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 مدل بازاريابي خدمات بانكي مبتني بر شبكه هاي اجتماعي ارائه الگوي 

  مطالعه موردي: بانك شهر
  ١حميدرضا عظيمي

  ٢وحيدرضا ميرابي

  ٣حسين صفرزاده

  چكيده

 ود.رشمار ميهاي اصلي حفظ و توسعة روابط با مشتريان تجاري بهيكي از كانال هاي اجتماعيشبكه

           مدل بازاريابي خدمات بانكي مبتني بر الگوي هدف تحقيق حاضر طراحي و تبيين در اين راستا،
  را نظر مورد آماري اكتشافي است.جامعه هاي اجتماعي بوده است.روش تحقيق از نوع كاربردي وشبكه

 ايهشبكه و بازاريابي هاي حوزه در عملياتي مديران( پژوهش موضوع به آشنا در بخش كيفي خبرگان

 ٢٥ پرسشنامه نظري اشباع تا هدفمند و تصادفي غير روش با كه دادند تشكيل)  شهراجتماعي بانك 
ودند ب در استان تهران شهربانك  مشتربان كليه لبخش كمي شام  اماري مصاحبه صورت پذيرفت.جامعه

 شدند. انتخاب پژوهش نمونه عنوان به  مورگان جدول با نفر  ٣٨٤ جامعه بودن نامحدود به توجه با كه
 يلپژوهش، روش تحل يندر ا روايي پرسشنامه با نظرات خبرگان و پايايي با آلفاي كرونباخ بررسي شد.

 plsنرم افزار است و از  يروش معادلات ساختار يكم تحليل داده هايي كيفي تحليل محتوا و هاداده

 يهاشبكه يابيبازا يمحتوا ، يمشتر يخلق ارزش براشد.نتايج نشان داد كه ابعاد مدل شامل استفاده 
ي است و از برازش اجتماع يشبكه ها ينفعان و نوعبه ذ ي،توجهاجتماع يابيبازار ي،فعاليتهاياجتماع

  برخودار مي باشد.مناسبي 

  

  كلمات كليدي

  شهري،بانك اجتماع يشبكه ها ، يخدمات بانك يابي،بازار
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  مباني نظري

  بازاريابي خدمات بانكي

بود  و خدماتي محصولاتسنتي، بازاريابي بانكي فرآيندي جهت پيدا كردن مشتري براي  در تعاريف
كه بانك براساس سليقه و ديدگاه هاي خود توليد و به بازار ارائه مي كرد. امروزه بازاريابي بانكي با تأكيد 

و خدمت مورد نياز مشتري تهيه  محصولاتمي كند  تلاشو توجه ويژه به نيازها و خواسته هاي مشتري 

 مي توان گفت، بازاريابي بانكي خلاصهو به بهترين شكل مورد نظر به او معرفي و ارائه گردد. در تعريف 
  : عبارتست از

 شناسايي مشتريان، رقبا و كل بازار بانكي  

  و خدمات به مشتريان بانكي محصولاتشناساندن  

  خدمات بانكيو  محصولاتترغيب مشتريان به استفاده از.  

 ١،٢٠١٨(كرونكسب رضايت مشتريان و سازمان(  

تي ها به درسبازاريابي خدمات بانكي شامل سه ركن اساسي به شرح ذيل است كه چنانچه هر يك از آن
 .انجام شوند، خدمات بانكي را متحول خواهند ساخت

   ضرورت بازاريابي در نظام بانكي

معنا، ارزش و جايگاه واقعي خود را پيدا مي كند كه صاحبان و بازاريابي در نظام بانكي ايران وقتي 
مديران بانك هاي كشور، بازاريابي و اهداف، وظايف و دستاوردهاي آن را باور كرده و آن را در ذات همه 

  .امور و فعاليت ها و خدمات بانكي بدانند و بيابند

طولاني و ناچاري و ناگزيري مشتريان هاي انحصاري و محدودبودن خدمات بانكي در ايران طي سال
يم. نامدادند، شرايطي را به وجود آورده بود كه آن را بازار فروشنده ميها ارايه ميبراي پذيرش آنچه بانك

