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 بنام خدا
  

با توجه به لزوم ارتقاي نقش جمهوري اسلامي ايـران در توليـد و گـسترش علـم در جهـان                     
پايگـاه اسـتنادي علـوم جهـان        اسلام و نظر به بيانات حكيمانه مقام معظم رهبري مبني بر ايجاد             

 و پيرو مصوبه نهمين مجمع عمومي وزراي آموزش و پرورش كـشورهاي اسـلامي درسـال                 اسلام
در رباط پايتخت مراكش و نيز عطف به مـصوبه چهـارمين نشـست وزراي               )  ميلادي 2007 (1386

در بـاكو، پايتخـت جمهـوري       )  مـيلادي  2008 (1387آموزش عالي كـشورهاي اسـلامي در سـال          
 شوراي عالي انقلاب فرهنگي و نيز طبق قـانون          10/2/1387 مورخ   623آذربايجان و مصوبه جلسه     
پايگـاه  ،  )18/5/1383مـصوب   (ت وزارت علـوم، تحقيقـات و فنـاوري          اهداف، وظايف و تشكيلا   

 به عنوان پايگاهي استنادي مستقل و خاص دانشمندان جهـان اسـلام و        استنادي علوم جهان اسلام   
هاي استنادي علمي جهـان و تعامـل سـازنده بـا آنهـا توسـط                  مراكز اسلامي و مرتبط با ساير پايگاه      

 .گذاري گرديد بنيانوزارت علوم، تحقيقات و فناوري 

هـاي علمـي و تهيـه          از طريـق تـدوين گـزارش       )ISC(پايگاه استنادي علوم جهان اسـلام       
هايي مانند    استانداردهاي لازم براي انتشارات علمي و نيز با تحليل استنادي عملكرد پژوهشي مؤلفه            

هـاي    لمي و رشـته   ها و نهادهاي تحقيقاتي، دانشمندان و پژوهشگران، نشريات ع          ها، سازمان   دانشگاه
  .دهد موضوعي را در ايران و ساير كشورهاي اسلامي مورد مطالعه قرار مي

پايگـاه  اثـر  وشـشمين   چهـل  كـه  » با نگـرش مـديريتي  (E-Brand)برند الكترونيكي   «    كتاب  
 آقـاي دكتـر علـي صـنايعي          حاصل تلاش فكري جناب    است؛   )ISC(استنادي علوم جهان اسلام     

  .شود  تقديم جامعه علمي دانشگاهي ايران ميباشد كه  مياستاد دانشگاه اصفهان
اميد است اقداماتي از اين قبيل موجبات رضايت هرچه بيشتر جامعـه علمـي و فنـي ايـران و        
ساير كشورهاي اسلامي را فراهم آورده و در راستاي هدف ما كه نشر و اشاعه اطلاعـات علمـي و                   

  .فني است موثر واقع گردد
  

  

  ر مهرادپروفسور دكتر جعف
  اي اطلاع رساني علوم و فناوري  منطقه رئيس مركز

  )ISC(و سرپرست پايگاه استنادي علوم جهان اسلام 



 



   

 

  مقدمه مولف
  

 كه شـامل پارامترهـاي      استيك محصول يا يك خدمت      ) نهفته(برند دارايي نامشهود    
و مـصرف   م، نماد، آرم، طرح، سـابقه ذهنـي مـشتريان           ي نام، اصطلاح، علا   :از جمله  ،زيادي

، و داشتن اعتماد و اعتبار مانـدگار        )كپي صرف نبودن  (كنندگان، ماندگاري در بازار، اصالت      
محصولي را مي توان برند ناميد كه از ارزش اعتبـاري و اجتمـاعي بـالا                 .استنزد مشتريان   

 مـي شـود،    منجـر برخوردار باشد و با رعايت اصول متنوعي كه به رضايت مستمر مشتريان             
  .ار مصرف را به خود جلب كرده باشداعتماد باز

 يك نـام، واژه، سـمبل، طـرح يـا         :كند   تعريف مي  چنينانجمن بازاريابي آمريكا برند را    
تركيبي از آنهاست كه هدف آن شناساندن محصولات و يا خدمات يك فروشنده يا گروهي               

برند، بـه   يك  . ست تمايز محصولات آنها از ساير رقبا      ،از فروشندگان به مشتريان و همچنين     
 تا آن محصول يـا خـدمت از سـايرين متمـايز      مي افزايد  ابعادي را    ،يك محصول يا خدمت   

  .تواند كاركردي منطقي، ملموس و يا حتي غيرملموس داشته باشد اين تمايزها مي. گردد
 در دهة دوم هزارة سوم، وب و اينترنت به سرعت مسير شغلي افراد و سازمان هـايي                 

را  جمعيت كل جهـان  درصد 73 غول به كار هستند، تغيير خواهد داد؛را كه افراد در آن مش
 در نتيجه، لـزوم گـسترش كـاربرد برنـد           .تشكيل خواهند داد   اينترنت كاربران 2012 سال تا

  .گردد الكترونيك بيش از پيش احساس مي
ترونيـك بـراي    به همين لحاظ، كتاب حاضر در ارتباط و به منظور آشنايي با برنـد الك              

نخستين بار در ايران و با بررسي برندهاي داخلي و خارجي و سـازمان هـايي كـه پتانـسيل                 
برنــد الكترونيــك را دارا هــستند، بــراي اســاتيد، دانــشجويان كارشناســي ارشــد و دكتــري 

لذا بنـا بـه وظيفـة    . هاي مديريت، اقتصاد،  صاحبان و مديران صنايع تدوين شده است         رشته
ن نخستين نويسندة كتاب برنـد در كـشور و درخواسـت دانـشجويان واسـاتيد                خود به عنوا  

دانشگاه هاي همكار، مديران صنايع و اعضاي محترم اتاقهاي بازرگاني كشور ،اقدام به تهيه              
كتاب مذكور نموده و ضمن ارائه ديدگاه هاي نظري ،با مثال هـاي تجربـي و تطبيـق آن بـا                     

گيـري از منـابع      مطالب ارئه شده در اين كتاب بـا بهـره         . ام استانداردهاي درس برند پرداخته   



 

اصلي و معتبر برند الكترونيك و با رويكردي كاربردي و كمي نگر به رشته تحريـر درآمـده                  
  .است

در فصل اول مباني نظري برند و مديريت برند و در فصل دوم نامگذاري نـشان هـاي                  
 بـر خـود كارآمـدي برنـدهاي         تجاري الكترونيكي شركت و در فصل سـوم تـأثير اينترنـت           

همچنين، در فـصل چهـارم شخـصيت برنـد          . الكترونيك در حوزه خدمات ارائه شده است      
موتورهاي جستجوگر وب و در فصل پنجم ضـرورت هـاي كليـد موفقيـت حـول محـور                   

سـازي برنـد و لزومـي بـر          فصل ششم شيوة الكترونيكي جايگـاه      مديريت برند برخط و در    
كننـدگان بـرخط و      در فصل هفتم به تغيير رفتار مصرف      . اند شدهسازي برخط مطرح     جايگاه

گذاري بر برندگذاري    ديدگاه ارتباط خريدار و فروشنده و در فصل هشتم به بازدهي سرمايه           
الكترونيك و مرتبط نمودن فعاليت بازاريابي در مرحلة پيش از جذب با سودآوري مـشتري               

ي غيـر خطـي در تجـارت الكترونيـك          در فصل نهم نيـز قيمـت گـذار        . پرداخته شده است  
در فصل دهم نيز جامعه ي اطلاعاتي وافراد الكترونيكي توضيح داده           .توضيح داده شده است   

  .شده است
يزدي، شرمينه قلمكاري     دلارام صراف  مهندس :ها در پايان لازم ميدانم از زحمات خانم      

يه و تنظيم كتاب مذكور     قايان عليرضا امامي و باقر عسگرنژاد كه در ته        آو سميه محمودي و     
المللي و ملي همكـاري نمـوده انـد و اعـضاي گـروه پژوهـشي                 آوري اطلاعات بين   و جمع 
ITM        دانشگاه اصفهان و پايگاه استنادي علوم جهان اسلام (ISC)       كه مـشوق اينجانـب در 

  .تأليف اين كتاب بودند، صميمانه سپاسگزاري نمايم
  

  عيدكتر علي صناي
   دانشگاه اصفهان،ITMمدير گروه پژوهشي 
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  فصل اول
   برندئمباني نظر

  
  

 3 كه شامل پارامترهاي استيك محصول يا يك خدمت) نهفته (2 دارايي نامشهود1برند
م، نماد، آرم، طرح، سابقه ذهنـي مـشتريان و          ي نام، عبارت يا اصطلاح، علا     :بسياري از جمله  

ن اعتمـاد و اعتبـار      و داشت ) كپي صرف نبودن  (مصرف كنندگان، ماندگاري در بازار، اصالت       
، بلكـه خـدمات از نـوع        نيـست برند مختص سازه و كالا      . پايا و ماندگار نزد مشتريان است     

در . گيـرد  و نـرم افـزاري را نيـز در بـر مـي              مـالي  هايبانك، بيمه، مقوله مديريت و سيستم     
  برخـوردار  يي محصولي را مي توان برند ناميد كه از ارزش اعتباري و اجتماعي بالا             ،حقيقت

شـود، اعتمـاد بـازار     مـي منجر با رعايت اصول متنوعي كه به رضايت مستمر مشتريان      ،  بوده
كيفيت و ثبات كيفي، قيمت مناسب و نوسان پايين آن،          . مصرف را به خود جلب كرده باشد      

ن در عرضـه    ادسترسي آسان به خدمات پس از فروش، عدم نگرش سودآوري صرف مالك ـ           
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

1. Brand  
2. Intangible asset  
3. Parameters  
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تواند محصولي را    مي متولياناي  نمندي و صداقت حرفه    توا ،عمومي محصول و به طور كلي     
  .به يك برند تبديل نمايد

يـك نـام، واژه،     "برنـد ) 1960(تر و مطابق با انجمن بازاريابي آمريكـا         به عبارت علمي  
سمبل، طرح يا تركيبي از آنهاست كه هدف آن شناساندن محـصولات و يـا خـدمات يـك                   

هـا از سـاير     ن تمايز محـصولات آ    ،تريان و همچنين  فروشنده يا گروهي از فروشندگان به مش      
 تـا آن محـصول يـا        مـي افزايـد    به يك محصول يا خدمت ابعـادي را          ،يك برند . "سترقبا

تواند كاركردي منطقي، ملموس و يـا حتـي           اين تمايزها مي  . خدمت از سايرين متمايز گردد    
نجمن بازاريابي آمريكـا     نيز تعريفي مشابه با تعريف ا      4فيليپ كاتلر . غيرملموس داشته باشد  

يك نام، عبارت يا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح يا تركيبي از آنهـا              : مطرح كرده است  
كه هدف آن معرفي كالا يا خدمتي است كه يك فروشنده، يا گروهي از فروشندگان عرضـه               

 بـراي  برنـد . سازند ها را از محصولات شركتهاي رقيب متمايز مي        آن ،كنند و بدين وسيله     مي
ها و ارتباطـات متقابـل مـشتري بـا          يك سازمان منافع فراواني به دنبال دارد، شامل وابستگي        

بـه  ،   رقيبـان و مهمتـر از همـه        ميـان  ايجاد تمايز سـازمان در       برايهاي برند و ابزاري     ارزش
  . خواهد شدمنجر نفع وفاداري گروههاي ذي

 شـفاف، هدفمنـد و پايـداري        ، مديريت برند، باورها و ارتباطات     5آلن ميشل طبق نظر   
كنند و به نوعي  ها براي مشتريان هدف خود ارزش آفريني مياست كه شركتها  بر اساس آن 

برندسازي، ( برندسازي   جداناشدنيوي مديريت برند را جزء      . كنند  را مديريت مي  برند خود   
 فعِلي است كه در نتيجه آن سطح احساسي و عاطفي مرتبط بـا يـك محـصول يـا خـدمت                    

نفعان افـزايش     بدين وسيله ارزش آن براي مشتريان و ساير ذي          و گردد  افزوده مي ) شركت(
 عنـوان   بـا اعتقاد دارد هرگز برندي صـرف انجـام مجموعـه فعـاليتي             ،  معرفي كرده ) يابد  مي
گيري يـك برنـد عوامـل متعـددي دخيـل           شود، چراكه براي شكل      ساخته نمي  "ايجاد برند "

 برند، داشتن استراتژي يا راهبرد يـك ضـرورت محـسوب            براي مديريت كردن يك   . هستند
كننـده بـراي    اي تعيـين  استراتژي يا راهبرد برند، عنصري ضروري و نيروي محركه        . شود  مي

تثبيت موقعيت يك برند نسبت بـه رقبـا و          . به شمار مي روند   ها  هاي بازاريابي شركت  برنامه
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

4. Philip kotler  
5. Alen Michel   
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، ارتباطات با شركا و هرگونـه       كنندگان خاص، قيمت گذاري منطقي    هدف قرار دادن مصرف   
 از جملـه عـواملي اسـت كـه در ايـن             ،گيـرد   سياستي كه براي حمايت از برند صورت مـي        

  .استخصوص از اهميت بالايي برخوردار
هاي بازاريابي براي محصول يا خط محصولي خاص         به كارگيري روش   ،مديريت برند 

 افزايش حجم فروش    ،ر نهايت مديريت برند به دنبال افزايش ارزش براي مشتري و د         . است
بازاريابان، مديريت برند را ابزاري براي افزايش كيفيت مورد نظر مـشتري و افـزايش               . است

هـاي مـديريت برنـد     يكي از مهمتـرين مزيـت   . دانند خريد و ايجاد وفاداري در مشتريان مي      
قيمت توان در بازاري خاص بدون از دست دادن مشتريان بر             اين است كه مي    ،براي شركت 

ارزش .  مديريت برند ابزاري در جهت متمايزسازي اسـت        ،در واقع . كالاها و خدمات افزود   
اين افـزايش سـودآوري     . كند برند نيز به ميزان سودآوري ايجاد شده براي شركت اشاره مي          

  .تواند تركيبي از افزايش فروش و افزايش قيمت باشد مي
  

  عصر برندهاي بزرگ 
 يعنـي زمـاني كـه برنـدهاي     ؛گـردد  باز مي1980خر سال بزرگ به اوا برندهاي  عصر
شـدند، آغـاز بـه احاطـه بازارهـاي          ي مديران ارشد و با تجربه هـدايت م ـ        از سوي قدرتمند  

 افزايش يافت و برنـدهايي      6كالاهاي لوكس در اين زمان تقاضا براي      . انتخابي خود نمودند  
 برنـدهاي مختلـف آگـاهي       ازهم اكنون جهان    .  شدند مبدل  به بازيگران جهاني   Nikeنظير  

اند كه كودكان از سن چهار سـالگي بـا           و نتايج تحقيقات نشان داده      است بيشتري پيدا كرده  
برندهاي بزرگ حتي دركشورهاي عقـب مانـده و در حـال            . شوندبرند و مفهوم آن آشنا مي     

شاره تحليل بازار ا  . كنندتوسعه نيز حضور دارند و توجه مشتريان را به سوي خود جلب مي            
يـك  ،   هـدايت كـرده    7سـازي انبـوه   سفارششده، مديريت برند را در جهت دنياي پيچيده         

 كه به   8كالاهاي خالص و عمومي    و استوار به سوي دوري از توليد         نيرومند عظيم،   يحركت

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
6. Luxury goods 
7. Mass customization 
8. Pure and generic products   
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، مديريت برنـد تمركـز عمـده        هم اكنون . انجام شد  ، است 9بازارهاي انبوه منظور تناسب با    
هاي مختلف بـازار    سازي كالاهاي عمومي قرارداده تا به نياز بخش        خود را بر روي سفارش    

نيز سبب ايجاد ، انجاميده كالا براي مشتريان    كه اين امر به افزايش دسترسي     ،پاسخ داده شود    
 كه اين بـازار پيچيـده را بـه درسـتي             مي شود  هاييسودهاي كلان براي آن دسته از شركت      

  .مي كننددرك 
 

  10ه برندارزش برند و ارزش ويژ
وقتي ما درباره ارزش . شوندارزش برند و ارزش ويژه برند معمولاً با يكديگر اشتباه مي    

 عبارت ارزش ويژه برند معمـولاً در . ، منظور ارزش مالي واقعي برند استسخن مي گوييم

، 12تـصورات ،  11نمادمانند  (رود  هاي توصيفي و يا نامحسوس برند به كار مي        ارتباط با جنبه  
انعكاس دهنده قدرت برند در ذهن و تـصور مـشتري           ،و همچنين   ) 13گري مشتري تداعييا  

  بـراي  گونـاگوني ابعـاد   . تر، بيان كننده ادراكات مشتري از برند اسـت        است؛ به عبارت ساده   
هاي كليدي عملكرد يا    برخي از اين جنبه   .  در مقابل ارزش برند وجود دارد      ارزش ويژه برند  

  :  استقدرت برند مشتمل بر موارد ذيل
 14پرداخت اضافه قيمت   

  15وفاداري/  رضايت 

 16كيفيت ادراك شده 

 درارتباطات با رهبري بازار، مرتبط با سهم بازار  -17رهبري 

 18ارزش ادراك شده  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
9. Mass markets  
10. Brand value and brand equity  
11. symbol  
12. Imagery  
13. Consumer association  
14. Premium price  
15. Satisfaction/ loyalty  
16. Perceived quality  
17. Leadership  
18. Perceived value  
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 19شخصيت برند 

 20تداعي ذهني  

 21 آگاهي از برند و شناخت آن  

 22 سهم بازار  

 23قيمت بازار 

 24پوشش توزيع  

  
 امـا  ،اي ارزش برند و ارزش ويـژه برنـد بـا يكـديگر متفاوتنـد            معن  واژه با آنكه در  ،  بنابراين

- ارزش ويژه برند به عنوان محـرك       يارتباطي بين اين دو وجود دارد، زيرا بسياري از اجزا         

هايي كه مشتاق هـستند تـا نـرخ بـالاي بازگـشت             شركت. اندهاي ارزش برند شناخته شده    
 ، كوشا باشند و تنها راه دستيابي به اين مهم  بايد در مورد ايجاد نام برند     ،  سرمايه داشته باشند  

. تمركز بر روي تأمين بهترين تجربيـات و خـاطرات در مـورد برنـد بـراي مـشتريان اسـت         
 ، اين باور وجود دارد كه چنانچه برندها به درستي ايجاد، توسعه و مـديريت شـوند                ،امروزه

ارزش (تنزيـل سـرمايه      بـه    اگر. توانند نتايج مالي شگفت انگيزي به دنبال داشته باشند        مي
هـاي بـدون    هاي صاحب برند در مقايسه با شـركت        شركت  از سوي   بازار 25)كنوني سرمايه 

 ,S&P) بازارهـاي  ،به ترتيـب (برند آمريكا و انگلستان و بسياري كشورهاي ديگر بنگريم 

FTSP ارزش از سـرمايه بـازار بـه وسـيله          ) و يـا بيـشتر    ( درصد   70يابيم كه حدود     درمي
 يبه عبارت ديگر، شكاف عميق    . هاي مذكور نشان داده نشده است      شركت 26اراييخالص د 

 وجود دارد كـه ايـن ارزش غيـر          27هاي مشهود خالص  داراييميان ارزش كنوني سرمايه و      

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
19. Brand personality  
20. Mental association  
21. Band awareness and recognition  
22. Market share  
23. Market price  
24. Distribution coverage  
25. Capitalization  
26. Net asset value  
27. Net tangible asset  
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شوند كه بخـش قابـل توجـه آن         هاي نامشهود نمايش داده مي    قابل توضيح به وسيله دارايي    
امتيـاز يـا حـق      هاي نامشهود مـشتمل بـر       ر آيتم ديگ. هاي خود برند به تنهايي است     ارزش

 و قراردادهاي اصلي    29)مجوزها(ها  گواهي، فهرست مشتريان،    28اختراعات انحصاري ثبت 
به شمار مي اي بزرگترين آيتم آن ه  ارزش خود برند به تنهايي به نحو فزايند      ، كه البته  هستند
ي واقعـي آن اسـت، در نتيجـه         ها برند معمولاً چند برابر ارزش تجارت      نام هاي ارزش  . رود

هاي مشهود متعلـق بـه      شدند كه دارايي  برندها معمولاً به مبالغ قابل توجهي خريد و فروش          
  .دادنديك شركت را نشان نمي

  
  اينترنت و ارتباطات يكپارچه برند 

. شده است مبدل  امروزه اينترنت به يك جزء حياتي از مديريت برند و ارتباطات بازار             
هـاي منفـرد     نماينـدگي  از سوي  كه    اي  به سمت و سوي ارتباطات يكپارچه      ي  امروزه روند 

در .  كنـد  هـاي مختلـف كمـك     ها در زمينـه   تواند به شركت   وجود دارد كه مي    ،شودارائه مي 
 بتواننـد هاي مختلف اتكا نمايند تا بدينوسيله        مديران برند ناگزير بودند به نمايندگي      ،گذشته

