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Abstract
Concurrent with technological advancements and increasing dependence on cyberspace, 
the role of virtual social networks in strengthening brand credibility and formulating 
advertising strategies has become progressively more complex and critical. Marketing 
based on virtual social networks helps brands, in addition to introducing products, become 
integrated as part of the culture and daily life of customers, which directly reinforces the 
brand’s credibility and position. The aim of this research is to investigate the impact 
of virtual social networks on brand credibility and the enhancement of advertising 
strategies. This study was conducted with a qualitative approach using thematic analysis, 
facilitated by semi-structured interviews with 13 marketing managers, continuing 
until the saturation point was reached. In this research, 284 codes were identified; 
subsequently, the identified codes were categorized and combined based on conceptual 
similarity. Accordingly, the extracted codes were classified into 19 sub-categories, and 
the identified categories were organized into four main categories: Opportunities (speed 
and responsiveness, user feedback and continuous service improvement, marketing 
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productivity and effectiveness, brand reinforcement and development), Challenges 
(technological and platform challenges, strategy and resource management challenges, 
competitive and differentiation challenges, audience management and cultural interaction 
challenges), User Perception and Brand Trust (quality management and innovation, 
social and ethical responsibility, customer trust and loyalty management, customer 
interaction and communication management, brand identity and image management), 
and Advertising Strategy Optimization (effective advertising, data-driven advertising, 
targeted advertising, content production and management, crisis management and 
continuous improvement, advertising tools and methods).

Keywords: Virtual Social Networks, Brand Credibility, Advertising Strategy, MAXQDA.
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رسی تأثیر شبکه‎های اجتماعی مجازی بر اعتبار برند و ارتقای  بر
راهبردهای تبلیغاتی 
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غلامرضا آذری2
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چکیده
شـبکه‎های  نقـش  مجـازی،  فضـای  بـه  وابسـتگی  افزایـش  و  فنـاوری  پیشـرفت‏های  بـا  هم‏زمـان 
اجتماعـی مجـازی در تقویـت اعتبـار برنـد و تدویـن راهبردهـای تبلیغاتـی روز‏بـه‏روز پیچیده‏تـر و 
حیاتی‏تـر شـده اسـت. بازاریابـی مبتنـی بـر شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی بـه برندهـا کمـک می‏کنـد 
افزون بر معرفی محصولات، در جایگاه بخشـی از فرهنگ و زندگی روزمره مشـتریان وارد شـوند که 
ایـن امـر بـه طـور مسـتقیم اعتبـار و جایـگاه برنـد را تقویـت می‏کند. هدف ایـن تحقیق، بررسـی تأثیر 
شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی بـر اعتبـار برنـد و ارتقـای راهبردهـای تبلیغاتـی اسـت‎. ایـن پژوهـش 
کیفـی بـا شـیوۀ تحلیـل داده تحلیـل مضمـون بـه کمـک مصاحبـه نیمه‏سـاختاریافته بـا  بـا رویکـرد 
13 نفـر از مدیـران بازاریابـی انجـام گرفتـه اسـت و تـا مرحلـه اشـباع ادامـه داشـت. در ایـن پژوهـش 
تعـداد 284 کـد شناسـایی گردیـد؛ سـپس کدهـای شناسایی‏شـده بـر اسـاس میـزان تشـابه مفهومـی 
کدهـای استخراج‏شـده در قالـب 19 مقولـه فرعـی و  دسـته‏بندی و ترکیـب شـدند. بـر ایـن اسـاس، 
کنش‎پذیری،  مقوله‎هـای شناسایی‏شـده در قالـب چهـار مقوله اصلی شـامل فرصت‎ها )سـرعت و وا
بازخـورد کاربـران و بهبـود مسـتمر خدمـات، بهره‎وری و اثربخشـی بازاریابی، تقویت و توسـعه برند(، 
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چالش‎هـا )چالـش فناورانـه و سـکوها، چالش‎هـای راهبـرد و مدیریـت منابـع، چالش‎هـای رقابتـی و 
ک کاربران و اعتماد به برند )مدیریت  تمایـز، چالـش مدیریـت مخاطبان و تعاملات فرهنگـی(، ادرا
کیفیـت و نـوآوری، مسـئولیت اجتماعـی و اخلاقـی، مدیریـت اعتمـاد و وفـاداری مشـتریان، تعامـل 
بـا مشـتریان و مدیریـت ارتباطـات، مدیریـت هویـت و تصویـر برنـد( و بهینه‏سـازی راهبـرد تبلیغاتـی 
)تبلیغات اثرگذار، تبلیغات داده‎محور، تبلیغات هدفمند، تولید و مدیریت محتوا، مدیریت بحران 

و بهبود مستمر، ابزارها و شیوه‎های تبلیغاتی( طبقه‏بندی شدند.

کلیدواژه‎ها: شبکه‎های اجتماعی مجازی، اعتبار برند، راهبرد تبلیغاتی، مکس کیودا.
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مقدمه

شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی در دهـه اخیـر بـه بخـش جدایی‏ناپذیـری از زندگـی روزمـره 

انسـان‏ها تبدیـل شـده‏اند. بـا ظهـور سـکوهایی نظیـر اینسـتاگرام، فیسـبوک، »توییتـر )ایکس 

X(«،1 لینکدیـن و ...، ارتباطـات انسـانی بـه طـرز چشـمگیری تغییـر کـرده اسـت. افـراد از این 

سـکوها بـرای برقـراری ارتبـاط بـا دیگـران، به‏اشـتراک‏گذاری‏ تجربیـات روزانـه و حتـی کسـب 

اطلاعات در مورد محصولات و خدمات جدید استفاده می‏کنند. حضور همیشگی و فعال 

در این شبکه‏ها، به کاربران این امکان را می‏دهد که به‏راحتی با یکدیگر در ارتباط باشند و 

به جریان مستمر اطلاعات دسترسی پیدا کنند )لبافی و همکاران، 1396هـ.ش، ص 79(.

این تحولات به‏شدت بر کسب‏وکارها نیز تأثیر گذاشته است. با توجه به افزایش تعداد کاربران 

شبکه‎های اجتماعی مجازی و تعاملات آنها، کسب‏وکارها به‏سرعت به اهمیت حضور فعال 

در این فضا پی برده‏اند. امروزه تقریباً تمامی برندهای بزرگ و کوچک در شبکه‎های اجتماعی 

مجازی حضور دارند و به استفاده از این سکوها برای تبلیغ و ترویج محصولات خود می‏پردازند. 

ایـن امـر نه‏تنهـا بـه آنهـا کمـک می‏کند با مشـتریان ارتباط مسـتقیم داشـته باشـند، بلکـه امکان 

 .)Tuten & Solomon, 2017( جمع‏آوری بازخوردهای فوری و کارآمد را نیز برایشان فراهم می‏آورد

برندها می‏توانند از شبکه‎های اجتماعی مجازی در جایگاه ابزاری برای ساختن تصویری قوی 

و معتبر از خود استفاده کنند. از طریق تولید محتواهای جذاب و کاربردی، برندها می‏توانند 

اعتماد مخاطبان خود را جلب کنند. این اعتماد به‏تدریج سبب افزایش اعتبار برند می‏شود و 

 . )Kietzmann et al, 2011(مشتریان را به خرید محصولات یا خدمات آن برند تشویق می‏کند

اعتبـار یـک برنـد می‏توانـد بـا تعامالت مثبـت و منفـی در ایـن فضـا تحـت تأثیـر قـرار گیـرد. 