در اين شرايط، معمولاً بانك ها خدمات خود را به مشتري ديكته كرده و بسياري از ابزارها و رفتارهاي 
. اما با تغييراتي كه در نظام بانكي صورت گرفت و پيدايش چند بانك رقابتي ناديده گرفته مي شوند

خصوصي، كم كم مشتريان قدرت انتخاب بيشتري پيدا كردند و خدمات متنوع تر، رفتارها بهتر و آمادگي 
  .)١٣٩٧(حضرتي،براي تحول و رقابت افزايش يافت و بازار خريد جايگزين بازار فروشنده شد

  شبكه هاي اجتماعي

فردي يا سازماني هستند)  است كه از گروههايي (كه عموماً ٣ ساختاري اجتماعي، ٢اجتماعي شبكه
ها، دوست ها و تبادلات مالي،است كه توسط يك يا چند نوع خاص از وابستگي  مانند ايدهتشكيل شده
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هاي تحليل شبكه .اندبه هم متصل )٤ها (اپيدمولوژيهاي وب، سرايت بيماريخويشاوندي، لينك
ها ها بازيگران فردي درون شبكهنگرد. رأسرا با اصطلاحات رأس و يال مي روابط اجتماعي اجتماعي

ها وجود داشته رأس  تواند ميانها ميها روابط ميان اين بازيگران هستند. انواع زيادي از يالهستند و يال
از  هاي اجتماعي در بسياريتوان از ظرفيت شبكهباشد. نتايج تحقيقات مختلف بيانگر آن است كه مي

سطوح فردي و اجتماعي به منظور شناسايي مسائل و تعيين راه حل آنها، برقراري روابط اجتماعي، اداره 
ر د .ستيابي به اهداف استفاده نمودامور تشكيلاتي، سياستگذاري و رهنمون سازي افراد در مسير د

هاي مورد هاي مربوط، ميان رأسترين شكل يك شبكه اجتماعي نگاشتي از تمام يالساده
تواند براي تشخيص موقعيت اجتماعي هر يك ). شبكه اجتماعي همچنين مي١٣٩٧است(طاهرپور،مطالعه

شوند ك نمودار شبكه اجتماعي نشان داده مياز بازيگران مورد استفاده قرار گيرد. اين مفاهيم غالباً در ي
  .هاها نشانگر يالها هستند و خطها رأسكه درآن، نقطه

  پيشينه تحقيق 

  الف)پژوهش هاي خارجي

به اين نتيجه  يو رشد بانك ياجتماع يرسانه ها يابيبازاردر مطالعه اي تحت عنوان  )٢٠١٧(  آلوچ
 يســكو ر يبريها، احتمــال وقــوع حمــلات ســادر بانك يجيتالد يهاكانال يــشبا افزا رسيد

 يــشو پا يجيتــالد يهاكانال سازييمنراســتا ا يــنكــه در ا يابديم يــشســرقت اطلاعــات افزا
 يـهارا يبــرا يجيتــالد يهاكــه حضــور خــود را در كانال ييهابانك يبــرا هايتمســتمر فعال

 يهااز كانال يريگبهره يكاربردها ينتراست. مهم ياند، ضرورداده يشدمات افزامحصــولات و خ
و سنجش  يتجربه مشتر يريتمحصولات و خدمات، مد سازيياند از: شخصها عبارتدر بانك يجيتالد

 است. ياعتبار مشتر

به اين  بانكها يابيو بازار ياجتماع يرسانه ها در مطالعه اي تحت عنوان )٢٠١٧(  يو رول برودان
تك  ييابرابطه مند و بازار يابيبازار يو لازم برا ياصل يبسترها ياجتماع يبكه هاموضوع پرداخت كه ش

. كنند يم يازن يب ينهمجزا و پر هز يهايگذار يهرا فراهم آورده و بانكها را از سرما يانبه تك به مشتر
به خصوص  يخدمات يكسب و كارها يتقموف يشاخص ها ينعنوان مهمتر بهتوسعه و بهبود ارتباطات 

 باشد. يبانكها م يبرا ياجتماع يشبكه ها يرنظ يب ياز فرصتها يكي يمال يها ينهدر زم

ها بانك ياجتماع يهاشبكه يابيبازار يبرا يچارچوب عنواناي تحتدر مقاله  )٢٠١٦و همكاران ( اندا
 يوامحت ينفعان،به ذ ي،توجهاجتماع ينوع شبكه ها ي،مشتر يداشتند كه توجه به خلق ارزش برا يانب
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ر ظدهنده چارچوب مورد ن يلابعاد تشك ياجتماع يابيبازار يتهايو فعال ياجتماع يهاشبكه يابيبازا
 هستند.