ثابـت بـه    رهاي مختلف انتقال دهند، اما اين راهكار ناكافي و بي         ارتباطات برند را توسط ابزا    
 شد كه به نوبه خـود سـبب ايجـاد ثبـات در              تبديل هاي جديدي در ارتباطات يكپارچه    ايده

از اين روند استقبال    ، كردم   گفتگوها  مديران برندي كه من با آن     . هاي ارائه برند گرديد   روش
  . گردد ايجاد برندهاي بزرگ ميكردند، چراكه به طور مسلم ثبات باعث

  
  دنياي ديجيتال جديد 

فاصله ميان كـاربران اينترنـت و       .  وجود ندارد  30ديجيتالبندي  امروزه ديگر يك تقسيم   
 اسـتفاده از ايـن       بـراي  اشخاصي كه به اينترنت دسترسي نداشتند و يا مهارت و اشتياق لازم           

 بـا هـاي سـنتي      گـروه   همه روزه تقريباً ام.  به حداقل رسيده است    ،رسانه ارتباطي را نداشتند   
اينترنـت و كـاربرد آن سـبب تحـولي عظـيم درارتباطـات و               . رايانه و اينترنت آشنا هـستند     

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
28. Patents  
29. Licensing  
30. Digital  



    برنديمباني نظر:  اولفصل

 

7

شناسيم كـه وبـسايت نداشـته باشـد و حتـي            امروزه شركتي را نمي   . تجارت بشر شده است   
 ـ   براي ترويج و تبليغ كالاهاي خود        "Podcast"ها از   بسياري از آن   بـسياري  . دبهره مي برن

هـا انـساني كـه از اينترنـت         از افراد نيز براي خود وبسايت يا وبلاگ دارند، اما براي ميليون           
هـا بـراي    بـه آن Facebook  و  Myspace نظير31هاي اجتماعيشبكه ،كننداستفاده مي

سازند تا به صورت بالقوه با   ها را قادر مي   رسانند و آن  اعلام هويت خود به ديگران ياري مي      
تنظيمـات شخـصي نيـز بـه        . كننـد ها نفر در هر ساعت از شبانه روز ارتبـاط برقـرار             يليونم

 و يـا    بگيرنـد هـا تمـاس     تواننـد بـا آن    دهد تا انتخاب كنند چه افرادي مي      كاربران اجازه مي  
اين فقط يك انقلاب ديجيتال كه به يكباره اتفـاق افتـاده            . مشخصات آنان را مشاهده نمايند    

تـري ارائـه    خدمات پيچيـده همواره درحال تغيير و تحول است و        پيوسته باشد نيست، بلكه  
د تا كارها را بـا سـرعت بيـشتري بـه     نسازما را قادر مي، شوند كه زندگي را آسانتر كرده     مي

  . انجام رسانيم
به  ، Google مي توان به جايگزين شدن برند      ،با سرعت تغييرات  پيوند   در ، مثال براي

در .  اشاره كرد-شدندين دهه به عنوان گرانترين برند شناخته ميكه چ- Coca colaجاي 
 ، به انجـام رسـانده شـد       32ميل وارد بران آپتيمور     از سوي   بر اساس تحقيقي كه    2008سال  

Google    ترين برند براي دومين سال متوالي شناخته شـد و ارزش آن در          به عنوان با ارزش
 درصد 16، ارزش آن 2007ر مقايسه با سال حدود صد بيليون دلار آمريكا گزارش شد كه د      

 نيـز در كمتـر   Face book, My space, YouTube, Google.افـزايش يافتـه بـود   
هـايي كـه هنـوز      دهـد شـركت   تحقيقات نشان مي  . اي شدند ازمدت زمان هشت سال افسانه    

روزه شوند، زيـرا ام ـ    مواجه مي  زيانبه زودي با    ،  انداينترنت را وارد حوزه كاري خود نكرده      
  . يك راهبرد برخط برند به اندازه يك راهبرد خارج از خط داراي اهميت است

  
  گذاري برند  رديابي عملكرد با استفاده از ارزش

هـاي  استفاده راهبردي از روش   . مي شود  مديريتي استفاده    يارزيابي برند به عنوان ابزار    
 رايج شدن اسـت و بـه   در حالblue-chip هاي گذاري برند در بسياري از سازمان ارزش

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
31. Social web  
32. Millward Brown Optimor   
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هاي    برند و عملكرد نسبي گروه     گوناگوندهد تا موفقيت راهبردهاي     مديران ارشد اجازه مي   
 يگذاري برنـد تبـديل بـه ابـزار         درطول ده سال اخير ارزش    .  كنند بازاريابي ويژه را مقايسه   

  :  شده استتبديل اهداف زير براياصلي
  

  ؛ريزي ادغام و تملكبرنامه .1
 ؛الياتريزي مبرنامه .2

 ؛هاي مطمئنوام .3

  33؛فرانشيزجواز و / اخذ پروانه .4

  ؛گذارارتباطات سرمايه .5

  ؛بازنگري سبد برند .6

  ؛تعيين بودجه بازاريابي .7

  ؛تخصيص بودجه .8

 ؛ريزي راهبردي بازاريابيبرنامه .9

  .ارتباطات داخلي .10

 
 بـه    تلاش براي بازاريـابي و كمـك        آثار  ذكر است در اين جا تمركز اصلي بر افزايش         شايان

 ايـن حقيقـت اسـت كـه يـك مـدل        خصوص،نخستين منفعت در اين  .  است مديريت برند 
نمايد كه  مالي را ايجاد مي    ي است و مقياس   مرتبط با مدل تجاري شركت      ،گذاري برند  ارزش

گذاري درست   يك ارزش .  است  درك شدني  گذاران سرمايه از سوي يز  ندر درون سازمان و     
بيني عملكـرد آينـده     هاي رقابتي و پيش   يقات بازار، داده  تواند موجب همگرايي تحق   برند مي 

كه اين امر به نوبه خود موجب افزايش درك از ارزش برند و مشاركت آن با تقاضا در                  ،شود
 نفوذ برند شناسـايي     براي توجهي را    در خور هاي  ها و فرصت  گردد و موقعيت  هر بخش مي  

 تنهـا  ،نـد درهـر بخـش كليـدي بـازار     توانايي قراردادن يك ارزش مالي بـر روي بر  . كندمي
  :  آن عبارتند ازيها ديگر خروجي؛خروجي مطالعات برند نيست

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
33. Franchising  
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         گذارد كه بـه فراينـد      تحقيق پيرامون نيروي محركه تقاضا، اطلاعاتي را دراختيار مي
. استسازي آن   ريزي در سبد محصول و جايگاه     د كه شامل برنامه   كنگيري كمك مي  تصميم
  . پيام تبليغات بايد در كجا متمركز باشدكه اهد بود تعريف نمايد  قادر خوĤلهاين مس
            شناسايي ارتباطات غير رسمي در مدل تجارت موجب تسهيل تأثيرگذاري تبليغات
  . گرددمي

         مربوط به درآمدهاي آينده را      34ريسكمطالعه شاخصه رقابتي كه بخشي از ارزيابي 
ارتباطات با   ي قدرت برند از بخشي به بخش ديگر در        دهد، معيار سنجش را برا    تشكيل مي 

  . كندرقابت كنندگان ايجاد مي
گذاري برند بسيار رايج است و مثالي در اين خصوص مورد بحث قرار   ارزش،امروزه

  : گيردمي
گذاري برند به منظور منتقل كردن ارزش        در مورد يك توليد كننده مواد غذايي، ارزش       

مـديران ايـن مطالعـه را انجـام       . گذاران انجام شد  يلگران و سرمايه  برند اصلي شركت به تحل    
دادند، زيرا اعتقاد داشتند كه سهام كم ارزش شـده بـود و شـركت بـه سـوي ورشكـستگي                     

 . پذير شده بودآسيب

  
  اقتصاد برند 

ها آن: ؟ دراصطلاح اقتصادي پاسخ ساده است     مي افزايند برندها چگونه به ارزش خود      
در سـمت تقاضـا، برنـدها       . گذارنـد برروي منحني عرضه و تقاضا تأثير مي      به طور همزمان    

. سازند تا به قيمت بالاتري درحجـم مشخـصي از فـروش دسـت يابـد               محصول را قادر مي   
توانند حجم فـروش را افـزايش و حجـم دادوسـتد را كـاهش          برندهاي قوي و قدرتمند مي    

 برندها  ،همچنين. آينددست مي ه   ب  قيمت و حجم به طور همزمان      ارثآي موارد   رخدرب. دهند
پردازند و ايـن امـر بـه    كنندگان خود مي   ارتباط با مصرف   هنگامبه ايجاد تقاضاي پايدارتري     

توانـد  كنندگان مي ارتباط با مصرف  . كند تا موانعي را براي ورود ايجاد نمايند       ها كمك مي  آن
ي برنـدها شـناخت را   در بخـش كـاركرد   . هاي كاركردي يا احـساسي باشـد      به دليل ويژگي  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
34. Risk  
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-جهت خريد كمـك بيـشتري مـي   براي گيري تضمين و به وسيله گارانتي كيفيت به تصميم     

  . كنند
توانند به خود بيانگري و ارضاي نيازهاي آرماني كمـك          ديدگاه احساس، برندها مي    از
مزيـت ديگـر    . خـورد هاي كالاهاي لوكس و مد بيشتر به چشم مي        اين امر در بخش   . نمايند
 قدرت انتقال ارزش ويژه برنـد    ،هاي اخير اهميت بيشتري يافته است     ذاري كه در سال   برندگ

 لازم اسـت    ،به منظور مؤثر شدن برنـد     . هاي همراه برند به محصولات جديد است      يا ارزش 
درحـالي كـه   .  نه مبتني بر محـصول   ،اي و اصلي برند براساس تصوير باشد      هاي هسته ارزش
 ،هاي بالا يا حجم زياد دست يابند      اند به قيمت  وفق كه توانسته  هاي زيادي از برندهاي م    مثال

برنـدها  . شـود  تأثير برندگذاري برروي منحني عرضه معمولاً ناديده گرفته مـي          ،دنوجود دار 
  : دهند كه دلايل آن به شرح زير استمعمولاً منحني عرضه را به سمت پايين سوق مي

        هـاي تبـديل    هزينـه تر شـود،    ههر چه تجارت، شناخت و وفاداري مشتري گسترد
  و شرايط براي عرضه كننده مطلوبتر مي شود؛  كمتر35فروش
 كمتر براي جذب و حفظ نيرو؛ هاي  هزينه 

   هزينه كمترسرمايه؛ و 

 شوندهاي بيشتر حاصل مياقتصادهاي مقياسي در پي حجم . 
  

موفـق، بـر    دهـد برنـدهاي     تري در حال انجام است كه نشان مـي        تحقيقات بيشتر و گسترده   
مـشتري برنـد    (چالش مهم در اينجاست كه بدانيـد چگونـه برنـد            . افزايندارزش شركت مي  

 افزودنگذارد و آيا راهبردهاي به كار گرفته شده پيرامون          برروي مدل تجاري تأثير مي    ) شما
  . اند يا خيربه ارزش برند موفق عمل كرده

  
  
 
  
 
 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
35. Sales cost conversion  
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  برند  گذاري رزش استاندارد بين المللي جديد در ا-10668ايزو 
بخـشد كـه در      يك اعتبار نهادي مي    36گذاري برند   به تحليل ارزش   10668ايزو  "

  "شــوداي شــدن مــديريت برنـد مــي ايـن امــر ســبب حرفـه  . گذشـته فاقــد آن بــود 
 (David Haigh)37. 

 فراينـدها و  بـراي كننده ملزومات مـورد نيـاز     تعيين 10668المللي ايزو   استاندارد بين 
  ارزش براي چارچوبي را    10668ايزو  . است 38برند پولي ارزش / الي سنجش م  هايروش

گـذاري و   هـاي ارزش روش، گـذاري  مشتمل بر اهداف، رويكردهاي ارزش 39برند گذاري
هـاي   قـادر اسـت روش     ،همچنـين . كنـد هـاي كيفـي و فرضـيات تعيـين مـي          يابي داده منبع

/ هاي غير عينـي   اراييد. گذاري را مشخص نمايد    گزارشگري نتايج حاصل از چنين ارزش     
 ،ارزشـمندترين و در عـين حـال       . انـد  به عنوان اموال با ارزشـي شـناخته شـده          40ناملموس
هـاي  بـه هـر حـال، ارزش      . ترين دارايي هاي غير عيني يا ناملموس برندها هـستند         ناشناخته

اسـتاندارد بـين المللـي ايـزو        . موثق و معتبري نياز است كه بر روي برنـدها گماشـته شـود             
كه شـامل   -گذاري برند   يك رويكرد سازگار، نامتناقض، استوار و موثق را در ارزش          10668
  .سازد فراهم مي-قانوني است/ هاي مالي، رفتاري و حقوقيجنبه

نويـسي را بـراي اسـتاندارد        پيش 41سازي المللي استاندارد موسسه بين  2007در سال   
 ايـزو   ،پـس از گذشـت سـه سـال        . پولي برند تبيـين كـرد     /گذاري مالي  المللي در ارزش  بين

 منتـشر شـد كـه در آن مبـاني و            2010 در پـاييز     -پولي برنـد  / گذاري مالي   ارزش -10668
  .تنظيم شد  ارزشگذاري هر نوع  برنديبراياصول لازم 

هاي برند براي تمامي اهـداف مـشتمل بـر مـوارد            گذاري جديد در ارزش   10668ايزو  
  : ذيل كاربرد دارد

 42؛بداريگزارشگري مالي و حسا 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
36. Brand valuation analysis  
37. CEO, Brand Finance, plc 
38. Monetary brand value measurement  
39. Brand valuation  
40. Intangible assets  
41. The international organization for standardization  
42. Accounting and financial reporting 
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 43؛نقد كردن و ورشكستگي 

 44؛ريزي مالياتي و دريافت آنبرنامه  

 45؛حمايت دعوي و حل مشاجرات 

 46؛سرمايه شركت و افزايش تامين مالي 

 47؛گذاري مشتركمجوز و مذاكرات سرمايه/پروانه 

 48؛دهيمديريت اطلاعا ت داخلي و گزارش 

 49.ريزي راهبردي و مديريت برندبرنامه 
  

  : موارد زير استها شامل آنآخرين كاربردهاي
 50؛تعيين برند و بودجه بازاريابي  
 51؛بازنگري سبد برند  
 52؛تحليل ساختار برند  
 53.ريزي توسعه و گسترش برندبرنامه 

  

گذاري را اعلام نمايد، چراكـه ايـن          هدف از ارزش   بايد، ارزشگذار برند    10668تحت ايزو   
گـذاري   كار برده شده و نظـر ارزش       هگذاري ب  امر بر بنياد و اساس ارزش، فرضيات ارزش       

گـذاري    اين موارد لازم است براي كاربر گزارش پايـاني ارزش          همه. نهايي تاثيرگذار است  
  .برند واضح و شفاف باشد

  
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
43. Insolvency and liquidation 
44. Tax planning and compliance 
45. Litigation support and dispute resolution 
46. Corporate finance and fundraising 
47. Licensing and joint venture negotiation 
48. Internal management information and reporting 
49. Strategic planning and brand management  
50. Brand and marketing budget determination  
51. Brand portfolio review  
52. Brand architecture analysis  
53. Brand extension planning  
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  ملزومات يك ارزشگذاري برند موافق با ايزو
 است كه اصول، قواعد و انواع كارهايي را كـه           54"استاندارد متا " يك   10668ايزو  

 اين امـر    ،در حقيقت . نمايد مشخص مي  ،گذاري برند دنبال شود    ر نوعي از ارزش    در ه  بايد
 عامدانه از ملزومات و جزئيات مراحـل كـاري          ،هاي موجود بوده  مختصري از برترين روش   

اختصاصي و غير   /  در تمامي رويكردهاي مالكانه    10668ايزو  . كندشناختي اجتناب مي  روش
ها رشد و توسعه    شناسي كه در طي سال     برند و روش   گذاري غير اختصاصي ارزش  / مالكانه
). با توجه به اصول اساسي كه در استاندارد متا تعيـين شـده اسـت              ( كاربرد دارد    ، است يافته
گـذار   گذاري برنـد، ارزش    كند كه در هنگام انجام عمليات ارزش       مشخص مي  10668ايزو  
 قانوني را تا قبـل از بيـان نظـر           / سه نوع تحليل مشتمل بر مالي، رفتاري و حقوقي         بايدبرند  

هـاي برنـدهاي    گـذاري  ايـن ملزومـات در ارزش     . خود در ارتباط با ارزش برند دنبال كنـد        
  .موجود، برندهاي جديد و برندهاي توسعه يافته كاربرد دارند

  
  تحليل قانوني1گيري اندازه: 10668ايزو 

هـاي غيـر    دارايـي و كـدام    ) منظـور از برنـد چيـست      (از تعريف برنـد اسـت       ياولين ن 
 با تعريـف    10668ايزو  . گذاري برند شامل شوند     در راي و نظر ارزش     بايدناملموس  /عيني
هـاي غيـر     به ديگر دارايي   ،شود، اما در عين حال     عبارات قراردادي آغاز مي    بام تجاري   يعلا

- مـي  ذكـر  تر برنـد   كه معمولاً در تعاريف گسترده     55حقوق مالكيت معنوي  عيني مشتمل بر    

  كـه كنـد  مـشخص مـي  56المللي گزارشـگري مـالي   بين3استاندارد . مي كند اشاره  ،شوند
 بـراي مـسند و موقعيـت كـسب تابعيـت تعريـف،              بايدهاي كسب شده    چگونه كليه دارايي  

 نا ملموس ويژه اشاره   /اين استاندارد به پنج دارايي غير عيني      . گذاري و محاسبه شوند    ارزش
 .حسن شهرت برخاسته از كسب تابعيت جدا شودتواند از باقيمانده  كه ميمي كند

  
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
54. Meta Standard  
55. Intellectual Property Right  
56. International Financial Reporting Standard 3 (IFRS3)  
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   تحليل حقوقي و قانوني2گيري اندازه: 10668ايزو 
 تحليـل رفتـاري جـامع       10668گذاري برندها تحت ايـزو       دومين نياز در زمان ارزش    

هـاي محـصول و     هـاي جغرافيـايي، بخـش     ارزشگذار برند بايد در هر يك از بخـش        . است
 به درك و ايجاد يك نظر و عقيده در مورد           مي كند ظر فعاليت   مشتري كه در آن برند مورد ن      

  . بپردازد57نفع احتمالي ذيرفتار 
  

  تحليل مالي3گيري اندازه: 10668ايزو 

 تحليـل جـامع مـالي       10668 تحت ايزو    يگذاري برندها  سومين نياز در هنگام ارزش    
بـازار، هزينـه و      سه رويكرد ارزشگذاري برند را كه شامل رويكردهـاي           10668ايزو  . است

گـذاري برنـد، زيـر بنـا يـا پايـه ارزش و               هـدف از ارزش   . كنـد  مشخص مـي   ،درآمد است 
 بـراي  بايـد مشخصات برند مورد نظر است كه تعيين مي كند چه رويكرد اوليه و مقـدماتي                

 .محاسبه ارزش آن به كار رود

 
 
 
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
57. Likely stakeholder  
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 رويكرد درآمد

 كـه بـه      است  از كسر ماليات مورد انتظار      پس  شامل تخمين جريان نقدي    ،به طور كلي  
گذاري آنها با نـرخ تخفيـف مناسـب          شود و ارزش   عمر مفيد باقيمانده برند نسبت داده مي      

نقدي استفاده شده بايد به طور منطقي آنهايي باشند كه به برنـد              هاي   جريان. شود انجام مي 
 پـس  نقدي محاسبه شده     هاي ن براي تعيين جريا   هاي مختلفي  روش. شوند نسبت داده مي  

، زيرا ارزش محاسـبه     استرويكرد درآمد، رويكرد توصيه شده      . از كسر ماليات وجود دارد    
دست آمده در طي عمر مفيد اقتصادي باقيمانده        ه  شده در آن به سود اقتصادي مورد انتطار ب        

 .گردد برند برمي

 
 رويكرد بازار

 ـ        ن اسـاس باشـد كـه چـه خريـداران ديگـري بـراي               مقدار ارزش ممكن اسـت بـر اي
رويكرد بازار بايد از برآورد قيمـت معقـول مـورد           . هاي مشابه پرداخت خواهند كرد     دارايي
هاي پرداختي براي مقايسه   هاي قيمت  داده.  نتيجه شود   است،  وقتي برند براي فروش    ،انتطار

. موضوع برند سازگار شـوند    هاي بين آنها  و       معقول برندها بايد جمع آوري و براي تفاوت       

 رويكردهاي ارزش گذاري برند

 رويكرد درآمد رويكرد هزينه رويكرد بازار

اضافهروش اضافه قيمت و

 هاي مستقيمروش

Royalty relief 

 زايشيوه افجروش گردش و

 اي مازاد بردرآمد روش چنددوره

 روش انشعاب درآمد

 روش غير مستقيم
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 از  ، موارد بايـد خـصوصيات مـشابهي داشـته باشـند           ،شود هنگامي كه اين روش استفاده مي     
 .جمله قدرت برند، كالاها يا خدمات، موقعيت اقتصادي يا قانوني

