اسکو لیتے  ۔  ۔جس سے استعماؽ کی جگہ ، خاص طور پر گھروں میں جہاں 

اہم چند مخصوص خدمات سے فائدہ اٹھایا جاتا تھا وہاں معلوماتی سائیٹس کا بھر پو ر استعماؽ ہوتا تھا ۔ سب سے 

اشارہ انٹرنیٹ کے استعماؽ کا اس وقت ملا جب تجارتی کاموں کیلئے اب میل کا استعماؽ ہونے لگا ، جس سے اؿ 

 لوگوں کی جگہ خواہ گھر ہو یا آفس سب کی معلومات ملنے لگی۔

(نے پایا کہ تعلیم ، متعدد سہولت،مختلف تجربات، چینل کی معلومات ،نفع پانے 8555لی ایٹ ایل )

ور خیاؽ کے طالبق چیزوں کا حصوؽ یہ وہ تماؾ باتیں ہیں جو ایک انٹرنیٹ کے صارػ کو کھل کر آؿ کی امید،ا

 لائن خرید و فروخت کا موقع دیتی ہے ۔

 ی کہ وہ یا تو 7000روزؿ اور بارویس )
ہ
(نے پایا کہ کسی ھی  قائم شدہ تجارت کیلئے ویب کا روؽ یہ ہوتا 

کیلئے قیمت میں اضافہ کر دیتا ہے ۔لیکن اسکا ایک پہلو یہ ھی  ہے کہ یہ گاہک کو قیمت کم کر دیتا ہے یا موجودہ گاہک 

ررح کسی ھی  ویب کے آغاز میں اسکا کردا ر نہایت اہم ہو جاتا ہے ۔ 
سپ ط
متوجہ کرنے میں ھی  مدد کرتا ہے ۔ ا

اہم بتلاتی ہیں اور  مشترکہ کمپنیاں اور ویب کا آغاز کرنے والے سائیٹس پر کئی چیزوں کی کثرت دیکھ کر اسکو

 ی کہ یہ سائیٹ کامیاب ہوگی کی نہیں ۔چند ویب پر آغاز کرنیوالی کمپنیاں جیسے کہ امازاؿ 
ہ
ساتھ ہی یہ ھی  فکر ہوتی 

 میں لاسٹ منٹ ڈاٹ کاؾ عوامی سطح پر   بہت زیادہ کامیاب ہوئیں ۔ دوسرب کمپنیوں نے ناؾ نہاد 

 

 

 

 

اور بری

ررح عمدہ قسم کی سائیٹ ہاٹ میل ہے شہرت یافتہ تجارت کو ھی  اپنایا 
سپ ط
)جیسے کہ6 الیکٹرانک ورڈ آػ ماؤتھ(ا

 ،جسکے پاس ھی  مفت کا ایک اب میل اکاؤنٹ ہو تا ہے وہ اپنے ساتھیوں کو ھی  اسی کا مشورہ دیتا ہے ۔
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(بتاتے ہیں کہ ایف ٹی بی جو کہ ایک سرچ انجن ہے ، مفت میں آؿ لائن اشتہار 700لینگ فورڈ )

تا ہے لیکن یہ ھی  انٹرنیٹ سائیٹس پر  کچھ خاص اپنا اثر نہیں دکھا پایا ۔اسی لئیے وہ کمپنیاں جو جدید ویب فراہم کر

 اور برنگ شا )

 

ن

س
ل گ

(کہتے ہیں 7000کا آغاز کرتی ہیں انہیں  روایتی میڈیا پر کافی مقدار میں روپیہ خرچ کرنا پزا ۔

ی کہ بازار میں جو لاگت لگی اور جو کہ اؿ جدید کمپنیوں کے شروعات میں جو نا کامیابی   
ہ
ملی اسکی سب سے بڑب وجہ یہ 

آمدنی حاصل ہوئی اس میں توازؿ بہت کم تھا ۔خاص طور پر تجارت اور صارػ کے مسئلہ میں۔تجارت کے 

ی ک 7000اترااک میں بلیزب )
ف
(نے دیکھا کہ ویب سائیٹ پر چھپے ہوئے اشتہارات سے کافی حد تک ٹرا

رر
سپ ط
ح بازار کے انظاؾ کو جانچنے کا طریقہ اور مختلف جگہوں کو تلاش کرنے والا سافٹ وئیر حاصل ہوتا ہے ۔ا

 نے تیار کیا )

 

ن
 
لپ

 

 ی
 مپ
ج

 

ش

(۔انہوں نے خلاصہ کیا کہ سرچ کرنے والے سافٹ وئیر جو اپنے عمل 7000براڈلو اور 

اثر ادہاز ہوتے ہیں کہ  میں مختلف لنک ،نقشوں کی تصاویر ، دوسرب سائیٹس کے مواد کو جانچتے ہیں وہ اس حد تک

، و دیگردوسرے ویب پیج کے یو آر ایل کو ھی  تلاش کر لیتے ہیں۔شروعاتی دور کے محققین ہاػ مین 

(نے یہ ادہازہ لگا یا کہ صارفین اپنے روایتی طریقہ کو چھوڑ کر دوسرے 8552(رسٹ اور اولیور )8551)

(کی جانب سے  ایک مشورہ 8554) و دیگر ۔یواؿ اشتہارات کو جو کہ انکے موافق ہیں بڑب دلچسپی سے لیں گے

یہ ھی  سامنے آیاکہ صارفین جو قیمت کی چھاؿ بین کرتے ہیں ،اس عمل میں ٹکنالوجی کے آنے کے بعد اضافہ 

ہو گیا ، کیونکہ اس میں غیر پسندیدہ اشتہارات کو بند کرنے کا ھی  موقع مل جاتا ہے ۔ مزید یہ کہ اشتہار کرنیوالوں 

سی اشتہارات کو جانچنے اور اسکے مواد کو سامنے لانے کا موقع ملتا ہے ۔متعدد طاللعہ سے یہ بات سامنے  کو آسانی

 آتی ہے کہ کمپنی کے مالکاؿ اب انٹرنیٹ کو اشتہار کرنے کا ایک اہم ذریعہ مانتے ہیں ۔

 ویب کا (نے بتایا کہ جب اشتہار کرنے والے ساماؿ کی معلومات کو پہنچانے کیلئے8555) و دیگربوش 

استعماؽ کرنے میں کافی دلچسپی لے رہے  ۔  تو وہ اس بات کی ھی  چنتا کر رہے  ۔  کہ حفاظت اور رازدارب کا 

مسئلہ کیسے حل ہوگا ، ساتھ ہی وہ لوگ آؿ لائن اشتہار کے اثرات کو کیسے ناپے اس الجھن میں ھی  پزے ہوئے 

ویب سائیٹ کے مالکاؿ نے یہ ادہازہ لگا لیا تھا کہ یہ  (نے یہ رپورٹ پیش کی کہ8554) و دیگر ۔  ۔لیونگ 
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اشتہار کرنے کا ایک قیمتی ذریعہ ثابت ہوگا جس میں بہترین معلومات افزا نظاؾ ،کارگردگی کا ادہازہ کرنے ،اور 

ذریعہ  ساماؿ یا برانڈ کی تصاویر ، بیدارب اور مقاصد جیسی چیزیں ھی  شامل ہونگی ۔ بہر حاؽ یہ ایک مؤثر اور کارگر

ی کہ 8552ثابت ہوا ۔ اگر ہم صارفین کے رائے کے بارب میں بات کریں تو ڈوکاػ )  
ہ
(کے طاللعہ سے پتا چلتا 

تجارتی صارفین نے اس ویب کا استعماؽ کیا اور اسکو مزیدار کم بلکہ معلومات افزا زیادہ پایا۔ نیز جواب دہندہ  84.

 ظ سے سات میڈیا چینل کو اپنا رک د دیں۔سے یہ ھی  کہاگیا کہ وہ اپنے اشتہار دیکھنے کے لحا

(نے انٹرنیٹ صارفین کے اشتہارات کے متعلق رویہ کو مختلف پایا ۔جس 8555شلوسر ایٹ ایل )

میں ایک برابرب کی عدااد اؿ لوگوں کی جو اس کو پسند اور نا پسند کرتے ہیں ، ساتھ کچھ لوگ ایسے ھی  ہیں جو 

 اشتہارات کو دیکھ کر آنے والا ف ا اس میں موجود معلومات سے زیادہ دونوں باتوں میں شامل ہیں ۔بعض دفعہ

کار گر ھی  ثابت ہوتا ہے ۔یہ نتاج  اس وقت سامنے آئے جب عاؾ اشتہارات سے متعلق لوگوں سے سولات 

 ے گئے اور انہوں نے جواب دئیے ، یہ نقطہ واضح کرتے ہوئے کہ جو ھی  نتاج  حاصل ہوئے ہیں وہ 
گ

 

کپ

  نٹرنیٹ

 

ض
ج
م

  صارفین کے  غراایائئی اعتبار سے نہیں لئیے گئے ہیں ۔

(نے یہ جاناکہ جتنا زیادہ تعامل اثر ادہاز ہوتا ہے اتنی ہی زیادہ ویب سائیٹ 8554گھوس اور ڈوو )

ایسا میشہ  نہیں ہوتا کہ تعامل سے اشتہار کا اثر زیادہ ہو جائے ، کیونکہ بش اوقات اس  حاؽ مشہور ہوتی ہے ۔بہر

 (۔8554،) و دیگرفین کو لبھانے میں دقت پیش آجاتی ہے ۔بیزیجن ایورب سے صار

(نے گاہک کو لبھانے کیلئے سی ڈب این او ڈبلو کی مخصوص طریقہ کار سے 7000ہاػ مین اور نوواک )

متعلق بعض مسائل پر اپنی بحث پیش کی ہے ۔ اس طریقہ کار میں چند روایتی میڈیا شامل کئے گئے ہیں جیسے کہ 

ررح آؿ لائن میں ینر  والے اشتہارات ،ایک عمدہ آمدنی والا پروگراؾ، مشارکت ریڈیو
سپ ط
 ، ٹیلی ویزؿ، وغیرہ ، ا

ی ک بنانے والی کمپنیاں ۔ اؿ 
ف
تداونی کی شکل میں اور ساتھ ہی اے او ایل ، پی آر ،فرب لنکس، جیسے انٹرنیٹ ٹرا

 مشارکت والی تدونی کی ب ادی د بہت سے لوگوں کے میں سے چند بازار کی تداونی ایسی ہیں خاص طور پر آمدنی میں

اپس میں تعلق کرنے پر مبنی ہے ، اور یہ سارا عمل ویب کے تحت ہوا کرتا ہے ۔ ہاگ مین اور نوواک نے یہ 



65 
 

 
 

خلاصہ نکالا کہ آمدنی میں مشارکت کرنے کی تدونی اشتہار کی دنیاں میں ایک الگ چیز ہے جو اھی  تک اشتہارب 

 غلبہ بنائے ہوئے ہے اور گاہک کو لبھانے اور متوجہ کرنے سب سے مؤثر طریقہ ہے ۔ میڈیا پر اپنا

(کہتے ہیں کہ عاؾ طور پر لوگوں کا اشتہار کے تعلق سے جو خیاؽ ہوتا ہے اس 8524باور اور گرسرچ )

کے  معالہ  (نے ہی سماجی اور آؿ لائن اشتہار 7080میں انکی سوچ کا ھی  کافی دخل ہوتا ہے ۔ وانگ اور سونگ )

 ے ہیں۔ اور انہوں نے پایا کہ گاہک کی سوچ آؿ لائن اشتہار کے تعلق سے ایک خاص 
گ

 

کپ
میں ٹھوس دلائل پیش 

(بتاتی ہیں کہ نوجواؿ صارفین کو جب کسی غلط تجربہ کا ادہیشہ ہوتا ہے تو 7080) و دیگرروؽ ادا کرتی ہے ۔کیلی 

 ادہاز کر دیتے ہیں ، اور اس کو غیر متعلق اور نظر ادہاز وہ آؿ لائن اور سوشل نیٹ ورک والے اشتہارات کو نظر

کر نا پسند کرتے ہیں ۔اسکے باوجود جنہوں نے آؿ لائن اور سوشل میڈیا کے اشتہارات کی تحقیق کی ہے وہ 

 (۔7088؛ چو  7080 و دیگردوسرے مختلف نتاج  ھی  سامنے لاتے ہیں ، جیسے کہ )کیلی 

(نے یہ پتا لگایا کہ دو 8524 سے ہمہ ہت  ہے ۔بوور اور گرسرچ )صارفین کی سوچ اشتہار کے تعلق

ل )

ھ

می

(نے جانا کہ .855قسم کی باتیں  صارفین کے خیالات میں پائی جاتی ہیں ، اقتصادب اور سماجی ۔پولی اور 

ررح ف ا 
سپ ط
صارفین کے خیالات اشتہار سے متعلق  دو طرح کے ہوتے ہیں ؛ ذاتی استعماؽ اور سماجی اثرات ،ا

(نے چار محرکات اس تعلق بتائے ہیں ، معلوماتی 8551ادہوزب اور فرحت و مسرت ھی  شامل ہیں ۔ڈوکوفے )

 ،دھوکہ بازب، ہیجاؿ، اور تفریح ھی  اس وقت سامنے آتی ہے جب صارفین اشتہار کی قیمت ادہازہ لگاتے ہیں۔

 ے ہیں 6 معلومات، ف ا (آؿ لائن اشتہار کی صورت میں پانچ ہت  کے خیالات 7080وانگ اور سونگ )
گ

 

کپ
شمار 

 ادہوزب ،اعتماد، اقتصاد اور قیمت ۔

 (Social Media Marketing) سوشل میڈیا مارکیٹنگ2.3 

 ہے جسے تماؾ تجارتی سیکٹر اپنا رہے ہیں تا کہ تصورب نیٹ لائحہ عمل سوشل میڈیا مارکیٹنگ ایک ایسا نیا 

ورک پر اپنے صارفین تک پہنچ سکیں۔اگر اپ کے پاس کوئی منصوبہ ہے  اور معمولی خرچ میں آپ اسے 
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ہزاروں تک آپ عاؾ کرنا چاہتے ہیں تو سوشل میڈیا ہی وہ واحد ذریعہ یے۔ سب سے پہلے تفریح کے میداؿ 

یا مارکیٹنگ کی تعریف ( نے سوشل میڈ7005نے سوشل میڈیا کو ترقیاتی آلہ کی طرح استعماؽ کیا۔ وین برگ)

اس عمل سے کی ہے جس سے افراد کو یہ سہولت ملتی ہے کہ وہ اپنے ویب سائٹ،اشیا،خدمات کو آنلائن سوشل 

چینلس کے ذریعہ عاؾ کر سکیں اور بڑے پیمانے پر تجارت کر سکیں جو روایتی چینلس پر ممکن نہیں ہے۔اگر 

عمل ہے جہاں مراکز سوشل میڈیا کے ذریعہ اپنی کمپنی کے دفترب مختصراً کہا جائے تو سوشل میڈیا مارکیٹنگ وہ 

س کے ذریعہ 

 

پ

 

 س
ی کپ
ٹ ن

ویب سائٹ کو عاؾ کر سکتے ہیں۔بس اتنا ہی نہیں بلکہ مراکز اپنے صارفین کو سوشل میڈیا ا

 مراکز کےادہرونی معاملات سے،نئے ایجاداد سے، اور تازہ  خبروں سےواقف کرا سکتی ہے۔

شل میڈیا مارکیٹنگ کو تعلقاتی مارکیٹنگ سے جوڑا ہے جہاں تاجر صارفین کو ( نے سو7005گوردھامر)

اشیا کی فروخت کرنے کے بجائےاؿ سے تعلق بنانا پزتا ہے۔ یہ تعریف سوشل میڈیا کو ایک نئے رخ کی طرػ 

 کو لے جاتا ہے جہاں زیادہ فروخت کے لئے اور اپنے برانڈ کی عمدگی بڑھانے  کے لئے ادی دب صارفین سے تعلق

اصل مانا جاتا ہے۔ سوشل میڈیا وہ اختراعی آلہ ہے جو مراکز کو اپنے صارفین کے ساتھ تصورب یٹوررک پر 

( سوشل میڈیا کے ذریعہ تصورب 7082مضبوط عوامی تعلق بنانے کی سہولت فراہم کرتا ہے۔)جاؿ اور خاؿ،

ایک کثیر عدااد اؿ تصورب یٹوررکس پر موجود  یٹوررکس پر تعلقات عامہ  بنانا آساؿ ہو گیا ہے کیونکہ صارفین کی

یے۔ اور سوشل میڈیا پر صارفین سے تعلق بنانا کوئی مشکل کاؾ ھی  نہیں ہے۔ دور حاضر کے صارفین کا رتبہ 

سک،  ی
 س
فپ

کافی اونچا ہے اور اؿ کی مصروفیت کافی بڑھی رہتی ہے؛لہذا کمپنیوں کی رسائی اؿ تک ہونی چاہیئے اور 

( ۔ 7005رمس جیسے ہر سوشل میڈیا چینل پر ھی  کمپنیوں کوموجود ہونا چاہئے۔)گوردھامر،ٹویٹر ، بلوگش، فا

 تماؾ مرا کز کو سوشل میڈیا چینلس کی سہولیات سے استفادہ کرنا کرنا ضررب ہے۔  

( نے  ممبئی کے نوجواوں کا سوشل میڈیا کے طریقہ ٔ 7088سلیوا، بھوپتانی، مینوؿ اور ڈب سلیوا) 

سمجھنے کی کوشش کی ہیں۔ انہوں نے یہ ھی  جاننے کی کوشش کی ہے کہ شوشل میڈیا صارفین کی استعماؽ کو 
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خریدارب پر کتنا اثر ادہاز ہوتا ہے ۔ مختلف جزییوں سے یہ نتیجہ ظاہر ہوا کہ سوشل میڈیا نوجوانوں کے درمیاؿ 

 یٹوررکنگ کا ایک اہم آلہ ہے ۔ 

 مارکیٹنگ ٹوؽ کی طرح اثر ادہاز ہونے کے طریقہ کو (نے شوسل میڈیا کو7087بشر ،احمداور واسق )

سمجھنے کے  بھ ایک توضیحی تحقیق کی ہے اور انہوں نے یہ ھی  جزییہ کرنے کی کوشش کی ہے کہ صارفین کا اشیا 

کے خریدنے میں شوسل میڈیا کس حد تک مدد گا رثابت ہو سکتا ہے ۔ اس تحقیق کے  نتیجے میں یہ بات ھی  سامنے 

یہ وسیلہ بڑب تیزب کے ساتھ فروغ پا رہا ہے اور مستقبل میں اس کے کافی امکانات ہیں لیکن ہندوستاؿ  آئی کہ

میں اھی  ھی  یہ طفولیت کے مرحلے میں ہے ۔ لہذا یہ وقت کمپنیوں کو اپنے منصوبے عاؾ کرنے اور انہیں نافذ 

مقاؾ بنا سکیں اور مستقبل میں ایک اختراعی کرنے کا ہے تاکہ اس انقلابی وسیلے کے ذریعے تجارتی حصص میں اپنا 

 تجارت بن سکے ۔ 

(نے ریاست پنجاب میں صارفین اور مارکیٹرس کا  شوسل میڈیا سے متعلق .708ویج اور شرما )

تجربات کی تحقیق کی ہے اس تحقیق کے نتاج  کی ادی د پر موثٔر شوسل میڈیا مارکیٹنگ کے منصوبوں کی تجویز پیش 

ںگ کا مواد کافی دلچسپ ،  کی گئی ہے۔ مزید

 

ی ی
ک
اس بات کی طرػ ھی  شانؿ دہی کی گئی کہ سوشل میڈیا مار

معلوماتی ، باہمی ربط اور قابل اعتماد ہونا چاہیے ۔ مارکیٹرس کو اپنے سوشل میڈیا مارکیٹنگ کی تیارب صارفین کی 

 بدلتی ہوئی سوچ اور اؿ کی ترجیحات کی ادی د پر ہونی چاہیے ۔ 

  میں سوشل یٹوررکس کی خصوصیات بطور اشتہاراتی وسیلے بتانے کی (نے7087یادو )
 
گ قگ
ج

ھ

پ

 اپنی 

کوشش کی ہے ۔ اور چند طاللعوں کے ذریعے موجودہ اشتہاراتی طریقوں کا جزییہ کیا ہے اور اس نتیجے پر پہنچے کہ 

 پہنچنے کا شوسل ویب سائٹس نہ صرػ مختلف لوگوں سے باہمی ربط کا ایک آلہ ہے بلکہ موزوں صارفین تک

 ایک اہم وسیلہ ہے ۔ 
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(نے شہر گوالیر کے طلبا کا سوشل میڈیا استعماؽ کرنے کے طریقہ 7087بھاکنی اور ارونکار )

 اسات کے اثر کا  ھی  جزییہ کیا ہے۔ رسمجھنے کی کوشش کی ہے اور طلبا کے خریدارب پر سوشل میڈیا اشتہاکوکار

اور  کا رجحاؿ  خریدارب ،نتیجہ میں یہ بتایا گیا کہ سوشل میڈیا طلبا کے درمیاؿ ابھرتا ہوا  شعبہ ہے   تحقیق کے

 ہے۔کافی مضبوط رشتہ  کا درمیاؿسوشل میڈیا اشتہارت کے 

( نے آنلائن مارکیٹنگ سے واقف ہونے کے لئے اور سوشل میڈیا یٹوررکنگ سائٹس کا 7088ڈیش )

قابل اطلاؼ عناصر کا جزییہ کیا ہے اور اس  سبجاننے کے لئے منا کومقصد   استعماؽ کےکا  طریقہ استعماؽ اوراس

اور  ہیں نتیجہ پر پہنچا کہ کالج کے طلبا مختلف سوشل یٹوررکنگ سائٹس سے اور اؿ کے استعماؽ سے بخوبی واقف 

اؿ سائٹس  ا۔ لہٰذ ہے کا ایک اچھا وسیلہقائم کرنے  بطہایہ طلبا سے ر ااؿ سائٹس کی شہرت بڑھ رہی ہے لہٰذ

گ میں ایک اہم کردار ادا کرتا  ہے لیکن ایسی صورت میں معیارب اشیا کا  خیاؽ  ؿآسے خریدارب 

 

 ی
کپ
لائن مار

 ہوتے ہیں۔ چاہئے کیونکہ استعماؽ کنندہ اکثر تعلیم یافتہ  رکھنا

 دیرب اپنی

 

ن
 
گلپ

جا سکتا  بناموثر کیسے اس کو  شامل ہونا چاہئے اورکوسوشل میڈیا6 کیا مارکیٹرس   ’’تحقیق ۔ 

یہ بتانے کی میں  اس طاللعہ ‘‘کردار کا طاللعہ کیا ہے۔میں سوشل میڈیا میں ماکیٹنگ کےاپنے تحقیق ہے؟ 

 فائدہ مند ثابت اور کیسے مارکیٹرس کے  بھ سکتے ہیں سے جوڑ موثر طور پر کیسے عواؾ کومارکیٹرس کوشش کی گئی کہ 

 ہیں بلکہ یہ اس کا معالہ  ر ہے اب صرػ ایک پہلو نہیںکے اب ہے۔ مصنف کے طالبق سوشل میڈیا ہو سکتا 

صرػ کا کاؾ مارکیٹنگ میں ۔ سوشل میڈیا  ہیںشامل ں نڈ اور عواؾ دونواہے۔ اس میں برہو گیا اب یہ دو طرفہ 

 مارکیٹرس ہے۔ھی  کرنا ہو تا ؾ کادلہ کا تباباہمی بلکہ خیالات اور نظریات کی رسائی اور  ہے کہنا اور خبر دینا نہیں

 کے بدلہ میں   ںسرگرمیو  تماؾ تر تجارت کی   انہیں تے ہیں اس لئے اپنے برانڈ اور تجارت کے جواب دہندہ ہو

۔ چاہے وہ مارکیٹ حصص کے اضافہ کی شکل میں ہو ، فروخت میں یا اپنے سرمایے میں اضافہ کی توقع ہو تی ہے 

کو بدؽ رہا ہے اور یہ برانڈ  طور طریقےکے  بطہاشکل میں۔ سوشل میڈیا لوگوں کے باہمی ر  پہچاؿ کیبرانڈ کی

استعماؽ  ۔ وہ میداؿ جن میں سوشل میڈیا  کےرہا ہے ،تجارت اور مارکیٹنگ کو عاؾ  کرنے میں مدد گار ثابت ہو
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 ائروہ سوشل یٹوررکنگ ، سوشل سرچ، اور وحاصل ہوئی ہے میں کامیاب 

 
 مپ
کج

سؽ 

 

پ

 

ی

مصنف اس  میںآخر ہے۔  

دلا رہا ہے   پورا  یقین س کو نڈسوشل میڈیا براہوتا جا رہا ہے جبکہ  دؿ بدؿ معدوؾ مارکیٹنگ چینلس کہ نتیجہ پر پہنچے

مستقبل میں مزید اور ہے بہترین ذریعہ رہا ہے۔ اھی  سوشل میڈیا ایک  ڑاور صارفین سے براہ راست تعلق جو

کابھر پور استعماؽ کریں سوشل میڈیا برانڈس کے  بھ یہ نہایت ضرورب ہے کہ وہ فوائد ہو سکتے ہیں۔ اس کے 

 ورنہ برانڈ کی کوئی حیثیت نہیں رہ جائے گی اور وہ ترقی کی دوڑ میں پس پشت رہ جائے گا ۔ 

س نے کوبرٹ ور

ھ

پ

 

 ی
پ

 

 ی
ن

س اٹرمیں عنوااؿ اب  8555ز
 
اخراجات کے تصورب سماج ڈ مارکیٹنگ ؟ َََََََ۔ ئزی

 سے تعلق رکھتا ہے ، ہر جو کا دائرہ دلچسپیوں  اؿ کے طالبق صارفین کیں کا نفاذ ۔ میں حکمت عملیو
س

 

کہ اب ٹرائ

بنانے موثر منتظمین کو تصورب سماج اور سماجی اترااکیت کو ۔ اس نئے ماحوؽ میں روز اؿ میں اضافہ ہی ہو رہا ہے 

رکیٹرس جو تصورب سماج پر صارفین سے وہ ما۔ ضرورب ہے کو سمجھنا ں کے ادی دب نظریوکے  بھ اؿ دونوں 

(  زیادہ متحرک اور سمجھدار 8وہ )مارکیٹنگ کے بالمقابل زیادہ کامیاب ہیں کیو نکہ ڈیٹا بیس جڑے ہوئے ہیں وہ 

معلومات سے واقف کراتے ہیں۔ اچھے سے متعلق ضروب (  اس .کرتے ہیں ) راست معالہ  ے ( براہ7ہیں )

کی ادی د پر  ابطےمیں 6 باہمی ر حکمت عملی راغب کرنے کیاپنی طرػ کو  راکین اس کے مختلف ااور  سماجتصورب 

،  اشیا کے فرخت سے اپنا اپنی طرػ توجہ مرکوز کرانا کا انتخاب،  سماجقطعہ سازب ، تقسیم کی ادی د پر قطعہ سازب  ،  

 شامل ہیں۔یہ سب یٹوررک بڑھانا 

س نے 

 

پ

 

 ی
پ

 

 ی
ن

فوگرافی6 مارکیٹر کا پوشیدہ ہتھیا 7080کوز

 

گ

 

ی پ

 

ن

سے کیسے  سوشل میڈیا کی سمجھ   ر 6میں عنوااؿ 

کی حیثیت دو ادی دوں پر عملی ہدایت کی ہوسکتی  مقالہمارکیٹرس کے درمیاں اس ۔ ات عمل میں آتے ہیں ایجاد

عدااد کو کثرت   صارفین کیہے کہ سوشل میڈیا ایک مارکیٹنگ آلہ ہی نہیں بلکہ تامارکیٹرس کو  بتاپہلا ،یہ ۔ہے 

پر ایک واضح طریقہ بتاتا ہے جس سے  ادی د کی بشریات کہ ،یہ یہ دوسرا ۔ ھی  ہےسے بڑھانے کا ایک ذریعہ 

 6اس طریقہ کو شناخت ہو سکے ۔ اطلاقی تہذیبی  مواد کاکےسوشل میڈیا 
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فوگرافی کہتے ہیں۔اس 

 

گ

 

ی پ

 

ن

فو گرافی پرتفصیلیپورے

 

گ

 

ی پ

 

ن

 یہ بحث کی ہے او ر مقالہ میں مصنف نے لفظ 

منصوبے  نئے ہیں تا کہ اختراع کےسکتے استعماؽ کر  طورپر ر کو  حکمت عملی کے سمجھایا کہ مارکیٹرس کیسے اس ہتھیا

 نڈجا سکیں اور برا  وضع کیئے

ی 
 م
کج

  یا 

 

ن

 

پ

مصنف  نے ۔سکیں کئے جا یات پیش نظرانتظاؾ میں نئے کے   نٹییا کمیو 

 نظریہ کو  سمجھانے کے لئے مختصرا اس کی تصریح ھی  کی ہے۔اس 

 
 

 

 

فوگرافی بدست کمپوٹ

 

گ

 

ی پ

 

ن

فو گرافی کے 

 

گ

 

ی پ

 

ن

تفہیم سے یہ بات عیاں ہو جاتی ہے کہ کیسے مارکیٹنگ کے عمل سے صارفین باخبر کئے جا سکتے ہیں اور اس کے 

 ، اس کی حالت ، نئے اشیا کی

 

تخلیق اور اؿ کے رجحاؿ کا تعین ، سوشل میڈیا کا قدر  ساتھ ہی برانڈ کے نظر ی 

فوگرافی کے ادی د پر مارکیٹرس 

 

گ

 

ی پ

 

ن

استعماؽ اور مارکیٹنگ کے اشتہار کا عمل ھی  اس کی مدد سے سمجھا جا سکتا ہے ۔ 

 بہتر ادہاز میں  تجارتی فیصلے  کر سکتے ہیں اور اپنے کمپنیوں کو زیادہ سے زیادہ فائدہ پہنچا سکتے ہیں۔

 :today’s media mix conundrumمیں  7088زیراکس کارپوریشن نے 

transformative marketing trends to the next decadal||  ایک رپورٹ    سے ناؾ کے

   (VP , communication and marketing services شائع کیا جس کے مصنف سوساؿ  ۔ 

(Xerox corporation –ؿ  تجارت گاہوں میں ایک اصوؽ کی ہے جو اپنے اس ادارتی رپورٹ کی اہمیت ا

 میں 

 

سنگ ٹ  ی
پ

 

ٹ
صارفین سے رابطہ قائم کرنے میں اؿ کی رہنمائی کرتا ہے  ۔اسمارٹ فونس کو کافی ترقی مل رہی ہے ، 

ہر چیز آیپس کی شکل میں پائی جا رہی ہیں، اسی طرح سوشل میڈیا ھی  بڑب تیزب کے ساتھ آگے بڑہ رہا ہے۔ 

میں کہیں ھی  چلے جائیں آپ کو یہ ملے گا کہ انقلابی رجحانات ہر طرػ طریقہ مراسلت کو ایک نئی  آپ پورب  دنیا

شکل دے رہے ہیں۔   یہ ادی دب تبدیلی لوگوں کے باہمی رابطے کے ادہازکو  بدؽ رہا ہے۔  اس مقالہ میں پانچ 

ل دہائی کی تشکیل دب جا

 

سی
 ج
پ

سکے،معاشیاتی بحراؿ، صارفین کی تبدیلی ،   چیزوں پر زور دیا گیا ہے تاکہ مستقبل میں ڈ

س اور  مکمل تحفظ دب جا سکے ۔ اس رپرٹ میں میڈیا مینجمنٹ  کے تین موثر 

ک

 

ی

 

س
سن ٹ

ل کی شکل میں ، گلو

 

سی
 ج
پ

ہر چیز ڈ

( اشیا کو قابو میں ۲( مواد کو  ترتیب کے ساتھ جمع کرنا اور صارػ کے رجحاؿ کو سمجھنا) ۱طریقے بتائے گئے ہیں ،)

 ( واقف کرانا اور وافر مقدار میں استعماؽ کنندگاؿ کو نظم  کرنا ۔  ۳ور انہیں تقسیم کرنا)رکھنا ا
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دس )

  

دول

ھ 

ی ڈدو، سیاماگاکا اورکرس
ی ن
ی ک
م

  – ,usage, barriers( نے اپنے طاللعے عنوااؿ  7088

and measurement of social media marketing : an exploratory investigation 

of small and medium B2B brands||     لکھتے ہیں کہ مراکز کیسے سوشل یٹوررکنگ سائٹس  میں

پر توجہ مرکوز کرتے ہوئے کیسے  برانڈ   B2B SMEs کا استعماؽ کرتے ہیں۔ اس تحقیق میں یہ ھی  بتایا گیا کہ

کے اغراض کو سمجھا جا سکتا ہیں  اور اس میں یہ ھی  بتایا گیا ہے کہ سوشل یٹوررکنگ عمل ،بالخصوص  خصائص  ، قدر 

استعماؽ  اور ایس این ایس  کے مارکیٹنگ ٹوؽ کس طرح اثر ادہاز ہو تے ہیں ۔ جزییہ کے طالبق متحدہ مملکت کے 

کا استعماؽ کر رہے ہیں  SNSآج اپنے برانڈ کے اغراض پورب کرنے کے لئے    B2B SMEs ربع سے زائد 

جس کا اصل مقصد نئے صارفین کو   اپنی طرػ راغب کرنا ہے۔دوسرب طرػ  سب سے بڑب رکاوٹ چند 

 نہ تو حصوں  کی عدؾ مناسبت ہے۔ایس این ایس کو زیادہ نفع نہ پہنچنے خاص وجہ یہ ہے کہ استعماؽ کی کثرت  پر

فی الحاؽ چینل میں اپنے مارکیٹنگ پر زیادہ  SMEsکوئی پابندب ہے اور نہ اس کا حد تعین ہے ۔ نصف سے زائد

کی کافی ترقی ہو رہی ہے جس کے باعث اس امر   B2Bصرػ کرنے کا ارادہ رکھتے ہیں کیونکہ ایس این ایس  میں 

 کاارادہ کیا گیا ہے ۔ 

، جو کی ایک مشہور  سوشل میڈیا اور اب میل  میں ا ٓنلائن   strong mail کیلیفورنیا میں قائم کردہ فرؾ ،

تحقیق کی ہے۔ اس  سلسلے میں اعلی درجے کے ||مارکیٹنگ مسائل کا حل پیش کرتا ہے ، عنوااؿ مارکیٹنگ رجحاؿ 

وے کے میں منعقد کیا گیا۔اس سر 7005نومبر  83ماہرین تاجر سے  رائ لی گئی ہے جو    ۱۵۵۷صنعت کے کل  

میں اکثر تجارتی منصوبوں میں اپنے مارکیٹنگ کو بڑھانے کے لئے زیادہ  7080نتاج   سے یہ بات ظاہر ہوئی  کہ  

 7080خرچ سوشل میڈیا اور اب میل پر کیا گیا ہے اور یہ دونوں میداؿ سرمایہ کارب کا اہم میداؿ  مانا گیا ہے۔

فیصد اور سوشل میڈیا   25میں  اضافہ کیا ہے اور اب میل پر فیصد تجارتوں نے اپنے کل مارکیٹنگ رقم   24میں 

فیصد صرػ ہو اہے جس سے اس کوتیسرا   27فیصد سرمایہ صرػ ہوا ہے ۔ سرچ مار کیٹنگ میں  15مارکیٹنگ پر 

فیصد صرػ  27فیصد صرػ  اور براہ راست میل  پر    22درجہ حاصل ہوتا ہے ۔ اس کے برخلاػ  تقریةت پر  
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فیصد جواب دہندوں   25میں تقریة  7080ہے۔ سوشل میڈیا مارکیٹنگ تجارت کاایک اچھا ذریعہ ہے۔کم ہو گیا 

 کے ساتھ جوڑا ہے ۔ بہرحاؽ جن جواب دہندوں نے  مارکیٹنگ کے اؿ 

 

ن

 

ی پ
 م
کج

نے اسے اپنے اب میل مارکیٹنگ 

 میں ترقی  27دونوں چینلس کو ایک ساتھ جو ڑ رکھا ہے انہیں تقریة 

 

ن
 
ی پ
 م
کج

فیصد کوکوئی   1.  ہوئی ہے ۔ فیصد   

فیصد کا ادہازہ لگا نہیں جا سکا۔ جواب دہندو ں نے سوشل میڈیا مارکیٹنگ   .7خاص ترقی حاصل نہیں ہوئی ہے اور 

( صارػ کی ایماؿ دارب اوراؿ معاملے پر اس کی %22میں جو تین فائدے دیکھیں ہیں وہ وامعلومات کا عاؾ ہونا )

 می نائب صدر ہیں وہ  کہتے 22%نے پر رسائی)(اور بڑے پیما 25گرفت ، )%

ھ
 

ر کے طالبق  جو ان

 

 
(ہے۔ بل وی

کے لئے اپنے مارکیٹنگ منصوبوں میں اضافہ کر ررہی ہیں مذکورہ بالا سروے 7080جیسا کہ تجارتیں ’ہیں کہ

  ROIکے طالبق  یہ ظاہر ہوتا ہے کی جس کے ذریعے سے زیادہ سے زیادہ سے فائدہ حاصل ہو سکتا ہے اؿ  

س کی طرػ زیادہ توجہ کی گئی ہے جیسے اب میل اور ترقی پذیر سوشل میڈیا ۔  جب  کہ ایک غیر معمولی 

ن

 

ٹ

چا

میں سوشل میڈیا اور  میل کو  جوڑنا چاہتی ہیں ، ڈیٹا  یہ بتا تا ہے کہ اؿ   کو  اپنانے کے لئے 7080عداادمیں  کمپنیاں   

 ‘اؿ کا اثر نمایا ہو۔ کمپنیوں کے پاس نئے آلات ہونے چاہئے تاکہ

 کے طاللعہ کے دوراؿ اپنے مرکزب مضموؿ  مالن

 

س

–فریڈلد اور الیم آرنوٹووک نے ساب آٹو موب

 –سوشل میڈیا مارکیٹنگ ’’

 

س

۔اس طاللعہ میں اس بات زور پردب گئی ‘‘ ،ایک جزییاتی طاللعہABساب آٹو موب

 میں اس کا استعماؽ کیوں اور کیسے کرتی ہیں ہے کہ کمپنیاں سوشل میڈیا کواپنے مارکٹنگ مراسلت کے عمل

۔مصنف نے اس کا  طاللعہ جزییاتی اور تشریحی نقطہ نظر سے کیا ہےاس کے علاوہ یہ ایک تحقیق ،  توضیحی اور 

تفسیرب  ھی   ہے۔ اس  تحقیق کی ادی د تجرباتی  ڈیٹاا  ور نظریاتی تصوروں پر ہے۔ تجرباتی ڈیٹا کمپنی کے  ساتھ نجی 

 سے جمع کیا گیا ہے۔ اس تحقیق کے نتیجہ میں یہ بات بتائی گئی کہ ملاقا

 

ن

 

 س
ی کپ
ٹ ن

ت اور کمپنی کے سوشل میڈیا ا

کمپنیوں کو اپنے مارکیٹنگ کی مراسلت  میں   سوشل میڈیا کا استعماؽ کرنا چاہیئے کیونکہ یہ  صارفیں تک خبرباآسانی 

 کرتا ہے۔اس مراسلت سےکمپنیوں کو اپنے پہنچانے اور دو طرفہ مراسلت قائم کرنے کی سہولت فراہم

صارفین پر اثرادہاز  ہو نے اور انہیں درجہ بندب کرنے  میں آسانی ہوتی ہے۔ یہ کمپنی کو کارپوریٹ کی شناخت 
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دیتا ہے  اور کمپنی پر اعتماد  بڑھاتا ہےاور اؿ کے تعلقات  میں ھی   اضافہ کرتا  ہے۔سارب دنیا میں عاؾ ہونے اور 

 ئی حاصل کرنے کا سوشل میڈیا کم خرچ کا بہتریں ذریعہ ہے۔سب تک رسا

  six p’s of youth social media from youngہونگ جن ونگ نے عنوااؿ 

consumer’s perspective||    کاطاللعہ  کیا ہے ۔اس طاللعہ کا اصل مقصد  مارکیٹنگ کے ماہرین کو اور

 کو ادی دب چیزوں سے تعارػ کرانا  ہے 

 

ن
 
قگ قپ
ج
م

تا کہ ابتدائی صارفین  کو موجودہ سوشل میڈیا کی ادی د ب چیزوں 

 ترقیوں سے لوگوں کو جوڑ سکیں ۔ اس طاللعہ میں 

 
  

سے واقف کرا یا جاسکے جس سے وہ مراسلت  اور رسائی کی ن

سوشل انفرادب اور مجموعی طور پر استعماؽ کنندگاؿ  کے باہمی رابطے کے  تجربات اور جزییے   ھی  شامل ہیں اور

میڈیا کے ساتھ استعماؽ کنندگاؿ کا برتاؤ اور اؿ کا رابطہ پر ھی  روشنی ڈالی گئی ہے اورموجودہ  اس بات پر ھی  زور 

 کے 

 

ن

 

ی پ
 م
کج

دیا گیا ہے کہ موجودہ سوشل میڈیا ماحوؽ کہ اس کی مدد سے موجودہ سوشل میڈیا  کے فرم  ورک  اور 

ؤ کا مکمل خاکہ سمجھا جا سکتا ہے۔اس میں یہ بتایا گیا کہ کیسے ساتھ سوشل میڈیا کے استعماؽ کنندگاؿ کے برتا

کے ذریعہ سوشل میڈیا پر اپنا مثبت  six p’sکمپنیاں خواہ وہ چھوٹی ہوں یا بڑب سماجی اقدار کو برقرار رکھتے ہوئے 

جزییہ وتحقیق کے  لئے    اثر مرتب کر سکتی ہیں ۔ اس طاللعہ کی ادی د استعماؽ کنندہ اور محقق پر ہے تا کہ مستقبل میں

 کو ای خ 

 

ن

 

ی پ
 م
کج

اس مختصرسایارکتی  خاکہ سے کچھ مد دمل سکے ۔مصنف کے طالبق یہ طاللعہ سوشل میڈیا کے 

طرح  چلانے میں مدد گار ثابت ہو سکتا ہے اور مستقبل میں استعماؽ کنندگاؿ اور برانڈ کے مابین ایک اچھا ربط اور 

کی تخلیق میں یہ مددگار ثابت ہوگااور ای خ پالیسی اور امداد سے سوشل میڈیا کی رشتہ استوار کر سکتا ۔سماجی قدر 

 ناکامیوں کی وجوہات کا جواب دیا جا سکتا ہے ۔ 

  سوبولیوا نے اپنے تحقیق عنوااؿ 

 

 ی
 interactive or reactiveسوزؿ برن  اور اٹ لپ

?marketing with twitter||مدنظررکھتے  ہوے  ایرییکا اور میں موجودہ  باہمی مراسلت  کے مثالوں کو

ٹویٹر کھاتوں کا موازنہ  اور جزییہ کیا ہے۔اس طاللعے میں مرکزب اداروں میں   ۱۲آشٹریلیا کے چھ مراکز کے 

ٹویٹر کے استعماؽ کی کثرت  سے صرػ نظر مختلف اداروں میں ٹویٹر کے استعماؽ کے طریقوں  کا جزییاتی اور 
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لعہ مختلف کھاتوں سے بھیجے گئے ٹویٹس کے نمونوں   کےجزییوں پر منحصر ہے۔اس توضیحی تحقیق کی گئی ہے۔یہ طال

کے نتاج  سے یہ ادہازہ لگایا کہ   کیسے ٹویٹر کے باہمی رابطے کےعمل  سے صارفین تک مراسلت کی جاسکتی ہے۔ 

زور دیتا ہے کہ اداروں  بہرحاؽ  مختلف اداروں میں ٹویٹر کا استعماؽ نہیں ہو نے کی وجہ سے یہ طاللعہ  اس بات پر

ل ہے،یہ   87میں ٹویٹر کے استعماؽ کو  عاؾ کرنا چاہیے۔اس جزییہ کے نتاج  ادی دطور پر 

ھ

ی

 

س
م

ادارتی ٹویٹر کھاتوں پر 

مرور زمانہ کے ساتھ مختلف  کے دوراؿ کیا گیا ہے  ۔ 7080تامئی   7005جزییہ  ایرییکا اور آشٹریلیا میں  دسمبر 

میں ھی  تبدیلی آر ہی  ہے۔ یہ وہ پہلی تحقیق ہے جس میں ٹویٹر کے استعماؽ کے طریقہ کو    اداروں کے طریقہ ٔعمل

اداروں اور غراایائئی مارکیٹ کے ما بین  موازنہ کیا  گیا ہے۔  اس تحقیق میں ٹویٹر کے مختلف عمل  کو پیش کیا گیا ہے 

یہ تحقیق ٹویٹر کے عمل کے جزییہ کے لئے ایک   اور  اس کے فوائد اور نقصاؿ کو ھی  بیاؿ کیا گیا ہے  ، اس طرح

خاکہ پیش کرتا ہے اور یہ جزییہ اداروں میں ٹویٹر کے استعماؽ میں اضافہ کرنے کے  لئے مدد گار ثابت    ہوگا۔اس 

تحقیق میں  ٹویٹر کےذرائع مراسلت میں  فرد تا فرد اور فرد تا جماعت دونوں صورتوں میں دشواریوں کو بیاؿ کیا 

 ہےاور اس میں ٹویٹر  کے اؿ دونوں دو صورتوں کو ایک ساتھ استعماؽ کرنے کا نظریہ ھی  پیش کیا گیا ہے۔ گیا 

 (Social Media Advertising)سوشل میڈیا اشتہار 2.4 

سوشل میڈیا نے اشتہارات   کے شبیہ کو بدؽ دیا ہے خاص طور پر اس نے مطبوعہ اشتہارات  کی 

( ماحوؽ 7003، جس سے درخت کی کٹائی میں کمی واقع ہوگی اور اس سے )نیل، ضرورت کو  ہی ختم کردیا ہے 

س فراہم کرتا ہے۔ اس سے اداروں کو   

ن

 

ٹ

میں سرسبز وشادابی ا برقرار رہتی ہے۔سوشل میڈیا معمولی خرچ   پر چیا

پہنچا سکتے ہیں ۔  اپنے مطلوبہ گروپس کی شناخت  با آسانی ہو جاتی ہے اور وہ اپنا اشتہار  اؿ مناسب لوگوں تک

مارکیٹرس کو اس بات کا ادہازہ ہو گیا ہے کہ فائسہ اسی میں ہے فیس بک کے ساتھ اشیا کے اشتہار کو اسی طرح عاؾ 

(۔  فیس بک پر اشتہار دینا  گویا 7003کیا جسائے جس طرح فیس بک پر لوگوں کےآپسی روابط ہیں )ہرڈب،

نا ہے۔ تجارت گاہیں سوشل ویب سائٹس کے ذریعہ  اپنے    آفرس کو اشتہارات  کی دنیا پرآدہھی کی طرح  چھا جا

 عاؾ کرتی ہیں ، اور خبریں پہنچاتی   ہیں اور اپنے صارفیں کے ساتھ رابطہ میں رہتی ہیں۔
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سوشل میڈیا  در اصل  مختلف ویب سروسزکا  ایک مجموعہ  ہےجس میں اعلیٰ تریں مراسلت کی کنیک  کے 

(۔ ویب خدمات سے مراد مختلف دستیاب  7004 کیا جاتاے)سبرانیم  اور گرین فیلڈ، ذریعہ سماجی رابطہ  قائم

 اور ویب وغیرہ میں استعماؽ کنندہ   کی تخلیق ، اشاعت اور مواد کے تبادلہ کی  قابلیت   

 

س

پلیٹ فارؾ  جیسے  موب

د )

 

ی لڈ
مگ ف
آنلائن استعماؽ کنندگاؿ کے ( بیاؿ کرتا ہے کہ سوشل میڈیا وہ آنلائن یا برقی میڈیا ہے جو 7004ہے۔

ما بیں  حاضر رہنے ،اپنے اپ کو اہارر کرنے ،آپس میں گفتگو کرنے ، کمیونٹی بنانے اوررابطہ میں رہنے کی سہولت 

( کے طالبق سوشل میڈیا کی خصوصیت در اصل اس بات میں ہے کہ یہ 7005فراہم کرتا ہے۔ترسو و دیگر )

نے اور نجی تصاویر    رکھنے کی سہولت فراہم کرتاہے اور اؿ کو اپنے استعماؽ کنندگاؿ کو فردب پروفائل بنا

س(سے جڑ نے کا  

س  ج
ن ج

احساسات ، خیالات اور دلچسپیوں کو  اہارر کرنے  اور متعلقہ پروفائل )دوست ،  مختلف 

 موقع میسر کرتا ہے۔

 گوئی کی   گئی فیصد         اضافہ کی پیشین 5.میں فیس بک   میں اشتہارات  پر تصرػ میں    7088

(۔فیس بک پر اشتہارات  کی   مقبولیت کی  ادی دب وجہ یہ ہے کہ اس سائٹ  کو استعماؽ کرنے 7088ہے)برانٹ،

والوں کی عدااد بہت زیادہ ہے  جن کو اشتہارات سے واقف باآسانی کیا جا سکتا ہے۔ جس سے مارکیٹنگ بڑے 

گاؿ اپنی زدہگی کی ہر معمولی چیز  کوسائٹ پر ڈالنے سے پیمانے پر کی جا سکتی ہے۔ فیس بک کے استعماؽ کنند

دسروں کے  بھ  بھ ایک کھلی کتاب کی طرح ہو گئے ہیں ، استعماؽ کنندگاؿ کے بارے میں مارکیٹرس کے لئے 

جاننا بیحد ضرورب ہے۔ کئی لوگ فیس بک    کو  اپنی زدہگی کا ایک لازمی جز مانتے ہیں ،اس کو مد نظر رکھتے ہوے 

   مناسب  لوگوں سے جڑنے کی پر خواہاں رہتی ہے  جو واقعی میں فیس بک پہ دلچسپی رکھتے ہیں ۔کمپنی

فردب اغراض کی وجہ سے ہی اشتہار کی فردب ضرورت ہوتی ہے۔ سوشل یٹوررکنگ سائٹس کمپنیوں 

کوایسے  بہترین مواقع فراہم کرتی ہے جو کہیں اور میسر  نہیں ہوتی ہے۔ اس کے فوائد   میں سے یہ ہے کہ تجارت 

ائع کا انتخاب کرنا  اور صارفیں کا اور صارػ کے درمیاؿ اچھا رابطہ قائم کرنا ، عواؾ تک رسائی کے لئے مقصود ذر

ھ )

ھ

ج

 

مپ
(  کہتا ہے کی فیس بک ایک  موثر مارکیٹنگ پلیٹ 7005آپس میں رابطہ کے  بھ    مواقع  میسر کرنا ہے۔لیر
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فارؾ ہے کیوں کہ اس میں یٹوررکنگ اور مراسلت دونوں پہلے سے ہی موجود ہیں ۔ اس وجہ سے  کمپنی  کو یہ 

اپنے اشتہار کے ذریعہ با آسانی مراسلت قائم کر سکتی ہے۔ فیس بک نےکسی شئے یا  سہولت ہوتی ہے کہ وہ صرػ

اس نے  نہ صرػ  اشیا کوجانچنے اور خرید نے کے ادہاز کو بدلا  ہے   ’’ برانڈ کو جانچنے کا یک نیا طریقہ پیش کیا ہے6 

اسٹورس کی  رہنمائی دوسروں کو ھی  کر  بلکہ خریداروں کےلئیے یہ سہولت مہیا کیا ہے کہ وہ اپنی پسندیدہ اشیا اور

 پر یا فین پیج پر نظر آجاتی ہے۔7005سویڈوسکی،‘‘)سکیں

 

ن

 

 س
ی کپ
ٹ ن

 (۔ مثلا اشیا کی تعلیق اور اس کی ریٹنگ    ا

فیس بک نہ صرػ باہمی ربابطہ میں اضافہ کرتا ہے بلکہ اشتہارات کے تخلیق کا روں کو  اپنے اشتہارات 

زت  دیتا ہے۔ )  یعنی    ینر   کو اوپر نیچے، یابا  زو میں مقرر کرنا  (، فیس بک  پر بالمقابل کو مرتب کرنے کی مکمل اجا

دیگر سائٹس  کے اشتہار  دینا  آساؿ ہے اور یہ تخلیق کاروں کے لئے  اشتہار بناتے وقت  مختلف سہو لتیں فراہم  

نے کی سہولت فراہم کرتا ہے جس سے وہ اپنا  کرتا ہے۔ یہ سائٹ مشتہرکو اپنا اشتہار  محدود دائرہ تک خاص کر 

وقت  اور محنت  دوسروں پر ضائع کر نے سے بچ جاتا ہے ۔مشتہر اپنے اشتہار پر کلک کرنے  والوں  کے نتاج   کو 

( نے فیس بک کو اپنے استعماؽ کنندگاؿ کے لئے بہت مناسب  سمجھا   ہے کیو 7004دیکھ سکتا ہے۔گنگادھر بٹلا )

  ہے۔ؿ کہ یہ مستحکم

گ )چھوٹا سے چھوٹا ٹارگیٹ(کے طریقہ  کو جانچنے کے لئے   . 

