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چکیده
رسانه های اجتماعی تحول عظيمی در عرصة كسب  و كار و بازاريابی اينترنتی ايجاد كرده اند. 
اين رسانه ها نه تنها در دنيای مجازی مشتريان زيادی را به خود جذب كرده و جانی تازه به صنايع و 
محصولات بخشيده اند، بلكه مكانی برای تبليغات شركت ها نيز هستند. با اين حال هيچ كس نمی تواند 
ادعا كند كه رسانه های اجتماعی فقط در عرصة بازاريابی دارای مزايا و منافعيست ، بلكه تمركز اين 
رســانه ها به سوی افراد نيز هست. لذا اين مقاله به موضوعاتی از قبيل بازاريابی رسانه های اجتماعی 
و تأثير آن بر كســب و  كار، اصول بنيادين در بازاريابی رسانه ای، رابطة بين شبكه های اجتماعی، 
بهبود تجارت الكترونيكی، اهداف تبليغاتی بازارهای الكترونيكی، ارزش و ضد ارزش در بازارهای 

الكترونيكی، و استراتژی های بازاريابی الكترونيكی می پردازد.

 کلیدواژگان
 استراتژی، اهداف، بازاريابی، رسانه های اجتماعی.
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مقدمه
در دنيای بازاريابی الكترونيكی مدل های كســب  و كار جديدی معرفی شده اند و گرايشات 
جديدی نيز در حال ظهورند. يكی از آخرين گرايش ها وب سايت های شبكه های اجتماعی اند كه نه 
تنها تعداد زيادی كاربر و بازديدكننده را جذب كرده اند، بلكه مكانی برای قرار دادن تبليغات آنلاين 
شــركت ها و كمپانی های مختلف اند )وارتمن، 2008(. شبكه های اجتماعی مردم را با انواع مختلف 
علايق آشــنا می كنند و از نواحی در حال گسترش برای استفاده از محيط های شركتی و صنفی اند. 
كسب و كارها از شبكه های اجتماعی به منزلة راهی برای كمک به ارتباط كاركنان و مشتريان و به 
دست  آوردن اطلاعات استفاده می  كنند. كمپانی های كسب و كار از سرويس های شبكه های اجتماعی 
برای حمايت از محصولات خود يا سرويس دهی به مشتری به منزلة گرايشی جديد استفاده می كنند. 
علاوه بر شبكه های اجتماعی استفاده  شده به وسيلة كمپانی ها، فراهم  آوردن سرويس های كارمندان يا 
مشتری ها، شبكه های اجتماعی آنلاين محبوب مثل Ning.com، تبليغات آنلاين از خرده فروشی ها و 
شركت های ديگر را جذب می كنند. قرار دادن تبليغات آنلاين در وب سايت های شبكه های اجتماعی 
مزيت حجم بالای بازديد مشتريان بالقوه را به همراه دارد. اكثر كسب و كارهای آنلاين از مدل های 
درآمدی چندگانه استفاده می كنند و تقريباً تمام وب سايت های شبكه های اجتماعی از مدل های درآمدی 
تبليغات، حق اشتراک، و كارمزد پيوند استفاده می كنند. ولی منبع درآمد اصلی شبكه های اجتماعی 

آنلاين تبليغات و كارمزد پيوند است و حق اشتراک سهم كمتری در ميزان درآمد اين شبكه ها دارد.

