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Abstract 

Objective 

Today, social media marketing as one of the marketing channels has grown a lot and 

offers unique potential to create a strong brand. Social media marketing can be used as 

part of a broader marketing strategy, an established channel for marketing and 

communications, or as a series of small promotional events focused solely on enhancing 

a brand's digital presence. In the social media environment, brand experiences are mainly 

created through the Internet, which enables multisensory communication between 

consumers and brands. In particular, brands are using rich social media in their business, 

which is important to promote interactions and ultimately, the brand experience. 

Branding is a communication model and communication itself is always two-way, which 

means that brand identity and brand image and mentality are all of great importance. 

Therefore, the purpose of the current research is to design a social media branding model 

for food manufacturing companies in Iran. 

Research Methodology 

This research is a type of qualitative research that was conducted using the approach 

based on the Grounded Theory. In Glaser's emergent approach, interview and textual 

data are coded. Data coding has two stages and three steps: basic or true coding (open 

and selective coding) and theoretical coding. After the interview, the open coding 
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process begins. The output of the open coding stage is basic codes. Open coding is done 

by coding line by line, phrase by phrase or paragraph by paragraph of the data.The 

statistical population included academic experts and industrial experts. University 

experts, including members of the academic staff with a doctorate in business and 

marketing management, and industrial experts, including vice presidents and managers 

of marketing and sales of manufacturing companies with at least 10 years of work 

experience, were selected using a targeted sampling approach, with a total of 15 people 

as participants. Participants were selected for the research. The data was collected 

through semi-structured interviews. In order to obtain the reliability and validity of the 

data, the method of reviewing and checking the opinions of the participants was used. In 

this research, the coding method was used to analyze the data in the qualitative part. 

Findings 

The result of this research was to present a social media branding model for Iranian 

manufacturing companies with 9 main categories (criteria), and 26 indicators. 

Information technology criterion, brand criterion, marketing criterion, communication 

criterion, advertising criterion, product criterion, customer criterion, sales criterion and 

internal organizational criterion are nine criteria identified for the branding model based 

on social media of food manufacturing companies. One of the ways to measure the 

validity of foundation data research is to review the two criteria of appropriateness and 

applicability of the results and also to comment on the empirical roots of the research. To 

evaluate the validity of the model, at the time of data collection and in each order of 

coding, theory matching was done and in each order, with access to more subjective 

words, the emerging indicators were matched with the data. Finally, with the research 

model out, the model was provided to 5 interviewees (one-third of the total number of 

interviewees) and they were surveyed regarding the matching of the model with their 

conversations. Also, the interviewees were surveyed about the appropriateness and 

applicability of the model, and the following changes were made: 

• Appropriateness: Negotiations and consensus were conducted with all five 

interviewees regarding the extent of matching the model with the real 

environment of the industry, and in the end, the names of a number of indicators 

were changed.  

• Applicability: By successively comparing the data with the backgrounds and 

theoretical bases of the research and surveying the interviewees in the framework 

of the questions in each order of the interviews, the angle of applicability was 

also met.  

Discussion & Conclusion 

In today's highly competitive markets, company managers are looking for new ways to 

inform people about their products and improve their brand. On the other hand, a large 



 
 

Media Management Review, 2024, Vol. 3, No.1 

 
number of marketing managers insist on ways to reduce costs and save their marketing 

costs with the aim of increasing competitiveness and competitive advantage. The 

phenomenon of the revolution of communications and the Internet has created 

fundamental changes in the nature and structure of power in various societies. Today, 

marketers have a broad view of social media and use it as a new tool to maintain 

beneficial communication with customers. The marketing process based on social media 

increases interaction, communication and sense of attachment between customers and 

companies. One of these new methods of branding based on social media is modeled in 

this research. 

 

Keywords: Branding, Social media, Food manufacturing companies.  
 

 
 
Citation: Vahidi, Taghi; Ghafourian Shagerdi, Amir & Sanei, Mehdi (2024). Designing the social media 

branding model of Iranian food manufacturing companies using Grounded theory. Media Management 

Review, 3(1), 85-110. (in Persian)  

  
Media Management Review, 2024, Vol. 3, No.1, pp. 85-110 Received: November 28, 2023 

doi: https://doi.org/ doi.org/10.22059/MMR.2024.379344.1090 Received in revised form: March  02, 2024 

Published by University of Tehran, Faculty of Management Accepted: April 08, 2024 

Article Type: Research Paper Published online: April 18, 2024 

© Authors 

 

 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


 

ايران با  موادغذاييهاي توليدي  هاي اجتماعي شركت طراحي الگوي برندسازي رسانه
   بنياد استفاده از نظريه داده

   تقي وحيدي
   taghivahidi@yahoo.com :رايانامه. اسلامي، شاهرود، ايران، گروه مديريت بازرگاني، واحد شاهرود، دانشگاه آزاد يدانشجوي دكتر

  ) نويسندة مسئول( امير غفوريان شاگردي
   ghafourian@imamreza.ac.ir :رايانامه. ، مشهد، ايران)ع(المللي امام رضا  دانشكده علوم اداري، دانشگاه بين ،حسابداري گروهدانشيار، 

   مهدي صانعي
   mehdisaneiphd@yahoo.com :رايانامه. گروه مديريت بازرگاني، واحد شاهرود، دانشگاه آزاد اسلامي، شاهرود، ايران ،استاديار

  چكيده
برنـد و   يـت معنا كه هو يناست؛ به ا يهارتباطات همواره دوسو دانيم، يگونه كه م دانست و همان يمدل ارتباط يك توان يرا م يبرندساز :هدف
 يهـا  در شـركت  ياجتماع يها رسانه يبرندساز يالگو ياضر، طراحهدف پژوهش ح. دارند ياديز ياربس يتاهم ياز برند، همگ يتو ذهن يرتصو
   .است يراندر ا ييموادغذا يديتول

آن،  يجامعـه آمـار  . اجـرا شـده اسـت    يـاد بن داده يـه بـر نظر  يمبتن ـ يكـرد است كه با استفاده رو يفيك يها پژوهش، از نوع پژوهش ينا: روش
و  يبازرگـان  يريتمـد  يبـا مـدرك دكتـر    يعلم يتهئ ياعضا ياننشگاه، از مكارشناسان دا. بوده است يو خبرگان صنعت يكارشناسان دانشگاه

. سـال سـابقه كـار انتخـاب شـدند     10با حـداقل   يدتول يها و فروش شركت يابيحوزه بازار يرانمعاونان و مد يناز ب ي،و خبرگان صنعت يابيبازار
. كننـده در پـژوهش شـركت كردنـد     عنـوان مشـاركت   نفر به 15در مجموع تعداد . هدفمند انجام شد يريگ نمونه يكردبا استفاده از رو يريگ نمونه
نظــر  يو بررســ ينيهـا از روش بــازب  داده يــيدسـت آوردن اعتبــار و روا  بــه يبــرا. شـد  يگــردآور يافتهختارســا يمـه روش مصــاحبه ن هـا بــه  داده

   .كنندگان استفاده شد مشاركت

 يمقولـه اصـل   9الگـو از   ينا. منجر شد يرانا يديتول يها در شركت ياجتماع يها رسانه يبرندساز يوپژوهش به ارائه الگ ينا يجةنت: ها يافته
فـروش و درون   ي،محصـول، مشـتر   يغـات، ارتباطـات، تبل  يـابي، اطلاعات، برند، بازار يفناور يارهايمع. شده است يلشاخص تشك 26و ) يارمع(

  .است يرانا ييموادغذا يديتول يها شركت ياجتماع يها رسانه يازبرندس يالگو يشده برا شناسايي يارنُه مع ي،سازمان

هـا، مـردم را از    كمـك آن  هسـتند تـا بـه    يديجد يها روش يوجو ها در جست شركت يرانامروز، مد يشدت رقابت به يدر بازارها: گيري نتيجه
پـژوهش   يـن اسـت كـه در ا   ياجتمـاع  يهـا  بـر رسـانه   يمبتن ـ يبرندساز يد،جد يها روش يناز ا يكي. محصولات و بهبود برند خود آگاه كنند

  .شد يالگوساز
  
  .ييموادغذا يديتول يها شركت ي،اجتماع يها رسانه ي،برندساز: ها كليدواژه

  
هـاي توليـدي    هاي اجتمـاعي شـركت   طراحي الگوي برندسازي رسانه ).1403(صانعي، مهدي  ، امير وشاگردي تقي؛ غفوريانوحيدي، : استناد

  .110 -85، )1(3، هاي مديريت رسانه بررسي .بنياد ايران با استفاده از نظريه داده موادغذايي
    

  07/09/1402 :افتيدرتاريخ   110 -85. صص، 1، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي
 12/12/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  20/01/1403 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/01/1403 :انتشارتاريخ   نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.379344.1090
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  1مقدمه

 نظيري بي هاي پتانسيل واست  بازاريابي، بسيار رشد كرده هاي كانال از يكي عنوان بهاجتماعي  هاي رسانه امروزه بازاريابي
 توانـد  مـي  اجتمـاعي  هاي رسانه بازاريابي). 2021، 2بلاغ ، فرجوو باقري قرهزارعي(دهد  مي ارائه برند قوي يك ايجاد براي
 از اي مجموعـه  عنـوان  بـه  يا ارتباطات و بازاريابي براي ثابت كانالي تر، گسترده بازاريابي استراتژي يك از بخشي عنوان به

آل  ،مـالارويژي ( شود استفاده است، متمركز برند يك ديجيتالي برجستگي ارتقاي بر صرفاً كه يردخُ تبليغاتي رويدادهاي
 اينترنـت  طريـق  از طور عمـده  ، بهبرند هاي هتجرب اجتماعي، هاي رسانه محيط در .)2022، 3يرنازنن و اب ياشري،مون، جاأم

برنـدها از   خـاص،  طـور  بـه . كنـد  مي فراهم را برندها و كنندگان مصرف بين چندحسي ارتباطات امكان كه شوند مي ايجاد
 ،و در نهايـت  شـود  منجر ميكه اين مهم به ترويج تعاملات  كنند مي خود استفاده وكار كسبهاي اجتماعي غني در  رسانه
هـا بـراي    درصـد از شـركت  90دهد كه بيش از  ها نشان مي نتايج بررسي .)2022، 4حافظ(آورد  مي برند را به ارمغان ةتجرب

بـا   كوشند تا ميها نيز  كنند و شماري ديگر از شركت هاي اجتماعي استفاده مي از بازاريابي رسانه ،كنندگان ارتباط با مصرف
 كـاملاً  طـور  بـه توانند  مي هاي اجتماعي رسانه ،مثال براي. هاي اجتماعي به رشد خود ادامه دهند استفاده از بازاريابي رسانه

هـا متصـل    را هرچه بيشتر به برنـد شـركت   و مشتريان دهندها و مشتريان را ارتقا  ارتباط دوطرفه بين شركت ،استراتژيك
 جمعـي  هـاي  رسـانه  سريع ظهور با بيستم قرن دوم ةنيم در برند ةتوسع مديريت). 1402، ، خدامي و جلالينوروزي(كنند 

