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     فضــاي مجــازي بــا شــتاب شــگرف و رو بــه تزايــدي کــه در حــال بســط 
و گســترش اســت تمــام ســاحات اجتماعــي، اقتصــادي، سياســي و فرهنگــي 
ــي را  ــي واقع ــي از زندگ ــر روز بخــش بزرگ ــده و ه ــي بشــر را درنوردي زندگ
در خــود فــرو بــرده و حيــات متفــاوت و جديــدي بــه آن مي‌دهــد. لــذا بــه 
نظــر مي‌رســد دو نــگاه کلان بــه فضــاي مجــازي وجــود دارد: نــگاه اول کــه 
بالاخــص در ابتــداي رشــد و تکويــن فضــاي مجــازي مســلط شــده بــود، آن 
را همچــون ابــزاري کنــار ســاير ابزارهــاي بشــري تصويــر مي‌کــرد کــه تنهــا 
ــده  ــولات خيره‌کنن ــد تح ــه رش ــگاه دوم، در نتيج ــا ن ــت. ام ــت داش طريقي
ــک  ــر در ي ــئون بش ــا و ش ــتري آن در حوزه‌ه ــايه گس ــازي و س ــاي مج فض
دهــه اخيــر آن را چــون ســکويي مي‌دانــد کــه بســيار فراتــر از شــأن ابــزاري 
ــي را دارد.  ــدن نوين ــاي تم ــدي داده و ادع ــامان جدي ــان‌ها را س ــات انس حي
ــده و  رويکــردي کــه از قضــا از چشــمان بصيــر رهبــر انقــاب نيــز دور نمان

ــه داشــته‌اند. ــران را مطالب ــي از فضــاي مجــازي در اي انتظــاري تمدن
ــا       در هميــن راســتا گزارش‌هــاي عصرفضــاي مجــازي تــاش مي‌کنــد ت
فهــم ســازمان‌ها و دســتگاه‌هاي مرتبــط بــا حــوزه‌ فضــاي مجــازي را ارتقــاء 
ــن  ــا تحــولات اي ــه ب ــال و خردمندان ــه فع ــراي مواجه ــا را ب بخشــيده و آن‌ه

عرصــه مهيــا ســازد.
سيد ابوالحسن فيروزآبادي

دبير شوراي عالي و رئيس مرکز ملي فضاي مجازي
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ــر مســائل  ــری ب ــد رهب ــل تأکی ــه دلی ــه ۱۳۹۰ شمســی، ب     در طــول ده
اقتصــادی و معیشــتی جامعــه، تعــداد زیــادی از شــعارهای ســال، در مــورد 
ــر در  ــزوم انجــام اقدامــات مؤثرت ــوده اســت. ایــن امــر ل مســائل اقتصــادی ب
ــد؛  ــعار »تولی ــا ش ــز ب ــاری نی ــال ج ــد. س ــادآوری می‌کن ــوزه را ی ــن ح ای
ــتغال  ــد و اش ــع تولی ــر ضــرورت حــذف موان ــا« ب پشــتیبانی‌ها، مانع‌زدایی‌ه
کشــور تمرکــز کــرده اســت. در برنامــه توســعه اقتصــادی کشــور بــا تأکیــد بر 
ــی،  ــاد مقاومت ــی اقتص ــت‌های کل ــران، سیاس ــاله ای ــم‌انداز 20 س ــند چش س
ــه ششــم توســعه  ــون برنام ــی توســعه بخــش صنعــت، قان سیاســت‌های کل
اقتصــادی کشــور، اساســنامه ســازمان صنایــع کوچــک و شــهرک‌های صنعتی 
ــف  ــوان تکلی ــط به‌عن ــک و متوس ــع کوچ ــعه صنای ــه توس ــاً ب ــران صراحت ای
ــع  ــال، موان ــت. بااین‌ح ــده اس ــاره ش ــی اش ــای متول ــوی نهاده ــی از س قانون
ــه محدودیت‌هــای  ــع کوچــک و متوســط ازجمل ــر ســر راه صنای متعــددی ب
ــره وجــود دارد. بااین‌حــال برخــی  ــط کســب‌وکار و غی ــی، محی ــی، قانون مال
از کارآفرینــان موفــق بــه تولیــد محصــولات باکیفیــت داخلــی شــده‌اند. امــا 
متأســفانه غفلــت از برنــد ســازی تولیــدات باکیفیــت ایرانــی باعــث شــده ایــن 
محصــولات ســهم مناســب بــازار داخلــی و منطقــه‌ای را بــه دســت نیــاورد. 
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بــه همیــن دلیــل اولویــت بســیاری از مــردم اســتفاده از کالای خارجی اســت. 
بحــث ضعــف در برنــد ســازی واقعیتــی اســت کــه بایــد بــه آن توجــه شــود. 
امــروزه بــا توســعه فنــاوری، فضــای مجــازی در همــه ســطوح زندگــی مــردم 
ــب  ــرای کس ــب‌وکارها ب ــار کس ــی را در اختی ــای مختلف ــده و ابزاره وارد ش
ــا  ــن ابزاره ــی از ای ــت. یک ــرار داده اس ــولات ق ــی محص ــازار و معرف ــهم ب س
رســانه‌های اجتماعــی اســت کــه دارای مزایــای زیــادی ازجملــه کــم بــودن 
هزینــه و کــم بــودن منابــع موردنیــاز بــرای حضــور، تعامــل مســتقیم و ایجــاد 
وفــاداری، تبلیغــات دهان‌به‌دهــان مثبــت، شناســایی بــازار هــدف، بــه دســت 
آوردن بینــش ارزشــمند در مــورد ادراک تجــاری از طریــق تحلیــل داده‌هــا و 
SME کمــک بــه ایجــاد اســتراتژی‌های مؤثرتــر بــرای معرفــی برنــد توســط
هــا اســت. گــزارش پیــش رو بــه بررســی نقــش حیاتــی رســانه‌های اجتماعــی 
ــت  ــول باکیفی ــی محص ــازی و معرف ــد س ــت از برن ــکل غفل ــع مش ــرای رف ب
ــن اســتراتژی توســط  ــرای تدوی ــه اســت و 8 گام اساســی ب ــی پرداخت داخل
ایــن شــرکت‌ها ارائــه شــده اســت. بــا توجــه بــه اهمیــت ایــن کســب‌وکارها 
دولــت نیــز بایــد نقــش حمایتــی داشــته و از طریــق سیاســت‌های مناســب 
ــا  ــاط ب ــوزش، ایجــاد بســتر در فضــای مجــازی، ایجــاد ارتب ــه آم ــد ارائ مانن

متخصصیــن جهــت مشــاوره و غیــره بســتر را بــرای SMEهــا فراهــم کنــد.

واژگان کليدي
رســانه‌های  برندینــگ،   ،)SME( متوســط  و  کوچــک  کســب‌وکارهای 

اجتماعــی، فضــای مجــازی 
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      افزایــش جمعیــت در کشــورهای در حــال رشــد، بــه کاهش منابــع و امکانات 
ــن کشــورها  ــد در ای موجــود و پیدایــش نیازهــای اجتماعــی و اقتصــادی جدی
منجــر شــده کــه همگــی توجــه نهادهــا و مقامــات مســئول را بــه ایــن نیازهــا 
ــر  ــرای آن معطــوف داشــته اســت. بناب ــا مقطعــی ب و چاره‌اندیشــی بنیادیــن ی
ــکلات  ــن مش ــی از مهم‌تری ــود یک ــای موج ــده و آماره ــی‌های انجام‌ش بررس
فــراروی جامعــه درحال‌توســعه و حتــی کشــورهای صنعتــی مشــکل بیــکاری 
اســت. مجموعــه راه‌حل‌هایــی کــه بــرای ایــن مشــکل جهانــی ارائه‌شــده اســت، 

ــده می‌شــود. ــی خوان اصطلاحــاً کارآفرین
ــعه و  ــادي در توس ــن اقتص ــده نوي ــك پدي ــوان ي ــي به‌عن ــروزه كارآفرين      ام
پيشــرفت اقتصــادي كشــورها نقــش مؤثــر و كليــدي يافتــه و به‌عنــوان يكــي 
از مقــولات مهــم و تحول‌آفريــن آغــاز هــزاره ســوم موردتوجــه و عنايــت خــاص 
ــوان  ــي را به‌عن ــورها كارآفرين ــر كش ــاظ اكث ــن لح ــت. بدي ــه اس ــرار گرفت ق
اســتراتژي توســعه ملــي پذيرفتــه و اقدامــات بســياري بــراي توســعه آن انجــام 
داده‌انــد. بــراي دســتيابي بــه اهــداف توســعه كارآفرينــي، دولت‌هــا مي‌تواننــد بــا 
سياســت‌ها، خط‌مشــی‌ها و قوانيــن حمايتــي، محيــط مناســبي بــراي توســعه 

كارآفرينــي ايجــاد نماينــد.
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ــد نقــش  ــع کوچــک و متوســط می‌توان ــق ایجــاد صنای ــی از طری      کارآفرین
مؤثــری در رشــد و توســعه اقتصــادی کشــورها داشــته باشــد. در همین راســتا در 
بســیاری از قوانیــن و برنامه‌هــای توســعه کشــور بــه توســعه صنایــع کوچــک و 
متوســط به‌عنــوان تکلیــف قانونــی از ســوی نهادهــای متولی اشــاره شــده اســت.

      بااین‌حــال، موانــع متعــددی بــر ســر راه صنایــع کوچــک و متوســط ازجملــه 
ــه  ــره وجــود دارد. ک ــط کســب‌وکار و غی ــی، محی ــی، قانون ــای مال محدودیت‌ه
ــکل  ــار مش ــود دچ ــت خ ــیر حرک ــب‌وکارها در مس ــن کس ــود ای ــث می‌ش باع
شــوند. در برخــی مــوارد نیــز ممکــن اســت باوجــود غلبــه بــر مشــکلات و تولید 
محصــولات باکیفیــت، شــرکت بــاز هــم موفــق بــه دســتیابی بــه ســهم مناســب 
بــازار نشــود. یکــی از دلایــل اصلــی ایــن امــر غفلــت از برنــد ســازی و معرفــی 
محصــولات باکیفیــت داخلــی اســت. ایــن امــر باعــث می‌شــود علیرغــم وجــود 
ــد محصــولات  ــه خری ــل ب ــردم تمای محصــولات مناســب در داخــل کشــور م
مشــابه خارجــی داشــته باشــند. بحــث ضعــف در برنــد ســازی بایــد به‌طورجدی 
ــوده و مــردم  ــرا تــوان تولیــدی کشــور قابل‌توجــه ب موردتوجــه قــرار گیــرد، زی

می‌تواننــد از تولیــدات باکیفیــت داخلــی اســتفاده کننــد.
ــرای  ــط تجــاری و افزایــش فضــای رقابتــی ب ــای درحال‌توســعه رواب      در دنی
شــرکت‌ها، جــذب مشــتری بســیار مهــم می‌شــود. پــس از پیشــرفت فــن‌آوری 
در زندگــی بشــر، نحــوه خریــد نیــز تغییــر کــرده اســت. ازآنجاکــه رقابــت به‌طور 
چشــمگیری افزایــش یافتــه، جذب مشــتریان جدید بــه تجــارت چالش‌برانگیزتر 
ــد  ــرای جــذب مشــتری جدی ــی ب ــای مختلف شــده اســت. شــرکت‌ها از ابزاره

اســتفاده می‌کننــد و اینترنــت نقــش اصلــی را در ایــن رونــد دارد.
     اینترنــت و رســانه‌های اجتماعــی به‌شــدت بــر درک مشــتری از واقعیــت و 
بنابرایــن رفتــار خریــد تأثیــر می‌گذارنــد. در حــال حاضــر منابــع ســنتی جلــب

16



مشــتری ماننــد تبلیغــات تلویزیونــی کمتــر موردتوجه قرار گرفته اســت. توســعه 
ــه،  ــته اســت. اول‌ازهم ــط تجــاری داش ــود رواب ــی در بهب ــت ســهم بزرگ اینترن
اینترنــت بــرای ارتبــاط بهتــر بــا مشــتری اســتفاده می‌شــود. بــه دلیــل وجــود 
ــی  ــا و روش بازاریاب ــغ کالاه ــکان تبلی ــی، ام ــانه‌های اجتماع ــت و رس اینترن
ــروش  ــا ف ــای ســنتی ی ــا روش‌ه ــی )SMM( در مقایســه ب ــانه‌های اجتماع رس
ــدازه  ــه به‌ان ــدون توج ــن، ب ــد. بنابرای ــاق می‌افت ــریع‌تر اتف ــان‌تر و س ــیار آس بس
شــرکت، می‌تــوان از مزایــای بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی و به‌طــور خــاص 
برنــد ســازی از طریــق ایــن رســانه‌ها بــرای دســتیابی بــه نتایــج بهتر در مشــاغل 

آن‌هــا اســتفاده کــرد.
     گــزارش پیــش رو بــه بررســی ظرفیــت فضای مجــازی و رســانه‌های اجتماعی 
ــد ســازی SMEهــا پرداختــه و پــس از بیــان اهمیــت  ــرای رفــع مشــکل برن ب
موضــوع برنــد ســازی و مفاهیــم پایــه در ایــن زمینــه، بــه برنــد ســازی در فضای 
ــد ســازی در رســانه‌های  ــت اشــاره شــده اســت. در ادامــه برن مجــازی و اینترن
اجتماعــی به‌طــور کامــل موردبررســی قرارگرفتــه و اســتراتژی مناســب جهــت 
ــن  ــز برای ــت نی ــه شــده اســت. درنهای ورود شــرکتهای کوچــک و متوســط ارائ
نکتــه تأکیــد شــده کــه شــرکت‌های کوچــک و متوســط بــه دلیــل ویژگی‌هــا و 
ماهیــت خــاص خــود نیازمنــد حمایــت دولــت بــوده و دولــت می‌توانــد بــا اتخاذ 
سیاســت‌های مناســب ماننــد آمــوزش، ارتقــای رســانه‌های اجتماعــی داخلــی، 
اعطــای کمــک مالــی و مشــاوره‌های تخصصــی و غیــره بــه ایــن کســب‌وکارها 

در راســتای تحقــق اهــداف برنــد ســازی کمــک نمایــد.
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متوسـط و  کوچک  های  ر کا کسـب‌و ر  د زی  سـا ند  بر همیت  ا

    بســیاری از مشــاغل کوچــک و متوســط از فرصت‌هــای گســترده‌ای کــه 
ــر  ــا ب ــب آن‌ه ــد. اغل ــه می‌دهــد اســتفاده نمی‌کنن ــد ارائ ــد قدرتمن ــک برن ی
ایــن باورنــد کــه برنــد ســازی و نــام تجــاری فقــط بــرای شــرکت‌های بــزرگ 
بــا مصرف‌کننــده بین‌المللــی ماننــد اپــل یــا نایــک مناســب اســت. امــا ایــن 
درســت نیســت! نــام تجــاری بــرای مشــاغل کوچــک نیــز بــه همــان انــدازه 
ــه کارکنــان جهــت و  ــرا ارزش آن‌هــا را افزایــش می‌دهــد، ب مهــم اســت. زی

ــد. ــد را آســان می‌کن ــزه می‌بخشــد و جــذب مشــتریان جدی انگی
ــن  ــاری آنلای ــام تج ــگ و ن ــور پررن ــد از حض ــب‌وکاری می‌توان ــر کس      ه
ــام  ــد و ن ــد، برن ــور می‌کنن ــیاری تص ــه بس ــاف آنچ ــود. برخ ــد ش بهره‌من
تجــاری فراتــر از یــک آرم معمولــی اســت. نــام تجــاری اولیــن تعاملــی اســت 
کــه فــرد بــا ایــن کســب‌وکار برقــرار خواهــد کــرد. نــام تجــاری و بازاریابــی 
ــتراتژی‌های  ــی از اس ــوان یک ــد و به‌عن ــرار می‌گیرن ــم ق ــار ه ــب در کن اغل
ــام تجــاری و  ــن ن ــادی بی ــاوت زی تجــاری مطــرح می‌شــوند. بااین‌حــال، تف

ــرای هــر یــک وجــود دارد. ــی و همچنیــن اقدامــات موفقیــت ب بازاریاب
     صاحبــان مشــاغل کوچــک و متوســط، بــرای کســب موقعیــت و جایــگاه 
ــت ــال رقاب ــر در ح ــب‌وکار دیگ ــا کس ــا میلیون‌ه ــازار ب ــرد در ب منحصربه‌ف
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هســتند. بــه همیــن دلیــل بازاریابــی بــرای مشــاغل کوچک و متوســط بســیار 
ــت آن بســیار  ــه فعالی ــذاب، دامن ــق و ج ــی دقی ــدون بازاریاب ــم اســت. ب مه
محــدود اســت. موفقیــت مشــاغل کوچــک و متوســط بــه توانایــی صاحبــان 
مشــاغل در فــروش محصــولات و خدمــات خــود بســتگی دارد. برنــد ســازی 
ــرای مشــتریان بالقــوه می‌فرســتد و آن‌هــا را ترغیــب می‌کنــد  ــام ب یــک پی
تــا خریــد از ایــن شــرکت را امتحــان کننــد. بــرای مشــاغل جدیــد و در حــال 
ــت و  ــدن از رقاب ــدا ش ــرای ج ــی ب ــب راه ــاری مناس ــام تج ــاد ن ــد، ایج رش

انتقــال ارزش‌هــای خــود بــه مشــتریان جدیــد و موجــود اســت.
     کمــی ســرمایه‌گذاری در وقــت و تــاش بــرای تهیــه یــک اســتراتژی نــام 
ــع بلندمــدت ایجــاد کنــد. به‌طــور  ــد مناف تجــاری در مراحــل اولیــه می‌توان
ــرای تجــارت  ــام تجــاری ب ــودن ن ــم ب ــی مه ــل اصل خلاصــه برخــی از دلای

ــد از: ــط عبارت‌ان ــک و متوس کوچ

شکل 1: دلایل اهمیت برند سازی برای SMEها
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  نام تجاری اعتماد/مشروعیت ایجاد می‌کند
     وقتــی شــرکتی خــود را بــه روشــی حرفــه‌ای معرفــی می‌کنــد، و در صورت 
اثبــات اجتماعــی بــودن کیفیــت محصــولات و خدمات آن‌هــا، افــراد آینده‌نگر 
بــه آن شــرکت اعتمــاد می‌کننــد و بــا دادن پــول بــرای آن محصــول نســبت 
ــی  ــه اصل ــد. نکت ــی بیشــتری می‌کنن ــه ســایر محصــولات، احســاس راحت ب
ایــن اســت کــه یــک برنــد قدرتمنــد اعتمــاد مشــتریان را جلــب می‌کنــد و 

باعــث می‌شــود یــک تجــارت کوچــک مشــروعیت بیشــتری داشــته باشــد.
  برند سازی شناخت را بهبود می‌بخشد

ــاس  ــد احس ــه بای ــد، بلک ــی باش ــد بهی‌ادماندن ــا بای ــاری نه‌تنه ــام تج     ن
مطلوبــی از شــرکت ایجــاد کنــد. زیــرا نــام تجــاری باعــث می‌شــود شــرکت 
در بیــن مــردم بیشــتر شــناخته شــود، داشــتن یــک طراحــی برنــد مناســب و 
ســازگار بــا کســب‌وکار اســت کــه بــه افــراد کمــک می‌کنــد تــا بــا مشــاغلی 

کــه بــا آن ســروکار دارنــد، آشــنا شــوند.
  برند سازی کارکنان باانگیزه را جذب می‌کند