بازاریابی رسانه های اجتماعی و تأثیر آن بر کسب  و کار
بازاريابی رسانه های اجتماعی1 ايجاد ترافيک وب سايت يا كسب توجه به يک موضوع از طريق 
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رسانه های اجتماعی است. اين روش تلاشي است براي جلب انبوه مخاطبان براي كسب سود بيشتر كه 
در مقياس هاي كوچک عايد مي شود. برنامه های بازاريابی شبكه های اجتماعی معمولاً بر تلاش برای 
ايجاد محتوايی تمركز دارند كه به  كمک آن بتوانند توجه مخاطبان را در پلتفرم ها2 جلب و خوانندگان 
را تشويق به اشتراک گذاری3 آن در بين شبكه های اجتماعی كنند. »تبليغ دهان به دهان الكترونيكی« 
)EWOM( 4 به هر گونه اظهارنظری اشــاره دارد كه مصرف كنندگان از طريق اينترنت )برای مثال 
وب سايت ها5، شبكه های اجتماعی6، پيام های فوری7، فيد های خبری8( در رابطه با يک رخداد، كالا، 
خدمات، برند9، يا شركت به اشتراک می گذارند. زمانی كه پيام اشاره   شده از كاربری به كاربر ديگر 
پخش و بر فرض پيچيده شود، چون از يک منبع شخص ثالث و موثق می آيد، نتيجة آن شكل گيری 
نوعی بازاريابی در رســانة به وجود  آمده در عوض رسانة پولی است. بنابراين مي توان فرايند استفاده 
از رسانه هاي اجتماعي براي رونق كسب  و كار و سود ويژه را در چهار سطح به شرح ذيل بيان كرد  

:)Domingos, 2013(
ـ تدوين سياست هاي بازاريابي جديد.

ـ نظارت و مديريت فعاليت هاي شبكه هاي اجتماعي.
ـ دورة ارزيابي نتايج.

ـ اصلاح طرح ها در صورت لزوم.
بازاريابي رسانه هاي اجتماعي از بسياري جهات تأثير بسزايي در كسب  و كار مي گذارد كه اين 

تأثيرات عبارت اند از:
ـ راه رسيدن مؤثر به مخاطبان: به دست  آوردن يک روش ايده ئال و قوي تعاملات و ارتباطات با 
ساختن يک جامعه به كمک اشتراكات اطلاعاتي و مطالب ارزشمند در سيستم عامل شبكه هاي 

اجتماعي.
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ـ ايجاد يک جامعة نامدار )نام تجاري تأثير گذار(: طرفداران اين روش از طريق تعامل معنادار 
آنلاين و آفلاين كسب و كار خويش را بهبود مي دهند.

ـ جذب بدون زحمــت طرفداران: از طريق اضافه  كردن لينک هاي جذاب و قابل تنظيم بر 
روي وب سايت شركت، بدون زحمت و دردسر، مي توان براي مشتريان سايت هاي رسانه هاي 

اجتماعي طرفداران متعدد جذب كرد.
ـ به  اشتراک گذاري فيلم10: فيلم هاي سفارشي در كلية رسانه ها جزء محبوب ترين بخش هاي 
ســايت است كه به صورت يک پيام به اشتراک گذاشته مي شود و در شركت ها به صورت 

برنامة كاربردي منحصر به فرد و به صورت بصري استفاده مي شود.
ـ قدرت بازاريابي فيس بوک11: تجربة تكامل فيس بوک در صفحات كســب  و  كار نشانة 

هدف مند بودن آن براي شركت هاست.
ـ بهبود و ارتقای معروفيت به صورت آنلاين: استفاده از قدرت بازاريابي رسانه هاي اجتماعي 

براي ترويج مأموريت شركت از طريق مديريت آنلاين و معرفي كسب  و كار.
ـ درگير و دخيل  كردن احساسات مشتريان از طريق به اشتراک  گذاشتنِ به روز عكس ها، 

رويدادها12، و اخبار شركت.
ـ برقراري ارتباط با متخصصان ديگر: استفاده از لينک هايي با مشخصات بيشتر براي ايجاد يک 

معرفي بهتر و جلب همكاري افراد بالقوه.
در اينجا به برخی از تكنيک های بازاريابی اشاره می شود:

بازاريابی با استفاده از رسانة اجتماعی شامل استفاده از شبكه های اجتماعی، فعاليت های آنلاين 
مصرف كننده در ارتباط بــا برند COBRA13، و تبليغ دهان به دهان الكترونيكی )EWOM( برای 
تبليغات موفق به صورت آنلاين اســت. شبكه های اجتماعی، نظير فيس بوک و توييتر14، اطلاعاتی 
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را دربــارة لايک ها15 و غيرلايک های مصرف كنندگان در اختيار تبليغ دهنده می گذارند. از آنجا كه 
مخاطب هدف را در اختيار شركت های تجاری می گذارد چنين تكنيكی بسيار مؤثر است. با استفاده 
از شبكه های اجتماعی، اطلاعات مرتبط با مواردی كه كاربر دوست دارد، در اختيار دست اندركاران 
شركت قرار می گيرد و آن ها طبق همين موارد تبليغات خود را انجام می  دهند. فعاليت هايی نظير آپلود 
عكس از كفش های ورزشیِ جديد شما در فيس بوک يک نوع COBRA به شمار می رود. يک نمونه 
از EWOM می تواند بررسی آنلاين يک هتل باشد. مسئولان هتل براساس خدماتی كه ارائه می دهند 
دو نوع بازخورد خواهند داشت؛ خدمات خوب نظر مثبت را در پی خواهد داشت كه باعث تبليغات 
رايگان هتل از طريق رسانة اجتماعی می شود. از طرف ديگر خدمت رسانی ضعيف نظر منفی مشتری را 
 (Kietzmann, 2013) .به همراه خواهد داشت كه به صورت بالقوه به شهرت هتل لطمه می زند

رابطة بین شبکه های اجتماعی و بهبود تجارت الکترونیکی
امروزه مشتريان به طور چشمگير رفتارهايشان را هم راستا با فن آوری و محيط اقتصادی دنيا 
تغيير می دهند. آن ها حجم زيادی از اطلاعات را به دست می آورند، از محصولات باخبر و با آن ها آشنا 
می شوند، و اعتمادشان را به تبليغات از دست می دهند. از طرفی محصولات و خدمات سفارشی را ترجيح 
می دهند و كانال های خريد خود را تغيير می دهند. بنابراين كسب و كارها برای اينكه از عهدة تغييرات 
و تقاضا و نياز مشــتريان خود بربيايند برای بقای خود مجبور به اصلاح يا حتی تغيير استراتژی های 

تبليغاتی خود هستند.
امروزه تجارت الكترونيكی در حال انتقال از حالت تراكنش پايه به سمت شبكة اجتماعی پايه 
يا اعتماد پايه است. شبكه های اجتماعی تأثير بسيار زيادی بر چگونگی ارتباط كاربران اينترنت دارند. 
كاربران اينترنت به دنبال تحقيق و تقسيم اطلاعاتشان هستند. نتايج نشان می دهد هنگامی كه اكثر 
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كاربران در شبكه های اجتماعی درگير نباشند، آن هايی كه از طريق شبكه های اجتماعی با دوستانشان 
تراكنش و داد و ستد دارند، معمولاً منفعت های مهمی در فرم رضايت بالاتر كاربران به  دست می آورند. 
كاربران به اين شبكه ها ملحق می شوند، پروفايل های خود را منتشر و پشتيبانی می كنند، و با دوستانشان 
ارتباط برقرار می كنند. نتيجة اين ارتباطات اجتماعی سندی است كه نشان دهندة سطح و مقدار اعتماد 

ايجاد  شده بين كاربران مرتبط است.
افراد بســياری معتقدند كه افزايش بازارهای آنلاين با خصوصيات و ويژگی های شبكه های 
اجتماعی بايد اعتماد بين طرفين تراكنش و رضايت كاربران را بهبود بخشد. مشتريان بازارهای آنلاين 
سنتی مانند craigs list16 و eBay17 به  طور معمول با افرادی كاملاً غريبه داد و ستد می كنند كه 
در نتيجه آن ها را در برابر متقلبين آسيب پذير می كند. در حالی كه يک بازار اجتماعی ويژگی های 
شــبكه های اجتماعی را با جامعة خريد آنلاين جمع می كند و به مشتريان اجازة خريد از دوستان يا 