 
 رويكرد هزينه

 رشـد يـا     ، سـاخت  بـراي رويكرد هزينه ارزش برند را بر اساس هزينـه صـرف شـده              
 مخـارج  تمـام  ةمقدار واقعي سرمايه گذاري دربرگيرنـد     . ه گيري مي كند   جايگزيني آن انداز  

 هـاي  هزينـه  شـامل  جـايگزيني  هـاي  هزينه. است ارزيابي تاريخ تا آن نگهداري و ساخت
 نياز مورد مخارج دهنده نشان رشد هاي هزينه مشابه،و برند معادل ابزار فعلي، قيمت ايجاد،
 .رت سازگاري با هر گونه زيان بالقوه است ايجاد يك برند يكسان، آگاهي و قدبراي

 
  هاي برندگذاري كاربرد ارزش

گـذاري    در راستاي ايجاد يك چارچوب سازگار و ثابت به منظور ارزش           10668ايزو  
دغدغه اوليه و ابتدايي مربوط     . المللي فراهم شد  برندهاي كوچك و بزرگ محلي، ملي و بين       
. گذاري برند بـود    لفيق و تكرارپذير براي ارزش    به خلق و ايجاد يك رويكرد شفاف، قابل ت        

 را   يا آن  ،گذاري كرده  رود برند خود را ارزش    ها انتظار مي  در پي برپايي استاندارد از شركت     
  .گذاري نمايند مجدداً بر اساس استاندارد ارزش

  
  هاي برند و راهبرد برندگذاري ارزش

 سبد برند و بـازنگري سـاختار       برند مشتمل بر     گذاري كاربردهاي تجاري رايج ارزش   
دهد كه آيا تعداد درستي از برنـدها و زيـر برنـدها در    بازنگري سبد برند نشان مي  . ستآن ا 

دي بيش از حد خـرد،      ادهد كه آيا برندهاي انفر    مرور ساختار برند نشان مي    . سبد قرار دارند  
  .اندبندي و گسترش پيدا كردهتقسيم

توانـد بـه ارزيـابي مـوثرترين         برنـد مـي    گذاري ش تحليل ارز  ، در هر دوي اين موارد    
-ها كمك مـي    برند به شركت   گذاري ارزش.  كمك نمايد  ،افزايدراهبردي كه بر ارز برند مي     

ساختار برند خود را با برتـرين شـرايط جـاري           ،  كند تا سبد برند خود را دوباره ايجاد كرده        
  .بازار همخواني دهند



  
  
  

  2صلف
  

  
  

  فصل دوم

  2 الكترونيكي شركت1ئ تجارئها نشانئنامگذار
  

 
هـاي تجـاري    دهـد ايـده   ها اجازه مـي    به شركت  3فناوريهاي مداوم و پايدار     پيشرفت  

  بـه ويـژه در عرصـه   ،اين امر سبب تسريع حركت و پيـشرفت  خلاق و بديع خلق كنند كه
 و  ،چنـين محـيط پويـايي پيـشرفت       . تالكترونيك و بازارهاي وابسته به فنـاوري شـده اس ـ         

ناپـذير مبـدل كـرده    گسترش برندهاي الكترونيكي قدرتمند را به امري ضـروري و اجتنـاب   
شرايط متغير بازارهاي امروزي مستلزم ثبات در فرايند برندگذاري است، چرا كه يك             . است

ان به دسـت    ها و اعتباري است كه در نتيجه ثبات و نوآوري توأم          برند قدرتمند واجد ارزش   
هـا و   اي فشرده از كليه نوآوري     مجموعه 4برندسازي الكترونيكي از اين حيث،    . آورده است 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Brand  
2. Corporate  
3. Technology  
4. E-branding  
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هاي مستمر و پيوسته در راستاي ايجـاد و مـديريت يـك برنـد بـرخط بـا مفـاهيم،                     فعاليت
اهميـت روز افـزون برندسـازي       . هاي خاص خود در فضاي مجازي است      راهبردها و طرح  

كننـدگان و   در ترديد عمومي و انفجـار اطلاعـاتي مـصرف         ،  ترونيكيبرخط يا برندسازي الك   
. دارد كه تمايل و كشش بسياري نسبت به خريدهاي اينترنتي دارنـد            شهير مشتريان برخطي 

گيري مـشتريان   و تمركز در تصميم5اعتمادبرندهاي الكترونيكي قدرتمند باعث ايجاد حس      
ها هاي هر چه بيشتر شركت     اصلي تلاش  ت عل شوند و اين امر   به هنگام معاملات برخط مي    

تجـارت  هـاي فعـال در حـوزه         به ويژه در شركت    ،در جهت تثبيت و خوشنامي برند خود      
 عـاملي لازم و     ،، چرا كه ايجاد حـس اعتمـاد بـه هنگـام خريـد مـشتريان               است6الكترونيك

  .آيد آنان به شمار مي7وفاداريضروري در راستاي حفظ 
 از سويي سبب افزايش شـفافيت بازارهـاي         ،ر روي اينترنت  افزايش اطلاعات موجود ب     

 كه اين امر به طـور بـالقوه بـه كـاهش     ،گرددمي  مشتريان8شدن قدرتمندالكترونيكي و نيز 
بنابراين، وفاداري تنها در مورد برنـدهاي قـوي و قدرتمنـد            . خواهد شد منجر  وفاداري آنان   

 به پيدايش ترديد و عدم اطمينـان در         ،اناز سوي ديگر، انفجار اطلاعاتي مشتري     . دهدرخ مي 
 ، در نتيجه  ،، زيرا مشتريان را وادار به بررسي حجم وسيعي از اطلاعات نموده           انجامدآنان مي 

سبب افزايش وفاداريشان تنها نسبت به برندهايي خواهد شد كه از ديـدگاه آنـان از درجـه                  
-هاي قوي نه تنها خلق اعتماد مـي       رو، برند  از اين . اعتبار و اطمينان قابل قبولي برخوردارند     

  . كنند بلكه حفظ اعتماد نيز مي،كنند
در برندهاي الكترونيكي، اين دسته از ) صرفاً اينترنت(به دليل محدوديت كاربرد رسانه       

برندها به شكلي متفاوت از برندهاي سنتي و تنها از طريق اينترنت با چالش ايجاد ارزش از                 
 بـه   ،اي نوآمد له برندسازي اينترنتي اخيراً از پديده     Ĥاگر چه مس  . رو هستند ه  نگاه مشتري روب  

 هـاي آتـي تبـديل شـده اسـت، امـا            انجام پـژوهش    براي اي بنياني موضوعي جدي و نظريه   
به منظور گسترش تحقيقات پيرامون     .  است مختصر و   اندكدر اين باب همچنان     ها    پژوهش

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
5. Trust  
6. E-commerce 
7. Loyalty  
8. Empowerment  
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ازي بايد بر اساس تناسب و تعاملي كه         مفاهيم سنتي مرتبط با برندس     ،برندسازي الكترونيكي 
 پيش از آنكـه مفـاهيم       ؛ تجزيه و تحليل شوند    ،دارند 9اي يا اقتصاد اينترنتي   اقتصاد شبكه با  

هـاي  ايجاد يك برنـد نيازمنـد تعريـف و تبيـين جنبـه            . جديد بتوانند تكوين و تدوين يابند     
در باشـد بـه يـك نـشان          پيش از آنكـه قـا      است  نام، آرم، طرح و رنگ     : از قبيل  ،ظاهري آن 

در طي . تجاري واقعي و زبانزد كه در بردارنده عناصر احساسي و شناختي است تبديل شود        
-هاي آتي برند را بر دوش مـي        فعاليت همهاين فرآيند، نام برند آن عنصر محوري است كه          

فراينـد  تـر بـه   هايي از نگاهي دقيقتر و موشـكافانه    بنابراين، اين فصل بازگوكننده يافته    . كشد
   .نامگذاري برندهاي الكترونيكي است

 
   نشان تجارياسامي
برند عبارت است از يك نام، اصطلاح، طرح، نمـاد  ) 1988( 10اندرسن و بنتبه گفته   

 ديگري كه معرف كالا يا خدمات فروشنده آن به مثابه نشاني متمـايز از               شانيا هر شكل و ن    
- به ويژه زماني اهميت مـي      ،ز به تمايز و تفاوت    نيا. ديگر فروشندگان آن كالا در بازار باشد      

هـاي عملكـردي    در اين بازارهـا ارزش    . يابد كه رقابت در بازار جذب مشتري افزايش يابد        
هـاي موجـود و      از ديگر شركت   ،براي تمايز بخشيدن به توليدات و محصولات يك شركت        

شتري بـه زنـدگي     هاي احساسي كـه ارزش و ارج بي ـ       فعال در بازار كافي نيست، بلكه جنبه      
 11پرداخـت اضـافه قيمـت      و    هـستند   توان ايجاد چنين تمايزي را دارا      ،افزايندمشتريان مي 

را كه توسط مشتريان و با احـساس رضـايت از           ) افزايش مبلغي اضافه بر قيمت اسمي كالا      (
  . كند توجيه مي،شودسوي آنان پرداخت مي

يكـي از اشـكال ايجـاد       ) ريارزش ادراك شده توسط مـشت      (12 ارزش ويژه برند   ايجاد  
هاي عملكردي با خصوصيات ادراكي و  به واسطه مكمل نمودن ارزش برند براي هر شركت   

دانكـن بـر آن اسـت كـه برنـد           . احساسي برند در جهت معنادهي به زندگي مشتري اسـت         
اي از اطلاعات و تجاربي است كه يك شركت و محصولات آن را         دريافت و درك مجموعه   

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
9. Net Economy  
10. Anderson and Bennett 
11. Premiums  
12. Brand equity  
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 كليـد   ايـن با وجود). Duncan, 2002,:13(سازد ت از ديگران متمايز ميدر عرصه رقاب
هاي ديگـري اسـت كـه يـك         ايجاد يك برند توانايي انتخاب يك نام، آرم، نماد و يا ويژگي           

محصول را شناسايي، معرفي و به ويژه آن را به لحاظ ديداري از ساير محصولات مشابه در                 
  . بازار متمايز نمايد

 عنصري است كـه نيازمنـد   نخستين نام ،گيري و توسعه هويت يك برند در روند شكل    
هاي برندسازي  ترين فعاليت  زيربنايي و، زيرا اين مرحله جز    استدقت بالايي در گزينش آن      

نام برند پركـاربردترين معرفـه و مشخـصه شـركت اسـت كـه مـشتريان،                 . به شمار مي رود   
ر دارند، زيرا بخـشي از برنـد اسـت كـه      شركت با آن سر وكا    13نفعان  ذي كارمندان و ديگر  

به عبارت ديگر، انتخاب نام برند گام نخست، اساسي و تعيـين            . تواند به زبان آورده شود    مي
  .آيدكننده در فرايند برندسازي به شمار مي

  
  اهميت عمومي نام شركت

 هـا  آنكمـك هايي باشد كه شركت قـصد دارد بـه    ارزشهمهنام برند بايد در برگيرنده        
 وگيـري در بـاب نـام برنـد جـز          تصميم. شناخته شود ها    د و به واسطه آن    كنود را معرفي    خ

از آنجايي كه نام يك شركت داراي       . ترين وظايف مديريت بازاريابي است    مهمترين و اصلي  
، لـذا فراينـد انتخـاب نـام         سـت تري در مقايسه با نام برند يـك كالا        مفهوم وسيع و گسترده   

اسـامي  برخـي از    .  مـديران ارشـد انجـام گيـرد        از سوي ز بالا و    شركت بايد با دقت، تمرك    
 وضـوع  كـه ايـن م     ني شوند، هاي اصلي شركت محسوب    دارايي و در طول زمان جز    14شركت

، رواز ايـن    .  نمايـد  ها دلار به ترازنامه شركت هديه و كمـك        تواند ميليون خود به تنهايي مي   
 بايـد بـه   ،دن و به ياد ماندن را داشته باشدها افتاخلق يك نام با شرايطي كه قابليت سر زبان      
 تلقـي گـردد و نبايـد جنبـه          15سازي برند جايگاهعنوان نخستين مرحله فرايند برندسازي و       

 .خلاقانه آن فراموش شود

  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
13. Stakeholders 
14. Corporate names 
15. Brand positioning  
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  )اقتصاد مجازي(اي اسامي نشان تجاري شركت در اقتصاد اينترنتي يا شبكه
وان يك منبـع و ماخـذ اطلاعـات و           اسامي برند به عن     كه تحقيقات وارد ولي نشان داد      

 كـه بـه ويـژه خريـداران اينترنتـي آن را بـه مثابـه جـايگزين                   به شمار مي روند   مفروضات  
). Ward & Lee, 2000(گيرنـد  اطلاعات مربوط به توليدات و محصولات بـه كـار مـي   

 هر چه بيـشتر و سـريعتر اطلاعـات مـورد            مي سازد ها مشتري را قادر     جستجو در وبسايت  
 و همزمان وي را در معرض انفجار اطلاعـاتي، خطـر گـيج شـدن،                را به دست آورد    نيازش

آوري شده پيرامـون    مشتريان اغلب تمايل دارند اطلاعات جمع     . دهدترديد و تعليق قرار مي    
 از طريق خـاطرات و تجربياتـشان        ،انديك برند را كه در گذر زمان و به تدريج كسب كرده           

 نام برند برايند و عصاره حافظـه و         ،در حقيقت .  تدوين نمايند  دهي و پيرامون آن نام سازمان   
اي در ارتبـاط بـا آن نـام و           جريـان آگاهانـه    ،خاطره برند است و با فعال شدن نام يك برند         

رو، هر چه ارتباط و      از اين . گيردتداعيگري آن از طريق اطلاعات و تصاوير ذهني شكل مي         
هـاي آن نـام آسـانتر و دامنـه          سازي شبكه تداعي  عال ف ،تعامل مشتري با نام برند بيشتر باشد      

تر خواهد بود؛ به همين دليل، سهولت تداعي نام برند به           ها و تصاوير برند گسترده    تنوع پيام 
گيري را به طرزي سـريع،       تصميم هنگامدهد فرايندهاي شناختي و ادراكي      مشتري اجازه مي  

هاي تجارت الكترونيـك اغلـب      م شركت براي تسهيل اين مكانيز   . مختصر و مفيد انجام دهد    
 كه شامل اسم شركت و اسم محـصول بـه طـور همزمـان               هستندبرند  ) نام(تنها داراي يك    

  ). و امثال آنGoogle ،Yahoo(است 
در بستر حقوقي و تجاري، يك برند داراي تأثيري به مراتب بزرگتر و بيـشتر بـر روي                    

 كه در بستر محصولات و       است سه با تأثيري  كليه راهبردهاي برندسازي الكترونيكي در مقاي     
نفعـان نيـز از مخاطبـان آن برنـد بـه              بلكه ديگر ذي   ،چرا كه نه تنها خريداران    ،  فروش دارد 

اين جهش عمومي و كلي از تمركز بر برندهاي شركت به جاي برندهاي كالا              . آيندشمار مي 
يه بر برندهاي شـركت در       به تك  ،انداز يك شركت با جهش از اتكا بر برندهاي كالا         در چشم 

نتيجه اين تغيير ديدگاه، رشد فزاينده اهميت برندسـازي         . شودچشم انداز مشتري همراه مي    
  .است) اقتصاد در فضاي مجازي(در اقتصاد اينترنتي ) تجاري(شركتي 
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   16هانقش دامنه
ل شوند و اين امـر عام ـ مشتريان در دنياي مجازي به طور فيزيكي با برندها مواجه نمي     

. اي يـا اينترنتـي اسـت      كننده موفقيت در حوزه برندگذاري در اقتصاد شـبكه        حياتي و تعيين  
 اولويتي بسيار مهـم و قابـل        URL17گيري درباره درستي     آگاهي از يك برند، تصميم     براي

نام دامنه بايد با معيارهاي اصلي نام برند و با تأكيد بر تـداعي مكـرر نـام برنـد                    . تامل است 
بـودن يـك نـام تجـاري       دارا،هاي اساسي در بازارهاي الكترونيكـي پيشرفت. انتخاب شود

هـا و موانـع      بـر محـدوديت    چيـره شـدن   قدرتمند را به ضرورتي اجتناب ناپذير به منظـور          
شناخت در طي پردازش اطلاعات بي حد و حصر موجود در فضاي مجـازي تبـديل كـرده              

هاي تبليغـات و جـستجو   ث كاهش هزينه باع،تركيب يا ارتباط نام تجاري و نام دامنه  . است
 عملاً يافتن يك نـام      ،هاي تنگاتنگ و در پي آن افزايش درخواست نام دامنه         رقابت. شودمي

بنـابراين، تناسـب و     . مناسب را به چالشي عمده در فرايند نامگذاري برند تبديل كرده است           
ق و تـصادف باشـد، بلكـه        تقارن ميان دو نام تجاري و دامنه نبايد در نتيجه و بر حسب اتفا             

  .بايد بر اساس يك كارشناسي دقيق انجام شود
  

  فرايند نامگذاري نشان تجاري
 از  فرايند نامگذاري برند به سادگي بيانگر چگـونگي فراينـد نامگـذاري رسـمي برنـد                 
هـاي  هـا و ويژگـي    هدف عبارت است از داشتن نامي كه بتواند ارزش        . هاست شركت سوي

از آنجـايي كـه     .  مبناي ايجاد ارزش برند باشد     ،تقال دهد و در عين حال     برند را به مشتري ان    
 فراينـد گـزينش     ،كننداسامي برندهاي تجاري به مثابه رابط ميان شركت و ذينفعان عمل مي           

برندهاي تجاري متفاوت از برندهاي كـالا نـه         .  دقيق و كارشناسانه انجام شود     بسيارآن بايد   
دهنـد، بلكـه كارمنـدان، سـهامداران،        ا مخاطـب قـرار مـي      تنها مشتريان و خريداران خود ر     

نفعان را نيـز در   نگاران، متخصصان و ديگر ذي  نهادهاي دولتي، مؤسسات، جرايد و روزنامه     
وقتي تمركز بر روي برندهاي شركت يـا تجـاري در اقتـصاد اينترنتـي               . افق ديد خود دارند   

ش و ويژگي نام برند ارائه شود و ايـن           تعابير قابل اعتمادي بايد درباره ارز      ،گيردصورت مي 
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

16. The  role of domains  
17. Uniform Resource Locator  
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. امر از طريق تجزيه و تحليل فرايند نامگذاري و انتخاب نـام ممكـن و ميـسر خواهـد شـد                    
ها نام برند تجاري    چگونه شركت :  عبارتند از  ،شوندهايي كه در اين عرصه مطرح مي      پرسش

د و چگونـه ايـن   كنن ـخود را براي تغذيه يك برند الكترونيكي تجاري قدرتمند انتخاب مـي  
   فرايند نامگذاري سنتي متفاوت است؟ بافرايند 

  
  فرايند نامگذاري سنتي

 مكنيـل و زرن  از سـوي  مطالعات در باب فرايند نامگذاري يك برنـد رسـمي    نخستين  
 ها در مطالعه اكتشافي خود دريافتندآن. (McNeal & Zeren, 1997) انجام گرفته است

را ميان  شود، اما تفكيك روشني شش مرحله كلي تكميل مي فرايند نامگذاري اساساً طيكه
شيپلي، هولي و والاس فرايند نامگذاري را با دقت و شفافيت  . معيارها و اهداف قائل نشدند    

-آن.  (Shiply, Hooly & Wallace, 1988)بيشتري مورد بحث و بررسي قرار دادند

كنند و پـيش     تعيين مي  به روشني ا  ها اهداف برندسازي ر   ها به اين نتيجه رسيدند كه شركت      
ها در پژوهش خود شـش      آن. سازنداز انتخاب نامي مناسب، معيارهاي خود را مشخص مي        

گام را در فرايند انتخاب نام، با اهداف اين نام و معيارهاي آن در مراحلي جداگانه تفكيـك                  
ها عملاً ايـن    تتواند نشان دهد چگونه شرك     الگوي اين سه محقق نمي     ،با اين حال  . نمودند

. كشدكنند؛ اين مدل صرفاً روشي رايج در فرايند نامگذاري را به تصوير ميفرايند را طي مي 
كوهلي و لاباهن در تحقيق اكتشافي خود دريافتند كه فرايند عملي نامگذاري برنـد در پـنج                 

 بيـان  روشـن  اهداف ،در اين مدل.  (Kohli & Labahn, 1997)گرددمرحله تكميل مي
اند، اما معيارها در جريان مرحله ارزيابي نام برند مبهم و بـه حالـت تلـويحي گـسترده                   شده

 .اند نمايش داده شده1اين پنج مرحله در شكل شماره . شده است
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 )Kohli & Labahn, 1979( توسعه فرايند نام برند :1شكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  

هـاي موجـود پيرامـون فراينـد        دلالگوي كوهلي و لاباهن كاملترين مـدل در ميـان م ـ            
توان اين الگو را براي اند، اما پرسش آن است كه آيا مينامگذاري است كه تاكنون ارائه شده

 هـدف از ايـن      ،هاي اين دو پژوهشگر    بر پايه يافته   ؟اي به كار بست   اقتصاد اينترنتي يا شبكه   
يكـي در عرصـه     مطالعه جستجوي فرايندي عملـي در جهـت نامگـذاري برنـدهاي الكترون            