مصرف‏کننـدگان از ایـن سـکوها بـرای بیـان نظـرات و تجربیـات خـود دربـاره محصـولات و 

خدمات استفاده می‏کنند؛ به همین دلیل کسب‏وکارها باید توجه ویژه‏ای به شیوۀ مدیریت 

حضور خود در این فضاها داشته باشند. یک نظر منفی یا تجربه نامطلوب می‏تواند به‏سرعت 
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.)Hennig-Thurau et al, 2004( در میان کاربران منتشر شود و به اعتبار برند آسیب برساند

افـزون بـر تأثیـر بـر اعتبـار برنـد، شـبکه‎های اجتماعی مجـازی در جایـگاه ابزاری کلیـدی برای 

ارتقـای راهبردهـای تبلیغاتـی نیـز به کار گرفته می‏شـوند. بـا کمک قابلیت‏هـای هدف‏گذاری 

دقیق و تحلیل داده‏های کاربران، برندها می‏توانند تبلیغات خود را به مخاطبانی نمایش دهند 

که به احتمال زیاد به محصولات یا خدمات آنها علاقه‏مند هستند. این نوع تبلیغات هدفمند 

 .)Kietzmann et al, 2011( نه‏تنهـا کارآمدتـر اسـت، بلکه از هزینه‏های تبلیغاتـی نیـز می‏کاهـد

همچنیـن شـبکه‏های اجتماعـی فضایـی را برای کسـب‏وکارها فراهم می‏کنند کـه از طریق آن 

می‏توانند پویش‎های تبلیغاتی خود را به‏گستردگی اجرا کنند و برند خود را در بازارهای جدید 

معرفی نمایند. این امر به‏ویژه برای برندهایی که به دنبال گسترش در سطح بین‏المللی هستند، 

بسیار مفید است. دسترسی به گروه‏های مختلف کاربران در سراسر جهان از طریق این سکوها 

. )Tuten & Solomon, 2017) به‏آسانی امکان‏پذیر است

نکتـۀ مهـم دیگـر ایـن اسـت کـه شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی بـه کسـب‏وکارها این امـکان را 

می‏دهند که راهبردهای تبلیغاتی خود را به‏سرعت و بر اساس نیازهای بازار تغییر دهند. اگر 

یک پویش تبلیغاتی به نتیجه مطلوب نرسد، برندها می‏توانند به‏سرعت تغییرات لازم را اعمال 

.)Hennig-Thurau et al, 2004( کنند و از بازخوردهای کاربران برای بهبود آن بهره گیرند

حضور در شبکه‎های اجتماعی مجازی به کسب‏‏وکارها این امکان را می‏دهد که با مشتریان 

خـود ارتبـاط مسـتمر برقـرار کننـد و در جریـان تغییـرات سـلیقه‏ها و نیازهـای آنهـا قـرار گیرند. 

این ارتباط مستمر نه‏تنها به تقویت روابط بین برند و مشتری کمک می‏کند، بلکه به برندها 

امکان می‏دهد که به صورت پویا به نیازهای بازار پاسخ دهند و از رقیبان خود جلوتر باشند. 

توجه به نکات جزئی و دستور کار قرار‏دادن خواسته و نیاز مصرف‏کنندگان، امکان مقایسه 

محصـولات تولیـدی و ارسـال آن در کمتریـن زمـان ممکـن، موجـب شـده اسـت شـبکه‎های 
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اجتماعـی مجـازی بـه جولانـگاه بنگاه‏هـای اقتصـادی برای ادامه بقـا تبدیل شـود و روزبه‏روز 

شدت رقابت در این میدان افزایش یابد )حسینی و همکاران، 1401هـ.ش، ص 113(.

پرسش‏ها و هدف پژوهش

بـا توجـه بـه اهمیت شـبکه‎های اجتماعی مجـازی در افزایش اعتبار برند و بهبـود راهبردهای 

تبلیغاتی، این پژوهش به دنبال پاسخ به پرسش‏هایی بدین ترتیب است: شبکه‎های اجتماعی 

مجازی چگونه بر ادراک و اعتماد کاربران نسـبت به اعتبار برند تأثیر می‏گذارد؟ شـبکه‎های 

اجتماعـی مجـازی چـه فرصت‏هـا و چالش‏هـای راهبـردی را برای شـرکت‏ها به‏عنوان بسـتری 

جدید در تعامل با مخاطبان و بازارهای هدف فراهم می‏کنند؟ شبکه‎های اجتماعی مجازی 

چه نقش‏هایی در بهبود و بهینه‏سازی راهبردهای تبلیغاتی برندها ایفا می‏کنند؟

این پژوهش با هدف بررسی دقیق تأثیر شبکه‎های اجتماعی مجازی بر افزایش اعتبار برند 

و بهبود راهبردهای تبلیغاتی انجام شـده اسـت. هدف این پژوهش، شناسـایی راهکارهای 

کاربردی برای کسب‏وکارهاست تا از این سکوها به گونه‏ای مؤثر در جهت ارتقای تصویر برند 

و جلب اعتماد مخاطبان استفاده کنند و همچنین از قابلیت‏های شبکه‎های اجتماعی 

مجازی برای بهبود راهبردهای تبلیغاتی خود بهره ببرند.

ادبیات نظری

پیشـرفت‏های جدیـد در فنـاوری اطلاعـات، سـبب پدیدآمـدن فضاهای مجـازی جذابی 

و  هسـتند  گسـترش  حـال  در  روز‏بـه‏روز  کـه  اسـت  شـده  اجتماعـی  رسـانه‎های  همچـون 

کالا و خدمـات تولیدکننـدگان فراهـم می‏آورنـد. درواقـع رسـانه‎های  عرصـه را بـرای تبلیـغ 

اجتماعـی شـکل جدیـدی از اجتماعـات پرطرفـدار هسـتند کـه در جایـگاه مکانـی بـرای 
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تبـادل نظـرات، علایـق و تجربیـات شـخصی بـا دیگـر افراد اسـتفاده می‎شـود )شـیرخدایی 

و همـکاران، 1396هــ.ش، ص 107(. شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی بـه یکـی از مهم‏تریـن 

یابـی در عصـر دیجیتـال تبدیـل شـده‏اند و نقـش کلیدی در ایجـاد و تقویت  ابزارهـای بازار

اعتبـار برنـد و اجـرای راهبردهـای تبلیغاتی ایفا می‏کنند. برندها از طریق سـکوهایی مانند 

ک و ... با مشـتریان خود در  گرام، »توییتر )ایکس X(«، فیسـبوک، لینکدین، تیک‏تا اینسـتا

ارتباط مستقیم هستند و می‏توانند به‏سرعت بازخوردها و نیازهای آنها را شناسایی کنند 

.)Kaplan and Haenlein, 2020( و واکنش نشان دهند

اعتماد مشـتریان به برند یکی از مهم‏ترین عوامل در تقویت اعتبار برند اسـت و شـبکه‎های 

اجتماعی مجازی نقشی حیاتی در این فرایند ایفا می‏کنند. برندها از طریق انتشار محتوای 

واقعی و شفاف، تعامل با کاربران و پاسخ به پرسش‏ها و نگرانی‏های آنها، می‏توانند اعتماد 

مشـتریان را جلـب کننـد )Dwivedi et al,2021(. حضـور فعـال و مؤثـر برندها در شـبکه‎های 

اجتماعی مجازی به ایجاد تصویری مثبت و معتبر از برند کمک می‏کند. این اعتماد نه‏تنها 

به خریدهای مکرر منجر می‏شود، بلکه سبب تبدیل‏شدن مشتریان از طریق اشتراک‏گذاری 

تجربه‏های مثبت خود به سفیران غیررسمی برند می‏گردد.

شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی در سـال‏های اخیـر در جایـگاه یکـی از مؤثرتریـن بسـترهای 

تبلیغاتـی اسـتفاده شـده‏اند. برندهـا بـا اسـتفاده از ایـن سـکوها می‏تواننـد ارتبـاط مسـتقیمی 

بـا مخاطبـان داشـته باشـند و تبلیغـات خـود را بـه گروه‏هـای مشـخصی از کاربـران نمایـش 

دهنـد. تبلیغـات در شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی بـه دلیـل توانایـی هدف‏گـذاری دقیـق و 

شخصی‏سازی محتوا، نرخ بازده بالاتری در برابر تبلیغات سنتی دارد. برندها از طریق تحلیل 

رفتار کاربران و الگوریتم‏های سـکوهای اجتماعی می‏توانند محتوای تبلیغاتی خود را برای 

.)Tuten and Solomon, 2021( افرادی که احتمال خرید بالاتری دارند، به نمایش بگذارند
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اعتبار ربند

اعتبار برند عبارت است از باورپذیری اطلاعات مرتبط با موقعیت و موضع محصول که در یک 

برند موجود است و مستلزم انجام باثبات آنچه قول داده‏شده است. اعتبار برند تأثیر تجمعی 

اعتبار همۀ اقدامات بازاریابی قبلی انجام‏گرفته توسـط آن برند را نشـان می‎دهد )سـلیمانی و 

بهنام، 1400هـ.ش( و یکی از مهم‏ترین دارایی‏های غیرملموس هر شرکت است که در جایگاه 

یکی از عوامل تعیین‏کنندۀ موفقیت تجاری و رقابت‏پذیری برند در بازار عمل می‏کند. برندهایی 

که از اعتبار بالایی برخوردارند، نه‏تنها در جذب مشتریان جدید موفق هستند، بلکه مشتریان 

فعلی را نیز به برند خود وفادار نگه می‏دارند. اعتبار برند به عنوان یک عامل تعیین‏کنندۀ اعتماد 

مشتریان به محصولات و خدمات، نقش کلیدی در فرایند تصمیم‏گیری خرید ایفا می‏کند. 