دوستان دوستانشان را می دهد.
برای ارزيابی تأثير شــبكه های اجتماعی بر بازارهای آنلاين، ارتباط كاربران و رفتار آن ها 
از طريق يک پايگاه داده ای بزرگ از كاربران Overstock Auction بررســی شــده است. 
Overstock Auction18 يک خانة حراجی مشابه با UBID19 و eBay است، ولی از لحاظ اجتماع 

شبكه های اجتماعی با جامعة بازار، تک و منحصربه فرد است. اين حراجی نيز، مانند ديگر شبكه های 
اجتماعی، كاربران را به ايجاد يک پروفايل از طريق يک صفحة اختصاصی همراه با تاريخچة فردی، 
عكس، و ارتباط با دوســتان تشويق می كند. ولی اين سايت بر عكس شبكه های اجتماعی معمولی 
شامل اولويت های خريد و سياست های بازگشت اســت. Overstock Auction از اعضای دو 
شبكة مختلف نيز حمايت و پشتيبانی می كند. كاربران می توانند از طريق ايجاد رابطة دوستی با ساير 
كاربران عضو شبكة اجتماعی شوند و كاربرانی كه آيتم هايی را خريد يا فروش می كنند قسمتی از 
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شبكة كسب  و كار خواهند شد؛ جايی كه هر لينک، دو كاربر را كه در آن تراكنش سهيم و دلالت 
داشته اند، به  هم متصل می كند. برای هدايت و راهنمايی كاربران در زمينة تصميم گيری های مالی، 
اين وب سايت اطلاعات كاربران را برای چگونگی ارتباط با هر شركت تجاری بالقوه  پيشنهاد می دهد. 
Overstock Auction شــبكه ای اجتماعی و خرده فروشی آنلاين20 با 400 هزار كاربر است كه 
نام تجاری كالاها را پيشنهاد می كند و قيمت آن ها را از طريق اينترنت كاهش می دهد و تخفيف قائل 

 (Trattner, 2013) .می شود

ارزش و ضدارزش در بازارهای الکترونیکی
هنگامی  كه دربارة تغيير در كســب و كار صحبت می شود، خواه اين تغييرات در ساختار 
سازمانی باشد و خواه در زمينة وارد كردن فن آوری های جديد، بايد اين اطمينان حاصل شود كه اين 
تصميمِ تغيير استراتژيک و كارامد است. اگرچه بعيد است كه هر تغييری در فرم پولی عملی شود، لازم 
است كه اين تغيير شركت را در مدت كم يا زياد در مسير خوبی قرار دهد. تا اندازه ای دشوار است كه 
دربارة خوب يا بد بودن سرمايه گذاری شركت ها در زمينة فن آوری  موبايل و الكترونيک قضاوت شود 
كه البته شبكه های اجتماعی نيز از نمونه های چنين سرمايه گذاری  ای هستند. برای اتخاذ تصميم درست 

در زمينة استفاده از شبكه های اجتماعی لازم است روشی غير از مدل پولی انتخاب شود.
براساس نظرية جلسی21، فن آوری اگر طوری ساخته و اجرا شود كه محدوديت های ممكن در 
داخل ساختار زندگی روزمرة كاربران را توسعه و شرح بدهد، هنگامی كه موانع از بين می روند، به جای 
اينكه انتخاب های متعددی فراهم شود، برای كاربران بالقوه ارزش ايجاد، و فرصت هايی را برای حمايت 
بيشــتر در مقايسه با فن آوری های موجود پيشنهاد می كند. برای واضح  كردن آن، ويژگی های يک 
ارزش است كه تعيين می كند آن ارزش چگونه ايجاد می شود. و بايد از چگونگی ايجاد يک ارزش در 
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داخل مديريت زنجيرة تأمين آگاهی داشت. به  طور كلی ايجاد ارزش تفاوت بين منفعت مشتری )يا 
ميل پرداخت حداكثری برای كالا( و هزينه های فراهم سازی كالاست. اگرچه ارزش ايجادشده فقط 
برای فروشنده نيست و مشتری را نيز شامل می شود. براساس نظرية جلسی، ايجاد ارزش فقط به مرئی  
كردن سود نيست و ايجاد مزيت های رقابتی از طريق تنظيم  كردن استراتژی كمپانی22 را نيز شامل 