 ةتوسـع  بـا . شـد منجـر   بازاريابي ارتباطات ةآميخت اين عصر جديد با پيشرفت فناوري به گسترش .اوج گرفت الكترونيكي
 وضوح اينترنتي، يوجو جست موتورهاي ظهور با .محتواي آنان در داخل رشد يافتند ها و وبسايت ديجيتال، يها زيرساخت

 فـردي  همنحصـرب  نامشهود هاي دارايي برندها). 2023، 5اركوويچمپولاك و (است  يافته بهبود چشمگيري طور به وب خود
 نيست؛ زيـرا  اغراق ها آن اهميت، صحبت از ساده زبان به. دهند مي ارائه را پايداري رقابتي مزيت و تمايز ةنقط كه هستند

 ـ ،پايپر( »هستند ها شركت حيات شاهرگ برندها« هنـر بازاريـابي، همـان هنـر     ). 2022، 6يلسـون و و يسگونـار  ي،دوهرت
برندسـازي  . شـود  ي سياسي و فرهنگي بررسي مـي ها برندسازي است كه از طريق رويكردهاي فني و اقتصادي، چارچوب

تـا تصـوير    استطراحي و مديريت محصول  فرايند ةيابي، دربرگيرند ابزاري براي جايگاهنيز ابزاري استراتژيك و  عنوان به
 برندسـازي را ) 2012( 8آكركاتلر و ). 2019، 7و وانگ يمورلات خو ،لاي( كندجذب و نگهداشت مشتري ايجاد براي مثبتي 
، 9ميلـر و ميلـز  (انـد   آوردن بازار براي محصولات تعريف كـرده  دست بهي كاربردي در جهت ايجاد تمايز در راستاي فرايند
بيشترين ميزان نفوذ، به  و در اين ميان، درصد رسيد 49هاي اجتماعي جهاني به  نفوذ رسانه ميزان، 2020در سال ). 2012

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 »ايران هاي توليدي هاي اجتماعي در شركت طراحي الگوي برندسازي رسانه«از رساله دكتري آقاي تقي وحيدي با عنوان  اين مقاله برگرفته 1.
  .ستادر دانشگاه آزاد اسلامي واحد شاهرود 

2. Zarei, Farjoo & Bagheri Garabollagh 
3. Malarvizhi, Al Mamun, Jayashree, Naznen & Abir 
4. Hafez 
5. Pollák & Markovič 
6. Pyper, Doherty, Gounaris & Wilson 
7. Lai, Khoo-Lattimore & Wang 
8. Kotler & Aker 
9. Miller & Mills 
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اروپـاي   ،همچنـين بعـد از آن  . درصد تعلق يافـت  69درصد و 71ا ترتيب ب به ،كشورهاي آسياي شرقي و آمريكاي شمالي

هـاي اجتمـاعي    از رسـانه  ،ميليارد نفر در جهان 2/4بيش از  2021در سال . گرفتدرصد در جايگاه سوم قرار 67شمالي با 
هـاي   از حـداكثر ظرفيـت رسـانه    ي بسياريها شركتكه دهد  ها نشان مي پژوهش ).2021، 11استاتيستا( كردند مياستفاده 

هـا قلمـداد   وكار كسباستراتژي هك رشد و ابزار ارتباطي براي جهاني شدن  عنوان بهكنند؛ اين ابزار  اجتماعي استفاده نمي
  ).2018، 22پرادهان و نيگام(شود  مي

در اينترنـت بـه   دقيقـه   144متوسط، كاربران جهـاني اينترنـت، روزانـه حـدود      طور بهها نشان داده است كه  بررسي
هـاي   شـود كـه برنـدهاي جهـاني و بازاريابـان از شـبكه       اين امر باعث مي. پردازند هاي اجتماعي مي وگذار در شبكه گشت

، گـودرزي (بازاريابي ديجيتالي استفاده كنند تا آگاهي از برند را افزايش دهند و فروش را بهبود بخشـند   ةاجتماعي در حوز
  ).1402، انيآزاد، اميرشاهي و مشبكي اصفه

اكنـون يكـي   . ارتباط داردكه با امنيت غذايي  ستدر كل كشورها هاي مهم محصولات صنايع غذايي يكي از صنعت
 ـ اسـت؛ روي صنايع  هاي كاري دولت در كشورهاي درحال توسعه، تمركز ها و برنامه از اولويت توليـدات   رويخصـوص   هب

همكاري مستقيم يا غيرمستقيم آن در افزايش درآمد ملي و به همـين  خاطر ايجاد شغل و بيشتر شدن  به كهصنايع غذايي 
افزايش مستمر و باثبات ). 1395عباسي مهر، ( .اهميت زيادي داردارزبري اندك آن در قياس با صنايع ديگر كشور  ،ترتيب

 1404ان در افق جمهوري اسلامي اير انداز چشمدر سند . توليد ناخالص داخلي، شاخص مناسبي براي رشد اقتصادي است
، بيشـتر شـدن نسـبي انـدازه توليـد      اسـت كه رسالت آن رسيدن به مقام نخست اقتصادي، علمي و تكنولوژي در منطقـه  

، آسـايش و  رحماني شمسـي ( در كانون توجه قرار داردهاي با اهميت اين سند  يكي از خصوصيت ةمنزل به ،ناخالص داخلي
شده  شحاضر، تلابنابراين در پژوهش  ؛بازاريابي و برندسازي است ،انداز چشم از جمله ابزارهاي تحقق اين). 1396، دولتي
 .ارائه شوددر ايران  موادغذاييهاي توليدي  براي شركت ،هاي اجتماعي الگوي برندسازي رسانه است تا

 پژوهش ةپيشين

  برندسازي
ارزش آن  از ايـن طريـق،  شود و  ميي است كه در آن به جايگاه عاطفي و احساسي يك محصول افزوده فرايندبرندسازي 

هـا بيشـتر    ها و رسانه هرچه تعداد اين پيام. هاست رسانه هاي ها و گزارش برندسازي نتيجه پيام. رود براي مشتريان بالا مي
عـاطفي   ةهدف از برند سازي، ايجاد رابط). 2017، 3ايسلام و رحمان(تر، برند قوي خواهد شد  باشد و محتواي آن مطلوب

هاي متفاوت و متعددي از جمله نام برند،  كنار هم قراردادن بخش ةبرندسازي نتيج. كنندگانش است ت و مصرفبين شرك
دهد كه در ايـن بـازار رقـابتي، خودشـان را از      ها اجازه مي در واقع، برندسازي به شركت. استها و موارد ديگر  لوگو، رنگ

كند تـا   كنندگان كمك مي به مصرف ،ساختارهاي ذهني با ايجادزي برندسا). 1397خليلي و همتيان، (يكديگر متمايز كنند 
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و  بينجامدروشن از سوي آنان گيري  تصميم بهدهي كنند كه  اي سازمان گونه به ،محصولات و خدمات ةدربار را دانش خود

كنندگان تفاوت ميان برنـدها را   نقش كليدي برندسازي اين است كه مصرف. براي شركت خلق ارزش كنند ،فراينددر اين 
يا محدود شود ها يا مزاياي محصولات يا خدمات  تواند به ويژگي ها مي اين تفاوت. بندي از محصولات درك كنند در طبقه

ضـمن   ،رقابت با ساير برندها و نيز ايجاد تمـايز بـا آنـان    فشار ).2013، 1كلر(باشد مرتبط و ناملموس  پذير با موارد تجسم
بـازار كـه بـه     مؤثرچون افزايش عوامل همامروزه با توجه به عواملي . كند را آشكار مي» نياز به برندسازي« ،انگيزهايجاد 

شـوند كـه    مـي ر ها مجبـو  شوند، تغيير تقاضاي خريداران و انتظارات فزاينده بازارهاي صادراتي، شركت يك بخش وارد مي
  ).1397موسوي و غفوريان شاگردي، ( را بازنگري كنندوكار سنتي  هاي كسب شيوه

  ي اجتماعيها برندسازي رسانه
از جملـه در   كشـورها  از ياريدر بس ـ ،و ارتباطات است كه امـروزه  اطلاعات يفناور نينو ياز ابزارها ياجتماع يها رسانه

آيبـاغي  ( رنـد يگ يبهـره م ـ  يابي ـمرتبط با بازار يها تيفعال انجام يبستر برا نياز ا ياديو كاربران ز شود مياستفاده  رانيا
پيـدايش اينترنـت، خـدمات فنـاوري اطلاعـات و ارتباطـات و        .)1399، ، غفوريان شاگردي، وحيـدي و دانشـمند  اصفهاني

طات همچون مطبوعات، راديو و از منابع سنتي ارتبارا كنندگان  هاي اجتماعي، مصرف ها و رسانه اطلاعات موجود در شبكه
كنندگان بر مبناي  امروزه مصرف. دور كرده استگرفت،  هاي مختلف قرار مي كه در گذشته مورد استفاده شركت  تلويزيون

گيرند و تمامي ايـن مـوارد در    آنلاين حاوي محصولات، تصميمات بزرگ مي هاي هاعتماد به دوستان خود، خانواده و مجل
ايجاد ارتباط بـين  در هاي اجتماعي  رسانه). 2016، 2عبداالله و سيراج(شوند  هاي اجتماعي يافت مي انهها و رس محيط شبكه

بين مشـتري و برنـد    ةكه رابط كننددارند تا محيطي را ايجاد و نقش اساسي  اصلي هستند عامل ،مشتريان بالفعل و بالقوه
هـاي اجتمـاعي بـراي     بنـابراين ظهـور رسـانه   . كننـد شناسايي  ،كند مي تر هايي كه اين ارتباط را غني و راه كنندرا تقويت 

كننـد   ها تلاش مي شركت). 2016، 3يتانكرسلكوتز و (ي استفاده از آن بايد فراگرفته شود ها و راهاست ها لازم وكار كسب
اجتماعي بپردازنـد  هاي  ويژه از طريق رسانه به ،ها، به بازاريابي آنلاين محصولات و خدمات خودوكار كسبتا همانند ساير 

  ). 2014، 4مووانگي(
 هسـتند؛  يسـرگرم  يبـرا  يتنها ابزار ارتبـاط  نه ،ياجتماع يها باورند كه رسانه نيبر ا) 2014( 5لارياوزتامو و كاراكاد

 ،كـم يو سـت يكه با آغاز قرن ب يطور به ؛دنشو محسوب مي يتجار يدر زندگ يابيبازار يها ياز استراتژ يبلكه بخش مهم
، )2015( 6چيووكاسـو  .انـد  شـده تبـديل   وكـار  كسـب  يها ياز استراتژ يبه بخش ،ياجتماع يها و شبكه نترنتياستفاده از ا

بـاور اسـت كـه از     نيو بر ا داند يم كميو ستيدر قرن ب يانقلاب جهانعامل را  ياجتماع يها ها و شبكه در رسانه ينوآور
 .كنـد  يم ـ جـاد يكاربران ا نيب يمؤثر يتعامل يو استراتژ شود ميتر  مشخصارتباط  ياجتماع يها ها و شبكه رسانه قيطر
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 خـود  برنـدهاي  تـرويج  در شـركت  هـاي  فعاليت به كه شود مي نوپا در بازار قلمداد ياقدام ،هاي اجتماعي برندسازي رسانه

  ).2022، 1اسلام و اتوو ين،مك ل ،اوسي فرينپونگ(كند  مي كمك ها آن عملكرد سازي بهينه جهت
هـاي اجتمـاعي رشـد     هاي بازاريابي در زمينه رسانه مشخص شده است كه بودجه ،هاي صورت گرفته طبق پژوهش