 

ی

 

ی پ
گ
فیس بک کے اشتہارات کی میکرو ٹار

( نے اپنے خود کے فیس بک اشتہار   کے ذریعہ ایک تجربہ کیا ہے۔وہ  اشتہار خاص طور پر اس کے 7004لیزؿ)

 a wall street journal reporter, 25معشوقہ کے لئے تھا  جس میں اس نے متعینہ جگہ پر لکھا )

years old, living in San Francisco, graduated from Harvard in 2006 

majored in history, etc.   اور وہ اس معشوقہ کے  فیس بک اکائنٹ پر اپنا اشتہار کرنے میں کامیاب)

گ کا طریقہ بتایا گیا ہے جو روایتی

 

ی

 

ی پ
گ
  اشتہار میں پایا نہیں جاتا ہے۔ہوگیا۔ اس تجربہ سے مشتہر کے نانو ٹار

فیس بک مونیٹرنگ اداروں کو آفلائن اور آنلائن  مارکیٹنگ کے طریقوں کو اپنانے  میں مدد گار ثابت 

ہوتا ہے۔کیونکہ یہ  مزید   ٹراکنگ ڈاٹا مہیا کرتا ہے جو اشتہار سے متعلق ہے۔  فیس بک  جیسے سوشل میڈیا  ذرائع 
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س بات میں ہے کہ  تجارت   گاہیں یہ جاؿ سکتی ہیں کہ منتخب افراد اکاس اشتہار پر کیا میں اشتہارات کی خاصیت  ا

رد عمل ہو گا ۔ مثاؽ کے طور پر کسی ویب سائٹ پر جائیے ،یا نمبر پر کاؽ کیجئے ،یا مطلوبہ سوالات کے جوابات 

س نمائندہ  کو کاؽ کیجیے )ہند شا،

ی ن
ش

مطلوبہ اشتہارات  کے نتاج   (۔ اؿ کے اؿ حرکتوں سے 7001دیجئےیا کسی 

 .سامنے ہو نگے

کمپنی کو سب سے زیادہ تصرػ اشتہارات کے  بھ کرنا پزتا ہے ۔ جنوبی آفریکا میں ادارتیں  زیادہ 

صاریفیں کی لب  میں اور عمدہ مواقع کے  بھ مارکیٹنگ کے تصرػ  سے زائد اشتہارات میں کرتی ہیں۔ کمپنیاں 

 اشتہارات کے آلات جیسے  ٹی وب ،ریڈیو اور مطبوعہ اشتہارات  اپنے اشیا کو اور برانڈ کو 

 
ھ

 
عاؾ کرنے کے  بھ روان

کا استعماؽ کرتی تھیں،لیکن سوشل میڈیا  ٹکنالوجی نے اس کو بدؽ دیا ہے اور جس سےاشتہارات میں ایک انقلابی 

ونوں کو بدؽ دیا ہے۔ تبدیلی رو نما ہوئی ہے ۔اس نےتجارتی مارکیٹنگ میں ہونے والےتصرػ اور طریقہ ،د

خردہ فروش اور مارکیٹرس کو صارفیں پر متاثر ہونے والےعناصر سے واقف ہونا بیحد ضرورب ہے کیونکہ صارفین 

،(  ۔اس کے نتیجے میں   موجودہ تحقیق نے  7088برانڈ کے تعلق سے معلومات میں اضافہ کر رہے ہیں )ہینونن

( نے  فیس 7088دہاز ہونے والے  عناصر پر جزییہ کیا ہے۔چو)صارفین کے خواہش اور اؿ کے برتاؤ پر اثر ا

بک  میں برانڈ سے جڑے گروپ میں شرکت، اشتہارتی ردعمل ، اور  ممبراؿ  اور غیر ممبراؿ کے ما بین نفسی 

عناصر اور رویہ    کے درمیاؿ  تعلق جوڑنے کی کوشش کی ہیں۔اس طاللعہ میں یہ بات سامنے آئی کہ فیس بک پر 

(  نے 7088جانے والے ممبراؿ  بالمقابل دوسروں کے اپنی نجی معلومات کا اہار ر زیادہ کرتے ہیں۔چو )پائے 

بتایا کہ گروپس میں شریک ہونے  اور آنلائن اشتہارات میں شامل ہونے کے لئے وافر نجی معلومات سے واقف 

 بہت زیادہ عاؾ رکھتے ہیں اور جب ہونا ضرورب ہے  کیونکہ استعماؽ کنندگاؿ فیس بک گروپس کے ساتھ  اپناتعلق

فیس بک گروپ ۔ وہ اشتہارات اپنے ساتھیوں کو بھیجتے  ہیں تو وہ اؿ برانڈس یا اشیا کوترقی دے رہے ہوتے ہیں

س مہیا کرتاہے جنہیں  صارفین اشیاکے درجہ میں ذاتی مقاؾ پانے میں مفید ثابت ہوتا ہے  اور اس 

ن

 

ٹ

ایسے چیا

 (7088ت کو برانڈس کے تعلق اہم معلومات فراہم کر سکتے ہیں۔)چو،طرح  وہ اپنے سماجی تعلقا
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( نے یہ ھی    بتایا کہ استعماؽ کنندگاؿ جو فیس بک کے ممبر ہیں وہ  سوشل میڈیا اور 7088چو )

استعماؽ کنندگاؿ جن کا رویہ  اشتہارات سے متعلق مثبت ہوتا ہے  وہ لوگ اشتہارات سے زیادہ لگاو ٔرکھتے ہیں۔

سےاور  خردہ فروش کے فیس بک گروپ سے جڑے رہتے ہیں تا کہ وہ انہیں اسے متعلق خبریں ملتی رہیں برانڈ 

( نے یہ بتایا کہ صارفین کا استعماؽ اور سوشل میڈیا سائٹس پر مشغوؽ کرنے 7088۔اس نتیجہ کی ادی د پر چو)

 

 

ن

 

 س
ی کپ
ٹ ن

میں مشغولیت یہ دونوں ہی سوشل  والے گروپس کا آپسی ربط ہوتا ہے ۔صارفین کا استعماؽ اور گروپ ا

( کے طالبق عاؾ طور پر فیس بک کے 7088میڈیا پراشتہارات کو موثر بناتی ہیں، بالخصوص فیس بک  کو۔ چو)

استعماؽ کرنے والے کالج کے عمر کے لوگ سوشل میڈیا  اشتہارات سے زیادہ لگاو  رکھتے ہے،اؿ کی عدااد دؿ 

 کے لئے بدؿ بڑھتی جا رہی ہے ۔ اس سے معلوؾ 

 

ن

 

ی پ
 م
کج

ہوتا ہے کہ سوشل میڈیا  سائٹس آنلائن اشتہارتی 

( 7080ایک اچھا ذریعہ ہے۔خاص طور  سے اؿ  کمپنیوں کے  بھ جن کے پش نظر  نوجواؿ طبقہ ہو ۔کاکس )

نے  عمر اور رویہ دونوں کے درمیاؿ  باہمی طالبقت کوبتایاہے اور سوشل یٹوررک استعماؽ کنندگاؿ کا آ نلائن 

رتی خاکہ)یعنی بلاگ،ویڈیو اوور برانڈ چانل یا صفحہ(  کے ساتھ برتاؤ عمر کے لحاظ سے مختلف ہوتا ہے ۔اس اشتہا

ہے وہ بلاگ،ویڈیو   اور برانڈ چانل سے اؿ کا تعلق مثبت ہوتا   74تا    84نے بتایا کہ جن استعماؽ کنندگاؿ کی عمر 

  اؿ لوگوں کے

ھ  

  1.نزدیک  جاذب نظر، معلوماتی  اور دلچسپ ہوتی ہیں  ۔ ہے کیو کہ اؿ اشتہارتی خاکوں کی ح 

عمر کے لوگ اشتہارات ویڈیو کی شکل میں پسند کرتے ہیں کیو نکہ اؿ کو یہ جاذب نظر اور معلوماتی لگتا   21تا 

ہے۔عاؾ طور پر اچھے آؿ لائن اشتہارتی خاکوں کو استعماؽ کنندگاؿ نے پسند کیا ہے۔ اور ایسے اشتہارات 

سی   نڈابلس اور فلوٹنگ اشتہارات کو نیٹ جومدا
ٹ ک
خلت کرتے ہیں یا درمیاؿ میں ظاہرہوتےہیں جیسے پاپ اپس،ا

   (7080ورک استعماؽ کنندگاؿ  نے پسند نہیں کیا ہے ۔)کاکس 

( کے طالبق استعماؽ کنندگاؿ  اشتہار ات کے  بھ سوشل یٹوررک  پر مختلف طریقہ  ایارکر 7088چی )

معلوؾ ہوتا ہے کہ  آنلائن سوشل یٹوررکنگ میں استعماؽ کنندگاؿ کے اغراض  صارفین کرتے ہیں۔ جس سے یہ 

کا سوشل میڈیا مارکیٹنگ کے ساتھ تجربات کو بیاؿ کرنے میں اہم کردار اداکرتی  ہیں۔ جیسا کی  مند درجہ بالہ  
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رر )
سن
( نے ھی  7088ڈینس  )( کے تحقیق کی تشریح میں  ذکر کیا گیا ہے، ہیرس اور 7088پوکولنگا رااور کو

 ( کا استعماؽ کیا ہے۔TAMمقبوؽ ٹکنالوجی موڈؽ)

کیا ہے  جوکہ   کا استعماؽ ایک معمولی فرم  ورک کی طرح  TAM( نے7088ہیرس اور دینس )

نے  TAMسے جڑے عناصر کا مخلوط ہے)یعنی مطلوبہ خوشی ،استعماؽ میں آسانی ،مفید (۔  TAMٹرسٹ اور 

جیسے سوشل میڈیا کے استعماؽ کے  صارفین میں خاص طور پر طلبہ   کی عدااد  زیادہ ہے  یہ واضح کیا کہ فیس بک

۔طلبہ حقیقی دوست کو فیس بک کے دوست پر زیادہ ترجیح دیتے ہیں پھر اس کے بعد مشہور بلاگس اور انفرادب 

س اور ڈینس جزییہ کار سائٹس ، نامور شخصیات اور برقی خردہ فروش سائٹس پر بھروسہ کرتے ہیں۔)ہیر

7088) 

 نو  )

ھ
 

 
کے ذریعہ تحقیق میں بتایا کہ خوشی وہ ادی دب  عنصر  ہے جو  TAM( نے 7087ڈب پیٹرو اور پ

صارفیں کو سوشل یٹوررکنگ سائٹس کے ذریعے خریدارب کا فیصلے کرنے پر آمادہ کرتی ہیں ۔انہوں نے یہ بتایا  کہ  

ؽ کنندگاؿ کو  جو مواقع فراہم کیا جاتا ہے اسی طرح سے کسی مسئلہ فیس بک پر جو دلچسپی   پائی  جاتی ہے اور استعما

کے باریں میں پوچھنے  یا  معلوؾ کرنے میں جوجو آساؿ فراہم کی گئیں ہیں یہ سب افراد کو  فیس بک سے جوڑتی ہیں 

 ہے اور اس پر موجود اشتہارات کی طرػ ھی  توجہ دلاتی ہیں ۔فیس بک صارػ تا صرػ نظریہ کو عاؾ کرتا

اورصارػ کو اپنے خیالات  پیش کرنے اور اپنے تجربہ کو بیا ؿ کرنے اور اشیا پر ایک عاؾ  تصور مرتب کرنے میں 

مدد گار ثابت ہوتا ہے۔اور دوسرب طرػ یہ  منتظمین کو ایک براہ راست چانل مہیا کرتا ہے جس سے وہ اپنے 

ئم کر سکتے ہیں ۔خوردہ فروش اپنے فیس بک موکٔل کے ساتھ تجارت تا صارػ کے نظریہ کے تحت مراسلت قا

س کااضافہ کر سکتا ہے جو  مزید استعماؽ 

 

پ

 

 س
ی کپ
ٹ ن

صفحہ پر درخواست کو  بڑھانے کے لئے کھیل ، مقابلے اور ایسے ا

(۔ بہر حاؽ خوردہ فروشوں کو ھی    سوشل 7088کنندگاؿ کو اپنے طرػ راغب کرتا ہے ۔)ڈب پیٹرو اور پینتانو 

 صارفین کے رویہ کو سمجھنا چاہئے۔ جتنی گہرائی سے صارفین کے ادہاز کو مجھیں  گے مارکیٹنگ میڈیا مارکیٹنگ پر



80 
 

 
 

کی حکمت عملیوں   میں اتنا ہی اثر ادہاز ہو گا۔صرػ ، شرکت اور پیداور جیسے صارفین کی سرگرمیاں ایک 

 تحریک سے جڑے  ہوئی نہیں ہیں۔

  تحریکات کا مجموعہ ہے۔اب وہ دؿ ختم ہو ( کے طالبق  ، صارفیں کی سرگرمیاں مختلف7088ہینونن)

وسر  سمجھا جاتا ہے 

 

گیا کہ آپ کسی کو اپنا مخصوص صارػ  مجھیں  ۔صارفین کو  اب تجارتی اقدار کا متحرک  پروڈئ

کیو نکہ استعماؽ کنندگاؿ کی تخلیق کردہ مواد نے روایتی مارکیٹنگ آلات  کے اثر کو ختم کر دیا ہے 

رفیں کی خواشاتت سے واقف رناضضرورب ہے کیو نکہ  اس سے استعماؽ کنندگاؿ کے (۔  صا7088)ہینونن

 خواشاتت جن کا تعلق برانڈ یا اسٹور سے   ہے اؿ کو سمجھا جا سکتا ہے ۔

صارػ کے فیصلے کرنے کے طریقہ  کے  ہر مرحلہ میں سوشل میڈیا    اثر ادہاز ہوتا ہے اور  عاؾ خیالات 

( نے اس بات پر بحث کی 7005(۔مین گولڈ اور فالڈس  )7005 گولڈاور فالڈس ،کو متاثر ھی  کرتا ہے )مین

کے حکمت عملیوں  کو ترقی دینے میں اور انہیں نافذ   IMCہے کہ سوشل میڈیا میں رابطہ قائم کرنے والوں کا 

نے  کا مشورہ  کرنے میں یہ کس طرح  موثر ہوتے ہیں اور ساتھ ہی مراسلت کے لئے ایک نئے  نمونے کو ایجا د کر

موثر برانڈ کی تعمیر    اور صارفین  کا مساوب  ذریعہ  کے IMC’ ( نے اس تصور کی تائید اپنے7005دیا  ہے۔ کیلر)

 اور ماونڈو‘موڈؽ 

 

ن

 

سپ
لک

 (7001کے مباحثہ میں کی ہے )ریڈ، 

ہمی سوشل میڈیا اشتہارات کے موضوع پر مواد بہت محدود ہیں اور اکثر تحقیقات میں آنلاؿ اوربا

رابطہ پر زور دیا گیا ہے ۔ باہمی اشتہاراتی تحقیق کے اس طاللعے    میں جن چیزوں پر خاص  طورسےتوجہ دب گئی ہے 

6زینگ ، ہوینگ اور  7001وہ خواشاتت، خصوصی باہمی  ربط اور اشتہارات )کو ، چو اور رابرٹ، 

م  ہن،ہولانڈ اور میک 7005ڈو،
ی ک
م

(،آنلائن اور موبائل کے 7005ملن ،(،جنسی  امتیازات اور باہمی ربط)

( اور آنلائن 7005تناظر میں باہمی اشتہارات کے ساتھ صارفین کا رویہ )چنگ، بلانکسن ، وینگ، اور چھین

دؽ 

 

 فوزاور س 
و

 

لج
 )7005مصروفیت اور اشتہارات کا تا ثٔر )کالڈر ، ما

 

ن

ی ن
م

(  کے سوشل میڈیا 7080( ۔  ہائی اور 

 ) تحقیق میں  جنسی امتیازات 

 

 

 

(  نے نوجواؿ طبقے   کے  7080کے تحفظ پرر زیادہ زور دیا گیا ہے  ۔ کیلی ،کیر اور  ڈری
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( نے ایک رپرٹ شائع کی ہے جس کا موضوع 7080نظریات پر طاللعہ  کیا ہے ۔اور نیلسن اور فیس بک )

 سوشل (  کے طاللعے  میں7088آخیرمیں زینگ ایٹ ایل)‘ میڈیا کے شکل  میں فیس بک کی تاثیر۔’ہے

عناصر  پر خصوصی توجہ دب گئی ہے جس  کا تعلق سوشل میڈیا کے ذریعہ ا ستعماؽ کنندگاؿ کے اشتہارات کے  نتاج  

اور پہلوؤں سے ہے ۔اور اس بات کا ھی  ذکر کیا گیا ہے کہ اس سیاؼ و سباؼ میں اشتہارات کے جوابات  اؿ کے 

 اور گروپ نارمس سے متاثر ہیں۔ آشٹریلیا میں آنلائن اقدار  پر  منحصر ہیں  اور ساتھ ہی یہ سوشل شناخت

اشتہاراتی اداروں کوکافی ترقی دب گئی تھی جس کی وجہ سےاشتہاراتی عمل  ،مناسبت اوراقدار جیسے موضوع پر 

کے نصف اوؽ میں  7080آگے کی تحقیقات  میں ایسی دشواریوں  کا سامنا کرنا نا گذیر ہو گیا تھا  ۔آشٹریلیا میں 

فیصد اضافہ    83ملین ڈالر صرػ کیا گیا تھا  جس میں ہر ساؽ کے مقابلے میں   512.5آنلائن اشتہارات پر کل 

بلین ڈالر تک پہنچنے کا ادہازہ لگایا گیا ہے )پرایئس واٹر ہوز   7میں   7080دیکھنے کو ملا ،جس کی وجہ سے 

 (  7080کوپرس،

د سوشل یٹوررکنگ سائٹس پر اشتہارات آنلائن 

 

کڈ

 

لی
اشتہارات کی ایک شکل ہے جس میں فیس بک ، 

اؿ ، مائی ا سپیس سایٹس  وغیرہ شامل ہیں ۔  کسی ھی  تجارت کواپنے اشیا عاؾ کرنے یا اشتہاردینے کے لئے فیس 

بک سب سے مشہور اور دؽ چسپ سوشل نٹورکنگ سائٹ ہے۔ اس سائٹ میں یہ سہولت مہیا کی گئی ہے کہ 

متعینہ لوگوں کی معلومات جاؿ کر انہیں کے پیش نظراپنی مارکیٹ کو ترقی دے سکیں  تجارت گاہیں اور مشتہرین

( ۔اس کے  علاوہ اور ھی  تجارت گاہوں کو سوشل میڈیا کے ساتھ جڑ نے کے لئے  کئی مناسب 7080)رابرٹس،

 کم خرچ پر اور لازمی وجوہات  بیاؿ کیاگیا ہے۔سوشل یٹوررکس کو اشتہاراتی آلات کی طرح استعماؽ کرنے سے

(۔کیو نکہ سوشل یٹوررک 7004اور با آسابی کثیر عدااد میں   صارفین   تک اؿ کی رسائی ہو  سکتی ہیں )توڈب،

سائٹس  کے استعماؽ میں کوئی لاگت نہیں ہے ۔ثانیا، کمپنی اپنے اشیا سے صارفیں کو واقف کرانے  کے لئے  نئے 

( ۔  چونکہ سوشل یٹوررکنگ ویب سائٹس پر لاکھوں کی عداا 7080منصوبوں سے متعارػ کرا سکتی ہیں )نوپانن،

د میں لوگ ہوتےہیں ، کوئی   تعلقات استوار کرنے میں لگا ہوتا ہے تو کوئی اپنے دلچسپیوں کے اہارر میں لگا ہوتا 
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 (۔ آنلاین اشتہارات کا اگر7004ہے ،تو کوئی اس لئے ہوتا کہ وہ ذہنی سکوؿ  حاصل کر سکے )یانگ ، و دیگر

ادہاز ہ کیا جائےتو یہ دیکھنے کو ملتا ہے کہ صارفین ویڈیو  اشتہارات کو ترجیح دیتے ہیں  اس کے بعد ینر  اشتہارات کو 

پرمشاہدہ کرتے  رہتے   SNSپسند کرتے ہیں ،نوجواؿ اور طلبہ مسلسل مختلف  قسم کے اشتہاراتوں کا 

،و دیگر،

  

 (۔.708ہیں)ماگ

اپنے استعماؽ کنندگاؿ کو ٹیکسٹ، تصاور ، ویڈیو اور لنکس جیسے مختلف فیس بک کی خاصیت یہ ہے کہ یہ 

(۔فیس بک کے کثرت الاستعماؽ کی وجہ سے 7087سہو لتوں سے  اپنی طرػ راغب کرتا ہے)یاکوپ۔و دیگر،

کئی کمپنیوں نے اس سوشل یٹوررکنگ سائٹ کا استعماؽ ایک پلیٹ فارؾ کے طور پر کیا ہے تا کہ تجارتی معلومات 

گوں تک پہنچا سکیں ۔ در اصل سوشل یٹوررکنگ سائٹس کی وجہ سے کئی کمپنیاں منظر عاؾ پر آئی ہیں۔  عاؾ فیس لو

بک استعماؽ کنندگاؿ کی طرح کمپنیاں ھی  اپنا پروفائل بنا سکتی ہے اور باآسانی موثر ادہز میں اپنے متبعین سے 

 غ دے سکتی ہے۔رابطہ قائم کر سکتی ہے اور اپنے تجار ت کو تیزب سےفرو

( کہتا ہے کہ تجارت میں سوشل یٹوررک مارکیٹنگ  کو فائدہ مند بنانے کے کئی  طریقہ ہیں 7005اسکل )

۔ اگر چہ کئی کمپنیاں سوشل یٹوررکنگ سائٹس پر وقت دینا غیر ضرورب سمجھتی ہیں ، جبکہ  اپنی اشیا کو فروگ دینے کا 

ت کو جاننے کا ایک بہترین ذریعہ ہے۔سوشل یٹوررک مارکیٹنگ یہ  ایک اچھا طریقہ ہے اور صارفین کی خواشات

( 

 

 

 

(کے طالبق  اگر سوشل یٹوررکنگ  کو صحیح طور پر 7004تجارت کے لئے بہت مفید ثابت ہو سکتا ہے۔ وی

استعماؽ کیا جائے تو برانڈ کو عاؾ کرنے ،نئے  صارفین کو راغب کرنے اور برانڈ کی قبولیت اور مارکیٹ کی  تحقیق  

 کرنے میں مدد گار ثابت ہوگا۔

سوشل نیٹ ورکنگ سائٹس نے نوجواؿ طبقہ کواپنا گرویدہ بنا لیا ہے۔یہ بات سامنے آئی ہے کہ طلبہ 

(ر )  ۳۵اپنے روازنہ معموؽ میں  کم از کم 
 س
ی لپ
ک

( کے تحقیق .700منٹ فیس بک کے استعماؽ میں لگاتے ہیں۔

ئن اشتہارات برانڈ کے تصور کو   صارفین   تک پہنچانے  میں کارگر کے طالبق کالج کے طلبہ کا یہ مانناہے کہ آنلا

نہیں رہی ہیں  اور کارپوریٹ کے تصور کو ھی  پیش نہیں کر سکتا ہے ۔ جبکہ برانڈ اور صارػ کے بیچ دو طرفہ 
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مراسلت قائم کر نےمیں  یہ ویب سائٹس اور آنلائن اشتہارات بہت   کامیاب رہے ہیں۔مزید ،وہ آنلائن 

اشتہارات کو دیکھنے میں بیزار محسوس نہیں کرتے اور بہکانے والا نہیں سمجھتے ہیں  جتنا کہ  ریڈیو سننے میں انہیں   

بیزار محسوس ہوتا ہے  جو کہ کارٹر کے طاللعہ سے متضادہے جس میں یہ بتایا گیا ہے کہ صارفیں پاپ آپ 

(pop- upsاشتہارات کو بیزار اور غصہ دلانے والا   بتا)تے  ہیں۔ 

(نے یہ ثابت کیا کہ سوشل یٹوررک سائٹس پر اشتہارات  سے صارفین کے 7000ایلن اور چودرب )

 

 

ن

ہ ن
پ 

ساتھ مراسلت قائم کرنےکابہترین ذریعہ ہے۔ کیونکہ یہ فی الفور اور براہ راست ربط قائم کرتا ہے۔د

بڑھ  رہے ہیں ینر  اشتہارات کم ہوتے (نے اپنی تحقیق میں یہ  بتایا کہ جیسے جیسے ویب استعماؽ کنندگاؿ .700)

 جا رہے ہیں۔

( 

 

ن

ہ ن
پ 

(نے اپنے جزییاتی طاللعہ میں ذکر کیا ہے کہ ، چونکہ اکثر خوردہ فروش  سوشل یٹوررک 7007د

ویب سائٹس پر   آنلائن اشتہارات   کے طریقہ کو اپنا  رہے ہیں جس کی وجہ سے  ینر  اشتہارت کم ہوتے جا رہے 

س و د

 

 مپ
لنج

   ہے کہ اکثر سوشل یٹوررکنگ سائٹس اشتہاراتی سائٹس کی طرح کاؾ 7003یگر)ہیں ۔  

ھ

سی
ج
س ج
م
س

( یہ 

نہیں کر تے ہیں ۔ کارپوریٹ اپنی اشیا کا اشتہار ینر  اشتہارات  سے ہی دیتے ہیں تا کہ صارفیں اس برانڈ کے تعلق 

( نے اپنی تحقیق میں ذکر 7002سے معلوؾ کر سکیں اوراپنی انفرادب ضروریات کو  مکمل کر سکیں ۔ہیرڈج ماچھ)

کیا ہے کہ سرویس مہیا کرنے والے اور  مادب اشیا مہیا کرنے والے دونوں نے  اپنی کامیابی کے لئے انٹرنیٹ کو بے 

 سود مانا ہے۔

ل اشتہارات کی قبولیت کے لئے مشتہر  پر  بھروسہ

 

سی
 ج
پ

 مختلف طاللعات سے یہ بات ظاہر ہو تی ہے کہ ڈ

( نے خاص طور 7003( ۔ کیرؽ و دیگر)7004؛اوکازکی،7003جاتا ہے)کیرؽ و دیگر، کرنا ایک اہم عنصرمانا

پر یہ بتایا کہ صارفین نے اس بات کو  ترجیح دب کہ اؿ کا سروس مہیا کرنے والا سکرین مشتہر   یقینی  مصادر سے کوئی 

 (7003خبر ملنے کا بھروسہ دلا دیں۔اوکازکیاور و دیگر)
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 (Informativeness) معلومات   2.4.1

سوشل میڈیا کے اہم اغراض میں سے ایک معلومات کی منتقلی ہے۔ دراصل  سوشل میڈیا کی ادی د 

معلومات پر ہونا  ،سوشل میڈیا کے  استعماؽ کنندگاؿ  کے لئے اؿ معلوماتی اشتہارات سائٹس کو مدرک بنادیتا ہے 

ساتھ  اشتہارات کے  متعلق    صارفین کے  عمومی  ۔ اس  طاللعہ میں  اشتہارات کے حاصل کردہ معلوماتی اقدار کے 

رویہ کو   جوڑا گیا ہے ۔  یہ ھی  کہا گیا کہ سوشل میڈیا کی جانب سے حاصل کردہ معلوماتی اقدار روایتی اشتہارات  کو 

پلیٹ  سمجھنے میں مفید ثابت ہوگا ۔ سوشل میڈیا کئی سالوں سے چلا آرہا ہے لیکن ٹویٹر  اور فیس بک جیسے انٹرنیٹ

فارؾ  کے وجود کے بعد سوشل میڈیا اشتہارات اور نیوز کا اہم مصدر  بن گیا ہے۔ سوشل میڈیا  کے آؤٹ لیٹ 

رر  وغیرہ 
فلک
میں ورڈپریس اور بلاگ سپاٹ جیسے بلاگ سائٹس ٹویٹر  جیسے میکرو بلاگنگ سائٹس اوریو ٹیوب اور 

 شامل ہیں ۔

س کے طالبق اشتہارات کا

 

 ی پ
ج
س

ادی دب جائز کاؾ اس کی معلومات کی فراہمی کے  روٹ زوؽ اور کر

کردار ہی میں پوشیدہ ہے ، نہ صرػ میڈیا کے ذریعے کی صورت میں  کہ وہ کسی شئے کی معلومات کا بہتر ذریعہ ہے یا 

( کی 8524نہیں  بلکہ یہ ھی  کہ کیا اشتہار کسی شئے کی مناسب معلومات فراہم کررہا ہے یا نہیں۔باور اور گرسرچ)

 میں گاہکوں نے بتایا کہ معلومات کی فراہمی  میں اشتہار کی ایت ا اس کو قبوؽ کرنے کی سب سے اہم وجہ تحقیق

ہےجب کہ تحقیق سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ شئے کی درست تصویر پیش کرنے میں مشتہر کی ایت ا  ہی دراصل 

 گاہگ کے اعتماد کی ادی د ہے۔

سیسنگ اشتہارات کے تجربہ کا جزییہ کرتے ہیں  (کے طالبق جس طرح صارفین پرو8552ڈکوفی )

اگر دیکھاجائے تو اسے اشتہاراتی اقدار  کا زائد مصدر مانا جا سکتا ہے۔انٹرنیٹ کو پہلےہی  سے صارفین کے لئے  

معلومات کا ادی د ب مصدر مانا گیاہے  اور  جو معلومات اس پر  مہیا کی جاتی ہے وہ درست ،فی الفور اور مفید ہو نی 

( کے طالبق انٹرنیٹ پر  وافر  معلومات  ہو نے سے 7008(۔سنگ ،جوؿ،جو ہو).700ہیے)سیاواور شن،چا

مارکیٹرس انٹرنیٹ کااستعماؽ  معلومات فراہم کرنے والے مارکیٹنگ آلہ کی طرح کر سکتے ہیں۔جس قدر بہتر 
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 ہوگی اسی قدر صارفیں  معلومات حاصل کرنے کی

 

کوشش کریں گے ، بلا تفرق  ادہاز میں  معلو مات کی ادائگ

وقت اور جگہ کے،  صارفین کے  بھ انٹرنٹ پر  موثٔر معلومات کی فراہمی بےحد ضرورب ہے)چین اور 

(۔ سوشل میڈیا ھی  معلومات سے بھرپورہے کیونکہ یہ انٹرنیٹ کا ایک جز ہے۔بہر حاؽ  سوشل 7002ناتھ،

کے استعماؽ کنندگاؿ کا نظریہ کمپنیوں کے سلسلے میں اثر میڈیا پر  فراہم کئے جانے والے معلومات ،سوشل میڈیا 

 ادہاز ہو سکتے ہیں اسی طرح اؿ کےاشتہارات کے  اشیا اور سرویسز پر ھی  اس کا اثر مرتب ہو سکتا ہے ۔

 فو نس( کی فراہمی صارفین کے آنلائن اشتہارات کے  رویوں پر اثر ادہاز ہوتا ہے 
گ

 

ی پ
م

معلومات )انفر

( ۔ ایک معلوماتی اشتہار نہ 7082کا فیصلے کرنے میں  مدد گار ثابت ہوتا ہے۔ )تسانگ و دیگر؛ کیونکہ یہ خریدارب

صرػ صارفین کو اشیا سے واقف کراتا ہے بلکہ انہیں  یہ ھی  بتاتا ہے کہ مقابلین  کے اشیا سے یہ کس قدر اچھا 

رات کو موثٔر بنانے میں (۔ اس طاللعے میں یہ ھی  بتایا گیاکہ اشتہا7088ہے)سادگھوازرب اور حسینی،

انفرمیٹونیس ایک اہم  عنصر ہے۔ موبائیل اشتہارات میں معلومات کا اہم کردار ہے اور وصوؽ کنندہ گاؿ 

 معیارب معلوماتی اشتہارات   پر مثبت رد عمل کا اہارر کرتے ہیں۔ 

کے اشیا پر صارفین  کمپنی کی ویب سائٹ پر فراہم کیے جانے  والے معلومات کی معیار، کمپنی اور کمپنی

کے رجحاؿ کو واضح کرتا ہے۔اسی طرح جو معلومات آنلائن میڈیا کے ذریعہ مہیا کی جاتی ہیں  وہ درست ،فی الفور 

(۔ علاوہ ازیں استعماؽ کنندگاؿ کے مطلوبہ معلومات   .700اور صارفیں کے لئے مفید ہونی چاہیئے)سیاواور شن،

ھی  امکاؿ ہے کہ معلومات صارفین کے لئے  خود بخود ظاہر ہو  تک با آسانی  رسائی ہونی چاہئے۔ یہ

،

 

ن
 
پ

 

 ی
سپ

(۔ ہر  وقت صارفین اب میل سرویسس کے مواد    کو اپنی دلچسپی کے موافق بنانا چاہتے .700جائیں)کا

س سننا پسند کرتے ہیں)ملنے اور گورڈؿ،.700ہیں)رابنس،

س ج
مپ س

ے  موافق 
ک
 
ی
 

سپ
ح 

(۔ .855(۔ مزید وہ اپنے دؽ 

مات آنلائن مارکیٹنگ میں اہم کردار ادا کرتاہےکیو نکہ صارفین اس سے متاثر ہو تے ہیں اس طرح معلو

(۔ لہٰذا جب اس کو روایتی میڈیا کے ذریعہ منتقل کرتے ہیں،اشتہاراتی  معلومات میں .700)وارشے،

 انفرمیٹونیس کو اشتہاراتی اقدار کے ساتھ  جوڑا جاتا ہے۔ 
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 (Credibility)   تاعتبار  2.4.2

اشتہارات کے معالہ  میں یقین و اعتماد اؿ چند موضوعات اور مقاصد پر ہوتا ہے جو کسی ھی  پیغاؾ یا 

(کہتے ہیں کہ میڈیا اور اشتہار کے اعتماد کا ادہازہ اس 7001مصدر سے حاصل ہوتے ہیں ۔ )مور اور راجرس، 

ی کہ صارفین کس حد تک میڈیا اور   
ہ
اشتہارات کے بتائے ہوئے دعووں کو سچا پاتے طریقہ سے معلوؾ کیا جا سکتا 

 اور کائی )

 

 

ی کہ روایتی ذرائع پر بھروسہ کرنا جیسے کہ سیاسی اعتماد اور 7007ہیں ۔ جان  
ہ
(کی معلومات یہ بتاتی 

 اور کائی نے بعد 

 

 

سہولیت ، یہ وہ چیزیں ہیں جو میڈیا اور اشتہار کو سب سے زیادہ اعتماد کے قابل بناتی ہیں ۔جان

(یہ پیش کی کہ آؿ لائن ذرائع کو اعتماد کی نظر سے دیکھا جانے لگا ہے اور نوجواؿ نسل 8554 ایک تحقیق )میں

ی کہ حالانکہ انٹرنیٹ پہ موجود   
ہ
اس پر موجود معلومات کو قابل اعتماد سمجھتے ہیں ۔ تحقیق سے یہ بات سامنے آئی 

ر تحقیق نہیں کی گئی ہے جس طرح روایتی طریقہ معلومات غیر نظم  اور بے ترتیب ہے اور معلومات میں  اس قد

 اور کائی )

 

 

(بتلاتے ہیں کہ 8554میں کی جاتی ہے ، لیکن پھر ھی  اس ذریعہ کو کافی معتبر سمجھا گیا ہے ۔جان

حالانکہ آؿ لائن خبر کو بڑے اعتماد کی نظر سے دیکھا جاتا ہے لیکن پھر ھی  انٹرنیٹ کو کافی کم اس قابل پایا گیا کہ 

(نے جاناکہ صارفین آؿ لائن اشتہارات دیکھنے کو اتنا پسند 7001اس پر اشتہار کیا جائے ۔مو ر اور راجرس )

نہیں کرتے اور اطمیناؿ محسوس نہیں کرتے اور باوجود اسکے کی وہ اؿ طلباء میں سے ہیں جو آؿ لائن خریدارب 

د نہیں سمجھتے ۔اور جب اؿ سے انکی ذاتی سب سے زیادہ کرتے ہیں ، وہ ھی  انٹرنیٹ کے اشتہار کو قابل اعتما

معلومات ، کریڈٹ کارڈ وغیرہ کے بارے میں پوچھا گیا انہوں نے ہچکچاہٹ محسوس کی اور اؿ سائیٹس سے 

 (7001خریدارب کی جنہیں وہ جانتے  ۔  اور جن پر بھروسہ تھا ۔)مور اور راجرس، 

ظ گفت و شنید کو ایک بہترین اور مؤثر (بتاتے ہیں کہ ایک ذاتی سطح کے لحا8554ہا اور جیمس ) 

طریقہ سے بات چیت کا ذریعہ بتایا گیا ہے چہ جائیکہ اس عمل میں جگہ اور وقت مختلف ہوتے ہیں ۔اسٹوور 

( کہتے ہیں کہ ایک کیمیائی سطح سے اگر دیکھا جائے تو گفت و شنید کو ایک خاص ذریعہ بتایا گیا ہے جس کی 8557)

ی کہ انٹرنیٹ کی 7004بنانے میں اور اسکی اصلاح میں تعاوؿ کرتے ہیں ۔)ہدیجہ ،ادی د پر لوگ مواد کو   
ہ
(کا ماننا 
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 ی کہ صارفین آسانی سے اشتہارات کا ادہازہ لگا لیتے ہیں ۔آػ 
ہ
دنیامیں گفت و شنید کا عمل اس قدر تبدیل ہو رہا 

ہے اسی لئے اشتہار کرنے والوں کو اؿ  لائن اشتہاریعنی ٹیلی ویزؿ اور ریڈیو پر ،  آؿ لائن اشتہار سے کافی مختلف

ررػ متوجہ کرتے ہیں ، جس 
کگ ط
عوامل اور اثرات کو سمجھنے کی ضرورت ہوتی ہے جو صارفین کو آؿ لائن اشتہار 

(کے طالبق سوشل میڈیا کے اثرات 7005میں سوشل میڈیا فیس بک ھی  شامل ہے ۔ مین گولڈ اور فولڈز)

اور گاہک کے  رویہ، ارادے اور انتخاب میں اثرادہاز ہوتے ہیں ۔ یہ  اس میداؿ میں ہر سطح پر نظر آتے ہیں

ی کہ ایک مؤثر گفت و شنید سے سوشل میڈیا پر موجود اشتہارات پر ایک مثبت اثر ڈالے گی ۔  
ہ
 خیاؽ کیا جاتا 

فیس کی گفت و شنید کی خصوصیات میں سے ایک یہ ھی  ہے کہ وہ صارفین کو یہ موقع دیتا ہے کہ وہ 

تصاویر ، ویڈیو،لنک وغیرہ کا استعماؽ کر کے جدید پروڈکٹس کی تلاش کریں ۔فیس بک پر سوشل میڈیا تحریر، 

پروفائیل بنانا اور انہیں آسانی سے بہتر بنانے سے آؿ لائن تجارت اور برانڈ کی نمائش ہو جاتی ہے اور ایک عاؾ 

تلاش کرتے ہیں تو کثیر اللساؿ سوشل  بیدارب ھی  پیدا ہو جاتی ہے ۔جب گاہک کسی کمپنی کے متعلق معلومات

ررح دیگر ویب سائیٹ اور چینل سے ربط بناتی 
سپ ط
میڈیا پروفائیل آپکے تجارت کی معلومات فراہم کرتی ہے اور ا

ررح فیس بک کو ھی  
کگ ط
ہے کی ب ادی د پر ایک اعتماد کی فضاء بن جاتی ہے ۔دوسرب سوشل میڈیا ویب سائیٹ 

 بنایا گیا تھا ۔ اسی لئیے ذاتی پروفائیل بنا کر تاجروں کو موقع ملتا ہے کہ اس پر پیج بنا لوگوں کو آپس میں جوڑنے کیلئے

ررح ایسی 
سپ ط
کر اس پرکمپنی کی  معلومات مہیا کر دیتے ہیں ، ساتھ ہی ساماؿ اور خدمات کی تفصیل ھی  دیتے ہیں۔ ا

 ر کرتی ہیں ۔ویب سائیٹ سے ربط کر دیا جاتا ہے جو بیدارب پیدا کرتی ہیں اور اشتہا

 ے ایک مختلف راستہ نکاؽ دیا جس پر وہ انکے پروڈکٹس ، خدمات وغیرہ کو 
گ

 

ی لپ
ک

 فوں 
گ

 

پ ہ 
م
ک

فیس بک نے 

دکھاتا ہے ۔جو اشتہارات فیس بک پر ظاہر ہوتے ہیں وہ کمپنیوں کو موقع دیتے ہیں کہ وہ صارفین کو کم وقت میں 

جو کسی پروڈکٹس کو خریدنے میں دلچسپی دکھاتے اپنی معلومات دے دیں۔اس طرح سے کمپنیاں اؿ صارفین کو 

ہیں ، تو اؿ تک انکے فیس بک کے ذریعہ پہنچا جاتا ہے ۔مثاؽ کے طور پر جب کوئی صارػ فیس کا کسی خریدارب کی 

سائیٹ پر ایک ہفتہ میں دو مرتبہ سے زیادہ جاتا ہے تو وہی اشتہار اسکی فیس بک پروفائیل پر ظاہر ہونے لگتا ہے 
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 ی کہ وہ پروڈکٹس اس خاص صارػ کی فیس پک پروفائیل پر ظاہر ہوتا ہے اور شتہار  ۔بلکہ اس
ہ
سے بہتر یہ ہوتا 

 پیش کرتا ہے ۔ 

 

 

ن
 
لپ

 

 ی
ل پ

 اوک 

 

ن

 ی ن
کپ

پر مشتمل سوشل میڈیا بڑب ہی تیزب سے ترقی کر چکا ہے اور حاؽ  730(7080)

(روایتی میڈیا 7080ریا ایٹ ایل )ہی میں صارفین کی ایک بڑب عدااکو متوجہ کرنے میں کامیاب ہو چکا ہے ۔کو

سے یہ کافی مختلف ہے اور سوشل میڈیا اپنے صارفین کو فورا ہی ایک دوسرے سے بات چیت کرنے کا 830

 

 

ن
 
لپ

 

 ی
ل پ

 اوک 

 

ن

 ی ن
کپ

(کہتے ہیں کہ سوشل میڈیا کمپنیوں اور فرمس کو آپس میں گفتگو 7080موقع دیتا ہے ۔)

شل میڈیا کو ایک اشتہارتی پلیٹ فارؾ کی طرح استعماؽ کر کے اور مشاورت کا ھی  موقع دیتا ہے ۔اسی لئیے سو

گاہک اور کمپنیوں کے تعلق کو استوار کیا جا سکتا ہے ، اور جدید میڈیا اس عمل کو روایتی میڈیا سے بہتر ادہاز میں 

پر  کرتا ہے ۔سوشل میڈیا اشتہار کے اس قدر استعماؽ سے یہ بات سامنے آتی گسشتہ چند سالوں میں اس سطح

اعتماد زیادہ ہو گیا ہے جسکے نتیجہ میں ایک بڑب عدااد صارفین کی اس سے جڑ چکی ہے ۔ اب مارکیٹر کے طالبق 

میں یو کے اور یو ایس میں متعدد کمپنیوں نے سوشل میڈیا کے ذریعہ اپنا پروڈکٹس  7088(7088،7087)

 فروخت کر دیا تھا ۔

اس شہرت نے لوگوں کے ذہن میں یہ سواؽ پیدا کیا کہ یہ میڈیا کا اشتہار اسکی اہمیت کیا ہوگی 

 ے جانے والے آلات کی حیثیت سے ادہازہ 8551۔ڈوکوفے)
گ

 

کپ
(کہتے ہیں کہ اشتہار کی قیمت اس میں استعماؽ 

 رکھا جاتا ہے ۔)گیریین لگائی جاتی ہیں ۔اسی لئیے اس عمل میں صارفین کا اطمیاؿ پروڈکٹس کے تعلق سے باقی

(۔نتیجہ کے طور پر یہ دیکھا جاتا ہے کہ اشتہار کی قیمت کم ہو جاتی ہے جب دیکھا جاتا ہے کہ 7004ایٹ ایل ۔

(۔ اشتہارب لٹریچر کو دیکھ یہ بات سامنے آتی 8552پروڈکٹس گاہک کی امیدوں پر پورا نہیں اترتا ہے )ڈوکوفے 

ی کہ اس میں روایتی ویب   
ہ

ر کے بارے میں  کافی مواد فراہم کیا گیا ہے ۔ )مثاؽ کے طورپر ملاحظہ کے اشتہا 830

(۔اسکے علاوہ بہت سی موجودہ تحقیق یہ بتاتی ہیں کہ ترقی یافتہ  7005؛لین اور ہانگ 8552ہو ، ڈوکوفے 
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ور صارفین اقتصادب نظاؾ کیسے چل رہا ہے ، جیسے کہ یو ایس میں جہاں انٹرنیٹ کا نیٹ ورک کافی پھیلا ہوا ہے ا

 (۔7080سی سن 4آؿ لائن اشتہار کا پورا فائدہ اٹھاتے ہیں )سی ایف وانگ 

 (Interactivity)تعامل  2.4.3

پچھلی تین دہایوں سے اس مسئلہ پر علمی بحث جارب ہے کہ عمل تعامل کی تعریف و وضاحت کیا ہوگی 

 (ر، 7002بوسی، ؛.708)اویدار،
ز

ھ

 ی
ل پ

 ، 7000، 8545؛ 

 

ن
 
سپ

 

ی پ س
ح

؛  8545؛ مور، 7007ملین ، ؛ میک 8554؛ 

ر، 7003؛ رافائیلی اور ایریل ، 8544رافائیلی، 

 

)

 

لز

 

س
(۔ایک عاؾ معاہدہ اس بارے میں جو سامنے آتا ہے  7000؛ 

وہ یہ کہ عمل تعامل اور گفت و شنید لوگوں سے بات چیت کا ایک اہم ذریعہ ہے اور ایک تعلقاتی نظاؾ کی طرح 

ک  ک  عمل کرتا ہے ۔حالانکہ عمل تعامل کی

 

 گ
تطبیقی طور پر کوئی تعریف متعین نہیں ہے ۔والتھر، گے اور ل پ

(نے کہا کہ "عمل تعامل ایک وسیع اصطلاح ہت جو مشہور اور انٹرنیٹ کی دنیا میں جانی جاتی ہے ، 7001)

ررح ایک متحرک چیز ھی  ہے کی ب طرػ محققین نظریاتی و عملی طور پر رجوع کرتے ہیں ۔ادی دب طور پر 
سپ ط
ا

(۔ یہ بات یقینی ہے کہ ..2تعامل کو خالص نظریہ سمجھا گیا اور غلط طریقہ سے عمل میں لایا گیا ")صفحہ3عمل 

عمل تعامل کے جدید تصور نے کئی چیزیں شامل کی ہیں ؛ہم زمانہ ہونا ، قبضہ ، تیز رفتارب ، شرکت ، مختلف مواقع، 

 (۔7003ت )رافائیلی اور ایریل،سیدھا ربط ،مشینی تحریر ، ربط و مرابطہ ، تجربات اور توجہا

اس تحقیق میں پورب طور پر اس بات پر دھیاؿ دیا گیا ہے کہ گاہک کس طرح اؿ چیزوں یعنی لٹی  میڈیا 

، تیز رفتارب ، اور مشترکہ عمل سے متاثر ہوتے ہیں ، اور گاہک اشتہار کے تعلق سے کس طرح کا معالہ  کرتے 

اور بازار میں اشتہار کی حیثیت کو سامنے رکھ کر کیا جا تا ہے )میک ملن اور ہیں ۔ اس طرح کا تجربہ تطبیقی نتاج  

ی کہ کس طرح صارفین اپنے 7007ہوانگ ،   
ہ
(۔عمل تعامل کے تعلق سے دیگر تحقیقات سے یہ بات سامنے آتی 

ہیں  ذہنی اور سماجی خصوصیات سے متاثر ہوتے ہیں اور وہ کس طرح اس ذریعہ سے تعامل اور گفت و شنید کرتے

 (۔7001)سوہن اور لی ، 
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معلوماتی نظریہ کی طرح عمل تعامل اس بات کا ادہازہ لگاتا ہے کہ میڈیا کے جو صارفین ہوتے ہیں وہ 

عمل تعامل کو داخلی طور پر استعماؽ کرتے ہیں ۔وہ اپنے تجربات کی روشنی میں اسی میڈیا کا استعماؽ کرے ہیں جسے 

بندھی ہوئی ہوتی ہیں ۔لہذا خیالی تعامل میں دو جہتیں ہوتی ہیں 6 پہلی صورت وہ جانتے ہیں اور جن انکی امیدیں 

میں پہلے سے ہی مستقبل میں ہونے والی گفت و شنید کا ادہازہ ہوجاتا ہے ۔یہ ادہازہ اس وقت سامنے آتا ہے جب 

گ سا

 

 ی
پ

 

شی
منے آتی ہے ایک ہی عمل میں تجربات واضح ہو جاتے ہیں اور ایک ہی جیسا عمل اور ٹکنالوجی کی 

س  ئی ،  ی

 

ی پ
ی ک
ل

 ی کہ اس میں خیالی گفت و شنید کا بعد میں ادہازہ ہوتا ہے ، 7007)سوہن اور 
ہ
(۔دوسرب صورت یہ 

جیسے جیسے صارػ استعماؽ کرتا ہے ۔ اور ہو سکتا ہے یہ ادہازہ صارػ کی تکنیکی جانکارب پر منحصر ہو ، کاؾ میں 

۔اسی وجہ کو سامنے رکھتے ہوئے متعدد محققین )ڈاونز اور  دھیاؿ دینے اور اس میں ے ہ رہنے سے سامنے آئے

ر اور کویرنگ ، 7000؛ لی،7007؛8555؛کیوسس، 700میک ملن ، 

 

 
(نے یہ مشورہ دیا کہ عمل 7004؛ل

تعامل سے وہ اتفاؼ نہیں رکھتے اور وہ اس بحث کو غیر متعلق سمجھتے ہیں کہ حقیقی دنیا میں جا کر اسکو جانچا جائے اور 

؛ نیو ہیگن ، کورڈس،اور لیوب ، 7000؛لی، 8555تجربات کی روشنی میں اسکو سمجھا جائے ۔)کوسس، ذاتی 

(بحث کرتے ہوئے کہتے ہیں کہ عمل تعامل ایک معلومات افزا چیز 7002(۔مثاؽ کے طور پر نیو ہیگن )8552

ؿ چیزوں کو دیکھتا ہے جو ایک صارػ کے ذہن میں داخل ہو جاتی ہے اس وقت جب وہ گفت و شنید کے دوراؿ ا

 ہے ۔ 

تعامل کی تحقیق میں عملی طور پر اس بات پر زور دیا گیا ہے کہ پیغامات کے آنے جانے اور تواصلات 

کے نظاؾ کو سمجھا جائے اور خاص طور پر بات چیت اور جوابات کو دیکھا اور پرکھا جائے )میک ملن اور ہوانگ ، 

 (۔8544؛ رافائیلی، 7007

نٹرنیٹ اؿ طریقوں کو جانچتا ہے جس میں صارفین آپس میں ربط کرتے ہیں دوسرے الفاظ میں ا

 (ر،
ز ہ 
ی ہ
ک

(۔رافائیلی کے طالبق "تعامل ایک ایسا مظہر پیش کرتا ہے جس میں بات 8544؛رافائیلی ،7005)

ی کہ سابق گفتگو کو ھی  شامل کر لیتا ہے "۔رافائیل ایک ایسا  
ہ
 چیت کی جاتی ہے اور یہ عمل اس حد تک کاؾ کرتا 
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ماڈؽ پیش کرتے ہیں جس میں غیر تعاملی ، رد عمل اور تعاملی اسلوب میں فرؼ کیا جا سکتا ہے ۔اس ماڈؽ کے طالبق 

تین طرح کے پیغامات مواصلات میں مل سکتے ہیں ۔ پہلی قسم کا پیغاؾ ایسا ہوتا ہے کہ اس میں وضاحتی ربط کیا جا تا 

یا حاصل کرنیوالا ، لیکن پیغاؾ میشہ  ایک ہی ہدایت پر مشتمل ہوتا ہے  ہے ، کوئی ھی  صارػ یا تو جنے کے والا ہوتا ہے

۔بہر حاؽ اگر پیغاؾ غیر واضح ہو اور ایک دوسرے سے متعلق نہ ہو تو اس وقت بہت کم توجہ پائی جاتی ہے ۔ 

ھی  لگتا ہے دوسرب قسم ایسے پیغاؾ کی ہے جس میں رد عمل جیسا ربط پیدا ہو تا ہے ، اور حاصل کرنے والا جنے کے 

اور سابق پیغامات کا جواب ھی  دیتا ہے ۔ حالانکہ اؿ جیسے پیغامات میں صرػ مطلوبہ معلومات ہوتی ہیں اسکے 

علاوہ کچھ ھی  نہیں ۔اسکی مثاؽ ایک انساؿ اور کمپیوٹر گیم کی سی ہے ، جس میں صارػ اپنے کمانڈ کا اثر گیم میں 

گیم اسی طرح جواب دیتے ہیں ،یہاں تک بہت روایتی نظاؾ ھی  کچھ ظاہر ہوتے ہوئے پاتا ہے ۔بہت سے کمپیوٹر 

اسی طرح کا ہے ، جیسے کی انفرادب گفتگو جس میں آپ کیسے ہیں ؟ کے جواب میں ، میں ٹھیک ہوں لکھ کر آتا ہے 

صل ۔ تیسرب قسم میں یہ خوبی ہے کہ دو جانب سے پورب طرح بات چیت اور ربط بنا رہتا ہے ، جنے کے والا اور حا

کرنے والا دونوں برابر گفتگو کرتے ہیں اور یہ کی آخرب بات کی طرػ اشارہ کرتے ہیں ، ساتھ ہی پچھلی سارب 

گفتگو ھی  مراد لیتے ہیں ۔ اسکی مثاؽ یوں ہو سکتی ہے کہ دو افراد کے مابین کوئی گفتگو ہوئی اور دوبارہ وہی بات 

بات چیت کی ادی د سابق گفتگو پر ہو تی ہے ۔ایسی گفتگو آخرب جگہ سے شروع ہوتی ہے اور موجودہ ہونے والی 

جس میں بات واضح ہو ، مزید دلچسپی پیدا کرتی ہے اور مجموعی طور پر با معنی ہوتی ہیں ۔بر خلاػ رد عمل کی صورت 

 میں ، جو بہت خاص ہو تی ہیں اور گفتگو جلد ختم کر دیتی ہیں ۔

(ماڈؽ کو بڑھایا جائے تاکہ 8544 کہ رافائیلی کے )(یہ مشورہ دیتے ہیں7003رافائیلی اور ایریل )