مشتریان معمولاً تمایل به خرید از برندهایی دارند که از اعتبار بیشتری برخوردارند و به تعهدات 

.)Sahin et al, 2021( و وعده‏های خود پایبند هستند

اگر برندها همواره محصولات باکیفیت ارائه دهند و ارتباطات مثبتی با مشتریان خود برقرار 

کنند، این امر به تقویت اعتبار آنها کمک می‏کند. همچنین برندهایی که به مسائل اجتماعی 

و اخلاقی اهمیت می‏دهند و فعالانه در مسئولیت‏های اجتماعی شرکت می‏کنند، اغلب 

از اعتبـار بیشـتری برخـوردار می‏شـوند )Esmaeilpour and Aram,2022( کـه اعتبـار قوی برند 

می‏تواند در جایگاه مزیت رقابتی پایداری عمل کند؛ به گونه‏ای که مشتریان به طور طبیعی 

به سمت برندهایی جذب می‏شوند که اعتبار بیشتری دارند. این برندها همچنین قادر به 

جذب شرکای تجاری و سرمایه‏گذاران بهتر و بیشتری هستند که می‏تواند به رشد و توسعه 

.)Kim and Lee, 2021( پایدار کمک کند

اعتبـار برنـد از ریسـک ادراک‏شـده می‏کاهـد؛ زیـرا اعتمـاد مصرف‏کننـدگان دربـارۀ ادعاهای 

محصولات یک شرکت را افزایش می‎دهد. همچنین می‏تواند هزینه‎های اطلاعات را کاهش 
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گاهی برای  دهد؛ زیرا مصرف‎کنندگان ترجیح می‎ تا از برندهای معتبر به عنوان یک منبع آ

صرفه‏جویی در هزینه‎های جمع‏آوری اطلاعات و پردازش آن بهره ببرند )پریچهر و سعیدنیا، 

1390هــ.ش، ص 97(. وقتـی مشـتریان بـه یـک برنـد اعتمـاد می‏کننـد و آن را معتبـر می‏دانند، 

احتمـال خریـد مجـدد از آن برنـد افزایش می‏یابد. درحقیقت وفاداری مشـتریان به برند یکی 

، کمتـر با تغییرات  از نتایـج مسـتقیم اعتبـار برنـد دانسـته می‏شـود. برندهای بـا اعتبار قوی‏تر

ناگهانی در بازار مواجه می‏شوند و مشتریان به جای جستجوی برندهای جدید، به استفاده 

.)Kumar et al,2020( از همان برند مورد اعتماد ادامه می‏دهند

راهبردهای تبلیغاتی

تبلیغات یکی از متداول‏ترین ابزارهایی است که شرکت‏ها برای هدایت ارتاطات تشویق‏کنندۀ 

خود به سوی خریداران و جوامع هدف از آن استفاده می‎کنند. هدف هر تبلیغ، دگرگون‏کردن 

گاهی، نوع برداشت و ترجیح‎های مشتریان یا مخاطب است و راهبرد تبلیغ، شیوۀ دست‏یابی  آ

به این هدف را بیان می‎کند. تبلیغات بدون راهبرد نمی‎تواند مفید و اثرگذار باشد؛ درنتیجه 

سـبب هدررفتـن منابـع می‎گـردد. بنابرایـن رقابـت در تبلیغـات شـرکت‎ها و مؤسسـات را وادار 

، 1402هـ.ش، ص 142(. می‏کند تا علمی‎تر و دقیق‏تر به این مقوله بپردازند )احمدپور

راهبردهـای تبلیغاتـی بـه مجموعه‏ای از اقدامات و راه‎کنش‎ها )تاکتیک‏ها( اطلاق می‏شـود 

گاهـی از برند و بهبـود فروش بـه کار می‏گیرند.  کـه شـرکت‏ها بـرای جـذب مشـتریان، افزایـش آ

راهبرد تبلیغاتی شامل انتخاب روش‏های تبلیغاتی مناسب، شناسایی مخاطبان هدف، 

تعییـن پیام‏هـای کلیـدی و انتخـاب بسـترهای تبلیغاتی اسـت که همه این عناصـر باید به 

گونه‏ای هماهنگ شوند تا اثربخش‏ترین نتیجه را داشته باشند. این راهبردها می‎توانند شامل 

سنتی ]تبلیغات[ مانند تلویزیون و رادیو یا بسترهای دیجیتال ]تبلیغات[ مانند شبکه‏های 

اجتماعی مجازی و موتورهای جستجو باشند.
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، بـا رشـد روزافزون فناوری‏های دیجیتـال و تغییر رفتار مصرف‏کنندگان،  در سـال‏های اخیـر

.)Kotler and Armstrong, 2020( راهبردهای تبلیغاتی نیز به‏سرعت تکامل یافته‏اند

امروزه تبلیغات دیجیتال به دلیل دسترسی گسترده به مخاطبان و قابلیت شخصی‏سازی 

بالا، به یکی از مهم‏ترین راهبردهای تبلیغاتی در عصر مدرن تبدیل شـده اسـت .تبلیغات 

در فضـای دیجیتـال بـه برندهـا امـکان می‏دهـد بـا هزینه‏هـای پایین‏تـر و اثربخشـی بیشـتر به 

مخاطبان هدف خود دست یابند. این نوع تبلیغات شامل استفاده از سکوهای رسانه‏های 

یابـی ایمیلـی، تبلیغـات در موتورهای جسـتجو و تبلیغات نمایشـی اسـت.  اجتماعـی، بازار

همچنین با استفاده از تحلیل داده‏ها و الگوریتم‏های پیچیده، برندها می‏توانند تبلیغات 

.)Liu & et al, 2021( خود را همواره بهینه‏سازی کنند و نتایج بهتری به دست آورند

گاهی، جـذب مشـتری و افزایش  راهبردهـای تبلیغاتـی بـه دلیـل نقـش مهمـی کـه در ایجـاد آ

فروش دارد، یکی از مهم‏ترین بخش‏های هر پویش بازاریابی محسوب می‏شود. این راهبرد به 

برندها کمک می‏کند منابع خود را به صورت بهینه تخصیص دهند و با استفاده از پیام‏های 

هدفمند و مناسب، مخاطبان را به تعامل با برند ترغیب کنند.

شرکت‏ها بدون داشتن راهبرد تبلیغاتی قوی، ممکن است نتوانند حضور مؤثری در بازار رقابتی 

داشته باشند و بتوانند مشتریان را جذب کنند؛ بنابراین راهبردهای تبلیغاتی به برندها کمک 

.)Hudders & et al, 2020( می‏کند در طولانی‏مدت اعتبار و جایگاه خود را در بازار حفظ کنند

پیشینه پژوهش

پژوهش‎هـای متعـددی در رابطـه بـا متغیرهـای شـبکه‏های اجتماعـی، اعتبـار برنـد و راهبـرد 

تبلیغات انجام شده است، اما بررسی این سه متغیر و تأثیر شبکه‎های اجتماعی مجازی 

بر اعتبار برند و ارتقای راهبردهای تبلیغاتی انجام نگرفته است؛ از‏این‏رو تحقیق حاضر به 

منظور پرکردن این فضای خالی انجام شده است. 
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زنک و همکاران )Zeng et al, 2014( در پژوهش خود به بررسـی چگونگی تأثیر شـبکه‏های 

یافتنـد کـه  اجتماعـی بـر ایجـاد اعتمـاد و ارتبـاط بیـن کاربـران و برندهـا پرداخته‏انـد. آنـان در

تعاملات در شبکه‏های اجتماعی به‏ویژه در حوزه پاسخ‏گویی به نیازهای مشتریان، می‏تواند 

به بهبود اعتماد برند کمک کند. برخلاف مطالعه زنگ و همکاران که به طور کلی به ایجاد 

اعتمـاد از طریـق تعامالت اجتماعـی می‏پردازنـد، ایـن پژوهش بـه ‏طور خاص به بررسـی این 

تعامالت در قالـب بهینه‏سـازی راهبردهـای تبلیغاتـی و مدیریـت اعتبـار برنـد بـا تمرکـز بـر 

تبلیغات داده‏محور و واکنش‏های سریع به بحران‏ها پرداخته است.