 سـوي  بـه  تغييـر جهـت   .دارنـد  تمايل بيشتري هاي اجتماعي رسانهدر به حضور  ،گذشته در مقايسه باو برندها است يافته 
  : )2015، 2صفيلطيف و ( شود متعددي شرح داده مي عوامل با اجتماعي هاي رسانه

  . اندك است )آنلاين(برخط  ها به بازاريابي يي ساير رسانهگو پاسخ ميزان: اول
ابزارهاي نوين فراهم كـرده كـه    اطلاعات و فناوري بسترهاي گسترش براي را مسير رشد و توسعه تكنولوژي: دوم

  . شده استمنجر كننده از آن  استفاده جمعيت رشد به
 روش از اسـتفاده  ،تمايل اين و باشند روز هب دارند كه بيشتري تمايل جوانان ،آن موجب به كه جمعيتي تغييرات: سوم

   .ه استكردكمتر را  قديمي هاي رسانه
   .اند ، در اولويت قرار گرفتهدارند در بستر اينترنت كه يدليل ارتباطات بهمشتريان : چهارم
   . است نسبت به بقيه شاخص ترين با ارزشكه هاي اجتماعي  رسانهبودن  هزينه كم :پنج

  پژوهش تجربي ةپيشين
بر ارزش  ،اجتماعي ةسازي رسان ثير شخصيأبررسي ت«پژوهشي با عنوان ) 1400( يانو قربان يشآسا ،زاده شيرذيلي حسين
. انـد  انجـام داده » )شركت اسـنپ : مطالعه مورد(برند و وفاداري برند با نقش ميانجي تعامل برند و مصرف كننده  ةشد درك

تعامـل برنـد و   بـر   اجتمـاعي  ةسـازي رسـان   شخصـي هاي پژوهش حاكي از اين اسـت كـه    ي فرضيهنتايج حاصل از بررس
بـر ارزش   كننده تعامل برند و مصرفاز طرفي . ثيرگذار استأگذاري ت قصد رفتاري و قيمت ،شده ارزش دركه، كنند مصرف
 ،ارزش درك شـده  وير اجتمـاعي  ةسـازي رسـان   شخصي ،در نهايت. گذاري اثرگذار است قصد رفتاري و قيمت ،شده درك

  .نقش دارد كننده تعامل برند و مصرف گذاري مناسب با نقش ميانجي و قيمت قصد رفتاري
 يابي ـبازار يهـا  تي ـفعال تـأثير برند تحت  ةژيارائه مدل ارزش و«پژوهشي با عنوان ) 1399( ، اندرواژ و سعيدنيانافعي

 ،در نهايـت  و كردنداستخراج  ها از مصاحبه ،نخستينمفهوم  ايكد  260بر  افزون ها آن .اند انجام داده »ياجتماع يها رسانه
اقـدامات  : بنـدي شـده اسـت    ارائه دادند كه بدين صـورت دسـته  مقوله  26مفهوم و  53 چارچوب مفهومي خود را در قالب

ي بانيپشـت  و تي ـحما، )بسـتر حـاكم  (حاضـر   يو اسـتانداردها  نيقـوان  ، وضوح)ياصل ةديپد(ي اجتماع يها رسانه يابيبازار
 ـ هاي مـرتبط  شاخصو  يجيترو ـ  يتيريمد ، اقدامات)ها استراتژي( شركت يماعاجت تيمسئول، )يعل طيشرا(  انيمشـتر  اب
  ). امدهايپ( برند ژهيو ارزش و) گر مداخله يها موقعيت(

بر  ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار اقدامات تأثير رسيدگي به چگونگي«را با عنوان  پژوهشي) 1398(يي بيدگلي  حمزه
و  سبوكيف تر،ييتو نستاگرام،ياي كاربران فعال شبكه اجتماع هيكل: يمطالعه مورد(ي مشتر گويي جوابو  برندي گذار ارزش
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برنـد و   ةژي ـبـر ارزش و  ،و ابعـاد آن  ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال ج نشان داد كهينتا. انجام داده است »)رهيغ

مثبـت و   تـأثير  يبرنـد بـر ابعـاد پاسـخ مشـتر      ةژيوابعاد ارزش سوي ديگر، ز ا. گذارد مي يمثبت و معنادار تأثير ،ابعاد آن
  . دارد يمعنادار

 هـاي  ارزش و روانـي ـ   اجتمـاعي  رضـايت  متقابـل  تـأثير «پژوهشي با عنـوان  ) 2022(اوسي فرينپونگ و همكاران 
ـ   روانـي  رضايت متغيرهاي كه دهد مي نشان هاي يافته. اند انجام داده »اجتماعي هاي رسانه برند با تعامل در كننده مصرف

صفحات  با كنندگان مصرف شود كه مي باعث) خود وضعيت يوجو جست و ي درك شدهها بحران تعاملي، درك( اجتماعي
. شود مي تقويت كننده مصرف هاي ارزش توسط رابطه اين. تعامل كنند اجتماعي هاي رسانه در برند جوامع و برند اجتماعي

   .را درك كنند آن نتايج و اجتماعي هاي رسانه برند با تعاملاست تا  متخصصان و محققان براي مهم اي پايه ها بينش اين
وي بـه  . انجام داده است »ساخت و مديريت برند جهاني در عصر ديجيتال«پژوهشي با عنوان ) 2020( 1استينكامپ

افـزايش  : از انـد  عبـارت كـه  است شناسايي پنج روند ديجيتالي اصلي و غالب براي ساخت و مديريت برند جهاني پرداخته 
سـازي جهـاني در زمينـه     هاي ديجيتال براي فروش جهاني، همكـاري در تـدوين اسـتراتژي برنـد جهـاني، شـفاف       كانال
   .كنندگان برند و اينترنت اشيا ي ارتباط جهاني بين مصرفهاي مرتبط با برند، برقرار فعاليت

گسترش برنـد در مقيـاس جهـاني بـر محبوبيـت برنـد در        تأثير«پژوهشي با عنوان ) 2019( 2، يون و ياكوباكيكيم
اجتماعي هاي  كنندگان در رسانه مشاركت مصرف ةادبيات مربوط به نحو پژوهش،اين . اند انجام داده »هاي اجتماعي رسانه

سپس براي فراهم آوردن يك ابزار  ؛كند هاي مرتبط با برندسازي جهاني تركيب مي هاي بازاريابي و پژوهش را با استراتژي
كننـدگان   هاي برند مورد نظر مصـرف  هاي اجتماعي بر مبناي فعاليت مديريتي در اين خصوص، دو اقدام جديد را در رسانه

  . سازي برند و محبوبيت برند داخلي جهاني: ند ازا تاين دو اقدام عبار. كند پيشنهاد مي

 پژوهش  شناسي روش

بـا   .اسـت هاي توليدي موادغذايي در كشور ايران  در شركت ،هاي اجتماعي هدف پژوهش طراحي الگوي برندسازي رسانه
اسـتفاده از   ،آنكيفي بهره گرفته شده است كه روش  پژوهشاز  ،ال پژوهشؤگذاري، براي پاسخ به س توجه به اين هدف

هـاي موجـود بـا اسـتفاده از      بنياد، ايجاد يك نظريه براساس حقايق و واقعيـت  داده ةنظريمطابق با . بنياد است راهبرد داده
 طـور كلـي سـه رويكـرد در     بـه ). 2013، 3گليـزر (گيرد  جوانب موضوع، صورت مي ةهمها و در نظر گرفتن  آوري داده جمع

  :)2007، 4كله( دبنياد وجود دار تئوري داده
  ؛ 5مند يا سيستماتيك اشتراوس و كوربين رويكرد نظام .1
  ؛رويكرد ظاهرشونده يا پديدارشونده گليزر .2
   .انه يا ساختارگراي چارمزيگرا رويكرد ساخت .3
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اي نوظهـور ايجـاد    جاي اينكه نظريـه  به ،مند يا سيستماتيك اشتراوس و كوربين گليزر اعتقاد داشت كه رويكرد نظام

 ،)1998 ،2رنـي ، براي مثال(ديگر  پژوهشگران). 2011، 1ل، سيلانگ و اسماعيدواداس(هاست  از داده يبيشتر توصيف، كند
كـه   نـد ، دريافتنـد مند يا سيستماتيك را با رويكرد ظاهرشونده يـا پديدارشـونده مقايسـه كرد    بعد از اينكه دو رويكرد نظام
 ،پـيش رو  پـژوهش از ايـن رو   ؛اسـت بنياد  ها و متدولوژي داده با هدفبر اساس تطبيق  بيشتر ،رويكرد پديدارشونده گليزر

بايسـت برگرفتـه از    وي در روش ظاهرشونده معتقد بود كـه نظريـه مـي   . اجرا شده استبرمبناي روش ظاهرشونده گليزر 
ي محـوري انجـام   قالـب كدگـذار   ها را در روابط بين مقوله وها  ها باشد و پژوهشگر نبايد از پيش ارتباط ميان شاخص داده

  ). 2011گليزر، (هاي مرتبط با الگو بگردد  مقوله دنبال بهداده باشد و 
دو مرحلـه و   هـا  كدگذاري داده. شوند هاي حاصل از مصاحبه و متني كدگذاري مي گليزر، داده ةظاهرشونددر رويكرد 

بعـد از اتمـام مصـاحبه، رونـد     . تئوريـك و كدگـذاري  ) كدگذاري باز و گزينشي(كدگذاري بنيادي يا حقيقي : دارد گامسه 
خـط،   بـه  كدگذاري بـاز بـا كدگـذاري خـط    . استكدگذاري باز، كدهاي بنيادي  ةمرحل داد برون. شود كدگذاري باز آغاز مي

  . ها صورت گيرد پاراگراف داده به عبارت يا پاراگراف به عبارت
هـا در   و مصـاحبه  شود آغاز ميذاري گزينشي هنگامي كه مقوله محوري در روند كدگذاري باز حاصل شد، روند كدگ

كدهاي تئوريك به . ستها كدگذاري تئوريك، روند انسجام يافتن و بهبود مقوله. ندشو مي راستاي متغير محوري كدگذاري
بنـدي و در حقيقـت    بنـدي، طبقـه   كدگذاري باز و گزينشي به گـروه . پردازد ها با هم مي سازي وضعيت ارتباط مقوله مفهوم
؛ ولي در مرتبه كدگذاري تئوريك، از راه كدهاي تئـوري، مفـاهيم بـه يكـديگر ارتبـاط داده      پردازد ميها  سازي داده منقطع

  ). 1978گليزر، ( شوند مي
بـر اسـاس هـدف     و هـا  پژوهشگر با هـدف گـزينش نمونـه    .است هاي كيفي، هدفمند پژوهشگيري در  نمونه ةشيو
). 2007، 3كرسول(شوند  ها انتخاب مي تا اشباع نظري داده ها اين نمونه. آورد مي دست بهمفيد زيادي را  اطلاعات پژوهش،

كارشناس و خبره دانشگاهي و  15 ،دهندگان و پاسخ آمددست  نيمه ساختاريافته به ةاز راه مصاحب ،حاضر پژوهش يها داده
انتخـاب  مدرك دكتري مديريت بازرگاني و بازاريـابي   بات علمي ئهي از ميان اعضاي كارشناسان دانشگاهي. صنعتي بودند