ایک بڑب عدااد صارفین کی شامل کی جائے ۔اور ایسا ماحوؽ بنایا جائے جس میں یہ قید نہ ہو کہ وہ کسی صارػ کے 

ساتھ خاص ہو اور ایک سے ہی جواب دیا جاسکے ۔اسکی مثاؽ سوشل میڈیا پر ہو نے والی وہ گفتگو ہے جس دو 

تے ہیں اور دیگر صارفین اس بات پر نظر رکھتے ہیں اور اگر چاہیں تو شامل ھی  ہو سکتے ہیں صارػ بات کر
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۔دوسرب مثاؽ اس قسم کی ہے جس میں ایک سافٹ وئیر اپنے سے ہی پیغاؾ بھیجتا ہے اور کسی خاص صارػ کو 

 کوئی بات پہونچاتا ہے، جیسے کہ فلاں لفظ نہ استعماؽ کیا جائے ۔

( کا ایک اضافی پہلو وہ ھی  ہے جس کو اویدار نے تیار کیا تھا 8544 ماڈؽ)رافائیل کے تعاملی

(۔جس نے ایک جواب دہندہ مرکز پیش کیا ،جسکا مقصد تھا کہ جواب دہ گفتگو اور عاؾ بات چیت میں .708)

 فرؼ کو صاػ کرے ۔اور یہی مرکز اشارہ کرتا ہے کہ تماؾ پیغامات گذرب ہوئی گفتگو کے جواب میں ہوتے ہیں

۔جبکہ اس میں سے بعض غیر متعلق اور رد عمل ھی  ہوتے ہیں ۔دوسرے الفاظ میں یہ کہ بات چیت جتنی کار 

 آمد ہوتی ہے اتنا ہی اس میں جوابات پائے جاتے ہیں ۔

میڈم  کی طور پر عمل تعامل میں جو تحقیق کی گئی ہے وہ ایک اہم عمل ثابت ہوا ہے ۔جس میں میڈم  کی 

بحث لایا گیا ہے یا کسی ویب سائیٹ کی خصوصیات پر بات کی گئی ہے )میک ملن اور ہوانگ ، خصوصیات کو زیر 

(۔اس تناظر میں میڈیا جدید اور روایتی طور پر ےقسیم کیئے جاتے ہیں ، جدید میں اسمارٹ موبائل اور 7007

ررح روایتی میں ٹی ۔وب اور ریڈیو وغیرہ ہیں ۔ اس معا
سپ ط
س وغیرہ آتے ہیں ، ا

 

ی پ
سن  ی
پ

 

ٹ

لہ  میں تحقیق ھی  جدید 

(کے طالبق عمل تعامل میں اس حد تک گنجائش ہو سکتی ہے کہ 8557میڈیا کو سامنے رکھ کر کی گئی ہے ، اسٹیور )

(بتاتے ہیں 7003(۔ بوسی اور تاؤ )42صارفین مواد کو بنا سکتے ہیں اور اسی وقت تبدیلی ھی  کر سکتے ہیں )صفحہ۔

ہے جو ایک ایسا ماحوؽ فراہم کرتا ہے جس میں دو طرفہ موصلات کیئے جا تے کہ عمل تعامل ایک خاص ٹکنالوجی 

(۔ دیگر تحقیقات یہ بتاتی ہیں کہ 212ہیں ، صارفین آپس میں اور ٹکنالوجی کے توسط سے ربط بناتے ہیں )صفحہ۔

ررح دوسرے تناظر میں ٹکنا
سپ ط
لوجی کی عمل تعامل ایسا عمل ہے جو دوگروپ کو میڈیا کے توسط سے جوڑتا ہے ۔ا

 اہمیت کو سمجھا گیا ہے ، جدید اور قوب میڈیا ،روایتی اور قدم  میڈیا کے ما بین بحث ھی  کی گئی ہے ۔
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 (Relevance)مناسبت   2.4.4 

 ی کہ خواہ روایتی میڈیا ہو یا انٹرنیٹ کا اشتہار ، اس پر 
ہ
اشتہار اور معلوماتی مواد سے سے یہ سمجھ میں آتا 

 ہے ۔اور ایسے اشتہار جس میں کوئی ہدایات موجود ہو، ایسے صارفین سے دیکھی جاتی خاص توجہ نہیں دب جاتی

(۔ اور اس بات کو دھیاؿ میں رکھتے ہوئے 8553ہیں جو کہ دھیاؿ سے اسکو دیکھتے ہیں )برگش اور ہولس ، 

ی کہ وہ انٹرنیٹ کے اشتہار اور میڈیا کے ما بین مزید فائدب مند بنایا جا سکتا ہے ۔ آؿ لائن اشتہا  
ہ
ر کی خصوصیت یہ 

ی کہ وہ آؿ لائن خریدارب کریں ۔چند   
ہ
موصلات کے ذرائع کو آپس میں ملا دیتا ہے اور صارفین کو یہ موقع دیتا 

اقدامات کے بعد ایک آؿ لائن اشتہار ، بازار میں تبدیل ہو جاتا ہے جس میں تجارتی لین دین شروع ہو جاتا ہے 

(۔ڈوکوفی 8555کو اہمیت دیتا ہے اور خریدارب کرتا ہے )اسٹوؿ، ۔اس خاصیت کی بنا پر صارػ اشتہار 

(کہتے ہیں کہ ف ا ادہوزب، معلومات اور الجھن ، یہ وہ محرکات ہیں جو گاہک کی نظر میں اشتہار 8551،8552)

عتماد (ڈوکوفی کے ماڈؽ کو اہمیت دیتے ہیں اور اس میں ا7008کی اہمیت کو کم یا زیادہ کرتے ہیں ۔براکیٹ اور کار )

اور غراایائئی خطہ کا ضافہ ھی  کرتے ہیں ۔اس مسئلہ میں اعتماد اشتہار کی اہمیت اور اشتہارب رویہ کو بڑھا دیتی ہے 

 ۔

اشتہار اپنے آپ میں ایک خوش آئند چیز ہو سکتی ہے ، جب اسے واضح کرکے اور مجموعی حیثیت سے 

، اس میں دؽ کع چھو جانے والے جذبات ہو سکتے  پیش کیا جائے ۔یہ ایک خوبصورت چیز بن کر سامنے آسکتی ہے

ررح اس میں میوزک ، بینڈ اور تیور ھی  پائے جاتے ہیں 
سپ ط
ہیں ، اپنے دکھاوے میں مزاحیہ ھی  بن سکتے ہیں ، ا

(کے طالبق اشتہار میں خوش دلی ایک خوبصور ت شکل پیش کرتی ہے اور رویہ 8554۔راؾ پرساد اور تھوانگر )

 ۔ کو بہتر بناتی ہے

ے 7007رچردس اور کورؿ ،)
ن
 
ی
پ 

(بتاتےہیں کہ اشتہار کا طریقہ ٹکنالوجی اور طریقہ کار کے اعتبار سے 

چند سالوں میں کافی بدؽ گیا ہے ۔انٹرنیٹ کے آلات کی کثرت اور ٹکنا لوجی میں ترقی نے ایک پورا نیا وجود پیدا 
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 ے جاتے ہیں اور جسے آؿ لائن اشتہا
گ

 

کپ
ر کے ناؾ سے جانا جاتا ہے ۔انڈیا میں آؿ لائن کر دیا ہے جہاں اشتہار پیش 

 اشتہار کثرت سے اپنی جگہ بنا رہا ہے ۔

آؿ لائن اشتہار ایک اہم چینل بن کر سامنے آیا ہے ۔لوگوں کی توجہ آؿ لائن اشتہار کی جانب کافی 

ی کہ اشتہار 7002) و دیگروقت سے لگی ہوئی ہے ٹی سینگ   
ہ
(۔جبکہ پچھلی بعض تحقیقات سے یہ بات سامنے آئی 

کے تعلق سے لوگوں کا رجحاؿ مثبت ادہاز کا ہے ،پھر ھی  موجودہ تحقیقات بتاتی ہیں کہ صارفین کا رویہ اس 

ی کہ اس طرح کی صورت حاؽ   
ہ
یٹ سے بڑھتی چلی آئی ہے ،شاو 8530معامل میں منفی ھی  رہا ہے ۔اور بتایا جاتا 

(۔لیکن موجودہ بعض سروے یہ بتاتے ہیں کہ عاؾ طور پر اس کو مثبت ہی لیا گیا ہے ، جبکہ 8554،) و دیگر

(نے دکھایا کہ ایریکن صارفین کا رجحاؿ اس 8554مخصوص میڈیا میں یہ منفی ھی  ہے ۔بہر حاؽ شاویت )

 معامل میں کافی مثبت ہے ۔

رکھنا اشتہار کرنے والوں اور ویب سائیٹس کیلئے نہایت اہم اس طرح کے رجحاؿ کو برابر سمجھنا اور نظر 

(۔ایک تحقیق کے 7005ہے ، کیونکہ اسی سے صارفین کے بارے میں معلوؾ ہوتا ہے )چینگ ،بلیک سن ، 

فیصد نے اس طرح کی  4فیصد صارفین کا رویہ ڈیجیٹل اشتہار کے تعلق سے مثبت رہا ہے ، جبکہ  77طالبق صرػ 

 (۔7088لئیے چھوڑ دیا کہ انہیں لگا کہ اس میں شہرت زیادہ ہوتی ہے )ڈیویڈ ایٹ ایل، سوشل میڈیا کو اس

اشتہار کو نظر ادہاز کرنا کئی طرح سے ہو سکتا ہے ، مثاؽ کے طور پر جب کوئی میگزین پزھی جاتی ہے تو 

 ، کمپیوٹر پر آئے تو جاؿ بوجھ کر اشتہار کو ہٹا دیا جاتا ہے ،جب ٹی۔وب پر آئے تو کمرے سے باہر چلے جاتے ہیں

اسے بند کردیا جاتا ہے ۔ٹکنالوجی کے آنے سے پہلے اشتہار کو ادہیکھا کرنا آساؿ ہوا کرتا تھا ، اب ویڈیو اور کمپیوٹر 

 ،

 

 

 

کے ذریعہ اس سے پورب طرح ادہیکھا کیا جا سکتا ہے اور چھپایا جا سکتا ہے )کیلی، کیر اور ڈری

اور زیادہ اہم ہے ، کیونکہ اس قسم کی شہرت کمپنی کیلئے فائدہ مند ہے اور (۔سوشل میڈیا پر اشتہار کرنا 7080

ویب سائیٹس کی آمدنی ھی  بچی رہتی ہے ، لیکن پریشانی اس وقت ہوتی ہے جب صارػ اس سے اکتا جاتا ہے اور 

 (۔7087سوشل یٹوررک میں دلچسپی باقی نہیں رہتی )ہدیجہ ، برنرس اور ہایر، 
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عمل ہوتا ہے تو صارفین بہت زیادہ شہرت سے تنگ آکر اسے بند کر دیتے ہیں  اس معالہ  میں جب رد

،اور اسکی وجہ وہ بازار ہوتے ہیں جو اپنی تجارت بڑھانے کیلئے دباؤبناتے ہیں ۔یہی وہ لوگ ہوتے ہیں جو اشتہار کو 

ی کہ اپنی پسند کے  اپنی مرضی کے طالبق لوگوں تک پہنچاتے ہیں ، اس طرح کے نظاؾ سے گاہک کو یہ موقع ملتا  
ہ

طالبق وہ اشتہار اور معلومات دیکھے ۔لہذا یہ بڑب ادی دب بات ہے اؿ جیسی کمپنیوں کیلئے کہ وہ مجھیں  کہ کیا چیز 

صارفین کو اشتہار دیکھنے پر ابھارتی ہے ، ورنہ ممکن ہے کہ اشتہار اؿ تک پہنچ ہی نہ پائے ۔)وانگ اور سوؿ 

 (۔7080

ؽ میں گذارا جاتا ہے ، اس حیثیت سے لوگ کئی طرح کے ہوسکتے ہیں ؛ جتنا وقت انٹرنیٹ کے استعما

ی اور دب زونیگا ، 

سہ

 

ی پ  
ہ

(۔زیادہ انٹرنیٹ استعماؽ 7080انکے تجربات اور استعماؽ کو دیکھتے ہوئے )کوریا، 

 کرنیوالے لوگ اس کو تین ساؽ سے زائد وقت سے استعماؽ کر رہے ہیں ، وہ ہر روز لاگ آؿ کرتے ہیں ،اور

اپنی روز مرہ کی زدہگی کا ایک خاص حصہ بنا لیا ہے ۔وہ اسکا استعماؽ گھر اور اسکوؽ کے کاموں میں کرتے ہیں ، اور 

اپنی سماجی زدہگی کو مزید بہتربناتے ہیں ، اور مزید یہ کہ وہ اس میں درمیانی صارػ کے مقابلہ میں  زیادہ راحت 

سے اسکا ستعماؽ کر رہے ہیں اور ہر روز لاگ اؿ ہوتے ہیں ،  پاتے ہیں ۔اوسط درجہ کے صارفین دو یا تین ساؽ

جبکہ یہ لوگ زیادہ صرػ کرنیوالوں کے مقابلہ میں کم وقت لگاتے ہیں ، اور اتنا ہی وقت انکے لئیے کافی ہوتا ہے 

 جس میں وہ راحت محسوس کرتے ہیں اور دیگر انٹرنیٹ کی خدمات سے فائدہ اٹھاتے ہیں ۔کم استعماؽ کرنیوالے

لوگ اھی  اس میداؿ میں نئے ہوتے ہیں تو وہ کھل کر استعماؽ نہیں کرتے ،اور روزمرہ کی زدہگی میں نہیں 

   وہ اس میں کوئی خاص دلچسپی ھی  نہیں لیتے ۔جنسی اعتبار سے ھی  اس معالہ  میں فرؼ پزتا ہے 

ھ

سی
 ج
ج

ھ

پ

 

ٹ

اپناتے ، اور 

 (۔7005، و دیگرہ اٹھاتے ہیں )چینگ ، مرد حضرات خواتین کے مقابلہ میں ڈیجیٹل اشتہار سے فائد
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 باب  سوؾ 

 

AN OVERVIEW OF ADVERTISING, ECONOMY & SOCIETY  

 ایڈورٹائزنگ،معیشت اورمعاشرہ6ایک جائزہ

(Advertising Spending worldwide) اخراجات  ایڈورٹائزنگ  3.1 

کےطالبق دنیا بھر میں پیڈ میڈیا پر ہونے والے اخراجات ڈیجیٹل ایڈورٹائزنگ میں  اب۔مارکیٹرس

$ ڈالڑ تک پہنچ جائیں گے۔جو 127311فیصد سے 133میں  7082بڑھتی ہوئی سرمایہ کارب کے باعث ساؽ 

کو پیش  ( کے بالمقابل اھی  ھی  تیز روترقی%5.0ء کے )7081پیشنگوئی سے کم ہے ،لیکن   کے سابقہاب۔مارکیٹرس 

تک کے عالمی تشہیرب  اخراجات کے نقطہ نظرسے یہ کافی اطمیناؿ بخش ہے، جہاں مشتہرین 7070کرتاہے۔

فیصد کے 2اور1خاص معیشت کو مستحکم کرنے کے لئے خطیر ڈالرس صرػ کریں گے۔عالمی تشہیرب اخراجات 

ہم یہ بڑھوترب اورترقی $ ڈالر پہنچ جائے گا۔تا232372کے آخر تک بڑھ کر 2020سالانہ آمدنی کے ساتھ 

تشہیرب پختگی اورمعاشی ترقی کے ساتھ ساتھ مختلف النوع  عوامل کی ادی دپر الگ الگ بازاروں میں بالکل مختلف 

 ہوگی۔
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Figure 3.1 Worldwide Ad Spending 

 

Source: https://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ad-Spending-Growth-Revised-

Downward/1013858 

 مقاؾ پر ہو گا۔ساؽ تشہیر کے میداؿ میں پہلے کی پیشنگوئی کے بموجب شمالی امریکہ اب۔مارکیٹرس

فیصدیعنی کل 832.فیصد کااضافہ ہوگا،جو عالمی اخراجات کے 130میں لگائے گئے سرمایہ میں 7082

 فک  علاقہ گلوبل پیڈمیڈیا اخراجات 133ڈالرکی اوسط 7073.4
 سپ
ت

فیصد 832.فیصد سے تھوڑا کم ہوگا۔ایشائی 

ں  میں آنے والی مسلسل گراوٹ کے پیش نظر ڈالرکے ساتھ دوسرا عظیم خطہ ہوگا۔اہم معیشتو838318یعنی 

 کے لئے اب۔مارکیٹرس کی ایشیاء پیسفک خطہ میں ترقی کی امیدیں کم دکھائی دے رہی ہیں۔7082ساؽ 

عالمی بازارکے اتارچڑھاؤ کے بڑھتےہوئے اثرات کے  باعث میڈیاکی صورت حاؽ پہلے کے مقابلے میں  

ع میڈیا اورعالمی واقعات کے اثرات کی وجہ سےتشہیرب اخراجات کے کافی پیچیدہ ہوگئی ہے۔نیز نت نئے اورمتنو

 میداؿ میں اتارچڑھاؤ بہت ہی عاؾ بات ہوگئی ہے۔

 

https://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ad-Spending-Growth-Revised-Downward/1013858
https://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ad-Spending-Growth-Revised-Downward/1013858
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Figure 3.2  

Worldwide Ad Spending Growth 

 

Source: https://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ad-Spending-Growth-Revised-

Downward/1013858  

 فک، مرکزب ومشرقی یوروپ اورلاطینی امریکہ میں ہورہے علاقا
 سپ
ت

ئی اخراجات میں زبردست ایشیاء 

 عالمی تشہیرب اخراجات 7070سے لے کر 7081تبدیلی کی ادی دپر اب۔مارکیٹرس نے 
ُ
تک ہر ساؽ کے لئے کُ

کے تخمینے میں کمی کی ہے۔مزیدبراں زرمبادلہ میں زبردست تبدیلی کے باعث امریکی ڈالر کے بالمقابل دوسرب 

 ہوئی ہے۔بہت سارب کرنسیوں کی قیمتوں میں ھی  کمی واقع 

 (Advertising Spending in India )6 ہندوستاؿ میں ایڈورٹائزنگ اخراجات3.2 

کے بموجب ہندوستاؿ میں "سوشل میڈیا ایڈورٹائزنگ"کی www.statista.comویب سائٹ  

ملین امریکی .28ء میں 7078آمدنی ملین امریکی ڈالر کے قریب ہوجائے گی۔ متوقع 782ء میں 7083آمدنی 

فیصد کی سالانہ ترقی کی شرح کو پیش کرتی ہے۔اس وقت فی انٹرنیٹ صارػ 8732ڈالرمارکیٹ حجم کی صورت میں 

امریکی ڈالرہے۔"سوشل میڈیا ایڈورٹائزنگ"میں آمدنی کی مقدار اس وقت ملک کی مجموعی 031کی اوسط آمدنی 

 فیصد کے مساوب ہے۔0308پیداوار کی 

https://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ad-Spending-Growth-Revised-Downward/1013858
https://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ad-Spending-Growth-Revised-Downward/1013858
http://www.statista.com/
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کے کل اشتہارب اخراجات میں ڈیجیٹل ایڈورٹائزنگ کا فیصد  7082کا تخمینہ یہ بتاتاہے کہ  گروپ ام  

فیصد ہوجائے گا۔گروپ ام  کے تخمینے کے طالبق ہندوستاؿ میں 8733فیصد سے بڑھ کر 535کے 7081

امید کی جارہی کروڑتک بڑھنے کی 24533فیصد یعنی 8732ایڈورٹائزنگ اخراجات کی رقم میں ساؽ بہ ساؽ 

کروڑ کی ترقی کو 8.250میں 7082کروڑ ڈیجیٹل ایڈورٹائزنگ صرػ کرتاہے۔ساؽ 2228ہے،جس میں 

)عاؾ  اورصوبائی( دونوں انتخابات کی وجہ سے اخراجات میں اضافے سے منسوب کیا جارہاہے،نیز دوسرے 

پنے ایک بیاؿ میں کہا ہے زمرے جیسےٹیلی کاؾ، اب کامرس کی طرػ سے ھی  تشہیرہورہی ہے۔گروپ ام  نے ا

میں تقریت ایک تہائی حصہ کی شراکت کرتاہے۔اس نے ایک ساؽ AdExایک ایسا شعبہ ہے جو FMCGکہ "

کی سمت میں بہت ہی زیادہ ترقی کی ہے۔ اسمارٹ فوؿ کی بہتات ،آؿ لائن ویڈیو کی مقبولیت  کے ادہرصنعتی اوسط

کرنے پر آمادہ کررہی ہے۔دوسرب چیز یہ ہے کہ اب کامرس کوڈیجیٹل ذرائع پر زیادہ ترخرچ FMCGکے ساتھ ، 

اورٹیلی کاؾ کے میداؿ میں رجحانات بڑھ رہے ہیں،جو دونوں ڈیجیٹل ذرائع، پرنٹ اورٹیلی ویژؿ کے بشموؽ 

رکی ترقی میں ممدومعاوؿ ہیں۔

 

)

 

لز

 

 ی
پ ج 

 دوسرے میڈیا 

 

Figure 3.3 

Advertising Estimates in India 

 

 

 

 

 

 

 

  

Source: GroupM Estimates 
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  (The history of Internet in India)  ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ کی تاریخ3.36 

NASSCOMطرػ سے "ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ کا مستقبل"کے عنواؿ سے تیار کی گئی ایک رپورٹ کے کی 

یہ ھی  کہا گیا ہے کہ  میں ہندوستاؿ میں پہلی مرتبہ انٹرنیٹ کو متعارػ کروایاگیا۔نیز اس میں8551طالبق اگست

د

 

ڈ

 

 ی
 مپ
لج

 انٹرنیٹ نے محض دودہائیوں کےادہرہمارب طرززدہگی کو بدؽ کررکھا دیاہے۔جسےودیش سنچار نگم 

(VSNL)  کا ایک حصہ ہے ۔اس 

 

ن

 

 س
ی کپ

 

ن

کے ذریعے شروع کیا گیا تھا ۔ ایک نجی شعبے کاادارہ تھا جو اب ٹاٹاکمیو

اکا آغاز ونیوؿ ملک مواصلاتی ضروریات کی تکمیل کے لئے کیا گیا۔ اس وقت چھ ہندوستانی شہروں میں لوگ 

Dial-up  9.6 رفتار کی حدجس کی  ۔  سروس کے ذریعہ انٹرنیٹ تک رسائی کرسکتےkbps  سے

128kbps سالانہ پانچ ہزار سے لے کر بیس لاکھ تک ہندوستانی روپیہ کی ایک پریمیم  تھی۔ تک کی ہوتی

(Premium )دس ہزار سے  وب ایس این ایل  ہی چھ مہینوں میںاس دوراؿ ۔ اس کا کنکشن دیاجاتا تھاقسط پر

  ۔ ۔شامل فراد میں  بڑے بڑے تاجراجن کو حاصل کرنے کے قابل بن گیا گاہکوںزائد 

ء میں پہلا سائبر کیفے ممبئی میں کھولاگیا۔اگلے کچھ سالوں میں انٹرنیٹ سائبر کیفے  8552ایک ساؽ بعد  

کے مترادػ ہوگیا۔کمپوٹر کے اس طرح عاؾ ہونے سے پہلےلوگ اپنی بارب کا انتظار کیا کرتے  ۔ ۔انٹرنیٹ 

یشانی نہیں  ہوتی تھی،کیوں کہ انٹرنیٹ کمپوٹرکی وجہ سے کوئی پرکےRAMرفتار کے کم ہونے اورکم 

گ اورتفریح کے لئے استعماؽ

 

ی

 

ی پ  
ح
استعماؽ  کیا جاتاتھا۔گھروں پر انٹرنیٹ کا عموماًبراؤزکرنے،اب کارڈجنے کے یا 

 پرتکلف چیز سمجھی جاتی تھی،کیوں کہ اس وقت وہ غیرمعمولی بات ہوتی تھی۔

ٹ 

 یہ سب سہولیات ڈائل ا

 

ن

 

س
ک

 

کی

 ہوتی تھی۔ kbps 10 اوسطاً رفتارجس کی ہی دستیاب ہوتی تھی،پر

ء کے اواخر میں انٹرنیٹ اپنے بڑھتی ہوئی پہنچ اورکمپوٹنگ کے قابل بننے کیوجہ سےلوگوں کی 8550

زدہگی کا ایک حصہ بن گیا، انٹرنیٹ کو تجارتی میدانوں میں بہت زیادہ  پذیرائی حاصل ہوئی ،چنانچہ اس کے 

ہوگیا ،جسے عواؾ اورتاجرین ای خ طرح سمجھنے ھی  ے ہ ،نیز اس سے فائدہ  لئےڈاٹ کاؾ کا بکثرت استعماؽ شروع

 ۔چنانچہ ایک ہندوستانی تاجر نے اپنی ویب میل کمپنی ھی  اٹھانا  شروع کردیا
ل
 
می

ے ذریعہ دنیا کو اپنی مٹھی میں ہاٹ 
ک
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  کرلیا ۔

 

ر بھاٹ  
س
ہی لاکھوں افراد ادہر  کےنے اپنی شروعات کے دوساؽ ۔ ہاٹ میل شروع کی گئی  جانب سےکی  س

کو  Hotmail.comنے   مائیکرو سافٹء میں 8553استعماؽ کنندگاؿ میں شامل کرلیا۔  صارفین اورکو اپنے

ملین ڈالرکے عوض حاصل کرلیا ،جو اس وقت کی سب سے بڑب حصولیابی تھی۔ ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ کی  200

سیکٹرنے اپنی خدمات انجاؾ دب ہیں،جس نے والےترقی میں ادی دب طورپر حکومت کی جانب سے کھولے جانے 

۔ہندوستاؿ میں لائق بنایاکے کو قائم کرنے کے ادی دب ڈھانچے پرائیویٹ انٹرنیٹ سروس پرووائڈر انٹرنیٹ

،ایک صدب قبل ہی ملک ہندوستاؿ میں  8554۔ نومبر انٹرنیٹ کی ترقی کایہ سلسلہ ایک تاریخ ساز قدؾ ھی  ہے

کو شروع کردیاتھا۔ جس  NASSCOMانڈسٹرب نے اس انفارمیشن ٹکنالوجی انڈسٹرب کو فروغ دینے کے لئے 

،جس کی وجہ سے سافٹ ہوئیبہت سارب پیش رفت نے   NASSCOMکے بعد ہی آنے والے سالوں میں 

انفارمیشن  آئی ٹی یعنیمختلف قسم کی خدمات کی پیش کش نے ہندوستاؿ کی ترقی میں اپنا کردار اداکیا اور  اورویئر

 کہ ملک کی مجموعی گھریلو پیداوارپر نمایاں اثرات ثبت کرسکے۔ٹکنالوجی سیکٹر کو اس لائق بنادیا

نے اپنی ہندوستانی سافٹ ویئر کی  ام  ایس اینء میں 7000( اورنے خرید لیاہے Verizon اھی  )جسے یاہو

ء میں پہلا براڈبینڈ آپشن کو متعارػ 2004میں ہندوستانی زبانوں کو شامل کرنے اور وکی پیڈیاشروعات سے لے کر 

کی حیثیت رکھتی  سنگ میل خاصمیں  برسوں ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ کے سفر کے حاہ م یہ تماؾ چیزیںکروانے تک 

 ۔ہیں

غیر استعماؽ شدہ صلاحیت، ادی دب ڈھانچے کی مشکلات اورحکومتی پالیسی جیسے بہت سارے عوامل ہیں جنہیں واقعتاً 

لوگوں کے سامنے پیش کرنے کی ضرورت ہے تاکہ انٹرنیٹ سے بخوبی فائدہ اٹھایا جاسکے۔ علاوہ ازیں ہندوستاؿ کی 

مجموعی گھریلو ء میں ملک کی .708اقتصادب ترقی میں اپنا کردار اداکیا ہے۔   نے ھی  ہندوستانیانٹرنیٹ معیشت

 تھی لیکن 37. (GDP)پیداوار

 

تک  7070کی رپورٹ کے طالبق  IAMAI اور  BCGفیصد ہی درج کی گ

سے بلین ڈالر( سے ھی  زیادہ ہونے کی امید ہے۔ یہ تماؾ ترقیات ادی دب طور پرانٹرنیٹ 700فیصد )1یہ بڑھ کر 

خدمات کے زبردست استعماؽ  پر مبنی میں اضافے، نیز روزمرہ کی زدہگی میں انٹرنیٹ  اورانٹرپرائز  لیس تجارتوں
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اورخطرات کے امکاؿ ۔ یقیناً اس ترقی میں ھی  کافی نقصانات ئیں گیاورمالیاتی شمولیت کے توسط سے انجاؾ دب جا

اس رپورٹ کو درپیش خطرات کے زمرہ میں رکھا گیا ہیں، بالخصوص ڈیٹا کی حفاظت میں کئی مشکلات درپیش ہیں۔

 ۔ہے

NASSCOM  آج نے امریکہ کو ھی  پیچھے چھوڑ دیا ہے، اور صارفینکے طالبق ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ

فیصد ، اورآئندہ پانچ سالوں میں 2پر CAGR چین کے بعد دوسرے مقاؾ پر ہے۔ دنیا بھر میں ہندوستاؿ

ملین ہونے کی امید ہے۔ چنانچہ  2،830تک  7070کی عدااد  صارفیننیٹ اضافہ کے ساتھ انٹر ملین کے520

ہونے کی امید کی جارہی ہے، )سہ گنا( 3xعالمی اوسط  کی عداادہندوستاؿ میں انٹرنیٹ استعماؽ کنندگاؿ 

جو اگلے پانچ سالوں میں  کرے گاکا اضافہ  صارفین 200ہے۔ہندوستاؿ ااضافہ ہوCAGRفیصد 70جہاں

 فیصدسےھی  زیادہ ہے۔20کا   صارفینانٹرنیٹ بتدریج عالمی 

NASSCOM  فیصدہندوستانی80کہنے اپنی رپورٹ" ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ کا مستقبل" میں یہ درج کیا ہے 

اؿ علاقوں میں انٹرنیٹ پہلے سے ہی موجود ہے ۔ہم نے یہ  ۔ ہےمیں رہتی وںشہر 8 جو ٹائیر ایسی ہے آبادب

فیصد نئے صارفین میں اضافہ دیہی علاقوں سے ہوگا۔انٹرنیٹ 40سے31سالوں میں ادہازہ لگایاہے کہ اگلے پانچ 

 کاروبارمیں گراہکوں کا ایک ایسانیاگروپ وجود میں آئے گا، جو6

 لیپ ٹاپ اورڈسک ٹاپ  سے قطع نظر، موبائل فوؿ کے ذریعہ مواد تک رسائی کرے گا ۔ 

  حاصل کرنا چاہے گا۔انگریزب کے بجائے ہندوستاؿ کی مقامی زبانوں میں مواد 

 (متنTextکے بجائے ویڈیو کے ذریعہ مواد استعماؽ کرنے کو ترجیح دے گا۔ ) 

مذکورہ بالا چیزوں کی وجہ سے کمپنیوں کے لئے ایک بہت بڑا موقعہ یہ ہوگاکہ وہ مقامی زبانوں میں 

ر، ویڈیواسٹریمنگ اوربراڈکاسٹنگ اورڈاؤؿ لوڈمینیجرس وغیرہ جیسی

 

 

 

 چیزوں کو فروغ ایپ،سائٹس،سرچ انٹرف

کو کامیاب بنانے میں بہت سارے مسائل go-to-market modelsدے سکیں گے۔اس کے ساتھ ہی 
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 Retoolingدرپیش ہوں گے،اورانٹرنیٹ  پر مبنی تجارت کے لئے ایک خاص نئے آلہ کارب طرز)

Approachکی ضرورت ہوگی۔) 

۔جس میں مقامی زبانوں کے مواد ہندوستاؿ میں انٹرنیٹ،خوادہگی کو دوبارہ متعارػ کروارہاہے

کافی حدتک  (Digital Literacy) خوادہگیٹکنالوجی سےمربوط کیے جارہے ہیں۔ ہندوستاؿ بھر میں ڈیجیٹل

د افراب خوادہہ اء تک 7070میں  وںہندوستانی گھرتماؾ کا مقصد  اساہمیت ایارکر کررہی ہے۔خاص اور آساؿ 

ڈیجیٹل خوادہگی مشن تشکیل دینے کے  قومییٹ سیکٹر نے پرائیواور NASSCOM ،پیدا کرنا ہے۔حکومت

رہے کو یقینی بنانے کے تئیں اپنا کاؾ انجاؾ دے  قومی  ڈیجیٹل خوادہگی مشن کے ہدػ، جو مل کر کاؾ کیا ہے لئے

 ۔ہیں

Figure 3.4  

Mobile Internet Growth in India 

 

Source: “Internet in India 2015” by the IAMAI and IMRB International 
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(Online Advertising through Social Media)  یعہسوشل میڈیا کے ذرتشہیرآؿ لائن 3.4 

اس وقت یہ بات کہی جاسکتی ہے کہ اگر آپ سوشل میڈیا کے متعلق کچھ نہیں جانتے ہیں تو اس کا مطلب 

مفہوؾ یہ ہے کہ یہ مواصلات یہ ہے کہ آپ پانچ ساؽ پیچھے زدہگی گذاررہے ہیں۔سوشل میڈیا جس کا عاؾ 

اورنیٹ ورکنگ کے لئے ایک سماجی آلہ  کی حیثیت رکھتاہے۔مزید براں یہ ایک ایسی ویب سائٹ ہے جو آپ کو 

محض معلومات فراہم نہیں  کرتیں بلکہ سوشل میڈیا سائٹس بڑب ہی  دلچسپ ہوتی ہیں جہاں آپ کوآزادب 

  کرنےکی اجازت ہوتی ہے۔سوشل میڈیا کی چارقسمیں ہیں 6کےساتھ اپنی رائے بیاؿ کرنے ، اورمعلومات شیئر

  (Hi-5)1-، ہائی(Twitter)، ٹویٹر(Facebook)٭  سوشل نیٹ ورکنگ آلات ۔۔یعنی فیس بک

ر)Reddit٭   سوشل نیوز۔۔یعنی ریڈٹ)
 
 (Digg Propeller(، ڈگ پرپ

(

 

سکگ ٹ
ٹ
رر)Photobucket٭  سوشل فوٹو اورویڈیو شیئرنگ۔۔یعنی فوٹو

ی ک
فن

 ،)Flickr ،)

 (YouTube)یوٹیوب

 Del.icio.us, Simpy٭  سوشل بک مارکنگ۔۔یعنی 

سوشل میڈیاتشہیر کا سب سے بڑا فائدہ صارفین کو دب گئی آبادیاتی معلومات کا استعماؽ کرتے ہوئے 

مارکیٹ کی مناسب ہدػ بندب ہے۔سوشل میڈیا تشہیر اس وقت روایتی میڈیا سے زیادہ موثر ہوگئی ہے،جس میں 

 توایسی ہیں کہ جس نے کچھ زیادہ ہی پیشرفت کی ہیں جن کا خود اپنے ٹوئیٹرآئی ڈب پر بل بورڈ موجود ہے،مثلاً بعض

دنیا میں سب سے زیادہ خریداجانے والا  Naked Pizza۔”Naked Pizza“نیو اورلینس کا 

ہ اپنے آپ کو (ہے جس نے ایک بل بورڈ بناکر ناظرین کو اس بات کی طرػ رغبت دلائی کہ وPizzaپسا)

ٹوئیٹرپرشامل کریں۔یہ کوئی پہلا ایسا کرشمہ نہیں ہے کہ ٹوئیٹر نے کسی بل بورڈ پر اس طرح کی کوئی چیز انجاؾ دب 

ہو ،اوریہ کوئی آخر ھی  نہیں ہے کہ آئندہ اس طرح کی کوئی چیز انجاؾ نہیں دب جائے گی۔ہم یہ کہہ سکتے ہیں کہ 
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ہے،جہاں لوگوں کےمابین تعلقات استوار ہوئے ہیں اور مارکیٹنگ و تشہیر مارکیٹنگ کی دنیا میں یہ ای خ پہل 

 کےدائرہ کارمیں وسعت اوربیدارب میں اضافہ ہواہے۔

د اؿ ،فیس بک اورٹوئیٹرکے لئے  تجارتبار اوراس وقت ہرکارو 

 

کڈ

 

لی
نا ،لازؾ  ہوگیا ہوکا   کسی پیجپر 

ہے۔  جاسکتا بالکل مفت حاصل کیا جسےچیز ہے غیرمعمولیہی کے لئے بہت  تشہیرسوشل میڈیا آؿ لائن ہے۔

عاؾ ہے بلکہ اسے آسانی سے پھیلایا جاسکتا (رسائی تکملین افراد100بڑے پیمانے پر )ایک ساتھ ہی اس کی 

ہ فرینڈس، لائیک یا و سامنے آیا ہے کہ سوشل میڈیا ایڈورٹائزنگ خواہ ھی  ۔ لیکن اس کا ایک نقصاؿ یہ ہے

 خریدوفروخت پر ہوتاہے۔اصلی عدااد کا مسئلہ ہو،اس کااثریقیناً فالوس کی 

  (An overview of Social Media Marketing)   سوشل میڈیا ایڈورٹائزنگ کا جائزہ3.5 

 میں کچھ اہم نتاج  سامنے آئے ہیں شائع ایک رپورٹ جانب سےء میں سوشل میڈیا ماہرین کی 7081 

 درج ذیل ہیں6۔ یہ نتاج  مرتب کیانےMichael Stelzner  یخائئیل ٹیزننرجسے

 LinkedIn ،YouTube ،Twitter6 پیش نظر امتیازب مقاؾ کا امکاؿمستقبل  منصوبے کے  کے

اپنی رائے  حق میںفیصد کاروبارب اس کے 22مذکورہ سوشل میڈیا کے بڑھتے ہوئے استعماؽ کے باعث 

 رکھتے ہیں۔

 فیصد کاروبارب میں .5جہاں  6حاصل کرنے کے خواہاںمزید جانکارب  فیس بک کے متعلق کاروبارب

فیس بک کے متعلق مزید جانکارب حاصل کرنے کے لئے کوشاں ہیں،جبکہ  صارفینفیصد24

 بڑھتی ہوئی سرگرمیوں پر نظررکھے ہوئے ہیں۔ کی فیس بک صارفینفیصد27

 6فیصد 37ؽ کرتےہیں، جبکہ فیصد کاروبارب اپنے کاروبار میں ویڈیو کا استعما13 ویڈیو کی بڑھتی ہوئی اہمیت

ویڈیو مارکیٹنگ کی مزید معلومات اورویڈیو کے بڑھتے ہوئے استعماؽ کے متعلق جاننے کے خواہاں 

 نظرآتے ہیں۔
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 Podcasting فیصد کاروبارب 80صرػ  ؿ6ترقی کی راہ پر گامزPodcasting  ،میں شامل ہیں

 Podcastingفیصد کاروبارب .2اورسرگرمیوں کو پھیلانے میں منہمک ہیں  Podcastingفیصد 72

 کے متعلق مزید جانکارب حاصل کرناچاہتے ہیں۔

 فیس بک اورLinkedIn  انتخاب جب صرػ ایک ہی پلیٹ فارؾ کو دو اہم ذرائع6لئےکاروباریوں کے 

کو منتخب  LinkedInفیصد نے 78فیصد افراد نے فیس بک کا انتخاب کیا اور17اجازت تھی تو کرنے کی 

 کیا۔

 فیصد کاروباریوں کا 21صرػ   مطمئن6غیر موثر ہونے کے متعلقروبارب فیس بک مارکیٹنگ کے کابیشتر

 ۔یہ خیاؽ ہے کہ اؿ کی فیس بک پر مارکیٹنگ کے تئیں کئی گئی کوششیں موثرکن ثابت ہوئی ہیں

 6مزید بہترب کے خواہاںدو ایسے اہم میداؿ ہیں،جن میں کاروبارب  شمولیت، ارتباطاور حکمت عملی 

حکمت علمی اوربہترین طریقہ کار کے متعلق جاننے کے  سماجیفیصد کاروبارب زیادہ موثر کن 58تقریت

 ، تاکہ اس کی مددسے وہ لوگوں کو سوشل میڈیا کے ساتھ مربوط کرسکیں۔ہیںخواہاں 

نے شائع Ernst & Young LLP"ہندوستاؿ میں ڈیجیٹل مواد کے استعماؽ کا مستقبل" نامی رپورٹ جس کو 

ء 7070، اس کے طالبق ہندوستاؿ میں ڈیجیٹل میڈیا کے میداؿ میں کافی اتھل پتھل ہے،جہاں ترقی کی سطح کیا

بلین ہندوستانی روپیہ )یعنی بیس ہزار  700فیصد متوقع ڈیجیٹل ایڈورٹائزنگ اخراجات کے ساتھ  .7-74تک 

ورہزاروں کی عدااد میں بڑھتی آبادب والا ہندوستاؿ ایک ایسے نوجوانوں کی کثیر اکروڑ( تک پہنچنے کی امید ہے۔ 

ایک خاص نوجواؿ آبادب کا صارفین ایک خطیر آمدنی حاصل کررہے ہیں۔ Tech-savvy جہاں ملک ہے،

اس طرح آمدنی حاصل کرنا ایک تاریخی بات ہے جو مستقبل میں ھی  جارب رہے گا جو کہ صرػ اورصرػ نت 

ڈؽ)( کو بروقت قبوؽ کرنے کا نتیجہ ہے۔لہذا یہ کہا جاسکتاہے کہ نئی ٹکنالوجی اورنت نئے ابلاغی بچت کے ما

ہندوستاؿ ڈیجیٹل ابلاغی سرمایہ کارب کے  بھ موزوں مقاؾ ہے اوریہاں کی نوجواؿ آبادب ہندوستاؿ کو ڈیجیٹل 

ملین سے زائد اسمارٹ فوؿ ہوں گے۔تے پ 10.ء میں ہندوستاؿ کے پاس 7083بچت میں تعاوؿ کررہی ہے۔
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جی براڈبینڈ کی ایک ساتھ آمد قدم  اورروایتی چیز سے ہٹ کر آؿ لائن رسائی کو بالکل عاؾ .جی، 7فوؿ اوراسمارٹ 

بنادیں گی۔ساتھ ہی ساتھ یہ عوامل ڈیجیٹل میڈیا کے استعماؽ  کو راج  کرنے میں ادی دب حیثیت رکھتے 

استعماؽ میں اپنا اہم کردار کیا ہیں۔رپورٹ کے طالبق آٹھ ایسی ادی دیں چیزیں ہیں جس نے ڈیجیٹل مواد کے 

 ہے،جودرج ذیل ہیں6

 ہر فرد کے لئے مواد میں وسعت 

  منٹ میں مواد کو بدلنا۔20اور0.ہر 

 مواد کے استعماؽ کے دوپلیٹ فارؾ 

 دیہی صارفین کی بدلتی ہوئی صورت حاؽ 

 کمانے والی آبادب میں ترقی واضافہ 

 سماجی ایت ا 

 س(ریٹیز
سنی ز
  (Regional e-celebrities)علاقائی اب۔

 ڈیجیٹل کھیلوں میں اضافہ 

 (Engaging Consumers with Web 2.0)  کے ساتھ ارتباط7306صارفین کاویب3.6 

حاہ م سالوں میں ایڈورٹائزنگ کا میداؿ بالکل ہی تبدیل ہوکر رہ گیا ہے،جہاں ہر چیز  واضح طورپر آؿ  

کے ساتھ مربوط تھاجو اس وقت پہلا کمرشیل (Netscape)لائن کردب گئی ہے۔جب ویب "نیٹ اسکیپ"

 چینل ہی دیکھا جاتاتھا)یعنی جوکم ازکم میڈیاکی نئی شکل 

 

ن

 

 س
ی کپ

 

ن

انٹرنیٹ براؤزرکافی تیز اوربہترتھا، جسے بطورکمیو

فیصد کا اضافہ ہواہے۔ عالمی 30کے طورپر اس وقت راج  ومقبوؽ تھا(۔لیکن اب تیس ساؽ بعدامریکہ میں 

(کو فراہم کیے گئے اعدادوشمار کے طالبق دنیا بھر میں اس کا World internet statisticشماریات )انٹرنیٹ 

فیصدکے بالمقابل کافی کم دکھائی دیتاہے۔لیکن اعداد وشمار میں دب گئی معلومات سرے سے بعض ممالک 83پھیلاؤ 

قوں میں موجود ہے۔جبکہ صرػ ٹرائیڈ،دنیا اورعلاقوں میں اس کے پھیلاؤ کی تردید کرتی ہیں جو زیادہ ترقی پذیر علا
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کے اہم تجارتی خطے، یوروپی یونین کا اتحاد،جاپاؿ اورشمالی امریکہ پر غورکیا جائے تو یہ اعدادوشمار جو کہ امریکہ کے 

 فیصد پھیلاؤ کو دکھاتے ہیں، قدرے اطمیناؿ بخش ہیں۔30

فیصدہے( پارنہیں 54 کئی دہائیوں سے انٹرنیٹ صارفین کی رسائی اھی  تک ٹیلی ویژؿ کی اس حدکو )جو

( ہے۔اس کا دائرہ دراصل متموؽ مارکیٹ کے علاوہ پرانی GPMکرسکی ،جوکہ اب ھی  عاؾ آبادب ذریعہ رسائی)

نسل کے درمیاؿ بہت ای خ طرح پھیلاہوا ہے۔تشہیرب صنعت کی دیرینہ خواہش یہ تھی کہ صارفین تک رسائی 

رفین کو آؿ لائن فالوکیا،اورصارفین سے متعلق  تشہیر کی نت نئی قسموں حاصل کی جائے ۔چنانچہ  صنعت نے صا

کو فروغ دینےلگی۔اس طرح بڑے پیمانے پر تشہیر کے متعلق کافی تبدیلی واقع ہوئی اور نتیجے میں آؿ لائن بہت 

 سارے مواقع ابھر کر سامنے آئے۔

ر کی خصوصیت و اہمیت3.7 

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

 Attributes and Distinctions of Social )6 سوشل کمیو

Communities) 

سوشل میڈیا لوگوں کو یہ مواقع فراہم کرتاہے کہ وہ آؿ لائن شریک ہوکر بہ آسانی ایک دوسرے سے  

ر میں بعض ایسے قابل اورلائق افراد پائے جاتے ہیں جو آؿ لائن مواد سے 

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

بات چیت کرسکے۔مذکورہ بالا کمیو

 میں متعلق اہاررِ 

 

 

 

خیاؽ، کسی موضوع پر تنقیدوجزییہ،اوراسے شائع کرکے سامنے لاسکتے ہیں۔ہر آؿ لائن کمیون

یہ چیز ھی  شامل ہوتی ہے کہ فرد اورشخص کو سماج کے ساتھ تعلقات استوار کرنے کی طرػ راغب کرسکے۔ہر 

 رہتے ہوئے  رائے فرد کو اس میں شامل ہونے کی مکمل آزادب ہوتی ہے،نیز مخصوص اورحفاظتی دائرے میں

اوراقداما ت کو سراہا جاتاہے۔مذکورہ بالا تفصیلات کے بموجب سوشل میڈیا ایک چھترب)امبریلا( کے مانند ہے 

دیا، فورؾ اوررائے عامہ کی 

 

 ی ڈ
ی پ
ٹ ک

جس میں سوشل نیٹ ورکنگ ،غیر مادب دنیا،سماجی خبریں،مارکیٹنگ سائٹ، و

 سائٹس ہوتی ہیں۔

  
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

ر سوشل نیٹ ورکنگ کی شکل میں ہوتی ہیں کیوں کہ اس کی تماؾ تر توجہ مزید براں یہ تماؾ کمیو

 

)

، اورشرکاء کے تعلقات کوبرقرار رکھنے پر مرکوز ہوتی ہے۔چنانچہ ہم اؿ سوشل کمیونٹی  کی درجہ بندب 

 

ن

 

 س
ی کپ

 

ن

کمیو
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دگرد ہی ( ہو )یعنی یہ ماننا کہ یہ سوشل نیٹ ورکنگ کے ارVirtual Worldکریں گے چاہے وہ تصوراتی دنیا )

 ہوتی ہے( یا سوشل نیٹ ورکنگ ہوں۔

ر)تصوراتی  دنیا اورنیٹ ورکس( کم ازکم ایک ایسی سوسائٹی میں جہاں ہم میں سے بہت  

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

سوشل کمیو

سے افراد مشین کے ساتھ اپنا وقت گذارتے ہیں،موزوں تعلقات فراہم کرنے میں معاوؿ ہوتی ہیں۔موزوں 

ر کے تعلقات آؿ لائن تعلقات کو برقرار او

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

رفروغ دینے میں محرکہ پیدا کرتاہے جس میں بالعموؾ سوشل کمیو

کا  تحریرب پیغاؾاور ( Instance messagingفورب پیغاؾ رسائی)ساتھ دوسرب مواصلاتی ٹکنالوجی جیسے

ر کے ذریعہ مناسب تعلق)جس

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

ہیں( کی ضرورتوں کو  کے حصوؽ کے ہم خواہاں ہوتے استعماؽ ۔سوشل کمیو

 کی ھی  تکمیل کی جاتی ہے۔ یاتاورشاپنگ کی ضرور کھیل، تفریحجاتاہے جبکہ وہاں مزید  پورا کیا

ر میں بہت سارب یکسانیت اورایک دوسرے کے مابین بہت سارے امتیازات اورخصوصیات  

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

اؿ کمیو

جو کمیونٹی کی  لیکن یہ تماؾ کی تماؾ برانڈ پرموشن کے مواقع فراہم کرتی ہیں اوربعض برانڈس۔ ھی  پائی جاتی ہیں

ر  طرػ  خاص چیزوں کی

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

راغب کرتے ہیں،انہیں باہم مربوط ھی  کرتی ہیں۔ہم سب سے پہلےسوشل کمیو

ر کے ساتھ ممکنہ مواقع کو 

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

کاجائزہ لیں گے پھر اؿ کی یکسانیت اوراختلاػ پر گفتگو کرنے کے بعد سوشل کمیو

 ۔کیاجائے گاواضح کرنے کے  بھ ایک لائحہ عمل ھی  تیار 

ر کی اؿ مختلف اقساؾ میں کوؿ سی چیز عموماً کارفرماہوتی ہے۔ اس ضمن میں ادی دب صفت 

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

سوشل کمیو

طبقے کی ادی د دراصل افراد کی شرکت اورایک دوسرے  نٹیخود اس کا سماجی عنصر ہونا ہے۔ کیوں کہ مذکورہ بالا کمیو

ر سماجی ہوتی  سے تبادلہ خیاؽ پر موقوػ 

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

ہوتی ہیں! جب افراد ایک دوسرے کے ساتھ تبادلہ ہے۔ سوشل کمیو

دوسرے نئے افراد ھی  کمیونٹی میں شامل ہوتے ہی خیاؽ، بحث ومباحثہ اوراپنی باتیں شیئر کرتے ہیں،تو ساتھ 

ہیں۔اس میں سب  سے زیادہ سرگرؾ تنقیدب ذہن رکھنے والےافراد کی موجودگی ہوتی ہے ،جس سے کمیونٹی میں 

کا خاموشی کے ساتھ سائٹ عدؾ فعالیت  یاکھلتی ہیں۔ہر کمیونٹی میں کچھ ایسے افراد ہوتے ہیں جو  مزید ترقی کی راہیں

ہیں۔ہر طبقہ)سوشل ویڈیو کمیونٹی( مخصوص ذرائع)یعنی یوٹیوب(مرکزب خیاؽ پر توجہ مرکوز استعماؽ کرتے 
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کرنا،اورسیاسی موضوعات پر  جس میں یوٹیوب پر ویڈیوکو بڑھاوادینے کے لئے اسے شیئر کرنا، تبصرے،کرتے ہیں

 پروگرامنگ تنقید)یعنی ہائے!نیلسن وغیرہ(اوربک مارکس کی درجہ بندب،محفوظ اور شیئر 

 

ٹ

 

مگ

 

ج

 

ن
گفتگو ،انٹر

دنیا کا ایک ایسا درجہ ھی  ہوتا ہے جو  غیر مادب ۔نیز وہاں مجازب اورہے ( وغیرہ شامل ہوتاdel.icio.usکرنا)یعنی 

پر مبنی ہوتاہے۔مثلاً دوسراجنم بہترین کردار اداکرنے کے مواقع فراہم کرتاہے،جبکہ وارکرافٹ کی  موضوعات 

گ کے لئے 

 

 می
گج

دنیا خاموشی کے ساتھ آؿ لائن روؽ اداکرنے والاایسا گیم ہے جو 

 کے ناؾ سے معروػ ومشہورہے(۔MMORPGہے۔)اوراکستاتاابھارتا

ر کا محورتخلیق

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

مواد  صارػ تخلیقاور (co-creation)تخلیق ہم، (Creation)سوشل کمیو

(User-generated content) پرہوتاہے ،البتہ اس کے افراد ھی  اس میں شریک ہوکر دوسرب اہم

پیش کیا  نےCharlence Li  کی سوشل ٹکنالوجی گرافکس تحقیق جسےForresterچیزیں انجاؾ دیتے ہیں۔ 

۔اؿ شرکاء کی درجہ بندب ں میں تقسیم کیا گیا ہے چھ گروپو،اس میں متعلقہ سرگرمیوں کے طالبق شرکاء کوتھا

سرگرمیوں کے مابین ہے، ذیل میں اؿ کے ناؾ کی  اصل مواد کوتیار کرنے سے لے کر مواد کو استعماؽ کرنے تک 

 پیش کیے جاتے ہیں۔

 (Creators)         تخلیق کار 83

 (Critics)  قاشد 73

 Collector  جمع کنندہ 3.