  ب)پژوهش هاي داخلي

 يهارسانه يقاز طر يغاتمدل تبل يطراحدر مقاله اي تحت عنوان  )١٣٩٦روشندل و محمودزاده (
ها، از روش داده يلمنظور تحلبه به اين موضوع پرداخت كه يانمشتر يلبر تما يرمنظور تأثبه ياجتماع
ها كه ) استفاده شد و مقولهيو انتخاب يباز، محور هايي(كدگذار ياسه مرحله يستماتيكس يكدگذار

شده، جزء مدل ارائه  ينشدند. نخست يبندد، در شش طبقه دستهدادنيم يلمختلف مدل را تشك ياجزا
 يعنيجزء مدل،  ينظهور دوم سازينهزم يعل يطانتخاب شد. شرا يعل يطعنوان شرابازار بود كه به يرهبر

عنوان راهبرد انتخاب شد كه به يكيالكترون يبانكدار هاييتمدل، قابل يبود. جزء بعد يكمبود مشتر
حاكم  ينة) و زميغاتيتبل يهاو روش يكيگر (عوامل تكنولوژمداخله يطگرفت. شرا رارمد نظر ق يق،تحق

 يابيستد ينةبر راهبرد، زم يرگذاريمدل بودند كه با تأث ينا يگرد ياز اجزا يز) نيو رقابت يتعامل ي(فضا
 مدل را فراهم كردند. ينا ياصل يدةبه پد

در  يابيبازار يارتباط يها يو استزاتژ ياجتماع يرسانه هادر مقاله اي  با عنوان   )١٣٩٦( حيدري
به  ياز مشتر يامكان  آگاه يجادعلاوه بر ا ياجتماع يرسانه ها به اين نتيجه رسيد كه يننو يبانكدار

به  يترمش ينشب يلو تحل يهدر بوجود آوردن امكان استنتاج و تجز يابي،بازار يها ينمنظور تدارك كمپ

 يدو تول ييامكان شناسا يشانا يناست؛ همچن يتاهم يزاو حا يازهاين استايخدمات در ر يهمنظور ارا
را  يانبهبود خدمات در حوزه ارتباط با مشتر ينتوسعه محصول و همچن يندبهبود فرآ يد،محصولات جد

 بانكها عنوان كرد. يبرا ياجتماع يرسانه ها يايمزا يناز مهمتر

  تحقيقروش 

و  هادر اين پژوهش از روش تحقيق آميخته (اكتشافي متوالي) با اولويت زماني و وزن بيشتر داده 

ترتيب كه در ابتدا بنا به دلايل زير و با هاي كمي استفاده خواهد شد. بدينشيوه كيفي نسبت به داده
ين مايش خواهد شد. در اپيمدل مربوطه با استراتژي تحقيقاستفاده از استراتژي تحقيق، اقدام به طراحي

ندي بهاي كيفي و كمي از روش تلفيقي اكتشافي متوالي، طبق مدل ايجاد طبقهتحقيق جهت تلفيق داده

هاي كيفي، استفاده خواهدشد. در فازكيفي اين تحقيق از حيث هدف، يك تحقيق اكتشافي با تاكيد بر داده
هاي كيفي استفاده خواهد ي شود و از دادهمتوالي بوده و از نظر نتيجه، تحقيق توسعه اي محسوب م

ده كاربردي محسوب ش -اينمود. در فاز كمي از حيث هدف، يك تحقيق تبييني و از حيث نتيجه، توسعه
  هاي كمي استفاده خواهدنمود. استراتژي تحقيق در فاز كمي، تحقيق پيمايشي است.و از داده
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 و بازاريابي هاي حوزه در عملياتي مديران( پژوهش موضوع به آشنا خبرگان بخش كيفي را آماري
 نظري اشباع تا هدفمند و تصادفي غير روش با كه دادند تشكيل) شهراجتماعي بانك  هاي شبكه