    هرکســی می‌توانــد کارمنــد اســتخدام کنــد، امــا فقــط یــک نــام تجــاری 
ــد  ــی باانگیــزه را اســتخدام کنــد. داشــتن یــک برن ــد کارمندان قــوی می‌توان
ــیاری از  ــت. بس ــروری اس ــدان ض ــره‌وری کارمن ــه و به ــرای روحی ــوی ب ق
کارمنــدان بــه مــوارد دیگــری بیــش از کار احتیــاج دارنــد. وقتــی کارمنــدان 
ــرور را  ــد، احتمــالاً همــان غ ــل آن را درک کنن ــک تجــارت و دلی رســالت ی
احســاس می‌کننــد و بــرای رســیدن بــه اهدافــی کــه صاحــب تجــارت تعییــن 
کــرده اســت، در همــان جهــت کار می‌کننــد. داشــتن یــک برنــد قدرتمنــد 
ماننــد تبدیــل آرم شــرکت بــه پرچمــی اســت کــه بقیــه شــرکت می‌توانــد 

در ســایه آن فعالیــت کنــد.
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   برند سازی درآمد و مشتری جدید ایجاد می‌کند
ــتریان  ــه مش ــتیابی ب ــرای دس ــا ب ــن راه‌ه ــی از بهتری ــاری یک ــام تج      ن
ــی دهان‌به‌دهــان اســت.  ــق بازاریاب ــق معرفــی تجــارت از طری ــد از طری جدی
بــه همیــن دلیــل مهــم اســت کــه برنــد، بازاریابــی و اعتبــار شــرکت به‌طــور 
منســجم کار کنــد و برداشــتی پــاک نشــدنی در ذهــن مصرف‌کننــده ایجــاد 
کنــد. اگــر مشــتری نتوانــد نــام تجــاری را بــه خاطــر بیــاورد، نمی‌توانــد در 
مــورد آن بــا دیگــران صحبــت کنــد. تصویــر قــوی از برنــد معمــولاً بــه ایــن 
ــه دلیــل  ــد. ب معنــی اســت کــه مشــتریان برداشــت مثبتــی از تجــارت دارن
آشــنایی و اعتبــار نــام، مشــتریان می‌تواننــد آن را بــه دیگــران معرفــی کننــد. 
ســودآورترین شــرکت‌ها، کوچــک و بــزرگ، یک‌چیــز مشــترک دارنــد. آن‌هــا 
بــا ســاخت یــک برنــد قــوی، خــود را به‌عنــوان یــک رهبــر در صنعــت خــاص 

ــد. ــی کرده‌ان خــود معرف
  برند سازی به ایجاد ارتباط عاطفی با مشتری کمک می‌کند

ــارت  ــت تج ــن اولوی ــد مهم‌تری ــدگان بای ــا مصرف‌کنن ــی ب ــاط عاطف     ارتب
باشــد. مــردم بــا محصــولات ارتباطــی ندارنــد، آن‌هــا بــه برندهــای تجــاری 
وفــادار هســتند. وفــاداری بــه برنــد تجــاری تضمیــن می‌کنــد کــه مشــتریان 
ــام  ــد. ن همیشــه محصــول شــما را به‌جــای کالای دیگــری انتخــاب می‌کنن
ــاری  ــام تج ــرا ن ــد، زی ــک می‌کن ــی کم ــاط عاطف ــاد ارتب ــه ایج ــاری ب تج

ــد. ــان می‌ده ــرکت را نش ــای ش ــا و رهنموده ــن ارزش‌ه عمیق‌تری
  برند سازی ارزش مالی ایجاد می‌کند

    ارزش شــرکت‌هایی کــه به‌طــور عمومــی در بــورس اوراق بهــادار معاملــه 
ــی  ــرکت ارزیاب ــی ش ــی واقع ــای فیزیک ــر دارایی‌ه ــن براب ــد، چندی می‌کنن
ــام تجــاری شــرکت اســت. یــک  ــه دلیــل ن می‌شــوند. بیشــتر ایــن ارزش ب
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برند قوی اغلب تجارت آینده را تضمین می‌کند.
ــد،  ــتر باش ــود بیش ــد خ ــاختن ارزش برن ــه س ــرکت ب ــه ش ــه توج      هرچ
بــازده مالــی حاصــل از تــاش آن بیشــتر اســت. یــک برنــد کاملًا تثبیت‌شــده 
ــه  ــن، ب ــر ای ــاوه ب ــد. ع ــتری بده ــزوده بیش ــارت ارزش‌اف ــه تج ــد ب می‌توان
دلیــل موقعیــت خوبــی کــه در بــازار ایجــاد کــرده اســت، تجــارت شــرکت را 

ــد. ــل می‌کن ــری تبدی ــرمایه‌گذاری جذاب‌ت ــت س ــه فرص ب
  برند سازی رضایت کارکنان را افزایش می‌دهد

ــا  ــد ب ــد کارمن ــاس کن ــه احس ــت ک ــن اس ــب‌وکار ای ــر کس ــت ه     مأموری
ــر  ــی جدایی‌ناپذی ــا بخش ــه آن‌ه ــاط دارد و اینک ــارت ارتب ــاری و تج ــام تج ن
ــتن  ــتراک گذاش ــه اش ــی و ب ــط تیم ــک محی ــاد ی ــازمان هســتند. ایج از س
ــا  ــک شــرکت ب ــدان در ی ــه کارمن ــم اســت. هنگامی‌ک اهــداف مشــترک مه
ــه کار  ــد و ب ــام تجــاری قــوی کار می‌کننــد، آن‌هــا رضایــت بیشــتری دارن ن

ــد. ــار می‌کنن ــود افتخ خ
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ندینــگ بر ه  حــوز ر  د صلــی  ا مفاهیــم  ر  و مــر

2-1- تعریف نام تجاری )برند(
    قبــل از هــر چیــز، بررســی مفهــوم نــام تجــاری مهــم اســت. وقتــی یــک 
ــاری  ــام تج ــک ن ــه ی ــد، ب ــد می‌کن ــی را تولی ــده محصول ــع شناخته‌ش منب
ــدگان  ــن مصرف‌کنن ــاط در ذه ــاد ارتب ــث ایج ــه باع ــود ک ــل می‌ش تبدی
می‌شــود. نــام تجــاری، شــامل نــام ویــژه، اصطــاح، کلمــه، علامــت، نمــاد، 
طــرح منحصربه‌فــرد، ترکیبــی از ایــن مــوارد یــا هــر ویژگــی دیگــری اســت 
ــا را  ــد و آن‌ه ــخص می‌کن ــرکت را مش ــک ش ــات ی ــولات و خدم ــه محص ک
در رقابــت متمایــز می‌کنــد.1 کلــر )2013(2  اظهــار داشــت کــه یــک برنــد 
ــه محصــول اختصــاص  ــا آرم باشــد کــه ب ــام، نمــاد ی ــک ن ممکــن اســت ی
ــا  ــد، ام ــز کن ــا ســایر محصــولات متمای ــت ب ــا آن را در رقاب داده می‌شــود ت
می‌توانــد شــامل شــهرت یــک منبــع برجســته در بــازار نیــز باشــد. بنابرایــن، 
یــک نــام تجــاری کالا یــا خدماتــی اســت کــه دارای ابعــاد متمایــز اســت و 
آن را از رقبــای ارائه‌دهنــده ســایر محصــولات یــا خدمــات کــه تأمین‌کننــده 

ــد.  ــز می‌کن ــاز هســتند، متمای ــان نی هم
ــد« وجــود دارد.  ــرای اصطــاح »برن     درواقــع طیــف وســیعی از تعاریــف ب
ــول ــوان »محص ــاری را به‌عن ــام تج ــال، ادواردز و دی )2007(3 ن به‌عنوان‌مث

1.  American Marketing Association (2016).
2.  Keller
3.  Edwards and Day (2007)
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به‌اضافــه ارزش‌هــا و ارتباطــات )انجمن‌هــا(« تعریــف کردنــد. ویلــر )2013(1  
ــدگان  ــا مصرف‌کنن ــی ب ــی خاص ــاط عاطف ــا ارتب ــه برنده ــت ک ــد اس معتق
ایجــاد می‌کننــد تــا آن‌هــا را نســبت بــه برتــری برنــد در بــازار متقاعــد کنــد. 
به‌طــور خلاصــه نــام تجــاری بــه هــر نشــانه‌ای گفتــه می‌شــود کــه توانایــی 
متمایــز نمــودن کالاهــا یــا خدمــات یــک شــرکت را دارد و می‌توانــد بــرای 
مصرف‌کننــدگان هــم ازنظــر مــادی و هــم ازنظــر غیرمــادی معنــی خاصــی 

داشــته باشــد. 
    امــروزه، برندهــا درواقــع از »محصــول به‌عــاوه« - عناصــر مکمــل 
ــرای  ــه ب ــده‌اند ک ــل ش ــی« تبدی ــه »مفهوم ــول - ب ــودن محص ــی‌دار ب معن
ــاص،  ــور خ ــود. به‌ط ــاد می‌ش ــدگان ایج ــی از مصرف‌کنن ــر برخ ــب نظ جل
ــام تجــاری دارای ویژگی‌هــای ذاتــی و  در نظــر گرفتــه می‌شــود کــه یــک ن
ــز کنــد و  ــد جنبه‌هــای مشــخصی را از هــم متمای ــی اســت: 1( می‌توان درون
ــور  ــد به‌ط ــد، 2( می‌توان ــز کن ــر متمای ــف را از یکدیگ ــای مختل ــا ویژگی‌ه ی
قابل‌توجهــی بــه مصرف‌کننــدگان کمــک کنــد تــا بــرای مثــال محصــولات 
ــن  ــد. درک ای ــایی کنن ــخص شناس ــذاری مش ــته‌بندی و قیمت‌گ ــا بس را ب
ــه  ــرا هم ــت زی ــم اس ــیار مه ــازند بس ــد را می‌س ــت برن ــه درنهای ــر ک عناص
ــند. ــوم، ارزش می‌بخش ــه مفه ــه ب ــد ک ــردی دارن ــداف منحصربه‌ف ــا اه آن‌ه

     بــه گفتــه دیویــس )2005(2، برندهــا بــه مصرف‌کننــده کمــک می‌کننــد 
ــن  ــی را از بی ــاد، کالای ــای زی ــا انتخاب‌ه ــده ب ــان پیچی ــک جه ــا »در ی ت
ــد  ــک می‌کنن ــتریان کم ــه مش ــا ب ــد.« برنده ــاب کن ــر انتخ ــای دیگ کالاه
ــد،  ــر می‌دانن ــر، بهت ــای دیگ ــا گزینه‌ه ــه ب ــه در مقایس ــی را ک ــا محصول ت
شناســایی و انتخــاب کننــد. نقــش علامت‌هــای تجــاری به‌عنــوان »راهنمــای 

انتخــاب« در حــال حاضــر نیــز ادامــه دارد.

1.  Wheeler (2013)
2.  Davis, 2005 30



ــش  ــی و افزای ــاد آگاه ــازی را ایج ــد س ــی برن ــدف اصل ــر )2013( ه     ویل
وفــاداری مشــتری بــا برجســته کــردن تفــاوت در ارزش، در مقایســه بــا ســایر 
برندهــا ارزیابــی کــرد. در بهتریــن حالــت، ایــن هــدف باعــث ایجــاد وفــاداری 
ــیار  ــد بس ــه برن ــاداری ب ــر وف ــود. عنص ــتریان می‌ش ــن مش ــد در بی ــه برن ب
ــازار  ارزشــمند اســت زیــرا حتــی موانعــی بــرای ورود مصرف‌کننــدگان بــه ب
ــی  ــل پیش‌بین ــت و قاب ــن امنی ــد و همچنی ــاد می‌کن ــرکت‌ها ایج ــایر ش س

ــد. ــرای تجــارت فراهــم می‌کن ــودن تقاضــا را ب ب
    ویژگی‌هــای ذکرشــده ایــده اصلــی یــک نــام تجــاری را توصیــف می‌کنــد. 
بااین‌حــال، آنچــه تغییــر کــرده اســت ایــن اســت کــه در حــال حاضــر مفهــوم 
نــام تجــاری بــه مــواردی فراتــر از فقــط یــک نمــاد یا یــک نــام نماینــده برای 
ــولات  ــر محص ــر نمایانگ ــا دیگ ــت. برنده ــترشی‌افته اس ــول گس ــک محص ی
ــا  ــت برنده ــن اس ــروزه ممک ــتند - ام ــا نیس ــای آن‌ه ــا ویژگی‌ه ــوس ی ملم
مــواردی ماننــد ارزش‌هــا، احساســات و ســبک زندگــی را نشــان دهنــد. در 
کنــار مفهــوم معاصــر برنــد، تبلیغــات نیــز از توصیــف محصــول بــه تبلیغاتــی 
تغییــر یافتــه اســت کــه ســعی در ایجــاد احساســات در مصرف‌کننــدگان دارد 
و برنــد را به‌عنــوان نماینــده چیــزی فراتــر از محصــول معرفــی می‌کنــد. نــام 
ــی از  ــرای نمایندگ ــی ب ــک عنصــر حیات ــه نامشــهود و ی ــک مؤلف تجــاری ی
چیــزی اســت کــه یــک شــرکت نمایندگــی می‌کنــد. برندهــای دارای ارزش 
ویــژه مثبــت ممکــن اســت بــرای محصــولات و خدمــات خــود قیمت‌هــای 
ــه  ــا ب ــد. برنده ــب کنن ــتری کس ــروش بیش ــا ف ــد ی ــن کنن ــری تعیی بالات
شــرکت‌ها کمــک می‌کننــد تــا ازنظــر عاطفــی بــا مشــتریان ارتبــاط برقــرار 
کننــد. بــه همیــن دلیــل، بســیاری از شــرکت‌ها ســعی در ایجــاد برندهــای 

ــد. ــوب دارن ــرد و مطل ــد منحصربه‌ف قدرتمن
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ــد، بســتگی دارد.  ــده از آن برن ــه‌ی مصرف‌کنن ــه تجرب ــد ب ــک برن ــت ی موفقی
یــک نــام تجــاری در صورتــی موفقیت‌آمیــز اســت کــه مصرف‌کننــدگان آن را 
بهتــر از رقبــا بداننــد و اگــر این‌گونــه نباشــند، شکســت می‌خورنــد. در عصــر 
رســانه‌های اجتماعــی، هنگامی‌کــه ارتباطــات بیشــتر روی مصرف‌کننــده 

ــود. ــکار می‌ش ــر بیشــتر آش ــن ام ــود، ای ــز می‌ش متمرک

2-2- ارزش ویژه نام تجاری )برند(
     برنــد قــوی یــک دارایــی نامشــهود مهــم اســت کــه ممکــن اســت ارزش 
ــل 20  ــه حداق ــود ک ــن زده می‌ش ــد. تخمی ــته باش ــی داش ــی قابل‌توجه پول
درصــد ارزش مشــاغل موجــود در بازارهــای ســهام عمــده از برندهــا حاصــل 
می‌شــود.1 ارزش ویــژه برنــد بــه معنــای ارزش پولــی اضافــی اســت کــه یــک 
ــا  ــه ب ــارک‌دار در مقایس ــول م ــک محص ــتن ی ــت از داش ــن اس ــرکت ممک ش
محصــول بــدون برنــد شــرکت دیگــر بــه دســت آورد. ارزش ویــژه برنــد ممکــن 

اســت مثبــت یــا منفــی باشــد.
ــا را  ــه آن‌ه ــتند ک ــادی هس ــا نم ــام ی ــولات دارای ن ــه محص ــع هم      درواق
مشــخص می‌کنــد، امــا اگــر ارزش ویــژه برنــد مثبــت نداشــته باشــند، درواقــع 
ــرآورده  ــاری را ب ــام تج ــک ن ــتن ی ــدف داش ــتند و ه ــاری نیس ــای تج نام‌ه
نمی‌کننــد. بنابرایــن برندهــا بــرای تحقــق بخشــیدن بــه هــدف خــود بایــد از 

ــد. ــتفاده کنن ــدگان اس ــرای مصرف‌کنن ــوس ب ارزش ناملم
     ارزش ویــژه برنــد چیــزی اســت کــه محصــولات مــارک‌دار را از محصــولات 
ــا  ــد، نام‌ه ــژه برن ــت آوردن ارزش وی ــه دس ــرای ب ــد. ب ــاوت می‌کن ــر متف دیگ
بایــد بیــن مــواردی ماننــد ارزش‌هــا، احساســات، ســبک زندگــی ارتبــاط برقرار 
کننــد و بــه چیــزی فراتــر از فقــط یــک نــام و قابلیــت محصــول تبدیــل شــوند. 

1.  De Chernatony, McDonald and Wallace (2011)
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1.  brand associations

نام‌هــا ایــن تصــور را در ذهــن مشــتری ایجــاد میك‌ننــد كــه هیــچ محصــول 
یــا خدمــات دیگــری در بــازار وجــود نــدارد كــه كامــاً شــبیه شــما باشــد. ایــن 
برداشــت‌های مصرف‌کننــده از نــام تجــاری باعــث ایجــاد ارزش ویــژه در برنــد 

می‌شــود. وقتــی برداشــت‌ها مثبــت باشــد، برنــد ارزشــمند اســت.