سـال  10با سابقه حداقل  موادغذاييهاي توليدي  معاونان و مديران بازرگاني و فروش شركتنيز، و خبرگان صنعتي  شدند
و بازاريابي بازرگاني  ةكه در حوز هم بودندافرادي  ،موادغذاييهاي توليدكننده  مديران و معاونان شركت البته در بين. بودند

 . داشتندتحصيلات عالي 

چهـار  بـين  از  كـم بايـد   دسـت  ،)اعتبـار (روايي و پايـايي   براي تأييدهاي كيفي  در پژوهش ،)2007(از نظر كرسول  
  : كار گرفته شده است شود كه در اين پژوهش هر چهار استراتژي بهاستفاده  ، دو استراتژياستراتژي ذيل

 گـزارش نهـايي پـژوهش،     ةشوندگان نظر خـود را دربـار   اين استراتژي مصاحبهدر  :پنل مصاحبه يتطبيق اعضا
در . شـود  هـا، نتـايج بـازبيني و اصـلاح مـي      و مطابق نظـر آن  كنند ميها ارائه  تحليل، كدگذاري و مقوله فرايند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Devadas, Silong & Ismail 
2. Rennie 
3. Creswell 
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اعمـال  ها  شوندگان قرار گرفت و نظرآن بندي در اختيار مصاحبه ها پس از تحليل و مقوله پژوهش حاضر مصاحبه

  . شد
 بازاريابي و برندنيگ در صنعت  ةحوزكارشناسان و خبرگان در  هاياستفاده از نظر :شوندگان بررسي نظر مصاحبه

ها اعمال  آن هايها با اساتيد و خبرگان در ميان گذاشته شد و نظر ها و مقوله در اين پژوهش تحليل. موادغذايي
  . شد

  سازي و  شوندگان در حوزه مقوله از مصاحبه ،افزايش اعتبار پژوهش براي :مشاركت در پژوهش فراينداستفاده از
  . ها كمك گرفته شد تحليل مصاحبه

 شوندگان در پژوهش است كه در اين پـژوهش بـه آن    منظور تكثر مكاني و تكثر مصاحبه :گرايي توجه به كثرت
  . توجه شده است

 هاي پژوهش يافته

 موادغذاييهاي توليدي  هاي اجتماعي در شركت معيارهاي مدل برندسازي رسانه /ابعاد( پژوهش به پرسش  پاسخ منظور به
كدگـذاري  . بنياد گردآوري و تجزيه و تحليـل شـد   گيري از ابزار مصاحبه و روش داده هاي كيفي با بهره داده ،)كدام است؟

ايـن  در ادامه، . ي و كدگذاري تئوريككدگذاري بنياد :گرفتدر دو مرتبه انجام  ،بنياد با روش گليزري ها به شيوه داده داده
ديگر هم و مفاهيم  ها براي مقولهكه  گفتني است. ارائه شده استهاي آن  دو مرتبه با يك نمونه توضيح داده شده و يافته

  .، از تكرار آن خودداري شده استعناوين زيادحجم  دليل اين مراتب سپري شده كه به

 بنيادي نخست كدگذاري  ةمرحل

خـط انجـام    به خط ةشيو ها، كدگذاري باز به نخست پس از مصاحبه. گام بايد كدگذاري باز و گزينشي صورت پذيرددر اين 
دسـتيابي بـه ايـن     يكه بـرا  اقدام شدها  مصاحبه دروناز  ،با اهميت هاي هجمل نخست به بيرون كشيدن ،در اين گام. شد

گفتـاري   ةنشـان از  براي مثال، .ندمعين شد ورت جداگانهص به ،كدهاي نخستينو  مشخصدر متن  بااهميت يممفاههدف، 
هـاي   اسـتفاده از رسـانه   دنبـال  بـه امروزه جهان «، »امروزه به يك الزام تبديل شده است ،هاي اجتماعي استفاده از رسانه«

هـا يـا    كانـال داشتن «، »كند هاي موفقيت تلقي مي يكي از ملاك عنوان بهو آن را  استبازاريابي خود  فراينداجتماعي در 
، »شـود  اجتماعـات آنلايـن برنـد يـاد مـي      عنوان بهو از آن  شود برندسازي تلقي مي فرايندي مجازي ملاكي براي ها گروه

اي  هاسـت و بايـد بـه آن اهتمـام ويـژه      هاي مجازي يكي از ابزارهاي برندسازي در بين شـركت  ها و گروه تشكيل كانال«
تـوان تعـداد زيـادي را از     مـي  اي كـم  چراكه با هزينه ؛يابد اجتماعي دارد رشد ميهاي  برندسازي در بستر شبكه«، »داشت

دو كـد   ،»كننـد  مـي  هـاي اجتمـاعي   ها پيوسته خود را ملزم به حضور در شـبكه  شركت«و  »محصول يا برند مطلع ساخت
در  .هاي مجازي استخراج شـد  و تشكيل گروه هاي اجتماعي و الزام جهاني به فعاليت در اين رسانه استفاده از رسانه ةتجرب

  .دست آمد د نخستين بهك 109اين مرحله 
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 اين گام، در آخر كه بايد كدهاي نخستين در هم تلفيق شود ،كدگذاري گزينشي نام دارد كه براي انجام آن گام دوم،

الزام جهاني به فعاليـت  ي اجتماعي و ها استفاده از رسانه ةتجرب«براي مثال دو كد نخستين . دمكد گزينشي به دست آ 26
كـد   كـه در قالـب   همان ميزان استفاده از فناوري بـود  ةكنند ، هر دو تداعي»ي مجازيها تشكيل گروه«و » در اين رسانه

  .قرار گرفت» ميزان استفاده از فناوري«انتخابي 

 دوم كدگذاري نظري  ةمرحل

ها را در راستاي  كه مقوله هستند هاي ذهني ي مدلبر اساس توضيحاتي كه پيش از اين گفته شد، اين كدها كدهاي تئور
در اين گروه  يكديگر،ي انجام شده در خصوص ارتباط مفاهيم با ها با بازبيني اين پژوهشدر . آميزند مي يك تئوري درهم

 ،اجتمـاعي هاي  هاي فناوري شركت و قابليت رسانه ميزان استفاده از فناوري، توانمندي و قابليت ،از ادغام كدهاي انتخابي
 .شـود  مـي مشاهده  1دست آمد كه در شكل  كد تئوري به 9در اين تحقيق در آخر  .بود» معيار فناوري«بهترين كد نظري 

   .ها ارائه شده است اي از كدگذاري نمونه 1همچنين در جدول 
  

  و كدگذاري بنيادي و تئوري ها ي تحليل محتواي مصاحبهها يافته. 1ل جدو
  بنياديكدگذاري  كدگذاري نظري

  كدگذاري باز  كدگذاري انتخابي  مقوله اصلي 
  مصاديق كد اوليه

يار 
مع

) بعد(
ري

فناو
ري  
فناو

 از 
فاده

 است
زان

مي
  

  ــانه ــتفاده از رس ــه اس ــاي  تجرب ه
اجتماعي و الزام جهاني به فعاليت 

  در اين رسانه
 هاي مجازي تشكيل گروه  

 هاي اجتماعي امروزه به يـك الـزام    استفاده از رسانه
  .ها تبديل شده است بين شركتدر 

  هاي اجتماعي  استفاده از رسانه دنبال بهامروزه جهان
 عنـوان  بـه بازاريابي خـود هسـتند و آن را    فراينددر 

  .كنند مي ي موفقيت تلقيها يكي از ملاك
 هــاي مجــازي يكــي از  هــا و گــروه تشــكيل كانــال

هاست و بايد بـه   ابزارهاي برندسازي در بين شركت
  .اي داشت ويژهآن اهتمام 

 هـاي اجتمـاعي دارد رشـد     برندسازي در بستر شبكه
توان تعداد زيادي  اي كم مي چراكه با هزينه ؛يابد مي

  .را از محصول يا برند مطلع ساخت
 ــه حضــور در   شــركت ــزم ب ــا پيوســته خــود را مل ه

 .كنند هاي اجتماعي مي شبكه

 هاي مجـازي ملاكـي بـراي     ها يا گروه داشتن كانال
 عنـوان  بـه گـردد و از آن   دسازي تلقي مـي برن فرايند

  .شود مي اجتماعات آنلاين برند ياد
  



  
 

  94  وحيدي و همكاران.../هاي توليديهاي اجتماعي شركتطراحي الگوي برندسازي رسانه

 
  كدگذاري بنيادي  كدگذاري نظري

  كدگذاري انتخابي   مقوله اصلي
  كدگذاري باز

  مصاديق كد اوليه

يار 
مع

) بعد(
ري

فناو
  

يت
 قابل

ي و
مند

توان
 

كت
 شر

ري
فناو

ي 
ها

  

   هــاي  ســپر دفــاعي رســانه
  رقبااجتماعي در برابر حمله 

 ارسال سريع محتوا  
  هـا،   امكان استفاده از وبسـايت

  ها و وبلاگ ها پرتال

 هاي اجتماعي امـروزه يكـي از ابزارهـاي رقابـت      رسانه
هـا دفـاع    تواند از جايگاه برندها و شـركت  مي است كه

  .كند
 ي اجتمــاعي امــروزه امكــان ارســال ســريع هــا رســانه

  .اطلاعات به مشتريان را فراهم آورده است
 هـاي اجتمـاعي    هـا از انـواع رسـانه    برخورداري شركت

ها مهـم اسـت و در برخـي مـوارد      امروزه براي شركت
  .گردد مي ها تلقي ملاكي براي ارزيابي آن

    داشتن سايت و پرتال و وبلاگ در ابتداي فعاليـت هـر
  . برندي الزامي است

 هاي فناوري بـراي اسـتفاده از    برخورداري از زيرساخت
 .ي اجتماعي لازم استها هاي رسانه فرصت

 ســازي  هــاي ارزش ويــژه برنــد، آگــاه يكــي از مــلاك
هاي اجتماعي اين مهم  مشتريان از برند است كه رسانه

  .سازد مي را محقق

سانه
ت ر

قابلي
 

عي
جتما

ي ا
ها

  
 تجارت الكترونيك  
    توسعه و تسـهيل ارتباطـات و

  سهولت دسترسي به اطلاعات
   پوشـــــش و گســـــتردگي

و سـطح  ي اجتمـاعي  ها رسانه
  نفوذ اينترنت

 هاي اجتمـاعي بـر    رسانه تأثير
  جامعه و سبك زندگي

 ــانه ــارت     رس ــهيل در تج ــث تس ــاعي باع ــاي اجتم ه
 .الكترونيك در دنيا شده است

 توانــد در  مــي هــاي فنــاوري برخــورداري از زيرســاخت
شناساندن شركت و برنـد در كشـور و خـارج از كشـور     

  .باشد مؤثر
  اعم از اخذ، انتقـال و  سهولت در دسترسي به اطلاعات

هــاي  هــا و اطلاعــات از قابليــت بهــره بــرداري از داده
  .هاي اجتماعي است رسانه

 هــاي  گســتردگي ارتباطــات مزيتــي اســت كــه رســانه
  .كنند ها و برندها ايجاد مي اجتماعي براي شركت

    هـاي اجتمـاعي    اثرات اجتمـاعي برخـورداري از رسـانه
روهي و بـين  امروزه مشهود بوده و به صورت فردي، گ

  .سازماني اثرگذار بوده است
 هـاي   هـاي رسـانه   در سبك زندگي افراد از قابليت تأثير

  .باعث تغيير آن شده است اجتماعي است و بعضاً
 هاي ايراني سطح بالاي نفوذ اينترنت در خانواده.  