هاي محتمل و بالقوه آن با فراينـد سـنتي بررسـي             به طوري كه تفاوت    ؛اقتصاد مجازي است  
ها فرايند نامگذاري برندهاي خـود      با توجه به افزايش اهميت اينترنت، امروزه شركت       . گردد

تجارت در اقتصاد مجازي به شـدت بـر عملكـرد           . دهند فرايند سنتي انجام مي    بارا متفاوت   
ها آن توان به  مي هايي متكي است كه تنها از طريق انتخاب نام درست و دقيق دامنه            توبساي

-هـا، تعليـق   به منظور دسترسي آسان به اين امر و نيز كاهش حداكثري هزينـه            . دست يافت 

. شـوند امنه يكي انتخـاب مـي      معمولاً نام تجاري و نام د      ،هازدايي و از ميان بردن سردرگمي     
كنيم كه نه تنها جستجو بـراي دامنـه آزاد، بلكـه عمـل ثبـت        گونه فرض مي    ما اين  ،بنابراين

  .دامنه نيز بر فرايند نامگذاري تأثيري بسزايي دارد
  

 
 تعيين اهداف

تعيين اسامي

ارزيابي اسامي

 انتخاب يك نام

 ثبت نشان تجاري



   الكترونيكي شركتي  تجاريها نشانينامگذار:  دومفصل

 

25

  اهداف نام نشان تجاري
 نخستين گام تنظيم اهـداف برندگـذاري اسـت،          ،براي نامگذاري برندي مؤثر و كارامد       

دقيق دسـتاوردهاي آينـده و تعيـين    مديريت را مجاب به تعريف  سازي اهداف،زيرا شفاف
) 1988( مثـال، شـيپلي، هـولي و ولـس           بـراي . كندمسير آتي شركت در انجام معاملات مي      

كننده به برند، تثبيت استقرار در بـازار         خاص، وفاداري مصرف   ي ايجاد تصوير  :اهدافي نظير 
اسـايي و    و شهرت برند را شن     18 تمايز محصولات  ، پذيرش و مقبوليت،   )سازي برند جايگاه(

هـدف از نـام     ":  و چنين بيان داشـت     كردتر  طرح مذكور را ساده   ) 2003(كلر  . تعيين كردند 
زبانزد كـردن برنـد و بـه خـاطر          [= برند بايد در راستاي افزايش و گسترش استفاده از برند           

براي زبانزد كردن برند نام آن بايد سـاده، آسـان در ادا             . "و نيز شناخت آن باشد    ] آوردن آن 
، آشنا و پرمعنـا باشـد و در بعـد افـزايش شـناخت و تمـايز نـام آن بايـد                       ] هل التلفظ س[= 

لاباهن نيز اهـدافي را بـراي    كوهلي و. باشد] جديد[متفاوت، متمايز، شاخص و غيرمعمول 
كـسب   : شـامل مـواردي نظيـر      ،ايـن دو محقـق     براينـد كـار   . نام برند تعيين و تبيين كردند     

 ، فراهم كـردن محـصولي متمـايز، فـراهم كـردن        19ن شده جايگاهي از پيش تعريف و تعيي     
سـهولت ثبـت   و  21تثبيت كردن شخصيت و هويت و تصويري متمايز و خاص، 20بخش

 به اسامي برند الكترونيكي شركت يا تجـاري         ،براي انتقال اين اهداف   . است 22نشان تجاري 
 ). محصولات به تمايزمثلاً تبديل مورد تمايز(اهداف كالا را بايد به اهداف تجاري تغيير داد 

  
  معيارهاي انتخاب نام يك نشان تجاري

گيري درباره نـامي مناسـب كـه        گسترش و توسعه معيارهاي نامگذاري برند به تصميم         
هـاي  كوشـش . كنـد  كمـك مـي    ،بتواند اهداف تعريف شده آن را بـرآورده و محقـق سـازد            

 : افرادي چـون   از سوي  گوناگوني در راستاي تشخيص و تعريف معيارهاي انتخاب نام برند         

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
18. Product differentiation 
19. To convey an intended positioning  
20. Segment  
21. To establish identification  
22. The ease of trademark registration  
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 25و بري لفكوويـت و كـلارك      ) 1981 (24، شلاس )1981(، مك نيل و زرن      )1967 (23هيتن
، )شاخص(هيتن به اين نتيجه رسيد كه يك نام تجاري بايد متمايز            . صورت گرفت ) 1988(

هاي خاص و جذاب، بيانگر انواع كلـي محـصولات شـركت و             به ياد ماندني، تداعيگر ايده    
  ).Heaton, 1967(هاي برند آن باشد وط توليد شركت و ناممتناسب با خط

، موارد ذيل در ميان معيارهاي رايج و مشترك         )1981(در پي پژوهش مك نيل و زرن          
 متناسـب بـا     ،هاي محصول، به ياد مانـدني و در نهايـت         بيانگر امتيازات و مزيت   : قرار دارند 

 يك نام بايد شاخص، مرتبط، بـه        )1988(به گفته بري، لفكوويت و كلارك       . تصوير شركت 
به علاوه، ديگر .  براي يك برند به شمار آيدنامي ارزشمندپذير باشد تا    ياد ماندني و انعطاف   

 سهولت كـاربرد و شناسـايي نـام،         :تواند مواردي نظير   گزينش نام مي   برايمعيارهاي ممكن   
اين .  ديگر را در بر گيرد     ها و كشورهاي   انتقال به زبان    براي پذيري آن متمايز بودن و ترجمه   

كـه   انـد بـه طـور دقيـق تعيـين نماينـد           اند و نتوانـسته   داراي ماهيتي رايج و عمومي    ها    يافته
علاوه بر اين، معيارهاي استخراج شده بـراي فراينـد        . كنندها از كدام يك استفاده مي     شركت

 ايـن  ،مثـال ي بـرا نامگذاري سنتي عملاً كاربردي در عرصه برنـدهاي الكترونيكـي ندارنـد؛          
پذيري نام دامنه به طور بالقوه معياري كارامد در فراينـد           شود كه دسترسي  پيشنهاد مطرح مي  

به منظور ايجاد شركتي متمايز از ساير رقباي موجـود و فعـال    .نامگذاري الكترونيكي است
در بازار و نيـز ايجـاد مرزهـا و موانـع ورودي لازم بـراي رقبـاي بـالقوه و احتمـالي آتـي،                         

 تا در صحنه شلوغ و پـرتلاطم بـازار          ،هاي دقيق و گوياست   رندسازي شركت نيازمند نشانه   ب
  .به سرعت و به كاملترين شكل ممكن مشتري را به شركت برساند

 
  هاي تجاري الكترونيكيفرايند نامگذاري نشان

 نام برندها در بـستر اقتـصاد شـبكه          به منظور سنجش اعتبار مفاهيم سنتي براي توسعه         
اين تحقيق نه تنها شامل فرايند نامگذاري برند به تنهايي          . مجازي، تحقيقي تجربي انجام شد    

 ،نتايج به دست آمده   .  است كردهاست، بلكه اهداف نامگذاري و معيارهاي آن را نيز بررسي           
  .سترنت را دارا قابليت انعكاس تصويري كامل از فرايند نامگذاري برندها در اينت

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
23. Heaton  
24. Schloss  
25. Berry, Lefkowith & Clark  
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   روش شناسي تحقيق
-به دليل آنكه فرايند نامگذاري از همان آغاز فرايند برندسـازي شـركت صـورت مـي                  

هـا بـه تـازگي ايـن        گذاريم كه مؤسسان يا كارآفرينان شـركت      پذيرد، لذا فرض را بر آن مي      
ا بهتـر از    آنـان جزئيـات كـار ر       ،به طور مسلم  . اند و پشت سر گذاشته     كرده فرايند را تكميل  

 تـن از    319 ،در اين راستا  . هايي با قدمت بيشتر به خاطر دارند      مثلاً مديران بازاريابي شركت   
بـه  . ها از فهرست فعالان تجاري سراسر آلمان انتخاب شـدند         مؤسسان يا كارآفرينان شركت   

 از تازه واردان اقتـصاد و تجـارت در آلمـان،            يدليل در اختيار نداشتن فهرست كامل و دقيق       
هاي تازه تأسـيس خـود       اما گويايي انتخاب شد كه شركت      ،تركناگزير نمونه تحقيقاتي كوچ   

- تنها آن دسته از شـركت      ياد شده از فهرست   . در اختيار محققان اين پژهش قرار داده بودند       

سـپس  . به شمار مي آمدند   هايي انتخاب شدند كه از فعالان حوزه تجارت الكترونيك آلمان           
اي برخط درباره فرايند چگـونگي      ها از طريق تنظيم پرسشنامه     شركت از هر يك از مؤسسان    

صـد و يـازده مؤسـس و كـارآفرين          .  سـؤال شـد    يافتن نام از همان آغـاز تاسـيس شـركت         
 پرسشنامه كامل 105 پاسخ دادندكه از اين تعداد، 2006 هفته در مارس    سهپرسشنامه را طي    

و ) حـداقل (اخل نمونه داراي يك هفته      هاي د شركت. شدنقص بود و تجزيه و تحليل       و بي 
دهنـدگان متـشكل    پاسـخ ).  هفتـه  56ميـانگين (قدمت و سابقه كار بودند      ) حداكثر( هفته   96

مـديران ارشـد   ، )نفـر 11(، مديران بازاريـابي  ) نفر52(ها ازكارآفرينان و بنيانگذاران شركت  
 ايـن   كـه  ذكـر اسـت  انشاي. بودند)  نفر2(و معاونان يا مشاوران مديران )  نفر7( 26فناوري
 كارمند و تعداد كارمندان از حداقل يك نفر تـا حـداكثر             13ها به طور متوسط داراي      شركت

  .هستند نفر متغير 46
 و سپس رابطه ميـان       مي كردند  دهندگان ميبايست اهداف برندسازي خود را ذكر      پاسخ  

ظـور آزمـودن    بـه من  . دادنـد معيارهاي مختلف نامگذاري خود را با ماهيت شركت شرح مي         
 انتخـاب   بـراي دهندگان امكان مـضاعفي     نقش محوري اينترنت در جريان اين فرايند، پاسخ       

براي آزمودن تغيير احتمـالي فراينـد       . را در اختيار داشتند    27پذيري نام دامنه  دسترسيمعيار  
 افـزوده شـدن ايـن    ، شد كه به زعم محققانفزودهنامگذاري، دو گام ديگر نيز به پرسشنامه ا  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
26. Chief Technology Officer (CTO)  
27. Domain name availability  
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. ناپذيرنـد هايي ضروري و اجتنـاب    هاي كارآفرين و تازه تاسيس گام     مرحله براي شركت  دو  
دهنـدگان خواسـته شـد    از پاسـخ . 29ثبات دامنه و   28نظارت بر دامنه  : اين مراحل عبارتند از   

 را مطابق با تجربه شخصي خود در فراينـد نامگـذاري برنـد تنظـيم و                 ياد شده كليه مراحل   
  .تدوين نمايند

ايـن تحليـل    .  انجام شـد   30ايتحليل خوشه يل آماري فرايند نامگذاري، يك      براي تحل   
هـا   آن 32همگنيكند كه   اي دسته بندي مي   ، مؤسسان يا كارآفرينان را به گونه      31 اكتشافي داده

از ايـن روش پژوهـشگران      . هـا حـداقل اسـت     هدر درون يك گروه حداكثر و در بين گـرو         
بـه  . كشف نمايند، بي آن كه دلـيلش را شـرح دهنـد           ها  توانستند ساختاري در مجموعه داده    

 شناسايي و حـذف     35نقاط دور افتاده  ،  34نزديكترين همسايه  يا   33 تك اتصالي  كمك روش 
 بـسيار پـايين     36نـاهمگني  كه نمايـانگر     ند دو خوشه تشكيل شد    ،در نتيجه اين روند   . شدند
حقيقـت، از   در  ).  مـورد  27و خوشـه ديگـر      ) كارآفرين( مورد   51يك خوشه شامل    (بودند  
 استفاده شد تا مشخص شود كدام گام اين فرايند بهتـر ميـان ايـن دو                 37تابع مميزي  تحليل

  . دهد گروه از كارآفرينان را تشخيص يا تميز مي
 به محققان اين پژوهش اجازه داد دو خوشه كه كمترين نـاهمگني را در               38واردروش    

ايـن  د و اسـناد آمـاري در راسـتاي          به عـلاوه، شـواه    . كنند استخراج   ،ها داشتند درون گروه 
ارزش  بـا يـك   ،تفاوت معنـاداري دارنـد  ) هادر بين گروه(حقيقت كه دو خوشه با يكديگر      

.  معلوم شد كه خود شاهدي براي يك تابع مميزي خوب اسـت 91/7برابر با  39ويژه بالايي

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
28. Check for domain 
29. Register domain 
30. Cluster analysis 
31. Explorative 
32. Homogeneity 
33. Single-linkage 
34. Nearest- neighbor 
35. Outliers 
36. Heterogeneity 
37. Discriminant function analysis 
38. Ward-method 
39. Eigenvalue 
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صـد از    در 88,9بنـابراين،   . كنـد ييد مي  اين نتيجه را تأ    0,942 40ضريب همبستگي همچنين،  
نتيجـه  . ها توضيح داده شـود    تواند به وسيله اختلاف ميان گروه     مي) تغيير(مجموع واريانس   

-دهد كه مطابق بـا تـابع تشخيـصي، تقريبـاً همـه پاسـخ               درصدي نشان مي   98,7طبقه بندي 

. اي در آن قـرار گرفتنـد      يابنـد كـه در تحليـل خوشـه        اي تعلق مـي   دهندگان به همان خوشه   
  . ارآفرينان  به دو گروه از حيث آماري معتبر تشخيص داده شد تقسيم ك،بنابراين

  
  نتايج تجربي

كارآفرينان هدف اصلي و اوليه نام برند يا نشان تجاري را آسان سازي تعيـين هويـت                   
به عبارت ديگر، تعيين هويـت      ). 1 به جدول شماره     .رك(دانند  شركت و محصولات آن مي    

كنـد، زيـرا كارمنـدان شـركت،        هـا ايفـا مـي     كتنقش مهمي را در توسعه نشان تجاري شـر        
نفعان بايد خود را با نشان تجاري شركت يگانه و هم هويت بداننـد و                مشتريان و ديگر ذي   

 تـوجهي   درخـور ها در راسـتاي موفقيـت يـك برنـد از اهميـت              هاي پيدا و پنهان آن    ارزش
ن هويت با برنـد   به ويژه در فضاي سريع و گذراي تجارت الكترونيك تعيي         ؛برخوردار است 

ايجـاد چنـين هـويتي      . تواند سطح وفاداري را در ميان كارمندان و مشتريان افزايش دهد          مي
هاي يك شركت را از ديگر رقباي آن متمايز خاص است كه ارزش نيازمند يك تصوير برند

ها در بازارهـاي مـصرف امـروزي عامـل تمـايز             شركت 41عملكرداز آنجايي كه ديگر     . كند
 ؛رود كه خلق احـساسات كننـد      هاي تجاري انتظار مي    نشان  و گردد، لذا از نام   محسوب نمي 

هـاي  بدين معنا كه اسم بتواند در بازار جايگاهي را از آن خود نمايد كه با مواضـع شـركت                  
رود بخـش   محصول، از نام انتظـار مـي      / در برخي موارد با معرفي برند     . رقيب متفاوت باشد  

افزايش رقابت در بازارهـاي الكترونيـك مـستلزم تمـايز و        . مايدمتمايزي را در بازار ايجاد ن     
احساسات بيشتر و محكمتري است، چرا كه ديگر مانند گذشـته برنـدها بـر پايـه عملكـرد                   

 1گزارشي از نتايج به دسـت آمـده در جـدول شـماره              . توانند توليد ارزش كنند   صرف نمي 
 .ارائه شده است

 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
40. Correlation coefficient    
41. Functionality 
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   اهميت نام برند:1جدول 
   aينميانگ  رتبه
  شركت) تشخيص و شناسايي(سهولت تعيين هويت  4,14 1
 سهولت شناسايي محصولات شركت 4,01 2

  ايجاد تصوير متمايز 3,90 3
  خلق احساس  3,73 4
  سهولت ثبت 3,65 5
  تثبيت جايگاه از قبل تعيين شده در بازار 3,64 6
  ايجاد بازاري متمايز و شاخص 3,52 7
 ايز در بازارايجاد بخشي متم 3,31 8

 
بـا نتـايج   ) ستون دوم( نتايج واقعي و عملي     ،توان فهميد  مي 2گونه كه از جدول      همان  
 ،كه در ستون سمت راست جدول نمايش داده شده است) 1997 (42كوهلي و لاباهنسنتي 

هاي  با پيكان  ،مسير و جهتي كه يك معيار به طرف آن بالا يا پايين رفته است             . متفاوت است 
تـوان  جـالبترين بخـشي كـه در ايـن جـدول مـي            .  نزولي نمايش داده شده است     صعودي و 

 اهميت بسيار زياد شناخت و نيـز تـداعيگري نـام برنـد در اقتـصاد اينترنتـي                   ،مشاهده نمود 
رقبا تنها به اندازه يك كليك بر روي ماوس خود از يكديگر فاصـله       . است) اقتصاد مجازي (

 مشتري را به سوي وبسايت آن       - به سادگي راه كاربر    ،باشدتر  دارند و نامي كه به ياد ماندني      
 اوقات جستجوي اطلاعات از طريق نام يك برند و ثبت آن در       بيشتر. دهدشركت جهت مي  

 نتايج مطلوب دست نيابند استفاده از موتورهـاي          به شود و چنانچه  قسمت جستجو آغاز مي   
 ،در ايـن حالـت  . بران قـرار دهـد  تواند اطلاعات مورد نظر را در اختيـار كـار     جستجوگر مي 

شناخت يك برند كمك بسياري در جهت انتخاب لينـك درسـت از ميـان فهرسـت متنـوع                   
بنابراين، نه تنها بـه     . كند مي ياريكمك بس  هاي ارائه شده توسط موتورهاي جستجوگر     لينك

 در  يادآوردن نام برند، بلكه شناخت آن نيز در جهت دستيابي به اطلاعات مربوط به برنـدها               
 .وب ضرروي است

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
42. Kohli & LaBahn   
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   اهميت معيارهاي نام برند:2جدول 
  aميانگين رتبه جديد تغيير رتبه قديم

  سهولت كاربرد و تكرار 4,42 1  5
 سهولت شناخت 4,42 1 � 3

 پذيري دامنهدسترسي 4,32 2  -

 )توارد ذهني مثبت(بار مثبت  4,19 3 � 1

 تمايز 4,13 4 � 4

 سهولت تلفظ 3,90 5  8

 در برگيرندگي تمامي وجوه شركت 3,88 6  2

ها و كشورهاپذير با ساير زبانتطبيق 3,80 7  10
 سازگار با تصوير شركت 3,73 8 � 6

 )توارد ذهني منفي(بار منفي  3,64 9 � 8

 )بازار و محصول(پذير تطبيق 3,63 10 � 9

 سهولت ثبت نشان تجاري 3,50 11  7

a :بسيار مهم= 5اصلاً مهم نيست؛ = 1:  امتيازي5 اساس مقياس گيري شده براندازه  
 

تجربي محققان نيز در جريـان ايـن پـژوهش تاييدكننـده            هاي    به علاوه، نتايج آزمايش     
بري براي جستجوي اطلاعات مربوط به محصولات يـا         هاي برند به عنوان راه ميان     نقش نام 

 امـلاي ناآشـناي كلمـه نيـز مـانع      سخت يا  تلفظافزون بر اين،. توليدات يك شركت است
در راسـتاي   . گـردد بازيابي نام درست برند و بعضاً ثبت درست آن در ورودي جستجو مـي             

 79گونـه كـه      پذيري دامنه به وضوح پيداسـت، همـان       نتايج اين پژوهش، اهميت دسترسي    
ايـن  . هاسـت هـا همـان نـام شـركت آن        درصد از پاسخ دهندگان اظهار نمودند نام دامنه آن        

اي در جهـت  اي است كه معتقديم دسترسي پذيري دامنه معيـاري پايـه         همنامي مؤيد فرضيه  
  . فرايند نامگذاري تجاري است

و تـوانش در تمـايز بخـشيدن    ) توارد ذهنـي مثبـت   (43 نام بر مبناي بار مثبت ،همچنين  
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

43. Positive connotation  
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نيكـي  اگرچه اين معيار براي هر دو گروه برندهاي الكترو        .  شودخود از ديگران، انتخاب مي    
بـه  / و غير الكترونيكي صادق است، اما اهميت آن بـه انـدازه معيارهـايي نظيـر تـداعيگري                 

هـا و   پذيري با سـاير زبـان     قابليت تطبيق . يادآوردن و نيز تشخيص در اقتصاد مجازي نيست       
اينترنـت بـه    . گيري براي نام يك برند نقش دارد       معيار ديگري است كه در تصميم      ،كشورها

المللي را بـسيار آسـان كـرده اسـت و ايـن               جهاني، دستيابي به بازارهاي بين     ايمثابه رسانه 
- اهميت انتقال و ترجمه نام برند به ساير كشورها و نيز قابل فهم بودن آن به زبـان                  موضوع