2-3- تداعیات نام تجاری )جامعه برند(1  
     تداعیــات برنــد هــر چیــزی اســت کــه در اعمــاق ذهــن مشــتری در مــورد 
نــام تجــاری نشســته اســت. نــام تجــاری باید بــا خصوصیتــی مثبــت در ارتباط 
باشــد به‌طوری‌کــه مشــتریان نــام تجــاری را به‌طــور مثبــت بــه یــاد بیاورنــد. 
تداعیــات برنــد، ویژگی‌هــای برنــد در ذهــن مصرف‌کننــدگان درزمانــی اســت 

کــه در مــورد آن برنــد صحبــت می‌کننــد. 
ــر ادارک  ــاری ب ــام تج ــذاری ن ــطه تأثیرگ ــازی به‌واس ــد س ــه برن      ازآنجاک
مشــتری، تفاوت‌هایــی را بیــن محصــولات و خدمــات ایجــاد می‌کنــد، 
می‌توانــد بــه مصرف‌کننــدگان در پــردازش اطلاعــات و تصمیم‌گیــری کمــک 
کنــد. عــاوه بــر ایــن، ارزش‌افــزوده مربوط بــه محصولات یــا خدمــات درنهایت 
ــود. از  ــد می‌ش ــز بهره‌من ــد نی ــد قدرتمن ــک برن ــتن ی ــی از داش ــود ناش از س
معیارهــای مهــم یــک نام تجــاری قــوی یعنی بــه یادماندنی بــودن، معنــاداری، 
ــودن،  ــل محافظــت ب ــودن، قابلیــت انتقــال، ســازگاری و قاب دوست‌داشــتنی ب
ســه مــورد اول ارزش ویــژه برنــد را ایجــاد می‌کننــد و ســه مــورد آخــر آن را 

ــد. ــظ می‌کنن حف
ــد به‌عنــوان  ــد، تداعیــات برن ــژه برن ــه ارزش وی ــوط ب      از میــان عناصــر مرب
عنصــری بســیار تأثیرگــذار ظاهــر شــده اســت. تداعیــات برنــد شــامل تمــام 
ادراکات، افــکار و تجربیــات مربــوط بــه برنــد همــراه بــا احساســات، تصاویــر، 
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نگرش‌هــا و باورهــا اســت. عــاوه بــر ایــن، بــه نظــر می‌رســد کــه یــک هویــت 
بصــری بهی‌ادماندنــی و قابل‌شناســایی از تداعیــات پشــتیبانی می‌کنــد و 
ــد را تســهیل می‌کنــد. ایــن دیدگاه‌هــا،  به‌طورکلــی شــناخت و آگاهــی از برن
بــر پیچیدگــی منابــع و تفســیرهای مربــوط بــه تداعیات برنــد که مشــتریان در 
معــرض آن‌هــا هســتند، تأکیــد می‌کنــد. بنابرایــن، شــرکت‌ها بایــد پیام‌هایــی 
ــر  ــر و آك ــد. كل ــی کنن ــت بررس ــد، به‌دق ــل می‌کن ــان منتق ــه ارتباطاتش را ک
ــت و  ــودن، صداق ــاد ب ــتگی، قابل‌اعتم ــص، شایس ــزوم تخص ــر ل )1998(1 ب
ــد  ــد بای ــات برن ــد. تداعی ــد كردن ــد تأیك ــات برن ــودن تداعی دوست‌داشــتنی ب

ــرد باشــند.  ــوب و منحصربه‌ف ــوی، مطل ق
ــد،  ــد را شــامل آگاهــی از برن ــی ارزش برن      آکــر )2010(2 دســته‌های دارای
ــه برنــد، کیفیــت ادراک‌شــده و تداعیــات برنــد )جامعــه برنــد( در  وفــاداری ب
نظــر گرفــت. آگاهــی از برنــد بــر میــزان حضــور جــدی یــک برنــد در ذهــن 
ــناخت  ــی از ش ــت ناش ــای مثب ــت. واکنش‌ه ــز اس ــدگان متمرک مصرف‌کنن
برنــد درواقــع یــک پدیــده روان‌شــناختی اســت. مصرف‌کننــدگان همچنیــن 
ــانه‌ای از  ــوان نش ــاری را به‌عن ــام تج ــرض ن ــن در مع ــرار گرفت ــد ق می‌توانن
ــد توســط  ــادآوری کــم برن ــد. در عمــل، ی ــام تجــاری تفســیر کنن کیفیــت ن
ــام  ــا ن ــدگان ب ــه مصرف‌کنن ــه درحالی‌ک ــت ک ــی اس ــن معن ــه ای ــتری ب مش
ــر  ــه آن فک ــد ب ــرای خری ــری ب ــگام تصمیم‌گی ــتند، هن ــنا هس ــاری آش تج
ــی  ــل پیش‌بین ــروش قاب ــی ف ــد در توانای ــه برن ــاداری ب ــد. ارزش وف نمی‌کنن
نهفتــه اســت، زیــرا حفــظ مشــتری قبلــی به‌طــور محسوســی هزینــه کمتــری 
نســبت بــه جــذب مشــتری جدیــد دارد. از طــرف دیگــر، کیفیــت درک شــده 

بــر عملکــرد مالــی تأثیرگــذار اســت. 

1.  Keller and Aaker (1998)
2.  Aaker 34



2-4- هویت نام تجاری
     در بخــش قبــل اهمیــت جامعــه برنــد )تداعیــات برنــد( توضیــح داده شــد. 
بااین‌حــال، تولیــد ایــن تداعیــات بایــد توســط یــک ایــده مشــترک هدایــت 
ــود دارد و نشــان‌دهنده اصــل تجــارت اســت.  ــا وج ــه آن‌ه ــه در هم ــود ک ش
ایــن ایــده مشــترک هویــت برنــد  نــام دارد. هویــت برنــد1 از تداعیــات برنــد 
کــه شــرکت‌ها ســعی در ایجــاد آن در ذهــن مصرف‌کننــدگان دارنــد، تشــکیل 
ــک  ــزی دارد کــه ی ــه چی ــد اشــاره ب ــت برن شــده اســت. به‌عبارت‌دیگــر، هوی
ــاری  ــام تج ــب ن ــط صاح ــاری توس ــام تج ــت ن ــد. هوی ــد دارد باش ــد قص برن

ــود.  ــف می‌ش تعری
ــق جامعــه  ــه هــدف، معنــی و جهــت از طری ــا ارائ ــت تجــاری ب     یــک هوی
ــر  ــدگاه اســتراتژیک شــرکت را هدایــت می‌کنــد. ویل ــرد، دی ــد منحصربه‌ف برن
)2013( معتقــد اســت هویــت برنــد ترکیبــی ملمــوس از عناصــر غیــر مرتبــط 
اســت کــه باعــث شناســایی از طریــق بینایــی، لمــس یــا شــنوایی می‌شــود. 
هویــت برنــد بــا تصویــر برنــد متــرادف نیســت. هویــت برنــد توســط صاحــب 
نــام تجــاری ایجــاد می‌شــود، درحالی‌کــه تصویــر برنــد بــه نحــوه درک واقعــی 
مصرف‌کننــدگان از برنــد اشــاره دارد. هویــت برنــد همــان چیــزی اســت کــه 

صاحــب برنــد در تــاش اســت تــا تصویــر برنــد باشــد.

2-5- تصویر نام تجاری2
     در مقابــل هویــت برنــد، تصویــر برنــد صرفــاً یــک تصویــر ذهنــی در مــورد 
ــکل  ــی ش ــورت ذهن ــده به‌ص ــر مصرف‌کنن ــرای ه ــه ب ــت ک ــاری اس ــام تج ن
می‌گیــرد. بــه اعتقــاد آکــر )2010( تصویــر نــام تجــاری یــک مفهــوم نســبتاً 
منفعــل بــا تمرکــز غالــب بــر تجــارب گذشــته و برداشــت‌های موجــود از نــام

1.  Brand identity
2.  brand image35



تجــاری اســت. بااین‌حــال، تصویــر و هویــت یــک برنــد به‌طــور انکارناپذیــری 
بــه هــم پیونــد خورده‌انــد، زیــرا اولــی بایــد اساســاً نماینــده دومــی باشــد. 

     تصویــر نــام تجــاری توســط تداعیــات مختلــف برنــد ایجــاد می‌شــود کــه 
ــه  ــه س ــد ب ــه می‌توان ــد، ک ــاد می‌کنن ــود ایج ــن خ ــدگان در ذه مصرف‌کنن

ــود: ــدی ش ــته طبقه‌بن دس

ــک  ــد ی ــر می‌کن ــده فک ــه مصرف‌کنن ــی هســتند ک ــات ویژگی‌های      صف
ــود دارد:  ــت وج ــته صف ــت. دو دس ــوردار اس ــا برخ ــات از آن‌ه ــا خدم کالا ی
صفــات مرتبــط بــا محصــول و صفــات غیــر مرتبط بــا محصــول. اولــی مربوط 
ــه  ــوط ب ــا خدمــات اســت و دومــی جنبه‌هــای مرب ــه عملکــرد محصــول ی ب
خریــد یــا مصــرف آن اســت کــه ارتبــاط مســتقیمی بــا عملکــرد محصــول یــا 

خدمــات نــدارد.

شکل 2: اجزای سازنده تصویر برند

تصویر برند
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ــر  ــی غی ــوع ویژگ ــار ن ــه در شــکل مشــاهده می‌شــود، چه     همان‌طــور ک
ــد از: ــا محصــول عبارت‌ان ــط ب مرتب

1- اطلاعات قیمت
2- بسته‌بندی یا اطلاعات ظاهر محصول

ــا  ــول ی ــخصی از محص ــوع ش ــه ن ــال، چ ــر )به‌عنوان‌مث ــر کارب 3- تصاوی
ــد( ــتفاده می‌کن ــات اس خدم

ــال، كجــا و در  ــه اســتفاده از محصــول )به‌عنوان‌مث ــوط ب ــر مرب 4- تصاوی
چــه شــرایطی از محصــول یــا خدمــات اســتفاده می‌شــود(.

ــد،  ــک برن ــده ی ــت و ارزش درک ش ــن قیم ــه بی ــل رابط ــه دلی ــت ب     قیم
ــود.  ــه می‌ش ــر گرفت ــول در نظ ــا محص ــط ب ــر مرتب ــم غی ــی مه ــک ویژگ ی
بســته‌بندی و شــکل ظاهــری محصــول به‌عنــوان خصوصیــات غیــر مرتبــط 
ــرد  ــا عملک ــتقیمی ب ــاط مس ــرا ارتب ــوند زی ــدی می‌ش ــول طبقه‌بن ــا محص ب
محصــول ندارنــد. تصاویــر کاربــر و اســتفاده از محصــول، از تجــارب مشــتری، 

1-  TechForum Brussels
2- مولن گیک )MolenGeek( یک اکوسیستم فناوری بوده که واقع در بروکسل است.

شکل 3: طبقه‌بندی صفات محصول
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بازاریابــی دهان‌به‌دهــان یــا نحــوه نمایــش بــازار هــدف در تبلیغــات تجــاری 
ــرد. شــکل می‌گی

ــک  ــد ی ــر می‌کنن ــدگان فک ــه »مصرف‌کنن ــزی ک ــوان چی ــا به‌عن     مزای
محصــول یــا خدمــات می‌توانــد بــرای آن‌هــا انجــام دهــد«، توصیــف 
ــی‌ترین  ــردی اساس ــای عملک ــود دارد. مزای ــا وج ــته مزای ــه دس ــود. س می‌ش
مزایــای محصــول یــا خدمــات اســت. ایــن مزایــا مربــوط بــه نیازهای اساســی 
ــا جلوگیــری از مشــكل اســت. مزایــای تجربــی  اســت و هــدف آن حــذف ی
»نیازهــای تجربــی ماننــد لــذت حســی، تنــوع و تحریک شــناختی را بــرآورده 
ــک  ــتفاده از ی ــه اس ــه تجرب ــت ک ــن اس ــورد ای ــا در م ــد« و آن‌ه می‌کنن
محصــول یــا خدمــات، چــه حســی دارد. مزایــای نمادیــن، برخــاف مزایــای 
ــا محصــول در  ــط ب ــر مرتب ــا ویژگی‌هــای غی ــب ب ــی، اغل عملکــردی و تجرب
ارتبــاط اســت. مزایــای نمادیــن ممکــن اســت بــه نیازهایــی ماننــد »تأییــد 

ــد. ــی« پاســخ دهن ــان شــخصی و عزت‌نفــس بیرون ــا بی ــی ی اجتماع

شکل 4: انواع مزایای محصول یا خدمات
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1.  وعده برند یا Brand Promise از موضوعات کلیدی کمپین برندینگ است. وعده برند، همان وعده بنیادینی است که یک برند، 
هم در تبلیغات برند و هم در عملیات به مخاطبان می‌دهد و در آن‌ها ایجاد »تصویر« و »انتظار« می‌کند.

ــدگان  ــط مصرف‌کنن ــده توس ــای انجام‌ش ــد، ارزیابی‌ه ــای برن      نگرش‌ه
در مــورد یــک نــام تجــاری را نشــان می‌دهــد نگــرش برنــد شــامل:

    - اعتقاداتــی کــه مصرف‌کننــده نســبت بــه کالا یــا خدمــات دارد 
ــد دارای  ــد برن ــر می‌کن ــدگان فک ــه مصرف‌کنن ــدازه‌ای ک ــال ان )به‌عنوان‌مث

ــت( ــی اس ــای خاص ــا مزای ــا ی ویژگی‌ه
     - قضــاوت و ارزیابــی در مــورد آن اعتقــادات )به‌عنوان‌مثــال، ایــن صفــات 

یــا مزایــا چقــدر خــوب یــا بــد هســتند(
     تصاویــر برنــد را شــرکت‌ها نمی‌تواننــد ایجــاد کننــد، ایــن تصاویــر توســط 
ــت  ــن اس ــرکت‌ها ممک ــال، ش ــد. بااین‌ح ــکل می‌گیرن ــدگان ش مصرف‌کنن
ســعی کننــد بــا تأثیرگــذاری بــر نــام تجــاری، از طریــق بازاریابــی و ایجــاد برند 

بــه ســمت تصویــر نــام تجــاری مطلــوب خــود حرکــت کننــد.

2-6- وعده )قول( برند1 
ــی  ــع بازتاب ــد درواق ــر برن ــالا توضیــح داده شــد، تصوی     همان‌طــور کــه در ب
از هویــت نــام تجــاری اســت کــه از طریــق تداعیــات موفــق ایجــاد می‌شــود. 
عنصــر جدایی‌ناپذیــر مربــوط بــه ایــن مفاهیــم وعــده برنــد اســت. وعــده برنــد 
ممکــن اســت به‌عنــوان »مزایــا و تجاربــی کــه کمپین‌هــای بازاریابــی ســعی 
می‌کننــد بــا یــک محصــول در ذهــن مصرف‌کننــدگان فعلــی و احتمالــی آن 
ایجــاد کننــد« تعریــف شــود. عملکــرد هویــت نــام تجــاری کمــک بــه ایجــاد 
ــام تجــاری  ــا ن ــا ب ــن مزای ــق مرتبــط ســاختن ای ــا مشــتری از طری ــاط ب ارتب
اســت. شــکل‌گیری، انتقــال و عمــل بــه وعده‌هــا در مدیریــت برنــد ضــروری 
ــرد  ــت عملک ــر مطابق ــی ب ــدی مبن ــوان تعه ــام تجــاری به‌عن ــده ن اســت. وع

ــده، توصیــف می‌شــود. ــا انتظــارات مصرف‌کنن ــات ب ــا خدم محصــول ی
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2-7- آگاهی از نام تجاری )برند(
     آگاهــی از برنــد عامــل بســیار مهمــی در ارزش ویــژه برنــد اســت و افزایــش 
آگاهــی از برنــد معمــولاً یکــی از مهم‌تریــن اهــداف برنــد ســازی اســت. بــرای 
برندهــای جدیــد، ایــن بایــد اولیــن قــدم در ســاخت یــک نــام تجــاری باشــد. 
ــی اســت کــه مصرف‌کننــده را  ــد متشــکل از ارتباطات ــر برن درحالی‌کــه تصوی
بــه یــک نــام تجــاری پیونــد می‌دهــد. آگاهــی از برنــد توانایــی مشــتری در بــه 
یــادآوردن و شناســایی یــک نــام تجــاری اســت. بنابرایــن آگاهــی از برند شــامل 

دو نــوع جداگانــه اســت: بــه خاطــر آوردن برنــد1 و شــناخت برنــد2.
ــاری در  ــام تج ــناختن ن ــده در ش ــی مصرف‌کنن ــه توانای ــد ب ــناخت برن      ش
ــه  ــر، ب ــی اشــاره دارد. از طــرف دیگ ــا کلام ــری ی ــه نشــانه تصوی صــورت ارائ
خاطــر آوردن برنــد بــه توانایــی مصرف‌کننــده در یــادآوری نــام تجــاری هنــگام 
فکــر کــردن در مــورد دســته‌ای از محصــولات کــه بــا آن مرتبــط اســت، اشــاره 

دارد.

1.  brand recall
2.  brand recognition 40
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و فضــای مجــازی ینترنــت  ا در  برندهــا  رشــد  و  ایجــاد 

     بریکنریــج1 معتقــد اســت اگــر یــک آرم، یــک شــرکت، یــک قــول و یــک 
مجموعــه کامــل از ارزش‌هــا و انتظــارات را در نظــر بگیریــد و همــه آن‌هــا را 
بــا هــم ترکیــب کنیــد، آنچــه بــه دســت می‌آیــد معنــای ســنتی یــک نــام 
ــید  ــته باش ــانی داش ــر یکس ــوط عناص ــر مخل ــال، اگ ــت. بااین‌ح ــاری اس تج
ــایبری را  ــد س ــک برن ــزای ی ــام اج ــد، تم ــرار دهی ــت ق ــا را در اینترن و آن‌ه
ــه  ــام تجــاری ب ــن اســت کــه ن ــج ای ــد. اســتدلال بریکنری تشــکیل نمی‌دهن
عرصــه جدیــدی واردشــده و تجربــه نــام تجــاری در ســطح تعاملــی را بــرای 

مصرف‌کننــدگان فراهــم می‌کنــد.
ــه  ــت ک ــدی اس ــای جدی ــداع پارادایم‌ه ــال اب ــان در ح ــت همچن      اینترن
ــتقیماً  ــد مس ــکان می‌ده ــات ام ــدگان خدم ــدگان و ارائه‌دهن ــه تولیدکنن ب
ــالاً  ــا احتم ــن الگوه ــد. ای ــرار کنن ــاط برق ــود ارتب ــدف خ ــتریان ه ــا مش ب
ماهیــت تجــارت را تغییــر می‌دهنــد. بااین‌حــال، در یــک اقتصــاد کــه 
ــر  ــد ب ــون می‌توان ــت هم‌اکن ــود، اینترن ــی می‌ش ــده‌ای جهان ــور فزاین به‌ط
ــادی  ــرمایه زی ــان و س ــرکت‌ها در آن زم ــه ش ــاری‌ای ک ــای تج ارزش نام‌ه
ــای  ــرکت‌ها کمپین‌ه ــه ش ــذارد. روزان ــر بگ ــد، تأثی ــرمایه‌گذاری کرده‌ان س
از آن‌هــا از رســانه‌ای جدیــدی را راه‌انــدازی می‌کننــد کــه بســیاری 

1.  Deidre Breakenridge
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ــام  ــولات و ن ــا محص ــد، ت ــتفاده می‌کنن ــروزی اس ــی ام ــای تعامل فناوری‌ه
ــدگان  ــه مصرف‌کنن ــماری ک ــای بی‌ش ــان انتخاب‌ه ــود را در می ــاری خ تج
امــروزی در سراســر جهــان بــا آن روبــرو هســتند، نمایــان کننــد. امــا ممکــن 
ــا در  ــن کمپین‌ه ــه ای ــه چگون ــد ک ــر بگیرن ــد در نظ ــا نتوانن ــت آن‌ه اس
ــت  ــذارد. تقوی ــر می‌گ ــان تأثی ــار برندهایش ــر ارزش و اعتب ــدت ب طولانی‌م
ــیله  ــانه‌ها وس ــاد در بســیاری از رس ــازگار و قابل‌اعتم ــام تجــاری س ــک پی ی
ــازار آشــفته  ــک ب ــه محصــول در ی ــاداری ب ــای آگاهــی و وف مهمــی در ارتق

اســت.
     انقــاب اینترنتــی بســیاری از شــرکت‌ها را در محافظــت از نــام و شــهرت 
ــد  ــن می‌توان ــت همچنی ــت، اینترن ــرار داده اس ــی ق ــت تدافع ــود در حال خ
بــه طــرق مختلــف بــه تبلیــغ نــام و تصویــر یــک برنــد در بازارهــای جدیــد 
کمــک کنــد. به‌طــور طبیعــی، اینترنــت زمینــه‌ای را بــرای مصرف‌کننــدگان 
ناراضــی فراهــم می‌کنــد تــا کینــه خــود را از یــک برنــد در سراســر جهــان 
ــد  ــرای میلیون‌هــا خواننــده و مشــتری بالقــوه پخـــش کننـــد، اعتبــار برن ب
ــد.  ــد را تضعیــف می‌کن ــه کیفیــت برن ــده نســبت ب ــاد مصــرف کنن و اعتمـ
ــک  ــژه ی ــاد ارزش وی ــث ایج ــه باع ــی را ک ــد عوامل ــرکت‌ها بای ــن، ش بنابرای
برنــد می‌شــود و راه‌هایــی کــه اینترنــت و اقتصــاد جهانــی می‌تواننــد بــر آن 