  
هـاي   الگوي برندسازي رسـانه  ،س آنأآمده از نتايج پژوهش مشخص شده است كه در ر دست بهالگوي  1 در شكل

هاي توليـدي مشـخص    هاي آن در شركت مؤلفههاي توليدي موادغذايي ايران قرار گرفته و معيارها و  اجتماعي در شركت
معيـار فنـاوري اطلاعـات، معيـار برنـد، معيـار بازاريـابي، معيـار         . طور كه در شكل مشخص شده اسـت  همان. شده است

ار محصول، معيار مشتري، معيار فروش و معيار درون سازماني، نه معيار شناسايي شده بـراي  ارتباطات، معيار تبليغات، معي
  .استموادغذايي هاي توليدي  هاي اجتماعي شركت رسانه الگوي برندسازي
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  آمده از پژوهش دست بهالگوي  .1 شكل
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  تعيين اعتبار الگوي نظري

نظردهـي در   ،بنياد، بازبيني دو معيار تناسب و كاربردي بودن نتـايج و نيـز   هاي داده پژوهشهاي سنجش اعتبار  يكي از راه
بـراي ارزيـابي اعتبـار مـدل، در زمـان گـردآوري       ). 1990استراوس و كوربين، ( پژوهش استهاي تجربي  خصوص ريشه

هـاي   تـر، شـاخص   هنيها، تطبيق تئوري انجام شد و در هر مرتبه با دسترسي به لغات ذ ها و در هر مرتبه از كدگذاري داده
داده شـد  قـرار  شـونده   مصاحبه 5 در اختيار ، الگوپژوهشآوري مدل  در آخر با برون. ها تطبيق داده شدند پديد آمده با داده

از  همچنـين، . هايشان نظرسنجي شـد  ها در خصوص تطبيق مدل با صحبت و از آن) شوندگان سوم تعداد كل مصاحبه يك(
تغييراتـي   صـورت زيـر   تناسب و كاربردي بودن مدل نظرسنجي صورت گرفت كه بـه  ةزانداشوندگان در خصوص  مصاحبه

  :اعمال شد
 رأيـي   شونده در خصوص اندازه تطبيق مدل با فضاي حقيقـي صـنعت مـذاكره و هـم     با هر پنج مصاحبه: تناسب

  .تغيير پيدا كرد ها انجام شد و در آخر اسم تعدادي از شاخص
 شـوندگان   و نظرسنجي از مصـاحبه  پژوهشها و مباني تئوري  ها با پيشينه داده درپي با قياس پي: كاربردي بودن

  .كاربردي بودن آن هم برآورده شد ةزاويها،  در هر مرتبه از مصاحبه ها ؤالدر چارچوب س

 گيري  بحث و نتيجه

را مـردم  ها،  مك آنك هستند تا بهي جديدي ها وجوي روش ها در جست شدت رقابتي امروز، مديران شركت در بازارهاي به
كارهاي كم كردن هزينه  تعداد زيادي از مديران بازاريابي، بر راه از سويي ديگر، .آگاه كننداز محصولات و بهبود برند خود 

 ةپديـد . كننـد  هاي بازاريابي خود با هدف بيشتر شدن قابليت رقابت و مزيت رقابتي پافشـاري مـي   جويي در هزينه و صرفه
نـوروزي و  (اسـت  ايجاد كـرده  تغييرات اساسي در ماهيت و ساختار قدرت در جوامع گوناگون  ،اينترنتانقلاب ارتباطات و 

حفظ  برايابزاري جديد  عنوان بهدارند و از آن  اي نگاه گستردههاي اجتماعي  امروزه بازاريابان به رسانه). 1402همكاران، 
باعث افزايش تعامل، ارتبـاط و   ،هاي اجتماعي بازاريابي مبتني بر رسانه فرايند. گيرند ارتباطات سودمند با مشتري بهره مي

 ن پژوهش، طراحي الگوي برندسازييهدف ا). 2016، 11چونگ لاكا و(شود  ها مي بستگي بين مشتريان و شركت حس دل
طبـق  كـه  دهـد   مينشان  پژوهشنتايج . ايران بوده است موادغذاييهاي توليدي  هاي اجتماعي در شركت مبتني بر رسانه

وجـود دارد كـه   نُه معيـار   هاي اجتماعي براي برندسازي رسانه ،گرفته با خبرگان دانشگاهي و صنعتي هاي صورت مصاحبه
همچنـين  . سـازماني  ، برند، بازاريابي، ارتباطات، تبليغات، محصول، مشتري، فـروش و درون فناوري اطلاعات: از اند عبارت

  .دارندسمت ابتدا روابط علي و معلولي  ز انتها بهكه اهايي تعريف شده است  شاخص يك از اين معيارها براي هر

  معيار فناوري اطلاعات
توسعه لوازم ارتباطي و ابزارهاي ديجيتالي، بازاريابي محصـولات هـم متـأثر شـده      ،با كمال و گسترش بازارها و همچنين

اسـمارت و ايـن   ( عضو هستندهاي اجتماعي  رسانه در هاني،ج ةدرصد از جامع 42بر طبق آمارهاي منتشره، بيش از . است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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از جملـه ابزارهـاي    ،هاي اجتماعي يا همان جوامـع مجـازي   كه رسانه استمقوله بااهميت كه گوياي اين  )2018، 1سايت

 ها قسمت هاي در بازاريابي رسانه). 1400، ، ملكي مين باش رزگاه و قزوينيرستگار(در دنياست  بسيار قوي بازاريابي جديد
ها و كارافزارها، با هدف  ها، دسته هاي اجتماعي، روش هاي رسانه گيري از تكنولوژي بهره. رود مي كار ي متعدد بهها و عرصه

). 2020، 2ياگارس گروزد و هرناندز ياكوبسون،(نفعان سازمان، كاربرد دارد  لق رابطه و عرضه و مبادله پيشنهادها براي ذيخ
هاي لازم فنـاوري، بـراي    كه فناوري اطلاعات و زيرساختاست گرفته نيز به اين مهم اشاره شده  هاي صورت در مصاحبه

اگر رشد فناوري با رشد شركت  .اند ياد كردهعامل يا معياري مهم  عنوان بهاز آن شوندگان  مصاحبهو  استبرندسازي لازم 
 ةاسـاس هم ـ  ،امروزه دو عامل علم و فناوري. خواهد بودنباشد، افول شركت نزديك  راستا همبازار با كلي  طور بهو رقبا و 
   .عدم رشد و محكوم به شكست بودن :به اين معناست ،ماندگي از اين دو هاست و عقبوكار كسب

  معيار بازاريابي
هـا و رونـد    هاي قديمي سنتي گـردآوري داده  هاي اجتماعي، شيوه هاي اجتماعي يا به عبارت ديگر تكنولوژي رسانه رسانه

ها از آن در تعـالي و پيشـرفت بيرونـي، بازاريـابي، مـديريت       تا تعداد زيادي از شركت اند هشدو موجب  كردهخريد را باطل 
هـا در   درصد شركت 90كند كه بالاي  ها آشكار مي پژوهش). 2018، 3سي و پارك(مشتري و بازاريابي داخلي بهره بگيرند 

و ) 2017، 4و الغرابـات  يـدي رعنا، دوو ،آلالوان(كنند  هاي اجتماعي استفاده مي از رسانه جهان براي ارتباط با مشتريان خود
هاي اجتماعي  رسانه ةها با توسع بسياري از شركت. گيرد اين يعني مديريت ارتباط با مشتري امروزه از اين بستر صورت مي

ــت  ــوب و اينســتاگرام، فعالي ــوييتر، يوتي ــد ت ــود را ت  مانن ــابي خ ــد  وســعه دادههــاي بازاري ــاردايو(ان ــدين و ن ). 2020، 5رام
، هاي اجتمـاعي  يكي از ابعاد كليدي در برندسازي رسانه عنوان به ،توجه به معيار بازاريابيضمن تأكيد بر شوندگان  مصاحبه

اجتمـاعي   ةرسـان كـه برندسـازي    و اذعان كردنـد  تأكيدنيز سيس شركت أاز بدو ت ،بازاريابي مبتني بر برندسازي فرايندبه 
هـاي اجتمـاعي و بسـتر     حضـور رسـانه   ونبازاريابي بد امروزه واقعاً. هاي اجتماعي است بخشي از بازاريابي مبتني بر رسانه

تمـامي   ،امـروزه كـه  توان گفت  ت ميئبه جر. عد دسترسي به مشترياناي و چه از ب عد هزينهچه از ب ممكن نيست،مجازي 
  .كار برده شود هكمتر و حداكثر كارايي ب ةفاده از فناوري با هزينتواند با است هاي بازاريابي مي بخش

  معيار برند
در دنياي بازاريابي امروز، اهميت برندسازي و ايجاد تصوير مطلوب از برند در ذهن مخاطبان تا جايي افـزايش يافتـه كـه    

خصوص در نگاه متخصصان اين حوزه  كنندگان را به روش تقويت برند و بهبود تصوير ذهني برند، مصرف در زمينةمطالعه 
الملـل   در محيط پوياي تجارت جهاني، برندسازي در سـطح بـين  ). 1401باشكوه و موحد، (در كانون توجه قرار داده است 

هـاي صـادرات محـور    وكار كسـب هاي كسب مزيت رقابتي پايـدار بـراي    مؤلفهترين و چالش برانگيزترين  يكي از باارزش
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شوند كه  هاي اجتماعي آگاه مي بازاريابان زماني به قدرت و نفوذ رسانه). 1401حق وردي زاده، زارعي و (شود  محسوب مي

يافتن بهتـرين   دنبال بههاي تبليغاتي  شركت ،از طرفي. داردها اهميت زيادي  دريابند مديريت حضور برندشان در اين رسانه
، 1فـرادي ( كنندرسان برند خود مبدل  ها را به پيام آن تا هستندهاي اجتماعي  ها براي درگيري ذهني مخاطبان رسانه روش
گـذاري تجربـه و تعامـل افـراد      هاي اجتماعي، مشاركت در جوامع برند از طريق ارسال نظر، به اشـتراك  در رسانه). 2011

نفـوذ   رغم علي شوندگان مصاحبهاز ديد ). 1401، پور ، عابدين و داداششيرخدايي(دهد  درگير با يك ارزش مشترك رخ مي
هـا و   طور كه بايـد نتوانسـته اسـت جـاي خـود را در بـين سـازمان        هاي اجتماعي در بين ايرانيان، هنوز آن رسانه ةگسترد
هـاي   ويژگـي  ،اند كـه برنـد   و همه اين مهم را مطرح كرده كندابزاري ارتباطي و تعاملي با مشتريان باز  عنوان بهها  شركت