در شهر بانك  مشتربان كليه بخش كمي شامل اماري جامعه مصاحبه صورت پذيرفت. ٢٥ پرسشنامه
 نمونه عنوان به  مورگان جدول با نفر  ٣٨٤ جامعه بودن نامحدود به توجه با ند كه بود استان تهران

  اطلاعات به روش ميداني و كتابخانه اي گرداوري شد.  شدند. انتخاب پژوهش

  يافته هاي كيفي

در اين بخش به تجزيه و تحليل داده هاي كيفي پرداخته شده است كه گام نخست تحليل مي باشد 
  به شرح زيرانجام شده است:ند تئوري بوده است و فرايند آن اكه با روش گر

  يانتخاب يجدول كدده

  هاي فرعيمقوله  هاي اصليمقوله

 خلق ارزش براي مشتري

 توسعه خدمات جديد

 كاهش ريسك مشتريان

 سفارشي سازي 

 نواوري در خدمات

 روابط مناسب با مشتريان

 افزايش سرعت در ارائه خدمات

 پشتيباني مناسب

 قرعه كشي و جوايز

 سازگاري با درخواست مشتري

 مشاركت مشتري در ارائه خدمات

هاي محتواي بازايابي شبكه  
 اجتماعي

 مطالعه رفتار مشتري 

 تعيين هدف

 ارائه مطالب تاثير گذار

 ايجاد حس ارزشمندي براي مشتريان

 ارائه محتواي با كيفيت

 برند سازي آنلاين

 گيري سهيم بودن مشتريشكل

 فعاليتهاي بازاريابي اجتماعي
 تبليغات آنلاين

 بازاريابي توصيه اي
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 هاي مشتريانايجاد گروه

 پشتيباني آنلاين از مشتريان

 تعاملات مجازي با مشتريان

 توجه به نيازهاي اموزشي كاركنان

 گزينش مخاطب هدف

 گذاري محتوابه اشتراك

 ريزي زماني براي فعاليت منظمبرنامه

 دسترسي شبانه روزي

 هاي ارتباطيتوسعه مهارت

 توجه به ذينفعان

 تعهد به ذينفعان

 مسئوليت اجتماعي بانك

 افزايش سودآوري

 هاشفاف سازي فعاليت

 پيشبرد اهداف

 شناسايي ذينفعان برند

 بازاريابي رابطه اي

 مديريت روابط ذينفعان

 هاي اجتماعينوع شبكه

 رسانه مرتبط با فعاليتتعيين 

 پر بازديد بودن شبكه اجتماعي

 در دسترس بودن شبكه اجتماعي

 هاي اجتماعيقانونمند بودن شبكه

 هاي اجتماعيهاي رسانهسايت

 هاي تبليغاتيكمپين

 هاي اجتماعي مورد تائيد دولتشبكه

 هاي اجتماعي مورد قبول مردمشبكه

 نتيجه گيريبحث و 

 عنوان ابزار استراتژيك امروزه در محيط رقابتي جديد، توسعة روابط نزديك و پايدار با مشتريان، به
در صنعت بانكداري نيز،  .براي محدودكردن رقابت در بازارها و حفظ سوآوري بلندمدت توصيه ميشود

ة بايد رابط برقراري رابطة بلندمـدت بـا مشـتري نـوعي اسـتراتژي حيـاتي محسوب ميشود. بانكها

منظـور حضـور پايدار در محيط رقابتي بانكداري كنوني  بلندمدت و سودمندي را با مشتريان خود بـه
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ظهور تكنولـوژيهـاي جديـد در صـنعت بانكـداري بـر رفتـار مشتريان اين صنعت تأثير  .ايجـاد كننـد
بازاريابي با استفاده از  .ريـابي اسـتهاي اجتمـاعي، بازا امروزه يكي از كاربردهاي اصلي رسانه ميگذارد.