تأثیــر بگذارنــد، درک کننــد.
ــی  ــع مختلف ــی و مناب ــبک زندگ ــا، س ــدگان دارای ارزش‌ه      مصرف‌کنن
هســتند کــه تصمیمــات خریــد آن‌هــا را راهنمایــی می‌کنــد. مصرف‌کنندگان 
همچنیــن ســبک‌ها و محتــوای تبلیغاتــی مختلفــی را ترجیــح می‌دهنــد و از 
نمایندگــی رســانه بــه روش‌هــای مختلــف بــرای ارزیابــی یــک برنــد اســتفاده 
ــد«  ــان »معتم ــد متخصص ــه تأیی ــدگان ب ــی از مصرف‌کنن ــد. برخ می‌کنن
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ــی  ــد. برخ ــخ نمی‌دهن ــران پاس ــه دیگ ــد، درحالی‌ک ــی می‌دهن ــخ خوب پاس
ــران  ــه دیگ ــد، درحالی‌ک ــول را می‌خواهن ــق محص ــات دقی ــراد اطلاع از اف
می‌خواهنــد تصمیمــات خریــد آن‌هــا تــا حــد ممکــن ســاده باشــد. شــناختن 
مشــتری هــدف یــک برنــد از طریــق پروفایــل روان‌شــناختی راهی عالــی برای 
ــه می‌دهــد. افزایــش تعامــل و انتخــاب  اطمینــان از اثرگــذاری تبلیغــات ارائ
اینترنــت بــرای مشــتریان وفــادار، بازاریابــی تلفیقــی ازنظــر روان‌شــناختی را 

در فضــای مجــازی از اهمیــت بیشــتری برخــوردار می‌کنــد.
ــای  ــالاً در فض ــرکت‌ها احتم ــیاری از ش ــکار، بس ــت آش ــر از مزی     صرف‌نظ
مجــازی در رابطــه بــا برندهــای خــود اشــتباهات رایجــی را مرتکــب 
می‌شــوند. آن‌هــا ممکــن اســت یــک رویکــرد یــک انــدازه متناســب بــا همــه 
کاربــران اینترنــت و کاربــران کانــال ســنتی داشــته باشــند. یــک دلیــل بــرای 
ایــن فــرض می‌توانــد شــباهت ترکیــب جمعیتــی هــر دو گــروه کاربــر باشــد. 
بااین‌حــال، کاربــران اینترنــت ازنظــر نگــرش تفاوت‌هــای چشــمگیری دارنــد. 
ــه اشــتباه تصــور کننــد کــه اینترنــت  همچنیــن ممکــن اســت شــرکت‌ها ب
ــا اســت.  ــات آن‌ه ــا خدم ــرای محصــول و/ی ــری ب ــع دیگ ــال توزی ــط کان فق
درواقــع، اینترنــت بســیار بیشــتر از ایــن اســت. ایــن یــک کانــال جدید اســت 
ــد در بســتر مناســب  ــت بای ــن، اینترن ــه بســیار گســترده‌تر اســت. بنابرای ک

ــد اســتفاده شــود. ــرای تقویــت برن ــر ب دیــده شــود و به‌طــور مؤث

3-1- تفاوت برندینگ در فضای مجازی و برندینگ سنتی
    ســازمان‌ها از هــر نــوع، ازجملــه شــرکت‌های خصوصــی و تجــارت 
عمومــی، انجمن‌هــای غیرانتفاعــی و شــرکت‌های کوچــک و متوســط، ارزش 
اســتفاده از برنــد را بــرای بهبــود عملکــرد و ایجــاد روابــط عمیــق با مشــتریان
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خــود تشــخیص می‌دهنــد. دلیــل ایــن تمایــل بــه ســمت نــام تجــاری ســاده 
ــازار و ســهولت تکثیــر محصــول بــه ایــن معنــی  اســت. رقابــت شــدید در ب
ــرای ساده‌ســازی فراینــد تصمیم‌گیــری  ــی ب ــزاری اصل اســت کــه برندهــا اب
بــرای خریــداران و کاربــران هســتند. برندینــگ در اینترنــت تفــاوت چندانــی 
ــی  ــاوری، ترکیب ــاری و فن ــام تج ــب ن ــدارد. ترکی ــنتی ن ــگ س ــا برندین ب
ــا اســتفاده از ایــن ترکیــب، آنچــه بریکنریــج از  قدرتمنــد ایجــاد می‌کنــد. ب

ــود. ــل می‌ش ــد، حاص ــاد می‌کن ــز ی ــل تمای ــک عام ــوان ی آن به‌عن
     اینترنــت و برنــد ســایبری بــا چندیــن فاکتــور بــرای ایجــاد تمایــز اقــدام 
ــتری  ــه مش ــت ک ــی اس ــت مکان ــد. اینترن ــده می‌کنن ــاع مصرف‌کنن ــه اقن ب
ــرار  ــاط برق ــد ارتب ــک برن ــا ی ــی ب ــد واقع ــل از خری ــاعت‌ها قب ــد س می‌توان
ــام  ــا ن ــدگان ب ــل مصرف‌کنن ــی، تعام ــرفت‌های فن ــل پیش ــه دلی ــد. ب کن
ــه‌بعدی  ــا س ــری ی ــی، تصوی ــن صوت ــورت انیمیش ــد به‌ص ــاری می‌توان تج
ــداوم  ــاط م ــام تجــاری درنتیجــه ارتب ــده و ن ــن مصرف‌کنن ــد بی باشــد. پیون
ــی  ــام و توانای ــای پی ــت، تابلوه ــای چ ــد. گروه‌ه ــش میی‌اب ــک افزای یک‌بهی‌
ــات،  ــق خدم ــک تحقی ــام ی ــا انج ــات ی ــت اطلاع ــده در درخواس مصرف‌کنن
همــه اشــکال مختلــف ارتبــاط دوطرفــه اســت کــه ناشــی از یــک رابطــه برند 

اینترنتــی اســت.
ــد  ــرکت‌ها در تلاش‌ان ــان، ش ــت در جه ــاب اینترن ــدن انق ــر ش ــا فراگی     ب
تــا چگونگــی اســتفاده بهینــه از ایــن فرصــت جدیــد را درک کننــد. بســیاری 
از شــرکت‌های کوچــک و متوســط اینترنــت را وســیله منحصربه‌فــردی 
ــر  ــرکت‌های بزرگ‌ت ــا ش ــا ب ــد ت ــک می‌کن ــا کم ــه آن‌ه ــه ب ــد ک می‌دانن
رقابــت کننــد. مــور و آنــدرادی1 ابعــاد اصلــی رقابتــی کــه تعییــن می‌کنــد 
چــه کســی در توســعه آینــده کســب‌وکار در اینترنــت تســلط دارد، را بررســی

1.  Moore and Andradi (1996)
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نمــوده و معتقــد بودنــد برنــدگان WWW برندهــای پیشــرو، ارائه‌دهنــدگان 
دسترســی بــزرگ و شــرکت‌هایی هســتند کــه بــا مشــتریان ارتبــاط دارنــد. 
ــوا  ــد، )3( محت ــار بعــد رقابتــی )1( دسترســی، )2( برن پیشــنهاد آ‌ن‌هــا چه
و )4( روابــط – کــه شــرکت‌های بــزرگ در زمینــه آن‌هــا دارای مزیــت 
هســتند- را در برمی‌گیــرد. بااین‌وجــود، آن‌هــا پیشــنهاد می‌کننــد کــه 
ــی در  ــاه و متوال ــات کوت ــرو، تبلیغ ــرکت‌های پیش ــا ش ــاری ب ــاط تج ارتب
ارائه‌دهنــدگان خدمــات پیشــرو و تبدیل‌شــدن بــه یــک بازیکــن متخصــص، 
وســیله‌ای اســت کــه شــرکت‌های کوچــک می‌تواننــد در محیــط دیجیتــال 
ــه  ــد ک ــتدلال می‌کنن ــا اس ــد. آن‌ه ــت کنن ــود رقاب ــر خ ــای بزرگ‌ت ــا رقب ب
برندهــای کوچــک و »کمتــر شناخته‌شــده« می‌تواننــد از ارزش نــام تجــاری 
ــاری  ــد تج ــد برن ــتراتژی‌هایی مانن ــق اس ــد و از طری ــتفاده کنن ــود اس خ
ــازار،  ــتقر در ب ــر و مس ــای بزرگ‌ت ــا برنده ــتراتژیک ب ــاد اس ــترک و اتح مش

اعتبــار شــرکت خــود را افزایــش دهنــد.
     نــام تجــاری مشــترک بــه معنــای قــرار دادن آرم یــا محتــوای یک شــرکت 
ــراردادن  ــد ق ــال می‌توان ــت. به‌عنوان‌مث ــری اس ــخص دیگ ــایت ش در وب‌س
یــک لبــاس، اســباب‌بازی یــا برچســب عطــر در ســایت فروشــگاه‌های بــزرگ 
باشــد. ایــن حتــی می‌توانــد یــک کمیــک اســتریپ1 در یــک ســایت خبــری 
باشــد. ارزش اساســی ترتیبــات نــام تجــاری مشــترک ایــن اســت کــه یــک 
ــرای  ــا ب ــوان آهنرب ــر آن - به‌عن ــاری و تصوی ــام تج ــرف - ن ــی ازیک‌ط دارای
کشــیدن موج‌ســواران بــه وب‌ســایت طــرف دیگــر عمــل می‌کنــد. در حالــت 
ایــده آل، ایــن یــک موقعیــت بــرد- بــرد اســت. بــا افزایــش بازدید، وب‌ســایت 
ــا طیــف  ــاط ب ــا ارتب ــام تجــاری ب ــای آن برخــوردار اســت. صاحــب ن از مزای
ــع  ــال توزی ــالاً کان ــن احتم ــات و همچنی ــا خدم وســیع‌تری از محصــولات ی

Comic strip  .1: داستان مصور یا کمیک استریپ، داستان یا لطیفه‌‌ای در قالب تصویر است.تصاویرکمیک استریپ به صورت افقی در 
47کنار یکدیگر قرار می‌‌گیرند و داستانی را روایت می‌‌کنند. کمیک استریپ طنزآمیز در بخش سرگرمی روزنامه ‌ها و مجله ها چاپ می‌شوند



متنــاوب بــرای محصــولات یــا خدمــات خــود، تصویــر و قــدرت نــام تجــاری 
خــود را افزایــش می‌دهــد. عــاوه بــر افزایــش ترافیــک و افزایــش آگاهــی از 

ــد ســازی مشــترک  مزایــای زیــر را ایجــاد می‌کنــد:  ــام تجــاری، برن ن
  پایگاه گسترده کاربران و خریداران

  محتوای متنوع
  کلیک یکپارچه

  عملیات خرده‌فروشی 
  منابع اضافی درآمد

  و یک گزینه مجازی برای ادغام
ــزوده  ــتر از ارزش‌اف ــزی بیش ــد چی ــترک می‌توان ــازی مش ــد س ــا برن     ام
و هدایــت ترافیــک بــه ســایت‌های خرده‌فروشــی الکترونیکــی کمتــر 
شــناخته شــده باشــد. در صــورت عــدم وجــود ســاختار و نظــارت صحیــح، 
ــد. به‌منظــور محافظــت از  ــف کن ــام تجــاری را تضعی ــد ن ــر می‌توانن ــن ام ای
یکپارچگــی برنــد و پــی بــردن بــه مزایــای مطلــوب برنــد ســازی مشــترک، 
ــد  ــه می‌توانن ــماری ک ــائل بی‌ش ــه مس ــن ب ــرای پرداخت ــی ب توافق‌نامه‌های

ــاز اســت. ــن رابطــه حاصــل شــوند، موردنی درنتیجــه ای
ــذاب  ــی ج ــن راه ــر از یافت ــزی فرات ــی چی ــازی، بازاریاب ــای مج      در فض
ــای  ــک محصــول اســت. فاکتوره ــد ی ــرای خری ــردم ب ــب نظــر م ــرای جل ب
بی‌شــماری وجــود دارد کــه یــک برنــد در هنــگام رقابــت بــرای موقعیــت در 
یــک صنعــت رقابتــی در نظــر می‌گیــرد - ازجملــه ســرعت اینترنــت، تعــداد 
زیــاد کاربــران آنلایــن در هــر زمــان خــاص و ارزان بــودن نســبی ایجــاد یــک 
وب‌ســایت. ترجمــه آنلایــن روش‌هــای ســنتی یــا بــه عبارتــی برنــد ســازی 
ــاً ــی - لزوم ــات تلویزیون ــک تبلیغ ــذاری دموگرافی ــد هدف‌گ ــن - مانن آفلای
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ــرای  ــدی ب ــای جدی ــد روش‌ه ــرکت‌ها بای ــود و ش ــام نمی‌ش ــی انج به‌خوب
دســتیابی و حفــظ مشــتری پیــدا کننــد.

    بنابرایــن اگرچــه برندینــگ فضــای مجــازی و برندینــگ آفلایــن به‌انــدازه 
ســیب و پرتقــال متفــاوت نیســتند، امــا روی یــک درخــت رشــد نمی‌کننــد. 
مــوارد خاصــی وجــود دارد کــه بایــد هنــگام ایجــاد یــک برنــد معتبــر - یــا 
ــرار  ــه ق ــت موردتوج ــا دق ــن ب ــد موجــود - به‌صــورت آنلای ــک برن ــظ ی حف
گیــرد. توجــه بــه برخــی از جزئیــات می‌توانــد باعــث صرفه‌جویــی در وقــت 

و هزینــه شــود.
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عــی جتما ا ی  ‌ها نه ســا ر بــر  مبتنــی  ندینــگ  بر

ــف  ــواع مختل ــه ان ــه ب ــی اســت ک ــی اصطلاحــی کل ــانه‌های اجتماع      رس
ــن  ــوارد ممکــن اســت تعیی ــی اشــاره دارد. در برخــی م رســانه‌های اجتماع
اینکــه آیــا یــک وب‌ســایت، برنامــه یــا پلتفــرم متناســب بــا تعریــف 
ــی  ــاً کلمــه رســانه اجتماع ــی اســت دشــوار باشــد. غالب رســانه‌های اجتماع
به‌طــور متــرادف بــا شــبکه‌های اجتماعــی آنلایــن بــرای اشــاره بــه 
ــتفاده  ــن اس ــاس و لینکدای ــوگل پ ــوک، گ ــد فیس‌ب ــایت‌هایی مانن وب‌س
می‌شــود. بااین‌حــال، مفهــوم گســترده رســانه‌های اجتماعــی انــواع دیگــری 
ماننــد وبــاگ نویســی، میکروبلاگ‌هــا، رتبه‌بنــدی آنلایــن، اخبــار اجتماعــی، 
نشــانه‌گذاری اجتماعــی، تــالار گفتمــان و سیســتم‌عامل‌های مختلــف 
از سیســتم‌عامل‌های  بســیاری  نیــز شــامل می‌شــود.  را  چندرســانه‌ای 
رســانه‌های اجتماعــی عناصــر دو یــا چنــد مــورد از ایــن دســته‌ها را ترکیــب 

می‌کننــد.
ــرای جلب‌توجــه و درگیــری مصرف‌کننــدگان       از رســانه‌های اجتماعــی ب
ــه گفتــه  توســط بســیاری از برندهــای سراســر جهــان اســتفاده می‌شــود. ب
ــی را در  ــانه‌های اجتماع ــای رس ــرکت‌ها برنامه‌ه ــی ش ــیاا )2008(1، وقت س
بازاریابــی خــود قــرار می‌دهنــد، بــازده اصلــی موردنظــر آن‌هــا بهبــود تعامــل

1.  Celaya
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ــن، رســانه‌های  ــر ای ــاوه ب ــا اســت. ع ــروش آن‌ه ــش ف ــا مشــتریان و افزای ب
ــد. ــادی دارن ــد ســازی کاربردهــای زی اجتماعــی در برن

     اهمیــت گنجانــدن رســانه‌های اجتماعــی در اســتراتژی برنــد ســازی بــه 
ایــن دلیــل اســت کــه هم‌اکنــون تعــداد کاربــران فعــال شــبکه‌های اجتماعــی 
ــه رشــد اســت. رســانه‌های ســنتی و رســانه‌های آنلایــن ماننــد  ــاد و رو ب زی
ــل در  ــتیبانی متقاب ــای پش ــوان کانال‌ه ــد به‌عن ــی بای ــبکه‌های اجتماع ش
ــای رســانه‌های جمعــی  ــی اســتفاده شــوند. یکــی از مزای کارزارهــای بازاریاب
ســنتی از تأثیــر آن در ایجــاد ســریع آگاهــی از برنــد در مخاطبــان عام ناشــی 
می‌شــود. بنابرایــن ایــن دو کانــال بایــد در کنــار یکدیگــر مورداســتفاده قــرار 

گیــرد و نبایــد رســانه‌های جدیــد، جایگزیــن رســانه‌های ســنتی شــود.