می شود.
ميل مشــتری به پرداخت نيز مهم و حياتی اســت و از طريق ممتاز كردن كالا يا خدمات 
پيشنهاد شده و تلاش های سازمانی به دست می آيد. با هدف معرفی و تسهيل  كردن كانال های جديد 
تبليغاتی لازم اســت بر ايجاد ارتباطات طولانی مدت، كاهش نرخ فرار مشتری، افزايش سود بخشی 
مشتريان كم سود، و پرورش مشتريان با ارزش بالا تمركز شود. با بهبود »مديريت ارتباط مشتری« 
)CRM(23 مشكل كمبود اعتماد تا حدی از طريق شبكه های اجتماعی كاهش می يابد. برای ايجاد ارزش 
از طريق شبكه های اجتماعی لازم است كه بفهميم آيا داشتن اين شبكه ها خوب است يا بايد آن ها را 
داشته باشيم. ارزش از طريق زنجيرة ارزش كامل و درست بعد از معرفی فن آوری ايجاد می شود. ايجاد 
ارزش به كمک اســتفاده از فن آوری جديد بيشتر يک هنر است تا يک علم. افراد بسياری به اعتبار 
شــبكه های اجتماعی و تعامل مشتريان با آن بدبين هستند، اما قدرت تجربة آنلاين و ارتباط دوستی 
آنلاين، خصوصيت و ويژگی های زيادی را از يک جامعة حقيقی به وب سايت می دهد. ولی تشديد 
و افزايش ارزش های بالا به خلاقيت و نوآوری شركت بستگی خواهد داشت. شبكه های اجتماعی، به 
طريقی، تجارت الكترونيک را تغيير داده  و آن را به سمت مسير جديدی سوق داد ه اند. در نتيجه تجارت 
الكترونيكی بر بعضی مسائل ايجاد شده توسط كسب و كار الكترونيكی و بنگاه های الكترونيكی غلبه 
كرده اســت. ضروری است ميزان ارزش ايجاد شده با اين روش فهميده شود كه به ميزان استفاده از 

فن آوری بستگی خواهد داشت نه كپی برداری از فعاليت های ساده.
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در قسمت بعد شبكه های اجتماعی از ديدگاه استراتژی كسب و كار و از طريق ايجاد مدل های 
كسب و كار برای وب سايت های شبكة اجتماعی آنلاين با استفاده از نيروهای پنج گانة پورتر بررسی 

و تحليل می شوند. سپس اين مدل برای يكی از شبكه های اجتماعی اجرا خواهد شد.

مدل نیروهای پنج گانة پورتر24
آناليز نيروهای پنج گانه چارچوبی برای مديريت كسب  و  كار است كه در سال 1979 از سوی 
پورتر مطرح شد. اين آناليز اثر نيروهای نزديک به يک شركت را كه توانايی آن نيروها را برای رفع 
نياز مشتريان و فراهم  كردن سود شامل می شود آزمايش می كند. تغيير در هريک از اين نيروها شركت 

را نيازمند دستيابی و ارزيابی دوبارة بازار می كند.
قدرت خریدار: قدرت خريدار هنگامی زياد است كه خريدار حق انتخاب زيادی داشته باشد 
و هنگامی كم است كه حق انتخاب زيادی نداشته باشد. سازمان ها در جايگاه يک تأمين كنندة 

كالا و خدمات آرزو دارند كه قدرت خريدار را كاهش دهند.
قدرت فروشنده: قدرت فروشنده هنگامی زياد است كه خريدار حق انتخاب كمی داشته باشد 
)مبنی بر اينكه از چه كسی خريد كند(؛ و هنگامی پايين است كه خريداران حق انتخاب زيادی 