           Spectators ناظرین     23

 (Joiners)  شرکاء 13

 (Inactive)  غیر فعاؽ 23

فیصد صارفین( مواد کو فروغ دینے میں زیادہ متحرک ہوتے .8رپورٹ کے طالبق تخلیق کار )

ہیں،جومختلف ویب سائٹس کو سامنے لاتے ہیں،بلاگ پر توجہ رکھتے ہیں،یوٹیوب جیسی سائٹ پر ویڈیو اپلوڈ کرتے 
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فیصد 85ایڈورٹائزنگ میں ھی  حصہ لیتے ہیں۔قاشدیعنی تنقید وجزییہ کرنے والے)ہیں،نیز صارػ تخلیق 

س کرتےہیں ،ساتھ ہی ساتھ اپنے خیالات وتبصرے 

 

پ

 

می
ک

صارفین(وہ افراد ہیں جو بلاگ ،ویڈیوپوسٹ پر 

فیصدصارفین(مختلف قسم کو سائٹ کو ٹیگ 81)Collectors ہیں۔حصہ لیتےریٹنگ میں ھی   اورپروڈکٹ

کو کاؾ میں لاتے  (User-generated content)ایس فیڈس استعماؽ کرکے صارػ تخلیق مواداورآرایس 

پیش کرتی ہے،وہ اؿ پر اعتمادوبھروسہ رکھتی  جیسی سائٹس جو بہترین چیزیںDiggاور del.icio.usہیں۔

فیصد ..)ناظرینفیصدصارفین( ایک سے زائد سوشل نیٹ ورکس میں حصہ لیتے ہیں۔85شرکاء) ہیں۔

(بہت ہی بہترین طریقے سے میڈیا کو استعماؽ کرتے ہیں جس میں بلاگ پزنا،، صارػ تخلیق ویڈیوز صارفین

فیصد صارفین(انٹرنیٹ استعماؽ کرنے والے ایسے افراد ہیں، جن کا 17)غیر فعاؽ سننا شامل ہوتاہے۔ اوردیکھنا

 سوشل میڈیا سے کوئی واسطہ ہی نہیں ہے۔

رک کے تحت انجاؾ پاتاہے،جو معلومات کو ایک دوسرے تک بہ آسانی کمیونٹی میں موادکا پھیلاؤ نیٹ و 

ر میں بعض ایسی 

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

، MySpace ھی  ہیں جو دوست واحةب کی)کمیونٹی پہنچاتاہے۔ اؿ سماج مرکوز کمیو

Facebook اورLinkedIn ر مواصلاتی نیٹ ورک  ہیںہوتی پر مبنی سائٹ ( نیٹ ورکس

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

جبکہ دوسرب کمیو

 کے لئے کسی لنک کو تیارکرنے یا ایک دوسرے سے رابطہ کرنے کی ضرورت نہیں ہوتی ہے۔یہ پیش کرتی ہیں جس

تماؾ کی چیزیں پروفائل کے استعماؽ جس میں تصاویر، تبصرے ،کے ذریعہ اپنے خیالی سطح کو پیش کرتی ہیں۔مختصراً 

ر خواہ مجازب دنیا،سوشل نیٹ ورک،گیم کمیونٹی ہو یا نیوز

 

) 
ز

 

 ی
پ

 

ٹ

سب کے سب باہم ایک ،سائٹ یہ کہ سوشل کمیو

-Member)تخلیق مواد رکن کا اورہوتی ہیں،ہوئی ،عملی اورعلامتی طورپر ملی دوسرے سے خیالی

generated content )تیار کرنے پر منحصر ہوتی ہیں۔ 

تو ایسا لگتاہے ہم دیکھتے ہیں اس ضمن میں جب دنیا اورسوشل نیٹ ورک کے مابین کیا فرؼ ہے؟  تصوراتی  

اؿ کے مابین کئی سارب خصوصیات ہیں جس میں سے بعض ایسی ہیں کہ غیرواضح ادہاز میں بطورسوشل نیٹ  کہ 

دنیا اورسماجی نیٹ ورک کی خصوصیات میں  تصوراتی ورک ترقی کرکے آؿ لائن ٹکنالوجی سے استفادہ کررہی ہیں۔
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،منہمک ہونے کا (شکلیں3D(اورسہ ابعادب)2D(یعنی ذوابعادب)Spatial Dimensionsمکانی ابعاد)

(،خودنمائندگی اوراپنی شناخت پر قابو ،موجودگی کا احساس ودیگر لوگوں کے immersion possibleامکاؿ)

 ساتھ موجودگی برموقع ومحل اورپیچیدگی کا ہونا شامل ہے۔

،صلاحیت یا کیریئر بنانے والے پروگراؾ، انفارمیشن یہمزید براں 

 

ٹ

 

مگ

 

ج

 

ن
 کمیونٹی کے ادی دب مقاصد)انٹر

 میں مفید سمجھی کرنے مینجمنٹ اورمواصلاتی تعلقات(اوردوسرے کمیونٹی کو فنڈنگ کے ذرائع یا اسپانسر وغیرہ

 ہے۔ جاتی

( ایسی سہ ری  جگہ ہے جہاں وزیٹرس کو اس بات پر ابھاراجاتاہے کہ وہ اپنے Virtual Worldدنیا) تصوراتی

مرئی چیزیں شامل ہوتی ہیں۔شرکاء اپنی وسرب دآپ کو اسی کے ماحوؽ میں ڈھالیں،جس میں رنگ، آواز اور

اوتارکے ناؾ سے  ،جسےظاہرب پیشکش کے ذریعہ نقل وحرکت اوربات چیت کرسکتے ہیںاس ( کی ۔۔۔پہچاؿ)یعنی

موسوؾ کیا جاتاہے۔اؿ اوتارکی کئی شکلیں ہوسکتی ہیں جس میں انساؿ وحیواؿ کی مختلف شکلیں نیز 

تی ہے۔سماننی موجودگی کی مشابہت اوراس کے ساتھ موجود صلاحیت غیرجادہارچیز)کرسی،چمچہ( ھی  شامل ہو

( سرگرمی میں حصہ لے سکتے Virtualکی وجہ سے شرکاء اصل ماحوؽ میں ممکنہ حدتک قاشلی کرتے ہوئے خیالی)

کو افراد کی صلاحیت وقابلیت بنانے کی طرػ رغبت دلانے کے لئے (Virtual World)ہیں۔مثلاً خیالی دنیا 

گ اوردوسرب استعماؽ 

 

سی

 

ت
گ،ڈا

 

 می
گج

کیا جاتاہے،جس میں ڈاکٹر اورمریض کی بات چیت،یاتفریحی سرگرمی یعنی 

کمیونٹی کا مطلب یہ ہے کہ کوئی فرد یا شخص اپنے آپ کو اس خیالی اس ہے۔شمولیت ھی  ہوتی میں  سرگرمیوں

دوسروں کے میں رہتے ہوئے میں اس طرح جھونک دے کہ ایک وقت اورایک جگہ  (Virtual World)دنیا

بیک وقت گفتگو کرنے کے مواقع فراہم کرتی ہے جو  (Virtual World)ساتھ بات چیت کرسکے۔ خیالی دنیا

اس تناظر میں کافی اہم ہوتاہے۔اس میں شریک ہونے والے خواہشمند افراد کے لئے جو اھی  سیکھنے کے مرحلے 

 کرنا پز سکتاہے۔جس کی سطح ایک دوسرب کمیونٹی سے واضح میں ہیں،اؿ کے تئیں تشویشناک صورت حاؽ کا سامنا
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طورپر مختلف ہوتی ہے تاکہ وہ اپنے متعلقہ چیزوں کے استعماؽ کو آسانی سے انجاؾ دے 

 (۔۔۔Thereسکیں۔)مثلاً

 ۔کلوزڈ)بند(۔7۔اوپن)کھلا(،8کو دوزمروں میں تقسیم کیا جاتاہے۔(Virtual World)دنیا  خیالی

دارہ کی ذریعہ انجاؾ دب جاتی ہے جو کمیونٹی میں برانڈس کو مربوط کرنے کےلئے اوؽ الذکر ایک ایسےا

۔ آخرالذکر یعنی  ہیںکی دواہم مثالیں سیکنڈ لائف کھلی خیالی دنیا( اورThereمواقع فراہم کرتی ہے،وہاں )

دنیا میں آسانی  کنٹروؽ کی جاسکتی ہے۔ بہ( مخصوص کمرشیل نظاؾ کےتحت انجاؾ دب جاتی ہے،جوClosedبند)

( پہلی وہ کمپنی ہے جس نے Coca Colaبرانڈنگ کی کئی سارب اقساؾ پائی جاتی ہیں۔کوکاکولا)

MyCoke.com کا ایک برانڈیڈ ورلڈ پیش کرکے سب سے پہلےVirtual  World  قدؾ کے میداؿ میں

 کے موجود ہے)یعنی رجسٹرڈ صارفین کی اسی عدااد کے ساتھ دوسرے جنم  ھی اھی  MyCoke.com۔رکھا

دوسرے کے کے تحت ایک حقیقی مقاؾ کی خاطرThereقائم ہے(۔لیکن اس وقت اس نے   ہیطورپر ویسے

سیکنڈ لائف میں ایک Wells Fargoکے ناؾ سے مشہورہے۔ CC Metroشراکت کرلی ہے۔جو  ساتھ

موجودہ کارپوریٹ کمپنی ہے جو فی الحاؽ خود اپنے ورچوؽ ورلڈ برانڈ کو پیش کررہی ہے۔اس کا برانڈ 

Stagecoach Islandمشہورہے۔علاوہ ازیں  کے ناؾ سےMTV کاVirtual Langua 

Beach ۔ ہم ورچوؽ طریقے سے پیش کیا بہترجس نے ورچوؽ ماحوؽ میں برانڈ کو بہت ہی  ،ہےکامیاب ترین 

کے سلسلے میں گہرائی کے ساتھ طاللعہ کریں گے تاکہ اگلے ابواب میں اؿ کے  (Virtual World)ورلڈ

 ۔کی جاسکےتجربات سے کچھ جانکارب حاصل 

 Webkinz ،Club Penguin اور Barbie iDesign اسپیس برانڈیڈ کی مثاؽ کلوزڈ(Brand 

Spacesکلوزڈورلڈ تی ہے۔بالخصوص یہ جو بچوں پر زیادہ توجہ مرکوز کر ( ہیں(Closed World)  کی بڑب

انجاؾ دیتی ہے۔ کلوزڈورلڈ اوپن ورلڈ  سرگرمیاںبڑب کارپوریشن کی جانب سے چلائی جاتی ہے جو بچوں کے تئیں 

جبکہ دوسرب طرػ کلوزڈ ورلڈ اس سے مختلف ہوتی ہے جیسے   سے مختلف ہوتی ہے جیسے سیکنڈ لائف،
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Stagecoach Island چیز خرید کر حاصل کی ھی  ۔اس میں ممبرشپ کے رجسٹریشن یا فیس کے بالمقابل کوئی

  ۔جاتی ہے

(ہوتے ہیں ،جہاں پر 2Dبرخلاػ اس کے سوشل نیٹ ورک)سماجی رابطے(ادی دب طورپر ذوابعادب)

کا  ( کی گنجائش نہیں ہوتی۔اس کی وجہ سے ہر کس وناکسPhysical Movementکسی سماننی حرکت)

 ورک سائٹ سے ہمیز  ہونا آساؿ نہیں ہے۔ہرکسی کے احساسات،بذریعہ رنگ،حرکت،آواز، یا سوشل نیٹ

لمس کے ذریعہ اس کے استعماؽ کو فروغ نہیں دیے جاسکتے۔دوسرے لوگوں کے ساتھ بروقت وبرمحل کا)احساس 

،جو کسی جیسے اعلامیوں کے ذریعہ کی جاسکتی ہے’ Online Now‘کے فروغ میں(اترااکی طالبقت کے  بھ 

ایک رابطہ میں ہوں،مگر پھر ھی  بغیر اپنی دستیابی کے خیالی تاثرات کےیہ تجربات بڑب حدتک سوشل نیٹ 

 ورکنگ کمیونٹی سے دور نظرآتے ہیں۔

اس کے برخلاػ سوشل نیٹ ورکس نے آپسی تعلقات کو بڑھانے اوراسے برقراررکھنے،بات چیت 

فارؾ فراہم کرنے کی قابلیت کی وجہ سے کافی شہرت حاصل کی اورمعلومات شیئر کرنے کے لئے ایک پلیٹ 

،اسے بڑھاوادینے کی سہولیات فراہم کرنےویڈیواوراس سے متعلقہ رایوں کو شیئر  ہے۔مثاؽ کے طور یوٹیوب

رر) کرتاہے؛ 
فلک

Flickr کرتاہے؛ مائی فراہم اوراس پر تبصرے کرنے کی سہولت کرنے( فوٹوکو شیئر

تعلقات کو بنانےاوراسے برقرار رکھنے میں ممدومعاوؿ  (Facebook)بک ( اور فیسMySpaceاسپیس)

داؿ”contact comfort“ہوتاہے، عموماً فیس بک اپنے صارفین کو 

 

کڈ
لی 
 کی سہولت فراہم کرتاہے؛ 

(LinkedIn کیریئر نیٹ ورکنگ اورذاتی ترقی کو فروغ دینے ) (ر)میں

 

سز
گ

میں ( Dogsterمعاوؿ ہوتاہے؛ ڈا

 کی دیکھ بھاؽ کے متعلق تجاویز اورمعلومات فراہم کی جاتی ہے جس میں مزید یہ فائدہ ھی  اس شخص کی ساتھی کتے

ہوتاہے کہ اس میں اپنے کتوں کے تئیں حساس افراد سے بات کرنے کی صلاحیت ھی  موجود ہوتی ہے۔یہ سارب 

اشیا مرکوز  ۔7  (،egocentric) مرکوز۔انانی یا انا 8مثالیں سوشل نیٹ ورک کی دوقسموں کو ظاہر کرتی ہیں ۔

(object-centric)۔ 
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شئے کی ادی د پر حاصل ہوتی ہے ،جبکہ  انا مرکوز سوشل نیٹ ورک انفرادب نیٹ ورک تجربے

 ,Orkutایک غیر اہم عنصر فراہم کرتاہے۔ مابینکے  ( نیٹ ورک Object-centric)مرکوز

Facebook  اورLinkedIn ( انامرکوزegocentric)  نیٹ ورک کی مثاؽ  شئے مرکوزکی مثالیں ہیں۔ جبکہ

Flickr  ہوتاہے اور شئےہے ،جس میں فوٹوگراػDigg ہوتاہے(۔ )جس میں نیوز آئیٹم 

حالانکہ ۔ ( کی ہےflat learning curveکی خاصیت قدرے مسطح اکتسابی قوس )سوشل نیٹ ورک 

آسانی جڑ کر ایک دوسرے  ، اس  سائٹ میں بہکے لئے ایڈوانس فیچرس موجود ہیں معلومات میں بہت سارب  اس

یہ دیکھا گیا  کہ سوشل نیٹ ورکنگ میں شرکت  چنانچہہے۔ ہوتاسے بات چیت )تبادلہ خیاؽ( کرنا بالکل آساؿ 

 ۔تی ہےمیں شرکت کے بالمقابل زیادہ ہو(Virtual World)دنیا  تصوراتی

 کی تخلیق کے لئے شناخت( کے بالمقابل سوشل نیٹ ورک Virtual Worldدنیا ) تصوراتی

(Identity Creation ) کسی کے خود کے ورژؿ ، ذاتی کافی حد تک مختلف رہی ہے۔دونوں کی شناخت کی ادی د

 Virtualنمونہ بندب یا حقیقت پر کی جاسکتی ہے۔لیکن شناخت کی تعمیر مختلف اجزاء پر مبنی ہوتی ہے۔ تصوراتی دنیا )

World کی شکل میں دیکھتاہے۔ اوتار بہت ہی خاص ضرورت کے ساتھ خاص ( میں کوئی اپنے آپ کو اوتار

ہوتاہے ،جہاں شناخت کی تفصیل کو ختم کرنے کے لئے بصرب سراغ کے تعاوؿ سے اسے استعماؽ میں 

ی ہیئر اسٹائل اور شوز کے اچھے انتخاب کے 

 

ج

 

 س
فپ

لایاجاتاہے۔جیسے یریا اوتاربالکل یریے ہی جیسا دکھتاہے )مزید 

 

 

سگ ٹ
(۔ یہ زیادہ تر کاروبارب سوٹ پہنتی ہے،جبکہ دوسرے اوتار جو یریے اوتار کے ساتھ بات Albeitلئے الپ

چیت کرتے ہیں ،جس کا پتہ اؿ بصرب سراگوں سے چلے گا جس کو میں نے "دنیا"میں پیشہ وارانہ شخصیت کو پیش 

میں نے   کرنے کے لئے منتخب کیا ہے۔لوگ اس جنس اورنسل کے بارے میں ای خ طرح واقف ہیں،جسے

(میں Virtual Worldدکھانے کے لئے منتخب کیا ہے۔وہ مجھے ہر حاؽ میں دیکھ سکتے ہیں چاہے میں مجازب  دنیا )

فو پیچھے 
ک
قابل قبوؽ چیز کے لئے  ڈریس یا اپنی پہچاؿ کے متعلق روایتی سماج کے معیارکو ایارکر کروں یا حدوں

طرح برتاؤ   براں وہ یہ ھی  دیکھ سکتے ہیں کہ میں دنیا میں کسکرنے)یا باؤنڈریز کو ختم کرنے(کا فیصلہ کروں۔مزید
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کرتاہوں اوراپنے بارے میں اپنے برتاؤ کو بطور ذریعہ معلومات کیسے استعماؽ کرتاہوں۔)کیا میں 

GSD&Dخیالی شہر کے خیالی دفتر میں شرکت ،  کےjazz  میوزم 

 

 

 

کا  کلب میں ڈانس، آرٹ کے میٹرپول

 میں کھیل رہاہوں؟؟(دورہ، یا سینڈباکس 

لیکن سوشل نیٹ ورک میں کسی کی اصل پہچاؿ پروفائل استعماؽ کرنے پر موقوػ ہوتی ہے۔کسی کے  

سوشل نیٹ ورک پروفائل میں ادی دب شناختی بلڈنگ بلاک وہ تصویر ہوتی ہے جسے وہ  سائٹ پر بطور اپنی مفروضہ 

ے افراد نیٹ ورک میں دیکھیں گے کہ لوگ اس پیشکش کے استعماؽ کرتاہے۔یہی تصویر ہوتی ہے جس کو دوسر

کی مدد سے دوسرے افراد کے ساتھ باہمی بات چیت اوردوسرب چیزیں انجاؾ دیتےہیں۔ پروفائل میں دوسرے 

کی تصویر ھی  ہوسکتی ہے۔اکثر وبیشتر لوگ ڈیموگرافک معلومات کو ھی  درج کرتے ہیں جیسے ازدواجی حالت، 

 سطح،غراایائئی مقاؾ، بشموؽ روزہ مرہ معمولات، مختلف موضوعات یعنی خاص شوؼ سیاسی دلچسپی، عمر، جنس، تعلیمی

اور فلموں،کتابوں اورموسیقی کاروں سے متعلق  اپنی رائیں، اؿ میں سے  اکثروبیشتر سوشل نیٹ ورک پروفائل 

گرمی، نیٹ ورک میں میں پائی جاتی ہے۔ یہ اپنی بڑھتی ہوئی رفتارکے ساتھ پروفائل میں حاہ م آؿ لائن شاپنگ سر

دوسرے کے ساتھ بات چیت جیسی رویہ جاتی معلومات شامل ہوتی ہے،اورسب سے بڑب چیز یہ ہے کہ اؿ سب 

چیزو ں کو صارفین شیئر کرنے کے لئے منتخب کرتے ہیں۔ سب سے اہم چیز یہ کہ سوشل نیٹ ورک میں پہچاؿ 

ؿ دوسرے کی نیٹ ورک دوست،اور دوستوں اورشناخت مشترکہ عمل کے تئیں وجود میں آتی ہے۔کسی کی پہچا

س)تبصرے(،گروپس، 

 

پ

 

می
ک

س )جسے فیس بک کے واؽ پر پوسٹ کیا کرتاہے(، کسی کا دوسرے پر 

 

پ

 

می
ک

کے 

اورپروفائل پر درج شمولیت پر ہوتی ہے۔سوشل نیٹ ورک پہچاؿ دراصل خود نیٹ ورک  کےتناظر میں اس کی 

وں کی فروخت،مختلف قسم کی خدمات، مجازب زمین اورجائداد پہچاؿ ہے۔جبکہ مجازب اورخیالی دنیا میں یہ چیز

،اخراجات کے لئے فیس،مضبوط اشیاء ،ایڈورٹائزنگ آمدنی کے ذریعہ معاوؿ ہوسکتی ہیں۔ایڈورٹائزنگ آمدنی 

 سوشل نیٹ ورک کے لئے مالی تعاوؿ کا ادی دب ذریعہ ہے۔
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 سماج کے فہم اور اقدار پر تشہیر کے اثرات 3.8

(Effects of Advertising on society’s perception and values) 

کئی فلاسفہ یہ دلیل دیتے ہیں کہ ایک کی سچائی دوسرے کے فہم و ادراک کا تعین کرتی ہے۔یہ دلیل سماج 

میں تشہیر کے کردار کے حوالے سے بعض دلچسپ سوالات کھڑا کردیتی ہے6 کیا تشہیر کسی فرد کے فہم و ادراک کی 

ہے،اور اس  بھ اس کی حقیقت یا کسی اور کافہم و ادراک اتنی آسانی سے تشہیرب پیغاؾ کو اس صورت گرب کرتی 

 کی ذاتی حقیقت میں شامل کردیتا ہے، ناظر کو ترغیب دینے میں تشہیر کا بہت کم اثر ہوتا ہے  یا کوئی اثر نہیں ہوتا؟

ہوتا ہے، کسی یکطرفہ ذریعے سے ایک بالمشافہ مباحثے  میں ہی کسی کے ذہن کو تبدیل کرنا انتہائی مشکل 

عمومی پیغاؾ کیسے کسی کے ذہن کو بدؽ سکتا ہے۔ تشہیر ادی دب طور پر سماج کی امیدوں،  آرزووں، اقدار، الجھنوں 

 اور خوػ کا عکس ہے ، اؿ کی تبدیلی پر اس کا کوئی اہم اثر مرتب نہیں ہوتا۔

 کرتے، بلکہ تشہیر بیدارب پیدا کرتی ہے ،تجربے ماہرین کہتے ہیں کہ اشتہارات کسی چیز کو فروخت نہیں

کی حوصلہ افزائی کرتی ہے اور پہلے سے کوئی برانڈ استعماؽ کرنے والوں کو نفسیاتی فوائد بتاتی ہے۔ )لیوؿ، 

(۔ یہ خیاؽ مشتبہ ہے  کہ اشتہارات کسی ھی  طرح لوگوں کو خریدارب پر مجبور کرتے ہیں۔ جب لوگوں 1988

 کہ کیا اشتہارات لوگوں کے بھغیر ضرورب اشیا کی خریدارب کا سبب ہیں تو کئی لوگوں کی یہ سے پوچھا جاتا ہے

 2001رائے ہوتی ہے کہ ہاں ایسا ہوتاہے ، لیکن وہ خود اس کے عادب ہوجاتے ہیں)بینڈنگر، وغیرہ،

ڑ توڑ کا (۔ یوں لگتا ہے کہ ہر فرد اس بات سے ای خ طرح واقف ہے کہ وہ اشتہارات کے ذریعے جو138ص۔

شکارہوتے ہیں۔ ممکن ہے وہ درست ہوں اور اسی طرح ہر آدمی ھی  درست ہو، لیکن اس کا مطلب یہ ہوگا کہ 

 تشہیر کے ترغیبی اثرات زیادہ اہم نہیں ہیں۔

ایک اچھا اشتہار ساز ہدفی مخاطبین کو ، اؿ کی امیدوں ،اؿ کی تمناوں اور اقدار کوای خ طرح جانتا 

کہتے ہیں"اشتہارات کے ذریعے لوگوں کا ذہن تبدیل کرنے کی کوشش میں  (2001)ٹ ہے۔الرئیس اور ٹراؤ

(۔اشتہار سازاپنے ہدفی مخاطبین کےافراد کی تلاش کرتے ہیں اور اؿ کی 6لاکھوں ڈالر ضائع کردیے گئے")ص۔
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کرتے  حقیقت کی صورت گرب کرنے والے  موجودہ فہم و ادراک کو استعماؽ کرکےاؿ کے  بھ ایک اشتہار تیار

 ہیں ، اس طرح اؿ کے ذہن کو تبدیل کرنے کی ہر کوشش بے کار ہے۔

تشہیر نہ صرػ اس بات کی عکاسی کرتی ہے کہ سماج کیا ہے بلکہ اس بات کی ھی  عکاسی کرتی ہے کہ وہ کیا 

کے بننا چاہتا ہے۔مثاؽ کے طور پر مختلف تجارتی ادارے ماحولیاتی  اور شہرب حقوؼ کےمعاملات کو فروغ دینے 

 ، ہیتھ کوٹ اورویسٹ، 

 ُ

 

(۔ تجارتی ادارے یہ کاؾ سماج میں تبدیلی پر 1999 بھ تشہیر کا استعماؽ کرتے ہیں)ش

اثرادہاز ہونے کے  بھ نہیں کرتے بلکہ اس  بھ کرتے ہیں کہ انہوں نے سماج کے آرزووں کو جاؿ لیا ہے ، کہ وہ 

ویانہ، غیر امتیازب مواقع فراہم کرنے والے بننا چاہتے ماحولیاتی اعتبار سے باشعور اور تماؾ لوگوں کے  بھ مسا

ہیں۔تجارتی ادارے روایتی طور پر قدامت پسند ہوتے ہیں۔کوئی ھی  متنازعہ موقف بازار میں اؿ کے مقاؾ پر 

منفی اثرات مرتب کرسکتا ہے۔ لہٰذا وہ موجود رحجانات کی پیروب کرتے ہیں انہیں تبدیل کرنے کی کوشش نہیں 

 کرتے۔

ید یہ کہ کسی قاففت کے اقدار کی صیرتت حاصل کرنے کا ایک ذریعہ اس کے اشتہارات ہیں۔گیارہ مز

ممالک کے اشتہارات پر ہونے والی ایک تحقیق سے یہ واضح ہوتا ہے کہ کسی ملک کے اشتہارات کو دیکھ کر اس کے 

 ، ِنٹس  اور گ
ِ
 اس موقف کی تائید ہوتی ہے کہ (۔ اس سے1996قاففتی اقدار کافہم حاصل کیا جاسکتا ہے۔)البرس مِ

تشہیر سماج کا عکس ہے اوراسی حیثیت میں وہ کسی دوسرب قاففت کو سمجھنے کے  بھ ایک اہم ذریعہ ھی  فراہم کرتی 

 ہے۔

بعض افراد یہ دلیل پیش کرتے ہیں کہ تشہیر کی ترغیبی قوت کی تائید کرنے کے  بھ ھی  ثبوت موجود 

کے بعد سے اشتہارات کے بعض مخصوص 1990ت کا استعماؽ ہے۔حالانکہ ہیں۔اؿ میں ایک نکتہ قدم  روایا

 سن، سٹوور اور ولّ مور(قدم  روایتوں کی یہ شکل اس بات 

 

ن

گ ف

 

سپ

کرداروں میں خواتین کو ھی  پیش کیاجارہا ہے)

 کی شاننی ہے کہ تشہیر اس حیثیت کو باقی رکھتی ہے۔
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د ھی  سماج کا عکس ہیں۔ ریاست ہائے متحدہ امریکہ  تاہم یہ دلیل ھی  دب جاسکتی ہے کہ قدم  روایات خو

میں کافی عرصے سے عورتیں مردوں کے مساوب سمجھی جاتی ہیں ،لیکن اب ھی  امریکی عواؾ کے اجتماعی ذہن میں 

عورت اور سماج میں اس کے روایتی کردار کا تصور پایاجاتا ہے۔جیسے جیسے یہ تصور تبدیل ہورہا ہے اشتہارات میں 

 یلی آرہی ہے۔ھی  تبد

ایک سروے کی ادی د پر یہ بتایا جاتا ہے کہ امریکیوں کی جنسی زدہگیاں"معمولی"ہیں)ایڈورٹائزنگ 

(،یہ خیاؽ کیا جاسکتا ہے کہ اگر اشتہارات سماج کا عکس ہوتے  تو پھر وہ جنسی موضوعات کو اتنے کھلے 1994ایج،

 کیوں کہ یہ انساؿ کی ایک دوسرب لی خ خصوصیت یعنی طور پر پیش نہیں کرتے ۔تاہم یہ پھر ھی  سماج کا عکس ہیں

پوشیدہ بینی کو ظاہر کررہے ہیں۔انساؿ دوسرے لوگوں کو اس حالت میں دیکھنے کی خواہش رکھتا ہے اور یہ جنسی 

 اشتہارات انساؿ کی اسی ادی دب خواہش کا عکس ہیں۔

The Ad and the Ego (1997نامی دستاویزب فلم میں فلم سازوں نے ) یہ ثابت کرنے کی 

کوشش کی ہے کہ تشہیر مصنوعی لب  پیدا کرتی ہے اور سماج کو بتدریج صارفیت میں مبتلاکردیتی ہے۔اس فلم 

میں جو مثالیں دب گئی ہیں اؿ میں ایک یہ ہے کہ آئینہ میں خود کا جائزہ لیتے ہوئے آدمی اپنی کمیوں کو دیکھتا ہے ، 

 ہے کہ وہ اؿ پریشاؿ کن احساسات کا سبب بنتے ہیں۔اس عمل کو اشتہارات سے جوڑا گیا 

لیکن کچھ اور غور کرنے پر معلوؾ ہوتا ہے کہ یہ محض انسانی فطرت ہے۔ جدید دور کے اشتہارات سے 

قبل کے زمانے میں ھی  لوگ دوسروں سے تقابل کرکےاپنے آپ کی درجہ بندب کرتے ۔ ۔یہ کہنے کے  بھ 

 سبب ھی  تشہیر ہے۔اور درحقیقت پھر ایک بار یہ بتادینا ضرورب محسوس ہوتا کوئی راست دلیل نہیں ہے کہ اس کا

ہے کہ تشہیر سماج کا عکس ہے اور اس معاملے میں اس کی الجھنوں اور خوػ کا عکس ہے۔دستاویزب فلم نے غیر 

 د نہیں ہے۔منطقی طور پر سبب او ر اثرات کا تصور پیدا کرنے کی کوشش کی ہے جب کہ وہاں ایسی کوئی چیز موجو

پروپگنڈہ تشہیر کا ایک اور دلچسپ میداؿ ہے۔اس کی یہ کوشش ہوتی ہے کہ لوگوں کو ایک خاص رخ پر 

سوچنے اور عمل کرنے کی ترغیب دے۔لیکن یہ کس قدر موثر ہوتاہے؟عاؾ طور پر یہ عواؾ میں پہلے سے موجود 
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س،اپنے فوجیوں پر فخر اورتشخص سے متعلق قاففتی اقدار کی ادی دپر کاؾ کرتا ہے۔اس میں حب الوطنی کا احسا

ادہیشے شامل ہیں۔لوگوں میں یہ خیالات معموؽ کےطالبق رہتے ہیں لیکن پروپگنڈہ ہم  اؿ امور پر شعور کو بیدار 

کرتی ہے۔اگر کوئی ملک ونیونی اثرات کےخطرات میں ہے یا اؿ سے قریب ہے تو یہ کیفیت لوگوں کے ادراک 

س کی وجہ سے اؿ کی حقیقت بدؽ جاتی ہے۔لیکن پروپگنڈہ تشہیرکسی آبادب کو اطاعت کو تبدیل کردیتی ہےاور ا

پر مجبور کرنے کا واحد ذریعہ نہیں ہےاور یقیناً مفید ہونے کے باوجودلوگوں کے ذہنوں کو تبدیل کرنے کے 

ہیں اور اگر  معاملے میں شاید سب سے کم موثر ذریعہ ہے۔لوگ برانڈس کی طرح اپنے ملک کے ھی  وفادار ہوتے

کوئی خطرہ)حقیقی ہو یا مصنوعی(موجود ہوتووہ فطرب طور پر اس کی جانب پلٹتے ہیں۔ یہ صورت حاؽ  نہ صرػ نازب 

جرمنی  اور آج کے شمالی کوریا میں پیدا ہوئی بلکہ دوسرب عالمی جنگ کے دوراؿ ریاست ہائے متحدہ امریکہ میں ھی  

 پیدا ہوئی۔

طور پر جنگوں کے زمانے میں کیا جاتا ہے۔عواؾ فطرب طور پر تکلیف محسوس پروپگنڈا کا استعماؽ عاؾ  

کرتے ہیں۔ اشتہارات دراصل پہلے سےموجود قوؾ پرستی کے جذبے کو باہر لانے کے  بھ راستہ فراہم کرتے 

 ہیں، ہیں۔یہ دشمن کی کمزوریوں پر ھی  توجہ مرکوز کرتے ہیں)جو صحیح ہوں یا غلط لیکن  لوگوں کے فہم میں ہوتے

یہ ا ؿ کے  بھ حقیقت بن جاتی ہے(۔ لیکن یہی چیزیں اشتہارات کے بغیر چھوٹی سطح پر واقع ہوتی ہیں۔یہاں نکتہ 

یہ ہے کہ تشہیر اگر چہ شعور کی بیدارب  میں ایک کردار ادا کرتی ہے لیکن وہ لوگوں کے خیالات تبدیل نہیں 

طاعت کے خوػ کے باعث اؿ کے افعاؽ تبدیل ہوسکتے کرتی)تاہم جو لوگ اقتدار میں ہوتے ہیں اؿ سے عدؾ ا

ہیں، لیکن یہ صورت حاؽ سے اؿ کی واقفیت کی بنا پر ہوتا ہے نہ کہ اؿ کے خیالات میں تبدیلی کی وجہ سے(۔ یہ 

 سادہ طور پر ایک پیغاؾ کو عوامی پیمانے پر ترسیل کی سہولت فراہم کرتی ہے۔

ت کی پیروب کرتے ہیں ، اؿ کا کم  نہیں دیتے۔ تشہیر کا کاؾ کسی اشتہار ساز اور تجارتی ادارے سماجی رحجانا

پروڈکٹ، خدمت، برانڈ یاکسی مسئلے پر شعور کی بیدارب ہے۔ایک بار یہ چیزیں اصل صارػ کے ذہن میں بیٹھ 

 جاتی ہیں تو صارػ معقولیت کےساتھ یہ فیصلہ کرتا ہے کہ کیا پروڈکٹ مفید ہے اور اس کی ضرورت کوپورا کرسکتا
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ہے۔یہ فیصلےحالات پر منحصر ہوتے ہیں اور فرد سے فرد ،ایک تہذیب سے دوسرب تہذیب میں مختلف ہوسکتے 

 ہیں۔

تشہیر درحقیقت لوگوں کے ذہنوں کی تبدیلی کے بھبہت کمزور وسیلہ ہے۔انسانی فطرت لوگوں کو یہ 

سکھاتی ہے کہ وہ اس محرکہ پر کیسے ردعمل ظاہر کریں، اور جس طرح زیادہ معلومات بہتر فیصلے کا سبب بنتے ہیں اسی 

ہے۔ اگر کوئی پروڈکٹ اؿ کی توقعات پورب نہ  طرح ایک معقوؽ فرداصل ماخذ کو اہمیت دیتا اور تجربے کا جائزہ لیتا

کرے تو دوبارہ خریدارب تیزب کے ساتھ کم ہوجاتی ہے اورتشہیر کی کتنی ھی  مقدار انہیں ترغیب نہیں دے 

سکتی۔اسی  بھ بعض اوقات کسی پرانے برانڈ کی تجدید کے مقابلے میں نیا برانڈ تیار کرنا بہتر ہوتا ہے کیوں کہ 

 ایک خراب شئے کے طور پر موجود رہتی ہے۔کسی پرانے برانڈ کے متعلق لوگوں کی منفی  لوگوں کے ذہنوں میں

 رائے کو مثبت بنانے  کے مقابلے میں ایک نئے برانڈ کے متعلق  شعور بیدارکرنا زیادہ آساؿ ہوتا ہے۔ 

خیالات بحیثیت مجموعی یہ دعوے اس موقف کی تائید کرتے ہیں کہ تشہیر سماج کا عکس ہوتی ہے۔نئے 

کے متعلق شعور کی بیدارب اور کسی برانڈ کےمتعلق صارفین کو یاددہانی کے سوا یہ اؿ لوگوں کے ذہن کو بہت ہی 

 کم تبدیل کرسکتی ہے جو کسی پروڈکٹ یا برانڈ کے متعلق اپنے تجربے کے بعد کسی رائے پر پہنچتے ہیں۔

  (Advertising and Ethics) تشہیر اور اخلاقیات 3.9

کا قانوؿ اور ضوابط اب تک صرػ تشہیر میں اخلاقی افعاؽ کو یقینی بنانے کا کاؾ کرسکے ہیں۔حتمی تشہیر 

طور پر اس صنعت سے وابستہ پیشہ وروں کی رہنمائی خود اؿ کے  اخلاقی اصوؽ ہی کرتے ہیں۔اخلاقیات کا ضابطہ 

رانہ طرز عمل کا احساس پیدا کرتا ہے۔یہ دراصل چند اخلاقی اصولوں کا مجموعہ ہے جو اعماؽ کی رہنمائی  اور ذمہ دا

پیشہ ورانہ فیصلہ سازب کے دوراؿ صحیح اور غلط کے تصورات کی روشنی  اخلاقی سوالات اور الجھنوں کا جزییہ کرنے کی 

قابلیت پیدا کرتا ہے تاکہ صحیح کاؾ کے متعلق لوگوں کے فرائض اور ذمہ دارب کا تعین کیا جاسکے۔ایمادہارب، بلند 

 ،غیرجانبدارب اور حساسیت وغیرہ اخلاقی رویے کی وسیع تعریف میں شامل ہیں۔اخلاقی
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ہم سب لوگ اشتہارات کا سامنا کرتے ہیں،جس کی نوعیت اور مواد ہم کو کافی حد تک متاثر کرتے 

ا ہیں۔تشہیر کی اخلاقیات، تشہیر کی اپیلیں اور اؿ میں جوڑ توڑ کی قوت ، تشہیر میں ذوؼ اور تشہیر کے باعث پید

ہونے والی الجھن وغیرہ سے متعلق کئی امور قابل غور ہیں۔ہمیں اشتہارات سے متعلق بچوں کے مسائل سے ھی  

 نمٹنا ہوگا۔وسیع طور پر اشتہارات اقدار اور طرز زدہگی اور مجموعی طور پر معاشی نظاؾ کو متاثر کرتے ہیں۔

موسیقی، اسکوؽ اور مذہب جیسے عناصر شامل ہم یہ جانتے ہیں کہ سماجیانے کے عمل میں ادب،خادہاؿ، 

ہیں۔ تشہیر ھی  سماجیانے کے عمل کا ایک اہم عامل ہے۔تشہیرکے ذریعے مادہ پرستی،سماج کے قدم  نقصاؿ دہ 

روایات اور امتیازب سلوک کےرویے ھی  فروغ پاسکتے ہیں۔ تشہیر کے سبب بازارکی اجارہ دارب طاقت 

 ہوسکتی ہے ۔ جس کے نتیجےمیں صارفین کو انتخاب کے کم مواقع اور زیادہ لگانےرنے والے چند اداروں کو حاصل

قیمت کے باعث استحصاؽ کا شکار ہونا پزسکتا ہے۔لیکن تشہیرنئی مصنوعات کے تعارػ اور فروغ میں ھی  کردار ادا 

کے باعث کئی  کرتی ہے۔اسی کی وجہ سے عوامی ذرائع ابلاغ ھی  مستحکم ہوتے ہیں جو اشتہارات کی عدؾ موجودگی

 صارفین اؿ تک رسائی حاصل نہیں کرسکتے۔

سماجی اعتبار سے نقصاؿ دہ اشیاجیسے شراب و سگریٹ کے فروغ بالخصوس نوجوانوں میں اس کو پھیلانے 

کے باعث تشہیر کو تنقید کا شاننہ ھی  بنایا جاتا ہے۔حاہ م برسوں میں تشہیر کے خلاػ ایسے اخلاقی مسائل اٹھائے 

کارب کی اخلاقیات اور تجارتی اخلاقیات اب ایک مکمل علمی مضموؿ بن چکے ہیں۔اخلاقی ضوابط اخلاقی گئے۔ بازار 

فلسفہ سے اخذکیے جاتے ہیں۔لیکن اؿ  اخلاقی معیارات کا اطلاؼ بازار کارب میں نہیں کیاجاسکتا۔ وقت ، تاریخ اور 

دب معالہ  ہے اور یہ ادارے کے طرز عمل میں سیاؼ کے لحاظ سے اخلاؼ کو ایارکر کرنا پزتا ہے۔اخلاؼ ایک انفرا

ہ نظر سے کوئی فیصلہ کرنے کے  بھ تاریخ،وقت اور سیاؼ و سباؼ 

 

قظ

 

کوئی رہنمائی نہیں کرسکتا۔بازار کارب اخلاقی ت

کے معیارات کا استعماؽ کرتی ہے۔نفع کمانے سے بازار کارب غیر اخلاقی نہیں ہوجاتی۔ہم ترغیب کو اس وقت تک 

 اخلاقی قرار نہیں دے سکتے جب تک ہم یہ نہ جاؿ لیں کہ کس سیاؼ میں اس کا اطلاؼ کیا گیا ہے۔ایک اخلاقی یا غیر



123 
 

 
 

ترقی یافتہ ملک میں یہ اخلاقی  اور کسی ترقی پذیر ملک میں یہ غیر اخلاقی ہوسکتے ہیں۔مبالغہ آمیزب کا فیصلہ ھی  مجموعی 

 صورت حاؽ کو سامنے رکھ کر ہی کیاجاسکتا ہے۔

ایسے دور میں زدہگی گسار رہے ہیں جہاں اسکامس  اور اسکینڈلس ہیں،عوامی دولت  لوٹی جاتی ہے ہم ایک 

اور عواؾ کے اعتماد پارہ پارہ کیا جاتا ہے۔اس  بھ اس دور میں اخلاقیات پر توجہ میں اضافہ ہوگیا ہے۔اس ماحوؽ کی 

ب منتظمین سماج کی قیمت پر اپنی تجارت وجہ سےمردؾ بیزارب پیدا ہورہی ہے جو اشتہارات پر چھا گئی ہے۔ تشہیر

نہیں کرسکتے۔ ہم یہ سمجھ سکتے ہیں کہ تشہیرب اخلاقیات،اقدار پر تشہیر کے اثرات، تشہیر میں موجود جوڑ توڑ کی 

قوت اور تشہیر کا ذوؼ وغیرہ جیسے موضوعات ایک دوسرے میں ضم ہوجاتے ہیں۔اس  بھ اخلاقیات کے کئی پہلو 

 کو اہمیت د ہو ہوگی اور یہ کہ اس کا استعماؽ اخلاقی ہوگا یا نہیں ےکرنا ہوگا۔ مق مقاصد ہیں۔ہمیں محرکہ تحقیق

 کے  بھ محرکاتی تحقیق ایک الگ چیز ہے اورتجارتی مقاصد کے  بھ یہ بالکل مختلف چیز ہے۔

 (Advertising and Manipulation)   ہیرا پھیربر تشہیر او 3.9.1

صارفین مختلف مصنوعات اور برانڈ کے متعلق اپنے انتخاب پر عمل کرتے ایک آزاد سماج میں   

ہیں۔لیکن بعض افراد کا احساس ہوتا ہے کہ انتخاب کی یہ آزادب تشہیر کے زیر اثر ہے جو اس قدر طاقتور ہوتی ہے 

 ۔کہ اس سے صارػ کو یہ انتخاب یکطرفہ کرنا پزتا ہے یا اپنی آزادانہ خواہش کےخلاػ کرنا پزتا ہے

اس دلیل کے کئی پہلو ہیں۔ اولاً یہ کہ محرکہ تحقیق کے استعماؽ کے متعلق لوگوں کو اعتراض ہے۔ پھر 

اس میں جذباتی اپیلیں ھی  کی جاتی ہیں۔ آخرب بات ، تشہیر کی یہ قوت جس طریقے سے ترغیب یا برگشتہ کرتی 

 ہےوہ خود فرد کے ذاتی یا سماجی مفادات سے میل نہیں کھاتی۔

  (Motivation Research)  محرکہ تحقیق    3.9.2

محرکاتی تحقیق دراصل انسانی ذہن  کے ادہرونی گوشوں کی گہرب تحقیق ہے ۔ یہ تحقیق اس خیاؽ کے تحت 

کی جاتی ہے کہ خریدارب کے محرکات تحت الشعور میں ہوتے ہیں۔ہم دودھ کو اس  بھ پسند نہیں کرتے کہ بچپن 

پلایا کرتے  ۔ ۔یہ والدین کے ایارکرات کے ساتھ ایک نوعیت کاتعلق  میں اسے ہمارےوالدین زبردستی
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ہے۔اس تعلق اور خریدارب کے رویے میں جو تعلق  ہے یہ تحقیق کا موضوع ہے۔ماں کو چپاتیاں بیلنا پسند ہے 

کیوں کہ پکواؿ کے عمل میں اس کی شرکت کی وجہ سے اس کے تحت الشعور کو تسکین ملتی ہے۔شعورب طور پر 

 کا خیاؽ ہے کہ چپاتیاں صحت کے  بھ مفیدہوتی ہیں۔اس 

جیسی کتابوں Hidden Persuader   (Packard)کے دہے میں ہوا۔  50محرکہ تحقیق کا آغاز 

نے اسے راج  کردیا۔یہ بات وسیع طور پر تسلیم کی جاتی ہے ک  کہ تشہیر تحت الشعور کے محرکات کو جاؿ کر اؿ پر 

کاؾ کرتی ہے تاکہ اس کے ذریعے سماج پر اثر ادہاز ہو۔اس سے یہ احساس پیدا ہوتا ہے کہ صارػ کے تحت 

ی    الشعور کی معلومات کے ذریعے اس کا استحصاؽ کیا جاسکتا
ھ

 

سپ ج

 (۔2008 ہے۔)چونا والا اور 

کے دوراؿ غیر محسوس اشتہارات کا تجربہ کیا گیا جب سینما ہالوں میں ہر پانچ سکنڈ کے بعد'ڈرنک  1956

کوک' کا پیغاؾ مسلسل چھ ہفتوں تک پیش ہوتا رہا جس کے بعد اس پروڈکٹ کی فروخت میں نمایاں اضافہ ہوا۔ یہ 

ہوئی۔ ایسی غیر محسوس تشہیرتحت الشعور کی سطح پر خوش اسلوبی کے ساتھ کاؾ  کیفیت منتشر نمائش کے باوجود

کرتی ہے۔لیکن اؿ نتاج  کے مستند ہونے پر سواؽ اٹھائے جاسکتے ہیں کیوں کہ اس میں کوئی کنٹروؽ نہیں ہے اور 

رائے یہ ہے کہ  اس تجربے کو کہیں دہرایا نہیں گیا ہے۔آگے کی تحقیق سے منفی نتاج  سامنے آئے ہیں۔ غالب

غیر محسوس ادراک کارگر نہیں ہوتا۔ لیکن کوئی حتمی نتیجہ اخذ کرنا اھی  قبل از وقت ہے۔ایک اور تحقیق میں لفظ 

کوک اور دوسرے غیر مقطع الفاظ کے بیاؿ کرنے کی وجہ سےلب  میں اضافہ ہوا ۔لیکن غیر محسوس تحرک اسی 

 ئب ۔مایوسی اور گے طرز عمل موجود خصوصیات کے طور وقت اپیل کرتا ہے جب خصوصیت موجود رہےنہ کہ غا

پر غیر محسوس تحرک پر بہتر رد عمل ظا ہر کرسکتے ہیں جو اسے سطح تک لا سکتا ہے۔تا ہم یہ محرکات کو پیدا یا تبدیل 

ی    
ھ

 

سپ ج

 (۔7004نہیں کر سکتا)چونا والا اور 

 پر مکمل کنٹروؽ کا موقع نہیں دیتی یہ موثر محرکہ تحقیق کو بہت زیادہدرجہ دیا گیا تھا۔یہ محقق کو مخاطبین

اشتہارات کی تیارب میں سہولت فراہم کرتی ہے۔لیکن یہ مکمل صیرتت فراہم نہیں کرتی۔صارفین کے کئی 

 انتخاب اؿ کے شعورب فیصلے ہوتے ہیں۔



125 
 

 
 

 (Emotional Appeals)   اپیلیںجذباتی    3.9.3

ہے یا جذباتی اپیل کرسکتا ہے یا اؿ دونوں کا مرکب ۔جب ایک اشتہارمعلومات پر مبنی عقلی اپیل کرسکتا 

کسی پروڈکٹ کو صرػ جذباتی اپیل کی ادی د پر فروغ دیا جاتا ہے تو اسی وقت اشتہار پر چالاکی کا الزاؾ لگتا ہے۔یہاں 

 یہ فرض کیا جاتا ہے کہ ایسی جذباتی اپیلیں درست یصلوںں کی راہ میں رکاوٹ بن جاتی ہیں۔ایک پروڈکٹ کو

کامیابی اور مسرت کی کلید بناکر پیش کیا جاتا ہے۔یہ خشک اور سست اشتہارات کو پرجوش موضوعات بنادیتے 

ہیں۔لیکن اس دوراؿ کیا ہم فریب کی شروعات کرتے ہیں۔جدت اور فریب میں بہت باریک فرؼ ہوتا 

نہیں رہتی۔اس کی ایک  ہے۔لیکن یہ ادی دب تصورات ہمارے سامنے واضح ہونے چاہئیں۔کوئی شئے میشہ  کارگر

تمنائی قدر ہوتی ہے۔ یہ اپنے استعماؽ کنندہ کے  بھ ایک بیاؿ دیتی ہےجیسے کہ ایک کار۔یہ حصوؽ ِمسرت کی 

انفرادب خواہش ھی  پورب کرتی ہے۔اسی طرح ضرورت ھی  صرػ عملی نہیں ہوتی ۔ یہ نفسیاتی ضرورت ھی  

 شئے کو موافق بنانا ہے۔ معلومات معقوؽ فیصلہ ہوسکتی ہے۔معقولیت در اصل صارػ کی ضرورت کے طالبق

 سازب میں مدد کرتے ہیں۔

   (Power Tool) طاقتوسیلۂ  3.9.4

جدید تشہیر میں لاکھوں لوگوں کو متحرک کرنے کی قابلیت ہوتی ہے۔دولت کی طاقت سے بہت زیادہ  

ثر بنایا جاسکتا ہے۔کئی لوگ یہ مانتے ہیں نمایاں ہوا جاسکتا ہے۔ سائنسی تکنیکوں کا استعماؽ کرکے تشہیر کو مزید مو

کہ اشتہارات میں خوش اسلوبی کی طاقت ہوتی ہے۔لیکن تشہیر کے اپنے حدود ہیں۔اشتہارات کسی خراب شئے کو 

زیادہ عرصے تک مستحکم نہیں رکھ سکتے۔صارفین پر کئی اور اثرات ھی  ہوتے ہیں اور تشہیر ہی ایک ایسا اثر ہے جو 

۔ یہ ایک صارػ کے میلاؿ کو پسندیدگی تک لاسکتا ہے لیکن حتمی خریدارب میں یہ بہت کم تبدیل ہوسکتا ہے

 مددگار ہوتا ہے۔کئی مصنوعات تشہیر کے بھارب اخراجات کے باوجود ناکاؾ ہوجاتے ہیں۔
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 (Taste) ذوؼ لطافت     3.9.5

بعض اشتہارات کے بارے  میں کہا جاتا ہے 'اؿ میں لطافت نہیں ہے'۔ دوسرے لفظوں میں یہ  

اشتہارات بدمزہ اور جارحانہ ہوتے ہیں۔بعض تنقیدنگاروں کا احساس ہوتا ہے کہ اشتہارات اس  بھھی  قابل 

 1960 اعتراض اعتراض ہوتے ہیں کہ اؿ کے  بھ کی جانے والی تخلیقی کوشش بے ذوؼ ہوتی ہے۔اس نوعیت کا

سے زائد  1500(۔ 2002کے دہے میں کیے گئے ایک عوامی تحقیق میں سامنے آیا۔)بترا، میئرس اور آکیر

ہزار  9افراد سے کہا گیا کہ وہ ایسے اشتہارات کی فہرست بنائیں جو بدمزہ، مسرت بخش، معلوماتی یا جارحانہ ہیں۔

فیصد کو جارحانہ قراردیا گیا۔اگر چہ اؿ میں بعض  5 فیصد کو بدمزہ،اور   23سے زائد اشتہارات میں سے 

اشتہارات جواب دینے والوں کو جھنجلاہٹ میں مبتلا کرنے والے ھی   ۔ کیوں کہ انہیں پر فریب قراردیا گیا 

 تھا۔لیکن اکثراشتہارات کو ذوؼ سے متعلق سوالات کے تحت ہی درجہ بند کیا گیا تھا۔

 ہے لیکن کئی لوگوں کا یہ کہنا ہے کہ یہ باربار نظر آنے والی یابے تشہیر بہت زیادہ موثرتو نہیں ہوسکتی 

فیصد کو زیادہ آواز والی، بہت   42مداخلت کرنے والی ہوتی ہے۔ مذکورہ تحقیق میں شامل بدمزہ اشتہارات میں سے 

  31قراردیا گیا۔مزید  طویل، زیادہ تکرار والی یا ناپسندیدہ آوازوں، موسیقی یا افراد کی شمولیت والے اشتہارات

فیصد اشتہارات کے مواد کو بے کار،اکتادینے والا،غیر حقیقی یا مایوس کرنے والا قراردیا گیا۔جارحانہ اشتہارات 

میں سے تقریت ایک چوتھائی کو  بچوں کے  بھ ناموزوں قراردیا گیا۔جارحانہ اشتہارات میں ایک چوتھائی سے زیادہ 