 به عنوان آخرين معيار، آسان سازي ثبت نشان تجـاري . هاي ديگر را دو چندان كرده است

گيري تري در تصميم  اي الكترونيكي نقش كمتر و كمرنگ     برخلاف برندهاي سنتي در برنده    
، امـا بـا     كنـد گرچه عدم ثبت قانوني برند در كوتاه مدت مشكل خاصي را ايجاد نمـي             . دارد

 ثبت قانوني براي موفقيت و اعتبار آن در بلنـد           ،برداري در فضاي وب   افزايش رقابت و كلاه   
 به ويژه در طي     ،يمات سريع و فوري   الزام تصم . ناپذير است مدت عاملي ضروري و اجتناب    

 تواند به تصميمات نينديشيده و عجولانه در رابطه با ثبت قانوني نام برند            تأسيس شركت مي  
-گذشته از اين، برخوردار نبودن از پشتيبان و نگهبان قانوني در مقابل رقبـا مـي               .  شود منجر

  . تواند براي تداوم شركت ايجاد خطر نمايد
 در برگيرنـده نتـايج بـه دسـت آمـده از پـژوهش تجربـي                 ،العـه بخش پاياني ايـن مط      

 2گونه كـه در تـصوير شـماره          همان. استپژوهشگران در ارتباط با توسعه فرايند نام برند         
 و اين در حالي اسـت       .هستندتر  تر و كلاسيك  مشهود است، يك گروه پيرو رويكردي سنتي      

گـروه الـف بـا پيـروي از         . نـد تـه ا  كه گروه ديگر رويكردي كاملاً متفـاوت را بـه كـار گرف            
نـد كـه در مرحلـه       نكرويكردي سنتي چندين نام را به عنوان كانديد پيشنهاد و يادداشت مي           

 كارآفرين مطابق بـا اهـداف       از سوي ارزيابي نهايي پيش از انتخاب بهترين و مناسبترين نام          
 آن نـام انتخـاب و       در گام بعدي، يك دامنه متناسب بـا       . شوندنام برند، بررسي و مقايسه مي     

اشـغال بـودن آن دامنـه،    /  تا در صورت متصرف بـودن     شودهمزمان بررسي و كنترل قرار مي     
-www.xyz  از دامنـه   www.xyz.comمـثلاً بـه جـاي       (تغييرات نـام صـورت پـذيرد        

software.com يا www.xyz-international.comثبـت رسـمي و   ). شـود   استفاده
بـه طـور    . پـذيرد  صـورت مـي    قانوني نام برند به عنوان يك نشان تجاري نيز در گـام آخـر             

 بدين ترتيب كه در گام نخست يك        ؛كندخلاصه، اين گروه از روشي گام به گام استفاده مي         
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م را از ميان چندين نـام پيـشنهادي انتخـاب و پـس از بررسـي آن بـه وسـيله معيارهـاي                        نا
اين گروه تابع   . استهاي متناسب با آن نام      سپس، به دنبال دامنه   . كندمشخص شده فيلتر مي   

  . ناميم مي44"نام تابع دامنه است"روشي است كه ما آن را 
 كـار خـود را بـا تعريـف اهـداف            اين گروه نيز  . گروه ب چنين راهبرد واضحي ندارد       

ها يـك فهرسـت پيـشنهادي پـيش از ارزيـابي و نهايتـاً گـزينش                 آن. كندنامگذاري آغاز مي  
پردازانه يا تصادفي ماننـد  مناسبترين اسم در اختيار ندارند، بلكه نامي را كه طي روشي بداهه     

 انتخـاب و    ،تافكار ناگهاني كه با كمك دوسـتان و خـانواده زاييـده و پرورانـده شـده اس ـ                 
 ارزيـابي آن را بـر       ،چنانچه نام مناسـبي يافتنـد     . كنندبلافاصله دامنه مرتبط با آن را كنترل مي       

دهند و چنانچه نام با اهـداف       اساس اهداف تعريف شده و معيارهاي گزينش خود انجام مي         
 چرخـه / ايـن فراينـد   . كنند از نو اين چرخه را آغاز مي       ،تعريف شده همخواني نداشته باشد    

 گـروه ب نـام      ،در حقيقـت  . يابد كه نامي متناسب با دامنـه آزاد پيـدا شـود            ادامه مي  زمانيتا
 تا يافتن نـامي مناسـب شـكل         ،اي از انتخاب، امتحان و ارزيابي     تجاري جديد را طي چرخه    

بنابراين، بر اساس نتايج حاصل از اين پژوهش، فرايند نامگذاري برندهاي تجـاري             . دهدمي
 يك روش مشابه روش سنتي يافتن نام برند         :گيرددو روش متفاوت انجام مي    در اينترنت به    

آن دسته از كارآفريناني كه پيرو      . است، در حالي كه روش ديگر تأكيد بيشتري بر دامنه دارد          
 هفته زمان براي يـافتن نـامي        14 بودند، به طور ميانگين به       45"دامنه تابع نام است   "روش  
 تنهـا دو و     "نام تابع دامنه است   "مسئله در حالي است كه گروه        داشتند  و اين       ازين مناسب

ترين فرايند يافتن نام يـك    هدر مجموع، كوتا  .  انجام اين كار لازم داشتند      براي نيم هفته زمان  
اينترنـت سـرعت    . روزه بود، در حالي كه طولاني ترين فرايند حدود ده ماه به طول انجاميد             

  اي هـاي سـريع و عجولانـه      گيـري له گاه مستلزم تصميم   Ĥآغاز تجارت را بالا برده و اين مس       
  .شودست كه اغلب انتخاب نام تجاري برند را نيز شامل ميا

  
  
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
44. Name follows domain. 
45. Domain follows name.  
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 اي فرايند توسعه نام برند در اقتصاد شبكه:2شكل 

 

a :شركت27 = 2كت؛ راهبرد  شر51 = 1راهبرد : ايآناليز خوشه   
  

  محدوديت 
توان نتايج آن را    ها در جريان اجراي پژوهش نمي     به دليل برخورد با برخي محدوديت       

 انتخـاب   بـراي نخست آن كه ديگر كارآفرينان ممكن است فرايندهاي ديگري را           . تعميم داد 
بـر   و زمـان   برتري روش سـنتي   .  به كار گيرند   گزينش نموده، نام برندهاي الكترونيكي خود     

هاي موجود و حاضر در تجـارت علاقـه         تواند نتيجه چنين تعصبي باشد، چرا كه شركت       مي
هـاي  گيـري دارند منابع بيشتري در اختيار داشته باشند كه براي مثال، الزام عجلـه و تـصميم              

 از طريـق شـامل نمـودن        ،گسترش دادن نمونه تحقيقـاتي    . عجولانه و فوري را  كاهش دهد      
شـود تعـابير    اي غير فعال در بخش تجارت و معـاملات اينترنتـي باعـث مـي              هتازه شركت 

به عـلاوه، دلايـل تفـاوت       . تري درباره فرايندهاي نامگذاري كسب كنيم     تر و عمومي  مطمئن
 و نـشده هاي اين دو گروه در فرايند نامگذاري برند در جريـان ايـن تحقيـق بررسـي                  روش

  "نام پيرو دامنه است"
  
  
  
  
  

  "دامنه پيرو نام است"  

 انتخاب يك نام برند

بررسي يا كنترل

 ارزيابي اسامي كانديد

 ايجاد اسامي كانديد

 يدارزيابي اسامي كاند

 انتخاب يك نام برند

 بررسي يا كنترل دامنه

 ثبت نشان تجاري

 تعيين كردن اهداف نام برند

 ثبت دامنه

ايجاد اسامي كانديد
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همچنين، .را از حوزه تحقيق حذف كرده است      له هر گونه روابط علت و معمولي        Ĥهمين مس 
 رشد، حجم توليد يا حجم فـروش نپرداختـه          :اين تحقيق به ارزيابي اجرايي معيارهايي نظير      

مادامي كه رابطه ميان راهبرد روش و اجراي عملكرد شفاف نيست، هيچ دستورالعمل             . است
نـد تجـاري در عرصـه    يا پيشنهاد قطعي مبني بر اينكه مناسبترين روش انتخاب يـك نـام بر            

اين واقعيت كه تحقيق فوق از طريـق        . توان داد  نمي ،اقتصاد اينترنتي چيست و چگونه است     
كنـيم  آيـد، زيـرا تـصور نمـي        محدوديت به شمار نمي    ،اي برخط انجام شد   تنظيم پرسشنامه 
 هاي بـرخط  ها و پرسشنامه  هاي اينترنتي قادر به استفاده دقيق و عملي از فرم         مديران شركت 

پـذير   تحقيـق امكـان    هنگامها يا درك صحيح پرسش       بلكه شفاف سازي معاني واژه     ،نباشند
  .هاي متعصبانه شده باشدله سبب پاسخĤنبود و شايد اين مس





  
  
  

  3فصل
  
  

  

  ومس فصل
   الكترونيك ئ برندها1ئتاثير اينترنت بر خودكارآمد

  در حوزه خدمات
  

 تاثير فراوان و قابل توجهي بر رشـته بازاريـابي گذاشـته اسـت و بـسياري از                 2اينترنت
 و تـسهيل   4بـازار هـدف   هـا بـه      اين رسانه در تحويـل كارآمـد پيـام         3پتانسيلها بر   شركت

بازاريابان از مزاياي ايـن رسـانه جديـد در جهـت            . اند و آگاه شده   ارتباطات دو طرفه واقف   
 مهمتـرين    نيـز از جملـه     5بخش خدمات . اندارتباطات بازاريابي خود استفاده بسياري نموده     

كـارگيري  ه ب در حقيقت، .استپذيرفته  هايي است كه از مزاياي اينترنت تاثير فراواني         حوزه
- مهمي در جامعه تجارت الكترونيك امروز ايفا مي        نقش بخش    اين 6 برندگذاري  بر اينترنت

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Self-efficacy  
2. Internet  
3. Potential   
4. Target Market   
5. Service sector  
6. Branding   



   با نگرش مديريتي(E-Brand)برند الكترونيكي 

 

38

 ـ Fedex و ebay  ،Ancestryهايي نظيـر ؛ مثلاً شركتنمايد كـارگيري اينترنـت و   ه  بـا ب
 .ند ارائه نمود7 برخطدر بخش خدماتقدرتمندي را  و قوي  برندهايمزاياي حاصل از آن

ورد؛ به طوري كـه   نيز سود فراواني از به كارگيري خدمات برخط به دست آ ebayشركت
  . ميليون كاربر تبديل شد125از يك شركت كوچك به يك بازار بزرگ مجازي با بيش از 

 نحـوه    حيطـه  تحقيقـات انـدكي در     غم ارزش مالي فزاينده خدمات الكترونيـك      علي ر 
 ـ     برخط  مشتريان با خدمات   8 يا تطبيق  سازگاري كـارگيري آن انجـام شـده       ه   و چگـونگي ب

 نقـش ادراك مـشتريان از     ،  ر بـر سـازگاري خـدمات الكترونيـك         از جمله عوامل موث    .است
ايــن عوامــل بــا بحــث مجموعــه كه اســت،كــارگيري آن ه  و توانــايي آنــان در بــفنــاوري

ه خودكارآمدي اينترنت و يا اعتماد به نفس مشتري در ب          .خودكارآمدي اينترنت مرتبط است   
  خـدماتي   برخط 9برندهايا  مشتريان ب يا تطبيق    نقش مهمي در سازگاري      ،كارگيري اينترنت 

بـا  خـود  عملكرد يا عملي كه توسـط شـركت در مبـادلات     تلاش،به صورت  خدمت   .دارد
:  آن متـشكل از عـواملي، نظيـر        خـصوصيات شـود و    كنـد، تعريـف مـي     پيشنهاد مي  مشتري

همزماني توليد  در نهايت،     و 12غير قابل ذخيره بودن    ،11ناهمگن بودن ،  10نامحسوس بودن 
  .  در ادامه به بحث پيرامون هر يك از اين عوامل خواهيم پرداخت است، كه13و مصرف

مالكيـت محـصول توسـط مـشتري        پيرامـون   بـه بحـث     اين عامـل    : نامحسوس بودن 
 ،"تجربـه " ،"فيزيكي"مالكيت  هر گونه     ادعاي مشتري قادر به   در بحث خدمات،   .پردازد مي
:   نظيـر دمات يـك وبـسايت  كه مـشتري از خ ـ ي  زمان،لامثيست؛ براي  ن "فرايند" يا   "زمان"

www.mapquest.comادعــايي در زمينــه مالكيــت ايــن خــدمت ، نمايــد اســتفاده مــي
 تنها با خـاطره و يـاد        ي و گردد، مي كه خدمتي به مشتري ارائه     زماني .تواند داشته باشد   نمي

 كـه مـشتري قـادر بـه     14 يا محسوسكالاي ملموسبر خـلاف  (كند آن خدمت زندگي مي  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
7. Online   
8. Adoption  
9. Brands 
10. Intangibility  
11. Heterogeneity  
12. Perishability   
13. Simultaneity 
14. Tangible good  
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  .) استانه خويشانتقال آن به خ
 معناست كه توليـد و مـصرف خـدمات بـه         نبدياين عامل   : همزماني توليد و مصرف   

 تجـارت سـهام را       بـرخط  ي كه خدمات  يها در مورد شركت    مثلاً ؛دندهطور همزمان رخ مي   
اي آغـاز    زماني كه مبادلـه    .دهد توليد و مصرف خدمت در يك لحظه رخ مي         نمايندارائه مي 

گردد، ارائه خدمت نيز خاتمـه      ت آغاز و در آن زمان كه مبادله كامل مي         گردد، ارائه خدم  مي
كالاهاي ملموس، همچون صندلي يا ماشين به منظور مصرف در زماني متفاوت بـا              . يابدمي

زمان توليد آن استفاده مي شوند و اين در حالي است كه به هنگام بازديـد مـشتري از يـك                     
همزماني توليد و مصرف    . پيوندندن به وقوع مي   سايت برخط تجاري توليد و مصرف همزما      

  .دهدتقريباً براي بيشتر خدمات رخ مي
اسـتاندارد   تـوان خـدمات را    بدين معناست كه به سختي مـي      اين عامل    :ناهمگن بودن 

امكان استاندارد نمودن محـصولات محـسوس نـسبت بـه خـدمات             به عبارت ديگر،     .نمود
توانـد مـانع درك درسـت مـشتري از          ن اينترنت مـي    سرعت پايي   مثلاً  است؛ رتبسيار راحت 

انجامـد و  زمان زيادي به طول ميدر  15بارگذاري صفحات زيرا ،گرددبرخط  يفروشخرده
  . ضعيف ممكن است كيفيت بصري سايت را محدود نمايد16كارت گرافيكييا 

-قابـل ذخيـره     كه بسياري از خدمات قبل از مصرف       ان معن ابد :غير قابل ذخيره بودن   

  . كردتوان براي پرواز بعدي ذخيرههاي خالي يك هواپيما را نمي صندليمثلاًيست؛ زي نسا
عمل يا عملكـرد     خدمات الكترونيك فراتر از تنها تلاش،     : تعريف خدمات الكترونيك  

 كه تحويـل آن    هستند اعمال و عملكردهايي   ها، تلاش  رابطه با   خدمات الكترونيك در   .است
 Pavlou و  Featherman.دنشـو انجـام مـي   17 اطلاعـات  فنـاوري ق ميانجيگرياز طري

به عقيده ايـن دو پژوهـشگر،       . تعريف ديگري براي خدمات الكترونيك ارائه كردند      ) 2003(
هايي چون اطلاعات، فرايندهاي تجاري و منابع محاسباتي بـه واسـطه اينترنـت، بـه                سرمايه

هاي بسياري از   شركتامروزه  . شوندعنوان يك ابزار درآمدي جديد و خالق كارايي ارائه مي         

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
15. Loading of pages  
16. Graphical card  
17. Information technology  
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 18مطلوبيـت ارتباطات و    سرعت،  در قالب راحتي،    برخط  ايجاد خدمات  در راستاي اينترنت  
 در استفاده از اين خـدمات        وي  درگيركردن  و بزرگ براي مشتري  هاي  انگيزهبه منظور خلق    
ر كـشو واقـع در    خـدمات پـستي      يك شركت    USPSبراي مثال، شركت    . انداستفاده نموده 

يعنـي شـعار   ؛  كـردن  بـرخط ترافيـك در شـركت را از طريـق         ست كه آمريكايالات متحده   ا
؛ امـا سـوالي كـه درايـن جـا       كاهش داده اسـت   "اجازه دهيد اداره پست به سوي شما آيد       "

هاست كه در بخـش بعـد بـه بحـث           مطرح است دلايل ارائه خدمات بر خط توسط شركت        
  . پيرامون آن خواهيم پرداخت

  
  ها  توسط شركتبرخطدمات دلايل ارائه خ

ر هاي مبتني ب  خودخدمتي" به ايجاد شمار زيـادي از        ر فناوري هاي اخير د  پيشرفت .1
 اين خود خدمتي به كارايي و اثر بخشي هزينه كسب و كار به              . شده است  منجر 19"فناوري

 بنـابراين،   . وي مـي انجامـد      خود  توسط اي از ارائه خدمت مشتري به خويشتن      عنوان نتيجه 
اي به دليل كاهش مداخلات     هاي خدمت به طور قابل ملاحظه      جذب مشتري و هزينه    هزينه

-اي براي مـشتري نهـايي مـي       هاي مبادله اين مزايا موجب كاهش هزينه    . يابدبشر كاهش مي  

 بـه   - اسـت   مـرتبط  كه با بحث خدمات الكترونيـك      - جستجوي محصول  ين، همچن  و گردد
 .يابداي كاهش ميميزان قابل ملاحظه

ات الكترونيك قادر به ارائه اطلاعـات بـا كيفيـت بـالا بـه مـشتري در زمينـه                    خدم .2
 .هستندمحصول در هر زمان از روز 

هاي  مثل آژانس  ،خدمات الكترونيك مشتريان را به كاربرد ابزارهاي خدماتي جديد         .3
 از ابزارهاي مـشابه     priceline.com؛ مثلاً   دنسازهاي خدماتي قادر مي   تهوشمند و يا ربا   

رسـيد،  مـي انجـام  بـه  هاي مسافرتي   توسط آژانس در گذشته    انجام وظايف خويش كه      براي
هـاي ارزان   تدر اين سايت مشتري نه تنها قادر است پروازهاي موجود با بلي           . گيردبهره مي 

خـود را    ت بـرخط  تواند قيمت مورد علاقه خويش را بيان و بلي ـ         بلكه مي  ،را جستجو نمايد  
هاي شخصي داراي نـرم  ياري از خدمات بانكي مبتني بر رايانه  همچنين، بس  .خريداري نمايد 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
18. Utility  
19. Technology-based self services 
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دهنـد وجـوه خـويش را از        افزارهاي عامل محوري هستند كه به مشتريان بانك اجـازه مـي           
هايـشان را   هاي خود را پرداخت و حساب     حسابي به حساب يگر انتقال دهند، صورتحساب      

ام مبادلات برخط خود را به سادگي و از         سازند تم انها تقريباً مشتريان را قادر مي     .كنترل كنند 
  .هاي خود در هر زمان از طول شبانه روز انجام دهندمنزل

دنبال اسـتفاده   ه   شركت ب  ،شركت خدمت نباشد  يك  كه محصول اصلي     زمانيدر  حتي  
بـا    آمـازون  مـثلاً اسـت،   خـود كنار محـصول در از اينترنت براي برخي از عناصر خدماتي 

 تكميـل   بـراي شروع نمود و اكنون خـدمات الكترونيكـي         ) س محسو موردي( فروش كتاب 
همچون ايجاد تجربه تعاملات منحصر به فـرد بـا          ( را ارائه نموده است       خود محصول اصلي 

  .)مشتريان
  

  برندگذاري خدمات الكترونيك
هـاي  شـركت . اينترنت در برندگذاري خدمات برخط نقش مهمـي را ايفـا مـي نمايـد              

در ظرف مدت چند روز يا حتي چند ساعت، مبارزه تبليغـاتي بـه         اينترنتي قادر خواهند بود     
هاي سنتي اسـت    راه اندازند و اين مسĤله درست برخلاف تلويزيون، مجلات و ديگر رسانه           

كه در چند هفته يا چند ماه قادر به انجام چنين كاري هستند؛ مـثلاً آمـازون در شـمار صـد                      
  و Adidas، Rolexالاتر از برنـدهايي چـون       برند اول جهان قرار دارد و اخيراً جايگاهي ب        

Porsehe -            به خـود    -كه همگي سابقه و قدمت بيشتري در مقايسه با اين شركت را دارند 
راز دستيابي به اين جايگاه استفاده از مزاياي اينترنت براي دستيابي به            . اختصاص داده است  

 برندگـذاري الكترونيـك     .هاي سـنتي اسـت    مخاطبان بسيار در زماني سريعتر از ديگر رسانه       
تجربـه محـصول بـه طـور        . تغييرات بسياري در فرايند برندگذاري سنتي ايجاد كرده اسـت         