داشته باشند. قدرت فروشنده و قدرت خريدار عكس يكديگرند.
تهدید جایگزینی کالا یا خدمات: به گرايش خريدار برای جايگزينی، هزينة تغيير خريدار، 
سطح آگاهی از محصولات متفاوت، و همچنين هزينه های اضافی عملكرد جايگزينی بستگی 
دارد. اين تهديد زمانی بالاست كه محصولات و خدمات متناوب زيادی وجود داشته باشد و 

هنگامی پايين است كه تناوب زيادی برای انتخاب كردن وجود نداشته باشد.
تهدید واردشوندگان جدید: اين تهديد زمانی بالاست كه ورود رقيبان جديد به بازار آسان 
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باشد و هنگامی پايين است كه برای ورود آن ها منع مهمی وجود داشته باشد.
رقابت و هم چشمی میان رقبای موجود: هنگامی بالاست كه رقابت شديدی در بازار وجود 

داشته باشد و هنگامی پايين است كه رقابت ساده تری وجود داشته باشد.
 Ning.com در اينجا مدل نيروهای پنج گانة پورتر را برای يكی از سايت های شبكه های اجتماعی
استفاده می كنيم. هدف بيان چگونگی استفاده از اين مدل در آناليز مدل كسب و كار است. اين سايت 
برای ايجاد ميزبانی شبكه های اجتماعی خود سرويس های رايگانی برای كاربران خود فراهم می كند. 
البته اين سرويس های رايگان محدوديت هايی مثل محدوديت فضای ديسک را نيز شامل می شوند. مانند 
بسياری از شبكه های اجتماعیِ ديگر، تبليغات آنلاين در صفحه های شبكه های اجتماعی ايجاد شده از سوی 
كاربران قرار می گيرد. مدل درآمد ديگر اين سايت »سرويس حق بيمه«25 است كه كاربران را به صورت 
ماهيانه شارژ می كند. قدرت خريدار تا زمانی كه تبليغ كنندگان و كاربران حق بيمة همين سرويس ها را 
از وب سايت های شبكه های اجتماعی ديگر دريافت كنند زياد است. جالب اين است كه فروشندگان 
اصلی اين سايت شبكة اجتماعی بازديد كنندگانی اند كه اين سايت شبكة اجتماعی را بازديد می كنند. دليل 
اصلی آن تعداد و انواع افرادی اند كه از اين سايت بازديد می كنند كه مشخص می كند اين سايت چقدر 
برای تبليغ كنندگانِ بالقوه جذاب است. در مقايسه، بقية فروشندگانی كه سخت افزار، نرم افزار، و پهنای باند 
شبكه را برای سايت فراهم می آورند نقش كم اهميت تری ايفا می كنند. قدرت فروشنده نيز بالاست، زيرا 
سايت های شبكه های اجتماعی زيادی وجود دارند كه بازديدكنندگان ممكن است آن ها را برای بازديد 
انتخاب كنند. برای كاهش قدرت فروشنده، Ning بايد سرويس های جذابی برای كاربرانش فراهم كند 
تا به آن ها اجازه بدهد شبكه های اجتماعی جذابی ايجاد و بازديد كنندگان مشتری را جذب كنند. زمانی 
كه تعداد اعضا افزايش می يابد، قدرت فروشنده نيز كاهش می يابد، زيرا اكثر مردم ترجيح می دهند به 
شبكه های اجتماعی ای كه دوستانشان قبلاً در آن ها عضو بوده اند ملحق شوند. تهديد جايگزينی كالا و 
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خدمات نيز در اين مورد زياد است، چون سرويس های متناوب ديگری در دسترس خريداران است. در 
اين مورد هزينة تغيير شبكه های اجتماعی خواهد بود كه در Ning ميزبان اند. هزينة تغيير موقعی كه 
اعضای Ning تصميم به ترک آن و ملحق شدن به فراهم آورندة شبكة اجتماعی ديگری می گيرند بالا 
خواهد رفت. تهديد واردشــوندگان جديد نيز در اين مورد زياد است، زيرا از زمانی كه Ning شروع 
به فعاليت كرده اســت شبكه های اجتماعی آنلاين بسيار ديگری نيز تأسيس شده اند و منع ورود قوی 
نيز هنوز در اين مورد وجود ندارد. از زمانی كه شبكه های اجتماعی مشابه زيادی وجود داشته رقابت و 
هم چشمی در بين آن ها نيز شديد بوده است. آناليز انجام شده از مدل های كسب  و كار به اين نكته اشاره 
دارد كه تبليغات26، كارمزد پيوند27، و سرويس های بر مبنای حق اشتراک از مدل های اصلی درآمدی 
وب سايت های شبكه های اجتماعی است. آناليز نيروی پنج گانه اين موضوع را برای شبكه های اجتماعی 
آنلاين آشكار می كند كه برای ماندن در عرصة رقابت بايد سرويس های نو و باكيفيت فراهم  آورند تا هم 
كاربران جديد را به خدمت بگيرند و هم اعضای قديمی باقی بمانند. خصوصيت و كيفيت سرويس های 
فراهم آورده شده مشخص می كند كه آيا مردم به اين سايت شبكة اجتماعی قلاب خواهند خورد يا نه. در 
آينده شبكه های اجتماعی آنلاين سرويس های ديگری مانند فروش كالا را نيز به خدمات خود اضافه 