در اين راستا،هدف تحقيق .هاي اجتماعي، ارزانترين و مـؤثرترين شـيوة جـذب مشـتري اسـترسانه
وده ر بانك سپه بد ياجتماع يبر شبكه ها يمبتن يخدمات بانك يابيمدل بازار يينو تب يطراححاضر 

ررسي قرار گرفته و سئوالات مورد نظر جهت مصاحبه است كه بدين منظور ابتدا ادبيات پژوهشي مورد ب
شدند و با توجه به انجام  شناسايي يك هر هاي و زير مولفه   اصلي  مقوله ٥طراحي شدند كه در نهايت 

بر  يتنمب يخدمات بانك يابيمدل بازار يينو تب يطراحتكنيك دلفي مشخص شد تمامي عوامل بر روي 
ي تاثير گذار هستند و در ادامه با تكنيك معادلات ساختاري نيز مدل كمي شده و بعد اجتماع يشبكه ها

از برازش مشخص شد كه مدل از برازش مناسبي بر خوردار است. بنابراين مي توان دريافت كه توجه به 
ه ب ي،توجهاجتماع يابيبازار ي،فعاليتهاياجتماع يشبكه ها يابيبازا يمحتوا  ي،مشتر يخلق ارزش برا

ي بايد مورد توجه بانك سپه قرار گيرد تا در بلند مدت بتواند در  اجتماع يشبكه ها ينفعان و نوعذ

در شبكه هاي اجتماعي به صورت موفق ظاهر گردد، كه اين امر با توجه به نظرات  يخدمات بانك يابيبازار
  مشتريان نيز بايد از اهميت بالايي برخودار است.

هاي ديگر بيشتر از هاي اجتماعي براي سازمانها همانند همه رسانهشبكه هايارزش و كاربري رسانه
رداري باينكه به ماهيت خود آن رسانه بستگي داشته باشد، به رويكرد سازمانها در مقابل آنها و ميزان بهره

يابي ازارمند و بشبكه هاي اجتماعي بسترهاي اصلي و لازم براي بازاريابي رابطه.مناسب از آنها بستگي دارد
تك به تك به مشتريان را فراهم آورده و بانكها را از سرمايه گذاريهاي مجزا و پر هزينه بي نياز مي كنند. 

هاي موفقيت كسب و كارهاي خدماتي به خصوص توسعه و بهبود ارتباطات به عنوان مهمترين شاخص
هاي الشيكي از چ باشد.بانكها ميدر زمينه هاي مالي يكي از فرصتهاي بي نظير شبكه هاي اجتماعي براي 

هاي اجتماعي با توجه به ماهيت شبكه   هميشگي پيش روي بانكها تقويت برند و اعتماد عمومي است. 

و كاركردهاي خود يكي از بهترين ابزارها براي تجقق چنين هدفي به شمار مي آيند. تبليغات دهان به 
مينه هاي توسعه و ترويج برند و ز …فعال بانكها و دهان ، توصيه دوستان و گروه هاي مرجع و حضور 

تقويت اعتماد عمومي نسبت به بانكها به خصوص در حوزه بانكداري الكترونيكي ، مستقيم و مجازي به 
  شمار مي رود

هاي اصلي تحقيقات بازاريابان است كه بازاريابان از ابزارهاي ايجاد و حفظ وفاداري به برند يكي از زمينه
هاي اجتماعي يكي از ابزارهاي كنند. شبكهبراي حفظ وفاداري به برند مشتريان استفاده ميمتعددي 

). به گفتة ١٣٩٣شود (مظفري واناني، جديدي است كه براي حفظ وفاداري به برند مشتريان، استفاده مي
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 جديد شتريانم يافتن از مؤثرتر و ترهزينهكم موجود مشتريان نگهداشت اينكه دليل به) ٢٠١١هولبيك (
؛ اراي اهميت استد اجتماعي هايشبكه در برند با مشتري درگيري از بيشتر دانش آوردن دست به است،

ها شايد باعث تقويت روابط مشتري با برند، نگهداشت و وفاداري مشتري شود چراكه استفاده از اين شبكه
 آن و كرده معرفي الكترونيكي وكار كسب اتميك مدل يك را مجازي اجتماعات ). ويل٢٠١١(هولبيك، 

و تسهيل  ايجاد افراد از برخط جمع يك براي را وفاداري مجازي، اجتماعات«: كندمي تشريح گونهاين را
 ).٢٠٠٥(ويل و همكاران، » هاي مشتركي دارندكند كه اين افراد علايق و گرايشمي