گـردد كـه مـشتري ايـن        هاي حسي و روان شناختي در مشتريان مـي        مجازي موجب حالت  
خريـد بـرخط    . كنـد تجربه را تنها هنگام تعامل با محصولات در يك محيط مجازي پيدا مي            

سازد تا محصولات و برندها را به طـور مجـازي تجربـه              مشتريان فراهم مي   فرصتي را براي  
-تاثير متقابل به معناي اين است كه كاربر به طور همزمان نقش فرستنده و دريافـت               . نمايند

تاثير متقابل را برخي ديگر از نويسندگان به صورت توانايي          . كندكننده اطلاعات را بازي مي    
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در محيط بـرخط تـاثير      . اندواي يك محيط واسطه تعريف نموده     كاربر در تغيير شكل و محت     
و ) تعامل انـساني  (متقابل ساختاري چند بعدي دارد و به عنوان توانايي براي ارتباط با افراد              

هـافمن و   بـه عقيـده     . شـود تعريـف و توصـيف مـي      ) تعامل ماشيني (دستيابي به اطلاعات    
نال كاراي بازاريابي، نه تنها بـه ايـن دليـل      پتانسيل اينترنت به عنوان يك كا     ) 1996 (20نواك

 است، بلكه به دليـل توانـايي آن بـراي تعامـل             21رسانه ارتباطي چند به چند    است كه يك    
امروزه بازاريابان بـر اينترنـت و مزايـاي         . ست22خلق محتوا مشتريان با يكديگر و همچنين      

-ته مديران برنـد پيـام     در گذش . فناوري حاصل از آن براي دستيابي به مشتريان متكي هستند         

كردند كه مخاطبان آن مشتريان انبوه بودنـد كـه ايـن امـر موجـب ايجـاد                  هايي را ايجاد مي   
گرديد، اما برندگذاري الكترونيك به مديران اجازه       تصويري يكسان از برند براي همگان مي      

بين  متناسب با هر مشتري كه مبتني برتعاملات         23سازي شده هاي شخصي پيامدهد تا از    مي
شود معناي متفـاوتي از برنـد       بازارياب و مشتري است، استفاده كنند، كه اين امر موجب مي          

مشتريان رسانه جديـد تمايـل بـسياري بـه تجربـه برنـد         . در ذهن افراد مختلف ايجاد گردد     
  .هاي سنتي قادر به ادراك آن نبودنداي كه در رسانهمجازي دارند؛ تجربه

ندگذاري، به ويژه در بخـش خـدمات بـسيار حـائز اهميـت              تاثير اينترنت در فرايند بر    
تـوان  خـدمات نـاملموس مـي    تـر از  دليل اول اين است كه كالاي ملموس را راحت. است

براي مشتري، بررسـي و مقايـسه كالاهـاي محـسوس قبـل از خريـد بـسيار                  . ارزيابي نمود 
ت يـك   ماهيت نامحسوس صنعت خـدمات بـراي مـشتري، ارزيـابي كيفي ـ           . تر است راحت

سازد، بنابراين، برندگذاري خـدمات امـري       خدمت در مقايسه با خدمت ديگر را مشكل مي        
دليل دوم ايـن اسـت كـه مـشتريان هنگـام خريـد خـدمات در فراينـد           . حياتي و مهم است   

كننـد، قـرار    تري در مقايسه با زماني كه كالاي فيزيكي را خريداري مي          گيري پيچيده تصميم
يت و محتواي خدمت قبل از خريد در جريان خريد يا پس از خريـد               ارزيابي كيف . گيرندمي

وجود اين پيچيدگي و مشكلات در انتخاب خدمات بر اهميت برندگـذاري            . تر است مشكل

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
20. Hoffman & Novak  
21. Many-to-many communication medium 
22. Content creation  
23. Personalized messages  
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الكترونيك در اين حوزه مي افزايد، زيرا اينترنـت قـادر بـه برقـراري ارتباطـات دو طرفـه،                    
ت اهميـت برندگـذاري الكترونيـك       علي رغم شـناخ   . تعاملات و كنترل بالاي مشتري است     

خدمات، تحقيقات اندكي در زمينه عوامل موثر بر اثر بخشي راهبردهاي برندگـذاري انجـام               
  .شده است

كيفيت خدمات : تحقيقات در زمينه خدمات الكترونيك موضوع هاي متعددي، همچون        
ربه وب، رابطـه    گيري آن، عناصر موثر در تج     هاي اندازه الكترونيك، ابعاد اين كيفيت و شيوه     

  هـاي  يكـي از موضـوع    . نمايداين تجربه با رضايت مشتري، رفتار و وفاداري را بررسي مي          
هـاي   در ايـن بحـث شـاخص       . اسـت  محوري در بحث خدمات الكترونيك رفتـار مـشتري        

  از سـوي كارگيري اين خـدمات ه احساسي و ارادي اين رفتار مصرفي و يا نحوه ب   شناختي،
كاربرد خـدمات   / درك عواملي كه بر سازگاري،در واقع .مي گردد مطالعه و بررسي     مشتري

 در بحث خدمات الكترونيـك    مهم   محوري    هاي  از جمله موضوع   ،الكترونيك سازگار است  
 مشتريان خـدمات الكترونيـك را بـر مبنـاي           گونهكه چ   اين تاكنون پژوهشي پيرامون   .است

گيري واكنش مـشتريان بـه      اندازه. ت اس گرفته انجام ن  ،كنند ارزيابي مي   خود ميزان سازگاري 
هـا و قـصد   راهبردهاي مختلف خدمات الكترونيك از طريق بررسي ميزان رضايت، نگـرش    

اطلاعـات زيـادي در زمينـه    . هاي مطالعاتي تحت بررسـي اسـت    خريد آنان، از جمله حوزه    
هـاي خـدمات الكترونيـك و چگـونگي اثرگـذاري صـنعت             هاي مشتري از فناوري   خواسته

  .برخط بر رفتار مشتري در درست نيستخدمات 
 چراكه  ؛ است  بسيار حايز اهميت   درك چگونگي پاسخ مشتريان به خدمات الكترونيك      

تجربه منفي مشتريان را از جمله موانع بـالقوه    بسياري از متخصصان ناكافي بودن خدمات و      
هـا بـا     خـدمات الكترونيـك در وراي وبـسايت        .انـد خدمات بيان كـرده   اين نوع از    در رشد   
  مناسـب  يفرصـت  برخط   يها و گفتگو  هاي الكترونيك ، پست هايادداشت هاي گفتگو، انجمن
 كه اين خدمات شامل ،فراهم آورده استرا  با استفاده از اينترنت  برخط ايجاد خدماتبراي

سـازي و ايجـاد     دستيابي بـه سـطوح بـالاي شخـصي        و  برقراري رابطه دو طرفه با مشتريان       
 مناسـب    راهبردهـاي  .اسـت قعي بـا محـصولات و خـدمات شـركت           سازگاري در زمان وا   

هـاي عـالي بـا ابزارهـاي سـاده و           دنبال طراحي وبسايت  ه  گذاري خدمات الكترونيك ب   برند
هـر گونـه     ايـن خـدمات را بـدون         ،مـشتريان  . است  برقراري ارتباط با شركت     براي راحت
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هـاي  ر يـك روز انتخـاب     با توجه به اينكـه مـشتري د        .كنندمطالبه مي در آن   افزايش قيمت   
هزينـه تعـويض برنـد      از سوي ديگر،     انتخاب يك خدمت الكترونيكي دارد و         براي بسياري

سـازگاري  .  اسـت امـري بـسيار دشـوار     حفظ و جذب مـشتري       ، بنابراين ،بسيار پايين است  
اينترنت به عنوان يك     . نقش مهمي در اثر بخشي خدمات الكترونيك دارد        ا فناوري مشتري ب 

چگـونگي    كه شامل فرايند يادگيري،    گذار است هاي متفاوت بر مشتريان اثر    روشواسطه به   
  .خدمات استاين دسته از درك خدمات الكترونيك و نحوه سازگاري مشتري با 

  
    فناوريهايعوامل موثر بر فرايند سازگاري سيستم

 ،درك شـده  اريـسك   ي متـشكل از     فنـاور  هايسيستم سازگاري فرايند بر موثر عوامل
قدرت يك برند بـه نـوآوري و    . هستند سهولت در كاربرد درك شده و مطلوبيت درك شده  

هـاي ارائـه دهنـده خـدمات الكترونيـك          سازگاري آن با فناوري، به خصوص براي شركت       
 علـت سـازگاري مـشتري بـا خـدمات الكترونيـك              بيشماري پيرامـون   عوامل. وابسته است 

مورد بحـث و  ودكارآمدي است كه در بخش بعدي خآنها، عامل يكي از كه  اندد شده پيشنها
  .قرار خواهد گرفتبررسي 
  

  نقش خودكارآمدي اينترنت در سازگاري با خدمات الكترونيك
 كنتـرل و اداراك از كنتـرل        ،دو عامل موثر بر رضايت مشتريان در خدمات الكترونيـك         

يكي از  . گرددميكنترل فزاينده و يا ادراك از كنترل به افزايش سطح رضايت مشتري              .است
  مثلاً است؛ ارائه حق انتخاب بيشتر به مشتري   ،يا ادراك از كنترل   و  هاي افزايش كنترل    روش
 با ارائه حق انتخاب بيشتر بـه مـشتريان مـشاهده            ونيآزمجريان  در  ) 1991( باتسون و هويي

 نجرم  مطلوبتر از سوي مشتري    ي تجربه خدمت  ،نمودند اين عامل به كنترل بيشتر و در نهايت        
 "خـود خـدمتي   " آشنايي مشتري با گزينـه      افزايش حس كنترل   براي ديگر   يروش .گرددمي

  چون خودكارآمدي و مركـز كنتـرل  ، ادراك كنترل وابسته به عوامل فردي     ،به هر حال   .است
 افراد عوامل و پيامـدها      .مركز كنترل مربوط به كنترل دروني يا بيروني است        در واقع،   . است

 فـردي بـه طـور      ؛ يعني چنانچـه   كنترل دروني  .دهند اطرافشان نسبت مي   را به خود يا محيط    
هـا را بـه خـود نـسبت         احتمال آن زياد است كه اين موفقيت      كند،  مستمر موفقيت را تجربه     
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 كه پيامدها و نتايج تصادفي قابل اتكا         شود  فردي متوجه  ؛ يعني چنانچه  كنترل بيروني  و   دهد
   .عوامل را به محيط اطراف خويش نسبت دهد احتمال آن زياد است كه اين نيستند،
 اما خودكارآمدي بـه انتظـارات       ،گرچه مفهوم مركز كنترل و خودكارآمدي مشابه است       ا

كه مركز كنترل بر كنتـرل پيامـدها بـه جـاي              در حالي  ،مربوط به كنترل رفتارها تمركز دارد     
مينه رفتار و مقاصـد      بحث سازگاري خدمات الكترونيك كه در ز       ،بنابراين .رفتار توجه دارد  

  . استمرتبط  با بحث خودكارآمدي،رفتاري است
ــاني  ــه صــورت  مفهــوم خودكارآمــدي در ســازگاري خــدمات الكترونيــك زم ــه ب ك

خـدمات الكترونيكـي را      برخي محققان  .مهم است بسيار   ،شودسازي مي خودخدمتي مفهوم 
ه خـدمات الكترونيـك     كلي) 2006( به عقيده راولي     .كنند تلقي مي  نوعي تجربه خود خدمتي   
هـاي  هـا از طريـق صـفحات وب بـر روي رايانـه            شوند، زيرا آن  خود خدمتي محسوب مي   

 كـه   موزنـد ياب يعني مشتريان    ؛تقاضاي خودخدمتي . شوندشخصي يا تلفن همراه دريافت مي     
   .چگونه خدماتي را در نبود ارائه دهنده خدمت به خويش ارائه دهند

 خـود كارآمـدي ممكـن        مثلاً ؛ه به زمينه خويش دارد    خودكارآمدي معناي متفاوتي بست   
و يا به قـضاوت فـرد       ) اعتماد به نفس   ( باشد  توانايي فرد در اجراي وظايف      در معناي  است
اعتماد فـرد بـه توانـايي        . وابسته باشد   در اجراي وظايف    وي  حوادث آينده و توانايي    بارهدر

- حس خودكارآمدي فرد مي    ،بنابراين .خويش در اجراي وظايف ضرورت هر رفتاري است       

بدين معنا كـه اگـر      ؛   اثر داشته باشد    برخط كارگيري خدمات ه   در زمينه ب   يتواند بر عقيده و   
 ، رسيدن به اهدافش را داشـته باشـد        براينايي خويش در استفاده از اينترنت       افرد باور به تو   

، كارآمدي فرد با افزايش خود   .يابد افزايش مي  از سوي وي  امكان كاربرد خدمات الكترونيك     
 در زمينـه سـازگاري بـا    .يابـد  نسبت به كالا يا خدمات مربوطه نيز افـزايش مـي         ينگرش و 
. توان اشاره نمـود   مي) استدلالي (24 عمل معقولانه  نظريه به) خدمات الكترونيك  (هافناوري

 بر باورهاي يك فرد در مورد رفتاري خاص و اعمالي كه از ايـن باورهـا نـشات                    نظريه اين
  نظريـه  روي رفتـار وجـود دارد     بر   ي توجه  در خور  كه كنترل  زماني . است تمركزم ،دگيرمي

رغـم    يعني فـرد علـي  ؛كه كنترل ارادي كاهش يابد    اما زماني  ،شودعمل استدلالي مطرح مي   

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
24. Reasoned Action Theory  
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 .خواهد بـود   كاربرد اين مدل چندان زياد ن      شته باشد، توانايي انجام كاري را ندا     قصد رفتاري 
 را بنـا  26ريزي شدهنظريه رفتار برنامهالگوي جديد ) 1991( 25رانشآيژن و همكا   ،بنابراين
 د به توانـايي خـو     ي با اعتماد و   ،به عقيده آنان توانايي درك شده يك فرد از خويش          .نهادند

 عامـل   در نتيجه، . نمايد ايفا مي  براي انجام رفتاري مشخص نقش مهمي در فرايند سازگاري        
 رفتـار بـه     ،بنابراين .ي اضافه گرديد  ل عمل استدلا  ظريه ن سومي به نام كنترل درك شده نيز به       

  .مرتبط است) كنترل رفتاري(و توانايي ) قصد رفتاري(دو عامل انگيزه 
دهـد   استفاده از نظريه رفتار برنامه ريزي شده در خدمات الكترونيك نـشان مـي              :مثال

 كـه   ار باشـد،  گـذ تواند بر نگرش و ادراك افراد اثر      پيچيدگي درك شده از تجربه خدمت مي      
 ـ           امر  اين   و  جديـد مـوثر       فنـاوري  كـارگيري ه  خود بر خود كارآمدي و يا اعتمـاد فـرد در ب

تجارب قبلي   ، برخط  بين خودكارآمدي اينترنت با عملكرد      دريافتند محققان .استتاثيرگذار  
 بينجامـد  تواند به تقويت خود كارآمديرابطه مثبت مي .و كاربرد اينترنت ارتباط وجود دارد    

هـاي اسـتفاده از     برمبناي شمار مـاه   (كارگيري اينترنت   ه   تجارب قبلي در زمينه ب     ،مچنينهو  
 كارامدي اينترنـت اثـري مثبـت بـر برخـي      .گذار است بر خودكارآمدي مشتري اثر   ) اينترنت
  .هاي تجارت الكترونيك مثل بانكداري برخط داردفعاليت

ارآمدي بالا انتخاب شدند و      با خودك  يافراد در اين آزمايش     :)2002 (ايستينآزمايش  
ايـن  از  هدف   .محول گرديد  )مثل انتقال الكترونيكي پول   ( محور    فناوري ها يك وظيفه  به آن 

آيـا ايـن افـراد      ( برخط بـود     افراد با خدمات   اينوجود سازگاري    احتمال   ي شناساي آزمايش
 افـراد    كه ادنتيجه نشان د  . )دهند يا خير  نسبت به استفاده از اين خدمات سازگاري نشان مي        

اعتماد فـرد در     .دارندبيشتر آمادگي     فناوري  سازگاري با  برايمدي  ابا سطوح بالاي خودكار   
 سازگاري و كاربرد خـدمات      برايارگيري اينترنت بر تمايل او      ه ك خويش در ب   مورد توانايي 
  درك عواملي كه بر    . هستند  مرتبط  زيرا عقايد دروني با رفتار واقعي       است، ثرموالكترونيك  

اي براي مـديران برنـد كـه در         پذيرش و كاربرد خدمات برخط اثر ميگذارد، به طور فزاينده         
  . هاي تجارت الكترونيك درگير هستند، با اهميت استفعاليت

  بررسي رابطه خودكارآمدي اينترنت :مطالعه موردي
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

25. Ajzen  
26. Theoy of  Planned Behavior  
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 كه خودكارامدي اينترنت و نگرش به برند موضوع  بررسي اين  طالعه به منظور  در اين م  
 مـدل يـك     تاثيرگذار است،   الكترونيك  برخط بر تصميم جهت سازگاري يا كاربرد خدمات      

   .)1شكل ( پيشنهاد شده است نظري
امـر  بين خود كارآمدي و نگرش نسبت به برند رابطه مثبتي وجود دارد و ايـن           :فرضيه

  .شود مي منجر خود به افزايش احتمال سازگاري مشتري با يك خدمت الكترونيك
  

  گرايش و رفتار/يژگيو ،كارآمدي خودمدل پيشنهادي جهت آزمون رابطه ميان . 1شكل 
  

  گرايش يه سمت خدمات الكترونيك
  

 نيت رفتاري خود كارامدي خدمات الكترونيك                          خدمات الكترونيك   تجربه
                                                               نيكسازگاري با خدمات الكترو/ تطبيق                    خدمات الكترونيك 

آوري   جمعCentral Ohioاي از دو گروه در  نفري از افراد حرفه64ها از نمونه  داده
 .ارائه شده استذيل ) 1 جدول شماره(اطلاعات جمعيت شناختي در جدول  .گرديد

  
  جمعيت شناختياطلاعات . 1جدول 

  %)35(مرد %)        65( زن  جنس
%)  27(  45001-75000%)     24(  30001-45000%)   24( 15000-30000  درآمد 

  %)23( 75000بيش از 
ذيرفته پ%)     21(دانشگاه  پذيرفته شده در    %)     16( فارغ التحصيل دبيرستان    تحصيلات

  %)12( شده يا فارغ التحصيل دانشگاه
  %)       47( )و اروپاييي هند( قفقازي    %)       52(مريكايي  آ-يآفريقاي  مليت

  %)1,5(ها ديگر مليت
  %)62(استقاده نكرده %)                   38(استفاده كرده  كاربرد اينترنت

  
هـا  هايـشان بـا آن    لعه از طريـق سـازمان     كنندگان در مطا  براي برقراري ارتباط با شركت    
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ن بـه دو    كننـدگا شـركت . كننده اعطا شد  اي نقدي به هر شركت    تماس برقرار گرديد و هديه    
 .                                 پس آزمون و صرفاً پس آزمون تقسيم شدند/ كننده پيش آزمونگروه دريافت

 كاركردهـاي نـرم     بـاره هـايي را در   لكاربر دستورالعم : كننده پس آزمون  گروه دريافت 
شـود   خواسته مي   وي  از  از آن،  پس.نمايد دريافت مي   برخط سازي شده بانكداري  افزار شبيه 

 ايجـاد   ، قبـوض   بـرخط  پرداخـت  وجـوه انتقـالي،   (ها  تا زماني را به جستجو و كار با گزينه        
 ـ بـاره  كاغذي در    ايسپس گروه پرسشنامه   و   بپردازد)  غيره حساب جديد و    در   خـود  ه تجرب
  . نمودند تكميلساز رازمينه كاربر شبيه

ابتدا از كاربران خواسته شد پرسـشنامه       : پس آزمون  /كننده پيش آزمون  گروه دريافت 
 را در قالـب      برخط اين پرسشنامه نگرش كاربران در زمينه بانكداري      . ندكن  تكميل كاغذي را 

مون همچون گروه قبـل روي      پس آز  پس از آن،  .  قرار داد  پرسشاي مورد    گزينه  هفت طيفي
  :)2جدول شماره (نتايج به شرح زير است .  گرديدييكاربران اجرا

  
 نتايج آزمون. 2جدول 

  آلفاي كرونباخ  انحراف معيار  ميانگين  
  %92.  1,36  5,50  خود كارآمدي اينترنت

نگرش نسبت به خدمات 
  الكترونيك

3,83  1,21  .94%  

  %88.  1,22  4,25  نيت رفتاري
P<0.05          CFI=0.98      RMSEA=0.1         χ2=4.51 

  
  :نتايج مطالعه موردي

 تجربه خدمات الكترونيك رابطه معنادار با خودكارآمدي خدمات الكترونيـك دارد           .1
)= 0.41β(.  

 =(  معنادار بـا نگـرش نـسبت بـه خـدمات الكترونيـك دارد      يخود كارآمدي اثر .2

0.53β(.  
  .)0.5β =1( رفتاري دارد معنادار بر نيت يخود كارامدي اثر .3
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نگرش نسبت به خدمات الكترونيك نيت رفتاري را به خوبي پيش بيني مي نمايـد                .4
)= 0.7β(.  