 مصنوعات شامل تھیں۔ڈیوڈ آکیر اور ڈونالڈ بروزوؿ کی ایک تحقیق سے یہ اشتہارات شراب یا سگریٹ جیسی

سب سے زیادہ جھنجلاہٹ پیدا کرنے والے   8پرائم ٹائم اشتہارات میں سے  524معلوؾ ہوا کہ ٹیلی ویژؿ کے 

اشتہارات خواتین کی صحت و صفائی سے متعلق مصنوعات کے اشتہارات  ۔ ۔عورتوں کے زیر جاموں  

اورہیمورائیڈ مصنوعات دوسرے مقاؾ پر  ۔ ۔ٹیلی ویژؿ کے اشتہارات میں جھنجلاہٹ کے اعتبارسے پروڈکٹ 

 سکتا ہے۔کی قسم کا گہرااثر واضح طور پر محسوس کیا جا
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 (Advertising to Children)         بچوں کے  بھ تشہیر   3.9.6

بچوں کے  بھ تشہیر عوامی پالیسی کا ایک اہم توجہ لب  معالہ   اور کئی برسوں سے قابل غور و فکر مسئلہ رہا 

جیسے گروپ  (CARU)اورچلڈرنس ایڈورٹائزنگ ریویو یونٹ (ACT)ہے۔ایکشن فار چلڈرنس ٹیلی ویژؿ

میں  کونسل آػ بیٹر بزنش بیورو کے نیشنل  1974کا قیاؾ  CARUاس سلسلے میں خاص طور پر سرگرؾ ہیں۔

۔بچوں کے اشتہارات میں حقیقت ۱ایڈورٹائزنگ ڈیویژؿ کی جانب سے کیا گیا جس کےحسب ذیل مقاصد ہیں 6 

ں کے اشتہارات پر تحقیق کو فروغ ۔بچو۳۔ بچوں کے مجوزہ اشتہارات کی جانچ کرنا۔ ۲اور واقعیت پر نظر رکھنا۔     

 (۔2002۔عواؾ تک معلومات کو پہنچانا۔)بترا، میئرس اور آکیر ۴دینا۔ 

کئی اشتہارب پیغامات بچوں کے بھ ہوتے ہیں۔ ایسے پیغامات کو سچے اور واقعی ہونا چاہیے کیوں کہ بچے 

دیکھ سکتے۔بچے ہر ہفتہ کئی گھنٹے ٹی وب دیکھتے خود اتنے کم عمرہوتے ہیں کہ ایک پرفریب پیغاؾ کے ادہروؿ میں نہیں 

ہیں، اور بڑب عدااد میں  اشتہارات اؿ کی آنکھوں کے سامنے آتےرہتے ہیں۔اسی  بھ اشتہارسازوں کو ٹی وب 

اشتہارات کے پیغاؾ کے مواد سے متعلق بہت محتاط رناض چاہیے۔ اسکو ؽ کی عمر سے کم عمر بچے اس قابل نہیں 

ساؽ کے درمیاؿ کی عمر کے بچےکوئی متوازؿ  12سے  7 اور سچائی کے درمیاؿ میز  کرسکیں۔ہوتے کہ وہ حقیقت

فیصلہ نہیں کرسکتے۔اشتہارسازوں کو یہ ے کرنا چاہیے کہ کیا اؿ کا ایسے پروگراموں کو اسپانسر کرنا درست ہوگا 

ادہاز ہوتے ہیں۔بچے پھلوں  جس میں پرتشدد مواد ہو اور اسے بچے دیکھیں۔اشتہارات بچوں کے انتخاب پر اثر

کی بہ نسبت آئس کرم  زیادہ لیتے ہیں لیکن جب آئس کرم  کا اشتہار منسوخ کرکے پھلوں کا اشتہار دکھایا جاتا ہے تو 

بچے پھل کی طرػ راغب ہوتے ہیں۔اس سلسلےمیں ایک تجویز یہ ہے کہ بچوں کے اشتہارات صرػ اؿ 

ں کی تعلیمی و معلوماتی ضروریات کی تکمیل ہو۔)چونا والا اور پروگراموں تک محدود رہیں جن کا مقصدبچو

ی    
ھ

 

سپ ج

 (۔ 2008

 

 



128 
 

 
 

 (Materialism)پرستی مادہ 3.9.7

یہ وہ میلاؿ ہے جس میں انساؿ ذہنی کوشش ، آزادب ، محبت جیسی غیر مادب  اغراض کے بجائے صرػ  

مادب فوائدپر نظر رکھتا ہے۔گرچہ  ہم تماؾ مادب اشیا کی خواہش ضرور رکھتے ہیں لیکن درحقیقت یہ غیر مادب مقاصد 

گ سوٹ کی تکمیل کی خواہش کا اہارر ہے۔ پہاڑکی بلندب پر منجمد کردینے والی

 

 ی
ی پ
سن
 سردب سے چنے  کے  بھ 

دراصل فطرت سے قریب ہونے کی خواہش کا اہارر ہے۔موسیقی سے ہمیں ذہنی سکوؿ عطا ہوتا  ہے اورہم اس 

کے ماہر سے متعارػ ہوتے ہیں۔موٹر گاڑیاں ہمارب سماجی حیثیت کو ظاہر کرتے ہیں۔دور حاضر کے سماج میں 

دب اشیا کے مالک بنتے ہیں۔یقیناً مادیت اور غیر مادیت کے درمیاؿ یہ لوگ غیر مادب مقاصد کے حصوؽ کے  بھ ما

تعلق قاففت کی ادی د پر متعین ہوتا ہے۔جدید سماج میں ٹی وب ، کمپیوٹر،ٹیلی کاؾ، اشتہارات، دوستیوں اور ہمارے 

 ہے۔ مادہ پرستی صرػ کے طرزمیں ہی مادہ پرستی ظاہر ہوتی ہے۔بعض محققین نے مادہ پرستی کا ایک پیمانہ تیار کیا

منفی طور پر خوشی و مسرت سے منسلک کی جاتی ہے۔اصل سواؽ یہ ہے کہ کیا تشہیر مادہ پرستی میں اضافہ کرتی 

ی تعلق نہیں ہے۔مذہب ،ادب،  س
سج سپ

ہے۔جونس اس کا جواب ہاں میں دیتا ہے۔لیکن تشہیر کا اس سے کوئی 

ں کی تشکیل میں مدد کرتے ہیں۔تشہیر صارفی خرچ اور خادہاؿ وغیرہ جیسے اور ھی  عوامل ہیں جو سماج کی قدرو

ی    
ھ

 

سپ ج

 ۔(2008بچت کی عادت کو تبدیل کرتی ہے)چونا والا اور 

  (Promoting Stereotypes) فروغروایات کا  قدم  3.9.8

تشہیر پر یہ ھی  الزاؾ ہے کہ وہ خواتین  اور نسلی اقلیتوں کے سلسلے میں قدم  روایات کو فروغ دیتی ہے۔  

اتین کوپیشہ ور وں کے بجائےخاتوؿ خانہ کی حیثیت سے گھر کے کاؾ کاج میں مصروػ دکھایا جاتا ہے۔خواتین خو

کو ایک جنسی شئے کے طور پر پیش کیا جاتا ہے۔ اشتہارات میں کئی نسلی گروہوں کا مذاؼ اڑایا جاتا ہے۔سواؽ یہ 

اپنی طاقت کا استعماؽ ردعمل کی گھسی پٹی روایات ہے کہ کیا یہ گھسی پٹی روایات یوں ہی جارب رہیں گی،اورکیا تشہیر

میں معاوؿ ہوگی۔ہم یہ محسوس کرتے ہیں کہ اشتہارات نے اؿ قدم  گھسی پٹی روایات طویل عرصے سے ترک 

کردیا ہے۔اس میں خواتین کو اؿ ہی کرداروں میں دکھایا جارہاہے جو وہ اپنی حقیقی زدہگی میں ادا کررہی 
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ایک جیسی حالت میں پیش شی  پیشہ ور خواتین کے  بھ کوئی کشش نہیں رکھتی اور یہی  ہیں۔عورتوں کی قدم 

ی    
ھ

 

سپ ج

 (۔2008کیفیت برعکس خواتین کے ساتھ ہوتی ہے۔)چونا والا اور 

 (Promoting Harmful Products) نقصاؿ دہ مصنوعات کا فروغ 3.9.9

مصنوعات ہیں جو انسانی صحت کے  بھ نقصاؿ دہ کوٹین  پر مشتمل سگریٹ اور الکحل عادب بنانے والی  

ہیں۔ اؿ کی فروخت کی حوصلہ شکنی کے  بھ حکومت اؿ پر بھارب اکسائز ڈیوٹی عائد کرتی ہے۔شراب کے 

اشتہارات پر پابندب عائد ہے اور ہم جوکچھ اشتہارات میں دیکھتے ہیں وہ شراب کا بدؽ ہے۔اس بات کا طالبہ  کیا 

 ذریعےاؿ مصنوعات کے استعماؽ میں کمی ہو۔ شراب کے شے  میں گاڑب چلاناخطرات جاتا ہے کہ اشتہارات کے

اور موت کا باعث ہوتا ہے۔اشتہارات میں اؿ کو  مصنوعات کے طور پر فروغ دیا جاتا ہے اور اس کا ہدػ تفریح 

 پسند، صحت مند اور ہم  جو افراد ہوتے ہیں۔

ہے۔ الکحل کے استعماؽ پر تشہیر سے کوئی اثر نہیں ہوتا،  لیکن اس کا برعکس نقطہ نظر ھی  توجہ کے قابل 

اس سے صرػ فرد کو برانڈ کے انتخاب میں مدد ملتی ہے۔جن ممالک میں اؿ مصنوعات کے اشتہارات پیش نہیں 

کیے جاتے وہاں ھی  اؿ کے استعماؽ میں کوئی کمی نہیں ہوئی۔شراب پر پابندب سے ھی  کوئی فائدہ نہیں ہوا۔)چونا 

ی   والا 
ھ

 

سپ ج

 (۔ 2008اور 

 (Green Marketing) سبز بازار کارب   3.9.10

تجارتی اداروں نے ماحولیاتی ذمہ دارب اداکرتے ہوئے کارپوریٹ ذمہ دارب کا مظاہرہ کیا ہے۔ وہ  

معموؽ کی مصنوعات کی بازار کارب کےموقع پر ماحولیاتی اپیلیں کرتےہیں۔ اسے سبز بازار کارب کہتے ہیں۔ماحوؽ 

جیسے بعض امور کا تعین اھی  باقی دوست مصنوعات سبز مصنوعات کہلاتےہیں۔ قدرتی کیا ہے اور مصنوعی کیا ہے 

 (2002ہے۔)بترا ، مئیرس اور آکیر 
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تشہیر پر تنقید کرنے والے تشہیر اور اخلاقیات کے متعلق کسی ھی  بحث کو صرػ ایک جملے میں  یہ کہتے  

خارج کردیتے ہیں کہ تشہیر اور اخلاقیات ایک ساتھ نہیں چل سکتے۔اؿ کے پاس اس موقف کی تائید کے کئی 

ہات ہیں۔اؿ میں یہ ھی  شامل ہیں کہ اشتہارات کے باعث لوگ ایسی چیزیں خریدتے ہیں جن کی اؿ کو وجو

ضرورت نہیں ہوتی، تشہیر ایک غیر مساویانہ دنیا تخلیق کرتی ہے، یہ قدم  گھسی پٹی روایات تشکیل کرتی ہے،یہ 

 رس ہوس ہوتی ہے، خوبصورت جنس سے بھرب ہوتی ہے،یہ واقعات میں مبالغہ کرتی ہےوغیرہ وغیرہ۔اگر تشہیر

لوگ مصنوعات کی تائید کرتے ہیں،  اور یقین کی ایک دنیا تخلیق کرتے ہیں  تو یہ ھی  ایک حقیقت ہے کہ تشہیر کی 

وجہ سے لوگوں کو مصنوعات اور خدمات کے بارے میں  مختلف انتخاب سے واقفیت ہوتی ہے اور اس سے مختلف 

ہے جس کی وجہ سے صارفین کو اچھے معیار کی اشیا کم قیمت پر دستیاب ہوتی مصنوعات میں مسابقت پیدا ہوتی 

ہیں۔تشہیرب صنعت پر میشہ  تیز نگاہ رکھی جاتی ہے اور اکثر غلط اسباب کی بنا پر ۔ تشہیر کے  خلاػ ایک عاؾ تنقید یہ 

زاویے سے کی جاتی ہے کہ یہ کسی شئے کے بارے میں صارفین کے ذہن کو تبدیل کرکے یا ایک مخصوص 

دسن 

  

کے طالبق 'تشہیر'کسی برانڈ یا (1993)سوچنےپر مجبور کرکے فروخت میں اضافہ کرتی ہے۔مائیکل ش

پروڈکٹ کو کسی اہم شخصیت یاافشنوب طرز زدہگی سے جوڑتی ہے اور یہ بتاتی ہے کہ اس شئے کا استعماؽ صارػ 

۔صارػ یقین یا یم  یقینی کے ساتھ  اور شعورب یا کومزید حسین،مزید پسندیدہ یا مزید توانا انساؿ میں بدؽ دیتا ہے

 غیر شعورب طور پر اشتہار کے مشورے کو تسلیم کرلیتا ہے اور وہ شئے خرید لیتا ہے'۔

اشتہار کو ماؽ کا ضیاع ھی  کہا جا تا ہے ۔ اس ماؽ کو قیمت میں کمی یا پروڈکٹ کی بہترب کے  بھ صرػ کیا  

 ھی  تنقید کا شاننہ بنایا جاتا ہے کہ یہ داواور خود پسندب جیسی خصوصیات کو جاسکتا ہے۔ اس پیشے کواس بات کے  بھ

اچھائیوں کی حیثیت میں اپیل کے طور پر استعماؽ کرتا ہے جس سے سماج میں رویوں کے مسائل جنم لیتے ہیں۔اسی 

خوش حالوں اور   طرح کئی لوگوں کا یہ خیاؽ ہےکہ'طرز زدہگی کی تشہیر'کے حد سے زیادہ استعماؽ کی وجہ سے

 ناداروں کے درمیاؿ ایک دورب پیدا ہوتی ہے اور نتیجتاً ایریوں اور غریبوں کے  بیچ خلیج  میں مزید اضافہ ہوتا ہے۔
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اگر چہ تشہیر کا معلوماتی کردار عاؾ طور پر تسلیم کیا جاتا ہے لیکن اکثر لوگوں کا جزییہ یہ ہے کہ مسابقتی تشہیر  

سرب شے کی جانب منتقل کرتی ہے اور موؽ توؽ میں قیمتوں کا اضافہ ہوجاتا صرػ  لب  کوایک شے سے دو

ہے۔تشہیر سے حالانکہ صارػ کے انتخاب کا دائرہ وسیع ہوجاتا ہے لیکن اس پر اس  بھ تنقید کی جاتی ہے کہ یہ 

 مادب اشیا کے حصوؽ اور زیادہ سے زیادہ صرػ  کی خواہش پیدا کرتی ہے ۔

 کے پیشے میں ھی  اخلاؼ کا ایک ضابطہ موجود ہے جسے وسیع کیا گیا اور عملی دوسرے پیشوں کی طرح تشہیر َ 

تشہیرب  (ASCI)کاؾ کرنے والوں کے  بھ رہنمائی فراہم کی گئی۔دب ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا

 ہیں۔دنیا کے لوگوں کی ایک نمائندہ مجلس ہے۔ انڈسٹرب سے ماہرین عوامی شعبے میں ھی  شامل ہوتے 

 ASCI  کا مقصد تشہیر میں عواؾ کےاعتماد کو برقرار رکھنا اور اس میں اضافہ کرنے کا ہدػ حاصل کرنا

 ہے۔ 

 3.10 ASCIکا آغاز (Origin of ASCI) 

ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا تشہیرب صنعت کی ایک خودکاراور رضاکارانہ تنظیم ہے۔ 

ی کے مقصد  1985 کا قیاؾ  (ASCI)انڈیاایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ 

سظگ ت

میں ہوا۔ یہ تشہیر میں خود ضا

کے  بھ سنجیدہ ہے اور صارفین کے مفادات کی حفاظت کو یقینی بناتی ہے۔ ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا 

(اور دیگر  تشہیر سے جڑے تماؾ چارشعبوں یعنی ،مشتہرین ،تشہیرب ادارے، میڈیا)بشموؽ براڈکاسٹر اور پریس

ذرائع جیسے تعلقات عامہ کے ادارے،مارکٹ تحقیقی کمپنیوں وغیرہ کی مددسے تشکیل دب گئی ہے۔اس کا اصل 

 مقصدذمہ دارانہ تشہیر کو فروغ دینا ہے تاکہ تشہیر میں عواؾ کا اعتماد بڑھے۔

اد تیار کرنے ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا کوحکومت ہند کے تماؾ وزارتوں میں تشہیرب مو 

والی کمیٹیوں میں نمائندگی حاصل ہے۔تشہیر کے خود ضوابط کے  بھ ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا نے 

جو کوڈ بنایا تھا وہ اب کیبل ٹی وب ایکٹ کے قواعد و ضوابط کا حصہ ہے۔ ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا کے 

اصولوں کی خلاػ ورزب کہلائے گی۔یورپین ایڈورٹائزنگ ضابطے کی خلاػ ورزب اب حکومت ہند کے 
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میں ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا کا رکنیت حاصل کرلینا اس بات کو  (EASA)اسٹانڈرڈس الائنس 

یقینی بناتا ہے کہ اسے قیمتی مشورے اور بہت کچھ سیکھنے کا موقع ملتا ہے اس کے علاوہ بین الاقوامی سطح پر اثرادہاز 

 ہونے کا ھی  موقع حاصل ہوتا ہے۔

نڈرڈ کونسل آػ انڈیا کی اصل جاؿ ہے۔ یہ سماج کے صارفین کی شکایات کی مجلس ایڈورٹائزنگ اسٹا 

انتہائی قابل احتراؾ افراد کے ایک گروپ کی جانب سے انجاؾ دیا جانے والا ایک سنجیدہ کاؾ ہے جس نے 

ی کی تحریک کو غیر معمولی تیزکردیاہے۔یہ 

سظگ ت

ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا کے کاؾ  اور تشہیر میں خود ضا

ایسےمعروػ افراد ہیں جن کا  12افراد پر مشتمل ہے۔ 21 شعبہ ہائے یاتت سے تعلق رکھنے والے گروپ مختلف

  9تشہیرب شعبے سے تعلق نہیں ہے)جیسے وکلا،ڈاکٹر،صحافی،تکنیکی ماہرین،صارفین کے جہد کار وغیرہ(اور 

 ر متعلق پیشوں سے وابستہ(۔افرادتشہیرکی صنعت سے متعلق ہیں )جیسے اشتہار ساز، میڈیا، اشتہارب ایجنسیاں او

3.10.1 ASCI کیوں قائم کیا گیا؟(Why ASCI were formed?) 

حاہ م برسوں میں جھوٹے، گمراہ کن، اور جارحانہ اشتہارات کی بہتات کے باعث صارفین میں تشہیر کے  

متعلق بے اعتمادب بڑھنے لگی اور اس کے تعلق سے نفرت پیدا ہوگئی۔ گمراہ کن اور جھوٹی تشہیر نے ایک غلط 

 سبب بننےلگی۔اگر اسی طرح کے مسابقت ھی  پیدا کی۔یہ بازار میں تنازعہ یہاں تک کہ قانونی کارروائی کا

اشتہارات کا سلسلہ جارب رہا تو وہ دؿ دور نہیں جب اشتہارات کو غیر جانبدار اور سچےبنانے کے  بھ اصوؽ و 

ضوابط نافذ کیے بغیر صاػ ستھرے اشتہارات ناممکن نہیں  تو مشکل ضرورہوجائیں گے۔اس کی وجہ سے یقیناً 

 (۔ 2010جائے گی۔)یٹھ  وانی اور ین مسابقت اور ترقی کی صلاحیت متاثر ہو

3.10.2 ASCI کیا کرتی ہے؟ (What ASCI does?) 

ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا عواؾ کو ترغیب دیتی ہے کہ وہ اؿ اشتہارات کے خلاػ شکایات  

یت پر  ایک غیر کریں جو انہیں کس ھی  وجہ سے ناراض کرتے ہوں اور وہ اس بات کو یقینی بناتی ہے کہ ہر شکا
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جانب دار صارػ شکایت کمیٹی میں فورب اور معروضی ادہاز سے غور کیا جائے، جو اشتہارساز کے نقطہ نظر کوھی  

 سنتی ہے اور اس کے بعد مناسب فیصلہ کرکے تماؾ متعلق لوگوں تک اس کو پہنچادیا جاتا ہے۔

ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا کے تشہیرب ضابطے کا دائرہ کچھ وسیع ہے او راس کے نفاذکے بعد  

سے کونسل کو ہزاروں شکایات وصوؽ ہوئے ہیں۔گرچہ مختلف مقدمات میں کونسل جو فیصلے کرتی ہے اس کی کوئی 

ہی متعلقہ تشہیرب اسیوں نے کونسل کے  قانونی پابندب نہیں ہوتی لیکن تجربات یہ بتاتے ہیں کہ کم وبیش تما ؾ

 (۔2003مشوروں کی پابندب کی ہے۔)کپتاؿ 

 (ASCI Codes) ضوابطایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا کے  3.10.3

کومنعقدہ بورڈ آػ گورنرس  1985نومبر   20یہ ضوابط ایڈورٹائزنگ اسٹانڈرڈ کونسل آػ انڈیا نے  

س آػ اسوسی ایشن کی دفعہ  کے پہلے اجلاس کے موقع پر

گ کن

 

ن

کے تحت ایارکر کیے۔ اؿ ضوابط میں  (ii)2اپنے آر

 میں ترمیم کی گئی۔  1999اور جوؿ  1995فرورب 

ی کے  بھیہ ضابطہ تشہیر کے  پیشے اور اس کی صنعت سے تعلق رکھنے والے افراد نے تشہیر سے  

سظگ ت

خود ضا

متاثر ہونے والے لوگوں کےنمائندوں کے ساتھ مشاورت سے تیار کیا اور تشہیر سے تعلق رکھنے والے یا اس میں 

کو ادی دب خطوط کار کے طور پر تسلیم کیا  کسی نہ کسی طرح سے مشغوؽ  افراد ، تجارتی اداروں نے درج ذیل اصولوں

 تاکہ حتمی طور پر صارػ کے بہتر مفاد میں تشہیر کی عادلانہ روایات کو مقبولیت حاصل ہوسکے6 

  اشتہارات میں کیے جانے والے دعووں  اور پیش کشوں کی سچائی اور دیانت دارب کو یقینی بنایا جائے

 فراہم کیا جائے۔ اور گمراہ کن اشتہارات سے لوگوں کو تحفظ

  اس بات کو یقینی بنایا جائے کہ اشتہارات عاؾ طور پر تسلیم شدہ شائش کے معیارات  کے خلاػ نہ

ہوں۔اشتہارات میں ایساکوئی ناشائص، فحش یا گھناونا مواد شامل  نہ کیاجائے جوشائش اور معقولیت 

 باعث ہو۔کے جارب معیارات کے خلاػ ہواور جوسنگین اور وسیع نقصاؿ 
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  مختلف صورتوں میں یا سماج اور افراد بالخصوص بچوں کے  بھ خطرہ  اور نقصاؿ دہ سمجھی جانے والی

مصنوعات کی بلاتخصیص اس سطح کے یا  اس نوعیت  کے اشتہارات سے تحفظ فراہم کرنا  جو وسیع طور 

 پر سماج کے  بھ قابل قبوؽ نہ ہوں۔

 غیر جانبدارانہ مسابقت ہو تاکہ بازار میں موجود مصنوعات اس بات کو یقینی بنانا کہ اشتہارات میں 

سے متعلق صارػ کی ضرورتوں سے متعلق معلومات اور تجارت میں مسابقتی طرز عمل کے عاؾ 

تسلیم شدہ اصوؽ، دونوں کے بھ تعاوؿ ہوسکے۔عاؾ افراد اورمشتہر کے مسابقین دونوں کو اس 

پیش ہونے والا موادغیر جانبدارانہ ، معقوؽ اور  توقع کا مساوب حق حاصل ہو کہ اشتہارت میں

احساس ذمہ دارب سے پیش کیا جائے۔ یہ ضابطہ مشتہرین، اشتہارب اسیوں اور ذرائع ابلاغ پر 

 لاگو ہوگا۔

ی کے اس قانوؿ کی پابندب اؿ تماؾ لوگوں پر لازمی ہے جو کسی اشتہار تیار 

سظگ ت

تشہیر میں خودضا

اسے پیش یا شائع کرتے ہیں یاکسی اشتہار کی تیارب اور اشاعت میں تعاوؿ  کرواتے ہیں، تیار کرتے ہیں،

کرتےہیں۔تماؾ مشتہرین ، تشہیرب اسیوں اور ذرائع ابلاغ کے  بھ لازمی ہوگا کہ وہ ایسا کوئی اشتہار 

 نہ تیار کروائیں ،نہ تیار کریں اور نہ اسے پیش یا شائع کریں جو اس ضابطے کے خلاػ ہو۔یہ اشتہارات

ی کے  بھ اس قانوؿ 

سظگ ت

تیارکروانے ، تیار کرنے ،پیش اور شائع کرنے میں شامل تماؾ لوگوں کی خود ضا

کے تحت درکار خود لاگو کردہ ڈسپلن ہے۔اس قانو ؿ کا اطلاؼ اؿ تماؾ اشتہارات پر ہوتا ہے جو 

کیے گئے ہوں ، اوراؿ کا ہندوستاؿ میں دیکھے ، سنے یا پزھے جاتے ہیں اگرچہ کہ وہ ونیوؿ ملک تیار یا شائع 

ہدػ ہندوستاؿ کے صارفین ہیں یا ہندوستاؿ میں موجود صارفین کے ایک معقوؽ عدااد کے سامنے وہ 

 نمایاں ہوتے ہوں۔
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 زیر طاللعہ مختلف سوشل میڈیا پلیٹ فارؾ کا تعارػ 3.11

(Profile of the Social Media Platforms under the study) 

 (Facebook)  :فیس بک 3.11.1

( نے کئی Mark Zuckerbergہارورڈ یونیورسٹی میں نفسیات کی تعلیم کے دوراؿ مارک زاکربرگ) 

( ایک ہے،جس میں صارفین کو اسی پروگراؾ Coursematchسارب سائٹ کو شروع  کیا،جس میں کورس میچ)

ایسی سائٹ تھی جہاں ( Facemashمیں موجود دوسرے افراد کو دیکھنے کی سہولت دستیاب تھی، فیس میش)

 Markء میں مارک زاکربرگ )7002لوگ اپنے دوست واحةب کی توجہ کو حاصل کرسکتے  ۔ ۔ فرورب 

Zuckerbergنے ہارورڈ ہاسٹل کمرے سے اپنے ہم جماعت ساتھی ڈسٹن ماسکووز)(Dustin 

Moskowitz) اورکرس ہیوز(Chris Hughes) "کے ساتھ مل کر "دب فیس بک(TheFacebook) 

افراد نے اپنے آپ کو اس پر رجسٹر کیا،ایک مہینے کے ادہر  8700گھنٹے کے ادہرہی 72ئٹ کا آغاز کیا، اس کے سا

فورڈ اورام  7002نصف انڈرگریجویٹ طلبا نے اپنے اکاؤنٹ کھولے۔ مارچ 
ف

 

گ

 

سپ

ء کو اس میں دوسرے اسکولس ا

ملین کالج اسٹوڈنٹ  تک پہنچ گیا۔ چنانچہ  8آئی ٹی کو شامل کر لیاگیا۔ ساؽ کے اختتاؾ تک ویب سائٹ کا دائرہ  

 Silicon)(نے  ہارورڈ سے غیرحاضرب کی چھٹی لی اورسلکوؿ ویلی Mark Zuckerbergزاکربرگ )

Valley)کے قلب یعنی پالو آلٹو(Palo Alto)  میں نیٹ ورکس کا دائرہ ہائی 7001میں کمپنی کو منتقل کیا۔

میں یہ  7002نے اس کا ناؾ تبدیل کرکے "فیس بک" رکھ دیا۔ اورانٹرنیشنل اسکولس تک وسعت کرگیا۔کمپنی

 کے لئے بہت تیزب کے ساتھ اس کے ساتھ شراکت 

 

ن

 

 س
ٹ کپ

دیکھا گیا کہ مائیکرسافٹ نے ینر ایڈورٹائزنگ سینڈ

کی طرػ قدؾ بڑھایا۔یہ تعلقات کی شروعات تھی جس کی وجہ سے ایک ہی ساؽ میں  کافی اہم نتاج  کھل کر سامنے 

 یہ فیصلہ لیا گیا کہ اب میل پر رجسٹرڈ شخص ہی اس پر اپنے اکاؤنٹ کھوؽ سکتاہے،جس کا اثر یہ ہوا کہ آئے۔ چنانچہ

ء کے ماہِ مئی میں کمپنی نے اس کے  دروازے کو سب کے 7002سوشل نیٹ کی ترقی میں زبردست اضافہ ہوا۔ 

گئی، نیز ٹھیک اگلے ساؽ صارفین کی ملین ہو82لئے کھوؽ دیا،جس کا نتیجہ یہ ہوا کہ صارفین کی عدااد بڑھ کر 
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(کے موقع F8) 4ء میں ایف7004ملین دوگنا ہوگئی۔کمپنی نے مئی 7232فیصد کی اوسط سے بڑھ کر 45عدااد 

 ڈیوپمنٹ پلیٹ فارؾ"فیس بک پلیٹ فارؾ" کی شروعات کی، جس میں تیارکنندگاؿ 

 

ن

 

 س
ٹ لکپ

پر اپنی ا

(Developers)س ) کو اس بات کی اجازت تھی کہ وہ ایسے

 

سپ ی
پ 

(تیار کریں جس سے صارفین کی Widgetsو

ء میں صارفین کی  7003پروفائل کو آساؿ بنایا جا سکے نیز مزید اضافی فنکشن ھی  انہیں فراہم کیا جاسکے۔اکتوبر 

 پلیٹ فارؾ کو پیش کیا۔ 10عدااد 

 

ن

 

 س
ی کپ
ٹ ن

 ملین پہنچنے کے بعد کمپنی نے موبائل صارفین کے لئے ا

 (YouTube) یوٹیوب3.11.2 

 Javed(، جاوید کرم )Steve Chen( کے تین ملازمین ساتھی اسٹیو چین)PayPalپے پاؽ)

Karim(اورچاڈ  ہرلی  )Chad Hurley نے یوٹیوب کی شروعات کی۔اس کی ادی د بہت ہی عجیب ادہاز سے ، )

عمل آئی،وہ یہ کہ تینوں ساتھی ایک ساتھ کہیں شاؾ کے کھانے کے لئے باہر گئے، جاوید کرم  نے اپنے ڈیجیٹل 

،لیکن کیمرہ پر اس کی ویڈیو ریکارڈ کی ،بعد میں اس نے ویڈیو کو اپنے ساتھیوں کےساتھ شیئر کرنے کی کوشش کی 

انٹرنیٹ پر اس طرح کاؾ کرنا کوئی آساؿ نہیں تھا۔چنانچہ انہوں نے ایک ایسی ویب سائٹ تیار کرنے کا فیصلہ 

فرورب 81کیاجہاں بہ آسانی صارفین کو ڈیجیٹل کیمرہ ویڈیوز کو شیئر کرنے کی سہولیت دستیاب ہوسکے۔بالآخر 

فورنیا YouTube.comمیں  7001
ی نف
ک

میں (San Mateo)کے سین ماٹیو کی شروعات کی،جس کی آفس 

 فواوا
ی کگ
ش

کی جانب سے (Sequoia)قع ہے۔نومبر میں آپریٹنگ اخرجات کی بھرپائی کرنے کے لئے ریاست 

ر کیپٹل فرؾ7002اپریل $ ملین ڈالٹر کی فنڈنگ حاصل ہوئی۔3.2
 

 

 

کی  (Venture Capital firm)میں وی

 $ملین ڈالر اس کے لئے لگایاگیا۔4جانب سے مزید 

( میں بہت جلد شہرت Savy Web Denizensیب سائٹ نے سیوے ویب ڈینائزؿ)اس و 

( وزیٹر ۔ ۔یہ ویب سائٹ وایا کوؾ iFilmتک اس  کے بہت سارے  آئی فلم ) 7001حاصل کرلی۔دسمبر 

(Viacom) ملین ڈالر میں فروخت کردب گئی۔شروع ہی سے یوٹیوب نے اؿ سارے لوگوں کو جنہوں 25کو$

یوز اپلوڈ کیا انہیں کافی متاثرکیا؛  چنانچہ ویب سائٹ کے دائرہ میں  بہت تیزب کے ساتھ کاپی نے ڈیجیٹل کیمرہ ویڈ
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(یعنی ٹی وب،شوز،کھیل کوداورکنسرٹ وغیرہ کی ہائی لائٹس میں ترقی Copyright contentرائٹس مواد )

خاصی توجہ دب  ( کی طرػ ھی copyrightہوئی ۔مواد فراہم کرنے والوں کی جانب سے اس کے حق اشاعت )

ء  7002( نے کمپنی کو اس بات کے لئے مجبور کیاکہ وہ تماؾ ویڈیوز کو فرورب NBCگئی ہے،جیسے کہ این بی سی)

 ”Lazy Sunday”( سنیچر کی رات کی لائیو شو کی طرػ جاربNBCمیں ختم کردے، جس میں این بی سی)

یوٹیوب کی ذریعہ ایڈورٹائزنگ کی اہمیت کا بہت ہی مشہور کلپ شامل تھی۔چنانچہ مواد فراہم کنندگاؿ کوجب 

اور  NBC, CBSادہازہ ہوا تو  فورب طور پرانہوں نے اپنے قدؾ پیچھے کر  بھ ۔اورقیاؾ سے لے کرہی 

Sony BMG جنہوں نے خاص مواد معاہدہ پر دستخط کیے ،وہ ایک دوسرے کے ساتھ رہے ہیں۔یوٹیوب

فیصد شیئر 12کے  USکے طالبق کمپنی نے  7004مسلسل ہر ساؽ زبردست ترقی کی راہ پر گامزؿ ہے۔ فرورب 

بلین 8321کو گوگل نے یوٹیوب کواسٹاک میں  7002؍اکتوبر 5آؿ لائن ویڈیو مارکیٹ کے اام ؾ جارب کیے۔ 

ڈالر کے عوض خریدنے کے لئے ایک معاہدے کا اعلاؿ کیا، جو کمپنی کی دوسرب بڑب حصولیابی بنی۔ گرچہ  شروع 

کی زیر نظر رہی ہے ،نیز یہ معاوؿ ھی  ہوسکتی ’’ سوشل نیٹ ورکنگ مارکیٹ کے میداؿ میں قدؾ جمانے ‘‘سے 

۔مزیدبراں ’’،جو مزید سود مندثابت ہوسکتی ہےویڈیومیں مبنی بر متن سرچ پلیٹ فارؾ میں کافی ترقی ہوئی‘‘ہے 

CEO Eric Schmidt   یوٹیوب اورگوگل کا اتحاد ایڈورٹائزنگ کے تئیں زیادہ موزوں بن جائے گا ‘‘کی ’’

کے طالبق ایڈورٹائزنگ آمدنی میں مزید بڑھوترب کے لئے کمپنی کامیاب گوگل ایڈورٹائزنگ پلیٹ فارؾ کو 

ب کے دوسرے فوائد ہیں جو ایڈورٹائزنگ کی طرػ توجہ کو زیادہ مبذوؽ استعماؽ میں لاسکتی ہے۔یوٹیو

 کرتےہیں۔

ملین وزیٹرتک ہوچکی تھی  35میں تقریت 7004کمپنی کی رسائی صرػ امریکہ کی جانب سے فرورب  

 ویڈیوزاپلوڈ کی جاتی ہے۔نیز کمپنی نے میڈیا مجموعوں کے ساتھ مواد کو آؿ لائن نشر810000،جہاں روزانہ  

سک پارٹنرشپ کی طرػ توجہ مرکوزکی،یہ سارے معاہدے اس بات کو یقینی بناتے  ی

 

ن ج

کرنے کے لئے مختلف اسٹر

ہیں کہ یوٹیوب آنے والے سالوں میں ھی  آؿ لائن ویڈیو مارکیٹ میں آگے ہی رہے گا۔ ویب سائٹ گوگل نیٹ 
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نگ پلیٹ فارؾ رہاہے،اوراس جانب ورکنگ کا ایک حصہ ھی  ہے جو ویب پر سب سے زیادہ کامیاب ایڈورٹائز

مارکیٹرس کی کافی توجہ رہی ہے۔ خلاصہ یہ کہ ویب سائٹ کمپنیوں کو ایسے مواقع فراہم کرتی ہے کہ وہ مفت میں 

 مارکیٹنگ ہم  کا آغاز کرسکیں،اس ضمن  میں مختلف کمپنیوں اورخود یوٹیوب کی کافی سارب توجہ ہوں گی۔ 

Cadbury ہم  کی شروعات کی جس کا ناؾبرطانوب حلوائی نے ایک‘‘Gorilla’’ تھا،اس نے اسے پہلی بار ٹیلی

ویژؿ پر نشرہونے کے بعد یوٹیوب پراپلوڈ کیا تو پہلے ہی ہفتہ میں اس کے ناظرین)دیکھنےوالوں( کی 

تک پہنچ گئی،نیز ویب سائٹ پر  دوسرے قسم  کےجھانسے اوردھوکہ دہی کا ایک سلسلہ ھی  500,000عدااد

بعد کمپنی کی اشیاء بالواسطہ طورپر فروغ دب جانے لگی۔یوں تو یہ بات بالکل واضح ہے کہ یوٹیوب تخلیقی  چلا،جس کے

( کے لئے  ایسے بہت سارے آپشن مہیاکرتاہےجس سےبہترین Creative Advertisersایڈورٹائزر)

 ایڈورٹائزمنٹ کے لئے بہ آسانی  فائدہ اٹھایاجاتاہے۔

 (Twitter)ٹوئیٹر3.11.3 

میں ماہرین ٹکنالوجی اوردوسرے سرکردہ افراد کی جانب سے ایک اداریاتی 7002

تھا،جس میں اس چیز کی سہولت موجود تھی ”TXTmob“بنایاگیا جس کا ناؾ  (Organizational tool)آلہ

( کے ذریعہ ایک Short text messagesکےسیاسی کانفرنسوں میں  مظاہرین مختصر متن پیغامات)7002کہ 

ر وسیع پیمانے پر لوگوں کے موبائل فوؿ کو ایس ام  ایس سے دوسرے

 

ر
س ج
 
 سج
مپ

کے  (SMS)ربط کرسکیں، یہ 

( web-based podcastingدو ساؽ بعد مبنی بر ویب پوڈکاسٹنگ)۔ ۔  ذریعہ جارب ہوتے

“Odeo” ناکاؾ ہونا شروع ہوگیاتو اس بورڈ کے ممبراؿ نے یہ فیصلہ کیا کہ چھوٹے گروپ میں رہ کردوسروں کے

(کرنے کے لئے ایک دؿ صرػ کیا Reboot’’)دوبارہ چلانے‘‘ؽ کا استعماؽ کرتے ہوئے  اؿ کے کاروبار کوخیا

جائے۔ اس میداؿ میں ایک  ایساگروپ  ملا جو ایک اعلی مقاؾ پر فائزتھا،اس گروپ کے ایک ممبرجیک 

 ایس (سے متاثر ہوکر اسی جیساایک ایس ام TXTmob( نے ٹیکسٹ موبائل)Jack Dorseyڈورسی)

میں ٹوئیٹرکی ادی د 7002کی تجویز پیش کی۔بالآخرمارچ (SMS Broadcast System)براڈکاسٹ سسٹم 
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 Southwest Interactiveپزب۔آنے والے ساؽ میں جنوب میں جنوب مغرب انٹرایکٹیو کانفرنس)

conference ر سے بڑھ کر 70( کے ذریعہ اس کی پہلی پہل رسائی فی یوؾ

 

ر
س ج
 
 سج
مپ

ر تک پہنچ ہزار 20ہزار 

 

) 
سز ی
سج 
م

گئی،کانفرنس میں شریک ہونے والے ہزاروں افراد نےٹوئیٹر کو ایک دوسرے سے بات چیت اورآپسی تبصرے 

مائکروبلاگنگ سسٹم کو زیر عمل لایا گیا لیکن اس کے باوجود آج 888میں 7003کے لئے استعماؽ کیا ۔چنانچہ مئی 

 ھی  ٹوئیٹر سب سے زیادہ مقبوؽ وعاؾ ہے۔

گنگ ،بلاگنگ کی ایسی قسم ہے جس میں ہر ایک پوسٹ سائز کی ایک حد ہوتی ہے،جیسے ٹوئیٹر پر مائکروبلا 

الفاظ ہی درج کرسکتے ہیں۔  یہ حد مختلف خصوصیات، پروٹوکوؽ اورطرزِ رویہ کا ایک ایسا مجموعہ ہے جو 820صرػ 

تنی شہرت ومقبولیت حاصل کے نصف  اوؽ میں ا7005مکمل طورپر ایک انفرادب حیثیت رکھتی ہے۔ ٹوئیٹر نے 

(میں شامل ہوگئے۔چنانچہ یہ اب دوسرے سوشل میڈیا آلات Oprahکی کہ نتیجتاً  ہائی پروفائل افراد اوپرا )

کے مقابلے میں زیادہ مین اسٹرم  ہوگیا۔اس وقت بیشتر کمپنیوں کے لئے ٹوئیٹر پر اکاونٹ ہونا ضرورب ہوگیا 

 ہوتی ہے ،بلکہ یہ بڑب سرعت کے ساتھ صارفین کی ،جہاں زیادہ سرمایہ لگانے کی ضرورت نہیں

( کے اضافے میں مفید ثابت ہوسکتی ہے۔آپ ٹوئیٹر کا استعماؽ کسی آفر Buzzنظر،خریدوفروخت اوربز)

(Offer یا تقریةت کی تشہیر اورنئے بلاگ پوسٹ کو شائع ،ساتھ ہی اپنے قارئین کو خاص اوراہم )

 ھی  کرسکتے ہیں۔  سرگرداں رہنے کے لئےخبروں،کہانیوں کے متعلق جستجو میں
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جزییہکاڈاٹا   چہاروؾ     باب 

 سوشل میڈیا تشہیر کے تئیں صارفین کا نظریہ اور آبادیاتی خاکہ

DEMOGRAPHIC PROFILE AND PERCEPTION OF USERS’ 

TOWARDS SOCIAL MEDIA ADVERTISING 

میں ور تشریح کے بارے میں ہے۔ اس باب جزییہ ایہ باب جواب دہندگاؿ سے حاصل کردہ ڈاٹا کا 

 Social Media( اور سوشل میڈیا تشہیر )Demographic Profileجواب دہندگاؿ کے آبادیاتی خاکہ )

Advertising کے جواب دہندگاؿ کے خیالات کا جزییہ شامل ہے۔ ) 

( پر مبنی ہے، جو تشکیل شدہ سوالنامہ کے ذریعے جمع کیا گیا ہے۔ Primary Dataیہ باب ادی دب ڈاٹا )

کولکاتا اور حیدرآباد شامل ’ چینائی’ ممبئی’ ڈاٹا ہندوستاؿ کے پانچ منتخبہ شہروں سے جمع کیا گیا ہے، جس میں دہلی

 کا استعماؽ عمل میں لایا گیا ہے۔  SPSSہے۔ ڈاٹا کا جزییہ کرنے کے لئے 

( پر سوالنامہ کے ذریعے منتخبہ شہروں میں سوشل میڈیا کو Point Likert Scale-5)پانچ نکاتی پیمانہ 

( کا خاکہ کچھ Point Likert Scale-5استعماؽ کرنے والوں سے جوابات حاصل کیئے گئے۔ پانچ نکاتی پیمانہ )

 اس طرح ہے۔ 

1 2 3 4 5 

Strongly 

Agree 

Agree Neutral Disagree 

Strongly 

Disagree 

 زیادہ عدؾ اتفاؼ عدؾ اتفاؼ غیر جانب دار اتفاؼ زیادہ اتفاؼ

خواتین اور  1000( پر مشتمل ہے، جس میں Sampleجواب دہندگاؿ کے نمونے ) 2000یہ طاللعہ 

 مرد حضرات کا سروے کیا گیا ہے۔ اس چیز کو بخوبی طریقہ تحقیق میں بیاؿ کیا گیا ہے۔  1000
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Table 4.1 

Social Media Platforms used by the Respondents 

 

 

 

 

Social Media’s 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

 

1. 

 

 

Facebook 

 

 

370 

 

 

18.5 

 

 

2. 

 

 

Facebook & YouTube 

 

 

610 

 

 

30.5 

 

3. 

 

Facebook, Twitter & 

YouTube 

 

 

1020 

 

 

51.0 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.1 Social Media Platforms used by the Respondents 

 

 محاصلات 

مختلف سوشل میڈیا پلیٹ فارؾ کے اعداد و شمار کو بیاؿ کرتا ہے۔ اس سے نتیجہ اخذ کیا جاسکتا  4.1ٹیبل

ٹوئیٹر اور یوٹیوب کا استعماؽ عمل میں ’ ہے، وہ فیس بک 51ہےکہ زیادہ تر جواب دہندگاؿ جن کی شرح فیصد 

 18.5اور باقی کرتے شرح فیصد جواب دہندگاؿ فیس بک اور یوٹیوب کا استعماؽ  30.5ہیں۔ اس کے بعد  تےلا

 فیصد صرػ فیس بک کا استعماؽ کرتے ہیں۔ 

2000 

1020 

610 

370 

0 500 1000 1500 2000 2500

Total

Facebook, Twitter & YouTube

Facebook & YouTube

Facebook
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Table 4.2 

Gender of the Respondents  

 

S.No 

 

 

Gender 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

 

1. 

 

 

Male 

 

 

1000 

 

 

50.0 

 

 

2. 

 

 

Female 

 

 

1000 

 

 

50.0 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

 

Graph 4.2 Gender of the Respondents 

 
 

 محاصلات

 1000ہے، جس میں 2000سے یہ نتیجہ اخذ کیا جاسکتا ہے کہ کل عدااد جواب دہندگاؿ کی  4.2  ٹیبل

 مرد حضرات شامل ہیں۔  1000خواتین اور 

 

 

2000 

1000 

1000 

0 500 1000 1500 2000 2500

Total

Female

Male
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Table 4.3 

Age Group of the Respondents 

 

S.No 

 

 

Ag Group 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

1. 

 

20-30 

 

1527 

 

76.4 

 

2. 

 

31-40 

 

304 

 

15.2 

 

3. 

 

41-50 

 

97 

 

4.9 

 

4. 

 

51-60 

 

64 

 

3.2 

 

5. 

 

Above 60 

 

8 

 

0.4 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.3 Age Group of the Respondents 

 

  محاصلات

سے ہے اور  30-20جواب دہندگاؿ کا تعلق عمر گروپ  %76.4جزییہ سے یہ بات ظاہر ہوتی ہےکہ 

’ 4.8’15.2سے زائد عمر گروپ کی شرح فیصد  60اور عمر گروپ  60-51’ 50-41’ 40-31حسبِ ترتیب 

 ہیں۔  0.4اور  3.2

1527 

304 

97 

64 

8 
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Table 4.4 

Education Qualification of the Respondents 

 

S.No 

 

 

Education 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

1. 

 

Primary 

 

16 

 

0.8 

 

2. 

 

High School 

 

8 

 

0.4 

 

3. 

 

Senior Secondary 

 

48 

 

2.4 

 

4. 

 

College 

 

619 

 

31.0 

 

5. 

 

PG 

 

1221 

 

61.0 

 

6.  

 

PG & Above 

 

88 

 

4.4 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.4

 

  محاصلات

جواب  %31جواب دہندگاؿ کی تعلیمی قابلیت پی جی ہے۔ مزید  %61سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ  4.4ٹیبل 

جواب دہندگاؿ کی تعلیمی  %2.4دہندگاؿ کی تعلیمی قابلیت یو جی ہے۔ اس ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

 کی تعلیمی قابلیت ہائی اسکوؽ ہے۔  %0.4پرائمرب اور باقی  %0.8قابلیت سینئر سیکنڈرب جب کہ 

16 

8 

48 

619 

1221 

88 
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High School
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Table 4.5 

City of Residence 

 

S.No 

 

 

City of Residence 

 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

1. 

 

New Delhi 

 

400 

 

20.0 

 

2. 

 

Kolkata 

 

400 

 

20.0 

 

3. 

 

Mumbai 

 

400 

 

20.0 

 

4. 

 

Chennai 

 

400 

 

20.0 

 

5. 

 

Hyderabad 

 

400 

 

20.0 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.5 City of Residence 

 

  محاصلات

جواب دہندگاؿ کو  2000سے یہ نتاج  اخذ ہوتے ہیں کہ ہندوستاؿ کے پانچ منتخبہ شہروں میں  4.5ٹیبل 

 جواب دہندگاؿ کو سروے کا حصہ بنایا گیا ہے۔  400سروے میں شامل کیا گیا ہے۔ ہر ایک منتخب شہر سے
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400 
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Table 4.6 

Income of the Respondents 

 

S.No 

 

 

Income Group 

 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

1. 

 

Below 10,000 

 

40 

 

2.0 

 

2. 

 

10,000-20,000 

 

225 

 

11.3 

 

3. 

 

21,000-30000 

 

426 

 

21.3 

 

4. 

 

31,000-40,000 

 

608 

 

30.4 

 

5. 

 

41,000-50,000 

 

202 

 

10.0 

 

6. 

 

Above 50,0000 

 

499 

 

25.0 

 

Total 

  

2000 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.6 Income of the Respondents 

 

-31,000جواب دہندگاؿ کا تعلق  %30.4اس بات کی طرػ اشارہ ہوتا ہے کہ  4.6ٹیبل 6 محاصلات

 %21.3سے زائد ہے جبکہ 50,000جواب دہندگاؿ کی آمدنی  %25.00آمدنی گروپ سے ہے۔  40,000

 20,000-10,000کی آمدنی  %11.3آمدنی گروپ سے وابستہ ہے۔  31,000-21,000جواب دہندگاؿ 

فیصد جواب دہندگاؿ کی آمدنی  %2ہے اور باقی  50,000-41,000آمدنی  جواب دہندگاؿ کی %10ہے۔ 
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Table 4.7 

Profession of the Respondents 

 

S.No 

 

 

Income Group 

 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

1. 

 

Govt. Employee 

 

525 

 

26.3 

 

2. 

 

Private Employee 

 

800 

 

40.0 

 

3. 

 

Businessman 

 

240 

 

12.0 

 

4. 

 

Student 

 

435 

 

21.8 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.7 Professions of the Respondents 

 

 محاصلات

(ر سے ہے، جن کی شرح  4.7ٹیبل 

 

سکز
سے یہ ثابت ہوتا ہے کہ  زیادہ تر جواب دہندگاؿ کا پیشہ پرائیویٹ 

 %21.7جواب دہندگانگورنمنٹ ملازمین ہیں۔ مزید جزییہ سے یہ بات سامنے آئی کہ  %26.3ہے۔  30.40فیصد 

 جواب دہندگاؿ کاروبارب لوگ ہیں۔  %12جواب دہندگاؿ تا لب علم ہیں اور باقی 
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Table 4.8 

Frequency of Social Media usage by the Respondents 

 

S.No 

 

 

Frequency of Social Media 

usage  

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

1. 
 

Daily 

 

1864 

 

93.0 

 

2. 
 

Once a week 

 

120 

 

6.0 

 

3. 
 

Once a month 

 

16 

 

1.0 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.8 Frequency of Social Media usages by the Respondents 

 

 حاصلات

سے یہ ظاہر ہوتا ہےکہ زیادہ تر اکثریت جواب دہندگاؿ کی ایسی ہے جو ہر روز سوشل میڈیا  4.8ٹیبل 

جواب دہندگاؿ  %6ہے مزید جزییہ سے یہ بات ھی  سامنے آئی کہ  93.8کا استعماؽ کرتے ہیں، جن کی شرح فیصد 

 مہینے میں ایک ہی بار۔  %10ہفتہ میں ایک بار سوشل میڈیا کا استعماؽ کرتے ہیں اور باقی 
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Table 4.9 

Time Spend per Session 

 

S.No 

 

 

Time spent per session 

 

 

No. of Respondents 

 

Percentage 

 

1. 
 

Less than one hour 

 

628 

 

31.4 

 

2. 
 

1 to 2 hours 

 

641 

 

32.1 

 

3. 
 

More than 2 hours 

 

731 

 

36.5 

 

 

Total 

  

 

2000 

 

 

100.0 

Source: Questionnaire 

Graph 4.9 

 

 حاصلات

گھنٹے سے زائد وقت  2فیصد جواب دہندگاؿ روزانہ  %36.5سے یہ نتاج  اخذ ہوئے ہیں کہ  4.9ٹیبل 

ایک گھنٹے سے کم  %31.4جواب دہندگاؿ ایک تا دو گھنٹے جبکہ باقی  %32.1سوشل میڈیا پر صرػ کرتے ہیں۔ 

 وقت سوشل میڈیا پر صَرػ کرتے ہیں۔ 
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Table 4.10 

KMO and Bartlett's Test 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .807 

   

Bartlett's Test of  

Sphericity 

 Approx. Chi-Square 32305.809 

 
  

df 741 

 
 

Sig. 