هـا گـاهي    اين ويژگـي . هاي اجتماعي نقش دارند برندسازي رسانه فراينددر  ،سازماني برندبرند، عواملي دروني و بيروني و 
بنـدي   هـا بـا دسـته    مديريت بازاريابي شـركت  .برندها... ت گرفته از هويت و شخصيت وئبحث ذات برند است و گاهي نش

از آن در ذهن مشـتريان شـكل گيـرد،    سبي اتواند آنچنان هويتي براي مشتريان از برند ارائه دهد كه تصوير من درست مي
  .است نيازمند تخصص و آگاهي از فناوري بهمراتب  صورت گيرد كه به ها تواند از بستر رسانه حال اين مي

  معيار ارتباطات
ويـژه   گسترش ارتباطات بـه . انساني است ةفرد جهان، وجود ارتباطات وسيع و گسترد هاي منحصربه امروزه يكي از ويژگي

آنچنان از جوامع گذشته متمايز كرده است كه اين عصر را عصر ارتباطـات و جامعـه    را لكترونيك، جامعه جديدارتباطات ا
عناصـري   عنـوان  بـه  ،ها و وسايل ارتباط جمعي رسانه ،اي در اين چنين جامعه. اند گذاري كرده اطلاعاتي نام ةامروز را جامع

هاي  انواع رسانه ةكه هممعتقدند  محققان). 1395، ايران نژاد پاريزي ، قهرماني وسعيدنيا(كليدي در ارتباطات نقش دارند 
تسـيمونيس و  (و آن، درگير كردن مشتريان در تعاملات و ارتباطـات اجتمـاعي اسـت     دارنداجتماعي يك ويژگي مشترك 

برندسـازي دارد و بسـتر    فراينـد ارتباطات نقشـي اساسـي در    شوندگان مصاحبهبنابراين طبق نظر ). 2014، 2ديميترياديس
بازاريـابي يعنـي علـم شناسـايي و     . برندسازي را شتاب ببخشـد  فرايندتواند ارتباطات را تسهيل و  هاي اجتماعي مي رسانه

هايي موفق خواهند بود كه بتوانند شناسايي برند و شناساندن خود را به بهترين وجه ممكن انجـام   شناساندن، حال شركت
حـد و مـرز بـه     دليـل دسترسـي بـي    بـه  ،براي تحقق رسالت شناسايي و شناساندنهاي اجتماعي  انهرس ،در اين بين. دهند

بنابراين معيار . كنندرا بين مشتريان و برندها ايجاد  مؤثرد اهداف بازاريابي را تحقق و ارتباطات نتوان مي ،مخاطبان گسترده
  .برندسازي بسيار مهم است فرايندارتباطات در 

  معيار تبليغات 
اين بازاريـابي شـامل تبليغـات    . دهد صورت تعاملي است و بخش خاصي از مشتريان را هدف قرار مي بازاريابي ديجيتال به

شـود كـه در نهايـت تعامـل دوطرفـه شـركت و مشـتري را         هـاي تبليغـاتي مـي    يتئوجومحور، تبليغات ايميلي و تو جست
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رحيمـي كلـور و   (هـاي ديجيتـال اسـت     بازاريابي، فراگيري رسـانه يكي از مزاياي اين نوع ). 2019، 1اسميت(گيرد  دربرمي

خواهند محصولي را بفروشند يـا بـه    ارتباطي براي افرادي است كه مي مهم تبليغات يكي از ابزارهاي). 1401آذربايجاني، 
ــور و رضــائيان ، اســماعيلمــروي(كســي خــدمت كننــد  ــراي ترين راه فــروش محصــولات مــؤثرتبليغــات ). 1401، پ ب

محققـان  ). 2016، 2كـان و كايـا  (دهند  مي آنان از طريق تبليغات، آگاهي و تقاضا براي محصول را ارتقا. هاستوكار كسب
د و در نهايت به نگرش مثبت بـه برنـد   نكن به مشتريان در به يادآوري برند كمك مي ،هاي اجتماعي نشان دادند كه شبكه

كساني كه نگرش منفـي بـه آن دارنـد،     در مقايسه با ،دارند يبتنگرش مثمشترياني كه به فضاي مجازي . دنشو ميمنجر 
هاي اجتماعي در  شوندگان نيز اثر تبليغات در رسانه اكثر مصاحبه). 2012، 3برتون(دانند  تبليغات در اين فضا را اثربخش مي

يـك   عنـوان  بـه  ،برندسـازي براي تحقق است  يمدت تبليغات ابزار كوتاه. اند كرده تأييدهاي توليدي  برندسازي را در شركت
از تبليغـات   ،امروزه تبليغات در انواع گسترده وجود دارد. ابزار بلندمدت در راستاي شناسايي و شناساندن شركت و محصول

امـا هنـر بازاريـابي در ايـن      ؛توان شركتي را يافت كه از آن بي بهره باشـد  بنابراين نمي. محيطي گرفته تا تبليغات شفاهي
  .كند ها مزيت رقابتي ايجاد مي از بهترين ابزار ارتباطي است كه براي شركت ،استفاده در زمان و مكان مناسب ،ها شركت

  معيار مشتري
، عثمـان و  سـاري (اند  خود را از محصول محوري به مشتري محوري تغيير داده وكار كسبها استراتژي  بسياري از شركت

بهترين راه بـراي اسـتفاده از دانـش     ،هاي اجتماعي اند كه استفاده از رسانه دهها به اين مهم پي بر شركت). 2019، 4الغيلي
اي در حال رشد و توسـعه اسـت و    گسترده طور به ،هاي اجتماعي تعامل مشتريان در رسانه). 2022، 5وانگ(مشتريان است 

ايجاد همكاري با مشـتريان بـه    ).2022، 6، لي، ما و ژولي(اي را فراهم آورده است  هاي تجاري گسترده زمينه رشد فرصت
در ايـن زمينـه   ). 2021، 7يآگـاگ و شـهاو   يد،ع ،سليم(كند  آوردن مزيت رقابتي در بازار كمك مي دست بهدر  ،ها شركت

اجتماعات برندها . قرار گرفت شوندگان مصاحبهاكثر  تأكيدهاي اجتماعي مورد  برندسازي رسانه فرايندمعيار مشتري نيز در 
 هـا دربـارة  هاي الكترونيك، نشـر نظرهـا و اعتقاد   بازخورد دادن يا همان ارتباطات شفاهي الكترونيك، مقايسهها،  در كانال
امـروزه  . هـاي ارتبـاطي بـراي مشـتريان اسـت      هاي فضاي مجازي و رسـانه  همه و همه از قابليت ،...ها و برندها و شركت

تواننـد   آورند و همچنين مـي  دست مي هها ب برندها و شركت تمامي اطلاعات را از ،ها حداقل رسانه همشتريان با دسترسي ب
بنـابراين  . كننـد ديگران از آن استفاده  دهند تادر اين فضا نشر  ،خود را چه خوب و چه بد هاينظر ،بدون هيچ محدوديتي

به بهترين وجه اقدام كرد تا بتوان عملكـرد برنـد خـوبي را از     ،ها آن ةخواستارضاي نياز و  برايو دريافت بايد مشتريان را 
  .نعمتان شركت ايجاد كرد ولي عنوان به ،ها ديد آن
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  معيار محصول

هـا و   گيـرد و سياسـت   بندي محصول براساس نوع، اندازه يا رنگ صـورت مـي   محصول به مشتريان،با دسته ةتنوع در ارائ
، 1جنـگ ( اسـت ي نيازهاي بازار گو پاسخدهد و  قرار مي تأثيرار خريد را تحت هاي وفادارسازي مشتري براي تكر استراتژي

 ةاز عناصـر آميخت ـ  ،برندشـدن  كـه  دارد براساس رويكردهاي مديريت برند، رويكرد اقتصادي به برند اذعـان مـي  ). 2017
 .گـردد  برمـي راتژي ترفيع محصول، قيمت، كانال توزيع و است خود به ،برندشدنريشة به عبارتي  گيرد؛ نشئت ميبازاريابي 

. ي اجتمـاعي اثرگـذار باشـد   هـا  ويژه در رسـانه  به ،تواند در برندسازي آن خود محصول مي ،شوندگان مصاحبهبراساس نظر 
سـازي، شـركت و كشـور سـازنده، خلاقيـت و       هايي همچون داشتن كيفيت، مزيت رقابتي، استاندارد بودن، نمونـه  ويژگي

از عصـر   ،زعـم بازاريابـان   شـايد بـه  . هاي معيار محصول درنظر گرفته شـود  مؤلفه عنوان بهتواند  مي ،...نوآوري محصول و
 طـور  بـه عملكـرد برنـد   . يك اشتباه كليـدي و اسـتراتژيك اسـت    ،پرداختن به آنناما  ؛مديريت محصول گذر كرده باشيم

 ـتحت  ،صورت مستقيم عملكرد محصول است و حتي عملكرد شركت هم به تأثيرمستقيم تحت  عملكـرد محصـول    أثيرت
  .بايد در اهم وظايف مديران باشد و ارزيابي آن مستمر صورت گيرد ،ريزي مناسب براي محصول بنابراين برنامه قرار دارد؛

  معيار فروش
هـا و تصـميمات مـرتبط بـا تخصـيص منـابع        اي از فعاليت يك شركت در مجموعه ،اي است كه براساس آن فروش حوزه

شود تا بتواند روابط با مشتريان را بر مبنـاي ارزش   درگير مي) هاي فروش، پول وي انساني، تلاشمانند نير(كمياب فروش 
اثـر   شـوندگان،  مصـاحبه  در اين معيـار   ).1392دهدشتي شاهرخ و پورحسيني، (هر يك از آنان براي شركت مديريت كند 

برندسازي اثربخش و  فرايندهاي بازاريابي و فروش را در  و فعاليت )هاي كششي و رانشي استراتژي(هاي فروش  استراتژي
بازاريابي در برندسازي و تمامي اركان بازار در اين مهـم نقـش    فرايندكه اند  اذعان كردهآنان به اين نكته . اند مهم دانسته

نـش فروشـندگان،   و پيشـبرد قيمتـي، صـلاحيت و دا    ها در اين معيار خريد و فروش آنلاين، تخفيف ها طبق مصاحبه. دارد
 ءجـز ... ي فـروش كششـي و رانشـي، و   هـا  شبكه و كانال توزيع محصولات، استفاده از افراد خاص، بهره گيري از استراتژِ

در بازاريابي امروز فروش نهايـت كـار نيسـت و    . اند برندسازي در ذيل معيار فروش شناخته شده فرايندهاي مهم در  مؤلفه
نقش فروشندگان . گيرد فروش مناسب شكل مي فرايندايجاد مشتري وفادار با يك . ي استبلكه آغاز راه و ارتباط با مشتر

بازاريـابي   ةثمـر فـروش  . كنـد هـا ايجـاد    تواند رسالت برندسازي را براي شركت مي و عملكرد آنانشود  مي در اينجا محرز
  .فروش برندها امروزه مبين اين مهم استو مناسب است و خريد 

  يمعيار درون سازمان
امـروزه بحـث   . بگـذارد  تـأثير توانـد در برندسـازي    عناصر داخلي يك سازمان شامل عوامل فردي، گروهي و سازماني مي