در نگرش نسبت    درصد   28  واريانس در خودكارآمدي،    درصد 17با توجه به نتايج      .5
 . در نيت رفتاري بيان شده است درصد31و  به خدمات الكترونيك

  
  نتيجه 

اي است كه توجه بسياري را بـه        گذاري، خدمات برخط حوزه   خدمات الكترونيك برند  
هـا دلار   با توجه به اينكه سالانه در حوزه خدمات الكترونيك ميليون         . خود جلب كرده است   

شود، شناخت عواملي كه بر نتايج راهبردهاي برندگذاري الكترونيك به هنگـام بـه    هزينه مي 
بخش حاضر به بحـث خـود كارآمـدي         . كارگيري خدمات برخط اثرگذارند با اهميت است      

اينترنت، نگرش فرد به خدمات الكترونيك و احتمال سـازگاري بـا ايـن خـدمات پرداختـه              
  نيـاز  آميز هر فناوري به سطح خاصي از دانـش كـاربر          در حالي كه سازگاري موفقيت    . است

بـه  ها، پيش نيازي براي حركت موثر مـشتريان         دارد، غلبه بر نقصان خودكارآمدي و نگرش      
با توجه به نتايج اين مطالعه بين خود كارامدي اينترنـت و            . سمت خدمات الكترونيك است   

همچنين، احتمـال اينكـه افـرادي كـه در بـه كـارگيري اينترنـت                . نگرش ارتباط وجود دارد   
تخصص . تخصص دارند، نگرش مطلوبي در مورد خدمات برخط داشته باشند، بيشتر است           

شود، در حالي كه عوامل بالقوه بسياري       دمات الكترونيك مي  ها موجب سازگاريشان با خ    آن
اين بخـش تنهـا بـر خـود كارامـدي           . بر سازگاري نهايي فرد با خدمات الكترونيك اثر دارد        

داننـد،  اگرچه برخي خود كارآمدي را عاملي غير قابل كنترل مي         . اينترنت متمركز بوده است   
  .با اهميت استمتغيري  اما به عقيده نويسندگان خود كارآمدي

  
  كاربردهاي مديريتي

وفادار ساختن مشتري پيش نيازي حياتي براي بقا در يك محـيط تجـاري پـر رقابـت                  
برخط است، به گونه اي كه شركت قادر خواهد بود با افزايش در جذب مـشتريان خـويش              

مديران برند به سـبب شـناخت خـود         .  درصد افزايش دهد   95 درصد به    25سود خود را از     
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دي اينترنت و سهم خود در سازگاري با خدمات الكترونيك، قادر به جذب مـشتريان               كارام
هـاي  گيـري جديد و حفظ مشتريان قبلي به وسيله وفادار ساختن آنـان و بهبـود در تـصميم              

پيامد اصلي اين موضوع آن است كه از طريق اثرگذاري بر سطوح            . راهبرديشان خواهند بود  
هـا در مـورد خـدمات       تواننـد بـر نگـرش آن      ازاريابان مـي  درك شده خود كارآمدي افراد، ب     

تواند به عواملي،   خودكارآمدي اينترنت مي  . الكترونيك و احتمال سازگاريشان اثرگذار باشند     
هاي فيزيكي كه ممكن    تجربه قبلي، مدت زماني كه مشتري برخط است و محدوديت         : چون

بـا طراحـي    . ستگي داشـته باشـد    است تحت كنترل بازارياب و ارائه دهنده خدمت نباشد، ب         
-تر است، بازاريابان بر سطح اعتمـاد مـشتري اثـر مـي            هايي كه جستجو در آن راحت     سايت

دهند، تعاملات و تجربـه برنـد       هايي كه حس كنترل بيشتري به مشتري مي       وبسايت. گذارند
 بـه  كنند كه اين امر به نوبـه خـود        مجازي را افزايش مي دهند و نگرش مطلوبتري ايجاد مي         

و سازگاري واقعي با خدمات ارائه شده در آن وبسايت منجر خواهد            ) انگيزه(نيات رفتاري   
  .شد
  



  

  

  

  4فصل
  

  
  

  فصل چهارم

  :  وب2 موتورهائ جستجوگر1شخصيت برند

  ؟چه كسي فاتح عصر ديجيتال است
  

  

گذاري و مديريت برنـد وجـود   امروزه شناختي فزاينده و رو به رشد حول محور برند       

- افزايش جهاني شدن، رقابت شـديد و وجـود مـصرف           : نظير ،هاي متعددي پيشرفت. دارد

سـازند و همزمـان   دامات بازاريابي را به طور قابل توجهي پيچيده ميكنندگان آگاه و دانا اق   

 محصولات جديد در بازارهاي امروزي توسعه. مي آفرينندهايي را براي مديران برند چالش

هاي متمايز از ساير محصولات موجود در بازار به امري بسيار دشوار مبدل شده و با ويژگي

ها با استفاده از منابع تكنولوژيك پيـشرفته نـسبتاً       از آن برداري  اين در حالي است كه نسخه     

 جهـاني دنيـاي كـسب و كـار را كـاملاً دگرگـون        اين شبكه ،به علاوه اينترنت  . آسان است 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Brand personality 

2. Search engines  
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سـازد  اي جديد شركت و يا مؤسسه را قادر مي    ساخته است؛ اينترنت به عنوان كانال رسانه      

ري، حفظ و به عنوان واپسين گام بـا آنـان      گذا خود را به طور مؤثر هدف      تا مشتريان بالقوه  

  .تعامل نمايد

قرن بيست و يكم شاهد هجوم و حركت شديد كسب و كارهاي موجود و نيز جديد                 

3برخطبوده است تا برندهاي اينترنتي 
  آن است كه همهمهم، خود را ايجاد نمايند، اما نكته 

ات مهلـك در مـديريت برنـد      ها فرصت ابراز و نمايش موفقيت خود را به سبب اشتباه          آن

-جايگـاه  و 4تصوير برند مديريت برند از طريق استفاده مؤثر از      ،در چنين محيطي  . ندارند

 اصلي   برند كه به عنوان يك مؤلفه      تيشخص. شودآن به شدت مهم و چشمگير مي       5سازي

گردد، ارزشمندترين شـيوه در ايجـاد تمـايز برنـد و در            در ايجاد تصوير برند محسوب مي     

7هاي مصرف كنندهاولويت ترجيحات و، 6وفاداريحقيقت در ايجاد 
  . است 

اي را به سوي موتورهاي     در هنگام بررسي موضوع برندگذاري برخط بايد توجه ويژه        

 لحظات عصر اينترنت    نخستين خود را از   هايها فعاليت جستجوگر معطوف داشت، زيرا آن    

) تجارت(با برندهايي كه در حوزه كسب و كار     كاربران اينترنت    ، و در نتيجه   آغاز كرده اند  

افزايش استفاده از موتورهاي جستجوگر     .  هستند  بيشتر آشنا و مانوس    ،برخط فعاليت دارند  

توجه و وافـري را     قابل كند كه بايد علاقه    اين بحث را توجيه مي     ،در ميان كاربران اينترنت   

استفاده از موتور . ه كار گرفتدر جهت تجزيه و تحليل برندگذاري موتورهاي جستجوگر ب

 ميليون بزرگسال آمريكايي است كـه از اينترنـت      94هاي اصلي    يكي از فعاليت   ،جستجوگر

 درصـد كـاربران     90كنند؛ به علاوه، جمعيت كاربران موتور جستجوگر بـالغ بـر          استفاده مي 

وسط تعداد جستجوهاي كاربران اينترنت ت. (Burns, 2005)دهند اينترنت را تشكيل مي

نسبت )  ميليارد جستجو  1/5( درصد   55،  2005 دسامبر موتورهاي جستجوگر در آمريكا در    

 بنابراين، بـه  .(Burns, 2006a)رشد داشته است )  ميليارد جستجو3/3 (2004به دسامبر 

همان اندازه كه بازار موتورهاي جستجوگر به طور مداوم در حال گسترش و توسعه است،           

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
3. On-line Internet brands  

4. Brand image 

5. Brand positioning 
6. Loyalty 

7. Consumer preference 
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 كه اين امـر  ،ند ااي رو به افزايشزار نيز به موازات آن به طور فزايندهتعداد بازيگران اين با 

 تقاضاي اين بازار از جنبه. نجر مي شودبه تشديد رقابت ميان برندهاي موتور جستجوگر م      

دهنـد از موتورهـاي جـستجوگر شـناخته شـده اسـتفاده         نيز كاربران جستجوگر ترجيح مي    

 از موتورهاي جـستجوگر غالبـاً نتـايج قابـل اطمينـان،             نمايند، زيرا آنان معتقدند اين دسته     

هـايي كـه داراي عمليـات       از سـوي ديگـر، شـركت      . دهندتري را ارائه مي   معتبرتر و مرتبط  

، بـه   پيوسته در صددند تا در فهرست موتورهاي جستجوگر شـناخته شـده      هستند،اينترنتي  

هـا بـه طـور بـالقوه     ن شوند، زيرا ايـن مكـا     8نويسيفهرست/ بنديفهرست كاربردي   شكل

  . نمايندترافيك بيشتري را ايجاد مي

تـوجهي را    منـابع درآمـدي قابـل     ع،وجود يك موتور جستجوگر شناخته شده و مرج       

 ،كندهر فردي كه وبسايتي را راه اندازي مي. آوردبراي برندهاي موتور جستجوگر فراهم مي

قـرار گـرفتن در   . ر قـرار گيـرد   اول و برتر موتورهاي جستجوگ   در صدد است در ده نتيجه     

 بدين مفهوم است كه بسياري از افراد ممكن است وبسايت شما را از ،نتايج يازدهم و بالاتر

 شاهد ،نويسي خوب موتور جستجوگرفهرست  يك وبسايت با،دهند؛ به همين دليلبدست 

 نيـز نقـش   مد حاصل از تبليغـات آبه علاوه، در . اي خواهد بود  العادهافزايش ترافيكي خارق  

افـزايش تعـداد    . كنـد هاي موتور جستجوگر ايفا مي    مهم و حساسي در جهت بقاي شركت      

. شود بخشي از بودجه آنان به وب يا شبكه اختصاص داده شـود           كنندگان سبب مي  تبليغات

 درصـد افـزايش يابـد    19رفت هزينه بازاريابي بـرخط تـا حـدود       انتظار مي  2006در سال   

(Burns, 2004b) .26ن سـال، هزينـه تبليغـات موتـور جـستجوگر بـا افـزايش        در هما 

 ميليـون   7/3 بـالغ بـر      Googleدرصدي مواجه شد؛ علاوه بر آن، تخصيص بودجه بـراي           

 ميليـون دلار بـود   6/4 بالغ بـر  MSN ميليون دلار و براي 6/4 بالغ بر Yahooدلار، براي   

(Burns, 2006b) .    يافـت، تبليغـات   هر چه تبليغات بـرخط رواج و عموميـت بيـشتري

تبليغـات  . اي ازاينترنت اسـتفاده كردنـد   خود به طور فزاينده9تركيب بازاريابيكنندگان در  

هاي مشهور و شناخته  دهند در وبسايت  هاي مردم ترجيح مي   كنندگان براي دستيابي به توده    

ده  تبديل شدن به يك برند مشهور و شناخته ش ـ         ،بنابراين. شده تبليغات خود را ارائه دهند     

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
8. Listings  

9. Marketing mix 
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  اسـت  امري مهم و تعيين كننده بـوده ، جذب تبليغات بيشتربرايدر موتورهاي جستجوگر    

  . آوردكه اين امر به نوبه خود درآمد بيشتري را نيز به همراه مي

هاي موتور جستجوگر براي بقا و دوام در شـرايط پويـا و مـتلاطم بـازار بايـد        شركت

ود را در جايگاه متمايزي در اذهان و خاطر تصوير برند منحصر به فردي را ايجاد و برند خ   

گـردد   تلقي مـي ي عمده و مهم  10راهبردي ابزار   ،خصوصيات برند . ندكنمشتريان خود ثبت    

 هدف از اين ،بنابراين. نمايدكه تصوير برند مطلوب را براي موتورهاي جستجوگر ايجاد مي

سـت كـه بـه    فصل شناخت و بررسي شخصيت برند مشهورترين موتورهاي جستجوگري ا  

هايي براي كاربران اينترنتي جهت دستيابي آنان به اطلاعات مورد نيازشـان در       عنوان دروازه 

شود تـا مـسائل ذيـل بحـث و بررسـي      ش ميكوشدر اين فصل   . ندهستهاي مختلف   زمينه

  :گردند

  ؛شناسايي ابعاد شخصيت برند .1

دترين موتـور   مشهورترين و پركـاربر ،تعيين ابعاد مشترك و متمايز شخصيت برند     .2

  .برند جستجوگر

نقش مهم و حساس مديريت برند تحت تاثير عواملي چون گسترده شدن تعداد برندها 

 روز بـه روز افـزايش        يكسان و نيز عملكرد مشابه محـصولات       11اقلام اجناس / طبقهبراي  

 در بـازار امـروزي توسـعه    ،گونه كه در بخش پيشين نيز اشاره شد به علاوه، همان  . يابدمي

هاي متمايز از ساير محصولات موجود در بازار به امري بـسيار    حصولات جديد با ويژگي   م

منـابع  هـا بـا اسـتفاده از       دشوار مبدل شده و اين در حالي است كـه نـسخه بـرداري از آن               

سازند تا جايگـاه و  ها را وادار مياين عوامل شركت  .  پيشرفته نسبتاً آسان است    تكنولوژيك

را ايجاد نمايند تا بدين وسـيله قـادر باشـند وفـاداري، ترجيحـات و        تصوير برند متمايزي    

 خود  13مقاله كلاسيك نيز در   ) 1984 (12پلومر. كننده را به دست آورند    هاي مصرف اولويت

 ـ برندها مي كهداردبا تاكيد بر اين موضوع اظهار مي      سـه نـوع ويژگـي شـرح داده     ا توانند ب

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
10. Strategically  

11. Product category 
12. Plummer  

13. Classic article   
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 15خـصوصيات اجرايـي   ،  14هـاي فيزيكـي    ويژگـي  : عبارتنـد از   اين سـه ويژگـي    . شوند

در ميان سه ويژگي مذكور، شخصيت برند بازاريابان را قـادر      . و شخصيت برند  ) كاركردي(

 بدين طريق بتوانند فراتر از      ،در حقيقت ،   داده 16هاي احساسي ارزشسازد به برند خود     مي

در . يجـاد نماينـد   برداري اجرايي يا عملكردي پيش روند و به دنبال آن تمايز برند را ا             بهره

هـاي حيـاتي و ضـروري       شخصيت برند يكي از مؤلفـه     ) جنگل برندها (اين انبوهي برندها    

 شخصيت برند،   17 انجمن بازاريابي آمريكا   طبق نظر . سازي آن است  تصوير برند و جايگاه   

 ؛شناسي يك برند خاص است كه توسط فروشندگان آن از قبل تعيـين شـده      ماهيت روان "

تـصوير برنـد   (بنگرنـد  ) برنـد (اي ديگر بـه آن   به گونه، در بازار هستندهر چند افرادي كه 

آنچه ما قصد داريم يا : شوداين دو ديدگاه با شخصيت هر فرد مقايسه مي. ")شودناميده مي 

  . بينند يا باور دارندتمايل داريم وآنچه ديگران مي

ارزش (زش برنـد     ار هر چند اكثر تحقيقات پيرامون مديريت برند بر تصوير برنـد و           

 به خصوص از نيمه دوم سال ، متمركز است، تحقيقات بر روي شخصيت برند18)ويژه برند

 در اين راستا پلامر شخصيت برند را ، در پي مطالعات اوليه انجام شده   .  شدت يافت  1990

نيز مطالعه ديگري را در اين ) 1997 (19آكر. نمايدهاي خاص برند معرفي ميبه عنوان جنبه

هاي شخـصيت   كنندگان به طور طبيعي مشخصه     مصرف  كه  و اظهار داشت    كرد  مطرح زمينه

به عبارت ديگر، وي شخصيت برند را به عنوان         . دهندرا به برندهاي محصولات نسبت مي     

 پـنج  ،اي از خصوصيات انساني مرتبط و همراه با يك برند تعريف و در اين راستا     مجموعه

داقت، هيجـان و برانگيختگـي، شايـستگي،      مشخصه اصلي شخصيت برند مـشتمل بـر ص ـ        

توانـد بـر    طبق نظريه آكر، هر برنـد مـي       . پيچيدگي و نيرومندي را شناسايي و معرفي نمود       

  .ارزيابي شود و اصلي قرار گيردمبناي اين پنج مشخصه

آزولاي . مدل معرفي شده توسط آكر مورد انتقاد تنـي چنـد از محققـان قـرار گرفـت      

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
14. Physical attributes 

15. Functional characteristics  

16. Emotional values  

17. American Marketing Association (AMA) 
18. Brand equity  

19. Aaker  
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 تعريـف وي از  ، و همچنينكردند انتقاد  21عيار شخصيت برند آكر   ماز  ،  )2003 (20وكاپفرر

 تل ـعهاي انساني همراه با يك برند را بـه   اي از مشخصه  شخصيت برند به عنوان مجموعه    

در تعريف خود از شخـصيت    ) 2003(آزولاي وكاپفرر   . سست بودن مورد انتقاد قرار دادند     

هـاي هويـت برنـد را فراتـر از       ه ويژگـي   وارد نمودند ك ـ    در نظر گرفته،   هايي را  جنبه ،برند

نيز معيار آكر را نقد و بررسـي        ) 2006 (22سوييني و براندون  . دهدشخصيت برند شرح مي   

- تنها شامل ويژگي ، معيارهاي معرفي شده توسط آكر     ، از ديدگاه اين دو محقق     كردند، زيرا 

ف ديگر، ناندان از طر. هاي منفي آن كنار گذاشته شده استهاي مثبت برند بوده و مشخصه

 :,Nandan, 2005)هاي احساسي برند استاظهار نمود كه شخصيت برند معرف ويژگي

نيز موضوع شخصيت برند را مورد تحقيق قرار داد و كشف نمود ) 2004 (23ويتان.  (266

  .توان در ساختار برند به كار بردكه شخصيت انساني را مي

 ، بسيار رقابتي امروزي فعاليت دارتد     هايي كه در بازارهاي   شخصيت برند براي شركت   

تواند اولويت مشتري    شخصيت برند مي   ،نمونهراي  ب. چندين مزيت عمده را به همراه دارد      

 خـصوص طـي پژوهـشي در ايـن    ) 1998 (24فورنير. و استفاده از يك برند را افزايش دهد  

. شـود ي م ـ  منجر اظهار نمود كه شخصيت برند مطلوب به افزايش سطح اعتماد و وفاداري           

نيز تاثير شخصيت برند بر وفاداري مشتريان در بازار ) 2001 (25همكارانش كيم وهمچنين، 

تواند وفاداري برنـد   و دريافتند كاربرد مؤثر شخصيت برند ميكردندتلفن همراه را بررسي     

نيز بر اين باور است كه شخصيت مثبت برند مبنايي ) 1996(به علاوه، آكر    . را افزايش دهد  

در . سـازد ت تمايز محصول از ساير محصولات مشابه موجود در بـازار فـراهم مـي              در جه 

كند تا ميان برندهاي مختلف اجناس يا كنندگان كمك مي شخصيت برند به مصرف،حقيقت

بـه عـلاوه، برنـد بايـد بـر          .  تمايز قائل شوند   ،كالاهايي كه در يك طبقه يكسان قرار دارند       

 فردي را در بازار ايجاد  بها قادر باشد موقعيت منحصرتقويت شخصيت برند متمركز باشد ت

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
20. Azoulay & Kapferer  

21. Brand personality scale  (BPS) 

22. Sweeney & Brandon  

23. Wee Tan  
24. Fournier  

25. Kim et al.  
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دهند كه خصوصيات شخـصيتي مـشتركي بـا    مردم نيز اغلب برندهايي را ترجيح مي  . نمايد

به عبارت ديگر، سازگاري ميان شخصيت برند و مشتري بر رابطه بين مـشتري    . ها دارند آن

اي بـر  يت برنـد تاكيـد عمـده    از يك سو، مطالعات پيرامون شخـص      . و برند تاثيرگذار است   

با . رساني دارد خدمات  و بخش  هاها، فرهنگ كاربرد معيارهاي شخصيت برند آكر در بخش      

توجه به مدل شخصيت برند، آكر و همكارانش پژوهشي را در چندين فرهنگ متفاوت بـه            

گـي  مرحله انجام و اجرا رساندند و درجه انتقال جهاني ابعاد شخصيت برند يا مفهوم فرهن         

 كه يي راهااز سوي ديگر، اين امكان فراهم شد تا برخي تلاش   . كردندخاص آن را بررسي     

.  باشـيم شـاهد  ،هاي شخصيت در مناطق مجزا و مختلف متمركـز هـستند         بر توسعه مقياس  

هـاي  فستيواليك مقياس شخصيت را براي ) 2006( و همكارانش 26داستوس ، نمونه براي

تلاش نمودنـد دانـش   ) 2005 (28ونابل و همكارانش  كه    توسعه دادند، در حالي    27فرهنگي