 

.000 

 

( کا Kaiser Meyer Olkin( کی مناسبت کو جاننے کےلئے )Factor Analysisفیکٹر جزییہ )

 KMO( فیکٹر جزییہ کےلئے مناسب ہے۔ sampleاستعماؽ عمل میں لایا گیا اور یہ نتیجہ اخذ کیا گیا کہ نمونہ )

 حصوؽ ہوا۔ اس سے یہ واضح ہواکہ ڈاٹا فیکٹر جزییہ کےلئے مناسب ہے۔  807.شماریات کے اعتبار سے 

Factor Analysis عناصر کا 

ھ 

6 فیکٹر جزییہ کا استعماؽ اس لئے کیا گیا کہ جواب دہندگاؿ کے خیالات کے محت

( کے آپسی رشتے کی نوعیت variableپتہ کیا جائے۔ یہ طریقہ کار ہمیں اس بات کی ضمانت دیتا ہے کہ مختلف )

کی مدد سے جواب  Varimax Rotationاور  Principle Component Analysisکس قددر ہے۔ 

 Eigenعنصر کا 11دہندگاؿ کے خیالات کو مختلف عناصر میں تقسیم کیا گیا۔ جزییے سے یہ بات ظاہر ہوئی کہ 

Values  ایک سے زائد ہے۔ 
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Table 4.11 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 8.508 21.815 21.815 8.508 21.815 21.815 3.165 8.116 8.116 

2 3.299 8.459 30.274 3.299 8.459 30.274 3.023 7.751 15.867 

3 1.976 5.068 35.341 1.976 5.068 35.341 2.571 6.591 22.459 

4 1.910 4.897 40.238 1.910 4.897 40.238 2.436 6.247 28.706 

5 1.702 4.364 44.602 1.702 4.364 44.602 2.288 5.868 34.573 

6 1.568 4.021 48.622 1.568 4.021 48.622 2.281 5.848 40.422 

7 1.524 3.908 52.530 1.524 3.908 52.530 2.246 5.759 46.181 

8 1.351 3.463 55.993 1.351 3.463 55.993 1.992 5.109 51.290 

9 1.143 2.932 58.925 1.143 2.932 58.925 1.847 4.737 56.027 

10 1.091 2.797 61.722 1.091 2.797 61.722 1.771 4.540 60.566 

11 1.040 2.667 64.389 1.040 2.667 64.389 1.491 3.822 64.389 

12 .970 2.488 66.877       

13 .921 2.361 69.238       

14 .851 2.182 71.420       

15 .818 2.098 73.518       

16 .788 2.022 75.539       

17 .733 1.879 77.418       

18 .679 1.740 79.159       

19 .629 1.612 80.770       

20 .614 1.574 82.344       

21 .571 1.465 83.809       

22 .566 1.452 85.261       

23 .534 1.369 86.630       
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24 .532 1.364 87.995       

25 .480 1.232 89.227       

26 .439 1.126 90.353       

27 .394 1.010 91.362       

28 .389 .997 92.359       

29 .369 .947 93.306       

30 .350 .896 94.202       

31 .322 .826 95.029       

32 .311 .797 95.826       

33 .298 .765 96.591       

34 .284 .728 97.319       

35 .264 .677 97.995       

36 .233 .598 98.593       

37 .202 .518 99.111       

38 .189 .483 99.595       

39 .158 .405 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Table 4.12 

Rotated Component Matrix
a
 

 Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

Social Media Advertising 

makes people live in a 

world of fantasy 

.750           

Social Media Advertising 

provides information on 

what is cool 

.672           

Social Media Advertising 

encourages people to buy 

something to impress 

others 

.637           

Sometimes Social Media 

Advertisements are even 

more enjoyable than other 

media contents 

.523           

Social Media Advertising 

is interesting and 

attractive 

.519           

Social Media Advertising 

promotes a materialistic 

society 
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Social Media Advertising 

is a valuable source of 

information about latest 

fashion 

 .791          

Social Media Advertising 

helps me keep up-to-date 

about product s/services 

available in the market 

places 

 .789          

Social Media Advertising 

tells me which brands 

have the features I am 

looking for 

 .743          

Overall, I like Social 

media advertising 
           

I will purchase a product 

advertised on Social 

Media 

  .706         

I will visit a product 

website after being 

exposed to an ad in Social 

Media 

  .682         

Advertisements on Social 

Media catch my attention 

among other content 

  .605         
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In general, Social Media 

Advertising promotes 

competition, which 

benefits the customer 

           

It is easier for me to 

remember brands 

advertised through other 

media channels such as 

TV and radio as opposed 

to the ones advertised on 

Social Media 

   .753        

In my daily activities, I 

recognize brands that are 

advertised on Social 

Media 

   .717        

In general, Social media 

advertising helps our 

nation‟s economy 

   .503        

Social Media Advertising 

saves my time and money 

for searching the product 

in market 

           

Social Media Advertising 

persuades people to buy 

things they should not 

buy 

    .789       
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Most Social Media 

Advertising insults the 

intelligence of the 

average consumer 

    .764       

Most Social Media 

Advertising distorts the 

values of our youth 

     .774      

Some products in Social 

Media Advertising have 

negative effects on our 

society 

     .731      

Social Media Advertising 

promotes undesirable 

values in our society 

     .646      

Social Media Advertising 

is misleading 
     .531      

Social Media Advertising 

results in better products 

for the public. 

           

Social Media Advertising 

plays an essential role in 

modern economy 

      .793     

Social Media Advertising 

gives me greater choice in 

my purchase decisions 

      .667     

Social Media Advertising 

creates brand image 
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Sometimes, I like to think 

about what I see on 

Social Media Advertising 

       .716    

Website operators will 

charge their users if there 

is no Social Media 

Advertising 

       .573    

Social Media Advertising 

is an impersonal way of 

selling 

           

Social Media Advertising 

is essential 
        .656   

It will be boring to surf 

on the Social Media 

without advertising 

        -.532   

Social Media Advertising 

helps to raise our standard 

of living. 

           

Because of Social media 

advertising, people buy a 

lot of things that they do 

not really need 

         .642  

Government should 

regulate Social Media 

Advertising 

         .545  

My Shopping would be 

difficult without Social 

Media Advertising 
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Social Media Advertising 

addresses my shopping 

related problems 

          .786 

Social Media Advertising 

does not provide a true 

picture of the product 

advertised. 

          .565 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
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Figure 

4.10 

 
 

The Scree Plot has two lines: the lower line shows the proportion of variance for 

each principal component, while the upper line shows the cumulative variance 

explained by the first N components. The principal components are sorted in decreasing 

order of variance, so the most important principal component is always listed first. 
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Table 4.13 Factor Analysis 

Component Matrix of respondents’ Perception towards Social Media Advertising. 

Factors Factor 

Loading 

 

Factor 1 Entertainment  

 

 

 

Social Media Advertising makes people live in a world of fantasy 

 

 

.750 

 

Social Media Advertising provides information on what is cool 

 

.672 

 

Social Media Advertising encourages people to buy something to 

impress others 

 

.637 

 

Sometimes Social Media Advertisements are even more enjoyable 

than other media contents 

 

.523 

 

Social Media Advertising is interesting and attractive 

 

.519 

 

 Factor 2 Product Information  

 

Social Media Advertising is a valuable source of information about 

latest fashion 
.791 

Social Media Advertising helps me keep up-to-date about product 

s/services available in the market places 
.789 

Social Media Advertising tells me which brands have the features I 

am looking for 
.743 

 

 Factor 3 Advertising Response 
 

 

I will purchase a product advertised on Social Media 

 

.706 

 

I will visit a product website after being exposed to an ad in Social 

Media 

 

.682 

 

Advertisements on Social Media catch my attention among other 

content 

 

.605 

 

Factor 4 Brand Building  
 

It is easier for me to remember brands advertised through other 

media channels such as TV and radio as opposed to the ones 

advertised on Social Media 

.753 
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In my daily activities, I recognize brands that are advertised on 

Social Media 

.717 

 

In general, Social media advertising helps our nation‟s economy 

 

.503 

 

Factor 5 Consumer manipulation 
 

Social Media Advertising persuades people to buy things they 

should not buy 

 

.789 

Most Social Media Advertising insults the intelligence of the 

average consumer 

 

.764 

 

Factor 6 Value Distortion 
 

 

Most Social Media Advertising distorts the values of our youth 

 

.774 

Some products in Social Media Advertising have negative effects 

on our society 

 

.731 

Social Media Advertising promotes undesirable values in our 

society 

 

.646 

 

Social Media Advertising is misleading 

 

.531 

 

Factor 7 Good for Economy 
 

Social Media Advertising plays an essential role in modern 

economy 

 

.793 

Social Media Advertising gives me greater choice in my purchase 

decisions 

 

.667 

Factor 8 Hedonic pleasure  

 
 

Sometimes, I like to think about what I see on Social Media 

Advertising 
.716 

Website operators will charge their users if there is no Social Media 

Advertising 
.573 

 

Factor 9 Significance  
 

 

Social Media Advertising is essential 

 

.656 

 

It will be boring to surf on the Social Media without advertising 

 

-.532 

 

Factor 10 Government Regulation 
 

Because of Social media advertising, people buy a lot of things that 

they do not really need 

 

.642 
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Government should regulate Social Media Advertising 

 

.545 

 

Factor 11 Falsity  
 

 

Social Media Advertising addresses my shopping related problems 

 

.786 

 

Social Media Advertising does not provide a true picture of the 

product advertised 

 

.565 

 

 ( حصوؽ ہوئے۔ Factorعنصر ) 11طرقِ کار سے دونوں 

سوالات کو  39سوالات کیئے گئے  ۔  اور  39سوالنامے میں جواب دہندگاؿ کے خیالات جاننے کےلئے 

(Factor Analysis سے )11( عنصرFactor( محصوؽ ہوئے۔ یہ گیارہ عنصر )Factor کچھ اس طرح )

 سے ہیں6

Both procedures generated the same number of factors to be retained. From the 

cumulative percentage of variance accounted for, we see that the first 11 factors account 

for 64.389% of variance within the data. 

The principal components methods, using varimax rotation, reduced the 39 

explanatory variables to 11 factors were composed of variables loaded 0.40 or above on 

that factor. In two instances, if the variable loaded 0.40 or above on two (or more) 

factors, the variable would be assigned to the factor where it had the highest loading. 

These 11 factors are: 

 

1. Entertainment  

2. Product Information  

3. Advertising Response  

4. Brand Building  

5. Consumer manipulation  

6. Value Distortion  
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7. Good for Economy  

8. Hedonic pleasure  

9. Significance  

10. Government Regulation  

11. Falsity  

 

Factor analysis reduced the 39 explanatory variables to 11 factors. The each 

statement of the factors has been presented in form of tables and average has been 

calculated, followed by descriptive analysis.  

Table 4.14 

Respondents Perception towards Factor 1 (Entertainment) 

 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

 

Social Media Advertising 

makes people live in a 

world of fantasy 

 

394 

(19.7%) 

 

755 

(37.7%) 

 

523 

(26.2%) 

 

240 

(12.0%) 

 

88 

(4.4%) 

 

 

2 

 

Social Media Advertising 

provides information on 

what is cool 

 

218 

(10.9%) 

 

1017 

(50.9%) 

 

604 

(30.1%) 

 

97 

(4.9%) 

 

64 

(3.2%) 

 

 

 

3 

 

Social Media Advertising 

encourages people to buy 

something to impress 

others 

 

249 

(12.5%) 

 

786 

(39.2%) 

 

692 

(34.6%) 

 

249 

(12.5%) 

 

24 

(1.2%) 

 

 

 

4 

 

Sometimes Social Media 

Advertisements are even 

more enjoyable than 

other media contents 

 

377 

(18.9%) 

 

869 

(43.5%) 

 

600 

(30.0%) 

 

146 

(7.2%) 

 

08 

(0.4%) 

 

 

5 

 

Social Media Advertising 

is interesting and 

attractive 

 

426 

(21.2%) 

 

1027 

(51.4%) 

 

451 

(22.6%) 

 

72 

(3.6%) 

 

24 

(1.2%) 

Source: Questionnaire 
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 محاصلات

( کرتے Agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %37.7سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ  4.14ٹیبل 

جواب دہندگاؿ اس بات کو لے کر غیر  %26.2ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر لوگوں کو خیالی دنیا میں رکھتی ہے۔ 

 ( رہے۔ Neutralجانبدار )

( ہیں کہ agreeجواب دہندگاؿ اس بات پر متفق ) %50.9اس سے یہ بات ھی  ظاہر ہوتی ہے کہ 

 سوشل میڈیا تشہیر ایسی جانکارب پیش کرتا ہے جو روزمرہ کی زدہگی میں کاؾ آتی ہے۔ 

( agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %39.2مزید جزییہ سے یہ بات ھی  سامنے آئی کہ 

نے پر مجبور کرتی ہے، جن سے وہ دوسروں کو متاثر کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر لوگوں کو وہ چیزیں خرید

( neutralکرسکے۔ ایک ای خ خاصی عدااد جواب دہندگاؿ کی ایسی ھی  ہے جو اس بات کو لے کر غیر جانبدار )

 شرح فیصد 
ُ
 ہے۔  34.6رہے۔ ایسے جواب دہندگاؿ کی کُ

( agreeت سے اتفاؼ )فیصد جواب دہندگاؿ اس با 43.5مزید جزییے سے یہ بات ھی  ثابت ہوئی کہ 

جواب دہندگاؿ  %30کرتے ہیں کہ کبھی کبھی سوشل تشہیر دوسرے مواد سے زیادہ ف ا ادہوز ہوتی ہے جبکہ 

 جواب دہندگاؿ زیادہ متفق رہے۔  %18.9( رہے اور وہی neutralاس بات کو لےکر غیر جانبدار )

اس بات سے اتفاؼ کرتے ہیں کہ  جواب دہندگاؿ %51.4اس بات کو ھی  ظاہر کرتا ہے کہ  4.14ٹیبل 

جواب دہندگاؿ  %21.2جواب دہندگاؿ غیر جانبدار اور  %22.6سوشل میڈیا تشہیر دلچسپ اور ُرز کشش ہے۔ 

 ( رہے۔Strongly Agreeاسی بات سے زیادہ متفق )
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Table 4.15 

Respondents Perception towards Factor 2 (Product Information) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

Social Media 

Advertising is a 

valuable source of 

information about latest 

fashion 

 

700 

(35.0%) 

 

754 

(37.7%) 

 

426 

(21.3%) 

 

96 

(4.8%) 

 

24 

(1.2%) 

 

 

2 

Social Media 

Advertising helps me 

keep up-to-date about 

products/services 

available in the market 

places 

 

 

484 

(24.2%) 

 

 

916 

(45.8%) 

 

 

440 

(22.0%) 

 

 

128 

(6.4%) 

 

 

32 

(1.6%) 

 

 

 

3 

Social Media 

Advertising tells me 

which brands have the 

features I am looking 

for 

 

506 

(25.3%) 

 

810 

(40.5%) 

 

400 

(20.0%) 

 

227 

(11.4%) 

 

57 

(2.8%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ کرتے ہیں کہ  %37.7سے یہ نتاج  اخذ کیئے گئے کہ  4.15ٹیبل 

جواب دہندگاؿ اسی بات سے  %35سوشل میڈیا تشہیر نہیں جدید فیشن پر معلومات کا بیش قیمتی ذریعہ ہے جبکہ 

 ( کرتے ہیں۔ strongly agreeزیادہ اتفاؼ )

( کرتے ہیں کہ agreeفیصد جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) 45.8یہ بات ھی  ظاہر ہوتی ہے کہ 

 %24.2سوشل میڈیا تشہیر اؿ کو روز مرہ کے نئے نئے اشیاء اور خدمات پر مکمل جانکارب فراہم کرتا ہے جبکہ 

جواب دہندگاؿ اسی بات کی طرػ غیر جانبدار  %22ہندگاؿ اسی بات سے زیادہ اتفاؼ کرتے ہیں کہ جواب د

(neutral رہے۔ ) 

( کرتے agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %40.5اس ٹیبل سے یہ بات ھی  سامنے آئی کہ 

جواب  %25.3اتا ہے جبکہ ( کے بارے میں مکمل طور پر آگاہ کرBrandsہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر اؿ کو )
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جواب دہندگاؿ غیر جانبدار  %20( ہیں، وہی strongly agreeدہندگاؿ اسی بات کو لے کر زیادہ اتفاؼ )

(neutral رہے۔ ) 

Table 4.16 

Respondents Perception towards Factor 3 (Advertising Response) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

 

I will purchase a product 

advertised on Social 

Media 

 

152 

(7.6%) 

 

756 

(37.8%) 

 

676 

(33.8%) 

 

320 

(16.0%) 

 

96 

(4.8%) 

 

 

2 

I will visit a product 

website after being 

exposed to an ad in 

Social Media 

 

354 

(17.7%) 

 

880 

(44.0%) 

 

404 

(20.2%) 

 

266 

(13.3%) 

 

96 

(4.8%) 

 

3 
Advertisements on Social 

Media catch my attention 

among other content 

 

353 

(17.6%) 

 

971 

(48.6%) 

 

443 

(22.2%) 

 

160 

(8.0%) 

 

73 

(3.6%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

( کرتے agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %37.8سے یہ نتاج  اخذ کیئے گئے کہ  4.16ٹیبل 

فیصد جواب دہندگاؿ  %33.8ہیں کہ وہ سوشل میڈیا کے ذریعے تشہیر کردہ مصنوعات )اشیاء( کو خریدیں گے۔ 

جواب دہندگاؿ نے اسی بات کو لے کر  %16( رہے، اس کے علاوہ neutralاس بات  کو لےکر غیر جانبدار )

 ( کیا۔ disagreeعدؾ اتفاؼ )

( کرتے agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %44ٹیبل اس بات کی ھی  عکاسی کرتا ہے کہ 

( کو ضرور دیکھنا پسند کریں گے، جن کی اشیاء سوشل میڈیا تشہیر کے ذریعہ Websiteہیں کہ وہ اؿ ویب سائٹ )

( رہے۔ اس کے neutralجواب دہندگاؿ اس باب کو لےکر غیر جانبدار ) %20.2اؿُ سے روبرو ہوتی ہے۔ 

 ( کیا۔ strongly agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے زیادہ اتفاؼ ) %17.7علاوہ 
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( کرتے ہیں کہ agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %48.6ٹیبل سے یہ بات ھی  ظاہر ہوتی ہے کہ 

جواب دہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر  %22.2سوشل میڈیا تشہیر اپنی جانب اؿ کی توجہ مرکوز کراتی ہے۔ 

( strongly agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے زیادہ اتفاؼ ) %17.6( رہے جبکہ neutralجانبدار )

 کیا۔ 

Table 4.17 

Respondents Perception towards Factor 4 (Brand Building) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

It is easier for me to 

remember brands 

advertised through other 

media channels such as 

TV and radio as opposed 

to the ones advertised on 

Social Media 

 

 

 

211 

(10.6%) 

 

 

 

434 

(21.7%) 

 

 

 

956 

(47.7%) 

 

 

 

383 

(19.2%) 

 

 

 

16 

(0.8) 

 

 

2 

In my daily activities, I 

recognize brands that are 

advertised on Social 

Media 

 

320 

(16.0%) 

 

884 

(44.2%) 

 

489 

(24.4%) 

 

291 

(14.6%) 

 

16 

(0.8%) 

 

 

 

3 

In general, Social media 

advertising helps our 

nation‟s economy 

 

410 

(20.5%) 

 

920 

(46.0%) 

 

442 

(22.1%) 

 

122 

(6.1%) 

 

106 

(5.3%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

جواب دہندگاؿ اس بات کی طرػ غیر جانبدار  %47.7اس بات کی وضاحت کرتا ہے کہ  4.17ٹیبل 

(neutral رہے کہ یہ اؿ کے لئے آساؿ ہے کہ وہ ٹی وب اور ریڈیو پر نشر ہوئے اشتہارات سے زیادہ سوشل )

فیصد جواب دہندگاؿ اسی بات کو  %21.7( یاد رکھتے ہیں۔ brandsگئے برینڈس )میڈیا کے ذریعے دیکھائے 

 ( کیا۔ disagreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے عدؾ اتفاؼ ) %19.2( رہے جبکہ agreeلے کر متفق )
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( کرتے agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %44.2اس ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

( کو پہچاؿ سکتے ہیں جو انہیں سوشل میڈیا تشہیر کے ذریعے دیکھائے جاتے ہیں، brandsس )ہیں کہ وہ اؿ برینڈ

جواب  %16( رہے۔ اس کے علاوہ neutralجواب دہندگاؿ اسی بات کی طرػ غیر جانبدار ) %24.4جبکہ 

 (ہے۔ strongly agreeدہندگاؿ اسی بات کو لے کر زیادہ متفق کار )

( اتفاؼ کرتے agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے ) %46 ہو تا ہے کہ سے یہ ھی  ظاہر %4.17ٹیبل 

فیصد جواب دہندگاؿ نے اسی  20.5ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر ملک کی معیشت کو بڑھاوا دینے میں مدد کرتی ہے۔ 

 ( کیا۔ strongly agreeبات سے زیادہ اتفاؼ )

 

Table 4.18 

Respondents Perception towards Factor 5 (Consumer manipulation) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

Social Media Advertising 

persuades people to buy 

things they should not 

buy 

 

265 

(13.2) 

 

548 

(27.4%) 

 

802 

(40.1%) 

 

257 

(12.9%) 

 

128 

(6.4%) 

 

 

2 

Most Social Media 

Advertising insults the 

intelligence of the 

average consumer 

 

200 

(10.0%) 

 

605 

(30.2%) 

 

739 

(37.0%) 

 

328 

(16.4%) 

 

128 

(6.4%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

جواب دہندگاؿ اس بات کی طرػ غیر جانبدار  %40.1سے یہ نتاج  اخذ کیئے جاسکتے ہیں کہ  4.18ٹیبل 

(neutral رہے کہ سوشل میڈیا تشہیر لوگوں کو وہ چیزیں خریدنے پر مجبور کرتے ہیں جو انہیں نہیں خریدنا )

جواب دہندگاؿ  %13.2( کیا۔ اس کے علاوہ agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %27.4چاہیئے۔ جبکہ 

( strongly agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے زیادہ اتفاؼ ) %12.9، جبکہ اسی بات سے زیادہ اتفاؼ کیا

 کیا۔ 
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( رہے neutralجواب دہندگاؿ اس بات کی طرػ غیر جانبدار ) %37ٹیبل یہ ھی  واضح کرتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے  %30.2کہ سوشل میڈیا تشہیر ایک عاؾ گاہک کی قابلیت کی توہین کرتا ہے، جبکہ 

 ( کیا۔ disagreeجواب دہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼ ) %16.4( کیا۔ اس کے علاوہ agreeاتفاؼ )

Table 4.19 

Respondents Perception towards Factor 6 (Value Distortion) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

 

Most Social Media 

Advertising distorts the 

values of our youth 

256 

(12.8%) 

741 

(37.0%) 

642 

(32.1%) 

273 

(13.7%) 

88 

(4.4%) 

 

 

2 

Some products in Social 

Media Advertising have 

negative effects on our 

society 

 

628 

(31.4%) 

 

786 

(39.3%) 

 

442 

(22.1%) 

 

88 

(4.4%) 

 

56 

(2.8%) 

 

3 
Social Media Advertising 

promotes undesirable 

values in our society 

 

281 

(14.0%) 

 

612 

(30.6%) 

 

794 

(39.7%) 

 

273 

(13.7%) 

 

40 

(2.0%) 

 

4 
 

Social Media Advertising 

is misleading 

 

200 

(10.0%) 

 

532 

(26.6%) 

 

740 

(37.0%) 

 

416 

(20.8%) 

 

112 

(5.6%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

 stronglyفیصد جواب دہندگاؿ اس بات سے زیادہ اتفاؼ )37سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ  4.19ٹیبل 

agree جواب  %30.2( کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر ہمارے جوانوں میں قدر سخ کا باعث ہیں، جبکہ

جواب دہندگاؿ نے اسی بات  %13.7( رہے۔ اس کے علاوہ neutralدہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار )

 ( کا اہارر کیا۔ disagreeکو لے کر عدؾ اتفاؼ )

فیصد جواب دہندگاؿ اس بات سے  %39.3سے یہ نتاج  ھی  اخذ کیئے جاسکتے ہیں کہ  4.19ٹیبل 

ج پر منفی اثرات پیدا ( کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا کے ذریعے نشر کیئے جانے والے اشیاء ہمارے سماagreeاتفاؼ)
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( کا اہارر کیا، strongly agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات کو لے کر زیادہ اتفاؼ ) %31.4کرتے ہیں۔ 

 ( رہے۔neutralجواب دہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار ) %22.1جبکہ 

 جانبدار جواب دہندگاؿ اس بات کی طرػ غیر %39.7اس بات کو ھی  ظاہر کرتا ہے کہ  4.19ٹیبل 

(neutral رہے کہ سوشل میڈیا تشہیر ہمارے سماج میں ناپسندیدہ ) جواب  %30.6کو بڑھاوا دیتے ہیں۔ چیزوں

 stronglyجواب دہندگاؿ زیادہ اتفاؼ ) %14( کیا۔ اس کے علاوہ agreeدہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ )

agree جواب دہندگاؿ ایسے ھی   ۔  جنہوں نے اس بات کو لے کر عدؾ  %13.7( کا مظاہرہ کیا۔ وہی اؿ میں

 ( کا اہارر کیا۔ disagreeاتفاؼ )

جواب دہندگاؿ اس بات کو لے کر غیر  %37اس ٹیبل سے اس بات کی ھی  وضاحت ہوتی ہے کہ 

 بات جواب دہندگاؿ نے اسی %26.6( رہے کہ سوشل میڈیا تشہیر گمراہ کن ہوتی ہے، جبکہ neutralجانبدار )

 ( کیا۔strongly agreeجواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ ) %10( کیا۔ اس کے علاوہ agreeسے اتفاؼ )

 

Table 4.20 

Respondents Perception towards Factor 7 (Good for Economy) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

Social Media Advertising 

plays an essential role in 

modern economy 

 

298 

(14.9%) 

 

965 

(48.2%) 

 

569 

(28.5%) 

 

120 

(6.0%) 

 

48 

(2.4%) 

 

 

2 

Social Media Advertising 

gives me greater choice 

in my purchase decisions 

 

289 

(14.5%) 

 

900 

(45.0%) 

 

586 

(29.3%) 

 

200 

(10.0%) 

 

25 

(1.2%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

( agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %48.2سے یہ نتاج  اخذ کیئے جاسکتے ہیں کہ  4.20ٹیبل 

جواب دہندگاؿ اسی  %28.5کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر جدید معاشیات میں ایک اہم کردار ادا کرتی ہے۔ 
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جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے زیادہ  %14.9( رہے۔ اس کے علاوہ neutralبات کو لے کر غیر جانبدار )

 ( کیا۔ strongly agreeاتفاؼ )

جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ کرتے ہیں کہ سوشل  %45سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ  4.20ٹیبل 

 %29.3ادا کرتی ہے۔ میڈیا تشہیر خریدارب کے وقت اپنی پسندیدہ اشیاء کو خریدنے کے فیصلے میں ایک اہم کردار 

جواب دہندگاؿ نے  %14.5( رہے۔ اس کے علاوہ neutralجواب دہندگاؿ اسی بات  کو لےکر غیر جانبدار )

جواب دہندگاؿ نے اسی بات کو لے کر عدؾ اتفاؼ  %10( کا اہارر کیا۔ وہی strongly agreeزیادہ اتفاؼ )

(disagree) ۔کیا 

Table 4.21 

Respondents Perception towards Factor 8 (Hedonic pleasure) 

 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

Sometimes, I like to think 

about what I see on 

Social Media Advertising 

 

264 

(13.2%) 

 

859 

(43.0%) 

 

596 

(29.7%) 

 

257 

(12.9%) 

 

24 

(1.2%) 

 

 

2 

Website operators will 

charge their users if there 

is no Social Media 

Advertising 

 

160 

(8.0%) 

 

780 

(39.0%) 

 

633 

(31.6%) 

 

320 

(16.0%) 

 

107 

(5.3%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

( کیا۔ کبھی کبھی وہ agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %43سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ  4.21ٹیبل 

جواب  %29.7کے بارے میں سوچنا پسند کرتے ہیں جو وہ سوشل میڈیا تشہیر کے ذریعے دیکھتے ہیں۔ چیزوں اؿ 

جواب دہندگاؿ نے اس  %13.2( رہے۔ اس کے علاوہ neutralدہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار )

 ( کیا۔strongly agreeبات سے زیادہ اتفاؼ )
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( کیاکہ agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %39اس بات کی ضمانت کرتا ہے کہ  4.21ٹیبل 

اگر سوشل میڈیا پر تشہیر نہیں ہوگی تو صارفین سے سوشل میڈیا استعماؽ کرنے پر پیسے وصوؽ کیئے جائیں گے۔ 

ہندگاؿ جواب د %16( رہے۔ اس کے علاوہ neutralجواب دہندگاؿ اسی بات کی طرػ غیر جانبدار ) 31.6%

 ( کیا۔ disagreeنے اسی بات سے عدؾ اتفاؼ )

 

Table 4.22 

Respondents Perception towards Factor 9 (Significance) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

 

Social Media Advertising 

is essential 

 

731 

(36.6%) 

 

924 

(46.2%) 

 

224 

(11.2%) 

 

32 

(1.6%) 

 

89 

(4.5%) 

 

 

2 

 

It will be boring to surf 

on the Social Media 

without advertising 

 

184 

(9.2%) 

 

562 

(28.2%) 

 

620 

(31.0%) 

 

434 

(21.6%) 

 

200 

(10.0%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ  %46.2سے یہ نتاج  اخذ کیئے جاسکتے ہیں کہ  4.22ٹیبل 

(agree کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر بہت ضرورب ہے، جبکہ )جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے زیادہ  %36.6

جواب دہندگاؿ ایسے ھی   ۔  جن کی رائے غیر جانبدار  %11.2( کیا۔ strongly agreeاتفاؼ )

(neutralرہی۔ ) 

( neutralجواب دہندگاؿ اس بات کو لےکر غیر جانبدار ) %31کہ  اسی ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے

جواب دہندگاؿ اسی بات کو  %28.2( بورنگ ہوگا۔ boringرہے کہ تشہیر کے بغیر سوشل میڈیا استعماؽ کرنا )

جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے عدؾ اتفاؼ  %21.6( رہے۔ اس کے علاوہ agreeلے کر متفق )

(disagree  کیا۔ ) 
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Table 4.23 

Respondents Perception towards Factor 10 (Government Regulation) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

Because of Social media 

advertising, people buy a 

lot of things that they do 

not really need 

 

466 

(23.3%) 

 

755 

(37.7%) 

 

490 

(24.5%) 

 

177 

(8.9%) 

 

112 

(5.6%) 

 

 

2 

 

Government should 

regulate Social Media 

Advertising 

 

400 

(20.0%) 

 

772 

(38.6%) 

 

628 

(31.4%) 

 

160 

(8.0%) 

 

40 

(2.0%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

( agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %37.7سے یہ بات سامنے آئی کہ  4.23ٹیبل 

جواب  %24.5کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر لوگوں کو وہ چیزیں خریدنے پر مجبور کرتی ہے جو غیر ضرورب ہوتے ہیں۔

جواب دہندگاؿ نے اسی بات  %23.3( رہے۔ اس کے علاوہ neutralدہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار )

 ( کیا۔ strongly agreeسے زیادہ اتفاؼ )

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیاکہ حکومت کو  %38.6ٹیبل سے یہ بات ھی  سامنے آئی کہ 

فیصد جواب دہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار  %31.4سوشل میڈیا پر تشہیر کو کنٹروؽ کرنا چاہیئے۔ 

(neutral رہے۔ اس کے علاوہ )جواب دہندگاؿ نے زیادہ %20 ( اتفاؼstrongly agree کا اہارر کیا۔ ) 
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Table 4.24 

Respondents Perception towards Factor 11 (Falsity) 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

 

1 

 

Social Media Advertising 

addresses my shopping 

related problems 

 

249 

(12.5%) 

 

793 

(39.6%) 

 

531 

(26.5%) 

 

291 

(14.6%) 

 

136 

(6.8%) 

 

 

2 

 

Social Media Advertising 

does not provide a true 

picture of the product 

advertised 

 

 

226 

(11.4%) 

 

 

610 

(30.5%) 

 

 

675 

(33.6%) 

 

 

402 

(20.1%) 

 

 

87 

(4.4) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ  %39.6سے یہ نتیجہ اخذ کیا جاسکتا ہے کہ  4.24ٹیبل 

(agree کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر اؿ کو خریدارب سے متعلق درپیش مسائل کا حل پیش کرتی ہے۔ )26.5% 

جواب دہندگاؿ نے  %14.6( رہے۔ اس کے علاوہ neutralجواب دہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار )

( strongly agreeجواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ ) %12.5جبکہ  /( کا اہارر کیاdisagreeعدؾ اتفاؼ )

 کیا۔ 

جواب دہندگاؿ اس بات کی طرػ غیر جانبدار  %33.6یہ ھی  ظاہر کرتا ہے کہ  4.24ٹیبل 

(neutralرہے کہ سوشل میڈیا تشہیر مصنوعات کی اصلی شکل پیش نہیں کر ) جواب دہندگاؿ نے  %30.5تی۔

( کا اہارر disagreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات کو لے کر عدؾ اتفاؼ ) %20.1اسی بات سے اتفاؼ کیا، جبکہ 

 کیا۔ 
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Table 4.25 Descriptive Statistics of different Social Media Platforms 

 

 

Factors 

Social 

Media Platforms 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Entertainment 

 Facebook 370 2.2876 .50975 

 Facebook & YouTube 610 2.3243 .65548 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.3759 .70540 

 Total 2000 2.3438 .65859 

Product Information 

 Facebook 370 2.2820 .94157 

 Facebook & YouTube 610 2.0060 .72850 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.1542 .79495 

 Total 2000 2.1327 .81039 

Advertising 

Response 

 Facebook 370 2.3982 .75638 

 Facebook & YouTube 610 2.5710 .83120 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.4712 .73877 

 Total 2000 2.4882 .77334 

Brand Building 

 Facebook 370 2.2351 .78623 

 Facebook & YouTube 610 2.3918 .76173 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.3059 .68195 

 Total 2000 2.3190 .72866 

Consumer 

Manipulation 

 Facebook 370 2.9014 .76977 

 Facebook & YouTube 610 2.6557 .84390 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.7657 .95969 

 Total 2000 2.7573 .89602 

Value Distortion 

 Facebook 370 2.4919 .72223 

 Facebook & YouTube 610 2.5038 .83116 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.5206 .70923 

 Total 2000 2.5102 .75053 

Good for Economy 

 Facebook 370 2.3054 .70324 

 Facebook & YouTube 610 2.3148 .69133 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.4015 .82933 

 Total 2000 2.3573 .76782 

Hedonic Pleasure 
 Facebook 370 2.3905 .61555 

 Facebook & YouTube 610 2.4525 .67030 
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(Note: As per Scale defined in SPSS 1 is highest & 5 is lowest in Mean) 

Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.7275 .86969 

Total 2000 2.5813 .78427 

Significance 

 Facebook 370 2.3784 .61931 

 Facebook & YouTube 610 2.4361 .71634 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.4466 .75952 

 Total 2000 2.4308 .72239 

Government 

Regulation 

 Facebook 370 2.6338 .87517 

 Facebook & YouTube 610 2.1836 .70761 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.3377 .80443 

 Total 2000 2.3455 .80449 

Falsity 

 Facebook 370 3.3811 3.84005 

` Facebook & YouTube 610 2.7148 .93585 

 
Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.6338 .74921 

 Total 2000 2.7968 1.83132 

 محاصلات

ظاہر کرتا ہے  Mean Score( کا Factorsتماؾ سوشل میڈیا پلیٹ فارموں کے اجزاء )4.25ٹیبل 

‘ Entertainment ‘Advertising Response ‘Brand Buildingاور یہ سامنے لاتا ہےکہ 

Value Distortion ‘Good for Economy ‘Hedonic Pleasure  اورSignificance  اجزاء

( 
ُ
‘ Mean Score 2.28( استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کا Facebookکو لےکر صرػ فیس بس

بالترتیب پایا گیا جو سب سے زیادہ ہے۔ اس کے علاوہ  2.38اور  2.39‘ 2.30‘ 2.49‘ 2.23‘ 2.40

Product Information ‘Consumer Manipulation  اورGovt. Regulation  اجزاء

(Factors( 
ُ
( استعماؽ کرنے والے جواب YouTube( اور یوٹیوب )Facebook( کو لےکر فیس بس

 ) 2.18اور  Mean Score 2.00 ‘2.65دہندگاؿ کا 
ُ
(‘ Facebookبالترتیب پایا گیا، جبکہ فیس بس

 جز Mean Score( استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کا Twitter( اور ٹوئیٹر )YouTubeیوٹیوب)

(Factor )Falsity  پایا گیا۔  2.63کو لےکر 
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Ho-1 (I): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents using various Social Media Platforms. 

یا پلیٹ فارؾ استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں مختلف سوشل میڈ

 ہے۔

Table 4.26 ANOVA of Social Media Platforms 

 

 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

 

Entertainment 

Between Groups 2.453 2 1.226 2.833 .061  

NS Within Groups 864.590 1997 .433   

Total 867.043 1999    

Product 

Information 

Between Groups 18.510 2 9.255 14.280 .000  

S Within Groups 1294.289 1997 .648   

Total 1312.799 1999    

Advertising 

Response 

Between Groups 7.476 2 3.738 6.284 .002  

S Within Groups 1188.021 1997 .595   

Total 1195.498 1999    

Brand Building 

 

Between Groups 6.011 2 3.006 5.687 .003  

S Within Groups 1055.356 1997 .528   

Total 1061.367 1999    

Consumer 

Manipulation 

Between Groups 14.042 2 7.021 8.813 .000  

S Within Groups 1590.853 1997 .797   

Total 1604.895 1999    

Value 

Distortion 

Between Groups .259 2 .129 .230 .795  

 

NS 
Within Groups 1125.757 1997 .564   

Total 1126.016 1999    

Good for 

Economy 

Between Groups 4.091 2 2.045 3.478 .031  

S Within Groups 1174.404 1997 .588   

Total 1178.495 1999    

Hedonic 

Pleasure 

Between Groups 45.377 2 22.689 38.262 .000  

NS Within Groups 1184.170 1997 .593   

Total 1229.547 1999    

Significance 

Between Groups 1.287 2 .644 1.234 .291  

NS 

 

 

Within Groups 1041.872 1997 .522   

Total 1043.159 1999 
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Government 

Regulation 

Between Groups 46.799 2 23.399 37.474 .000  

S Within Groups 1246.961 1997 .624   

Total 1293.760 1999    

Falsity 

Between Groups 157.511 2 78.756 24.024 .000  

S Within Groups 6546.618 1997 3.278   

Total 6704.129 1999    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

 One wayمیں نمایاں فرؼ جاننے کے لئے ) Mean Scoreتماؾ سوشل میڈیا پلیٹ فارموں کے 

ANOVA میں دکھائی دیتے ہیں۔ نتاج  کے طالبق چار اجزاء  4.26( انجاؾ دیا گیا، جس کے نتاج  ٹیبل

(Factors( )Entertainment, Value Distortion, Hedonic Pleasure & 

Significanceکر جواب دہندگاؿ میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں پایا گیا جبکہ دیگر اجزاء میں نمایاں فرؼ پایا ( کو لے

 گیا۔ 

 

Table 4.27 Group Statistics of Gender 

 

Factors 

 

Gender 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Entertainment 
Male 1000 2.3374 .63960 

Female 1000 2.3502 .67730 

Product Information 
Male 1000 2.1137 .78742 

Female 1000 2.1517 .83268 

Advertising Response 
Male 1000 2.4497 .83011 

Female 1000 2.5267 .71038 

Brand Building 
Male 1000 2.2517 .66273 

Female 1000 2.3863 .78367 

Consumer Manipulation 
Male 1000 2.8580 .93039 

Female 1000 2.6565 .84886 

Value Distortion 
Male 1000 2.5860 .80203 

Female 1000 2.4343 .68730 

Good for Economy 
Male 1000 2.3320 .77516 

Female 1000 2.3825 .75995 

Hedonic Pleasure 
Male 1000 2.6595 .78842 

Female 1000 2.5030 .77260 
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(Note: As per Scale defined in SPSS 1 is highest & 5 is lowest in Mean) 

Significance 
Male 1000 2.4740 .76086 

Female 1000 2.3875 .67938 

Government Regulation 
Male 1000 2.2525 .74502 

Female 1000 2.4385 .85011 

Falsity 
Male 1000 2.6980 .89867 

Female 1000 2.8955 2.42564 

 محاصلات

س کا  4.27ٹیبل 

 

سپ ی
ل

( کے حوالے سے ظاہر کرتا Factorsتماؾ اجزاء ) Mean Scoreسے مختلف ا

 Entertainment ‘Product Information ‘Advertisingہے اور یہ نتاج  سامنے لاتا ہےکہ 

Response ‘Brand Building ‘Good for Economy ‘Govt. Regulation  اورFalsity 

‘ Mean Score 2.34 ‘2.11 ‘2.45 ‘2.25 ‘2.33( کو لےکر مرد جواب دہندگاؿ کا Factorsاجزاء )

 Consumer Manipulation ‘Valueبالترتیب پایا گیا، جو سب سے زیادہ ہے۔ جبکہ  2.70اور  2.25

Distortion ‘Hedonic Pleasure  اورSignificance ( اجزاءFactors کو لےکر خواتین جواب )

 بالترتیب پایا گیا۔  2.38اور  Mean Score 2.66 ‘2.43 ‘2.50دہندگاؿ کا 

 

Ho-1 (II): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among male and female respondents.  

س جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔  س

 

سپ ی
ل

 سوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف ا

Table 4.28 t-test Gender 

 

 

Factors 
 

F 

 

Sig. 

 

 

Decision  

Entertainment 
 

 

.046 

 

.831 

 

NS 

    

Product Information 
 

 

.831 

 

.362 

 

NS 
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Advertising Response 
 

 

17.129 

 

.000 

 

S 

    

Brand  Building 
 

 

8.921 

 

.003 

 

S 

    

Consumer Manipulation 
 

 

16.007 

 

.000 

 

S 

    

Value Distortion 
 

 

15.774 

 

.000 

 

S 

   

Good for Economy 
 

 

6.538 

 

.011 

 

S 

   

Hedonic Pleasure 
 

 

.467 

 

.494 

 

NS 

   

Significance 
 

 

34.383 

 

.000 

 

S 

   

Government Regulation 
 

 

14.154 

 

.000 

 

S 

   

Falsity 
 

 

.844 

 

.358 

 

NS 

   

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

انجاؾ  T-Testمیں نمایاں فرؼ جاننے کےلئے  Mean Scoreمرد اور عورت جواب دہندگاؿ کے 

( Factorsمیں پیش کیئے گئے ہیں۔ نتاج  کے طالبق چار اجزاء ) 4.28دیا گیا، جس کے نتاج  ٹیبل 

Entertainment ‘Product Information ‘Hedonic Pleasure  اورFalsity  کو لےکر مرد اور

 عورت جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا۔ 
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Table 4.29 Descriptive Statistics of different Cities 

 

Factors 

 

City of  

Residence 

 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

Entertainment 
 

New Delhi 400 2.3000 .57238 

Kolkata 400 2.3200 .65442 

Mumbai 400 2.2760 .74270 

Chennai 400 2.4190 .68777 

Hyderabad 400 2.4040 .61329 

 Total 2000 2.3438 .65859 

Product Information 
 

New Delhi 400 2.2000 .85482 

Kolkata 400 2.2375 .76616 

Mumbai 400 1.8867 .71148 

Chennai 400 2.1192 .74215 

Hyderabad 400 2.2200 .91184 

 Total 2000 2.1327 .81039 

Advertising Response 
 

New Delhi 400 2.4000 .62972 

Kolkata 400 2.6467 .74453 

Mumbai 400 2.4533 .96213 

Chennai 400 2.5075 .77732 

Hyderabad 400 2.4333 .69128 

 Total 2000 2.4882 .77334 

Brand Building 
 

New Delhi 400 2.5267 .72843 

Kolkata 400 2.4133 .74796 

Mumbai 400 2.0333 .65487 

Chennai 400 2.3150 .70064 

Hyderabad 400 2.3067 .71843 

 Total 2000 2.3190 .72866 

Consumer 

Manipulation 

 

 

New Delhi 400 2.7900 .87339 

Kolkata 400 2.6600 .90866 

Mumbai 400 2.9200 1.04745 

Chennai 400 2.7463 .84515 

Hyderabad 400 2.6700 .75996 

 Total 2000 2.7573 .89602 

Value Distortion 
 

New Delhi 400 2.4200 .66015 

Kolkata 400 2.5000 .72892 

Mumbai 400 2.5667 .85547 

Chennai 400 2.5575 .74257 

Hyderabad 400 2.5067 .74701 

 Total 2000 2.5102 .75053 
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(Note: As per Scale defined in SPSS 1 is highest & 5 is lowest in Mean) 

Good for Economy 
 

New Delhi 400 2.3500 .60283 

Kolkata 400 2.5000 .68642 

Mumbai 400 2.0800 1.00804 

Chennai 400 2.4763 .70980 

Hyderabad 400 2.3800 .69772 

 Total 2000 2.3573 .76782 

Hedonic Pleasure 
 

New Delhi 400 2.6200 .70487 

Kolkata 400 2.4900 .71145 

Mumbai 400 2.3100 .81274 

Chennai 400 2.6963 .79684 

Hyderabad 400 2.7900 .80156 

 Total 2000 2.5813 .78427 

Significance 
 

New Delhi 400 2.5100 .71145 

Kolkata 400 2.4900 .55287 

Mumbai 400 2.4800 .86832 

Chennai 400 2.4438 .68182 

Hyderabad 400 2.2300 .72865 

 Total 2000 2.4308 .72239 

Government 

Regulation 

 

 

New Delhi 400 2.2700 .78335 

Kolkata 400 2.4400 .74011 

Mumbai 400 2.1200 .84699 

Chennai 400 2.4375 .73906 

Hyderabad 400 2.4600 .85453 

 Total 2000 2.3455 .80449 

Falsity 
 

New Delhi 400 3.5000 3.68156 

Kolkata 400 2.6000 .72201 

Mumbai 400 2.4100 .87109 

Chennai 400 2.6638 .77156 

Hyderabad 400 2.8100 .81889 

 Total 2000 2.7968 1.83132 

 محاصلات

کو ظاہر کرتا ہے اور یہ سامنے  Mean Scoreپانچ منتخب شہروں کے جواب دہندگاؿ کے  4.29ٹیبل 

 Entertainment ‘Product Information‘Brand Building ‘Good forلاتا ہےکہ 

Economy‘Hedonic Pleasure، Government Regulation Falsity ( اجزاءFactors )

‘ Mean Score 2.27 ‘1.89 ‘2.03 ‘2.08 ‘2.31( کے جواب دہندگاؿ کا Mumbaiکو لےکر ممبئی )

اور   Advertising Responseبالترتیب پایا گیا جو سب سے زیادہ ہے۔ اس کے علاوہ  2.41اور  2.12



183 
 

 
 

Value Distortion ( اجزاءFactors( کو لےکر نئی دہلی )New Delhi کے جواب دہندگاؿ کا )Mean 

Score 2.40  بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ  2.42اورConsumer Manipulation ( اجزاءFactors کو )

کو لےکر  Significanceاور  Mean Score 2.66( کے جواب دہندگاؿ کا Kolkataلےکر کولکتہ )

 پایا گیا۔  Mean Score 2.23( کے جواب دہندگاؿ کا HYDحیدرآباد )

 

Ho-1 (III): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents of different cities. 

 سوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف شہروں کے جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

 

 

Table 4.30 ANOVA of different Cities 

 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision  

Entertainment 

Between Groups 6.544 4 1.636 3.793 .004  

S Within Groups 860.499 1995 .431   

Total 867.043 1999    

Product 

Information 

Between Groups 33.540 4 8.385 13.076 .000  

S 
Within Groups 1279.259 1995 .641   

Total 1312.799 1999    

Advertising 

Response 

Between Groups 14.996 4 3.749 6.336 .000  

S 
Within Groups 1180.502 1995 .592   

Total 1195.498 1999    

Brand Building  

Between Groups 53.519 4 13.380 26.485 .000  

S 
Within Groups 1007.848 1995 .505   

Total 1061.367 1999    

Consumer 

Manipulation 

Between Groups 17.900 4 4.475 5.626 .000  

S 
Within Groups 1586.994 1995 .795   

Total 1604.895 1999    

Value Distortion 

Between Groups 5.471 4 1.368 2.435 .045  

S 

 

Within Groups 1120.544 1995 .562   

Total 1126.015 1999 
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Good for 

Economy 

Between Groups 44.790 4 11.198 19.705 .000  

S 
Within Groups 1133.704 1995 .568   

Total 1178.495 1999    

Hedonic Pleasure 

Between Groups 56.082 4 14.021 23.836 .000  

S 
Within Groups 1173.464 1995 .588   

Total 1229.547 1999    

Significance 

Between Groups 21.075 4 5.269 10.284 .000  

S 
Within Groups 1022.084 1995 .512   

Total 1043.159 1999    

Government 

Regulation 

Between Groups 34.822 4 8.705 13.795 .000  

S 
Within Groups 1258.937 1995 .631   

Total 1293.759 1999    

Falsity 

Between Groups 280.285 4 70.071 21.761 .000  

S Within Groups 6423.844 1995 3.220   

Total 6704.129 1999    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

میں نمایاں فرؼ جاننے  Mean Scoreمختلف شہروں سے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے 

( کو لےکر Factorsانجاؾ دیا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ تماؾ اجزاء ) One Way ANOVAکےلئے 

 سے کم پایا گیا۔ P-Value 0.05مختلف شہروں کے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا جہاں 
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Table 4.31 Descriptive Statistics of different Age Groups 

 

Factors 

 

Age Group 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Entertainment  

20-30 1527 2.5423 1.19442 

31-40 304 2.2684 .61708 

41-50 97 2.3435 .62837 

51-60 64 2.4250 .30963 

Above 60 8 2.2000 .00000 

Total 2000 2.3438 .65859 

Product Information  

20-30 1527 2.7500 .97590 

31-40 304 1.8476 .61262 

41-50 97 2.5223 .34996 

51-60 64 2.1343 .83245 

Above 60 8 3.0000 .00000 

Total 2000 2.1327 .81039 

Advertising Response  

20-30 1527 2.3509 .77013 

31-40 304 2.7500 .68916 

41-50 97 2.5498 .95748 

51-60 64 2.4979 .85243 

Above 60 8 3.0000 .00000 

Total 2000 2.4882 .77334 

Brand Building 

 

 

 

20-30 1527 2.5417 .90365 

31-40 304 2.4649 .77564 

41-50 97 2.0069 .51365 

51-60 64 2.3039 .71469 

Above 60 8 1.6667 .00000 

Total 2000 2.3190 .72866 

Consumer Manipulation  

20-30 1527 2.7741 .87732 

31-40 304 2.4375 .97565 

41-50 97 3.0773 .91099 

51-60 64 2.6579 .77408 

Above 60 8 2.0000 .00000 

Value Distortion 

 Total 2000 2.7573 .89602 

 

20-30 1527 2.2500 .55077 

31-40 304 2.4035 .82199 

41-50 97 2.0790 .78436 

51-60 64 2.5706 .72922 

Above 60 8 2.3333 .00000 

Total 2000 2.5102 .75053 



186 
 

 
 

(Note: As per Scale defined in SPSS 1 is highest & 5 is lowest in Mean) 

 

Good for Economy 

 

 

 

20-30 
1527 2.3756 .73810 

31-40 304 2.0658 .65169 

41-50 97 2.9175 1.23887 

51-60 64 2.3750 .41786 

Above 60 8 3.0000 .00000 

Total 2000 2.3573 .76782 

Hedonic Pleasure  

 

 

20-30 1527 2.2500 .77456 

31-40 304 2.6329 .69653 

41-50 97 2.8660 .96424 

51-60 64 2.5000 .71270 

Above 60 8 2.5000 .00000 

Total 2000 2.5813 .78427 

Significance  

20-30 1527 2.6875 .61399 

31-40 304 2.3158 .54405 

41-50 97 2.6134 1.06923 

51-60 64 2.4335 .72721 

Above 60 8 2.5000 .00000 

Total 2000 2.4308 .72239 

Government Regulation  

20-30 1527 2.4122 .79181 

31-40 304 1.9342 .67164 

41-50 97 2.5928 1.00086 

51-60 64 2.1875 .66368 

Above 60 8 3.5000 .00000 

Total 2000 2.3455 .80449 

Falsity   

20-30 1527 2.8248 2.01711 

31-40 304 3.5135 1.09898 

41-50 97 2.2162 .83200 

51-60 64 2.9375 .46718 

Above 60 8 3.0000 .00000 

Total 2000 2.7968 1.83132 

 محاصلات

کو  Mean Scoreسے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے  Age Groupمختلف  4.31ٹیبل 

 Entertainment ‘Product Information ‘Consumerظاہر کرتا ہے۔ یہ سامنے لاتا ہےکہ

Manipulation‘Good for Economy ‘Significance  اورGovt. Regulation  اجزاء

(Factors کو لےکر )Age Group 31  کے جواب دہندگاؿ کا  40تاMean Score 2.27 ‘1.85 ‘
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 Advertisingبالترتیب پایا گیا جو سب سے زیادہ ہے۔ اس کے علاوہ  1.93اور  2.31‘ 2.06‘ 2.44

Response  اورHedonic Pleasure ( اجزاءFactors کو لےکر )Age Group 20  کے جواب  30تا

 Brand Building ‘Valueبالترتیب پایا گیا۔ جبکہ  2.25اور  Mean Score 2.35دہندگاؿ کا 

Distortion  اورFalsity ( اجزاءFactors کو لےکر )Age Group 41  کے جواب دہندگاؿ کا  50تا

Mean Score 2.05 ‘2.07  بالترتیب پایا گیا۔  2.21اور 

 

Ho-1 (IV): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents of different age groups. 

  نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ سوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف عمروں کے جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی

 

Table 4.32 ANOVA of different Age Groups 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Entertainment 

Between 

Groups 
6.136 5 1.534 3.555 .007 

 

S 
Within 

Groups 
860.908 1995 .432 

  

Total 867.043 2000    

Product 

Information 

Between 

Groups 
69.847 5 17.462 28.027 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1242.952 1995 .623 

  

Total 1312.799 2000    

Advertising 

Response 

Between 

Groups 
12.728 5 3.182 5.367 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1182.770 1995 .593 

  

Total 1195.498 2000    

Brand 

Building 

Between 

Groups 
22.850 5 5.712 10.974 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1038.517 1995 .521 

  

Total 1061.367 2000    
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Consumer 

Manipulation 

Between 

Groups 
24.501 5 6.125 7.732 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1580.394 1995 .792 

  

Total 1604.895 2000    

Value 

Distortion 

Between 

Groups 
31.650 5 7.913 14.424 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1094.365 1995 .549 

  

Total 1126.015 2000    

Good for 

Economy 

Between 

Groups 
60.112 5 15.028 26.807 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1118.383 1995 .561 

  

Total 1178.495 2000    

Hedonic 

Pleasure 

Between 

Groups 
45.776 5 11.444 19.287 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1183.771 1995 .593 

  

Total 1229.547 2000    

Significance 

Between 

Groups 
12.969 5 3.242 6.279 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1030.190 1995 .516 

  

Total 1043.159 2000    

Government 

Regulation 

Between 

Groups 
76.419 5 19.105 31.309 .000 

 

S 
Within 

Groups 
1217.340 1995 .610 

  

Total 1293.760 2000    

Falsity 

Between 

Groups 
49.089 5 12.272 3.679 .005 

 

S 
Within 

Groups 
6655.040 1995 3.336 

  

Total 6704.129 2000    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

میں نمایاں فرؼ  Mean Scoreسے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے  Age Groupمختلف 

( کو Factorsانجاؾ دیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ تماؾ اجزاء ) One Way ANOVAجاننے کےلئے 
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 P-Valueسے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا، جہاں  Age Groupلےکر مختلف 

 سے کم پایا گیا۔  0.05

 

Table 4.33 Descriptive Statistics of Educational Qualification 

 

Factors 

 

Qualification 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Entertainment 
 

Primary 16 1.7000 .72296 

High School 8 1.8000 .00000 

Senior Secondary 48 2.3667 1.16351 

UG 619 2.3836 .60267 

PG 1221 2.2472 .64941 

PG & Above 88 2.6000 .61849 

 Total 2000 2.3438 .65859 

Product Information 
 

Primary 16 1.8333 .86066 

High School 8 1.6667 .00000 

Senior Secondary 48 2.0000 .70123 

UG 619 2.2698 .96946 

PG 1221 2.0762 .73448 

PG & Above 88 2.1212 .47995 

 Total 2000 2.1327 .81039 

Advertising Response 
 

Primary 16 3.6667 .68853 

High School 8 5.0000 .00000 

Senior Secondary 48 2.7222 1.07262 

UG 619 2.4949 .74152 

PG 1221 2.3017 .73396 

PG & Above 88 2.4730 .89790 

 Total 2000 2.4882 .77334 

Brand Building 
 

Primary 16 1.1667 .17213 

High School 8 2.6667 .00000 

Senior Secondary 48 1.9444 .35949 

UG 619 2.5057 .76000 

PG 1221 2.2225 .67502 

PG & Above 88 2.7273 .86738 

 Total 2000 2.3190 .72866 

Consumer Manipulation  

Primary 16 3.0000 .00000 

High School 8 3.0000 .00000 

Senior Secondary 48 2.7912 .87086 
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UG 619 2.6599 .86150 

PG 1221 3.0455 .72570 

PG & Above 88 3.3333 1.38891 

 Total 2000 2.7573 .89602 

Value Distortion  

Primary 16 2.4667 .17213 

High School 8 3.6667 .00000 

Senior Secondary 48 2.9444 .40873 

UG 619 2.6789 .67417 

PG 1221 2.5673 .78194 

PG & Above 88 2.4367 .82118 

Total 2000 2.5102 .75053 

Good for Economy 
 

Primary 16 2.2500 .25820 

High School 8 2.0000 .00000 

Senior Secondary 48 2.3191 1.27162 

UG 619 2.4005 .70508 

PG 1221 2.5000 .77123 

PG & Above 88 2.1818 .68725 

 Total 2000 2.3573 .76782 

Hedonic Pleasure 
 

Primary 16 2.2500 .25820 

High School 8 3.0000 .00000 

Senior Secondary 48 2.7500 .63581 

UG 619 2.2235 .63669 

PG 1221 2.6945 .83571 

PG & Above 88 2.4478    .58186 

 Total 2000 2.5813 .78427 

Significance 
 

Primary 16 2.2500 .77460 

High School 8 2.0000 .00000 

Senior Secondary 48 2.7500 .81214 

College 619 2.3619 .64792 

PG 1221 2.4468 .75750 

PG & Above 88 2.5909 .59955 

 Total 2000 2.4308 .72239 

Government Regulation 
 

Primary 16 1.2500 .25820 

High School 8 2.0000 .00000 

Senior Secondary 48 2.2500 .69954 

UG 619 2.3312 .68692 

PG 1221 2.4013 .85620 

PG & Above 88 1.9545 .72570 

 Total 2000 2.3455 .80449 

Falsity  

Primary 16 2.7000 .51640 

High School 8 3.5000 .00000 

Senior Secondary 48 2.6753 1.02798 
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(Note: As per Scale defined in SPSS 1 is highest & 5 is lowest in Mean) 

UG 619 2.9386 3.03010 

PG 1221 3.0833 .78693 

PG & Above 88 3.6818 .94133 

 Total 2000 2.7968 1.83132 

 

 محاصلات

کو ظاہر کرتا ہے اور  Mean Scoreمختلف تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے  4.33ٹیبل 

 Entertainment‘Product Information ‘Advertising Responseیہ بات سامنے لاتا ہےکہ

تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  P.G( کو لےکر Factorsاجزاء ) Brand Buildingاور 

Mean Score 2.24 ‘2.07 ‘2.80  بالترتیب پایا گیا جو سب سے زیادہ ہے۔ اس کے علاوہ  2.22اور

Consumer Manipulation ‘Hedonic Pleasure  اورSignificance ( اجزاءFactors کو )

بالترتیب  2.36اور  Mean Score 2.65 ‘2.22تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  U.Gلےکر 

اجزاء  Govt. Regulationاور  Value Distortion ‘Good for Economyپایا گیا۔ جبکہ 

(Factors کو لےکر )P.G  سے زیادہ تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کاMean Score 

 Meanبالترتیب پایا گیا اور سینئر سکنڈرب تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  1.95اور  7384‘2.43

(Falsity)پایا گیا۔  2.67کی جانب فالسٹی 
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Ho-1 (V): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents with different educational qualifications.  

سوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف تعلیمی قابلیت والے جوا ب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں 

 ہے۔

Table 4.34 ANOVA of Education Qualification 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

 

Decision 

Entertainment 

Between 

Groups 
23.313 5 4.663 11.019 .000 

 

S 

Within Groups 843.730 1994 .423   

Total 867.043 1999    

Product Information 

Between 

Groups 
19.564 5 3.913 6.033 .000 

 

S 

Within Groups 1293.235 1994 .649   

Total 1312.799 1999    

Advertising Response 

Between 

Groups 
67.141 5 13.428 23.730 .000 

 

S 

Within Groups 1128.356 1994 .566   

Total 1195.498 1999    

Brand Building 

Between 

Groups 
76.553 5 15.311 31.000 .000 

 

S 

Within Groups 984.814 1994 .494   

Total 1061.367 1999    

Consumer 

Manipulation 

Between 

Groups 
84.499 5 16.900 22.164 .000 

 

S 

Within Groups 1520.396 1994 .762   

Total 1604.895 1999    

Value Distortion 

Between 

Groups 
32.228 5 6.446 11.750 .000 

 

S 

Within Groups 1093.788 1994 .549   

Total 1126.016 1999    

Good for Economy 

Between 

Groups 
27.509 5 5.502 9.532 .000 

 

S 

Within Groups 1150.986 1994 .577   

Total 1178.495 1999    

Hedonic Pleasure 
Between 

Groups 
77.518 5 15.504 26.835 .000 

 

S 
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Within Groups 1152.029 1994 .578   

Total 1229.547 1999    

Significance 

Between 

Groups 
12.406 5 2.481 4.800 .000 

 

S 

Within Groups 1030.753 1994 .517   

Total 1043.159 1999    

Government 

Regulation 

Between 

Groups 
37.975 5 7.595 12.060 .000 

 

S 

Within Groups 1255.784 1994 .630   

Total 1293.760 1999    

Falsity 

Between 

Groups 
143.711 5 28.742 8.736 .000 

 

S 

Within Groups 6560.418 1994 3.290   

Total 6704.129 1999    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

میں نمایاں فرؼ جاننے کےلئے  Mean Scoreمختلف تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے 

One Way ANOVA ( انجاؾ دیا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ تماؾ اجزاءFactors کو لےکر مختلف )

 سے کم پایا گیا۔  P-Value 0.05تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا، جہاں 

 

Table 4.35 Descriptive Statistics of different Income Groups 

 

Factors 

 

Income Level 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Entertainment 

Below 10,000 40 2.0800 .16204 

10,000-20,000 608 2.3243 .58137 

21,000-30000 426 2.4399 .84753 

31,000-40,000 225 2.4898 .74494 

41,000-50,000 202 2.2970 .44172 

Above 50,0000 499 2.2597 .59506 

Total 2000 2.3438 .65859 

Product Information 

Below 10,000 40 2.0000 .56488 

10,000-20,000 608 2.1793 .83195 

21,000-30000 426 2.2950 .94494 

31,000-40,000 225 1.9052 .62907 

41,000-50,000 202 2.0594 .68692 
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Above 50,0000 499 2.0802 .76298 

Total 2000 2.1327 .81039 

Advertising Response 

Below 10,000 40 2.7244 .33076 

10,000-20,000 608 2.4962 .69830 

21,000-30000 426 2.5117 .84296 

31,000-40,000 225 2.0667 .79846 

41,000-50,000 202 2.4504 .63739 

Above 50,0000 499 2.4135 .83476 

Total 2000 2.4882 .77334 

Brand Building 

Below 10,000 40 2.6799 .27006 

10,000-20,000 608 2.2303 .63889 

21,000-30000 426 2.3646 .80460 

31,000-40,000 225 2.2519 .60239 

41,000-50,000 202 1.8667 .88213 

Above 50,0000 499 2.3086 .71795 

Total 2000 2.3190 .72866 

Consumer 

Manipulation 

Below 10,000 40 3.8000 .40510 

10,000-20,000 608 2.7969 .84816 

21,000-30000 426 2.8298 1.03231 

31,000-40,000 225 2.9978 .91673 

41,000-50,000 202 2.5347 .64745 

Above 50,0000 499 2.7054 .86451 

Total 2000 2.7573 .89602 

Value Distortion 

Below 10,000 40 2.5333 .16538 

10,000-20,000 608 2.5746 .76074 

21,000-30000 426 2.2418 .60948 

31,000-40,000 225 2.6148 .68558 

41,000-50,000 202 2.4323 .68796 

Above 50,0000 499 2.6754 .84927 

Total 2000 2.5102 .75053 

Good for Economy 

Below 10,000 40 2.4629 .49614 

10,000-20,000 608 2.3339 .69503 

21,000-30000 426 2.4812 .80051 

31,000-40,000 225 2.3244 .85908 

41,000-50,000 202 1.9021 .70171 

Above 50,0000 499 2.2886 .80028 

Total 2000 2.3573 .76782 

Hedonic Pleasure 

Below 10,000 40 2.1000 .37893 

10,000-20,000 608 2.6061 .72256 

21,000-30000 426 2.7934 .91821 

31,000-40,000 225 2.6400 .82332 

41,000-50,000 202 2.1782 .48911 
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(Note: As per Scale defined in SPSS 1 is highest & 5 is lowest in Mean) 

Above 50,0000 499 2.5451 .75747 

Total 2000 2.5813 .78427 

Significance 

Below 10,000 40 2.4419 .49614 

10,000-20,000 608 2.4260 .64646 

21,000-30000 426 2.5223 .94313 

31,000-40,000 225 2.3356 .72246 

41,000-50,000 202 2.4356 .62360 

Above 50,0000 499 2.0320 .61738 

Total 2000 2.4308 .72239 

Government 

Regulation 

Below 10,000 40 2.9000 .49614 

10,000-20,000 608 2.4391 .81759 

21,000-30000 426 2.4272 .91361 

31,000-40,000 225 2.3622 .78128 

41,000-50,000 202 2.4431 .66764 

Above 50,0000 499 2.1503 .72287 

Total 2000 2.3455 .80449 

Falsity 

Below 10,000 40 2.0000 .55470 

10,000-20,000 608 2.8676 .84858 

21,000-30000 426 2.5880 .75763 

31,000-40,000 225 2.7733 .87485 

41,000-50,000 202 3.6881 5.07425 

Above 50,0000 499 2.6022 .93760 

Total 2000 2.7968 1.83132 

 محاصلات 

کو ظاہر کرتا ہے اور  Mean Scoreمختلف سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے  4.35ٹیبل 

( کو Factorsاجزاء ) Falsityاور  Entertainment ‘Hedonic Pleasureیہ بات سامنے لاتا ہےکہ 

 2.00اور  Mean Score 2.08 ‘2.10سے کم سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  10,000لےکر 

اجزاء کو  Advertising Responseاور  Product Informationبالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ 

 2.06اور  Mean Score 1.90والے جواب دہندگاؿ کا  سطح کی آمدنی رکھنے 40,000تا  31,000لےکر 

 Brand Building ‘Consumer Manipulationبالترتیب پایا گیا۔ مزیدجزییہ سے یہ ھی  پتہ چلاکہ 

سطح کی آمدنی رکھنے والے  50,000تا 41,000( کو لےکر Factorsاجزاء ) Good for Economyاور 

 Value Distortionبالترتیب پایا گیا۔ جبکہ  1.90اور  Mean Score 1,86 ‘2.53جواب دہندگاؿ کا 
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 50,000پایا گیا اور  Mean  2.24سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  30,000تا  21,000کولےکر 

 .Govtاور  Mean Score Significanceسے زیادہ سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا 

Regulation  بالترتیب پایا گیا۔  2.15اور  2.03کو لےکر 

 

Ho-1 (VI): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents with different income groups.  

نمایاں فرؼ نہیں سوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی 

 ہے۔

Table 4.36 ANOVA of different Income Groups 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision  

Entertainment 

Between Groups 15.713 5 3.143 7.361 .000  

S Within Groups 851.330 1994 .427 
  

Total 867.043 1999 
   

Product Information 

Between Groups 27.353 5 5.471 8.486 .000  

S Within Groups 1285.446 1994 .645 
  

Total 1312.799 1999 
   

Advertising 

Response 

Between Groups 21.761 5 4.352 7.394 .000  

S Within Groups 1173.737 1994 .589 
  

Total 1195.498 1999 
   

Brand Building 

Between Groups 41.233 5 8.247 16.119 .000  

S Within Groups 1020.134 1994 .512 
  

Total 1061.367 1999 
   

Consumer 

Manipulation 

Between Groups 64.218 5 12.844 16.623 .000  

S Within Groups 1540.677 1994 .773 
  

Total 1604.895 1999 
   

Value Distortion 

Between Groups 56.189 5 11.238 20.946 .000  

S Within Groups 1069.827 1994 .537 
  

Total 1126.016 1999 
   

Good for Economy 

Between Groups 20.091 5 4.018 6.917 .000  

S Within Groups 1158.404 1994 .581 
  

Total 1178.495 1999 
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Hedonic Pleasure 

Between Groups 63.058 5 12.612 21.558 .000  

S Within Groups 1166.489 1994 .585 
  

Total 1229.547 1999 
   

Significance 

Between Groups 16.958 5 3.392 6.590 .000  

S Within Groups 1026.201 1994 .515 
  

Total 1043.159 1999 
   

Government 

Regulation 

Between Groups 37.115 5 7.423 11.779 .000  

S Within Groups 1256.644 1994 .630 
  

Total 1293.760 1999 
   

Falsity 

Between Groups 226.509 5 45.302 13.945 .000  

S Within Groups 6477.620 1994 3.249 
  

Total 6704.129 1999 
   

  (S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

میں نمایاں فرؼ جاننے کےلئے  Mean Scoreمختلف سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے 

One Way ANOVA ( عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ تماؾ اجزاءFactors کو لےکر مختلف )

 سے کم پایا گیا۔  P-Value 0.05سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا، جہاں 

 

Table 4.37 Descriptive Statistics of different Professions 

 

Factors 

 

Profession 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Entertainment 

Govt. Employee 525 2.3836 .74555 

Private Employee 800 2.3467 .63088 

Businessman 240 2.4200 .66138 

Student 435 2.2483 .58204 

Total 2000 2.3438 .65859 

Product Information 

Govt. Employee 525 2.1371 .92253 

Private Employee 800 2.0775 .76983 

Businessman 240 2.2069 .84572 

Student 435 2.1502 .71084 

Total 2000 2.1327 .81039 

Advertising Response 

Govt. Employee 525 2.4808 .65778 

Private Employee 800 2.3387 . 96003 

Businessman 240 2.5222 .94747 
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Student 435 2.6076 .55724 

Total 2000 2.4882 .77334 

Brand Building 

Govt. Employee 525 2.4051 .90314 

Private Employee 800 2.3450 .66112 

Businessman 240 2.0889 .47968 

Student 435 2.2943 .69947 

Total 2000 2.3190 .72866 

Consumer Manipulation 

Govt. Employee 525 2.6000 .91906 

Private Employee 800 2.8944 .92377 

Businessman 240 2.6505 .71329 

Student 435 2.7207 .87373 

Total 2000 2.7573 .89602 

Value Distortion 

Govt. Employee 525 2.3784 .85721 

Private Employee 800 2.6496 .65242 

Businessman 240 2.3889 .74234 

Student 435 2.4797 .74452 

Total 2000 2.5102 .75053 

Good for Economy 

Govt. Employee 525 2.4629 .87482 

Private Employee 800 2.3400 .69282 

Businessman 240 2.3833 .76189 

Student 435 2.2471 .74932 

Total 2000 2.3573 .76782 

Hedonic Pleasure 

Govt. Employee 525 2.5943 .70324 

Private Employee 800 2.5306 .73445 

Businessman 240 2.5400 .82837 

Student 435 2.6848 .88518 

Total 2000 2.5813 .78427 

Significance 

Govt. Employee 525 2.3829 .85275 

Private Employee 800 2.5006 .71218 

Businessman 240 2.2667 .58907 

Student 435 2.4506 .61131 

Total 2000 2.4308 .72239 

Government Regulation 

Govt. Employee 525 2.4848 .90311 

Private Employee 800 2.3144 .78565 

Businessman 240 2.3500 .74486 

Student 435 2.2322 .71850 

Total 2000 2.3455 .80449 

Falsity 

Govt. Employee 525 2.6790 .81980 

Private Employee 800 3.1150 2.68855 

Businessman 240 2.5667 .72877 

Student 435 2.4805 .83843 

Total 2000 2.7968 1.83132 
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 محاصلات

کو ظاہر کرتا ہے  Mean Scoreمختلف پیشوں سے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے  4.37ٹیبل 

اور  Entertainment ‘Good for Economy ‘Govt. Regulationاور یہ نتاج  سامنے لاتا ہےکہ 

Falsity ( اجزاءFactors کو لےکر طالب علموں کا )Mean Score 2.25 ‘2.24 ‘2.23  2.48اور 

 Hedonicاور  Product Information ‘Advertising Responseبالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ 

Pleasure ( اجزاءFactorsکو لےکر نجی ) ملازمین کا Mean Score 2.07 ‘2.33  بالترتیب پایا  2.53اور

 Mean Score( کو لےکر تاجراؿ کا Factorsاجزاء ) Significanceاور  Brand Buildingگیا۔ جبکہ 

اور  Consumer Manipulationبالترتیب پایا گیا۔ مزید جزییہ سے یہ ھی  سامنے آیا کہ  2.26اور  2.08

Value Distortion ( اجزاءFactors کو لےکر سرکارب ملازمین کا )Mean Score 2.60  2.37اور 

 بالترتیب پایا گیا۔ 

 

Ho-1 (VII): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents of different professions.  

 سوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف پیشہ ور جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

 

Table 4.38 ANOVA of different Professions 

 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Entertainment 

Between Groups 6.202 3 2.067 4.794 .002  

S Within Groups 860.841 1996 .431 
  

Total 867.043 1999 
   

Product Information 

Between Groups 3.073 3 1.024 1.561 .197  

NS Within Groups 1309.726 1996 .656 
  

Total 1312.799 1999 
   

Advertising Response 

Between Groups 17.531 3 5.844 9.902 .000  

S Within Groups 1177.967 1996 .590 
  

Total 1195.498 1999 
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Brand Building 

Between Groups 17.406 3 5.802 11.093 .000  

S Within Groups 1043.961 1996 .523 
  

Total 1061.367 1999 
   

Consumer Manipulation 

Between Groups 27.544 3 9.181 11.618 .000  

S Within Groups 1577.351 1996 .790 
  

Total 1604.895 1999 
   

Value Distortion 

Between Groups 28.597 3 9.532 17.338 .000  

S Within Groups 1097.418 1996 .550 
  

Total 1126.016 1999 
   

Good for Economy 

Between Groups 11.532 3 3.844 6.575 .000  

S Within Groups 1166.963 1996 .585 
  

Total 1178.495 1999 
   

Hedonic Pleasure 

Between Groups 9.333 3 3.111 5.089 .002  

S Within Groups 1220.213 1996 .611 
  

Total 1229.547 1999 
   

Significance 

Between Groups 11.743 3 3.914 7.575 .000  

S Within Groups 1031.416 1996 .517 
  

Total 1043.159 1999 
   

Government Regulation 

Between Groups 16.547 3 5.516 8.620 .000  

S Within Groups 1277.212 1996 .640 
  

Total 1293.760 1999 
   

Falsity 

Between Groups 144.522 3 48.174 14.659 .000  

S 

 

Within Groups 6559.607 1996 3.286 
  

Total 6704.129 1999 

   

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

میں نمایاں فرؼ جاننے  Mean Scoreمختلف پیشوں سے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کے 

 Productعمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ صرػ  One Way ANOVAکےلئے 

Information ( جزو کو چھوڑ کر باقی تماؾ اجزاءFactors کو لےکر مختلف پیشوں سے تعلق رکھنے والے )

 سے کم پایا گیا۔  P-Value 0.05جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا، جہاں 
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Table 4.39 Descriptive Statistics of Frequency of going online 

 

Factors 

 

Frequency of going 

online 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Entertainment 

Daily 1817 2.5333 .65115 

Once a week 122 2.1541 .51477 

Once a month 21 2.3584 1.54316 

Rarely 40 2.1600 .51878 

Total 2000 2.3438 .65859 

Product Information 

Daily 1817 2.0956 .78863 

Once a week 122 2.1728 1.03407 

Once a month 21 2.0476 .80475 

Rarely 40 2.6667 .36980 

Total 2000 2.1327 .81039 

Advertising Response 

Daily 1817 2.4426 .77137 

Once a week 122 2.6000 .53085 

Once a month 21 2.4819 1.41384 

Rarely 40 3.0794 .91583 

Total 2000 2.4882 .77334 

Brand Building 

Daily 1817 2.3407 .73332 

Once a week 122 2.1858 .56375 

Once a month 21 1.9524 .42538 

Rarely 40 1.9333 .89060 

Total 2000 2.3190 .72866 

Consumer 

Manipulation 

Daily 1817 2.7711 .89411 

Once a week 122 2.7131 .88355 

Once a month 21 2.1190 1.16087 

Rarely 40 2.6000 .74421 

Total 2000 2.7573 .89602 

Value Distortion 

Daily 1817 2.5197 .76063 

Once a week 122 2.5082 .64027 

Once a month 21 1.9048 .54917 

Rarely 40 2.4000 .54013 

Total 2000 2.5102 .75053 

Good for Economy 

Daily 1817 2.1220 .76047 

Once a week 122 2.2131  .64577 

Once a month 21 2.3704 1.70503 

Rarely 40 2.9286 .20255 

Total 2000 2.3573 .76782 

Hedonic Pleasure 
Daily 1817 2.5947 .77428 

Once a week 122 2.6066 .64995 
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(Note: As per Scale defined in SPSS 1 is highest & 5 is lowest in Mean) 

Once a month 21 2.1905 1.07792 

Rarely 40 2.1000 1.17233 

Total 2000 2.5813 .78427 

Significance 

Daily 1817 2.2000 .72497 

Once a week 122 2.5902 .61327 

Once a month 21 3.1429 .79282 

Rarely 40 3.0315 .60764 

Total 2000 2.4308 .72239 

Government 

Regulation 

Daily 1817 2.3866 .79479 

Once a week 122 1.9262 .83238 

Once a month 21 2.6429 .65465 

Rarely 40 1.6000 .37893 

Total 2000 2.3455 .80449 

Falsity 

Daily 1817 3.0476 1.89367 

Once a week 122 2.7772 .97857 

Once a month 21 2.96779 1.68749 

Rarely 40 3.0000 .55470 

Total 2000 2.7968 1.83132 

 محاصلات

کو ظاہر کرتا ہے اور  Mean Scoreجواب دہندگاؿ کے آؿ لائن جانے کی فریکونسی کے  4.39ٹیبل 

 Product Information ‘Advertising Response ‘Good forیہ نتاج  پیش کرتا ہےکہ 

Economy  اورSignificance ( اجزاءFactors کو لےکر روزانہ آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ )

اور  Entertainmentبالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ  2.20اور  Mean Score 2.09 ‘2.44 ‘2.12کا 

Falsity ( اجزاءFactorsکو لےکر ہفتے میں ایک بار آؿ لائن جا ) نے والے جواب دہندگاؿ کاMean 

Score 2.15  بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ  2.77اورBrand Building ‘Hedonic Pleasure  اورGovt. 

Regulation ( اجزاءFactors کو لےکر کبھی کبھی آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا )Mean 

Score 1.93 ‘2.10  بالترتیب پایا گیا اور  1.6اورConsumer Manipulation  اورValue 

Distortion ( اجزاءFactors کو لےکر ماہانہ ایک بار آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا )Mean 

Score 2.11  بالترتیب پایا گیا۔  1.90اور 
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Ho-1 (VIII): There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents in terms of frequency of going online.  

  نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ آؿ لائن جانے کی فریکونسی کے اعتبار سے جواب دہندگاؿ کے

Table 4.40 ANOVA of Frequency of going online 

 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Entertainment 

Between 

Groups 
6.883 3 2.294 5.324 .001 

 

S 

Within Groups 860.160 1996 .431 
  

Total 867.043 1999 
   

Product Information 

Between 

Groups 
35.702 3 11.901 18.600 .000 

 

S 

Within Groups 1277.097 1996 .640 
  

Total 1312.799 1999 
   

Advertising Response 

Between 

Groups 
8.164 3 2.721 4.575 .003 

 

S 

Within Groups 1187.334 1996 .595 
  

Total 1195.498 1999 
   

Brand Building 

Between 

Groups 
11.790 3 3.930 7.474 .000 

 

S 

Within Groups 1049.577 1996 .526 
  

Total 1061.367 1999 
   

Consumer Manipulation 

Between 

Groups 
10.126 3 3.375 4.225 .005 

 

S 

Within Groups 1594.769 1996 .799 
  

Total 1604.895 1999 
   

Value Distortion 

Between 

Groups 
8.349 3 2.783 4.970 .002 

 

S 

Within Groups 1117.667 1996 .560 
  

Total 1126.015 1999 
   

Good for Economy 

Between 

Groups 
18.066 3 6.022 10.358 .000 

 

S 

Within Groups 1160.429 1996 .581 
  

Total 1178.495 1999 
   

Hedonic Pleasure 
Between 

Groups 
12.876 3 4.292 7.041 .000 
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Within Groups 1216.671 1996 .610 
  S 

Total 1229.547 1999 
   

Significance 

Between 

Groups 
16.228 3 5.409 10.514 .000 

 

S 

Within Groups 1026.931 1996 .514 
  

Total 1043.159 1999 
   

Government Regulation 

Between 

Groups 
48.607 3 16.202 25.973 .000 

 

S 

Within Groups 1245.153 1996 .624 
  

Total 1293.760 1999 
   

Falsity 

Between 

Groups 
7.163 3 2.388 .712 .545 

 

NS 

Within Groups 6696.966 1996 3.355 
  

Total 6704.129 1999 
   

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

میں نمایاں فرؼ  Mean Scoreآؿ لائن جانے کی فریکونسی کے اعتبار سے جواب دہندگاؿ کے 

جزو  Falsityعمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ صرػ  One Way ANOVAجاننے کےلئے 

(Factor( کو چھوڑ کر باقی تماؾ اجزاء )Factors کو لےکر آؿ لائن جانے کی فریکونسی کے اعتبار سے جواب )

  کم ہے۔ سے P-Value 0.05دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا جہاں 
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Summary of Hypothesis 

Ho-1: There is no significant perceptual difference towards Social Media Advertising 

among various demographic groups. 

کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ خاکوںسوشل میڈیا تشہیر کے متعلق مختلف آبادیاتی 6 ۱مفروضہ   

Table 4.41   

Hypotheses Result 

 

S. No. 

 

Sub-Hypotheses 

 

Results 

 

 

Ho1 a 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents using various Social Media 

Platforms. 

 

Rejected 

 

Ho1 b 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among male and female respondents. 

 

Rejected 

 

 

Ho1 c 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents of different cities. 

 

Rejected 

 

Ho1 d 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents of different age groups. 

 

Rejected 

 

Ho1 e 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents with different educational 

qualifications. 

 

Rejected 

 

 

Ho1 f 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents with different income groups. 

 

Rejected 

 

 

Ho 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents of different professions. 

 

Rejected 

 

 

Ho8 

 

There is no significant perceptual difference towards Social Media 

Advertising among the respondents in terms of frequency of going 

online. 

 

Rejected 
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جزییہکا پنجم ڈاٹا  باب 

کے تئیں مناسبتاور تعامل  ، اعتباریت معلوماتی ، تیاکے نظر صارفین  

PERCEPTION OF USERS’ TOWARDS INFORMATIVNESS, 

CREDIBILITY, INTERACTIVITY, AND RELEVANCE 

یہ باب جواب دہندگاؿ سے حاصل کردہ ڈاٹا کا جزییہ اور تشریح کے بارے میں ہے۔ اس باب میں 

جواب دہندگاؿ کے خیالات کا جزییہ شامل ہے۔ اس باب میں جواب دہندگاؿ کی رائے کو جاننے کی کوشش کی گئی 

 ہے۔ طاللعہ میں چار پیرامیٹر کو شامل کیا گیا تھا جو اس طرح سے ہیں6 

8) Information  2 )Credibility  3 )Interactivity    4اور )Relevance 

پر مبنی ہے جو تشکیل  dataاؿ ادی د پر جواب دہندگاؿ سے جوابات مطلوب کیئے گئے۔ یہ باب ادی دب 

شدہ سوالنامے کے ذریعے ہندوستاؿ کے پانچ منتخب شہروں سے جمع کیا گیا ہے۔ ڈاٹا کا جزییہ کرنے کے لئے ایس پی 

( پر سوالنامے کے Point Likert Scale-5 کا استعماؽ عمل میں لایا گیا ہے۔ پانچ نکاتی پیمانہ )ایس ایس

-5ذریعے منتخب شہروں میں سوشل میڈیا استعماؽ کرنے والوں سے جوابات حاصل کیئے گئے۔ پانچ نکاتی پیمانہ )

Point Likert Scale کا خاکہ اس طرح سے ہے۔ ) 

1 2 3 4 5 

Strongly Agree Agree Neutral Disagree Strongly Disagree 

 زیادہ عدؾ اتفاؼ عدؾ اتفاؼ غیر جانبدار اتفاؼ زیادہ اتفاؼ

خواتین اور  1000( پر مشتمل ہیں، جن میں sampleجواب دہندگاؿ کے نمونے ) 2000یہ طاللعہ 

 مرد حضرات کا سروے کیا گیا ہے۔ اس چیز کو بخوبی طریقہ تحقیق میں بیاؿ کیا گیا ہے۔  1000
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Table 5.1 

Respondent’s views regarding Informativeness 

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

1 

 

Social Media Advertising 

provides accurate 

information about 

products/services. 

 

160 

(8.0%) 

 

817 

(40.9%) 

 

685 

(34.2%) 

 

241 

(12.1%) 

 

97 

(4.9%) 

 

2 

 

Social Media Advertising 

provides informative 

content 

 

218 

(10.9%) 

 

994 

(49.7%) 

 

626 

(31.3%) 

 

122 

(6.1%) 

 

40 

(2.0%) 

 

3 

Social Media Advertising 

is a valuable source of 

information about latest 

products/services. 

 

330 

(16.5) 

 

1012 

(50.6%) 

 

473 

(23.6%) 

 

145 

(7.3%) 

 

40 

(2.0%) 

 

4 

Social media advertising 

is a valuable source of 

information about local 

sales. 

 

288 

(14.4%) 

 

846 

(42.3%) 

 

570 

(28.5%) 

 

216 

(10.8%) 

 

80 

(4.0%) 

 

5 

Social Media Advertising 

aware me about the latest 

price, offers and discounts 

available. 

 

514 

(25.7%) 

 

844 

(42.2%) 

 

490 

(24.5%) 

 

120 

(6.0%) 

 

32 

(1.6%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

( کیا کہ agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %40.9سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ  5.1ٹیبل 

جواب دہندگاؿ  %34.2سوشل میڈیا تشہیر مصنوعات اور خدمات سے متعلق درست جانکارب فراہم کرتی ہے۔ 

جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے  %12.1( رہے۔ اس کے علاوہ Neutralاسی بات کو لے کر غیر جانبدار )

 ( کا اہارر کیا۔ disagreeعدؾ اتفاؼ )

( کیاکہ agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %49.7ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ  نے اسی بات کو لے کر غیر جانبدارانہ  %31.3سوشل میڈیا تشہیر معلومات مواد فراہم کرتا ہے۔ 
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(neutralرویہ احتیار کیا۔ اس کے علاو ) جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے زیادہ اتفاؼ ) %10.9ہstrongly 

agree جواب دہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼ کا اہارر کیا۔  %6.1( کا اہارر کیا جبکہ 

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیا ہے کہ سوشل  %50.6ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہےکہ 

جواب  %30.3 معلومات فراہم کرنے کا اہم ذریعہ ہے۔ میڈیا تشہیر تازہ ترین مصنوعات اور خدمات سے متعلق

جواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ  %16.5( رہے۔ اس کے علاوہ neutralدہندگاؿ اسی بات سے غیر جانبدار )

(strongly agree کا اہارر کیا۔ ) 

یا جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیاکہ سوشل میڈ %42.3ٹیبل سے یہ بطی عیاں ہوتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ نے غیر جانبدارانہ  %28.5تشہیر مقامی سیلز سے متعلق معلومات فراہم کرنے اہم ذریعہ ہے۔ 

(neutral رویے کا اہارر کیا۔ اس کے علاوہ )جواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ کا اہارر کیا۔  %14.4 

سے اتفاؼ کیا ہے کہ سوشل جواب دہندگاؿ نے اس بات  %42.2ٹیبل سے یہ ھی  اخذ کیا جاسکتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ  %25.7پیشکشوں اور رعایتوں سے آگاہ کراتی ہے۔ ’ میڈیا تشہیر صارفین کو تازہ ترین قیمتوں

 جواب دہندگاؿ غیر جانبدار رہے۔  %24.5( کا اہارر کیا۔ اس کے علاوہ strongly agreeنے زیادہ اتفاؼ )
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Table 5.2 

Respondent’s views regarding Credibility  

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

1 

 

Social Media 

Advertising is 

trustworthy 

 

265 

(13.3%) 

 

643 

(32.2%) 

 

810 

(40.5%) 

 

226 

(11.2%) 

 

56 

(2.8%) 

 

2 

There are too many 

exaggerations in Social 

Media Advertising 

 

225 

(11.3%) 

 

755 

(37.7%) 

 

770 

(38.5%) 

 

210 

(10.5%) 

 

40 

(2.0%) 

 

3 

 

Social Media 

Advertising is authentic 

source of information 

 

224 

(11.2%) 

 

722 

(36.1%) 

 

788 

(39.4%) 

 

234 

(11.7%) 

 

32 

(1.6%) 

 

4 

 

Social Media 

Advertising is deceptive 

 

80 

(4.0%) 

 

656 

(32.8%) 

 

1007 

(50.4%) 

 

200 

(10.0%) 

 

57 

(2.8%) 

 

5 

 

The promises are kept 

on Social Media 

Advertising. 

 

169 

(8.5%) 

 

674 

(33.6%) 

 

867 

(43.4%) 

 

226 

(11.3%) 

 

64 

(3.2%) 

Source: Questionnaire 

 محاصلات

( neutralجواب دہندگاؿ اس بات کی طرػ غیر جانبدار ) %40.5سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ  5.2ٹیبل 

 %13.3جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے اتفاؼ کیا جبکہ  %32.2رہے کہ سوشل میڈیا تشہیر قابل اعتماد ہے۔ 

 جواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ کیا۔ 

اس بات کی طرػ غیر جانبدار جواب دہندگاؿ  %38.5ٹیبل سے یہ ھی  عیاس ہوتا ہے کہ 

(neutral کہ سوشل میڈیا تشہیر زیادہ تر مبالغے پر مبنی ہوتی ہے۔ )جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے  %37.7

 ( کیا۔ Strongly Agreeجواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ ) %11.3اتفاؼ کیا۔ اس کے علاوہ 
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جواب دہندگاؿ اس بات کو لے کر غیر جانبدار رہے کہ  %39.4ٹیبل سے یہ ھی  جانکارب ملتی ہے کہ 

( agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے اتفاؼ ) %36.1سوشل میڈیا تشہیر ایک مستند معلوماتی ذریعہ ہے۔ 

 ( کا اہارر کیا۔ disagreeجواب دہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼ ) %11.7کیا۔ اس کے علاوہ 

اب دہندگاؿ اس بات کو لے کر غیر جانبدار رہے کہ جو %50.4ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

( کیا۔ اس agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے اتفاؼ ) %32.1سوشل میڈیا تشہیر فریب پر مبنی ہوتی ہے۔ 

 ( کا اہارر کیا۔ disagreeجواب دہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼ ) %10کے علاوہ 

( neutralس بات کی طرػ غیر جانبدار )جواب دہندگاؿ ا %43.4ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے  %33.6رہے کہ سوشل میڈیا تشہیر میں کیئے گئے وعدے نبھائے جاتے ہیں۔ 

 ( کا اہارر کیا۔ disagreeجواب دہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼ ) %11.3( کیا۔ اس کے علاوہ agreeاتفاؼ )
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Table 5.3 

Respondent’s views regarding Interactivity  

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

1 

 

Social Media 

Advertising is user 

friendly one. 

 

427 

(21.4%) 

 

858 

(42.9%) 

 

440 

(22.0%) 

 

195 

(9.6%) 

 

80 

(4.0%) 

 

2 

 

Interactivity in Social 

Media Advertising is 

confusing 

 

177 

(8.9%) 

 

746 

(37.3%) 

 

733 

(36.6%) 

 

288 

(14.4%) 

 

56 

(2.8%) 

 

 

3 

 

Social Media 

Advertising leads me 

to appropriate url or 

website. 

 

216 

(10.8%) 

 

 

792 

(39.5%) 

 

675 

(33.8%) 

 

217 

(10.9%) 

 

100 

(5.0%) 

 

4 

Social Media 

Advertising often gets 

hanged when clicked 

193 

(9.7%) 

716 

(35.7%) 

701 

(35.1%) 

290 

(14.5%) 

100 

(5.0%) 

 

5 

Social Media 

Advertising links 

allow me use 

interactive features. 

 

170 

(8.5%) 

 

956 

(47.8%) 

 

618 

(30.9%) 

 

200 

(10.0%) 

 

56 

(2.8%) 

Source: Questionnaire 

 

 محاصلات

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر  %42.9یہ ظاہر کرتا ہے کہ  5.3ٹیبل 

جواب دہندگاؿ نے اسی بات کو لےکر غیر جانبدار رہے۔  %22( ہوتی ہے۔ user friendlyصارػ دوست )

 ( کیا۔ strongly agreeجواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ ) %21.4اس کے علاوہ 

( کیاکہ agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %37.3ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ اسی بات کو  %36.6( الجھن بھرب ہوتی ہے۔ Interactiveسوشل میڈیا تشہیر میں انٹریکٹیو )
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( disagree عدؾ اتفاؼ )جواب دہنددگاؿ نے %14.4( رہے۔ اس کے علاوہ neutralلےکر غیر جانبدار )

 کیا۔ 

جواب دہندگاؿ سے اس بات سے اتفاؼ کیا ہے کہ سوشل  %39.5ٹیبل سے یہ ھی  عیاس ہوتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ اس بات کو  %33.8یا ویب سائٹ تک لے جاتی ہے۔  URLمیڈیا تشہیر صارفین کو مناسب 

 ( کا اہارر کیا۔ disagreeؾ اتفاؼ )جواب دہندگاؿ نے عد %10.4( رہے۔ neutralلےکر غیر جانبدار )

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیا کہ سوشل میڈیا  %35.7ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

جواب دہندگاؿ اسی بات کے متعلق  %35.1( ہوجاتی ہے۔ hangکرنے پر معلق ) Clickتشہیر اکثر اوقات 

( کا اہارر disagreeجواب دہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼ ) %14.5(رہے۔ اس کے علاوہ neutralغیر جانبدار )

 کیا۔ 

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیا کہ سوشل میڈیا  %47.4ٹیبل سے یہ ھی  عیاں ہوتا ہےکہ 

تشہیر سے پیش کیئے جانے والےلنکس صارفین کو انٹریکٹیو خصوصیات استعماؽ کرنے میں کوئی خلل پیدا نہیں 

جواب  %10( رہے۔اس کے علاوہ neutralگاؿ اسی بات کو لےکر غیر جانبدار )جواب دہند %30.9کرتی۔ 

 ( کا اہارر کیا۔  disagreeدہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼ )
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Table 5.4 

Respondent’s views regarding Relevance  

 

S.No 

 

Statements 

 

Strongly 

Agree 

 

Agree 

 

Neutral 

 

Disagree 

 

Strongly 

Disagree 

 

1 

Social Media Advertising 

provides useful and  

relevant content 

 

193 

(9.7%) 

 

1029 

(51.4%) 

 

538 

(26.9%) 

 

200 

(10.0%) 

 

40 

(2.0%) 

 

2 

 

Social Media Advertising 

provides irrelevant 

content 

 

160 

(8.0%) 

 

305 

(15.2%) 

 

683 

(34.2%) 

 

780 

(39.0%) 

 

72 

(3.6%) 

 

3 

Social Media Advertising 

helps me to get what I 

would not otherwise find 

easily available in the 

market 

 

273 

(13.6%) 

 

943 

(47.2%) 

 

672 

(33.6%) 

 

64 

(3.2%) 

 

48 

(2.4%) 

 

4 

Social Media Advertising 

is relevant for me in 

making purchase 

decisions 

330 

(16.5%) 

783 

(39.2%) 

703 

(35.2%) 

112 

(5.6%) 

72 

(3.6%) 

 

5 

I can find the same 

product on a website 

shown in the Social 

Media Advertising 

 

338 

(16.8%) 

 

200 

(10.0%) 

 

609 

(30.5%) 

 

797 

(39.9%) 

 

56 

(2.8%) 

Source: Questionnaire  

 محاصلات

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیا ہے کہ سوشل  %51.4سے یہ ظاہر ہوتا ہے کہ  5.4ٹیبل 

جواب دہندگاؿ نے اس کے متعلق غیر جانبدارانہ  %29.9میڈیا تشہیر مفید اور مناسب مواد فراہم کرتی ہے۔ 

(neutral رویہ ایارکر کیا۔ اس کے علاوہ )10% ( جواب دہندگاؿ نے عدؾ اتفاؼdisagree کا اہارر کیا۔ ) 

( کیاکہ disagreeجواب دہندگاؿ نے اس ھی  عدؾ اتفاؼ ) %39 ظاہر ہوتا ہے کہ ٹیبل سے یہ ھی 

جواب دہندگاؿ اسی باب کی طرػ غیر جانبدار  %34.2سوشل میڈیا تشہیر غیر مناسب مواد فراہم کرتی ہے۔ 

 ( کیا۔ agreeجواب دہندگاؿ نے اتفاؼ ) %15.2رہے۔ اس کے علاوہ 
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( کیاکہ agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %47.2ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہے کہ 

 %33.6سوشل میڈیا تشہیر صارفین کو وہ چیزیں فراہم کراتی ہیں جو بازار میں باسٓانی سے دستیاب نہیں رہتی۔ 

جواب دہندگاؿ نے  %13.6( رہے۔ اس کے علاوہ neutralجواب دہندگاؿ اسی بات کو لےکر غیر جانبدار )

 ( کیا۔ strongly agreeزیادہ اتفاؼ )

( کیاکہ agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %39.2ٹیبل سے یہ ھی  ظاہر ہوتا ہےکہ 

جواب  %35.2سوشل میڈیا تشہیر صارفین کو خریدارب کے وقت فیصلہ سازب میں مناسب کردار ادا کرتی ہے۔ 

جواب دہندگاؿ نے زیادہ اتفاؼ  %16.5دہندگاؿ نے اسی بات کی طرػ غیر جانبدار رہے۔ اس کے علاوہ 

(strongly agree کیا۔ ) 
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Table 5.5 Descriptive Statistics of different Social Media Platforms 

 

Factors 

 

Social Media 

Platforms 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

 

Informativeness 

Facebook 370 2.2476 .44988 

Facebook & YouTube 610 2.3069 .58844 

Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.4898 .72256 

Total 2000 2.3892 .64802 

Credibility 

Facebook 370 2.4308 .48970 

Facebook & YouTube 610 2.5564 .52020 

Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.7220 .59947 

Total 2000 2.6176 .56838 

Interactivity 

Facebook 370 2.5795 .48278 

Facebook & YouTube 610 2.5282 .53208 

Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.5651 .53659 

Total 2000 2.5565 .52576 

Relevance 

Facebook 370 2.4692 .69717 

Facebook & YouTube 610 2.3961 .58181 

Facebook, Twitter & 

YouTube 
1020 2.4847 .65024 

Total 2000 2.4548 .64025 

 

 محاصلات

ظاہر  Mean Score( کا Parametersتماؾ سوشل میڈیا پلیٹ فارموں کے چار پیمانوں ) 5.5ٹیبل

 
ُ
کرتا ہے اور یہ نتاج  پیش کرتا ہےکہ معلومات اور اعتباریت کے پیمانوں کو لےکر صرػ فیس بس

(Facebook استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کا )Mean Score 2.25  بالترتیب پایا گیا۔  2.43اور

( 
ُ
( استعماؽ YouTube( اور یوٹیوب )Facebookاس کے علاوہ تعامل اور مناسبت پیمانوں کو لےکر فیس بس

 بالترتیب پایا گیا۔  2.40اور  Mean Score 2.53کرنے والے جواب دہندگاؿ کا 

 



216 
 

 
 

Ho-2 (I): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among the respondents using 

various Social Media Platforms. 

 مختلف سوشل میڈیا پلیٹ فارؾ استعماؽ تعامل اور مناسبت سے متعلق‘ اعتبار‘ مختلف پیرامیٹرس مثلاً معلومات

 کرنے والے جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

Table 5.6 ANOVA of different Social Media Platforms 

 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Informativeness 

Between 

Groups 
21.879 2 10.939 26.721 .000 

 

Within Groups 817.568 1997 .409   S 

Total 839.447 1999    

Credibility 

Between 

Groups 
26.304 2 13.152 42.397 .000 

 

S 

Within Groups 619.477 1997 .310   

Total 645.780 1999    

Interactivity 

Between 

Groups 
.759 2 .380 1.374 .253 

 

NS 

Within Groups 551.816 1997 .276   

Total 552.575 1999    

Relevance 

Between 

Groups 
3.093 2 1.547 3.783 .023 

 

S 

Within Groups 816.341 1997 .409   

Total 819.434 1999    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

 One Wayمیں نمایاں فرؼ جاننے کےلئے  Mean Scoreتماؾ سوشل میڈیا پلیٹ فارموں کے 

ANOVA  کو عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ صرػ تعامل کو چھوڑ کر باقی تماؾ پیمانوں

(Parameters کو لےکر جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا جہاں )P-Value 0.05  سے کم ہے۔ 
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Table 5.7 Group Statistics of Gender 

 

` 

Parameters 

 

Gender 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

Informativeness 
Male 1000 2.3686 .67557 

Female 1000 2.4098 .61891 

Credibility 
Male 1000 2.6430 .50403 

Female 1000 2.5922 .62537 

Interactivity 
Male 1000 2.5950 .51439 

Female 1000 2.5180 .53438 

Relevance 
Male 1000 2.3776 .53556 

Female 1000 2.5320 .72215 

 

 محاصلات

س کا  5.7ٹیبل 

 

سپ ی
ل

( کے حوالے سے ظاہر کرتا Parametersچار پیمانوں ) Mean Scoreمختلف ا

 Mean Score 2.32ہے اور یہ نتاج  سامنے لاتا ہےکہ معلومات اور مناسبت کو لےکر مرد جواب دہندگاؿ کا 

 Mean Scoreبالترتیب پایا گیا۔ جبکہ اعتباریت اور تعامل کو لےکر خواتین جواب دہندگاؿ کا  2.38اور 

 بالترتیب پایا گیا۔  2.52اور  2.59
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Ho-2 (II): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among male and female 

respondents. 

س ‘ اعتبار‘ مختلف پیرامیٹرس مثلاً معلومات

 

سپ ی
ل

جواب دہندگاؿ کے تعامل اور مناسبت سے متعلق مختلف ا

 نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

Table 5.8 t-test of Gender 

 

Parameter 
 

F 

 

Sig. 

 

Decision  

Informativeness 
 

 

16.862 

 

.000 

 

S 

    

Credibility 
 

 

36.639 

 

.000 

 

S 

    

Interactivity 
 

 

3.746 

 

.053 

 

NS 

    

Relevance 
 

 

20.197 

 

.000 

 

S 

    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

کو  T-Testمیں نمایاں فرؼ جاننے کےلئے  Mean Scoreمرد اور عورت جواب دہندگاؿ کے 

( کو Parametersعمل میں لایا گیاہے اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ صرػ تعامل کو چھوڑ کر باقی تماؾ پیمانوں )

 سے کم ہے۔  P-Value 0.05لےکر جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا جہاں 
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Table 5.9 Descriptive Statistics of different Cities 

 

Factors 

City of 

Residence 

 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

Informativeness 
 

New Delhi 400 2.3240 .54605 

Kolkata 400 2.5040 .60373 

Mumbai 400 2.1160 .67860 

Chennai 400 2.5180 .69461 

Hyderabad 400 2.4840 .61668 

 Total 2000 2.3892 .64802 

Credibility 
 

New Delhi 400 2.7000 .50103 

Kolkata 400 2.6240 .49965 

Mumbai 400 2.5475 .63778 

Chennai 400 2.5725 .57145 

Hyderabad 400 2.6440 .60827 

 Total 2000 2.6176 .56838 

Interactivity 
 

New Delhi 400 2.5800 .46405 

Kolkata 400 2.6120 .41314 

Mumbai 400 2.4760 .67718 

Chennai 400 2.5625 .51746 

Hyderabad 400 2.5520 .51220 

 Total 2000 2.5565 .52576 

Relevance 
 

New Delhi 400 2.4880 .57085 

Kolkata 400 2.4360 .63032 

Mumbai 400 2.3160 .69495 

Chennai 400 2.4700 .64602 

Hyderabad 400 2.5640 .63032 

 Total 2000 2.4548 .64025 

 محاصلات

 Mean( کے تئیں Parametersپانچ منتخب شہروں کےجواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں ) 5.9ٹیبل 

Score ( کو ظاہر کرتا ہے اور یہ سامنے لاتا ہےکہ چاروں پیمانوں کو لےکرممبئیMumbai کے جواب )

 =اعتباریت ‘ 2.11 =سب سے زیادہ پایا گیا جو اس طرح سے ہے۔ معلومات  Mean Scoreکا  دہندگاؿ

 ۔2.32 =اور مناسبت  2.48 =تعامل ‘ 2.55
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Ho-2 (III): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among the respondents of 

different cities 

تعامل اور مناسبت سے متعلق مختلف شہروں کے جواب دہندگاؿ کے ‘ اعتبار‘ مختلف پیرامیٹرس مثلاً معلومات

 نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

Table 5.10 ANOVA of different Cities 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Informativeness 

Between 

Groups 
47.058 4 11.764 29.619 .000 

 

S 

Within Groups 792.389 1995 .397   

Total 839.447 1999     

Credibility 

Between 

Groups 
5.790 4 1.448 4.512 .001 

 

S 

Within Groups 639.990 1995 .321   

Total 645.780 1999    

Interactivity 

Between 

Groups 
4.068 4 1.017 3.699 .005 

 

S 

Within Groups 548.508 1995 .275 
  

Total 552.576 1999     

Relevance 

Between 

Groups 
13.151 4 3.288 8.135 .000 

 

S 

Within Groups 806.283 1995 .404   

Total 819.434 1999    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

( کے تئیں Parametersمختلف شہروں سے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں )

Mean Score  میں نمایاں فرؼ جاننے کےلئےOne Way ANOVA  عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے

( کو لےکر مختلف شہروں کے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا جہاں Parametersآگئے کہ چار پیمانوں )

P-Value 0.05  سے کم پایا گیا۔ 
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Table 5.11 Descriptive Statistics of different Age Groups 

 محاصلات

سے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں  Age Groupمختلف  5.11ٹیبل 

(Parameters کے تئیں )Mean Score اعتباریت ‘ کو ظاہر کرتا ہے اور یہ نتاج  پیش کرتا ہےکہ معلومات

اور  Mean Score 2.15 ‘2.40کے جواب دہندگاؿ کا  30تا  Age Group 20اور تعامل کو لےکر 

 پایا گیا۔  Mean Score 2.16کا  40تا  Age Group 31بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ مناسبت کو لےکر  2.30

 

 

Factors 

 

Age Group 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Informativeness 
 

20-30 1527 2.1474 .49377 

31-40 304 2.6000 .66867 

41-50 97 2.5918 .93091 

51-60 64 2.4187 .61475 

Above 60 8 1.8000 .00000 

 Total 2000 2.3892 .64802 

Credibility 
 

20-30 1527 2.4000 .77254 

31-40 304 2.5000 .66083 

41-50 97 2.6359 .53430 

51-60 64 2.6289 .59511 

Above 60 8 2.7500 .00000 

 Total 2000 2.6176 .56838 

Interactivity 
 

20-30 1527 2.3000 .76762 

31-40 304 2.4421 .54410 

41-50 97 2.5688 .50348 

51-60 64 2.4500 .24169 

Above 60 8 2.7052 .00000 

 Total 2000 2.5565 .52576 

Relevance 
 

20-30 1527 2.9443 1.23718 

31-40 304 2.1579 .46452 

41-50 97 2.4770 .60165 

51-60 64 2.5500 .19518 

Above 60 8 2.8000 .00000 

 Total 2000 2.4548 .64025 
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Ho-2 (IV): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among the respondents of 

different age groups 

تعامل اور مناسبت سے متعلق مختلف عمروں کے جواب دہندگاؿ کے ‘ اعتبار‘ مختلف پی پیرامیٹرس مثلاً معلومات

 نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

 

Table 5.12 ANOVA of different Age Groups 

  

Sum of Squares 

 

df 

 

Mean Square 

 

 

F 

 

Sig. 