ثر از عملكـرد شـركت در بازاريـابي درونـي و     أها در بازارهاي بيروني متوكار كسببازاريابي داخلي مطرح است و موفقيت 
شـود، بـا هـدف     مـي  هاي مرتبط با بازاريابي كه در هر سازماني انجام تمام فعاليت. است) كاركنان(مين مشتريان داخلي أت
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له، مديريت منابع انساني در پي نيـل بـه پايبنـدي    ئزمان با اين مس هم. استجذب، نگهداري و افزايش وفاداري مشتريان 

بازاريـابي درونـي   كه اين مورد با اقـدامات   است مشتريان دروني، رضايت كاري و جذب اعتماد كاركنان نسبت به مديران
ي صورت گرفته كاركنان ها در مصاحبه). 1393، ، كامفيروزي و دهقان مشتانيبنيادي نائيني(شركت در هم آميخته است 

هـاي سـازمان،    كـار، قابليـت   ةهاي سـازماني، سـابق   هاي سازماني، ارزش هاي سازماني، استراتژيفرايندانساني،  ةو سرماي
ها  برندسازي آن فرايندها در  صداقت و تعهد كاركنان و دولتي و خصوصي بودن شركتعملكرد سازمان، آموزش كاركنان، 

اگـر كاركنـان و   . بايد براي برندسازي بيروني ابتدا برندسازي داخلي را ايجاد و تقويت كرد ،از نظر علم بازاريابي. دارد تأثير
 ،و در نهايـت  اسـت سـازي داخلـي ضـعيف    يعنـي برند  ؛مديران يك شركت به آن و محصولات آن اعتقاد نداشـته باشـند  

  .شود نميبرندسازي بيروني براي مشتريان بيروني حادث 
  :هاي زير ارائه شده استبا توجه به نتايج پيشنهاد

 در  ،موادغـذايي هـاي توليـدي    شـركت شـود كـه    پيشـنهاد مـي   ،تبليغـات  و در راستاي معيارهاي بازاريابي، برند
بازاريـابي خـود    ،كلي طور بهدر جهت تبليغات و برندسازي و  ،هاي اجتماعي برداري از حداكثر فرصت رسانه بهره

برداري  بهره. پذير خواهد بود اين مهم با ايجاد يك كمپين تبليغاتي خوب امكان. در اين بستر اهتمام ويژه بورزند
محصـولات   هـا در معرفـي   تواند بـه شـركت   مي ،هاي اجتماعي همچون اينستاگرام، فيسبوك و تلگرام از رسانه
 هـاي  ؤالي س ـگـو  پاسـخ و  نندتا بتوانند با مشتريان خود ارتباط برقرار ك آوردو اين قابليت را فراهم كند كمك 

تجربيـات خوشـايند و ناخوشـايند    از كنـد تـا    هـا كمـك مـي    اين برقراري ارتباط به شركت. احتمالي آنان باشند
 هـا  بردارنـد؛ همچنـين از ايـن طريـق شـركت      مؤثرها گام  و در رستاي تقويت يا حذف آنآگاه شوند مشتريان 

بينـي فـروش و    هـا، پـيش   بيني درسـت رفتـار آن   و با پيش كنندتوانند مخاطبان هدف خود را بهتر شناسايي  مي
  .دنو در نهايت سودآوري خود را محقق ساز كنند تقاضاي مشتري را بهتر

  ،هـاي   شـركت كه  شود پيشنهاد مي ،ارتباطات و بازاريابيدر راستاي معيارهاي فناوري اطلاعات، درون سازماني
و نيروهـاي   كنند خود ايجاد ةهاي فناوري را در مجموع زيرساخت شان،غذايي در راستاي تحقق اهداف توليد مواد

بـه  و  كنـد  ايجاد ميها قابليت و توانمندي  ها براي شركت اين زيرساخت. براي آن بگمارند ي رامجرب و متعهد
بـه   ياعتمـاد  بـي بحث اعتمـاد و   ،هنوز ،امروزه. كنند برداري بهرهاز حداكثر ظرفيت بازار  دهد تا مي هاجازها  آن

گـذارد، ايـن    مـي  تأثير بسيارها  بازاريابي و برندسازي شركت فرايند روي ،فضاي آنلاين مطرح است و اين مهم
و  نـد تواند حـس اعتمـاد ايجـاد ك    مي ،الكترونيكيمثال برخورداري از نماد براي  ،آوري آن و فراهم ها زيرساخت

توانـد بسـيار در    كارگيري مديران باتجربه و شناخته شده كـه مـي   هب ،از طرفي. بازاريابي بهتر محقق شود فرايند
 ةها كه سـرماي  علمي دانشگاه ئتمثال حضور اعضاي هي طور بهها شوند؛  نيز همراه شركت ،باشد مؤثراعتمادزايي 

تواند به اين حس اعتماد  مي ،ها مديره اين شركت تئدر هي شوند، محسوب ميدر بين آحاد مردم  اجتماعي خوبي
  .بيفزايد

 هـا آمـوزش مسـتمر     اين شـركت  كه شود پيشنهاد مي ،سازماني، ارتباطات و بازاريابي در راستاي معيارهاي درون
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. ي خود داشته باشـند ها اجتماعي در برنامههاي  هاي رسانه گيري از فرصت كاركنان و مديران را در راستاي بهره

هاي آموزشي براي آنان تدارك  ها ارزيابي و برنامه رسانه در خصوصدر ابتداي ورود بايد ميزان مهارت كاركنان 
چـه  (صورت اشخاص حقيقي يـا حقـوقي در فضـاي آنلايـن      به ،ها امروزه اكثر كاركنان و همياران شركت. شود

 ؛ از ايـن رو تواند بر تصـوير شـركت اثرگـذار باشـد     كه به طرقي مي دارندفعاليت ) تمرتبط يا غيرمرتبط با شرك
 و متعهدكردن كاركنـان هاي مشترك در بين كاركنان و متقاعدسازي  با ايجاد ارزشمديران كه شود  توصيه مي

هم از ين مهم البته ا. دنكناين برندسازي كمك  بههايي كه در شركت نيستند،  حتي براي زمان ها، بر رعايت آن
  .كه بايد شركت آن را متقبل شود دارد ييها هزينهبراي شركت لحاظ مادي و هم از لحاظ غيرمادي، 

 هـاي توليـد    شـركت كـه  شود  پيشنهاد مي ،در راستاي معيارهاي ارتباطات، تبليغات، فروش، مشتري و بازاريابي
از ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي در راسـتاي تحقـق اهـداف و ايجـاد ارتباطـات گسـترده بـا         ،موادغذايي

بيشـتر شـناخته شـدن شـركت و      بـه د ن ـتوان افزايـي مـي   اين ابزارها با ايجاد خاصيت هـم . مشتريان بهره ببرند
اين نكته مهم است كه  رعايت .دنقرار ده تأثيرها را تحت  عملكرد شركت ،و در نهايتكنند محصولاتش كمك 

از  همچـون آگـاهي   ،مشـتريان  خريد مراحل دقيق بررسي اساس بر را خود ارتباطات استراتژي ،مديران شركت
 مـديران شـركت  . انجام دهنـد  آنان ، انتخاب و خريدها وجوي بديل جست و اطلاعات، ها داده يوجو جست برند،
. باشد مناسب كنندگان مصرف خريد فرايند از مرحله هر براي كه كنند استفاده بازاريابي ارتباطي ابزارهاي از بايد

 نفعـان  ذي با بلندمدت با بهبود روابط با مشتريان، ارتباطات كه كنند تلاش بايد ،هاي توليدي موادغذايي شركت
ها پيوسته مديريت ارتبـاط بـا مشـتري را در     مديران شركت. كنند را براي بهبود عملكرد ايجاد خارجي و داخلي
بازاريـابي امـروز ارتبـاط بـا     . كننـد و واحدي را براي اين منظور ايجاد دهند هاي خود قرار  اهداف و رسالت ةزمر

از نيازهـا و   نبـودن  يعنـي آگـاه   ،عدم ارتباط با مشتري ؛ زيرادهد ترين كارها قرار مي مشتري را در زمره بااهميت
هـا را در پـي   وكار كسبمحصول كه در نهايت نابودي ها از توليد  شركت خبري بييعني  ،ها و در نهايت خواسته

  .خواهد داشت
 شاخصي ،ها در بخش فروش شركتكه شود  پيشنهاد مي ،در راستاي معيارهاي برند، فروش، مشتري و بازاريابي 

مثال شاخص كيو توبين  رايب كنند؛ارزيابي آن را و پيوسته دهند را در جهت تحقق اهداف برندسازي خود قرار 
گـذاري برنـد توجـه     بايستي به ارزش هاي توليدي شركت. استتحقق اهداف برند شركت براي معياري مناسب 

هـا در   ارزش ويژه برند اسـت كـه شـركت    ،ي اساسيها يكي از شاخص. هاي را بينديشند اقدامآن و براي كنند 
 هرسـاله ارزيـابي   ،هـاي جهـاني   ارهاي اينتربرنـد شـركت  هرساله اين ارزيابي را دارند و براساس معي ،سطح دنيا

يـا   داشـته باشـند  بايد معيارهاي مناسبي را در اين زمينـه   ،موادغذايي ةتوليدكنندهاي  بنابراين شركت. شوند مي
را  هـا  ضـعف و قـوت را تقويـت    هـا بپردازنـد و   ها و ضـعف  ، به شناسايي قوتالگوبرداري كنند تا با ارزيابي خود

يكي از معيارهـاي مهـم در   . كندرا متضرر  ها تواند در بلندمدت شركت ها مي به آن يتوجه بي ؛ زيراكنندبرطرف 
  .مجازي است يي اجتماعي و فضاها ميزان حضور برند در رسانه ،اين زمينه
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 بايـد در اهـم    ،ثبت برند و حفظ مالكيـت معنـوي برنـد    ، بايد گفت كهدر راستاي معيارهاي بازاريابي و محصول

 امروزه حمايت از حقـوق . دارد نياز اين مهم به مشاور برندينگ در شركت. هاي توليدي قرار گيرد اهداف شركت
گذاري و تجارت  اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و رشد سرمايه ةتوسعدر ايجاد ابتكار و نوآوري و  ،مالكيت معنوي

و  وكـار  كسـب نوعي حمايت قانوني از برند،  به ،در ثبت برند مالكيت معنوي .كند مي المللي نقش اساسي ايفا بين
نقش در فروش محصولات يا خدمات يك مجموعه  ها برند ،در دنياي امروز. استمشاغل و محصولات مختلف 

يكي از الزاماتي كه بايد بـه   .بنابراين فرقي ندارد در فضاي فيزيكي يا مجازي فعاليت داشته باشند .دارندي مؤثر
   .كند مياعتمادافزايي آن كمك  هب ثبت برند است كه در بلندمدت شود آن توجه

 كلي در  طور به .با توجه به عصر حاضر انواع برندها در دنيا وجود دارد بايد گفتمعيار درون سازماني  در خصوص
 ايجـاد  عنوان مديريت برند يا برندينگ سازمان و محصولات با يبخش مستقلبايستي  ،ها واحد بازاريابي شركت

پشـت سـر    امـروز عصـر مـديريت برنـد را تقريبـاً      ،به عبـارتي . شوددنبال  صورت تخصصي بهتا برندينگ  شود
برندسازي داشته  هاي ب نگاه ويژه ،بايد چه در فضاي حقيقي بازار و چه در فضاي مجازي ها ايم و شركت گذاشته
رويكردهـاي   هـا  تا بتوانند در همه بخش گيرند ميكار  هتمام تلاش خود را ب ها واحد مديريت برند شركت. باشند