4-1- تفاوت رسانه‌های اجتماعی با رسانه‌های سنتی
ــی  ــامل ترکیب ــی ش ــبکه‌های اجتماع ــر ش ــی ب ــاری مبتن ــه تج      جامع
ــت.  ــال اس ــتر دیجیت ــک بس ــد در ی ــه برن ــی و جامع ــانه‌های اجتماع از رس
ایــن مفهــوم زیرمجموعــه مفهــوم گســترده‌تر »اجتماعــات مجــازی« اســت. 
ــاً  ــه عمدت ــع در بســتر وب 1.0 تشــکیل می‌شــدند ک به‌طــور ســنتی، جوام
محــدود بــه پورتال‌هــای شــرکت‌ها بــوده و یــا مشــتریان را معرفــی 
می‌کردنــد. بااین‌حــال، بــا افزایــش اســتفاده از رســانه‌های اجتماعــی، 
ــه  ــک ب ــرای کم ــی ب ــبکه اجتماع ــایت‌های ش ــرکت‌ها از س ــیاری از ش بس
ــه  ــایت‌ها ب ــن س ــد. ای ــتفاده می‌کنن ــن اس ــاری آنلای ــع تج ــاد جوام ایج

کاربــران احســاس آزادی می‌دهنــد.
     امــروزه ســایت‌های رســانه‌های اجتماعــی ماننــد فیس‌بــوک و اینســتاگرام 
ثابــت کرده‌انــد کــه رقبــای قدرتمنــدی بــرای ابزارهــای ارتباطــی بازاریابــی
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ــد  ــای جدی ــتند. در فض ــخصی هس ــروش ش ــات و ف ــد تبلیغ ــنتی مانن س
بازاریابــی کالاهــای متنــوع مصرفــی جهــت جدیــدی بــه خــود گرفتــه اســت 
ــا بهره‌گیــری از ایــن شــبکه‌های  کــه در آن تولیدکننــدگان و فروشــندگان ب
ــع  ــد. جوام ــب کرده‌ان ــوه را جل ــران بالق ــتریان و کارب ــه مش ــی توج اجتماع
ــا  ــتراک و ی ــور اش ــه به‌منظ ــی ک ــانه‌های اجتماع ــای رس ــر برنده ــی ب مبتن
ــده‌اند،  ــیس ش ــرف تأس ــاری ص ــدف تج ــک ه ــه ی ــات و ن ــادل اطلاع تب
بیشــترین تأثیــر را در نظــرات و اهــداف خریــد اعضــای آن دارنــد. بــه همیــن 
ترتیــب، مبادلاتــی کــه بیــن مصرف‌کننــدگان همیشــگی و کاربــران بالقــوه 
برقــرار اســت، نســبت بــه یــک نــام تجــاری عمیق‌تــر می‌شــوند. بــا ایــن کار، 
صاحــب نــام تجــاری یــا انجمــن آنلایــن تمایــل بــه ایجــاد وعــده و اعتمــاد به 

نــام تجــاری در حــوزه اعضــای انجمــن آنلایــن دارد.
    رســانه‌های ســنتی متشــکل از رســانه‌هایی ماننــد تلویزیــون، چــاپ، رادیــو، 
پســت مســتقیم و فضــای بــاز اســت کــه اشــکال متعــارف تبلیغــات هســتند. 
رســانه‌های ســنتی بــه الگــوی یــک بــه چنــد   متکــی هســتند. پیــام برنــد 
به‌عنــوان یــک ارتبــاط یک‌طرفــه ایجــاد و از طریــق کانال‌هــای ســنتی رســانه 
ــه در مقایســه  ــاط یک‌طرف ــن ارتب ــوه منتقــل می‌شــود. ای ــان انب ــه مخاطب ب
ــر  ــان مؤث ــغ دهان‌به‌ده ــا تبلی ــل ی ــی در ایجــاد تعام ــانه‌های اجتماع ــا رس ب
ــه از رســانه‌های ســنتی را، همان‌طــور  ــرم ارتباطــی یک‌طرف ــن ف نیســت. ای
ــد.  ــه می‌نام ــری عمــودی یک‌طرف ــده می‌شــود، درگی ــه در شــکل )5( دی ک
ایــن مــدل همچنیــن به‌عنــوان مــدل فرســتنده-پیام-گیرنده شــناخته 

می‌شــود.
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     رســانه‌های اجتماعــی چنــد طرفــه و در زمــان واقعــی هســتند و ارتباطــات 
بــر اســاس ضــرورت و اســتفاده از محتــوا را در لحظــه دلخــواه و بــه مقــدار 
ــدل  ــا م ــی ب ــانه‌های اجتماع ــت و رس ــد. اینترن ــر می‌کنن ــواه امکان‌پذی دلخ
ــن بازارهــای ارتباطــی را  ــد و قوانی ــاوت دارن ســنتی ارتباطــات رســانه‌ای تف
ــا  ــا برنده ــد ب ــران می‌توانن ــی کارب ــبکه‌های اجتماع ــد. در ش ــر می‌دهن تغیی
ــتر  ــود بس ــث می‌ش ــن باع ــند و ای ــتقیم باش ــه مس ــر در مکالم ــا یکدیگ و ب

ــد. ــم باش ــان فراه ــی دهان‌به‌ده ــاط و بازاریاب ــرای ارتب ــبی ب مناس
     وقتــی وب 2.0 معرفــی شــد، ارتباطــات را بــه حالــت دوطرفــه تغییــر داد. 
گفتگــوی بیــن کاربــران و ســازمان‌ها را فعــال کــرد. ایــن درگیــری عمــودی 

دوطرفــه را می‌تــوان در شــکل )6( مشــاهده کــرد.

شکل 5: درگیری عمودی: یک‌طرفه
منبع: بلانچارد1،  2011

1.  Blanchard 2011
56



ــب  ــد مطال ــکان می‌دهن ــران ام ــه کارب ــی ب ــانه‌های اجتماع ــروزه رس      ام
ــران دیگــر  ــه بســیاری از کارب و پیوندهــا و نظــرات خــود را کــه به‌ســرعت ب
ــوان در شــکل  ــی را می‌ت ــل افق ــن تعام ــد. ای ــتراک بگذارن ــه اش ــد، ب می‌رس

)7( مشــاهده کــرد.

شکل 6: درگیری عمودی: دوطرفه
منبع: بلانچارد1،  2011

شکل 7: درگیری افقی
منبع: بلانچارد1،  2011

1.  Blanchard 2011
2.  Blanchard 201157



4-2- طبقه‌بندی سیستم‌عامل‌های رسانه‌های اجتماعی
ــا  ــه ت ــکاری گرفت ــاط و هم ــی از ارتب ــانه‌های اجتماع ــای رس     کارکرده
جوامــع، بررســی‌ها و محتــوای چندرســانه‌ای را در برمی‌گیــرد. بــرای 
بررســی دقیــق پدیــده، تعییــن معانــی چنــد اصطــاح مهــم اســت. اول اینکه 
ــن  ــال و همچنی ــال رســانه دیجیت ــک کان ــوان ی ــی به‌عن رســانه‌های اجتماع
یــک کانــال بازاریابــی هســتند. از طــرف دیگــر، انــواع رســانه‌های اجتماعــی 
ــی  ــانه‌های اجتماع ــتم‌عامل‌های رس ــدی سیس ــه طبقه‌بن ــاص ب ــور خ به‌ط
اشــاره دارنــد. به‌عنوان‌مثــال، طبقه‌بنــدی توســط میفیلــد )2008(1 جزئیــات 

ایــن موضــوع را بیــان کــرد:
  شــبکه‌های اجتماعی از پروفایل‌های شــخصی متصل برای اشتراک‌گذاری

     تشکیل شده‌اند 
  وبلاگ‌ها مجلات آنلاین هستند

  ویکی‌ها پایگاه‌های داده‌ای را برای ویرایش ارائه می‌دهند
  پادکست‌ها از طریق صوتی یا تصویری ارتباط برقرار می‌کنند

  انجمن‌ها در مورد موضوعات خاص بحث می‌کنند
ــرده و  ــا را ســازمان‌دهی ک ــا و پیونده ــی عکس‌ه ــای محتوای   انجمن‌ه

     به اشتراک می‌گذارند و
  میکروبلاگ‌ها به‌روزرسانی‌های کوچک را توزیع می‌کنند.

ــات و  ــر اســاس محتوی ــی ب ــروه اصل ــی ســه گ ــا معرف ــز )2008(2 ب      ایوان
ــه داد: ــر را ارائ ــدی زی ــی، طبقه‌بن ــانه‌های اجتماع ــواع رس ــای ان کارکرده
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    دســته‌بندی‌های مختلفــی در ایــن زمینــه ارائــه شــده اســت. همان‌طــور 
کــه ســولیس )2010(1 بیــان کــرد، تعامــل و ارتباطــات بیــن سیســتم‌عامل‌ها 
ــانه‌های  ــواع رس ــدی از ان ــک طبقه‌بن ــر ی ــی اگ ــت. حت ــاوت اس ــیار متف بس
ــه درک  ــا ب ــه دیدگاه‌ه ــد، هم ــر برس ــه نظ ــایرین ب ــر از س ــی برت اجتماع
ــد.  ــل یکدیگرن ــی مکم ــد و حت ــک می‌کنن ــده کم ــن پدی ــری از ای عمیق‌ت
آن‌هــا بــا هــم موفــق بــه توصیــف جامــع سیســتم‌عامل‌های متنــوع 

رســانه‌های اجتماعــی می‌شــوند.

4-3- رسانه‌های اجتماعی - عنصر جدید آمیخته بازاریابی2 
ــا مشــتریان هــدف خــود، از اصــول راهنمــای      ســازمان‌ها بــرای تعامــل ب
ارتباطــات بازاریابــی یکپارچــه )IMC(3 پیــروی می‌کننــد. IMC کمــک 
ــی  ــات، بازاریاب ــده - تبلیغ ــاء دهن ــر ارتق ــف عناص ــواع مختل ــا ان ــد ت می‌کن
ــط عمومــی - را ــروش و رواب مســتقیم، فــروش شــخصی، شــهرت، ارتقــاء ف

1.  Solis
2.  آمیخته بازاریابی، آمیزه بازاریابی یا ترکیب عناصر بازاریابی به‌عنوان ترجمه Marketing Mix استفاده می‌شوند. مجموعه‌ای از 
ابزارهای قابل‌کنترل بازاریابی است که شرکت با در هم آمیختن آن‌ها سعی در پاسخگویی به بازار هدف می‌نماید. به‌عبارت‌دیگر آمیخته 

بازاریابی دربرگیرنده همه فعالیت‌هایی است که شرکت می‌تواند با انجام آن‌ها بر میزان تقاضای محصولاتش اثر گذارد.
3.  Integrated Marketing Communication

شکل 8: گروه‌بندی انواع پلتفرم رسانه‌های اجتماعی )اقتباس‌شده از ایوانز 2008(
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هماهنــگ کــرده و در راســتای تحقــق اهــداف مختلــف ســازمان بــرای ایجــاد 
یــک پیــام متمرکــز بــر مشــتری همــکاری می‌کنــد. بااین‌حــال، طــی چنــد 
ــاط  ــیوه ارتب ــده ش ــی تغییردهن ــانه‌های اجتماع ــده رس ــته، پدی ــال گذش س
ــی  ــتریان به‌راحت ــون مش ــت. اکن ــوده اس ــود ب ــتریان خ ــا مش ــرکت‌ها ب ش
ــائل و  ــا، مس ــات، برنده ــولات، خدم ــه محص ــوط ب ــات مرب ــد اطلاع می‌توانن

ــد. ــت آورن ــه دس ــخصیت‌ها را ب ش
ــر  ــرن بیســت و یکــم دوران انفجــاری اساســی در پیام‌هــای مبتنــی ب      ق
ــوده اســت کــه از طریــق سیســتم‌عامل‌های مختلــف رســانه‌های  اینترنــت ب
ــار  ــر رفت ــذاری ب ــدرت تأثیرگ ــا ق ــن پیام‌ه ــود. ای ــل می‌ش ــی منتق اجتماع
خریــد مصرف‌کننــده - آگاهــی، اطلاعــات، ارزیابــی خریــد و رفتــار پــس از 

خریــد - را دارنــد.
     اســتراتژی‌های IMC، به‌عنــوان بازتــاب اهــداف مأموریــت یــک ســازمان در 
راســتای تحقــق اهــداف عملکــردی بلندمــدت طراحــی شــده‌اند. امــروزه هــر 
ــرار دادن رســانه‌های  ــا ق شــرکت و بنگاهــی کانال‌هــای تبلیغاتــی خــود را ب
اجتماعــی به‌عنــوان بخــش قابل‌توجهــی از آمیختــه بازاریابــی طراحــی 
ــازد  ــادر می‌س ــرکت را ق ــک ش ــا ی ــی نه‌تنه ــانه‌های اجتماع ــد. رس می‌کن
بــا مشــتریان خــود ارتبــاط دوطرفــه برقــرار کنــد بلکــه بــه مشــتریان امــکان 
تعامــل بــا یکدیگــر را نیــز می‌دهــد. اکنــون ســازمان‌ها از صفحــات و 
ــنپ‌چت،  ــاب‌های اس ــتاگرام، حس ــاب‌های اینس ــوک، حس ــای فیس‌ب گروه‌ه
ــا  ــتری ب ــاط بیش ــا ارتب ــد ت ــتفاده می‌کنن ــره اس ــا و غی ــوب و بلاگ‌ه یوتی
ــاره  ــود اش ــاب خ ــن )2009(1 در کت ــد. گیلی ــرار کنن ــود برق ــتریان خ مش
ــد  ــی معتقدن کــرده اســت کــه مدت‌هاســت کــه روش‌هــای مرســوم بازاریاب
کــه مشــتری ناراضــی، نظــر خــود را بــه ده نفــر انتقــال می‌دهــد. امــا، ایــن 

1.  Gillin (2009)
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بــاور اکنــون فاقــد اعتبــار اســت. در ایــن دوره جدیــد رســانه‌های اجتماعــی، 
ــان را دارد.  ــا انس ــر میلیون‌ه ــذاری ب ــدرت تأثیرگ ــی ق ــتری ناراض ــک مش ی
به‌نوعــی می‌تــوان ایــن توانایــی مشــتری را کــه بــا ســایر مشــتریان ارتبــاط 
ــان1   ــی از روش دهان‌به‌ده ــخه دیجیتال ــک نس ــوان ی ــد به‌عن ــرار می‌کن برق
ــتریان  ــون مش ــر، اکن ــد نف ــه چن ــانی ب ــای اطلاع‌رس ــناخت. به‌ج ــنتی ش س
ــود  ــتان‌های خ ــد داس ــد کلی ــه زدن چن ــط ب ــه فق ــد ک ــدرت را دارن ــن ق ای
ــه، مکالمــات  ــد. درحالی‌ک ــل کنن ــر منتق ــزاران و میلیون‌هــا نف ــه ه را ب
بیــن مشــتریان از کنتــرل مســتقیم یــک ســازمان خــارج اســت، امــا آن‌هــا 

همچنــان بایــد تــاش کننــد تــا بــر مکالمــات تأثیــر بگذارنــد.
      رســانه‌های اجتماعــی ویژگی‌هــای ســنتی اســتراتژی‌های IMC را با نســخه 
ــن  ــه همچنی ــن برنام ــد. ای ــام می‌کنن ــان ادغ ــه روز دهان‌به‌ده ــی ب دیجیتال
ترکیبــی از رســانه و فــن‌آوری بــا اســتفاده از ارائه‌هــای صوتــی و تصویــری و 
ــر در  ــا نف ــه میلیون‌ه ــی ب ــانه‌های اجتماع ــف رس ــتم‌عامل‌های مختل سیس
سراســر جهــان اســت. تغییــر کنتــرل از شــرکت بــه ســمت مصرف‌کننــدگان 
ــات  ــه اطلاع ــده ب ــش مصرف‌کنن ــرش و واکن ــر پذی ــت تأثی ــدت تح به‌ش
ــی  ــای مختلف ــون همیشــه روش‌ه ــه اســت. شــرکت‌ها اکن ــرار گرفت ــازار ق ب
را بــرای ادغــام رســانه‌های اجتماعــی به‌عنــوان بخــش قابل‌توجهــی از 
اســتراتژی‌های IMC خــود ارائــه می‌دهنــد. الگــوی روش‌هــای ســنتی 
بازاریابــی بایــد الگــوی جدیــدی را شــامل شــود كــه شــامل همــه ابزارهــای 
مهــم بالقــوه پدیــده پررونــق رســانه‌های اجتماعــی در تهیــه اســتراتژی‌های 

IMC توســط بازاریابــان معاصــر اســت.
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4-4- رسانه‌های اجتماعی؛ فرصت یا تهدید
ــرای  ــی ب ــبکه‌های اجتماع ــتراتژی‌های ش ــورد اس ــح در م ــل از توضی     قب
ــرار  ــه ق ــر موردتوج ــاس بزرگ‌ت ــد در مقی ــده بای ــن پدی ــاط ای ــا، ارتب برنده
ــع  ــراد و جوام ــازی اف ــا توانمندس ــع ب ــی درواق ــانه‌های اجتماع ــرد. رس گی
فعــال، ارتباطــات شــرکتی را دموكــرات كرده‌انــد. امــروزه در فضــای مجــازی 
و شــبکه‌های اجتماعــی در مــورد برندهــا بــا یــا بــدون اجــازه آن‌هــا صحبــت 
می‌شــود. امــا نکتــه مهم‌تــر ایــن اســت کــه اگــر نــام تجــاری در مکالمه‌هــا 
ــز  ــدگان نی ــری مصرف‌کنن ــای تصمیم‌گی وجــود نداشــته باشــد، در فرآینده
وجــود نــدارد. ازآنجاکــه تغییــرات حاصــل مشــهود اســت، مشــاغل بایــد در 
ــاش  ــد، ت ــت می‌کنن ــه در آن فعالی ــد ک ــذاب جدی ــط ج ــن محی درک ای

کننــد.
ــک  ــترک در ی ــی‌دار مش ــات معن ــل از تعام ــن تعام ــاص، ای ــور خ      به‌ط
جامعــه ناشــی می‌شــود کــه می‌توانــد روابــط را به‌طــور قابل‌توجهــی 
ــادر  ــی، ق ــای بازاریاب ــوان کانال‌ه ــی به‌عن ــانه‌های اجتماع ــد. رس ــت کن تقوی
ــد در  ــه برن ــه ب ــش آگاهــی، گســترش علاق ــم، افزای ــات مه ــه اطلاع ــه ارائ ب
میــان جمعیــت، ارائــه داســتان‌های واقعــی و مشــارکت مشــتریان در توســعه 
ــه  ــد ب ــرکت‌ها بای ــال، ش ــتند. بااین‌ح ــور هس ــده مح ــول مصرف‌کنن محص
دلیــل تغییــر رفتــار مصرف‌کننــدگان در بازه‌هــای کوتاه‌تــر، تمــام محتــوای 
ــای تجــاری از احساســات  ــد. برنده خــود را به‌صــورت فشــرده اصــاح کنن
ــره  ــی به ــاد ارزش واقع ــرای ایج ــی ب ــاط عاطف ــک ارتب ــق ی ــردم از طری م

می‌برنــد.
     خصوصیــات فــوق در رســانه‌های اجتماعــی ازنظــر بازاریابــی، هــم 
ــح ــتم‌عامل‌ها را توضی ــتفاده از سیس ــی اس ــای ذات ــم فرصت‌ه ــا و ه نیازه
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ــود  می‌دهــد. در عمــل، رســانه‌های اجتماعــی امــکان آســیب رســاندن، بهب
یــا کمــک بــه چهــره برنــد و اعتبــار شــرکت را دارنــد. شــفافیت و پاســخگویی 
ــن مشــتریان بســیار  ــار آنلای ــرا رفت ــد زی ــت میی‌اب ــده‌ای اهمی به‌طــور فزاین
طلبکارتــر، پیچیده‌تــر و به‌ویــژه شــکاک‌تر می‌شــود. افزایــش حرفــه‌ای 
بــودن مشــتریان و انتقــال آن‌هــا از یــک نقــش منفعــل بــه یــک نقــش فعــال، 

نقــش بســیار مهمــی در مدیریــت »مصرفك‌ننــده« ایجــاد كــرده اســت.
     رســانه‌های جدیــد نه‌تنهــا بســترهای تعاملــی جایگزینــی بــرای ارتباطــات 
ــدگان  ــرکت‌ها و مصرف‌کنن ــن ش ــط بی ــع رواب ــه درواق ــد بلک ــه داده‌ان ارائ
را اصــاح کرده‌انــد. ایــن پیشــرفت بــه دلیــل افزایــش نقــش و نفــوذ 
مشــتری، پویایــی تجــارت را به‌شــدت تغییــر داده اســت. هنــگام مراجعــه بــه 
مصرفك‌نندگانــی كــه به‌تدریــج از وضعیــت جدیــد خودآگاهــی یافتــه و بــه 
ــرای  ــبی را ب ــتراتژی‌های مناس ــد اس ــد، شــركت‌ها بای ــادت میك‌نن ــا ع آن‌ه
ــور  ــرده و آن را به‌ط ــزی ك ــود برنامه‌ری ــذار خ ــان تأثیرگ ــا مخاطب ــاط ب ارتب

ــد. ــازی كنن ــب پیاده‌س مناس
ــد  ــد خری ــی دررون ــانه‌های اجتماع ــرات رس ــاره تأثی ــز )2008( درب      ایوان
بیشــتر بحــث کــرد. عنصــر اساســی در رســانه‌های اجتماعــی اعتمــاد اســت. 
اعتمــاد به‌طــور قابل‌توجهــی بــر مرحلــه در نظــر گرفتــن رونــد خریــد کــه 
ــر می‌گــذارد. در اینجــا، رســانه‌های  ــی می‌شــوند، تأثی در آن گزینه‌هــا ارزیاب
اجتماعــی چرخــه بازخــورد اجتماعــی را بــا افــزودن تجربیــات پــس از خریــد 

کاربــران بــه رونــد خریــد ســنتی اضافــه می‌کننــد.
ــوان  ــد به‌عن ــای آن می‌توان ــه ویژگی‌ه ــا توجــه ب ــی ب ــانه‌های اجتماع     رس
ابــزاری بــرای برنــد ســازی و افزایــش ســهم بــازار مورداســتفاده قرارگرفتــه و 
ــال ــد. بااین‌ح ــرار ده ــب‌وکارها ق ــار کس ــماری در اختی ــای بی‌ش فرصت‌ه
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ایــن فضــای جدیــد بســته بــه نــوع اقدامــات و اســتراتژی‌های شــرکت ممکــن 
ــتن  ــزی و نداش ــدم برنامه‌ری ــورت ع ــت، در ص ــاد فرص ــای ایج ــت به‌ج اس
اســتراتژی تهدیــدی بــرای فعالیــت شــرکت محســوب شــود. در ادامــه برخــی 

از فرصت‌هــا و تهدیدهــای احتمالــی در ایــن زمینــه ارائــه شــده اســت.