در جدول زیر به خلاصه‎ای از پژوهش‎های مرتبط با کلیدواژۀ شبکه‎های اجتماعی مجازی، 

اعتبار برند و راهبرد تبلیغات اشاره می‏شود.

جدول )1( پیشینه تجربی

نتیجهپدیدآورندگانعنوان مقاله

بررسی تأثیر شبکه‎های اجتماعی 
بر اعتبار برند با در‏نظر‏گرفتن نقش 

یابی رابطه‎مند در خدمات  بازار
مخابراتی

فرجی)1401(

شـبکه‎های اجتماعـی بـر اعتبـار برنـد، اعتمـاد بـر اعتبـار 
از  اسـتفاده  میـزان  برنـد،  اعتبـار  بـر  کاربـر  بقـای  برنـد، 
یابی رابطه‏مند  شـبکه‏های اجتماعی بر اعتبار برند، بازار
تأثیر معناداری بر اعتبار برند در صنعت مخابرات دارند.

بررسی تأثیر تبلیغات رسانه‎های 
دیجیتال بر برندسازی شرکت 

رامک
اکبری)1399(

اسـتفاده برند رامک از تبلیغات در رسـانه‏های دیجیتال 
آنلاین بر موفقیت و پایدار‏بودن و تداوم نام این فروشـگاه 

تأثیر مثبتی داشته است.

بررسی تأثیر رسانه‏های اجتماعی 
بر شکل‏گیری اعتماد و وفاداری به 

برند در جامعۀ برند 

 ، یی ا خد شـیر
همـکاران  و  میثـم 

)1396(

برنـد تأثیـر  بـر اشـتراکات جامعـۀ  شـبکه‏های اجتماعـی 
و  تعامـل اجتماعـی  و معنـاداری داشـته اسـت.  مثبـت 
اسـتفاده از برنـد نیـز بـر اعتمـاد برنـد تأثیـر دارد. درنهایـت 
تأثیـر مثبـت و معنـادار اعتمـاد برنـد بـر وفـاداری بـه برنـد 

تأیید شده است.
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نتیجهپدیدآورندگانعنوان مقاله

بررسی نقش شبکه‎های اجتماعی 
یابی با استفاده از چارچوب  در بازار

تیلو و اوکازاکی
لبافی )1396(

کمـک می‏کننـد بـا  شـبکه‎های اجتماعـی بـه شـرکت‎ها 
مشتریان خود تعامل بهتری داشته باشند. انتقال تصویر 
مثبت از طریق شبکه‎های اجتماعی یکی از راهبردهای 

یابی است.  مؤثر بازار

تأثیر پیشرفت شبکه‎های 
اجتماعی در تبلیغات، جذب 

مشتری و بازاریابی

روشـن و قلعه‏نویی 
)1400(

سازمان‏ها و شرکت‏های تجاری با استفاده از شبکه‎های 
در  توجهـی  قابـل  پیشـرفت‎های  می‎تواننـد  اجتماعـی 
تبلیغات، جذب مشتری و به طور کلی فروش و سودآوری 

خود کسب کنند.

بررسی تأثیر بازاریابی شبکه‎های 
اجتماعی بر وفاداری به برند با 
نقش واسطه‏ای اعتماد و ارزش 

ویژه برند )مطالعه موردی: شعب 
بانک ملت اصفهان(

یزدانی )1401(

اگـر بانـک بکوشـد در فضـای مجـازی محتوایـی ایجـاد 
کـه بـرای مخاطبـان جـذاب باشـد و خواننـدگان را  کنـد 
بـه اشـتراک‏گذاری آن در شـبکه هـای اجتماعـی تشـویق 
کنـد، وفـاداری مشـتریان بانک بهبـود می‏یابـد. بانک باید 
تبلیغـات خـود را از طریـق فضـای مجـازی منتشـر کنـد و 
توجـه مخاطبـان را به خود جلب نماید؛ درنتیجه اعتماد 

به برند بهبود می‏یابد.

بررسی تأثیر ویژگی‏های تبلیغات 
رسانه‎های اجتماعی بر ارزش ویژه 

برند و نام تجاری
تجربه در صنعت خرده‏فروشی

 Hanaysha &
et al, (2023)

فعالیت‏هـای تبلیغاتـی رسـانه‏های اجتماعـی بـر تجربـه 
برنـد و درنتیجـه ارزش ویـژه برنـد در زمینـه خرده‏فروشـی، 

تأثیرگذار است.

تأثیر بازاریابی رسانه‎های اجتماعی 
و اعتبار برند بر ارزش ویژه برند 

مؤسسات آموزش عالی در 
کشورهای در حال ظهور

 Charitha
 Harshani&
et al, (2023)

برنـد  ویـژه  ارزش  بـر  اجتماعـی  رسـانه‎های  یابـی  بازار
تأثیـر  برنـد  اعتبـار  طریـق  از  عالـی  آمـوزش  مؤسسـات 
 ، می‏گـذارد. بـا در‏نظر‏گرفتن مقایسـه بین دو کشـور نوظهور
دانشجویان ویتنامی در مقایسه با همتایان سریلانکایی 
از طریـق فعالیت‏هـای  برنـد  اعتبـار  نگـران  بیشـتر  خـود 
بازاریابی رسـانه‏های اجتماعی هسـتند تا ارزش ویژه برند 

را تشکیل دهند. 
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روش تحقیق

یافته  روش‏شناسـی ایـن پژوهـش کیفـی و شـیوۀ گـردآوری داده‎ها بـا مصاحبۀ نیمه‏سـاختار

و شـیوه تحلیـل داده بـه روش تحلیـل مضمـون اسـت. هـدف تحلیـل مضمـون کـه یکـی از 

روش‏های تحقیق کیفی اسـت، شناسـایی، تحلیل و گزارش الگوهای )مضامین( موجود 

در داده‏هاسـت. در ایـن پژوهـش بـرای بررسـی دقیق تأثیر شـبکه‎های اجتماعی مجازی بر 

یابی  یافته با ۱۳ مدیر بازار اعتبار برند و راهبردهای تبلیغاتی، مصاحبه‏های نیمه‏سـاختار

یابـی بـر اسـاس معیارهـای مشـخصی  از شـرکت‏های مختلـف انجـام شـد. مدیـران بازار

یابـی،  انتخـاب شـد‏ه‏اند؛ ایـن معیارهـا شـامل سـابقه کاری حداقـل ۵ سـال در حـوزه بازار

فعالیـت مسـتمر در مدیریـت پویش‎هـای تبلیغاتـی در شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی و 

تجربـه عملـی در توسـعه و ارتقـای برنـد از طریـق ایـن سـکوها بـود. سـطح تحصیالت ایـن 

یابـی یـا رشـته‏های مرتبـط بـود و  مدیـران عمدتـا در مقاطـع کارشناسـی ارشـد و دکتـری بازار

سابقه کاری آنها بین ۵ تا ۱۵ سال متغیر بود. همچنین شرکت‏هایی انتخاب شدند که در 

صنایـع مختلـف فعـال بودنـد تا نتایـج تحقیق جامع‏تر و قابل تعمیم‏تر باشـد. تنوع صنایع 

شامل حوزه‏های خدماتی، تولیدی و فناوری بود.

تعـداد ۱۳ مصاحبـه بـر اسـاس اصـل »حد اشـباع نظری« انتخاب شـد؛ بدین معنا کـه پس از 

انجـام ایـن تعـداد مصاحبـه، داده‏هـای جدید و مضامین تازه‏ای ظاهر نشـد و محقق به این 

نتیجه رسید که مصاحبه‏های اضافی نمی‏توانند به کشف اطلاعات جدیدی منجر شوند. 