خواهند كرد تا راه درآمد جديدی نيز ايجاد شود.

استراتژی های بازاریابی الکترونیکی
دو استراتژی پايه برای درگيری رسانة اجتماعی در جايگاه ابزار بازاريابی وجود دارد:

روش منفعل: رسانة اجتماعی می تواند منبع مفيدی برای اطلاعات بازار و صدای مشتری باشد. 
بلاگ ها28، ارتباطات محتوايی29، و انجمن هــا30 پلتفرم هايی اند كه افراد نظريات خود را در آن ها به 
اشتراک می گذارند و برند ها و محصولات و خدمات گوناگون را پيشنهاد می  كنند. شركت های تجاری 
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صدای مشتری را كه در رسانة اجتماعی منعكس شده بررسی و از آن برای اهداف بازاريابی استفاده 
می كنند. در اين مقوله رسانة اجتماعی منبعی ارزان در حوزة اطلاعات بازار است كه بازارياب ها می  توانند 
از آن برای پيگيری  مشكلات و فرصت های بازار استفاده كنند. برای مثال، اينترنت مملو از ويدئو ها و 
تصاويری از تست خم  كردن آيفون 6 31 )نسل هشتم گوشی های هوشمند( شد كه در آن نشان داده 
می شد اين گوشیِ همراهِ معروف چطور فقط به  كمک دست خم می شود. در نتيجه مباحثی به دنبال 
اصطلاح ”bendgate“ شكل گرفت كه به خم  شدن آيفون در يک شلوار جين اشاره داشت و همين 
امر باعث سردرگمی مشتريانی شد كه ماه ها برای عرضة آخرين نسخة آيفون صبر كرده بودند. گرچه 
شركت اپل32 اعلام كرد كه اين مشكل بسيار نادر بوده و شركت تدابيری برای استحكام گوشی اتخاذ 
كرده است. برخلاف روش های سنتی تحقيق بازار، نظير ارزيابی ها و گروه های متمركز و داده كاوی، 
كه وقت گير و هزينه برند، امروزه بازاريابان از رسانة اجتماعی برای دريافت اطلاعات »زنده« در رابطه 
با رفتار مصرف كننده استفاده می كنند. اين امر می تواند در ساختار بسيار پويای محيط تجارتی كه ما در 