      4-4-1- رسانه‌های اجتماعی و تقویت برند
     ســازمان‌ها در حــال ســرمایه‌گذاری در شــبکه‌های اجتماعــی بــرای 
ــد  ــن کار می‌توان ــا مشــتریان هســتند. ای ــود ب ــات خ ــط و تعام ــاء رواب ارتق
ــام تجــاری در  ــه ن ــوط ب ــق صفحــات مرب ــع تجــاری از طری ــا ایجــاد جوام ب
ــد  ــتریان می‌توانن ــه در آن مش ــود ک ــام ش ــی انج ــانه‌های اجتماع ــتر رس بس
ــا شــرکت و ســایر مشــتریان ارتبــاط  ــا نظــر مســتقیماً ب از طریــق پســت ی
ــولاً نســبت  ــن صفحــات معم ــداران ای ــدگان طرف ــد. مصرف‌کنن ــرار کنن برق
بــه ســازمان متعهــد و وفــادار هســتند. ایــن طرفــداران ازلحــاظ عاطفــی بــا 
ــه فروشــگاه‌ها مراجعــه می‌کننــد و  ــام تجــاری مرتبــط هســتند، بیشــتر ب ن
تمایــل دارنــد از طریــق بازاریابــی دهان‌به‌دهــان، تصویــر مثبــت برنــد را بــه 
ــاط تجــاری،  ــد، ارتب ــه برن ــدی ب ــن علاقه‌من ــه ای ــد. هم ــاء کنن ــران الق دیگ
تصمیــم انتخــاب برنــد و وفــاداری بــه برنــد، همــه بــه مفهــوم عشــق بــه برند 
هســتند. در عصــر فضــای مجــازی، لایــک در صفحــات فیس‌بــوک و دنبــال 
ــه نســبت  ــراز علاق ــوان اب ــر و صفحــات اینســتاگرام را می‌ت ــردن در توییت ک

بــه برنــد دانســت.
ــه وابســتگی  ــوان »درج ــوان به‌عن ــد1« را می‌ت ــه برن      اصطــاح »عشــق ب
عاطفــی یــک مشــتری راضــی نســبت بــه یــک نــام تجــاری خــاص« توصیــف 
ــتگی و ــتیاق، دل‌بس ــات، اش ــامل احساس ــد ش ــه برن ــق ب ــاد عش ــرد. ابع ک
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ــه  ــه‌ای اســت ک ــل اعلامی ــن عوام ــت اســت. ای ــان مثب ــات دهان‌به‌ده تبلیغ
ــه  ــد. درزمین ــس می‌کن ــد را منعک ــه برن ــتری ب ــتگی مش ــش دل‌بس افزای
ــاری را  ــام تج ــتری و ن ــن مش ــوی بی ــه ق ــوان رابط ــن، می‌ت ــی آنلای بازاریاب
به‌عنوان‌مثــال بــا آیکــون قلــب در اینســتاگرام، دکمــه لایــک1 در فیس‌بــوک 
و ری‌توئیــت2 یــا دکمــه قلــب در توئیتــر درک کــرد. شــرکت‌ها بــا اســتفاده 
ــدت،  ــط طولانی‌م ــاد رواب ــق ایج ــی از طری ــبکه‌های اجتماع ــی ش از بازاریاب
ارتباطــات عاطفــی مثبــت و خــود برنــد ســازی یکپارچــه، برنــد خــود را در 

ــد. ــی می‌کنن ــتریان تداع ــن مش ذه
     بنابرایــن، مصرف‌کننــدگان همیشــه از طریــق اشــکال مختلــف رســانه‌های 
اجتماعــی بــا برندهــا در ارتبــاط هســتند تــا تجربیــات شــخصی خــود را بــه 
اشــتراک بگذارنــد. دنبــال کــردن یــک نــام تجــاری در شــبکه‌های اجتماعــی 
ــد دلایــل مختلفــی داشــته باشــد، به‌عنوان‌مثــال، بیــان ارزش3،  نیــز می‌توان
ــه ایجــاد  ــد خــاص ممکــن اســت منجــر ب ماننــد دوســت داشــتن یــک برن
ــرگرمی در  ــزان س ــه می ــود. درصورتی‌ک ــه ش ــراد جامع ــان اف ــت در می هوی
ــتری  ــل بیش ــدگان تمای ــد، مصرف‌کنن ــتر باش ــی بیش ــانه‌های اجتماع رس
ــی  ــه ایجــاد بازاریاب ــر منجــر ب ــن ام ــد داشــت و ای ــرور صفحــات خواهن به‌م
ــود.  ــه می‌ش ــتان و جامع ــواده و دوس ــان خان ــت در می ــان مثب دهان‌به‌ده
وقتــی مشــتری‌ها علاقــه خــود را بــه یــک نــام تجــاری از طریــق پســندیدن 
ــاره یــک پســت در صفحــات آن برنــد به‌صــورت عمومــی  ــا اظهارنظــر درب ی

ــز تأثیــر می‌گــذارد. ــد نی ــا برن ــر انطبــاق آن‌هــا ب ــراز می‌کننــد، ب اب
     بــرای شــرکت‌ها ایجــاد روابــط تجــاری بــا مشــتری از طریــق صفحــات 
مربــوط بــه نام تجــاری در رســانه‌های اجتماعــی بــرای ادامه حیــات در رقابت 
ــی ــی بازاریاب ــی بســیار مهــم اســت. مشــتریان تنهــا در صورت ــی بازاریاب فعل
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دهان‌به‌دهــان مثبــت ایجــاد می‌کننــد کــه  شــرکت در تعامــل فعــال باشــد 
ــد در  ــه برن ــاداری ب ــه افزایــش وف ــه دهــد کــه ب و اطلاعــات مناســبی را ارائ
جامعــه آنلایــن کمــک می‌کنــد. تعــداد پســندها یــا دنبــال کننــدگان صفحــه 
ــه میــزان ســرزندگی و  ــه محبوبیــت آن بلکــه ب یــک برنــد خــاص نه‌تنهــا ب

ارتبــاط آن بــا مشــتریان بســتگی دارد.

      4-4-2- رسانه‌های اجتماعی و داستان‌های تجاری
ــه اشــتراک گذاشــتن داســتان‌های تجــاری خــود       مصرف‌کننــدگان در ب
ــراد  ــده‌اند. اف ــل ش ــی تبدی ــندگان اصل ــه نویس ــی ب ــانه‌های اجتماع در رس
معمــولاً در صــورت مثبــت یــا بســیار منفــی بــودن تجربیــات خــود، آن  را بــه 
ــای  ــه وعده‌ه ــگام ارائ ــد هن ــازمان‌ها بای ــن، س ــد. بنابرای ــتراک می‌گذارن اش
ــدگان،  ــه مصرف‌کنن ــف ب ــای ارتباطــی مختل ــق ابزاره تجــاری خــود از طری
ــام تجــاری خــود اطمینــان داشــته باشــند. داســتان‌های مثبــت  از اصــول ن
مصرف‌کننــده به‌صــورت بازاریابــی دهان‌به‌دهــان عمــل نمــوده و محبوبیــت 
ــی  ــتان‌های محل ــازی، داس ــای مج ــر فض ــد. در عص ــاد می‌کن ــاری ایج تج
دیگــر محلــی نیســت و ایــن قــدرت را دارد کــه فقــط در یــک بــازه زمانــی 
کوتــاه بــه میلیون‌هــا نفــر برســد. یکــی از مثال‌هــای معــروف اخیــر داســتان 
ــترین  ــب بیش ــت صاح ــن توئی ــنده ای ــه نویس ــت ک ــون اس ــر ویلکرس کارت
بازتوئیــت در تاریــخ توییتــر شــد. در تاریــخ 5 آوریــل 2017، کارتــر از طریــق 
توئیتــی از زنجیــره فســت فــود معــروف Wendy’s ســؤال کــرد کــه بــه چنــد 
بازتوئیــت نیــاز دارد تــا بــرای یــک ســال ناگــت مــرغ رایــگان دریافــت کنــد. 
ــه ایــن  ــرای کمــک ب ایــن رســتوران پاســخ داد »18 میلیــون«. در تــاش ب
نوجــوان، توئیــت او خیلــی ســریع به‌صــورت ویروســی منتقــل شــد. گرچــه
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ایــن نوجــوان بــه مــرز 18 میلیــون نفــر نرســید، امــا بــرای رســتوران، ایــن 
ــگان  ــای رای ــال ناگت‌ه ــک س ــدت ی ــه م ــه ب ــود ک ــدر خــوب ب ــغ آن‌ق تبلی
بــرای او فراهــم کنــد. ایــن یــک توئیــت توســط یــک مصرف‌کننــده نه‌تنهــا 
ــه  ــم آورد، بلک ــرد ه ــه او گ ــرای کمــک ب ــان را ب ــار جه ــردم گوشــه و کن م
ــزرگ در زمینــه روابــط عمومــی  ــد Wendy’s نیــز یــک منفعــت ب ــرای برن ب
بــود. Wendy’s به‌خوبــی بــه درخواســت »پســر ناگــت« رســیدگی کــرد و در 

ــه دســت آورد. ــرای خــود ب ــادی ب ــادآورده زی عــوض، بازتوئیت‌هــای ب
ــام       پلتفــرم رســانه‌های اجتماعــی کمــک کــرده اســت کــه مــرز بیــن ن
ــد  ــاً مانن ــا، دقیق ــود. برنده ــگ ش ــدگان کمرن ــبکه مصرف‌کنن ــاری و ش تج
ــط  ــاد رواب ــرای ایج ــتان‌هایی ب ــی، از داس ــبکه‌های اجتماع ــرد در ش ــک ف ی
ــتان‌های  ــد. داس ــتفاده می‌کنن ــخصی اس ــطح ش ــود در س ــتریان خ ــا مش ب
ــرکت  ــد ش ــرد برن ــر عملک ــذاری ب ــی تأثیرگ ــده توانای ــاری مصرف‌کنن تج
از داســتان‌های مناســب  بــا اســتفاده  را دارنــد. شــرکت‌ها می‌تواننــد 
مصرف‌کننــدگان را تحریــک نمــوده و  شــهرت نــام تجــاری خــود را افزایــش 
ــت  ــرده اس ــتقبال ک ــی اس ــر داستان‌نویس ــال، داو1 از هن ــد. به‌عنوان‌مث دهن
ــه  ــتان‌ها ب ــن داس ــرد. ای ــره را بب ــن به ــی بهتری ــانه‌های اجتماع ــا از رس ت
ــان  ــر داســتان‌ها و تجــارب شــخصی زن ــا ســوپرمدل‌ها، ب جــای بازیگــران ی
واقعــی متمرکــز شــده اســت تــا ارتباطــی بــا مــردم عــادی ایجــاد کنــد. زنــان 
ــرکت  ــن ش ــده‌اند و ای ــناخته ش ــد ش ــن برن ــا ای ــان ب ــار جه ــه و کن از گوش
ــال  ــندیده و دنب ــی پس ــانه‌های اجتماع ــتم‌عامل‌های رس ــه سیس را در هم
ــردان در  ــارکت دادن م ــه مش ــروع ب ــش، داو ش ــال پی ــد س ــد. چن کرده‌ان
ــق  ــت« از طری ــت »مراقب ــا محوری ــردم ب ــرای م ــان ب ــت داستان‌هایش روای
حســاب یوتیــوب2 کــرد. در طــی ســال 2015، داو یــک فیلــم کوتــاه در روز
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ــدر شــده‌اند، منتشــر کــرد.  ــار پ ــرای اولیــن ب ــی کــه ب ــدر در مــورد مردان پ
ــوی دیگــری  ــه دســت آورده اســت. ویدئ ــد ب ــو 17 میلیــون بازدی ایــن ویدی
کــه لحظــات واقعــی زندگــی پــدران را در کنــار جنبه‌هــای مختلــف زندگــی 
ــدام داو  ــن اق ــد داشــت. ای ــون بازدی ــد، 13 میلی ــدان نشــان می‌ده ــا فرزن ب
بــه دلیــل برانگیختــن احساســات مــردم، بــه آن‌هــا کمــک کــرده اســت تــا 
بــا ایــن نــام تجــاری ارتبــاط برقــرار کننــد. ایــن مثــال هــم حضــور در شــبکه 
اجتماعــی و هــم ادغــام شــبکه اجتماعــی مصرف‌کننــده و شــبکه نــام تجــاری 
ــاط  ــوب ارتب ــق یوتی ــاری داو از طری ــتان‌های تج ــد. داس ــان می‌ده را نش

ــران ایجــاد کــرد. ــوا و بیــن کارب ــوری و هم‌زمــان را بیــن محت ف
ــا تداعــی ایــن مفهــوم       پلتفــرم رســانه‌های اجتماعــی کمــک می‌کنــد ت
شناخته‌شــده کــه »هویــت نــام تجــاری بازتابــی از ســبک زندگــی و تصویــر 
بنابرایــن،  باشــد.  زنده‌تــر  و  تأثیرگذارتــر  اســت«،  مصرف‌کننــدگان آن 
شــرکت‌کنندگانی کــه داســتان‌های برنــد خــود را تعریــف می‌کننــد، 
آگاهانــه یــا ناآگاهانــه در هویــت برنــد جــذب می‌شــوند و هویــت اجتماعــی 
آن را گســترش می‌دهنــد. عــاوه بــر مشــارکت بیشــتر در شــبکه‌های 
ــز  ــود را نی ــی خ ــبکه‌های اجتماع ــا ش ــدگان، برنده ــی مصرف‌کنن اجتماع
اجتماعــی  از طریــق شــبکه‌های  نه‌تنهــا  برندهــا  تشــکیل می‌دهنــد. 
ــد، بلکــه ارتباطــات  ــا مصرف‌کننــدگان ایجــاد کرده‌ان ارتباطــات قابل‌توجــه ب
ــوان  ــال می‌ت ــد. به‌عنوان‌مث ــرار کرده‌ان ــز برق ــر نی ــای دیگ ــا برنده ــود را ب خ
ــر  ــگ1 و Wendy›s در توییت ــن برگرکین ــی بی ــتانه ویروس ــه دوس ــه مبادل ب
اشــاره کــرد – فروشــگاه برگــر کینــگ تصویــری را در توییتــر خــود منتشــر 
کــرد کــه از Wendy›s بــا عنــوان »دختــر همســایه« بــرای مهمانــی دعــوت 
ــت داد.  ــخ مثب ــت پاس ــن درخواس ــه ای ــوخ‌طبعی ب ــا ش ــرد. Wendy›s ب ک
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تبــادل مکالمــات بیــن ایــن دو، باعــث دریافــت هــزاران بازتوئیــت و ایجــاد 
ــد. ــی ش ــانه‌های اجتماع ــو1« در رس »هیاه

     4-4-3- رسانه‌های اجتماعی و تأثیرات بین‌المللی
    قبــل از معرفــی رســانه‌های اجتماعــی، هرگونــه اتفــاق منفــی بــرای یــک 
شــرکت چندملیتــی در یــک کشــور تأثیــری بــر چهــره آن در ســطح جهانــی 
ــتناک از  ــه‌ای وحش ــال 1984، فاجع ــول س ــال، در ط ــت. به‌عنوان‌مث نداش
نشــت گاز متیــل ایزوســیانات در یــک کارخانــه ســم‌زدایی اتحادیــه کاربیــد 
ــر شــد،  ــزاران نف ــه باعــث کشــته شــدن ه ــا مســئولیت محــدود ک ــد ب هن
ــاق  ــه اتف ــتر آنچ ــت. بیش ــی آن نداش ــاری بین‌الملل ــه تج ــری در وجه تأثی
افتــاده بــود مربــوط بــه بخــش روابــط عمومــی شــرکت و رســانه‌های خبــری 
بــود. بنابرایــن فرصــت بســیار کمتــری بــرای عمــوم مــردم بــود کــه در ایــن 
ماجــرا شــرکت کننــد یــا نظــرات خــود را اعــام کننــد. بااین‌حــال، در ایــن 
دوره از رســانه‌های اجتماعــی، اوضــاع به‌شــدت تغییــر کــرده اســت. هرگونــه 
ــد و به‌ســرعت توجــه  ــی باقــی می‌مان ــی امــروز به‌ســختی محل رخــداد محل
مخاطبــان جهانــی را بــه خــود جلــب می‌کنــد. به‌عنوان‌مثــال، نســتله2 ســی 
ســال ســرمایه‌گذاری کــرده اســت تــا نــام تجــاری »Maggi noodles« را بــه 
ــل کنــد. در ســال 2014، مگــی نه‌تنهــا  ــد محبــوب در هنــد تبدی یــک برن
یک‌چهــارم درآمــد 1/6 میلیــارد دلاری نســتله را در هنــد بــه خــود اختصاص 
ــد.  ــذاری ش ــای کشــور نام‌گ ــن برنده ــی از معتبرتری ــوان یک ــه به‌عن داد بلک
ــه  ــرد ک ــا ک ــرادش3 ادع ــار پ ــذا در اوت ــی غ ــر ایمن ــک کمیس ــال، ی بااین‌ح
ــت.  ــاز اس ــرب مج ــر س ــت براب ــاوی هف ــی ح ــی مگ ــته ماکارون ــک بس ی

1.  یکی از انواع مختلف بازاریابی دهان‌به‌دهان، بازاریابی هیاهو یا همهمه‌ای Buzz Marketing است که جزو استراتژی‌های غیر 
سنتی به شمار می‌رود. از این نوع بازاریابی برای جذب مخاطب با استفاده از خلاقیت استفاده می‌شود. در بازاریابی هیاهو، تعاریفی در 
خصوص محصول یا خدمت با هیجان زیاد در بین مردم به‌صورت دهان‌به‌دهان منتقل می‌شود. در حقیقت کلمه Buzz به همان هیجان 
موجود در این نوع بازاریابی اشاره دارد. به‌صورت کلی بازاریابی هیاهو با ایجاد سروصدا و شور در خصوص یک محصول یا خدمت به 

سمت تصاحب سهم بازار قدم می‌گذارد.
2.  Nestle
3.  Uttar Pradesh

69



ــول را  ــی محص ــام داد و ایمن ــی را انج ــه آزمایش‌های ــتله بلافاصل ــه نس گرچ
ــر  ــن خب ــد. ای ــر ش ــاع بدت ــدت اوض ــت در کوتاه‌م ــا درنهای ــرد، ام ــت ک ثاب
ــه‌زودی هشــتگ »#Maggiban« در  ــد و ب در »Times of India« منتشــر ش
توییتــر رونــد خــود را آغــاز کــرد. مشــتریان خشــمگین عصبانیــت و ناامیــدی 
خــود را از طریــق سیســتم‌عامل‌های مختلــف رســانه‌های اجتماعــی تخلیــه 
ــاد پخــش شــد.  ــا شــدت زی ــار در سراســر جهــان ب ــه‌زودی اخب ــد و ب کردن
گوینــدگان اخبــار حتــی ایــن حادثــه را به‌عنــوان یکــی از بدتریــن حــوادث 
صنعتــی در هنــد اعــام کردنــد. ایــن اتفــاق برای نســتله تقریبــاً نیــم میلیارد 
دلار هزینــه داشــت - 277 میلیــون دلار فــروش ازدســت‌رفته، 70 میلیــون 
دلار فراخــوان محصــول و 200 میلیــون دلار دیگــر خســارت بــه ارزش برنــد 