ایـن اصـل در پژوهش‏هـای کیفـی رایـج اسـت و بـه محقـق امـکان می‏دهـد از تکـرار بی‏فایـده 

داده‏ها اجتناب کند.

داده‏هـای به‏دسـت‏آمده از ایـن مصاحبه‏هـا بـا اسـتفاده از نرم‏افـزار »مکس‎کیـودا« تحلیـل 

کدگـذاری محـوری و   ، کدگـذاری بـاز شـدند. تحلیـل داده‏هـا در سـه مرحلـه انجـام شـد: 
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کدگذاری انتخابی. درنهایت ارتباط بین مضامین تحلیل و چارچوب نهایی برای تفسیر 

داده‏ها تدوین شد.

مرورگر ماتریس کد )CMB( ابزاری تحلیلی در پژوهش‏های کیفی است که به منظور نمایش 

بصـری ارتبـاط میـان کدهـا و اسـناد بـه کار مـی‏رود. ایـن ابزار به پژوهشـگران کمـک می‏کند تا 

به‏سرعت تشخیص دهند چه تعداد بخش از هر سند به کدام کدها اختصاص یافته است.

یافته‏های پژوهش

در پژوهش حاضر به ‏منظور پاسخ به پرسش‏های پژوهش پس از انجام 13 مصاحبه، از فرایند 

 ، سـه مرحلـه‌ای تحلیـل مضمـون اسـتفاده شـد.  در اولیـن مرحلـه بـرای انجـام کدگـذاری بـاز

محتوای کلیه مصاحبه‏ها پیاده‏سازی و سپس کدگذاری باز آن انجام شد؛ بدین ترتیب که 

داده‌های جمع آوری شـده  در مصاحبه‏ها مکتوب وارد برنامه مکس‎کیودا نسـخه 2020 شـد، 

سپس با تجزیه و تحلیل خط‏به‏خط و پاراگراف به پاراگراف نوشته‌های موجود، کدهای باز  و 

مفاهیم ایجاد گردید. این مفاهیم اقتباسی از نوشته‌ها و در برخی موارد عین خود نوشته بود 

که در مجموع 284 کد اولیه از مجموع 13 مصاحبه ایجاد شد. سپس به دلیل کثرت کدها، 

کدهای مشابه بر پایه قرابت مفهومی و معنایی در گروه خاص خود قرار گرفتند و به 19 مقوله 

تقلیل یافتند. در نهایت بر اساس کدهای باز و ثانویه، چهار مقوله اصلی شامل فرصت‎ها 

)سـرعت و واکنش‏پذیری، بازخورد کاربران و بهبود مسـتمر خدمات، بهره‎وری و اثربخشـی 

یابـی، تقویـت و توسـعه برنـد(، چالش‎هـا )چالش‎هـای فناورانـه و سـکوها، چالش‎هـای  بازار

، چالش‎هـای مدیریت مخاطبان و  راهبـردی و مدیریـت منابـع، چالش‎هـای رقابتـی و تمایز

تعاملات فرهنگی(، ادراک کارکنان و اعتماد به برند )مدیریت کیفیت و نوآوری، مسئولیت 

اجتماعـی و اخلاقـی، مدیریـت اعتمـاد و وفـاداری مشـتریان، تعامل با مشـتریان و مدیریت 
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 ، ارتباطات، مدیریت هویت و تصویر برند( و بهینه‎سازی راهبرد تبلیغاتی )تبلیغات اثرگذار

، تبلیغـات هدفمند، تولید و مدیریت محتـوا، مدیریت بحران و بهبود  تبلیغـات داده‏محـور

از فراینـد  ابزارهـا و شـیوه‎های تبلیغاتـی( ایجـاد شـد. در جـدول )2( نمونه‎هایـی   ، مسـتمر

کدگذاری‌ها ارائه شده است.

جدول )2( نمونه‏ای از کدهای به‏دست‏آمده از متن مصاحبه

مقوله اصلیمقوله فرعیکد استخراج‏شدهمتن مصاحبهمصاحبه‏شونده

مدیر 1

ما شـبکه‎های اجتماعی مجازی را به عنوان 
اصلی‏ترین بستر ارتباطی با مخاطبان جوان‏تر 
در راهبـرد تبلیغاتـی خـود ادغـام کرده‏ایـم. بـا 
و  اینسـتاگرام  از سـکو‏هایی ماننـد  اسـتفاده 
تیک‏تاک، پویش‏های تبلیغاتی را با محتوای 
بصـری جـذاب و چالش‏های تعاملی به اجرا 
بـازار  از  ایـن بخـش  بـه جـذب  تـا  درآورده‏ایـم 

)9 .Pos ,1 بپردازیم )مدیر

برگزاری پویش‎های 
تبلیغاتی

تبلیغات هدفمند
راهبرد 

تبلیغات

محتوای جذاب و 
چالش‎های تعاملی

تولید و مدیریت 
محتوا

راهبرد 
تبلیغات

دسترسی به مخاطبان 
جوان

ورود به بازارهای 
جدید و گسترش 

بازار هدف
قابلیت

مدیر 3

یک بار یک تبلیغ ما در شبکه‎های اجتماعی 
مجـازی بـا سـوءتفاهم فرهنگـی مواجـه شـد 
بـا  شـد.  گسـترده‏ای  انتقـادات  بـه  منجـر  و 
عذرخواهی سریع و اصلاح تبلیغ، توانستیم تا 
حد زیادی اعتبار برند را حفظ کنیم، هرچند 
بخش‏هـای  در  اعتمـاد  بازسـازی  بـه  نیـاز 
 .Pos ,3 خاصی از مخاطبان داشـتیم )مدیر

)7

سوءتفاهم فرهنگی
چالش مدیریت 

مخاطبان و 
تعاملات فرهنگی

چالش

دریافت بازخورد و 
اصلاح تبلیغ

مدیریت بحران و 
بهبود مستمر

راهبرد 
تبلیغات

ساخت اعتماد
مدیریت اعتماد و 
وفاداری مشتریان

مدیریت 
اعتبار برند
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)Code Matrix Browser( مرورگر ماتریس کد :)شکل )1

مرورگر ماتریس کد )CMB( ابزاری تحلیلی در پژوهش‏های کیفی است که به منظور نمایش 

بصـری ارتبـاط میـان کدهـا و اسـناد بـه کار مـی‏رود. ایـن ابـزار بـه پژوهشـگران کمـک می‏کنـد 

به‏سـرعت تشـخیص دهنـد چـه تعـداد بخـش از هـر سـند بـه کـدام کدهـا اختصـاص یافتـه 

است. به طور کلی، CMB برای مدیریت داده‏های کدگذاری‏شده استفاده می‏شود و امکان 

شناسایی الگوها، تفاوت‏ها و شباهت‏ها میان اسناد و کدها را در یک نگاه فراهم می‏کند. 

این ابزار همچنین برای مقایسـه گروه‏های مختلف اسـناد بسـیار مفید اسـت؛ به‏ویژه زمانی 

یـم، می‏توانیـم بررسـی کنیـم کـدام کدها در  کـه بـا مجموعه‏هـای متنوعـی از اسـناد سـروکار دار

هر گروه بیشتر استفاده شده‏اند. افزون بر این، اندازه نمادهای نمایش داده‏شده در ماتریس 
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کـه نشـان‏دهنده تعـداد بخش‏هـای کدگذاری‏شـده اسـت، امـکان تشـخیص کدهایـی کـه 

بیشترین کاربرد را در اسناد داشته‏اند، فراهم می‏آورد. به ‏طور کلی این ابزار نشان می‏دهد که 

چه موضوعاتی در چه مصاحبه‏هایی بیشـتر بحث و بررسـی شـده‏اند و به پژوهشـگر اجازه 

می‏دهد این روابط را به‏روشنی و شفاف مشاهده کند.

 subcode statistics برای تحلیل فراوانی و توزیع مقوله های فرعی در داده‏های پژوهش، از افزونه

اسـتفاده شـد. این ابزار به ما امکان داد تا به‏دقت بررسـی کنیم هر مقوله فرعی در چه میزان در 

اسناد ظاهر شده است.