 در واقـع . امور را در راستاي تحقق برندينگ شركت قرار دهنـد  ةهم ،مديريت برند را محقق سازند و به عبارتي
رويكرد اقتصادي به برند، رويكرد فرهنگـي بـه برنـد،    (رويكردهاي مديريت برند  ،از اين طريق تواند ميشركت 

  .كندسازي  را پياده) ....برند ورويكرد اجتماعي به 

 با  موادغذاييهاي توليد  شركت كه شود پيشنهاد مي ،در راستاي معيارهاي فناوري اطلاعات، مشتري و محصول
، محصـولات  قبل از محصولاترا مشتريان ... هاي اجتماعي مثل تلگرام يا  ايجاد اجتماعات برند در بستر شبكه

توانند بازخوردهاي مناسب و بدون واسطه  ها مي شركت ،نين در اين اجتماعاتهمچ. كنند آگاه جديد و برند خود
توانند تغيير در نيـاز مشـتري و سـبك تفكـر مشـتري و       آورند و حتي از اين طريق مي دست بهاز مشتريان خود 

نـد در تبـادل   توا مي اين اجتماعات نيز. انجام دهند ي راو اقدامات سريع و مناسب شوند هاي رقبا را متوجه فعاليت
 منجـر باشد و به خريد يا تكرار خريد آنـان   مؤثرهاي كلامي آنلاين آنان  اطلاعات بين مشتريان و حتي توصيه

  .شود

  پيوست

  پروتكل مصاحبه
 ـ  ي كيفـي مفصـل و غنـي را بـه    هـا  كـه داده  اسـت گـردآوري داده   مهم مصاحبه از ابزارهاي  ةزيسـت  ةمنظـور درك تجرب

بـين  . دهـد  در اختيار پژوهشگران قرار مي ها ربهشان و معنا و مفهوم اين تج هاي هتوصيف تجربكنندگان، چگونگي  شركت
 طـور  ، بهساختاريافته ي نيمهها مصاحبه. ساختاريافته استفاده كرده است نيمه ةاز مصاحبپژوهش انواع مختلف مصاحبه، اين 

در ايـن پـژوهش   . شـوند  ريـزي مـي   روزمـره برنامـه   شده و مكاني خارج از رويدادهاي در يك زمان از پيش تعيين ،معمول



  
 

  104  وحيدي و همكاران.../هاي توليديهاي اجتماعي شركتطراحي الگوي برندسازي رسانه

 
 بهره گرفته شده است كه چهار مرحلـه دارد  IPR پروتكل مصاحبه با استفاده از روش پالايش پروتكل مصاحبه مرسوم به

  :)1398، صالحيبني اسدي و (
 ؛هاي پژوهش هاي مصاحبه با پرسش اطمينان از انطباق پرسش .1

 ؛يي مبتني بر پژوهشوگو گفتساخت  .2

 ؛پروتكل دربارةدريافت بازخورد  .3

  .اجراي آزمايشي آن .4

  :نهايي شد زيرپروتكل مصاحبه طبق مراحل  با توجه به آنچه بيان شد،
 ،هاي خـام مصـاحبه مشـخص و در نهايـت     پرسش ؛ سپسدر ابتدا متن آغازين تهيه شد: اوليه ةمصاحبكل وتپر .1

  .شدمتن نهايي آماده 
. شـد آن انجـام   ةمرحلچهار گرفته شد كه كار  هپالايش پروتكل مصاحبه بدر اين مرحله روش : پالايش پروتكل .2

سـاخت   مرحلـة دوم، در  .هـاي پـژوهش بررسـي شـد     هاي مصاحبه بـا پرسـش   انطباق پرسش ،به عبارتي ابتدا
 ،بازخوردها از پروتكل اخذ و بررسـي شـد و در نهايـت    در مرحلة سوم، .يي مبتني بر پژوهش انجام شدوگو گفت

  .اجرا شدصورت آزمايشي  پروتكل به
هـاي مصـاحبه و مـتن نهـايي      در نهايت پروتكل نهايي با عناوين متن آغازين، پرسش: پروتكل مصاحبه نهايي .3

  .شدآماده 

  منابع
بـر عملكـرد    يهـاي رقـابت   اسـتراتژي  تأثير). 1399(وحيدي، تقي و دانشمند، بهناز  ؛غفوريان شاگردي، امير ؛آيباغي اصفهاني، سعيد

وكـار   كسـب  تيريمطالعـات مـد  ي، سـازمان  هـاي  يژگ ـيو كننده ليبا نقش متغير تعد ياجتماع هاي فعال در رسانه ابانيبازار
   . 152 -119 ،)31(8، هوشمند

نشـريه علمـي   . كنندگان در انتخاب برندهاي ايراني بازنماييِ تصاوير ذهني مصرف). 1401(سيد محمد رضا  ،موحد و محمد ،باشكوه
 . 24-1 ،)4(5، المللي وكارهاي بين كسبپژوهشي مديريت 

بازاريابي داخلي و برندسـازي داخلـي    تأثيربررسي ). 1393(كامفيروزي، محمد حسن و دهقان مشتاني، محمود  ؛بنيادي نائيني، علي
   . 99 -83 ،25، مديريت بازاريابي، )يك شركت خدماتي: مطالعه موردي(بر كيفيت خدمات 

 ي،نامـه آمـوزش عـال    .هاي بر اصول و فرايند ساخت و رواسازي پروتكـل مصـاحب   مقدمه). 1398( كيوان، صالحي و يعل ي،بني اسد
12)46(، 177- 203 .  

ي و پاسـخ مشـتر   برنـد ي گـذار  بـر ارزش  ياجتمـاع  يهـا  رسانه يابيبازار يها تيفعال تأثير يبررس). 1398( يي بيدگلي، مهدي حمزه
نامـه كارشناسـي ارشـد     پايـان  ،)رهي ـو غ سـبوك يف تر،ييتـو  نسـتاگرام، ياي كاربران فعال شبكه اجتماع هيكل: يمطالعه مورد(

 .  ، دانشكده علوم انساني، دانشگاه آزاد اسلامي واحد نراق)گرايش بازاريابي(مديريت بازرگاني 
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المللـي   مجلـه بـين  ، )هـاي دانكـين   ونـات شركت د: مطالعه موردي(اينستاگرام و برندسازي ). 1397(خليلي، فاطمه و همتيان، نواب 

 . 50-33 ،)37(4، پژوهش ملل

مـديريت  . استراتژي فروش و بازاريابي بر عملكرد فروش تأثيرارائه الگوي ). 1392(اميرحسين  ،پورحسيني و زهره ،دهدشتي شاهرخ
 .84-61 ،)1(5 ،بازرگاني

انداز بر اسـاس رونـد سـري     بندي كشورهاي منطقه سند چشم خوشه). 1396(علي  ،دولتي و فاطمه ،آسايش ؛جعفر ،رحماني شمسي
-1 ،)28(7 ،اي ريزي منطقـه  برنامه. ICAبا استفاده از روش  1990-2014هاي  زماني توليد ناخالص داخلي سرانه طي سال

12 .  

 مـديريت . ي دانـش بنيـان  هـا  جيتال در شـركت ارائه مدل پارادايمي بازاريابي دي). 1401(مرضيه  ،آذربايجاني و حسين ،رحيمي كلور
 . 94 -77 ،)2(3 ،تبليغات و فروش

ي اجتماعي و قصد مشتري بـا  ها فعاليت بازاريابي رسانه). 1400(دي ها  ،قزويني و مرتضي ،ملكي مين باش رزگاه ؛عباسعلي ،رستگار
  .560 -533 ،)26(13 ،هاي مديريت بازرگاني كاوش. ميانجي ارزش ادراك شده و رضايت مشتري

المللـي بـا رويكـرد     ارائه مدل برندسازي محصولات صنعتي ايران در بازارهاي بين). 1401(ابوالفضل  ،زاده حق وردي و قاسم ،زارعي
  .226 -199 ،)4(5 ،المللي وكارهاي بين نشريه علمي پژوهشي مديريت كسب. بنياد تئوري داده

جامعه برنـد مبتنـي بـر رسـانه اجتمـاعي بـر        تأثيري ها پيامد). 1395(مهدي  ،پاريزيايران نژاد و  آمنه ،قهرماني ؛حميدرضا ،سعيدنيا
  . 88 -65 ،)2(3 ،مديريت برند. اعتماد و وفاداري به برند

هـاي   آفرينـي برنـد در جوامـع برنـد رسـانه      شناسايي عوامل مؤثر بر هم). 1401(سيما  ،پور داداشو  بهاره ،عابدين ؛ميثم ،شيرخدايي
  .90 -69 ،)4(12 ،قيقات بازاريابي نوينتح. اجتماعي

بـر ارزش درك   يرسانه اجتماع يساز يشخص يرثأت يبررس). 1400( محمدرضا يان،و قربان فرزاد يش،آسا ؛يامار يرذيلي،زاده ش ينحس
 ،يـابي بازار يريتمـد ). شـركت اسـنپ  : مـورد مطالعـه  (كننده  تعامل برند و مصرف يانجيبرند با نقش م يشده برند و وفادار

16)53( ،109-126.   

ي مزيـت رقـابتي در توسـعه    هـا  بندي محصولات صـنايع غـذايي داراي اسـتراتژي    شناسايي و اولويت). 1395(عباسي مهر، نسرين 
پايـان نامـه كارشناسـي ارشـد، دانشـگاه صـنعتي شـاهرود،        . صادرات جهت كمك به حل معضل بيكاري و مهاجرت كشور

  .شاهرود، ايران

كننــدگان   طراحـي الگــوي رفتــاري مصــرف    ). 1402( اميرشاهي، ميراحمد و مشبكي اصفهاني، اصغر ؛آزاد، ناصر ؛گودرزي، آزاده
  . 184 -156 ،)1(15 ،مديريت بازرگاني. محور نسبت به آميختگي در جوامع مجازي برند خـدمات فايده

هاي تبليغاتي محصولات صنعت خوراكي  طراحي مدل اثربخشي كمپين). 1401(علي  ،رضائيان و حسن ،پور اسماعيل ؛راحيل ،مروي
  . 174 -149 ،)1(14 ،مديريت بازرگاني. و تنقلات

 . انتشارات دانشگاه لرستان، لرستان ،)چاپ اول( تبليغات و مديريت برند). 1397(الدين و غفوريان شاگردي، امير  موسوي، سيد نجم

 يهـا  رسـانه  يابي ـبازار يهـا  تيفعال تأثيربرند تحت  ژهيارائه مدل ارزش و). 1399(اندرواژ، ليلا و سعيدنيا، حميد رضا  ؛نافعي، محمد
  . 334 -319، 45، وكار مديريت كسبي، اجتماع
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هـاي بازاريـابي    فعاليـت  تأثيربررسي نقش ميانجي ارزش ويژه برند در ). 1402(سيدسجاد  ،جلالي و سهيلا ،خدامي ؛حسين ،نوروزي

، )2(10، فصلنامه علمـي پژوهشـي مـديريت برنـد     ).برند لاكچري درسا: موردمطالعه(هاي اجتماعي بر پاسخ مشتري  رسانه
47-74.  
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