به يك برند تمايل زيادي به  كنندگان با وفاداري قويدهد كه مصرفتعدادي از مطالعات نشان مي
ا فادار و ببسيارو   كنندگاناي كه مصرفگونهايجاد و گسترش اطلاعات در حمايت از آن برند دارند؛ به

 دهان الكترونيكي تلاشبهانگيزه مانند اعضاي يك جامعة برندي، به احتمال زياد ازطريق بازاريابي دهان
) ٢٠١٣( همكاران و  ). يو٢٠١١و همكاران،  گيرند (يهكار مي بسيارزيادي را دربارة برند دلخواه خود به

 بررسي را الكترونيكي وفاداري و   دهانبهدهان بازاريابي در مشاركت بين علّي رابطة خود مطالعة در

هايي بارت ديگر، آنها در پژوهش خود در تلاش براي پاسخ به اين سؤال بودند كه آيا سياستع به. اندكرده
دهان الكترونيكي براي تحريك و تشويق مشتريان بهريد آنلاين با استفاده بازاريابي دهانكه مراكز خ
نيا ). در اين زمينه شيعه٢٠١٣كند، در افزايش وفاداري مشتري مؤثر است (يو و همكاران، استفاده مي

 به نگفته است: اعمال وفاداري به برند اثر افزايشي كاهشي مثبت بر تمايل به بازاريابي دها

 كبالا( دارد تجاري نام به وفاداري در افزايشي اثري رضايت جلب اين، بر علاوه. دارد الكترونيكي  دهان 
 ).٢٠١٤ همكاران، و  ريشنن 

هاي اجتماعي و راه اندازي كانال و يا صفحه ويژه بانك در كنار ها در شبكهبنابراين فرصت حضور بانك
ها و مشتريانشان را به هم متصل كند. داشتن تواند بانكمي وب سايت اختصاصي، پلي است دو طرفه كه

سايت اگرچه لازم است ولي كافي نيست. چرا كه براي مخاطب كم حوصله ايراني كه عموماً هم با وب

تواند تمام نيازهاي اطلاع رساني و تقويت برند بانك را پوشش كمبود زمان مواجه هستند، وب سايت نمي
 .دهد

ها به فضايي نياز دارند تا بتواند اخبار رسمي و آمارهاي مالي و ... است ولي بانك وب سايت, مناسب
ان ششان را به اطلاع مشتريانهاي اجتماعي و خيرخواهانهدر كنار اخبار رسمي، اخبار غيررسمي و فعاليت

اشته باشد كه مدنظر دبرسانند و از اين فضا براي بهبود برندشان بهره ببرند. بنابراين يك بانك بايد اين را 

هاي اجتماعي خصوصاً تلگرام و اينستاگرام كه محبوبيت بيشتري در ميان ايرانيان اش به شبكهعدم توجه
 .دارند، تقريباً برابر با خوابيدن پشت فرمان اتومبيل است
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دهد كه در حال حاضر بيش آمارهايي كه از سوي پژوهشگاه فضاي مجازي اخيراً منتشر شده نشان مي
درصد مردم ايران در تلگرام  ٥٠ميليون ايراني در تلگرام حضور دارند كه با اين حساب بيش از  ٤٥از 

 .ها در ميان كاربران تلگرام هستندحضور دارند و مطمئناً اغلب دارندگان حساب و مشتريان بانك

ن و بيشتريبا توجه به وضعيت نابسامان اقتصادي، امروز اولين دغدغه مردم مسئله اقتصادي است 
كنند در خصوص مسائل و رويدادهاي اقتصادي است. عده زيادي از مردم اخباري كه مردم ايران دنبال مي

به دنبال اخبار سهام، قيمت ارز، مسكن، سود بانكي، تسهيلات بانكي و .... هستند و مشتاقند در كانال و 

ان را شند، عضو باشند و اخبار و مطالبهايي كه در آنها حساب دارند و مشتريان آنها هستيا صفحه بانك
 .از سهام، قيمت ارز، مسكن، سود بانكي، تسهيلات بانكي و ....دريافت كنند