شکل )2( درصد فراوانی مقوله‏های فرعی

در  چالش‎هـا  اصلـی  مفهـوم  بـا  مرتبـط  فرعـی  مقوله‎هـای  فراوانـی  یـع  توز  )2( شـکل  در 

فرعـی  مقولـۀ  می‏دهـد  نشـان  نتایـج  اسـت.  شـده  داده  نمایـش  مختلـف  مصاحبه‎هـای 

فناورانـه و سـکوها بیشـترین فراوانـی را در مصاحبه‏هـا داشـته اسـت؛ بـه گونـه‎ای که در 100 

درصـد مصاحبه‎هـا حضـور دارد. همچنیـن مقولـۀ فرعـی رقابتـی و تمایـز کمتریـن میـزان 

فراوانی را به خود اختصاص داده است.
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شکل )3( درصد فراوانی مقوله‏های فرعی

در شکل )3( توزیع فراوانی مقوله‏های فرعی مرتبط با مفهوم اصلی فرصت‎ها در مصاحبه‎های 

مختلف نمایش داده شـده اسـت. نتایج نشـان می‏دهد مقوله فرعی تقویت و توسـعۀ برند، 

بیشـترین فراوانـی را در مصاحبه‏هـا دارد؛ بـه گونـه‏ای کـه در 84.6 درصـد مصاحبه‎هـا حضـور 

داشته است. از سوی دیگر مقوله فرعی بهره‎وری و اثربخشی بازاریابی، کمترین میزان فراوانی 

را به خود اختصاص داده است.

شکل )4( درصد فراوانی مقوله‏های فرعی
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بــران  ک کار یــع فراوانــی مقوله‏هــای فرعــی مرتبــط بــا مفهــوم اصلــی ادرا در شــکل )4( توز

و اعتمــاد بــه برنــد در مصاحبه‎هــای مختلــف نمایــش داده شــده اســت. نتایــج نشــان 

در  را  فراوانــی  بیشــترین  برنــد  تصویــر  و  هویــت  یــت  مدیر فرعــی  مقولــه  کــه  می‏دهــد 

کــه در 92.3درصــد مصاحبه‏هــا حضــور داشــته اســت.  گونــه‏ای  بــه  مصاحبه‎هــا دارد؛ 

همچنیــن مقولــه فرعــی مســئولیت اجتماعــی و اخلاقــی کمتریــن میــزان فراوانــی را بــه خــود 

اختصــاص داده اســت.

شکل )5( درصد فراوانی مقوله‏های فرعی

راهبردهــای  ی  بهینه‎ســاز بــا  مرتبــط  فرعــی  مقوله‏هــای  فراوانــی  یــع  توز  )5( شــکل  در 

ــد  ــان می‏ده ــج نش ــت. نتای ــده اس ــش داده ش ــف نمای ــای مختل ــی در مصاحبه‎ه تبلیغات

ــه  ــه فرعــی ابزارهــا و شــیوه‎های تبلیغاتــی بیشــترین فراوانــی را در مصاحبه‏هــا دارد؛ ب مقول

گونــه‏ای کــه در 100درصــد مصاحبه‏هــا حضــور داشــته اســت. از ســوی دیگــر مقولــه فرعــی 

ــت. ــاص داده اس ــود اختص ــه خ ــی را ب ــزان فراوان ــن می ــذار کمتری ــات تأثیرگ تبلیغ
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شکل )6( الگوی مضامین تأثیر شبکه‎های اجتماعی مجازی بر اعتبار برند و ارتقای راهبردهای تبلیغاتی

از  بـا اسـتفاده  گرفـت )13 مصاحبـه(  کـه انجـام  یافته‏ای  طـی مصاحبه‏هـای نیمه‏سـاختار

نرم‏افزار مکس کیودا، چهار مقولۀ اصلی و نوزده مقولۀ فرعی از متن مصاحبه‏ها استخراج و 

، مقوله اصلی و  شناسـایی گردیـد کـه طبـق خروجی حاصل از تحلیل داده‎ها در ایـن نرم‏افزار

مقولات فرعی در شکل شماره )1( ارائه شد.

یافته‏هـای ایـن پژوهـش در چهـار بخـش اصلـی شـامل فرصت‎هـا و چالش‏های شـبکه‎های 

اجتماعـی مجـازی، ادراک کاربـران و اعتمـاد بـه برنـد و بهینـه سـازی راهبردهـای تبلیغاتـی 

دسته‏بندی شده است. این بخش‏ها با مضامین فرعی تشریح شده‏اند.
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1. فصرت‏ها

نکش‏پذیری سرعت و وا

و  نیازها  به  به‏سرعت  که  می‏دهند  را  امکان  این  برندها  به  مجازی  اجتماعی  شبکه‏های 

درخواست‏های مشتریان پاسخ دهند که این مسئله به تقویت اعتماد مشتریان و ایجاد وفاداری 

بیشتر منجر می‏شود. سرعت پاسخ‏دهی و واکنش به نظرات و درخواست‏های مشتریان از عوامل 

کلیدی موفقیت در بازاریابی دیجیتال است. این قابلیت به برندها کمک می‏کند در دنیای پرشتاب 

.)Kaplan & Haenlein, 2010( آنلاین، جایگاه خود را تثبیت کنند و از رقبای خود پیشی بگیرند

بازخورد کارربان و بهبود سمتمر خدمات 

یکی از مزایای اصلی شبکه‏های اجتماعی مجازی، ایجاد امکان تعامل دوسویه و مستقیم با 

مشتریان است. این تعاملات به برندها کمک می‏کند تا نیازها و خواسته‏های مشتریان خود را 

به‏دقت درک کنند و تجربه مشتری را بهبود بخشند. مطالعات نشان می‏دهند شرکت‏هایی که 

از بازخوردهای مشتریان به عنوان ابزاری برای بهبود خدمات استفاده می‏کنند، قادرند تجربه 

.)Haenlein & Kaplan, 2021 ( مشتری را به طور چشمگیری ارتقا دهند

بهره‏وری و ارثبخشی بازاریابی

شـبکه‏های اجتماعـی مجـازی بـه برندهـا ایـن امـکان را می‏دهنـد کـه بـا کاهـش هزینه‏هـای 

تبلیغاتی و بهینه‏سازی راهبردهای بازاریابی خود، بهره‏وری بیشتری را تجربه کنند. استفاده 

از ایـن سـکو‏ها همچنیـن بـه برندها این امـکان را می‏دهد که راهبردهای مختلف را آزمایش 

)Felix & Rauschnabel, 2017(.  کرده و روش‏های مؤثری برای جذب مشتریان پیدا کنند

تقویت و توسعه ربند

ی به برندها کمک می‏کنند تا شناخت خود را در میان مخاطبان  شبکه‏های اجتماعی مجاز
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که  برندهایی  توسعه دهند.  را  بازارهای خود  با جلب مخاطبان جدید،  و  گسترش دهند 

به‏خوبی از این سکوها استفاده می‏کنند، می‏توانند اعتبار خود را افزایش دهند و در برابر 

رقبا تمایز پیدا کنند.

2. چالش‏ها

چالش فناورانه و سکوها

یکــی از بزرگ‏تریــن چالش‏هایــی کــه برندها با آن مواجه هســتند، مدیریــت پیچیدگی‏های 

یتم‏هــا در ســکوهای اجتماعــی اســت. برندهــا بایــد همــواره  فنــی و تغییــرات مســتمر الگور

آمادگــی پذیــرش تغییــرات جدیــد و تطابــق بــا آنهــا را داشــته باشــند. افــزون بــر ایــن، مقابلــه 

ــه یکــی از مســائل مهــم در مدیریــت برندهــا تبدیــل  ــز ب ــا انتشــار اطلاعــات نادرســت نی ب

.)Kaplan,2010( شــده اســت

چالش‏های راهبردی و مدیریت نمابع

یـادی در مدیریـت سـکو‏های مختلـف مواجه شـوند.  برندهـا بایـد بـا چالش‏هـای راهبـردی ز

یکی از این چالش‏ها، محدودیت منابع و تخصص در تیم‏های بازاریابی دیجیتال اسـت. 