بین‌المللــی آن.
ــود را در  ــی خ ــار محل ــد اخب ــازمان‌ها بای ــازی، س ــای مج ــر فض      در عص
رابطــه بــا برنــد تجــاری و ارائــه محصــول کنتــرل کــرده و تأثیــرات احتمالــی 
اخبــار را بــر تصویــر بین‌المللــی برنــد خــود بســنجند. یــک نقــص جزئــی در 
بــازار محلــی ممکــن اســت باعــث کاهــش اعتبــار جهانــی شــرکت شــود. بــه 
همیــن ترتیــب، یــک کارزار محلــی موفــق می‌توانــد فرصت‌هــای خوبــی در 
ــه  ــرای شــرکت ایجــاد کنــد. رســانه‌های اجتماعــی ب افق‌هــای بین‌المللــی ب
ــی  ــای جهان ــوند و پدیده‌ه ــی ش ــا جهان ــد ت ــک می‌کنن ــی کم ــع محل وقای

ــی تفســیر شــوند. به‌صــورت محل

70



71



اجتماعــی نه‌های  رســا طریــق  ز  ا برنــد  ســاخت 

    رســانه‌های اجتماعــی ممکــن اســت بــه تقویــت یــا تغییــر تصویــر برنــد 
کمــک کننــد، امــا بــرای بهره‌منــدی از قــدرت رســانه‌های اجتماعــی، 
ــد.  ــب کنن ــت و تصوی ــداوم مدیری ــور م ــود را به‌ط ــور خ ــد حض ــا بای برنده
ــا مشــارکت در فعالیت‌هــای رســانه‌های اجتماعــی،  برندهــا ممکــن اســت ب
ماننــد بحــث و گفتگــو، بــه دنبــال جــذب مشــتری باشــند. ایــن امــر باعــث 
می‌شــود نــام تجــاری بــا موضوعــات و برندهایــی مرتبــط باشــد کــه مخاطبان 
آن‌هــا مشــابه بــازار هــدف اســت. کلیــد جــذب مشــتری جدیــد، محتوایــی 
اســت کــه بــرای کاربــران جالــب باشــد و در بحــث در شــبکه‌های اجتماعــی 

مطــرح شــود.
     بــه گفتــه پوزیــن )2014(1 رســانه‌های اجتماعــی بــرای ایجــاد و حفــظ 
ــه از  ــی ک ــا کاربران ــط ب ــت رواب ــق مدیری ــاری از طری ــام تج ــه ن ــاداری ب وف
قبــل مشــتری ایــن برنــد هســتند بســیار مفیــد اســت. روش ارتباطــی برندها 
ــف رســانه‌های اجتماعــی ســازگار باشــند،  ــد در سیســتم‌عامل‌های مختل بای
درحالی‌کــه محتــوا متناســب بــا ویژگی‌هــای هــر پلتفــرم تنظیــم می‌شــود. 
ــاد  ــه اعتق ــد. ب ــازگار باش ــی س ــری و متن ــبک بص ــد در س ــاط بای ــن ارتب ای
پرکینــز )2014(2، ثبــات در رنگ‌هایــی کــه در شــبکه‌های اجتماعــی

1.  Pozin
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ــا نــام تجــاری  اســتفاده می‌شــود بــه مصرف‌کننــدگان کمــک می‌کنــد تــا ب
ــرض کــه  ــن ف ــا ایجــاد ای آشــنا شــوند. به‌عبارت‌دیگــر، ســازگاری بصــری ب
ــد  ــد، در ایجــاد شــناخت برن ــد مطابقــت دارن ــی برن ــر کل ــا تصاوی ــا ب رنگ‌ه

ــد. ــک می‌کن کم
ــرای  ــه گفتــه پرکینــز )2014(، ممکــن اســت از محتــوای تصویــری ب      ب
افزایــش تعامــل کاربــر در شــبکه‌های اجتماعــی اســتفاده شــود. پســت‌هایی 
ــر  ــه عناص ــی ک ــتر از محتوای ــتند بیش ــو هس ــا ویدئ ــر ی ــامل تصاوی ــه ش ک
تصویــری را شــامل نمی‌شــود بــه اشــتراک گذاشــته می‌شــوند. داشــتن یــک 
ــع شــرکت‌ها در  ــه نف ــام تجــاری بصــری« برنامه‌ریزی‌شــده ب ــتراتژی ن »اس

ــت. ــی اس ــبکه‌های اجتماع ش

ــانه‌های  ــازی در رس ــد س ــتراتژی‌های برن ــزی اس 5-1- برنامه‌ری
اجتماعــی

    مدیریــت اعتبــار آنلایــن شــرکت‌ها یــک ارتبــاط دوطرفــه اســت. 
ــار  ــد، رفت ــتراک بگذارن ــه اش ــات را ب ــد اطلاع ــاغل می‌توانن ــه مش درحالی‌ک
مصرف‌کننــده را دنبــال کننــد، مخاطبــان موردنظــر را مطالعــه کننــد و بــر 
نظــرات آن‌هــا تأثیــر بگذارنــد، هنــوز هــم شــرکت‌ها بایــد به‌جــای تبلیغــات 
ــه دهنــد. هــم  ــرای مشــکلات مــردم ارائ صریــح محصــولات، راه‌حل‌هایــی ب
آفرینــی، برنــد ســازی مشــترک و همــکاری بایــد مبتنــی بــر اصــول راهنمــا، 
همــراه بــا خلاقیت، شــفافیت و صداقت باشــد. ســرانجام از طریــق ارزش‌افزوده 
و مزیــت رقابتــی، اســتراتژی برنــد ســازی تجــاری آنلایــن می‌توانــد تجــارت 

را از رقابــت متمایــز کــرده و وجهــه شــرکت را ارتقــاء بخشــد.
     همان‌طــور کــه گفتــه شــد، چندیــن مضمــون حیاتــی وجــود دارد کــه
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بایــد در ایجــاد یــک اســتراتژی اقــدام بــرای رســانه‌های اجتماعــی موردتوجــه 
قــرار گیــرد. یــک روش ســاختاریافته بــرای اعتبارســنجی محتــوای آنلایــن و 
ایجــاد جامعــه، مــدل ACCESS اســت. در مرحلــه اول، عنصــر »مخاطــب1« 
بــر تجزیه‌وتحلیــل رفتارهــا، نگرش‌هــا، ارزش‌هــا، اعتقــادات، نیازهــا و 
ــد از  ــد. بع ــد می‌کن ــدگان تأکی ــط مصرف‌کنن ــده توس ــات انتخاب‌ش ترجیح
ایجــاد درک جامــع از گیرنده‌هــای محتــوا، دومیــن مؤلفــه مــدل، »مفهــوم2«، 
پیشــنهاد ارزش را بــرای مخاطــب هــدف برجســته می‌کنــد. عــاوه بــر ایــن، 
عامــل ســوم »رقابــت3« نشــان می‌دهــد کــه مخاطبانــی بــرای ایــن مفهــوم 
ــای  ــا مزای ــد ت ــازه می‌ده ــت اج ــن رقاب ــی ای ــه بررس ــود دارد، درحالی‌ک وج
ــدل  ــر در م ــوع آخ ــه موض ــد. س ــخیص ده ــرکت را تش ــنهادهای ش پیش
اجتماعــی« و »قابلیــت  از: »اجــرا«، »رســانه‌های  ACCESS عبارت‌انــد 

ــز اســت. ــل اســتراتژی متمرک ــر پیاده‌ســازی و تبدی ــه ب ــروش« ک ف

ACCESS شکل 9: عناصر مدل

1.  audience
2.  concept
3.  competition
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     درحالی‌کــه تمــام عناصــر جداگانــه بــرای ســاختن یــک اســتراتژی موفــق 
حیاتــی هســتند، امــا انســجام و یکنواختــی آن‌هــا درنهایــت بــه همــان انــدازه 
مهــم بــوده یــا حتــی از اهمیــت بیشــتری برخــوردار اســت. بــرای اطمینــان 
ــا  ــا ب ــد نه‌تنه ــن بای ــای آنلای ــی، فعالیت‌ه ــام اصل ــوا و پی ــازگاری محت از س
ــا اســتراتژی جامــع تجــارت نیــز مطابقــت داشــته  برنامــه بازاریابــی بلکــه ب
ــش  ــث افزای ــف باع ــای مختل ــه در کانا‌ل‌ه ــت‌های یکپارچ ــرا پس ــند، زی باش
ــاً  ــد واقع ــنتی می‌توان ــال و س ــانه‌های دیجیت ــام رس ــوند. ادغ ــاد می‌ش اعتم
ــرای مشــتریان ایجــاد کنــد، امــا هــر دو بایــد مکمــل  داســتانی یکپارچــه ب
یکدیگــر باشــند. در مــورد اهــداف ارتباطــات، رهنمودهــای مشــترکی به‌طــور 
ــی  ــداف ارتباط ــود دارد. اه ــنتی وج ــال و س ــانه‌های دیجیت ــان در رس یکس
یــک ســازمان بــرای انتقــال بــه مــردم توســط لدفــورد و اندرســون1 )2013( 
ــاد  ــس، ایج ــاد اعتمادبه‌نف ــامل ایج ــه ش ــد ک ــز ش ــدل CAUSE متمای در م
ــا تصویــب  ــرای اقــدام ی آگاهــی، افزایــش درک، کســب رضایــت و انگیــزه ب

اســت.

شکل 10: اهداف ارتباطی سازمان

1.  Ledford and Anderson
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   اگرچــه تفــاوت بیــن سیســتم‌عامل‌های رســانه‌های اجتماعــی و کانال‌هــای 
ــال و  ــانه‌های دیجیت ــام رس ــه ادغ ــاز ب ــا نی ــت، ام ــه اس ــنتی قابل‌ملاحظ س
ــن  ــوان یکــی را جایگزی ــه نمی‌ت ــد ک ــه را برجســته می‌کن ــن نکت ســنتی ای

دیگــری کــرد. 
ــک طــرح مشــخص  ــی در ایجــاد ی ــه اســتراتژی رســانه‌های اجتماع     تهی
ــود  ــه اوج خ ــب ب ــتم‌عامل‌های منتخ ــه در سیس ــک جامع ــاد ی ــرای ایج ب
ــده  ــه ش ــای ارائ ــراه مزای ــه هم ــتم‌عامل ب ــک سیس ــتفاده از ی ــد. اس می‌رس
در آن بایــد متناســب بــا ماهیــت آن کانــال باشــد تــا تســلط کامــل در رونــد 
ــا موضــوع  ــی ب ــال، وبلاگ‌های ــر برســاند. به‌عنوان‌مث ــه حداکث ارتباطــات را ب
جالــب و خــاص بســترهای خوبــی بــرای بیــان دانــش، اشــتیاق و تخصــص 
ــرای  ــی ب ــانه‌های اجتماع ــتراتژی رس ــتند. اس ــر هس ــب موردنظ ــه مخاط ب
ــا را در  ــد و آن‌ه ــق کن ــا را تصدی ــن ویژگی‌ه ــد ای ــاری بای ــام تج ــداف ن اه
اهــداف مناســب اســتراتژیک و نتایــج تعامــل بــرای هــر سیســتم‌عامل رســانه 

اجتماعــی بــه کارگرفتــه شــده اصــاح کنــد.
بایــد  شــرکت‌ها  متنــوع،  قالب‌هــای  و  سیســتم‌عامل‌ها  میــان  از    
مناســب‌ترین آن‌هــا را بــا دقــت انتخــاب کننــد زیــرا موفقیــت آن‌هــا تــا حدی 
بــه انتخــاب صحیــح بســتگی دارد. عــاوه بــر ایــن، حضــور نــام تجــاری در 
ــا درعین‌حــال متناســب  ــد ســازگار باشــد ام ــف بای سیســتم‌عامل‌های مختل
بــا پلتفــرم خــاص و شــخصیت برنــد باشــد و هــدف آن ماننــد ارائــه تعامــل 
یــا خدمــات بــه مشــتری را بــرآورده کنــد. اســکات )2010(1 نقــش شــخص 
خریــدار را در انتخــاب سیســتم‌عامل‌ها برجســته کــرد و پیشــنهاد کــرد کــه 
ایجــاد یــک پیشــنهاد ارزش منحصربه‌فــرد مســتلزم مطالعــه افــرادی اســت 
کــه مخاطــب هــدف هســتند، نحــوه دســتیابی بــه ایــن مخاطبــان چگونــه 

1.  Scott (2010)
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ــد حــل  اســت، انگیزه‌هــای آن‌هــا چیســت؟ مشــکلاتی کــه شــرکت می‌توان
ــه  ــان و اینک ــا ســرگرمی مخاطب ــدام اســت؟ نحــوه اطلاع‌رســانی ی ــد، ک کن

ــه خریــد می‌شــود، چیســت؟ ــوع محتوایــی منجــر ب چــه ن
ــن،  ــار آنلای ــورد رفت ــش در م ــه دان ــا ارائ ــدار ب ــخصی خری ــل ش      پروفای
ــی، در  ــای ترجیح ــداول و قالب‌ه ــدی مت ــات کلی ــروف، کلم ــبکه‌های مع ش
برنامه‌ریــزی اســتراتژیک جهــت پاســخ‌گویی بــه مشــکلات مصرف‌کننــدگان 
کمــک می‌کنــد. پروفایــل شــخصی مخاطــب به‌ویــژه بــرای شناســایی نیازهــا 
ــا جمعیتــی  ــاری ی ــر اســاس ویژگی‌هــای رفت ــرا ب بســیار مفیــد هســتند زی
ــا و برداشــت از  ــا، نگرانی‌ه ــد، امیده ــات، درآم ــکان، تحصی ــد ســن، م مانن

ســرگرمی شــکل گرفتــه اســت.
ــی  ــبکه‌های اجتماع ــا در ش ــت واکنش‌ه ــه در پش ــی ک ــی مختلف      معان
وجــود دارد، نشــان‌دهنده تنــوع پیام‌هایــی اســت کــه سیســتم‌عامل‌ها 
قــادر بــه برقــراری ارتبــاط از طریــق آن هســتند. آشــنا شــدن بــا چگونگــی 
درک مصرف‌کننــدگان از ایــن فرصت‌هــا بــرای ابــراز وجــود و اســتفاده واقعــی 
ــتراتژی‌های  ــه اس ــت ک ــاغلی اس ــرای مش ــی ب ــدف اساس ــک ه ــا، ی از آن‌ه
برنــد خــود را بــه رســانه‌های اجتماعــی گســترش می‌دهنــد. چنیــن دانــش 
ــای  ــتریان، مؤلفه‌ه ــن مش ــات آنلای ــی اقدام ــای اساس ــی از انگیزه‌ه و درک
ارزشــمندی هســتند کــه بــه ایجــاد ارتباطــات بســیار معنــی‌دار بــا مشــتری 
ــوان  ــتم‌عامل‌ها به‌عن ــی سیس ــوع، درک پیچیدگ ــد. درمجم ــک می‌کنن کم
یــک محیــط تجــاری، نیازمنــد بررســی ویژگی‌هــای آن‌هــا و برداشــت‌های 

ــت. ــا اس ــدگان از آن‌ه ــی مصرف‌کنن ذهن
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5-2- هشت گام استراتژی بازاریابی رسانه‌های اجتماعی
     همان‌طــور کــه گفتــه شــد برندهــا بایــد روی مشــارکت مشــتری متمرکــز 
ــی  ــبکه‌های اجتماع ــی ش ــتراتژی‌های بازاریاب ــل در اس ــور کام ــوند و به‌ط ش
ــای  ــد گام‌ه ــازمان‌ها بای ــی س ــای بازاریاب ــد. تیم‌ه خــود ســرمایه‌گذاری کنن
ــد آن‌هــا عقــب  ــا برن ــد ت ــی بردارن ــد فعل ــا رون ــد و درســت ســازگار ب کارآم
ــن  ــک کمپی ــرای ایجــاد ی ــه ب ــه‌ای ک ــک اســتراتژی هشــت مرحل ــد. ی نمان

ــال موفــق طراحی‌شــده اســت، شــامل: ــی دیجیت بازاریاب

1- تنظیــم اهــداف بــرای مواجهــه بــا چالش‌هــا: بــرای شــرکت بســیار 
مهــم اســت کــه اهــداف قابل‌دســتیابی تعیین نمایــد تا تلاش‌های شــرکت 
نتیجــه مؤثــری داشــته باشــد. اهــداف رســانه‌های اجتماعــی را نمی‌تــوان

شکل 11: هشت گام برای ایجاد یک کمپین بازاریابی دیجیتال
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به‌ســرعت تعییــن نمــود ایــن اهــداف بایــد قابل‌دســتیابی و عملــی باشــد. 
پرســیدن از یک‌میلیــون دنبــال کننــده توییتــر دربــاره آنچــه می‌خواهنــد 
عملــی نیســت و غیرواقعــی اســت. عاقلانــه نیســت کــه ایــن شــرکت همه 
کانال‌هــای شــبکه‌های اجتماعــی را بــرای بازاریابــی محصــولات یــا 
خدمــات خــود انتخــاب کنــد. شــرکت‌ها بایــد کانالــی را ترجیــح دهنــد 
کــه بــا اهــداف برندشــان ســازگار باشــد تــا شــانس آن‌ها بــرای رســیدن به 
اهــداف زیــاد باشــد. برخــی از اهــداف مشــترک رســانه‌های اجتماعــی از:

ــت  ــی: لازم اس ــانه‌های اجتماع ــان رس ــورد مخاطب ــق در م 2- تحقی
ــد.  ــایی کن ــی شناس ــانه‌های اجتماع ــود را در رس ــان خ ــرکت مخاطب ش
پــس از تحقیــق در مــورد کانال‌هایــی کــه بیشــترین ارتبــاط را بــا 
ــال را  ــی کان ــات جمعیت ــد، لازم اســت اطلاع ــرکت دارن ــد ش ــداف برن اه
بررســی کنــد. ایــن شــرکت می‌توانــد مخاطبیــن را بــر اســاس جنســیت، 
ــد  ــی مانن ــره در کانال‌های ــران مســتقر در شــهر و غی ــد، کارب ســن، درآم
ــوک، اینســتاگرام، توئیتــر، اســنپ‌چت و لینکدایــن تقســیم کنــد.  فیس‌ب
ــال،  ــر کان ــده ه ــی مصرف‌کنن ــای جمعیت ــل داده‌ه ــس از تجزیه‌وتحلی پ
شــرکت می‌توانــد »داشــبورد رســانه‌های اجتماعــی1« را تهیــه کنــد کــه 
ــا ــا ب ــاط آن‌ه ــرکت و ارتب ــدگان ش ــال کنن ــازمانی‌افته دنب ــات س اطلاع

شکل 12: اهداف مشترک رسانه‌های اجتماعی

1.  social media dashboard
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شــرکت از طریــق هــر کانــال را فراهــم می‌کنــد. ایــن داشــبورد 
ــر یافتــن  ــرای تمرکــز ب پیش‌نمایشــی از اطلاعــات جمعیتــی موردنیــاز ب

ــد.  ــرار می‌ده ــرکت ق ــار ش ــب را در اختی ــل مناس راه‌ح
3- ایجــاد معیارهــای مهــم )متریــک رســانه‌های اجتماعــی(: گاهــی 
ــداد  ــدی معیارهــای بیهــوده - تع ــان در اولویت‌بن ــات، ســازمان‌ها چن اوق
ــر  ــه دیگ ــد ک ــارکت دارن ــندیدن‌ها مش ــداد پس ــدگان و تع ــال کنن دنب
معیارهــای اجتماعــی مهــم را کــه مربــوط بــه اهــداف شــرکت اســت، در 
ــتریان در  ــردن مش ــر ک ــا درگی ــا ب ــدار تنه ــط پای ــد. رواب ــر نمی‌گیرن نظ
شــبکه‌های اجتماعــی ایجــاد می‌شــود. برخــی از معیارهــای مهــم تعامــل 
ــد از: ــد عبارت‌ان ــرار بگیرن ــال موردتوجــه ق ــن عصــر دیجیت ــد در ای کــه بای

  دسترســی1: ایــن معیــار مربــوط بــه اندازه‌گیــری میــزان دسترســی 
بــه محتــوا در شــبکه‌های اجتماعــی و تعــداد افــرادی اســت کــه محتــوا، 
صفحــه و پروفایــل برنــد را مشــاهده می‌کننــد، بــه برنــد نزدیــک 

ــد. ــدا می‌کنن ــی پی ــه آن دسترس ــوند و ب می‌ش
  کلیک‌هــا: ایــن معیــار تعــداد کلیک‌هایــی را کــه شــرکت بــر روی 
محتــوا، نــام و نشــان خــود دریافــت کــرده اســت، اندازه‌گیــری می‌کنــد. 
پیگیــری ایــن معیــار بــه شــرکت کمــک می‌کنــد تــا بفهمــد چــه چیــزی 
افــراد را کنجــکاو می‌کنــد و چــه عواملــی انگیــزه مــردم را بــرای خریــد 

یــک محصــول یــا خدمــات فراهــم می‌کنــد.
ــک،  ــامل کلی ــد ش ــارکت می‌توان ــن مش ــارکت(2: ای ــل )مش   تعام
کامنــت )نظــر(، لایــک و پاســخ بــه پســت‌ها باشــد. همچنیــن در 
اینســتاگرام تعــداد ذخیــره3 پســت‌ها و در پینترســت تعــداد پیــن شــدن4 

عکس‌هــا حســاب می‌شــود.