 

Decision 

Informativeness 

Between Groups 28.711 4 7.178 17.663 .000  

Within Groups 810.736 1995 .406 
  S 

Total 839.447 1999 
   

Credibility 

Between Groups 6.228 4 1.557 4.857 .001  

S Within Groups 639.553 1995 .321 
  

Total 645.780 1999 
   

Interactivity 

Between Groups 15.791 4 3.948 14.672 .000  

S Within Groups 536.785 1995 .269 
  

Total 552.575 1999 
   

Relevance 

Between Groups 52.330 4 13.083 34.024 .000  

S Within Groups 767.104 1995 .385 
  

Total 819.434 1999 
   

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

( کے Parametersسے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں ) Age Groupمختلف 

عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج   One Way ANOVAمیں نمایاں فرؼ جاننے کےلئے  Mean Scoreتئیں 

-Pکے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا جہاں  Age Groupسامنے آگئے کہ چار پیمانوں کو لےکر مختلف 

Value 0.05  سے کم پایا گیا۔ 
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Table 5.13 Descriptive Statistics of Education Qualification  

 

Factors 

 

Education Level 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Informativeness 
 

Primary 16 2.4000 .00000 

High School 8 2.3000 .00000 

Senior Secondary 48 2.3977 .62478 

UG 619 2.4420 .58097 

PG 1221 2.2667 .68573 

PG & Above 88 2.1818 .42414 

 Total 2000 2.3892 .64802 

Credibility 
 

Primary 16 2. 6727 .20656 

High School 8 2. 6305 .00000 

Senior Secondary 48 2.4333 .35809 

UG 619 2.6200 .49918 

PG 1221 2.2000 .60195 

PG & Above 88 2.0000 .62011 

 Total 2000 2.6176 .56838 

Interactivity 
 

Primary 16 2. 5558 .61968 

High School 8 2.3000 .00000 

Senior Secondary 48 2.2667 1.03499 

UG 619 2.0200 .54515 

PG 1221 2.5674 .42575 

PG & Above 88 2.7273 .33519 

 Total 2000 2.5565 .52576 

Relevance 
 

Primary 16 2. 4378 .51640 

High School 8 2.4000 .00000 

Senior Secondary 48 2.3333 1.28714 

UG 619 2.5024 .62818 

PG 1221 2.1023 .61961 

PG & Above 88 2.4909 .48793 

 Total 2000 2.4548 .64025 

 محاصلات

( کے تئیں Parametersمختلف تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں ) 5.13ٹیبل 

Mean Score  کو ظاہر کرتا ہے اور یہ نتاج  سامنے لاتا ہےکہ معلومات کو لےکرPG  اورPG  سے زیادہ تعلیمی قابلیت

اور  PGبالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ اعتباریت کو لےکر  2.27اور  Mean 2.18رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا 

PG  سے زیادہ تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کاMean 2.20  بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ تعامل کو  2.00اور
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تعلیمی  PGپایا گیا اور اعتباریت کو لےکر  Mean 2.02تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  UGلےکر 

 پایا گیا۔  Mean 2.10قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا 

 

Ho-2 (V): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among the respondents with 

different educational qualifications. 

تعامل اور مناسبت سے متعلق مختلف تعلیمی قابلیت والے جواب ‘ اعتبار‘ مختلف پیرامیٹرس مثلاً معلومات

 دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

Table 5.14 ANOVA of Education Qualification 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. Decision  

Informativeness 

Between Groups 23.188 5 4.638 11.329 .000  

S Within Groups 816.259 1994 .409 
  

Total 839.447 1999 
   

Credibility 

Between Groups 9.601 5 1.920 6.019 .000  

S Within Groups 636.179 1994 .319 
  

Total 645.780 1999 
   

Interactivity 

Between Groups 12.102 5 2.420 8.929 .000  

S Within Groups 540.474 1994 .271 
  

Total 552.576 1999 
   

Relevance 

Between Groups 4.616 5 .923 2.259 .046  

S Within Groups 814.818 1994 .409 
  

Total 819.434 1999 
   

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 

 محاصلات

 Mean( کے تئیں Parametersمختلف تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں )

Score  میں نمایاں فرؼ جاننے کےلئےOne Way ANOVA  عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آگئے کہ

 P-Valueچار پیمانوں کو لےکر مختلف تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا جہاں 

 سے کم پایا گیا۔  0.05
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Table 5.15 Descriptive Statistics of different Income Groups 

 

Parameters 

 

Income Level 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Informativeness 
 

Below 10,000 40 2.8800 .43630 

10,000-20,000 608 2.3296 .49115 

21,000-30000 426 2.5765 .82068 

31,000-40,000 225 2.1911 .69636 

41,000-50,000 202 2.6683 .54003 

Above 50,0000 499 2.3190 .59720 

 Total 2000 2.3892 .64802 

Credibility 
 

Below 10,000 40 2.7800 .30315 

10,000-20,000 608 2.5954 .45573 

21,000-30000 426 2.5437 .73271 

31,000-40,000 225 2.6116 .53456 

41,000-50,000 202 2.6980 .41381 

Above 50,0000 499 2.2850 .59654 

 Total 2000 2.6176 .56838 

Interactivity 
 

Below 10,000 40 2.9600 .29768 

10,000-20,000 608 2.5526 .39884 

21,000-30000 426 2.5141 .60945 

31,000-40,000 225 2.4320 .69104 

41,000-50,000 202 2.7000 .46585 

Above 50,0000 499 2.6433 .48616 

 Total 2000 2.5565 .52576 

Relevance 
 

Below 10,000 40 2.4000 .40510 

10,000-20,000 608 2.4286 .66914 

21,000-30000 426 2.6230 .76803 

31,000-40,000 225 2.4071 .73966 

41,000-50,000 202 2.2614 .49535 

Above 50,0000 499 2.4473 .44362 

 Total 2000 2.4548 .64025 

 محاصلات

( کے تئیں Parametersمختلف سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں ) 5.15ٹیبل 

Mean Score  تا  31,000کو ظاہر کرتا ہے اور یہ نتاج  پیش کرتا ہےکہ معلومات اور تعامل کو لےکر

بالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ  2.43اور  Mean 2.19آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  40,000
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پایا گیا اور مناسبت کو  Mean 2.28سے زائد آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  50,000اعتباریت کو لےکر 

 پایا گیا۔  Mean 2.26آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  50,000تا  41,000لےکر 

 

Ho-2 (VI): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among the respondents with 

different income groups. 

تعامل اور مناسبت سے متعلق مختلف آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ ‘ اعتبار‘ مختلف پیرامیٹرس مثلاً معلومات

 کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

Table 5.16 ANOVA of different Income Groups 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Informativeness 

Between 

Groups 
54.502 5 10.900 27.690 .000 

 

S 

Within 

Groups 
784.945 1994 .394 

  

Total 839.447 1999    

Credibility 

Between 

Groups 
12.315 5 2.463 7.753 .000 

 

S 

Within 

Groups 
633.466 1994 .318 

  

Total 645.780 1999    

Interactivity 

Between 

Groups 
26.414 5 5.283 20.020 .000 

 

S 

Within 

Groups 
526.162 1994 .264 

  

Total 552.576 1999    

Relevance 

Between 

Groups 
20.686 5 4.137 10.328 .000 

 

S 

Within 

Groups 
798.748 1994 .401 

  

Total 819.434 1999    

  (S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 
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 محاصلات

 Mean( کے تئیں Parametersمختلف سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں )

Score  میں نمایاں فرؼ جاننے کےلئےOne Way ANOVA  عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آگئے کہ

( کو لےکر مختلف سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ ہے Parametersچار پیمانوں )

 سے کم پایا گیا۔  P-Value 0.05جہاں 

 

Table 5.17 Descriptive Statistics of different Professions 

 

 

Factors 

 

Profession 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Informativeness 
 

Govt. Employee 525 2.3727 .63011 

Private Employee 800 2.4651 .67107 

Businessman 240 2.3133 .78944 

Student 435 2.4469 .54325 

 Total 2000 2.3892 .64802 

Credibility 
 

Govt. Employee 525 2.6738 52831 

Private Employee 800 2.5545 .65289 

Businessman 240 2.6467 .49006 

Student 435 2.6377 .56671 

 Total 2000 2.6176 .56838 

Interactivity 
 

Govt. Employee 525 2.5650 .65318 

Private Employee 800 2.5865 .43041 

Businessman 240 2.5200 .58351 

Student 435 2.5485 .47589 

 Total 2000 2.5565 .52576 

Relevance 
 

Govt. Employee 525 2.4789 .81200 

Private Employee 800 2.4823 .61045 

Businessman 240 2.3200 .54421 

Student 435 2.4497 .48032 

 Total 2000 2.4548 .64025 
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 محاصلات

( کے Parametersمختلف پیشوں سے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں ) 5.17ٹیبل 

تعامل اور مناسبت پیمانوں کو ‘ کو ظاہر کرتا ہے اور یہ نتاج  سامنے لاتا ہےکہ معلومات Mean Scoreتئیں 

بالترتیب پایا گیا جبکہ اعتباریت کو لےکر نجی ملازمین  2.32اور  Mean Score 2.31 ‘2.52لےکر تاجراؿ کا 

 پایا گیا۔  Mean Score 2.55کا 

Ho-2 (VII): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among the respondents with 

different professions. 

جواب دہندگاؿ کے تعامل اور مناسبت سے متعلق مختلف پیشے والے ‘ اعتبار‘ مختلف پیرامیٹرس مثلاً معلومات

 نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

Table 5.18 ANOVA of different Professions 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Informativeness 

Between 

Groups 
9.212 3 3.071 7.382 .000 

 

S 

Within Groups 830.235 1996 .416   

Total 839.447 1999    

Credibility 

Between 

Groups 
2.631 3 .877 2.721 .043 

 

S 

Within Groups 643.150 1996 .322   

Total 645.780 1999    

Interactivity 

Between 

Groups 
1.336 3 .445 1.612 .185 

 

NS 

Within Groups 551.240 1996 .276   

Total 552.576 1999    

Relevance 

Between 

Groups 
5.279 3 1.760 4.314 .005 

 

S 

Within Groups 814.155 1996 .408   

Total 819.434 1999    

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 
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 محاصلات

 Mean( کے تئیں Parametersمختلف پیشوں سے تعلق رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا چار پیمانوں )

Score  میں نمایاں فرؼ جاننے کےلئےOne Way ANOVA  عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ

( کو لےکر جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا Parametersصرػ تعامل کو چھوڑ کر باقی تین پیمانوں )

 سے کم ہے۔  P-Value 0.05جہاں 

 

Table 5.19 Descriptive Statistics of Frequency of going online 

 

Factors 

 

Frequency of going online 

 

N 

 

Mean 

 

Std. Deviation 

 

Informativeness 

 Daily 1817 2.2000 .65396 

 Once a week 122 2.3836 .60444 

 Once a month 21 2.2952 .76842 

 Rarely 40 2.3948 .36233 

 Total 2000 2.3892 .64802 

Credebility 

 Daily 1817 1.8800 .58959 

 Once a week 122 2.6289 .55628 

 Once a month 21 2.3810 .73731 

 Rarely 40 2.7311 .39691 

 Total 2000 2.6176 .56838 

Interactivity 

 Daily 1817 2.5611 .52674 

 Once a week 122 2.4820 .41361 

 Once a month 21 3.0381 .97902 

 Rarely 40 2.3200 .16204 

 Total 2000 2.5565 .52576 

Relevance 

 Daily 1817 2.7770 .58191 

 Once a week 122 2.2800 .98121 

 Once a month 21 2.4328 1.76624 

 Rarely 40 2.8190 .45472 

 Total 2000 2.4548 .64025 
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 محاصلات

( کے تئیں Parametersجواب دہندگاؿ کے آؿ لائن جانے کی فریکونسی کا چار پیمانوں ) 5.19ٹیبل 

Mean Score  کو عیاں کرتا ہے اور یہ نتاج  پیش کرتا ہےکہ معلومات اور اعتباریت کو لےکر روزانہ آؿ لائن

بالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ تعامل کو  1.88اور  Mean Score 2.20جانے والے جواب دہندگاؿ کا 

پایا گیا۔ جبکہ مناسبت کو  Mean Score 2.32لےکر کبھی کبھی آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا 

 پایا گیا۔   Mean 2.28لےکر ہفتے میں ایک بار آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا 

 

Ho-2 (VIII): There is no significant perceptual difference towards four parameters viz. 

informativeness, credibility, interactivity and relevance among the respondents in terms 

of frequency of going online. 

تعامل اور مناسبت سے متعلق ‘ اعتبار‘ مختلف پیرامیٹرس مثلاً معلوماتجانے کی فریکونسی کے اعتبار سے آؿ لائن

 جواب دہندگاؿ کے نظریات میں کوئی نمایاں فرؼ نہیں ہے۔ 

Table 5.20 ANOVA of Frequency of going online 

 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. Decision 

Informativeness 

Between Groups 1.679 3 .560 1.333 .262  

Within Groups 837.768 1996 .420   NS 

Total 839.447 1999     

Credebility 

Between Groups 24.745 3 8.248 26.510 .000  

Within Groups 621.035 1996 .311   S 

Total 645.780 1999     

Interactivity 

Between Groups 7.825 3 2.608 9.557 .000  

Within Groups 544.751 1996 .273   S 

Total 552.575 1999     

Relevance 

Between Groups 17.557 3 5.852 14.567 .000  

Within Groups 801.877 1996 .402   S 

Total 819.434 1999     

(S=Significant) (NS=Not Significant) * Significant at 95% Confidence Level 
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 محاصلات

 Mean( کے تئیں جواب دہندگاؿ کے Parametersآؿ لائن جانے کی فریکونسی کا چار پیمانوں )

Score  میں نمایاں فرؼ جاننے کےلئےOne Way ANOVA  عمل میں لایا گیا اور یہ نتاج  سامنے آئے کہ

( کو لےکر جواب دہندگاؿ میں نمایاں فرؼ پایا گیا Parametersصرػ معلومات کو چھوڑ کر دیگر تئیں پیمانوں )

 سے کم ہے۔  P-Value 0.05جہاں 
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Summary of Hypothesis 

Ho-2: There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and relevance 

among the respondents  

مناسبت کے متعلق اور تعامل  ، اعتباریت معلوماتی ،مختلف شہروں کے صارفین کے نظریات میں  :۲فروضہ 

 نمایاں فرؼ نہیں ہے۔کوئی 

Table 5.21 

 

Hypotheses Result 

 

S. No. Sub-Hypotheses Results 

 

 

Ho1 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among the respondents using various Social Media 

Platforms. 

 

Rejected 

 

Ho2 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among male and female respondents. 

 

Rejected 

 

 

Ho3 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among the respondents of different cities 

 

Rejected 

 

Ho4 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among the respondents of different age groups 

 

Rejected 

 

Ho5 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among the respondents with different educational 

qualifications. 

 

Rejected 

 

 

Ho6 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among the respondents with different income groups.. 

 

Rejected 

 

 

Ho7 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among the respondents with different professions. 

 

Rejected 

 

 

Ho8 

There is no significant perceptual difference towards four 

parameters viz. informativeness, credibility, interactivity and 

relevance among the respondents in terms of frequency of going 

online. 

 

Rejected 
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ششم باب    

 ماحصل اور تجاویز

ہیں۔  تےٹوئیٹر اور یوٹیوب کا استعماؽ عمل میں لا’ ہے، وہ فیس بک 51زیادہ تر جواب دہندگاؿ جن کی شرح فیصد 

 کرتے ہیں۔شرح فیصد جواب دہندگاؿ فیس بک اور یوٹیوب کا استعماؽ  30.5اس کے بعد 

جزییہ  مرد حضرات شامل ہیں۔ 1000خواتین اور  1000ہے، جس میں 2000کل عدااد جواب دہندگاؿ کی  

 ۔سے ہے 30-20جواب دہندگاؿ کا تعلق عمر گروپ  %76.4سے یہ بات ظاہر ہوتی ہےکہ 

جواب دہندگاؿ کو سروے  2000پانچ منتخبہ شہروں میں  ۔قابلیت پی جی ہے کی تعلیمی زیادہ تر جواب دہندگاؿ 

 جواب دہندگاؿ کو سروے کا حصہ بنایا گیا ہے۔ 400میں شامل کیا گیا ہے۔ ہر ایک منتخب شہر سے

جواب دہندگاؿ کی  %25.00آمدنی گروپ سے ہے۔  40,000-31,000جواب دہندگاؿ کا تعلق  30.4% 

(ر سے ہے، جن کی شرح فیصد  ۔ ہےسے زائد 50,000آمدنی 

 

سکز
زیادہ تر جواب دہندگاؿ کا پیشہ پرائیویٹ 

 ۔ہے 30.40

(ر سے ہے، جن کی شرح فیصد 

 

سکز
زیادہ تر اکثریت جواب ۔ ہے 30.40زیادہ تر جواب دہندگاؿ کا پیشہ پرائیویٹ 

ہے مزید جزییہ سے یہ  93.8دہندگاؿ کی ایسی ہے جو ہر روز سوشل میڈیا کا استعماؽ کرتے ہیں، جن کی شرح فیصد 

فیصد  %36.5۔جواب دہندگاؿ ہفتہ میں ایک بار سوشل میڈیا کا استعماؽ کرتے ہیں %6بات ھی  سامنے آئی کہ 

جواب دہندگاؿ ایک تا  %32.1گھنٹے سے زائد وقت سوشل میڈیا پر صرػ کرتے ہیں۔  2جواب دہندگاؿ روزانہ 

 وقت سوشل میڈیا پر صَرػ کرتے ہیں۔ ایک گھنٹے سے کم %31.4دو گھنٹے جبکہ باقی 

یادہ توجہ مرکوزکرنی چاہیے کیوں کہ اؿ صارفین کو با آسانی بازار کار اپنی بازارکاروں کو اس گروپ پر ز6 تجویز

مصنوعات فروخت کر سکتے ہیں۔ بازار کا ر اس مخصوص گروپ کو نئی مصنوعات پیش کرنے کے  بھ مارکیٹ 

 کے  بھ ایک

 

ٹ

 

مگ
ی گ
ش

طور پر اس کا استعماؽ کر سکتے ہیں۔ادی د کے    
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( کا Kaiser Meyer Olkin( کی مناسبت کو جاننے کےلئے )Factor Analysisفیکٹر جزییہ )

 KMO( فیکٹر جزییہ کےلئے مناسب ہے۔ sampleاستعماؽ عمل میں لایا گیا اور یہ نتیجہ اخذ کیا گیا کہ نمونہ )

 حصوؽ ہوا۔ اس سے یہ واضح ہواکہ ڈاٹا فیکٹر جزییہ کےلئے مناسب ہے۔  807.شماریات کے اعتبار سے 

Factor Analysis 

ھ 

6 فیکٹر جزییہ کا استعماؽ اس لئے کیا گیا کہ جواب دہندگاؿ کے خیالات کے محت

 ( کے آپسی رشتے کیvariableعناصر کا پتہ کیا جائے۔ یہ طریقہ کار ہمیں اس بات کی ضمانت دیتا ہے کہ مختلف )

کی مدد سے  Varimax Rotationاور  Principle Component Analysisنوعیت کس قددر ہے۔ 

عنصر  11جواب دہندگاؿ کے خیالات کو مختلف عناصر میں تقسیم کیا گیا۔ جزییے سے یہ بات ظاہر ہوئی کہ 

 ( حصوؽ ہوئے۔ Factorعنصر ) 11طرقِ کار سے دونوں ایک سے زائد ہے۔  Eigen Valuesکا

سوالات کو  39سوالات کیئے گئے  ۔  اور  39مے میں جواب دہندگاؿ کے خیالات جاننے کےلئے سوالنا

(Factor Analysis سے )11( عنصرFactor( محصوؽ ہوئے۔ یہ گیارہ عنصر )Factor کچھ اس طرح )

 سے ہیں6

Entertainment 1 

Product Information 2  

Advertising Response 3 

Brand Building 4  

Consumer manipulation 5 

Value Distortion 6 

Good for Economy 7  

Hedonic pleasure 8  

Significance 9  
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( کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر لوگوں کو خیالی دنیا میں Agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) 37.7%

جواب  %50.9( رہے۔Neutralجواب دہندگاؿ اس بات کو لے کر غیر جانبدار ) %26.2رکھتی ہے۔ 

( ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر ایسی جانکارب پیش کرتا ہے جو روزمرہ کی زدہگی agreeدہندگاؿ اس بات پر متفق )

جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ  %39.2مزید جزییہ سے یہ بات ھی  سامنے آئی کہ  ۔میں کاؾ آتی ہے

(agree کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر لوگوں کو وہ چیزیں خریدنے پر مجبور کرتی ہے، جن سے وہ دوسروں کو )

( کرتے ہیں agreeفیصد جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) 43.5یہ بات ھی  ثابت ہوئی کہ  متاثر کرسکے۔

جواب دہندگاؿ اس بات سے  %51.4۔سے زیادہ ف ا ادہوز ہوتی ہے کہ کبھی کبھی سوشل تشہیر دوسرے مواد

 ۔اتفاؼ کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر دلچسپ اور ُرز کشش ہے

جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر نہیں جدید فیشن پر  %37.7زیادہ تر 

( کرتے ہیں کہ agreeؿ اس بات سے اتفاؼ )فیصد جواب دہندگا 45.8۔معلومات کا بیش قیمتی ذریعہ ہے

جواب  %40.5۔سوشل میڈیا تشہیر اؿ کو روز مرہ کے نئے نئے اشیاء اور خدمات پر مکمل جانکارب فراہم کرتا ہے

( کے بارے میں Brands( کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر اؿ کو )agreeدہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ )

  ۔مکمل طور پر آگاہ کراتا ہے

بازار کار صارفین کو جدید ترین فیشن، تازہ ترین رحجانات اور بازار میں نئے مصنوعات کی پیشکش کے بارے  6تجویز

میں سب سے پہلے معلومات فراہم کر سکتے ہیں۔ یہ صارفین کے خریدارب سے منسلک یصلوںں میں مدد گار ثابت ہو 

فراہم کرنے کے ساتھ ساتھ اؿ پر متبادؽ  سکتا ہے۔ یہ صارفین کو نئے مصنوعات کے بارے میں جانکارب

 ہے۔ جس سے ایک بازار کا ر اپنا کاروبار زیادہ نفع بخش بنا سکتا ہے۔ مصنوعات کے اثرات ھی  کم کر سکتا
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( کرتے ہیں کہ وہ سوشل میڈیا کے ذریعے تشہیر agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %37.8زیادہ تر

( کرتے ہیں کہ وہ اؿ agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %44۔ خریدیں گےکردہ مصنوعات )اشیاء( کو 

( کو ضرور دیکھنا پسند کریں گے، جن کی اشیاء سوشل میڈیا تشہیر کے ذریعہ اُؿ سے روبرو Websiteویب سائٹ )

  ہوتی ہے۔

 اپنی جانب اؿ ( کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیرagreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %48.6زیادہ تر

( کرتے ہیں کہ وہ اؿ agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) %44.2 زیادہ تر کی توجہ مرکوز کراتی ہے۔

جواب  %46۔( کو پہچاؿ سکتے ہیں جو انہیں سوشل میڈیا تشہیر کے ذریعے دیکھائے جاتے ہیںbrandsبرینڈس )

یا تشہیر ملک کی معیشت کو بڑھاوا دینے میں مدد ( اتفاؼ کرتے ہیں کہ سوشل میڈagreeدہندگاؿ اس بات سے )

 ۔کرتی ہے

یہاں پر یہ تجویز پیش کی جاتی ہے کہ بازار کاروں کو چاہیے کہ وہ موجودہ صارفین پر زیادہ توجہ مرکوز کرئے  6تجویز

کہوں کہ ایسے صارفین کو آسانی کے ساتھ سیلز میں تبدیل کیا جا سکتا ہے ۔ بازار کاروں کے  بھ یہ ھی  نہایت 

  رہے۔ ضرورب ہے کہ وہ اشتہارات کو مستقل ادی دوں پر ابڑیٹ کرتے

( کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا strongly agreeفیصد جواب دہندگاؿ اس بات سے زیادہ اتفاؼ )37  زیادہ تر

( agreeفیصد جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ) %39.3 ۔تشہیر ہمارے جوانوں میں قدر سخ کا باعث ہیں

ج پر منفی اثرات پیدا کرتے کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا کے ذریعے نشر کیئے جانے والے اشیاء ہمارے سما

( کا اہارر کیا، جبکہ strongly agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات کو لے کر زیادہ اتفاؼ ) %31.4۔ہیں

 ۔( رہےneutralجواب دہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار ) 22.1%
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( کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر جدید معاشیات میں agreeجواب دہندگاؿ اس بات سے اتفاؼ ) 48.2%

( رہے۔ اس neutralجواب دہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار ) %28.5ایک اہم کردار ادا کرتی ہے۔ 

 ( کیا۔strongly agreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے زیادہ اتفاؼ ) %14.9کے علاوہ 

ؼ کرتے ہیں کہ سوشل میڈیا تشہیر خریدارب کے وقت اپنی جواب دہندگاؿ اس بات سے اتفا %45  زیادہ تر

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ  %43۔ پسندیدہ اشیاء کو خریدنے کے فیصلے میں ایک اہم کردار ادا کرتی ہے

(agree کیا۔ کبھی کبھی وہ اؿ ) کے بارے میں سوچنا پسند کرتے ہیں جو وہ سوشل میڈیا تشہیر کے ذریعے چیزوں

جواب دہندگاؿ  %39( رہے۔neutralجواب دہندگاؿ اسی بات کو لے کر غیر جانبدار ) %29.7 ہیں۔ دیکھتے

( کیاکہ اگر سوشل میڈیا پر تشہیر نہیں ہوگی تو صارفین سے سوشل میڈیا استعماؽ agreeاس بات سے اتفاؼ )

 کرنے پر پیسے وصوؽ کیئے جائیں گے۔

شایع کرنا چاہیے اور سوشل میڈیا تشہیر کو کنٹروؽ کرنے کے  بھسلف بازکاروں کو صرػ مستند اشتہارات  6تجویز

(رب مکانزؾ کا استعماؽ کرنا چاہیے۔ اس سے تشہیر کی کارکاردگی میں بہترب آنے کے امکانات زیادہ ہیں اور 

 

گنی ز
ر

 ساتھ ہی بازار کاروں کی عزت برقرار رکھنے میں پورا تعاوؿ دے سکتا ہے۔

۔  ( کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر بہت ضرورب ہےagreeؿ نے اس بات سے اتفاؼ )جواب دہندگا %46.2زیادہ تر

( کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر لوگوں کو وہ چیزیں agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %37.7کہ 

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیاکہ  %38.6۔ خریدنے پر مجبور کرتی ہے جو غیر ضرورب ہوتے ہیں

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ  %39.6 سوشل میڈیا پر تشہیر کو کنٹروؽ کرنا چاہیئے۔حکومت کو

(agreeکیاکہ سوشل میڈیا تشہیر اؿ کو خریدارب سے متعلق درپیش مسائل کا حل پیش کرتی ہے۔ ) 

Entertainment ‘Advertising Response ‘Brand Building ‘Value Distortion ‘

Good for Economy ‘Hedonic Pleasure  اورSignificance  
ُ
اجزاء کو لےکر صرػ فیس بس
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(Facebook استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کا )Mean Score 2.28 ‘2.40 ‘2.23 ‘2.49 ‘

‘ Product Informationبالترتیب پایا گیا جو سب سے زیادہ ہے۔ اس کے علاوہ  2.38اور  2.39‘ 2.30

Consumer Manipulation  اورGovt. Regulation ( اجزاءFactors 
ُ
( کو لےکر فیس بس

(Facebook( اور یوٹیوب )YouTube استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کا )Mean Score 2.00 ‘

 ) 2.18اور  2.65
ُ
( اور ٹوئیٹر YouTubeیوٹیوب)(‘ Facebookبالترتیب پایا گیا، جبکہ فیس بس

(Twitter استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کا )Mean Score ( اجزاءFactors )Falsity  کو

 پایا گیا۔ 2.63لےکر 

Entertainment ‘Product Information ‘Advertising Response ‘Brand 

Building ‘Good for Economy ‘Govt. Regulation  اورFalsity ( اجزاءFactors کو )

 2.70اور  Mean Score 2.34 ‘2.11 ‘2.45 ‘2.25 ‘2.33 ‘2.25کا لےکر مرد جواب دہندگاؿ 

‘ Consumer Manipulation ‘Value Distortionبالترتیب پایا گیا، جو سب سے زیادہ ہے۔ جبکہ 

Hedonic Pleasure  اورSignificance ( اجزاءFactors کو لےکر خواتین جواب دہندگاؿ کا )

Mean Score 2.66 ‘2.43 ‘2.50  بالترتیب پایا گیا۔ 2.38اور 

Entertainment ‘Product Information‘Brand Building ‘Good for 

Economy‘Hedonic Pleasure  اورFalsity ( اجزاءFactors( کو لےکر ممبئی )Mumbai کے )

بالترتیب پایا گیا  2.41اور  Mean Score 2.27 ‘1.89 ‘2.03 ‘2.08 ‘2.31 ‘2.12جواب دہندگاؿ کا 

 جو سب سے زیادہ ہے۔

Entertainment ‘Product Information ‘Consumer Manipulation‘Good for 

Economy ‘Significance  اورGovt. Regulation ( اجزاءFactors کو لےکر )Age Group 
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بالترتیب  1.93اور  Mean Score 2.27 ‘1.85 ‘2.44 ‘2.06 ‘2.31کے جواب دہندگاؿ کا  40تا  31

 پایا گیا جو سب سے زیادہ ہے۔

Entertainment‘Product Information ‘Advertising Response  اورBrand 

Building ( اجزاءFactors کو لےکر )P.G  تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کاMean Score 

 ۔بالترتیب پایا گیا جو سب سے زیادہ ہے 2.22اور  2.80‘ 2.07‘ 2.24

Product Information  اورAdvertising Response  سطح کی  40,000تا  31,000اجزاء کو لےکر

بالترتیب پایا گیا۔ مزیدجزییہ سے یہ ھی   2.06اور  Mean Score 1.90آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا 

اجزاء  Good for Economyاور  Brand Building ‘Consumer Manipulationپتہ چلاکہ 

(Factors کو لےکر )سطح کی آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  50,000تا 41,000Mean Score 

 ۔بالترتیب پایا گیا 1.90اور  2.53‘ 1,86

Entertainment ‘Good for Economy ‘Govt. Regulation  اورFalsity  اجزاء

(Factors کو لےکر طالب علموں کا )Mean Score 2.25 ‘2.24 ‘2.23  بالترتیب پایا گیا۔ اس  2.48اور

اجزاء  Hedonic Pleasureاور  Product Information ‘Advertising Responseکے علاوہ 

(Factors کو لےکر نجی ملازمین کا )Mean Score 2.07 ‘2.33  بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ  2.53اورBrand 

Building  اورSignificance ( اجزاءFactors کو لےکر تاجراؿ کا )Mean Score 2.08  2.26اور 

 Valueاور  Consumer Manipulationبالترتیب پایا گیا۔ مزید جزییہ سے یہ ھی  سامنے آیا کہ 

Distortion ( اجزاءFactors کو لےکر سرکارب ملازمین کا )Mean Score 2.60  بالترتیب پایا  2.37اور

 گیا۔
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 Product Information ‘Advertising Response ‘Good for Economy  اور

Significance ( اجزاءFactors کو لےکر روزانہ آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا )Mean 

Score 2.09 ‘2.44 ‘2.12  بالترتیب پایا گیا۔ 2.20اور  

مصنوعات اور ( کیا کہ سوشل میڈیا تشہیر agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %40.9زیادہ تر

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ  %49.7خدمات سے متعلق درست جانکارب فراہم کرتی ہے۔

(agreeکیاکہ سوشل میڈیا تشہیر معلومات مواد فراہم کرتا ہے )جواب دہندگاؿ نے اس بات سے  %50.6 ۔

مات فراہم کرنے کا اہم ذریعہ اتفاؼ کیا ہے کہ سوشل میڈیا تشہیر تازہ ترین مصنوعات اور خدمات سے متعلق معلو

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر مقامی سیلز سے متعلق معلومات  %42.3۔ہے

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیا ہے کہ سوشل میڈیا تشہیر  %42.2فراہم کرنے اہم ذریعہ ہے۔

 ۔ ں سے آگاہ کراتی ہےپیشکشوں اور رعایتو’ صارفین کو تازہ ترین قیمتوں

 %37.7 ۔سوشل میڈیا تشہیر قابل اعتماد ہے کہ جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے اتفاؼ کیا %32.2زیادہ تر

 %36.1 ۔سوشل میڈیا تشہیر زیادہ تر مبالغے پر مبنی ہوتی ہے کہ جواب دہندگاؿ نے اسی بات سے اتفاؼ کیا

سوشل میڈیا تشہیر ایک مستند معلوماتی ذریعہ  کہ ( کیاagreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے اتفاؼ )

کہ سوشل میڈیا تشہیر میں کیئے گئے وعدے  ( کیاagreeجواب دہندگاؿ نے اسی بات سے اتفاؼ ) %33.6۔ہے

 ۔نبھائے جاتے ہیں

 userجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر صارػ دوست ) %42.9 اکثر

friendly۔( ہوتی ہے% ( جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼagree کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر میں )

جواب دہندگاؿ سے اس بات سے اتفاؼ کیا ہے کہ  %39.5۔( الجھن بھرب ہوتی ہےInteractiveانٹریکٹیو )

جواب دہندگاؿ نے اس  %35.7۔ یا ویب سائٹ تک لے جاتی ہے URLسوشل میڈیا تشہیر صارفین کو مناسب 

 %47.4( ہوجاتی ہے۔hangکرنے پر معلق ) Clickبات سے اتفاؼ کیا کہ سوشل میڈیا تشہیر اکثر اوقات 
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جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیا کہ سوشل میڈیا تشہیر سے پیش کیئے جانے والےلنکس صارفین کو 

 ۔کرتیانٹریکٹیو خصوصیات استعماؽ کرنے میں کوئی خلل پیدا نہیں 

ل ادی دوں پر بہتر  تجویز6
قع

ھ

سپ
م

یہ تجویز ھی  پیش کی جاتی ہے کہ بازار کاروں کو سوشل میڈیا تشہیر کے تعامل کو 

 کرنے کی پر زور کوشش کرنی چاہیے تاکہ صارفین اشتہارات کو ای خ طرح دیکھ کر اطمیناؿ بخش ہو۔

جواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ کیا ہے کہ سوشل میڈیا تشہیر مفید اور مناسب مواد  %51.4 زیادہ تر

( کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر صارفین agreeجواب دہندگاؿ نے اس بات سے اتفاؼ ) %47.2فراہم کرتی ہے۔

ؿ نے اس بات جواب دہندگا %39.2۔کو وہ چیزیں فراہم کراتی ہیں جو بازار میں بآسانی سے دستیاب نہیں رہتی

( کیاکہ سوشل میڈیا تشہیر صارفین کو خریدارب کے وقت فیصلہ سازب میں مناسب کردار ادا agreeسے اتفاؼ )

نے اس بات سے عدؾ اتفاؼ کیا کہ وہ اؿ اشیاہ کو اؿ 39.9۔جواب دہندگاؿ کی ایک ای خ شرح فیصدکرتی ہے

ر پر دستیاب پاتے جن کو سوشل میڈیا تشیر میں دکھایا

 
 

  جاتا ہے۔ویب سائ

یہ تجویز ھی  پیش کی جاتی ہے کہ سوشل میڈیا پر تشہیر کو شائع کرتےوقت جس پروڈکٹ کو صارفین کے  تجویز6

توجہ کو مرکوز کرنے کے  بھ استعماؽ کیا گیا ہو وہ اس مخصوص ویب سائٹ پر دستیاب ہونا چاہیے اور اگر وہ 

۔ پروڈیکٹ موجود نہیں ہے تو تشہیر میں تبدیلی لائی جائے  

( 
ُ
( استعماؽ کرنے والے جواب Facebookمعلومات اور اعتباریت کے پیمانوں کو لےکر صرػ فیس بس

بالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ تعامل اور مناسبت پیمانوں کو  2.43اور  Mean Score 2.25دہندگاؿ کا 

( 
ُ
 Mean( استعماؽ کرنے والے جواب دہندگاؿ کا YouTube( اور یوٹیوب )Facebookلےکر فیس بس

Score 2.53  بالترتیب پایا گیا۔ 2.40اور 

بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ  2.38اور  Mean Score 2.32معلومات اور مناسبت کو لےکر مرد جواب دہندگاؿ کا 

 تیب پایا گیا۔بالتر 2.52اور  Mean Score 2.59اعتباریت اور تعامل کو لےکر خواتین جواب دہندگاؿ کا 
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سب سے زیادہ پایا گیا جو  Mean Scoreکا  ( کے جواب دہندگاؿMumbaiچاروں پیمانوں کو لےکرممبئی )

 ۔2.32 =اور مناسبت  2.48 =تعامل ‘ 2.55 =اعتباریت ‘ 2.11 =اس طرح سے ہے۔ معلومات 

 Mean Scoreکے جواب دہندگاؿ کا  30تا  Age Group 20اعتباریت اور تعامل کو لےکر ‘ معلومات

 Mean Scoreکا  40تا  Age Group 31بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ مناسبت کو لےکر  2.30اور  2.40‘ 2.15

 پایا گیا۔ 2.16

 2.27اور  Mean 2.18سے زیادہ تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  PGاور  PGمعلومات کو لےکر 

سے زیادہ تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  PGاور  PGبالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ اعتباریت کو لےکر 

Mean 2.20  بالترتیب پایا گیا۔ جبکہ تعامل کو لےکر  2.00اورUG  تعلیمی قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا

Mean 2.02  پایا گیا اور اعتباریت کو لےکرPG قابلیت رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا تعلیمی Mean 2.10 ۔پایا گیا 

اور  Mean 2.19آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  40,000تا  31,000معلومات اور تعامل کو لےکر 

سے زائد آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ  50,000بالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ اعتباریت کو لےکر  2.43

آمدنی رکھنے والے جواب دہندگاؿ کا  50,000تا  41,000پایا گیا اور مناسبت کو لےکر  Mean 2.28کا 

Mean 2.26 تعامل اور مناسبت پیمانوں کو لےکر تاجراؿ کا ‘ پایا گیا۔معلوماتMean Score 2.31 ‘

 پایا گیا۔ Mean Score 2.55بالترتیب پایا گیا جبکہ اعتباریت کو لےکر نجی ملازمین کا  2.32اور  2.52

اور  Mean Score 2.20معلومات اور اعتباریت کو لےکر روزانہ آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا 

 Meanبالترتیب پایا گیا۔ اس کے علاوہ تعامل کو لےکر کبھی کبھی آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا  1.88

Score 2.32  بار آؿ لائن جانے والے جواب دہندگاؿ کا پایا گیا۔ جبکہ مناسبت کو لےکر ہفتے میں ایکMean 

 پایا گیا۔   2.28
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Dear Respondent, 

I am Muzamil Ahmad Baba, pursuing Ph.D. in Advertising from Department of 

Management Studies, Maulana Azad National Urdu University Hyderabad. In order to 

complete my thesis, which is about „Social Media Advertising‟, I have to conduct a 

survey. This survey will help me to know your opinions about this topic.  I request your 

kind cooperation in this regard. Your responses will be kept strictly confidential and 

will be used only for research and academic purpose.  

PART I- DEMOGRAPHIC PROFILE OF RESPONDENTS 

1. Which Social Media website (s) do you use? 

(a) Facebook  (b) Twitter            (c) YouTube 

 

2. Gender? 

(b) Male (b) Female 

 

3. How old you are? 

(a) Under 20  (b) 20-30  (c) 31-40 

 

(d) 41-50   (e) 51-60  (f) Above 60 

 

4. What is your education level? 

(a) Primary  (b) High School (c) Senior Secondary 

 

(d) College  (e) PG   (f) Others 

 

5. Which city do you reside in? 

(a) New Delhi  (b) Kolkata (c) Mumbai 

 

(d) Chennai  (e) Hyderabad   

 

6. What is the income level of your household? (Per month) 

(a) Below 10,000  (b) 10,000-20,000  (c) 21,000-30,000 

 

(d) 31,000-40,000  (e) 41,000-50,000  (f) Above 50,000 

 

7. What is your profession? 

(a) Govt. Employee  (b) Private Employee              (c) 

Businessman   

 

(d) Student                                     (e) Others. Please specify.................... 

      8. How often do you go online? 

    (a) Daily    (b) Once a week  (c) Once a month  

   (d) Once in few months                (e) Rarely 

   9. Usually, per session, you spend. 
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 (a) Less than one hour   (b) 1 to 2 hours  (c) More than 2 hours 

 
PART II SOCIAL MEDIA ADVERTISING IN GENERAL 

Tick the appropriate box of your choice. 

1 – Strongly Agree   2- Agree  3- Neutral 

4- Disagree   5- Strongly Disagree 

 Statements 1 2 3 4 5 

10  

Social Media Advertising is essential. 

     

11  

Social Media Advertising helps to raise our standard of 

living. 

     

12 Social Media Advertising results in better products for the 

public. 

     

13 Social Media Advertising promotes undesirable values in 

our society. 

     

14 Most Social Media Advertising distorts the values of our 

youth. 

     

15 Some products in Social Media Advertising have negative 

effects on our society. 

     

16 In general, Social media advertising helps our nation‟s 

economy. 

     

17 In general, Social Media Advertising promotes 

competition, which benefits the customer. 

     

18 Advertisements on Social Media catch my attention among 

other content.  

     

19 I will visit a product website after being exposed to an ad 

in Social Media.  

     

20 I will purchase a product advertised on Social Media.       

21 In my daily activities, I recognize brands that are 

advertised on Social Media. 

     

22 It is easier for me to remember brands advertised through 

other media channels such as TV and radio as opposed to 

the ones advertised on Social Media. 

     

23 Social Media Advertising saves my time and money for 

searching the product in market 

     

24 Social Media Advertising is a valuable source of 

information about latest fashion. 

     

25 Social Media Advertising tells me which brands have the 

features I am looking for. 

     

26 Social Media Advertising helps me keep up-to-date about 

product s/services available in the market places. 

     

27 Because of Social media advertising, people buy a lot of 

things that they do not really need. 

     

28 Most Social Media Advertising insults the intelligence of 

the average consumer. 

     

29 Social Media Advertising persuades people to buy things 

they should not buy. 

     

30       
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Social Media Advertising promotes a materialistic society. 

31 Social Media Advertising encourages people to buy 

something to impress others. 

     

32 Social Media Advertising makes people live in a world of 

fantasy. 

     

33 Social Media Advertising provides information on what is 

cool. 

     

34  

Social Media Advertising is interesting and attractive. 

     

35 Sometimes Social Media Advertisements are even more 

enjoyable than other media contents. 

     

36 Sometimes, I like to think about what I see on Social 

Media Advertising. 

     

37  

Social Media Advertising creates brand image. 

     

38 It will be boring to surf on the Social Media without 

advertising. 

     

39  Social Media Advertising does not provide a true picture 

of the product advertised. 

     

40  

Social Media Advertising is an impersonal way of selling. 

     

41  

Social Media Advertising is misleading. 

     

42 Social Media Advertising plays an essential role in modern 

economy. 

     

43 My Shopping would be difficult without Social Media 

Advertising 

     

44 Website operators will charge their users if there is no 

Social Media Advertising 

     

45 Social Media Advertising gives me greater choice in my 

purchase decisions 

     

46 Social Media Advertising addresses my shopping related 

problems 

     

47  

Government should regulate Social Media Advertising. 

     

48  

Overall, I like Social media advertising. 

     

 

PART III INFORMATIVENESS, CREDIBILTY, INTERACTIVITY& 

RELEVANCE 

Tick the appropriate box of your choice. 

1 – Strongly Agree   2 – Agree   3 – Neutral  

4 – Disagree    5 – Strongly Disagree 

  

Statements 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 INFORMATIVNESS      

 

49 

Social Media Advertising provides accurate information 

about products/services. 
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50 Social media advertising provides informative content 

51 Social Media Advertising is a valuable source of 

information about latest products/services. 

     

52 Social media advertising is a valuable source of information 

about local sales. 

     

53 Social Media Advertising aware me about the latest price, 

offers and discounts available. 

     

 CREDIBILITY      

54  

Social Media Advertising is trustworthy 

     

55 There are too many exaggerations in Social Media 

Advertising 

     

56  

Social Media Advertising is authentic source of information 

     

57  

Social Media Advertising is deceptive 

     

58  

The promises are kept on Social Media Advertising. 

     

 INTERACTIVITY      

59 Social Media Advertising is user friendly one.      

60 Interactivity in Social Media Advertising is confusing      

61 Social Media Advertising leads me to appropriate url or 

website. 

     

62 Social Media Advertising often gets hanged when clicked      

63 Social Media Advertising links allow me use interactive 

features. 

     

 RELEVANCE      

64 Social Media Advertising provides useful and  relevant 

content 

     

65  

Social Media Advertising provides irrelevant content 

     

66 Social Media Advertising helps me to get what I would not 

otherwise find easily available in the market 

     

67 Social Media Advertising is relevant for me in making 

purchase decisions 

     

68 I can find the same product on a website shown in the 

Social Media Advertising 

     

 

Any Suggestions................................................................................................................. 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

 

Thank you 
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Dear Respondent, 

I am Muzamil Ahmad Baba, pursuing Ph.D. in Advertising from Department of 

Management Studies, Maulana Azad National Urdu University Hyderabad. In order to 

survey. This survey will help me to know your opinions about this topic.  I request your 

kind cooperation in this regard. Your responses will be kept strictly confidential and 

will be used only for research and academic purpose.  

PART I- DEMOGRAPHIC PROFILE OF RESPONDENTS 

1. Which Social Media website (s) do you use? 

(a) Facebook  (b) Twitter            (c) YouTube 
 

2. Gender? 
(b) Male (b) Female 

 
3. How old you are? 

(a) Under 20  (b) 20-30  (c) 31-40 
 
(d) 41-50   (e) 51-60  (f) Above 60 
 

4. What is your education level? 
(a) Primary  (b) High School (c) Senior Secondary 
 
(d) College  (e) PG   (f) Others 
 

5. Which city do you reside in? 
(a) New Delhi  (b) Kolkata (c) Mumbai 
 
(d) Chennai  (e) Hyderabad   
 

6. What is the income level of your household? (Per month) 
(a) Below 10,000  (b) 10,000-20,000  (c) 21,000-30,000 
 
(d) 31,000-40,000  (e) 41,000-50,000  (f) Above 50,000 

 
7. What is your profession? 

(a) Govt. Employee  (b) Private Employee              (c) 
Businessman   
 
(d) Student                                     (e) Others. Please specify.................... 

      8. How often do you go online? 
    (a) Daily    (b) Once a week  (c) Once a month  
   (d) Once in few months                (e) Rarely 

   9. Usually, per session, you spend. 



 (a) Less than one hour   (b) 1 to 2 hours  (c) More than 2 hours 
 

PART II SOCIAL MEDIA ADVERTISING IN GENERAL 
Tick the appropriate box of your choice. 
1  Strongly Agree   2- Agree  3- Neutral 
4- Disagree   5- Strongly Disagree 

 Statements 1 2 3 4 5 
10  

Social Media Advertising is essential. 
     

11  
Social Media Advertising helps to raise our standard of 
living. 

     

12 Social Media Advertising results in better products for the 
public. 

     

13 Social Media Advertising promotes undesirable values in 
our society. 

     

14 Most Social Media Advertising distorts the values of our 
youth. 

     

15 Some products in Social Media Advertising have negative 
effects on our society. 

     

16 In general, Social media advertising 
economy. 

     

17 In general, Social Media Advertising promotes 
competition, which benefits the customer. 

     

18 Advertisements on Social Media catch my attention among 
other content.  

     

19 I will visit a product website after being exposed to an ad 
in Social Media.  

     

20 I will purchase a product advertised on Social Media.       
21 In my daily activities, I recognize brands that are 

advertised on Social Media. 
     

22 It is easier for me to remember brands advertised through 
other media channels such as TV and radio as opposed to 
the ones advertised on Social Media. 

     

23 Social Media Advertising saves my time and money for 
searching the product in market 

     

24 Social Media Advertising is a valuable source of 
information about latest fashion. 

     

25 Social Media Advertising tells me which brands have the 
features I am looking for. 

     

26 Social Media Advertising helps me keep up-to-date about 
product s/services available in the market places. 

     

27 Because of Social media advertising, people buy a lot of 
things that they do not really need. 

     

28 Most Social Media Advertising insults the intelligence of 
the average consumer. 

     

29 Social Media Advertising persuades people to buy things 
they should not buy. 

     

30       



Social Media Advertising promotes a materialistic society. 
31 Social Media Advertising encourages people to buy 

something to impress others. 
     

32 Social Media Advertising makes people live in a world of 
fantasy. 

     

33 Social Media Advertising provides information on what is 
cool. 

     

34  
Social Media Advertising is interesting and attractive. 

     

35 Sometimes Social Media Advertisements are even more 
enjoyable than other media contents. 

     

36 Sometimes, I like to think about what I see on Social 
Media Advertising. 

     

37  
Social Media Advertising creates brand image. 

     

38 It will be boring to surf on the Social Media without 
advertising. 

     

39  Social Media Advertising does not provide a true picture 
of the product advertised. 

     

40  
Social Media Advertising is an impersonal way of selling. 

     

41  
Social Media Advertising is misleading. 

     

42 Social Media Advertising plays an essential role in modern 
economy. 

     

43 My Shopping would be difficult without Social Media 
Advertising 

     

44 Website operators will charge their users if there is no 
Social Media Advertising 

     

45 Social Media Advertising gives me greater choice in my 
purchase decisions 

     

46 Social Media Advertising addresses my shopping related 
problems 

     

47  
Government should regulate Social Media Advertising. 

     

48  
Overall, I like Social media advertising. 

     

 
PART III INFORMATIVENESS, CREDIBILTY, INTERACTIVITY& 

RELEVANCE 
Tick the appropriate box of your choice. 
1  Strongly Agree   2  Agree   3  Neutral  
4  Disagree    5  Strongly Disagree 
  

Statements 
 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 INFORMATIVNESS      
 
49 

Social Media Advertising provides accurate information 
about products/services. 

     

       



50 Social media advertising provides informative content 
51 Social Media Advertising is a valuable source of 

information about latest products/services. 
     

52 Social media advertising is a valuable source of information 
about local sales. 

     

53 Social Media Advertising aware me about the latest price, 
offers and discounts available. 

     

 CREDIBILITY      
54  

Social Media Advertising is trustworthy 
     

55 There are too many exaggerations in Social Media 
Advertising 

     

56  
Social Media Advertising is authentic source of information 

     

57  
Social Media Advertising is deceptive 

     

58  
The promises are kept on Social Media Advertising. 

     

 INTERACTIVITY      
59 Social Media Advertising is user friendly one.      

60 Interactivity in Social Media Advertising is confusing      

61 Social Media Advertising leads me to appropriate url or 
website. 

     

62 Social Media Advertising often gets hanged when clicked      

63 Social Media Advertising links allow me use interactive 
features. 

     

 RELEVANCE      
64 Social Media Advertising provides useful and  relevant 

content 
     

65  
Social Media Advertising provides irrelevant content 

     

66 Social Media Advertising helps me to get what I would not 
otherwise find easily available in the market 

     

67 Social Media Advertising is relevant for me in making 
purchase decisions 

     

68 I can find the same product on a website shown in the 
Social Media Advertising 

     

 

Any Suggestions................................................................................................................. 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

 

Thank you 