برندهـا بایـد بتواننـد هم‏زمـان بـا مدیریـت تبلیغـات در چنـد سـکوی مختلـف، ارزش‏هـای 

(Tuten & Solomon, 2017).  اصلـی برنـد خـود را حفـظ کننـد

چالش‏های رقابتی و تمایز

اشـباع محتوای تبلیغاتی در شـبکه‏های اجتماعی مجازی سـبب می‏شـود که برندها برای 

ایجاد تمایز و جذب توجه مشتریان جدید با چالش مواجه شوند. برندهایی که نمی‏توانند 

محتوای خلاقانه تولید کنند یا از نوآوری بهره‏مند نشوند، ممکن است جایگاه رقابتی خود را 

.)Hanna & Crittenden, 2011( از دست بدهند
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چالش مدیریت مخاطبان و تعاملات فرهگنی

تنـوع فرهنگـی در سـطح جهانـی می‏توانـد برندهـا را بـا چالش‏هایـی ماننـد سـوءتفاهم‏های 

فرهنگـی مواجـه کنـد. برندهـا باید راهبردهایی برای مدیریت تعاملات فرهنگی و شـناخت 

.)Kietzmann et al, 2011( تفاوت‏های فرهنگی مخاطبان خود داشته باشند

ک کارربان و اعتماد به ربند 3. ادرا

مدیریت کیفیت و نآووری

ی در محصـولات و خدمـات و همچنیـن شـفافیت در ارائـه کیفیـت محصـولات از  نـوآور

طریق شـبکه‏های اجتماعی، می‏تواند به افزایش اعتبار برند کمک کند. مشـتریان بیشـتر 

بـه برندهایـی اعتمـاد می‏کننـد کـه کیفیـت خدمـات و محصـولات خـود را به‏طـور شـفاف 

. )Jones & Rowley, 2019( نمایش دهند

سمئلویت اجتماعی و اخلاقی

را در  پایبنـد هسـتند و اصـول اخلاقـی  بـه مسـئولیت‏های اجتماعـی خـود  کـه  برندهایـی 

فرایندهـای خـود رعایـت می‏کننـد، تمایـل بیشـتری بـه جـذب اعتمـاد مشـتریان دارنـد. ایـن 

موضوع یکی از کلیدی‏ترین ارکان برندینگ در دنیای امروز است که می‏تواند به تقویت رابطه 

.)Kaplan & Haenlein, 2021( برند با مشتریان منجر شود

مدیریت اعتماد و وفاداری مشتریان

شـبکه‏های اجتماعی مجازی با فراهم‏کردن زمینه‏هایی برای اطلاع‏رسـانی شـفاف و تعامل 

مستقیم با مشتریان، به برندها این امکان را می‏دهند که اعتماد و وفاداری مشتریان خود را 

تقویت کنند.
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تعالم با مشتریان و مدیریت ارتباطات

شبکه‏های اجتماعی مجازی به برندها این امکان را می‏دهند که ارتباطات انسانی بیشتری 

با مخاطبان خود برقرار کنند. پاسخ‏گویی به نظرات و بازخوردها، موجب افزایش تعلق خاطر 

)Prahalad & Ramaswamy, 2020(.  و وفاداری مشتریان می‏شود

4. بهینه‏سازی راهبردهای تبلیغاتی

تبلیغات ارثگذار 

استفاده از سلبریتی‏ها برای تبلیغات به برندها کمک می‏کند تا توجه بیشتری جلب کنند. با 

این حال مدیریت دقیق این همکاری‏ها و شناسایی سلبریتی‏های مناسب برای جلوگیری 

.)Jin & Phua, 2014( از ریسک‏های احتمالی بسیار مهم است

تبلیغات دادهم‏حور 

بـرای طراحـی  از هـوش مصنوعـی  از تحلیـل داده‏هـای مخاطبـان و بهره‏بـرداری  اسـتفاده 

تبلیغات هدفمند و مؤثر یکی از راهبردهای نوین و مؤثر در بازاریابی دیجیتال است.

تبلیغات هدفمند 

استفاده از پویش‏های تبلیغاتی خلاقانه مانند چالش‏های ویدئویی یا هشتگ‏های خاص 

به برندها کمک می‏کند تا تعامل بیشتری با مخاطبان خود داشته باشند و بازاریابی دیجیتال 

)Ashley & Tuten, 2015(.  خود را به سطح جدیدی برسانند

تلوید و مدیریت محتوا

تولیـد محتـوای آموزشـی، سـرگرم‏کننده و تعامل‏محـور بـه برندهـا ایـن امـکان را می‏دهـد کـه 
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ارتباط خود را با مخاطبان مستحکم‏تر کنند. این محتواها به برند کمک می‏کنند تا در ذهن 

.)Pulizzi, 2012( مخاطبان باقی بمانند و وفاداری آنها را جلب کنند

مدیریت بحران و بهبود سمتمر

از  و  دهنـد  نشـان  واکنـش  به‏سـرعت  بایـد  برندهـا  تبلیغاتـی،  بحران‏هـای  بـروز  صـورت  در 

.)Coombs, 2007( بازخوردهای منفی برای بهبود راهبردهای خود استفاده کنند

ازبارها و شیوه‏های تبلیغاتی

حضـور فعـال در سـکو‏های مختلـف اجتماعـی ماننـد اینسـتاگرام، یوتیـوب و لینکدیـن بـه 

برندهـا ایـن امـکان را می‏دهـد کـه از مزایـای هـر یـک از ایـن سـکو‏ها بهره‏مند شـوند و مؤثرتر با 

.)Grewal et al, 2019( مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند

نتیجه 

پژوهش حاضر به بررسی تأثیر شبکه‏های اجتماعی مجازی بر اعتبار برند و ارتقای راهبردهای 

تبلیغاتـی پرداختـه اسـت. بـا توجـه بـه یافته‏هـای به‏دسـت‏آمده از تحلیـل 13 مصاحبـه، ایـن 

پژوهـش بـه درک بهتـری از نقـش شـبکه‏های اجتماعـی مجـازی در ایجـاد و مدیریت اعتبار 

برند و ارائه راهبردهای تبلیغاتی هدفمند و بهینه‏سازی‏شده دست یافته است. یافته‏های 

پژوهـش نشـان می‏دهـد شـبکه‏های اجتماعـی مجـازی با تسـهیل تعامل مسـتقیم و دوطرفه 

بیـن برنـد و کاربـران، نقـش مهمـی در تقویت اعتبـار برند ایفا می‏کنند. به ‏طور خـاص، ادراک 

و اعتماد کاربران از طریق این سکوها بهبود می‏یابد و قابلیت‏هایی مانند سرعت واکنش، 

یابی از جمله  بازخـورد کاربـران و بهبـود مسـتمر خدمـات و افزایش بهره‏وری و اثربخشـی بازار

عواملی هستند که به تقویت برند کمک می‏کنند. این یافته‏ها نشان می‏دهد برندهایی که 
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در استفاده از شبکه‏های اجتماعی مجازی به شکلی مسئولانه و با توجه به نیازهای کاربران 

عمل می‏کنند، می‏توانند اعتبار بیشتری کسب کنند. برخلاف بسیاری از تحقیقات گذشته 

که بیشتر بر نقش اطلاعات و پیام‏رسانی عمومی شبکه‏های اجتماعی متمرکز بوده‏اند، این 

پژوهش به ‏طور خاص به تحلیل عمیق تعاملات مستقیم بین برند و کاربران پرداخته است 

و نشان می‏دهد که چگونه این تعاملات، ادراک و اعتماد کاربران را تقویت می‏کند. 

از سوی دیگر شبکه‏های اجتماعی مجازی به ‏عنوان یک ابزار جدید در بهبود و بهینه‏سازی 

راهبردهـای تبلیغاتـی برندهـا نقـش کلیـدی ایفـا می‏کننـد. یافته‏ها نشـان می‏دهـد تبلیغات 

، می‏تواند تأثیر بسـزایی در  ، هدفمنـد و بـا قابلیـت واکنـش سـریع به تحـولات بـازار داده‏محـور

موفقیت برندها داشـته باشـد. همچنین تولید محتوا و مدیریت آن به‏ویژه در مواقع بحرانی 

بـه برندهـا ایـن امـکان را می‏دهـد کـه راهبردهـای تبلیغاتی خود را بهبود بخشـند و با چابکی 

بیشـتری بـه نیازهـای مخاطبـان پاسـخ دهند. ایـن تحقیق برخلاف پژوهش‏های پیشـین که 

بیشـتر بـه مـرور کلـی داده‏هـا پرداختـه بودنـد، بـه ‏طـور مسـتقیم از طریـق مصاحبـه و تحلیـل 

مضمون توانسـته اسـت به الگوهای خاصی در نحوه بهینه‏سـازی راهبردهای تبلیغاتی پی 

ببـرد و نشـان دهـد کـه شـبکه‏های اجتماعی مجازی چگونه به شـکل مؤثرتـری در این زمینه 

ایفای نقش می‏کنند.