1.  Reach                                                                      2.  Engagement
3.  Save                                                                         4.  Pinned81



  عملکــرد هشــتگ1: شــرکت بایــد درک کنــد کــه چــه هشــتگ‌هایی 
ــام تجــاری آن در شــبکه‌های اجتماعــی در ارتبــاط هســتند، کــدام  ــا ن ب
هشــتگ‌ها بیشــترین جــذب مشــتری را دارنــد و کــدام هشــتگ به‌صــورت 

مثبــت امکان ویروســی شــدن دارد.
ــری داشــته  ــد درک عمیق‌ت ــات(2: ســازمان بای ــات )احساس   تمای
ــاری و  ــام تج ــه ن ــدگان ب ــش مصرف‌کنن ــه واکن ــد ک ــا درک کن ــد ت باش
ــم  ــرکت‌ها مه ــرای ش ــت. ب ــی آن چیس ــانه‌های اجتماع ــای رس پیام‌ه
اســت کــه بفهمنــد چــه چیــزی ممکــن اســت مخاطــب را آزار دهــد و 

ــد. ــراه می‌کنن ــن هم ــتگ کمپی ــا هش ــردم را ب ــاتی م ــه احساس چ
4- تجزیه‌وتحلیــل چشــم‌انداز رقابتــی: قبــل از ایجــاد محتــوا، 
ــی  ــانه‌های اجتماع ــتر رس ــد را در بس ــای قدرتمن ــد رقب ــرکت‌ها بای ش
ــا  ــت رقب ــث موفقی ــه باع ــه را ک ــد آنچ ــا بای ــد. آن‌ه ــل کنن تجزیه‌وتحلی
می‌شــود، بررســی نمــوده و از موفقیــت و شکســت‌های آن‌هــا درس 
بگیرنــد. پــس از شناســایی رقبــای قدرتمنــد، شــرکت‌ها می‌تواننــد 
از ابزارهــای تجزیه‌وتحلیــل ماننــد Sprout Social بــرای اندازه‌گیــری 
محتــوای اینســتاگرام، توییتــر و فیس‌بــوک خــود اســتفاده کننــد. 
ــزار بــه متــون، تصاویــر و فیلم‌هــا  تجزیه‌وتحلیــل را می‌تــوان از طریــق اب
تقســیم کــرد تــا در زمینــه عوامــل محــرک مصرف‌کننــده، رشــد مخاطــب 

ــد. ــش مناســب کســب کن ــوه دان ــح مشــتریان بالق و ترجی
5- محتــوای جــذاب: محتــوای شــبکه‌های اجتماعــی نقــش بســزایی در 
اســتراتژی بازاریابــی دارد. شــرکت‌ها بایــد محتــوای جــذاب و ســازگار بــا 
هویــت برنــد ارائــه دهنــد و از جذابیــت جمعیتــی غیــر محبوب خــودداری 

کننــد. بــرای شــرکت‌ها مهــم اســت کــه تعــادل بیــن محتــوای مربوطــه
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ــه  ــی را ک ــران ممکــن اســت صفحات ــرا کارب ــد زی ــدا کنن ــات را پی و تبلیغ
ــط  ــد بی‌رب ــوای بیش‌ازح ــا محت ــد ی ــی دارن ــای تبلیغات ــد پیام‌ه بیش‌ازح
ــن  ــی در بی ــات ویدئوی ــد. محتوی ــال نکنن ــد، دنب ــتراک می‌گذارن ــه اش ب
مصرف‌کننــدگان بســیار محبــوب شــده اســت و شــرکت‌ها بایــد در ســاخت 
محتــوای ویدئویــی جــذاب ســرمایه‌گذاری کننــد تــا بــه مصرف‌کننــدگان 
می‌تواننــد  شــرکت‌ها  علاوه‌برایــن،  کنــد.  کمــک  تصمیم‌گیــری  در 
ــی  ــانه‌های اجتماع ــتان‌های رس ــورت داس ــده را به‌ص ــانی‌های زن به‌روزرس
ــد. در حــال  ــه اشــتراک بگذارن ــوک و اســنپ‌چت ب در اینســتاگرام، فیس‌ب
ــه  ــود ب ــودن« خ ــه ب ــل »در لحظ ــه دلی ــده« ب ــتان‌های زن ــر، »داس حاض
یــک ابــزار تبلیغاتــی بســیار مهــم در بســتر رســانه‌های اجتماعــی تبدیــل 
شــده‌اند. چالــش اصلــی کــه شــرکت ممکــن اســت بــا آن روبــرو شــود ارائــه 
محتــوای جالــب و ســازگار بصــری به‌صــورت روزانــه بــرای درگیــر کــردن 

مخاطبــان خــود اســت.
6- شناســایی و اســتخدام تأثیرگذاران )اینفلوئنســرها(1: تأثیرگذارهای 
ــی  ــای بازاریاب ــی در فعالیت‌ه ــری اساس ــه عنص ــی ب ــبکه‌های اجتماع ش
ــد تبدیــل شــده‌اند. در چنــد ســال گذشــته، برندهــا  دیجیتــال یــک برن
ــاگ نویســان مســافرتی،  ــی، وب ــاگ نویســان زیبای ــذاران - وب از تأثیرگ
ــوان  ــره - به‌عن ــب‌اندام و غی ــان تناس ــاک، متخصص ــد و پوش ــالان م فع
چهــره تبلیغــات تجــاری خــود در رســانه‌های اجتماعــی اســتفاده 
می‌کردنــد. شــرکت‌ها بــه دنبــال ســرمایه‌گذاری بیشــتر در ایــن کمپیــن 
تأثیرگــذار چندوجهــی و کســب ارزش رســانه‌ای هســتند. اینفلوئنســرها 
»افــراد مشــهور )ســلیبریتی(« نیســتند - آن‌هــا افــراد معمولــی هســتند 
ــافرت،  ــپزی، مس ــد، آش ــه م ــال در زمین ــود را به‌عنوان‌مث ــه خ ــه علاق ک

1.  اینفلوئنسر مارکتینگ )یا بازاریابی تأثیرگذار( شاخه‌ای از بازاریابی است که بر روی اشخاص خاصی از جامعه )یا استایل خاصی( 
متمرکز می‌شود. این نوع از بازاریابی، اشخاصی که بر روی خریداران بالقوه تأثیر می‌گذارند را تشخیص داده و به فعالیت‌های بازاریابی 

حول این اینفلوئنسرها جهت می‌دهد. درواقع اینفلوئنسرها افرادی هستند که روی تعدادی از افراد تأثیرگذار هستند.
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ــا  ــه آن‌ه ــر ب ــن ام ــه ای ــد، ک ــان می‌دهن ــت نش ــره در اینترن ــازی و غی ب
کمــک می‌کنــد در بســتر رســانه‌های اجتماعــی محبوبیــت کســب کننــد 
و مخاطبــان را تحــت تأثیــر قــرار دهنــد و نظرات و افــکار آن‌هــا را از طریق 
ــا  ــن تأثیرگذاره ــد. ای ــکل دهن ــره ش ــا و غی ــا، فیلم‌ه ــت‌ها، توییت‌ه پس
ــرا  ــاری هســتند زی ــد تج ــک برن ــرای ی ــی ب ــده آل بازاریاب ــزار ای ــک اب ی
آن‌هــا قبــاً شــبکه و تعــداد زیــادی دنبــال کننــده ایجــاد کرده‌انــد. تعــداد 
پســندها، نظــرات و اشــتراک‌گذاری در پســت‌های اینفلوئنســرها به‌عنــوان 
یــک »اثبــات اجتماعــی1« اســت کــه ایــن تصــور را تقویــت می‌کنــد کــه 
مصرف‌کننــدگان بــرای نظــرات و پیشــنهادهای تأثیرگــذاران ارزش قائــل 
هســتند. اینفلوئنســرها بایــد بــر اســاس دموگرافیــک مشــابه، گــروه ســنی 
و علایــق مخاطبــان هــدف انتخــاب شــوند تــا مصرف‌کننــدگان احســاس 
ــرای تأثیرگــذاری  ــه هویــت اجتماعــی خــود را داشــته باشــند. ب تعلــق ب
مؤثــر در بازاریابــی، شــرکت‌ها بایــد کیفیــت را به‌جــای کمیــت انتخــاب 
کننــد. یعنــی به‌جــای انتخــاب اینفلوئنســر بــا بیشــترین مخاطــب، برندها 
بایــد اینفلوئنســرهایی را انتخــاب کننــد کــه بــا مخاطــب هــدف ســازگار 

بــوده و مربــوط بــه کمپیــن محصــول باشــد.
7- تعامــل بــا مخاطــب: در رســانه‌های اجتماعــی، برندهــا بایــد از فرصت 
ــات  ــت مکالم ــتری و تقوی ــل مش ــان از تعام ــرای اطمین ــازی ب شبکه‌س
اســتفاده کننــد. »مراقبــت از مشــتری2« نیــز می‌توانــد در افزایــش 
ــولاً  ــم باشــد. معم ــدی مشــتریان بســیار مه ــد و اولویت‌بن ــی از برن آگاه
زمان‌هــای ترجیحــی بــرای ارســال پیــام در شــبکه‌های اجتماعــی وجــود 
ــس از  ــتری پ ــت‌های مش ــه درخواس ــریع ب ــخ س ــاط و پاس ــا ارتب دارد ام

ارســال بــه همــان انــدازه مهــم اســت.
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ــای  ــل تلاش‌ه ــری و تجزیه‌وتحلی ــدون پیگی ــا: ب ــری تلاش‌ه 8- پیگی
ــود اطــاع  ــارزات خ ــت در مب ــزان موفقی ــز از می ــد هرگ ــک برن ــود، ی خ
نخواهــد داشــت. تیــم بازاریابــی دیجیتــال بایــد مراقــب هرگونــه فعالیــت 
ــان  ــا اطمین ــد ت ــی باش ــرم دیجیتال ــر پلتف ــی در ه ــانه‌های اجتماع رس
ــد در بیــن  ــرای برن حاصــل کنــد کــه اســتراتژ‌ی‌ها تأثیــرات مثبتــی را ب
ــط  ــاد رواب ــد ایج ــی بای ــدف اصل ــد. ه ــاد می‌کنن ــدگان ایج مصرف‌کنن

ــد. ــل باش ــار تعام ــتفاده از معی ــا اس ــدت ب طولانی‌م
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    در گــزارش حاضــر بــه بررســی نقــش رســانه‌های جهانــی در رفــع یکــی 
از موانــع پیــش روی مشــاغل کوچــک و متوســط کشــور، یعنــی برنــد ســازی 
پرداختــه شــد. در حــال حاضــر بســیاری از تولیدکننــدگان داخلــی محصولات 
ــه  ــا محصــولات خارجــی را تولیــد می‌کننــد امــا ب باکیفیــت و قابل‌رقابــت ب
ــه مشــتریان و  ــد ســازی و معرفــی محصــول ب دلیــل عــدم موفقیــت در برن
برقــرار ارتبــاط مناســب بــا مشــتری، ســهم مناســب خــود را در بــازار داخلــی 
ــانه‌های  ــق رس ــازی از طری ــد س ــد. برن ــت نیاورده‌ان ــه دس ــه‌ای ب و منطق
ــع و ســرمایه کمــی  ــرای مشــاغل کوچــک و متوســط کــه مناب اجتماعــی ب
بــرای تبلیغــات دارنــد، مفیــد اســت. زیــرا امــکان دسترســی به حجم وســیعی 

از مخاطبــان را بــا کمتریــن هزینــه بــرای آن‌هــا فراهــم می‌کنــد. 
ــه و  ــودن هزین ــم ب ــی ک ــانه‌های اجتماع ــت رس ــن مزی ــاید بزرگ‌تری     ش
ــرای حضــور در شــبکه‌های اجتماعــی باشــد.  ــع موردنیــاز ب ــودن مناب کــم ب
بنابرایــن رســانه‌های اجتماعــی به‌ویــژه بــرای مشــاغل کوچــک فرصت‌هــای 

بیشــتری را ایجــاد کــرده اســت.
ــا  ــت ب ــن اس ــا ممک ــی، برنده ــبکه‌های اجتماع ــایت‌های ش ــق س     از طری
افــراد مکالمــه و تعامــل مســتقیم داشــته باشــند. ایــن نــوع تعامــل شــخصی

89



ممکــن اســت باعــث ایجــاد وفــاداری بــه برنــد نســبت بــه برندهایــی شــود 
کــه به‌طــور فعــال در مکالمــات در شــبکه‌های اجتماعــی شــرکت می‌کننــد.
    تبلیغــات دهان‌به‌دهــان اکنــون در رســانه‌های اجتماعــی بــه همــان 
روشــی کــه در زندگــی واقعــی وجــود دارد، دیــده می‌شــود، امــا تفــاوت در 
ایــن اســت کــه دسترســی نظــرات یــک مصرف‌کننــده به‌طــور گســترده‌ای 
ــود دارد.  ــی وج ــانه‌های اجتماع ــارج از رس ــه در خ ــت ک ــتر از آن اس بیش
ــدان معنــی اســت کــه تبلیغــات دهان‌به‌دهــان منفــی در  بااین‌حــال، ایــن ب

ــز بیشــتر خواهــد شــد. رســانه‌های اجتماعــی نی
ــازار  ــرای ب ــق را ب ــری دقی ــکان هدف‌گی ــاً ام ــی غالب ــانه‌های اجتماع     رس
ــال، انجمن‌هــای  ــازار موردنظــر فراهــم می‌کننــد. به‌عنوان‌مث ــا ب جمعیتــی ی
گفتگــو اغلــب در خدمــت گــروه خاصــی از افــراد هســتند و زیرگروه‌هــا اجــازه 

ــرار دهنــد. می‌دهنــد زیرگروه‌هــای دیگــر را هــدف ق
ارائه‌شــده  داده‌هــای  و  اجتماعــی  رســانه‌های  اندازه‌گیــری  قابلیــت     
ــانه‌های  ــت‌آمده از رس ــای به‌دس ــت. داده‌ه ــزرگ اس ــت ب ــک مزی ــا ی آن‌ه
اجتماعــی ممکــن اســت بــرای بــه دســت آوردن بینــش ارزشــمند در مــورد 
ادراک تجــاری، یــا کمــک بــه ایجــاد اســتراتژی‌های مؤثرتــر اســتفاده شــود. 
ــی،  ــانه‌های اجتماع ــای رس ــتفاده از داده‌ه ــا اس ــوان ب ــال، می‌ت به‌عنوان‌مث
ــارت و  ــت نظ ــف تح ــای مختل ــق روش‌ه ــی از طری ــان واقع ــد را در زم برن
ــده  ــت‌های ارسال‌ش ــیر« پس ــکن و تفس ــا »اس ــرار داد، ب ــل ق تجزیه‌وتحلی
ــی‌ای را  ــوان طراحــی بازاریاب ــران در شــبکه‌های اجتماعــی می‌ت توســط کارب
انجــام داد کــه مخاطبــان را بــر اســاس تقســیم‌بندی آنــان در ســطوح بســیار 

دقیــق هــدف قــرار داد.
     ممکــن اســت ادعــا شــود کــه رســانه‌های جمعــی ســنتی در ایجــاد آگاهی
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ــی،  ــانه‌های جمع ــای رس ــتردگی فعالیت‌ه ــل گس ــه دلی ــاری ب ــام تج از ن
قــدرت بیشــتری نســبت بــه رســانه‌های اجتماعــی دارنــد. بااین‌حــال، 
ــانه‌های  ــات در رس ــق تبلیغ ــاری از طری ــام تج ــی از ن ــاد آگاه ــکال ایج اش
جمعــی ســنتی، فقــدان امــکان هدف‌گیــری دقیــق و قابل‌اندازه‌گیــری 
اســت و بنابرایــن به‌طــور حتــم برخــی از کاربــران هــدف قــرار گرفتــه توســط 
ایــن تبلیغــات بخشــی از مخاطبــان هــدف نیســتند. کمپین‌هایــی بــا هــدف 
ایجــاد آگاهــی از برنــد فقــط بــرای قســمت‌هایی کــه بــه مخاطبــان صحیــح 

می‌رســند موفقیت‌آمیــز اســت.
ــتراتژی‌های  ــن اس ــا تدوی ــد ب ــط می‌توانن ــک و متوس ــرکت‌های کوچ     ش
مناســب حضــور خــود را در رســانه‌های اجتماعــی گســترش داده و از 
فرصت‌هــای در دســترس بهتریــن اســتفاده را ببرنــد. بااین‌حــال شــرکت‌های 
کوچــک و متوســط در داخــل کشــور بــه دلایــل مختلــف ازجملــه نداشــتن 
ــتفاده  ــت اس ــن فرص ــب از ای ــور مناس ــی به‌ط ــع کاف ــش و مناب ــی، دان آگاه
نکرده‌انــد. ازایــن‌رو دولــت بایــد بــا ارائــه آموزش‌هــا و بســتر مناســب زمینــه 

ــد. ــن شــرکت‌ها فراهــم نمای ــرای فعالیــت ای را ب
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