هاي اجتماعي و خيرخواهانه بانكي كه ها، فعاليتها، نوآوريعده ديگري هم هستند كه كسب موفقيت
باشد آنرا را براي تعداد زيادي از در آن حساب دارند برايشان اهميت دارد و اگر مطلبي برايشان جذاب 

وند و شهيچ مزد و منتي تبديل به رسانه بانك ميكنند، يعني بيشان هم ارسال ميدوستان و آشنايان

حميل به بانك ت ايگذارند و بدون اينكه هزينهشان به اشتراك ميمطالب آن بانك را با دوستان و آشنايان
 .شودانجام ميشود مقوله برندسازي به بهترين نحو 

ر خلاف تصور . بيبرندساز يدر راستا نترنتياز بستر ا يتخصص يبرداربهره يعني ينترنتيا يبرندساز
ه چرا ك ست،ين ياجتماع يهاجستجو و شبكه ياز موتورها يبردارعلم بهره ينترنتيا يعموم، برندساز

از  يكي) ودشيم ادي زين نيآنلا ي(كه از آن به عنوان برندساز ينترنتيا يصرفاً ابزار هستند. برندساز نهايا
 به منظور قراردادن برند در يابرند است كه از صفحات وب گسترده به عنوان رسانه تيريمد يهاكيتكن

 يهاها، انتشار رسانهبلاگ ،يرسانه اجتماع ت،يوب سا يسازنهيو به ي. طراحكندياستفاده م نيبازار آنلا
 يهستند كه در رابطه با اهداف برندساز ييهاروش يمگه ييدئويو يابيو بازار نيبه صورت آنلا يچاپ
بعضي از متخصصان بر اين باور هستند كه هدف برندسازي آنلاين اين است  .شونديبه كار گرفته م نيآنلا

برندسازي  يكپارچگي كنندگان قدرت شناخت يك برند را داشته باشند. ديگر افراد برطور دايم مصرفكه به
آنلاين با تجربه نهايي كه يك برند بر روي مشتريان در رابطه با يك شركت، محصول يا ديگر موارد مرتبط 

گذارد، توجه دارند. از اين ديدگاه، شناخت برند به عنوان يك جزء در ميان بسياري از با برند برجا مي
يل و گيرد كه بواسطه ارتباطات موبارساني برند قرار مي اجزاي ديگر نظير تمايزيابي برند (از رقبا) و پيام

جهت  رود، از اينشمار ميسايت يك بخش كليدي برندسازي آنلاين بهشود. توسعه وباينترنت آسان مي

هاي مختلف براي ارائه محصولات و خدمات يك برند استفاده سايت توسط افراد و كمپانيكه يك وب
سايت، عملكرد آن و پيام كمپاني به منظور ارائه يك تجربه مثبت به وبشود. تمركز بر ظاهر يك مي
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روند. توسعه وب سايت براي برندسازي شمار ميبازديدكنندگان همگي قسمتي از برندسازي آنلاين به
ات مند به موضوعآنلاين همچنين شامل بكارگيري يك بلاگ براي توليد محتوا براي خوانندگان علاقه

بازاريابي محتوا دو تفاوت عمده نسبت به تبليغات دارد. اول اينكه محتوا را در شود. رند ميمرتبط با آن ب
اي كه خريداري شده پخش هاي تحت مالكيت خود پخش خواهد نمود. چنانچه اين محتوا در رسانهرسانه

حتوا بيشتر م شود. مانند تبليغات پيامكي. دوم اينكه استراتژي بازاريابيشود به آن تبليغات گفته مي
كند بلكه باعث جذب افراد كننده است تا تهاجمي، محتوا هرگز مزاحمت ايجاد نميجذب

نتايج معمولاً كار  گيرياندازه همچنين بازاريابي محتوا رابطه علت و معلولي ندارد و همچنين .گرددمي
ي توان پيام را به مشتردشواري است. بازاريابي محتوا يكي از ابزارهاي متنوعي است كه به وسيله آن مي

 نها را براي خريد متقاعد نمود. تفاوت ديگر بازاريابي محتوا زمان بر بودن و پر هزينه بودارسال كرد و آن
  باشدآن نسبت به تبليغات مي
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