(Zhao, 2008) .آن زندگی می كنيم بی نهايت مفيد باشد
روش فعال: رسانة اجتماعی را می توان به مثابة يک ابزار روابط عمومی و بازاريابی مستقيم و 
همچنين يک كانال برقراری ارتباط )با هدف قرار دادن مخاطبان خاص به همراه افرادی كه مخاطبان 
از تبليغات آن ها تأثير می گيرند( و به مثابة ابزار درگيری با مشتری به  كار برد. چند شركت  وجود 
دارد كه نوعی گفت وگوی آنلاين با عموم مردم را برای برقراری ارتباط با مشتری شروع كرده اند. 
طبق مقاله كنستانتينيدز و ديگران، رؤسای شركت های تجاری نظير جاناتان سوارتز، رئيس و مدير 
ارشد اجرايی شركت سان مايكرو سيســتمز )Sun Microsystems(، استيو جابز، مدير ارشد 
اجرايی سابق اپل، و باب لانگرت، نايب رئيس مک دونالد، به  طور منظم در بلاگ های خود پست هايی 
منتشر و از طريق آن ها مشتريان را تشويق می كنند تا با آن ها تعامل داشته باشند و احساسات، ايده ها، 
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پيشنهادها، و انتقادات خود را در رابطه با پست ها يا شركت آن ها بيان كنند. استفاده از افرادی كه بر 
مشتری تأثير بگذارند )برای مثال بلاگر های محبوب( می تواند روشی بسيار مؤثر و از نظر هزينه برای 
عرضة محصولات يا سرويس های جديد به صرفه باشد. نارندرا مودی، نخست وزير فعلی هند، بعد از 
رئيس جمهور امريكا، يعنی باراک اوباما، با در اختيار داشتن 21/8 ميليون طرفدار، بيشترين تعداد طرفدار 
را در فيس بوک دارد و روزبه روز بر اين تعداد افزوده می شود. او از پلتفرم های رسانة اجتماعی برای 
برقراری ارتباط با جمعيت جوان و شهری هند استفاده كرده است كه تخمين زده می شود تعداد آن  ها 

به 200 ميليون نفر برسد.

نتيجه گيري
رسانه هاي اجتماعي تحول عظيمي در عرصة كسب و كار و بازاريابي اينترنتي ايجاد كرده اند. 
امروزه ديگر ارسال ايميل براي افرادي كه شناخته شده نيستند منسوخ  شده است. در واقع با گسترش 
روزافزون استفاده از رسانه هاي اجتماعي، كسب و كار و بازاريابي از طريق اين وسايل ارتباط جمعي 
جاني تازه به صنايع بخشيده و با استفاده از اين ابزارهاي جديد، مشتريان را به خود وفادار كرده است، 
زيرا اين رسانه ها در واقع ابزار قدرتمندی براي سازمان ها جهت رسيدن به مخاطبان هدف هستند. در 
تمامي زمان ها و كلية مرزهاي جديد، فرايند بازاريابي رسانه هاي اجتماعي ـ البته با مزايا و معايبي ـ 
كسب  و كار را گسترش مي دهند. مديريت صحيح كسب و كار باعث رونق كار، و بی توجهی به آن 
باعث خسران كار مي شود. اكثر سازمان هاي كوچک هنوز از شبكه هاي اجتماعي استفاده نمي كنند. 
امروزه بسياري از مشاوران عرصة بازاريابي دربارة اينكه مردم چگونه با استفاده از رسانه هاي اجتماعي 

كسب و كار مناسبي انتخاب كنند و باعث شكوفايي و پيشرفت شوند مشاوره مي دهند. 
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پی نوشت ها
1. Social networks marketing

2. Platforms

3. Share

4. Electronic word-of-mouth marketing

5. Web sites

6. Social networks

7. Instant messaging

8. News feeds

9. Brand

10. Share videos

11. Facebook

12. Events

13. www.cobra.com

14. Twitter

15. Likes

16. www.craigslist.org

17. www.eBay.com
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18. www.overstock.com

19. www.UBID.com

20. Online retailer

21. T. Jelassi

22. Company strategy

23. Customer relationship management

24. Porter five forces analysis

25. Premium service

26. Advertising

27. Syndication fees

28. Blogs

29. Community content

30. Forums

31. iPhone 6

32. Apple Computer Inc
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