لارسن و همکاران  )Larsen et al, 2016(در تحقیق خود بر تأثیر شبکه‏های اجتماعی مجازی 

در راهبردهای بازاریابی تمرکز داشت و به‏ویژه به نقش بازاریابی ویروسی و تبلیغات هدفمند 

کید کرد اسـتفاده از سـکوهای اجتماعی می‏تواند به  اشـاره کرد. پژوهش لارسـن و همکاران تأ

گسـترش دامنـه تبلیغـات برندهـا کمـک کنـد. در ایـن پژوهـش برخالف لارسـن و همـکاران، 

چالش‏های گسـترده‏تری مانند مدیریت منابع، تمایز راهبردی و تعاملات فرهنگی را بررسـی 

شده است و نویسندگان به این نتیجه رسیده‏اند که موفقیت در شبکه‏های اجتماعی مجازی 

فراتر از تبلیغات ویروسی است و به مدیریت جامع و بهینه‏سازی راهبردها نیاز دارد.
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نتایج این پژوهش نشـان‏دهنده فرصت‏ها و چالش‏های متعددی اسـت که شـرکت‏ها در 

اسـتفاده از شـبکه‏های اجتماعـی مجـازی بـه ‏عنـوان بسـتری جدیـد بـا آن مواجـه هسـتند؛ 

و  محتـوا  تولیـد   ، داده‏محـور و  هدفمنـد  تبلیغـات  امـکان  نظیـر  فرصت‏هایـی  یک‏سـو  از 

ارتبـاط مؤثـر بـا مخاطبـان و بهبـود مـداوم راهبرد‏های تبلیغاتـی برای برندها فراهم می‏شـود. 

، چالش‏هایـی ماننـد مدیریـت سـکو‏های فناورانـه، رقابـت بـا سـایر برندهـا و  از سـوی دیگـر

پیچیدگی‏های تعاملات فرهنگی نیز مطرح هستند. پژوهش حاضر به‏ویژه به چالش‏های 

راهبـردی و مدیریـت منابـع اشـاره دارد کـه در پژوهش‏های پیشـین کمتر بررسـی شـده‏اند و 

این پژوهش توانسـته اسـت این چالش‏ها را با دقت بیشـتری تجزیه و تحلیل کند. کاپلان 

و هنلایـن )Kaplan & Haenlein, 2016(  در پژوهـش خـود بـه نقـش شـبکه‏های اجتماعـی 

از  اسـتفاده  داده‏انـد  نشـان  و  کرده‏انـد  اشـاره  مصرف‏کننـدگان  رفتـار  تغییـر  در  مجـازی 

شبکه‏های اجتماعی مجازی می‏تواند رفتار کاربران را تغییر دهد و تعاملات بیشتری بین 

برنـد و مشـتری ایجـاد کنـد؛ امـا آنها بیشـتر بـر جنبه‏های روان‏شـناختی و تغییـرات رفتاری 

متمرکز بودند و به چالش‏ها و راهبرد‏های عملیاتی کمتری پرداخته بودند؛ درحالی‏که این 

پژوهش بر چگونگی مدیریت این تعاملات و اسـتفاده از آنها در بهینه‏سـازی راهبردهای 

تبلیغاتـی و تقویـت اعتبـار برنـد تمرکـز دارد. ایـن پژوهـش بـه‏ طـور خـاص بـه چالش‏هـای 

راهبردی از جمله مدیریت محتوا و تبلیغات در مواقع بحران، توجه ویژه‏ای داشت که در 

پژوهش‏های قبلی کمتر بررسی شده است.

پیشنهادها 

1. به‏کارگیری ابزارهای خودکار مانند چت‏بات‏ها برای پاسخ‏گویی سریع به مشتریان؛

2. اسـتفاده از تحلیـل داده‏هـا بـرای بهبـود تعامـل و ارتبـاط بـا مشـتریان از طریـق بررسـی 

الگوهای رفتاری و نیازهای آنها؛
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ی‏ها و سـکو‏های  3. توسـعه واحدهای آموزشـی برای آشـنایی مسـتمر کارکنان با فناور

جدید؛

د( طراحـی راهبردهـای رقابتـی کـه نه‏تنها بر تمایز محصول، بلکه بر تمایز تجربه مشـتری 

تمرکز دارند؛

4. ایجاد برنامه‏های مستمر مسئولیت اجتماعی )CSR( که به بهبود تصویر برند و افزایش 

وفاداری مشتریان کمک می‏کند؛

5. پیاده‏سـازی سیسـتم‏های بازخـوردی مؤثـر در شـبکه‎های اجتماعـی مجـازی بـرای 

مدیریت تصویر برند و نظارت بر نظرهای مشتریان؛

6. اسـتفاده از سیسـتم‏های هـوش مصنوعـی و یادگیـری ماشـین بـرای ایجـاد تبلیغـات 

هدفمند و سفارشی‏سازی محتوا بر اساس نیازهای هر دسته از مشتریان؛

7. طراحـی راهبردهـای تبلیغاتـی مبتنـی بـر تحلیـل داده‏هـای رفتـاری مشـتریان و ارائـه 

محتوای مرتبط در زمان مناسب؛

یابـی و تبلیغـات بـا چالش‏هـای فرهنگـی و بومـی،  8. هم‏راستاسـازی راهبردهـای بازار

شناخت دقیق فرهنگ مشتریان در هر بازار و به‏کارگیری شیوه‏های ارتباطی متناسب 

یابی و تبلیغات؛ با آن فرهنگ از طریق بررسی تعاملات فرهنگی و اثرات آن بر بازار

یابـی، اسـتفاده از داشـبوردهای پیشـرفته بـرای تحلیـل  9. ارتقـای ابزارهـای پایـش و ارز

ی و نظـارت مسـتمر بـر عملکـرد پویش‏های  داده‏هـای شـبکه‏های اجتماعـی مجـاز

تبلیغاتی.

پی‏نوشت
کنون ایکس )x( نامیده می‏شود. 1. نام پیشین این سکو توییتر بود که بعد از تغییرات مدیریتی، ا
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یابی و استراتژی تبلیغات بر تمایل  ، حمیدرضا. )1402 هـ.ش(. »بررسی تأثیر قابلیت‎های بازار احمدپور

ی. ج 3. ش 3.  ی«. کنکاش مدیریت و حسابدار به خرید مجدد در صنعت بانکدار

ی شـرکت  کبـری، احمدرضـا. )1399 هــ.ش(. »بررسـی تأثیـر تبلیغـات رسـانه‏های دیجیتـال بـر برندسـاز ا

رامک«. مدیریت عصر پیشرفت. دوره 6. ش 3.

ی مشـتریان در  ، وحید؛ و حمیدرضا سـعیدنیا. )1390 هـ.ش(. »بررسـی تأثیر اعتبار برند بر وفادار پریچهر

. دوره 3. ش 12. بخش خدمات ارتباطی«. نشریه مدیریت کسب‏و‏کار
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بـران شـبکه‎‏های اجتماعـی«. فصلنامـه  یـد مصرف‏کننـدگان در میـان کار اجتماعـی در قصـد خر

یابی. دوره 1. ش ۱. مطالعات میان‏رشته‏ای مدیریت بازار

تأثیـر پیشـرفت شـبکه‏های  »بررسـی  قلعه‏نویـی. )1400 هــ.ش(.  لیال  و  روشـن سروسـتانی، محمدرضـا؛ 

یابـی«. فصلنامـه علمـی رهیافت‏هـای نویـن در  اجتماعـی در تبلیغـات، جـذب مشـتری و بازار

مطالعات اسلامی. دوره 3. ش 9. 

سلیمانی، سمیه؛ و محسن بهنام. )1400 هـ.ش(. »تأثیر اعتبار برند بر متغیرهای رفتاری برند با نقش میانجی 

بازاريابی ويروسی در مصرف‏کنندگان محصولات ورزشی«. مدیریت ورزشی. دوره 13. ش 2. 

شیرخدایی، میثم؛ و همکاران. )1396 هـ.ش(. »بررسی تأثیر رسانه‏های اجتماعی بر شکل‏گیری اعتماد 
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