كنوني پيرامون شخصيت برند را در بخش انتفاعي با تئوري تبادل اجتماعي و اعتماد تلفيق               

. ندكنهاي غيرانتفاعي تعيين    نمايند تا بتوانند ابعاد خاص شخصيت برند را در ميان سازمان          

 چهـارچوب شخـصيت برنـد آكـر         نيـز از  ) 2006 (29اسميت و همكارانش  ،  شيوهبه همين   

ايـن  . كننـد هاي برند يك عضويت سازمان ورزشـي را  ارزيـابي            استفاده نمودند تا ويژگي   

پژوهشگران پيشنهاد نمودند كه نسخه تغيير يافته و اصلاح شده اين چهارچوب كه در بعد              

  .  مورد نياز است، دخالت دارد30 نوآورياضافي آن

 از طـرف  ، و حتي بدون توجه بـه اهميـت آن    موضوع شخصيت برند برخط به تنهايي     

 كه اين امر بـه دليـل جديـد بـودن ايـن      ،دنياي محققان مورد توجه كافي قرار نگرفته است 

 31مـولر و شـاندون  يكي از تحقيقات انجام شده پيرامـون ايـن موضـوع را        . استموضوع  

طالعـه و    وبسايت برشخصيت برند م    ارثآبه انجام رساندند كه در طي اين پژوهش         ) 2003(

هـاي   نيز در پـژوهش خـود پـنج بعـد اصـلي را بـراي محـرك                 32آكازاكي. گرديدبررسي  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
26. d’Astous  

27. Cultural festivals  

28. Venable et al. 

29. Smith et al.  

30. Innovation  
31. Muller & Chandon  

32. Okazaki  
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 ،34پيچيـدگي  ،33)هيجان(برانگيختگي : شخصيت برند برخط شناسايي نمود كه عبارتند از    

 نقش عمده تحقيـق اكـازاكي   ،به علاوه. 37شايستگي  و36شهرت و محبوبيت، 35احساسات

ي شخصيت برند براساس چهـارچوب شـناخت در       هادر تلاش او براي طبقه بندي محرك      

 Süphan Nasirو  Aslihan Nasirاي توسـط  در اين رابطه مطالعه. مقابل احساسات بود

 .پردازيم ميآنانجام شد كه در ادامه به شرح مختصري از 

  

  مطالعه موردي

مطابق با  MSNو  Google ،Yahooبررسي شخصيت برند موتورهاي جستجوگر  

  شخصيت آكرمدل پنج بعدي 

 يك تحقيق و ارزيابي برخط آماده شد كه در ،هاي اين مطالعهآوري دادهبه منظور جمع

از آنجـايي كـه ايـن تحقيـق بـر      . راستاي اهداف تحقيقاتي اين پژوهش طراحي شـده بـود       

 استفاده از ارزيابي برخط بنابر اهـداف        ،شخصيت برندهاي موتور جستجوگر متمركز است     

ارزيابي آماده شده به مدت دو هفته .  مناسب و در خور توجه است،عهذكر شده در اين مطال

هـاي  گروههاي شخصي محققان به نمايش در آمد و لينك ارزيابي به صـاحبان     در وبسايت 

اي طي نمايش دو هفته.  تحويل داده شد،ند بود عضو يا بيشتر  500 كه داراي    38الكترونيكي

  پرسـشنامه 238 كه از اين تعـداد  نامه دريافت، پرسش247پرسشنامه بر روي اينترنت تعداد    

  . استفاده و تجزيه و تحليل شدند

 نـت ريتينـگ    نيلسناز سوي ارائه شده  هايطبق گزارش
، سـهم بـازار از   )2006(39

 بـدين شـرح   شـوند، توانند در محدوده اين مطالعه بررسـي      موتورهاي جستجوگري كه مي   

ــت ــل : اس ــاهو  %)49,2(گوگ ــالاخره  %) 6,3 (40آاول، %)9,6(ان .اس.، ام %)23,8(، ي و ب

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
33. Excitement  

34. Sophistication 

35. Affection 

36. Popularity 

37. Competence 

38. E-groups 
39. Nielson NetRatings  

40. AOL  
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 ذكر است برندهاي موتور جستجوگري كه مشخصاً در محدوده اين شايان%). 2,6 (41آسك

 درصد از سهم بازار را تـشكيل        82 بر برندهايي كه تقريباً      شدند،پژوهش مطالعه و بررسي     

تمركـز در ايـن   مـوارد  ان .اس.امبه عبارت ديگر گوگل، يـاهو و       . اندشده محدود   ،دهندمي

از ديگر دلايل انتخاب تنها اين سه موتور جستجوگر از ديدگاه محققان آن . اندپژوهش بوده

است كه اين دسته از موتورهاي جستجوگر در سراسـر دنيـا از برنـدهاي شـناخته شـده و           

  در ايـن مطالعـه از برخـي از موتورهـاي جـستجوگر ماننـد      ،بـه عـلاوه   . هـستند پرطرفدار  

AltaVista   وAlltheWeb      هايي تحت مالكيـت  ها سايتفاكتور گرفته شده است، زيرا آن

  . ندهستياهو 

اعتبـار يـا   نـه تنهـا   ) 1997( محققان با به كارگيري معيار آكر   ،در جريان اين پژوهش   

هـاي   تحقيق را قوي و مستحكم نمودند، بلكه آن را از نظر كاربردي نيز در محيط            42روايي

در جريان اين تحقيق تلاش شده است تا        :  مختصر بايد گفت   به طور . دندكربرخط بررسي   

بر اساس مـدل پـنج بعـدي شخـصيت آكـر           ان  .اس.امهاي برندهاي گوگل، ياهو و      ويژگي

آوري شـده نـشان     هاي جمع هاي اوليه بر روي داده    بررسي. كردندتجزيه و تحليل    ) 1997(

 درصـد را زنـان   44,5 را مـردان و ) دهنـدگان پاسـخ ( 43جمعيت نمونه درصـد از     55,5داد  

 سـال   20-39دهندگان بين طيف سني      درصد از پاسخ   79 تقريباً   ،همچنين. دهندتشكيل مي 

 مـشغول  و يـا   كـرده  درصد از آنان تحصيلات دانشگاهي خـود را تمـام          89 و   ندقرار داشت 

 كشور آمريكـا محـل      گفتند كه   دهندگان   درصد از پاسخ   50به علاوه، تقريباً  . بودندتحصيل  

دهندگان ساكن كشوركانادا و بقيه ساكن سـاير   درصد از پاسخ14هاست و تنها     آن سكونت

 انگلستان، سوئيس، سوئد، پرتغال، هلند، تركيه، فنلاند، مجارستان، : مانند،كشورهاي اروپايي

  . آلمان و يونان بودند

كنندگان در اين پژوهش خواسته شد موتور جستجوگر مورد      ازشركت ،در گام نخست  

 درصـد   90 مـشهود اسـت،      1گونه كه در جدول شماره       همان.  خود را عنوان نمايند    علاقه

خود نام بردند و اين  دهيمطلوب و برگزدهندگان از گوگل به عنوان موتور جستجوگر پاسخ

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
41. ASK 
42. Validity 

43. Sample population 
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 درصد از آنان ياهو را به عنوان موتور جـستجوي مـورد علاقـه       6,5در حالي است كه تنها      

دهندگان به خود اختصاص داقل مطلوبيت را در ميان پاسخ حان.اس.ام. خود انتخاب كردند

 . داد

  

    موتورهاي جستجوگر مطلوب و برگزيده-1جدول 

 موتور جستجوگر فراواني درصد

 لوآا 2 0,8

 آسك 1 0,4

90,3 215 Google 

0,4 1 MSN 

6,3 15 Yahoo 

 ساير 4 1,7

 كل 238 100,0
  

ه استفاده از يك برند خاص موتور جـستجوگر       دهندگان ب درجه تمايل و اشتياق پاسخ    

44ليكرتبرخط با مقياس پنج امتيازي 
تمايـل و  = 2 ؛عـدم تمايـل و اشـتياق   = 1مشتمل بر  

گيـري  فوق العاده مشتاق اندازه   = 5مشتاق و   = 4 ؛كم و بيش مشتاق   = 3 ؛اشتياق بسيار اندك  

 ارائه و نمايش 2 نتايج حاصل از آمار به دست آمده در اين خصوص در جدول شماره. شد

 .                                                   داده شده است

 
  ميزان تمايل و اشتياق نسبت به استفاده از يك موتور جستجوگر خاص -2جدول 

 موتور جستجوگر حجم نمونه كمينه بيشينه ميانگين انحراف از معيار

0532 4,81 5 1 238 Google 

1,089 3,39 5 1 238 Yahoo 

1,060 2,20 5 1 238 MSN 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
44. Likert scale  
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دهنـدگان بـه اسـتفاده از موتـور       اكثـر پاسـخ    ،توان مـشاهده نمـود    گونه كه مي    همان

از طـرف ديگـر،   ). 4,81ميـانگين امتيـاز   (اند جستجوگر گوگل تمايل بيشتري را نشان داده    

دارنـد  دهندگان به استفاده از موتور جستجوگر يـاهو كـم و بـيش تمايـل و اشـتياق                    پاسخ

، و اين در حالي است كه تمايل اندكي را نسبت به استفاده از موتـور    )3,39ميانگين امتياز   (

  ). 2,20ميانگين امتياز (ان از خود نشان دادند . اس. جستجوگر ام

) 1: آكر پنج بعد اساسي را در مدل شخصيت برند خود شناسايي نمود كه عبارتنـد از              

سختي و ) 5و  پيچيدگي) 4 ؛شايستگي يا كفايت) 3 ؛هيجان يا برانگيختگي) 2 ؛45صداقت

گيري پنج بعـد مـذكور اسـتفاده     ويژگي براي اندازه42وي در مطالعه خود از      . 46نيرومندي

 افتادگي، خانواده محوري، وابسته به شهرهاي : نظير،هاييبعد صداقت شامل مشخصه. نمود

خطـر، اصـيل،   عي، سـالم و بـي    ريا، واق كوچك يا شهرستاني، امين و درستكار، صادق و بي        

 ؛دومين بعد . استهاي شخصيتي دوستانه    بشاش و شادمان، احساساتي و در نهايت ويژگي       

 و  آراسـتگي  جرأت و شهامت، هيجـان، جـسارت،         :هايي چون يعني هيجان شامل مشخصه   

مطابق با آخرين مد روز، مهيج، سرزنده، خونسرد، جوان، تخيلي، منحصر به فـرد، بـه روز،     

هاي قابل اطمينـان  معياربعد شايستگي . استهاي معاصر و جديد    و بالاخره ويژگي   مستقل

و موثق، سختكوش، مطمئن و ايمن، هوشمند، فني، واحـد و يكـي شـده، موفـق، رهبـر و                    

هـاي   در حالي كه بعد پيچيدگي تبلوري از مشخـصه         ؛دهدمطمئن را تحت پوشش قرار مي     

. اسـت  و دلنـشين، زنانـه و در نهايـت ملايـم             ، جذاب آراستهشخصيت با كلاس، فريبنده،     

گـرا،   شخـصيت بيرونـي يـا بـرون        :هايي نظير معيار بعد سختي و نيرومندي شامل       سرانجام

  . استمردانه، غربي، سخت و در نهايت خشن 

آنـان بـا اسـتفاده از    . دهنده ارزيابي شـد  ويژگي مذكور توسط هر پاسخ    42هر يك از    

بسيار = 2 ؛ آن نيست  47 )كنندهتوصيف(بيانگر  اصلاً  = 1ل   شام ،مقياس پنج امتيازي ليكرت   

بـسيار بيـانگر   = 5بيانگر آن است و = 4 ؛كم و بيش بيانگر آن است= 3 ؛كم بيانگر آن است  

ان و يـاهو بـر      .اس.ميانگين امتيـازات گوگـل، ام     . هاي خود را ارائه نمودند    آن است، پاسخ  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
45. Sincerity  
46. Ruggedness  

47. Descriptive  
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 و شكل زير نمايش داده شـده        3شماره  در جدول   ) 1997(مبناي هر يك از ابعاد مدل آكر        

 آن است كه ميانگين امتيازات گوگل بـا توجـه بـه مـدل       گوياينتايج به دست آمده     . است

تـرين ميـانگين   ان پـايين .اس.همچنين، ام . ان و ياهو بالاتر است    .اس.مذكور به ترتيب از ام    

تـوان مـشاهده   ه ميگونه ك  همان، به علاوه. ابعاد به خود اختصاص دادهمهامتيازات را در    

 گوگل بالاترين ميانگين امتيازات را در دو بعد شايستگي و هيجـان بـه دسـت آورده       ،نمود

به عبارت ديگر، گوگل به عنوان يك موتور جستجوگر با كفايت و هيجـان انگيـز از     . است

 .شودديدگاه كاربران تلقي مي

 

  ند آمار توصيفي موتورهاي جستجوگر بر ابعاد شخصيت بر-3جدول 

  ابعاد موتور جستجوگر ميانگين انحراف از معيار

0,71929 3,2341 Google 

0,82059 2,4453 MSN 

0,82508 2,7503 Yahoo 

  صداقت

0,83269 3,7295 Google 

.093142  2,4568 MSN 

0,89522 2,7526 Yahoo 

 جانيه

0,70366 3,8569 Google 

.087922  2,6540 MSN 

0,96955 3,0759 Yahoo 

  شايستگي

0,90628 2,7771 Google 

0,94572 2,2890 MSN 

0,94835 2,4557 Yahoo 

  پيچيدگي

0,82918 2,4925 Google 

0,90635 2,0557 MSN 

0,83845 2,2785 Yahoo 

  نيرومندي
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 كـه ايـن     يستكننده اين ديدگاه ن   مقايسه ميانگين امتيازات موتورهاي جستجوگر ارائه     

در راستاي هدف اصلي اين تحقيق، . ندهستظر آماري داراي اهميت معناداري اختلافات از ن

هاي آماري معنادار ميان  انجام شد تا وجود و يا عدم تفاوت48تحليل واريانس چند متغيري

ان براي هر يك از ابعاد اصلي معرفي شده .اس.ميانگين امتيازهاي سه برند گوگل، ياهو و ام

از اي  ها بايد نمونـه  انجام تحليل واريانس چند متغيري، دادهيبرا. در مدل آكر تعيين شود

ماتريس  نشان داد    50كرويت بارلت نتيجه آزمون   .  باشند 49هاي نرمال چند متغيري   جمعيت

 در  ،بنـابراين ). p=0,000( دارد   52ماتريس همـاني   تفاوت معناداري با     51كوواريانس مانده 

 ميـان  53همبـستگي متقابـل  نـاداري  توانـد سـطح مع   مي0,000اين پژوهش سطح معناداري 

 را برآورده سازد تا بدين ترتيب تحليل واريانس چنـد متغيـري توجيـه           54متغيرهاي وابسته 

 بايـد از  55هـاي هـر خانـه     داده براي انجام تحليل واريانس چند متغيـري،         ،به علاوه . شود

 از  نشان داد هـر يـك      56آزمون لون نتيجه  . هاي داراي واريانس مشابه ناشي شوند     جمعيت

 نتيجه آزمون مذكور شواهد كافي مبني بـر    ،ند، بنابراين هست 0,05سطوح معناداري بالاتر از     

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
48. Multivariate Analysis of Variance (MANAVO)  

49. Multivariate normal populations 

50. Bartletts’ sphericity test  

51. Residual covariance matrix  

52. Identity matrix 

53. Intercorelations  

54. Dependent variables  
55. Cell 

56. Levene test  



   با نگرش مديريتي(E-Brand)برند الكترونيكي 

 

64

  . ها را اثبات كرد متغيرهاي وابسته در ميان تمامي گروه57واريانس خطاييكسان بودن 

گونه تعامل متقابلي   هيچ، است، از اين رو    58متغير مستقل طرح تحقيق متشكل از يك      

 بيانگر نتايج تحليل واريانس چند متغيري در رابطه 4 و 5 شماره  جداول.مورد انتظار نيست

ان با توجه به مدل اتخاذ شده در جريان انجام اين پژوهش .اس.با سه برند گوگل، ياهو و ام

اثـر  ،  60لكـز ي و يلامبـدا  ،59بارتلـت -يـي لاياثـر پ  از آنجايي كه هر چهار آزمون       . ندهست

تـوان  ند مـي هست 0,000اي سطوح معناداري برابر با دار62ي روشهي رنيبزرگترو   61نگيهتل

تحـت   گيري نمود كه ميانگين امتيازات پنج بعد مدل شخصيت برند آكر در سه برنـد نتيجه

توجهي در هـر سـه برنـد موتـور          هاي قابل پس تفاوت . مطالعه در اين پژوهش متغير است     

هـاي چنـد   آزمـون نتـايج  . شـوند جستجوگر در تمامي ابعاد مدل شخصيت برند يافت مـي       

تواند ما را در جهت تعيين وجود و يا عدم تفاوت ميان ميانگين امتيازهاي ايـن               متغيري مي 

تحليل واريانس چند   دومين گام در     .سه موتور جستجوگر با توجه به مدل آكر ياري نمايد         

هاي كدام گروه با سايرين تفـاوت چـشمگير و          شود ميانگين  آن است كه تعيين مي     متغيري

گردد؛ به همين دليل، شـيوه  هاي تصادفي تعيين مي داري دارد و اين كار با كمك آزمون       معنا

 بـه   است كه آزموني نسبتاً سخت و محافظه كارانه         63هاي چندگانه شفه  هاي مقايسه آزمون

هـاي موتورهـاي جـستجوگر را       كار گرفته شد تا بتوان تفاوت ميان هر جفـت از ميـانگين            

  . ترسيم كرد

  

  

  

  

  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
57. Error variance  

58. Independent variable  

59. Pillai Trace  

60. Wilks’ Lambda 

61. Hotelling’s Trace  
62. Roy’s Largest Root  

63. Scheffe’s Multiple Comparison Tests  
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  هاي چند متغيريجدول آزمون -4جدول 

  اثر

آزمون 

هاي 

معني 

  داري

  مقدار

  آماره
 Fمقدار 

درجه 

آزادي 

اثر مورد 

  بررسي

درجه 

آزادي 

  اتا

سطح 

  معناداري

مربعات 

جزئي 

  اتا

توان 

مشاهده 

 a شده

موتور 

  جستجوگر

اثر 

-پيلايي

  بارتلت

1,151  28,999  15,000  699,000  0,000  0,384  1,000  

  
لامبداي 

  ويلكز
0,043  90,383  15,000  638,091  0,000  0,650  1,000  

  
اثر 

  هتلينگ
17,763  271,964  15,000  689,000  0,000  0,856  1,000  

  

بزرگترين 

ريشه 

  روي

17,510  b815,972 5,000  233,000  0,000  0,946  1,000  

a  1= آلفاي محاسبه شده مورد استفاده     

 bروي مقدار  آمار كران بالا بر F شودپايين بر روي سطح معناداري را سبب مياست كه كران.  

 cموتور جستجوگر: طرح  

 

دهنـده متغيرهـاي وابـسته و دو سـتون بعـدي        نـشان  5نخستين ستون جدول شـماره      

همچنين، ستون اختلاف ميانگين بيـانگر      . ندهست آزمون شده    64هايجفت ميانگين نمايانگر  

 نيز براي اختلاف ميـانگين      65مينانبازه اط . ستهاتفاوت موجود ميان هر جفت از ميانگين      

 ،ها داراي تفاوت معناداري باشندشايان ذكر است زماني كه ميانگين. نمايش داده شده است

- و اين در حالي است كه وقتي ميانگين؛در اين حالت بازه اطمينان شامل صفر نخواهد شد 

ه در اين مرحله آن   اما سوال قابل توج   . ها مشابه باشند بازه اطمينان شامل صفر خواهد شد        

ها با توجه به ميانگين امتيازهاي ابعاد شخصيت برند با سـايرين  است كه كدام يك از گروه    

بيانگر جفت موتورهاي جستجوگري    ) *( علامت ستاره    5در جدول شماره    . متفاوت است 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
64. Paired means 

65. Confidence interval  
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بـه عبـارت   . ندهـست است كه از لحاظ يك بعد شخصيتي خاص داراي اختلاف معنـاداري           

زيـر  .  باشـد  0,01شود كـه سـطح معنـاداري كمتـر از           علامت ستاره ظاهر مي   ديگر، زماني   

- نيز نمايانگر زير مجموعـه ،اند نشان داده شده6هاي همگني كه در جدول شماره  مجموعه

 در ايـن   ،همچنـين . هايي هستند كه تفاوت چنداني با يكديگر ندارنـد        هاي همگن ميانگين  

 در يـك    ،ر مقايسه با يكـديگر تفـاوتي ندارنـد        هايي كه د  هاي زير مجموعه  جدول ميانگين 

  .اندستون نمايش داده شده
  

  هاي چندگانه شفههاي مقايسه آزمون-5جدول 
ابعاد 

شخصيت 

  برند

موتور 

  جستجوگر

(I) 

موتور 

  جستجوگر

(J) 

اختلاف 

  ميانگين

(I-J) 

خطاي 

استاندارد 

  ميانگين

سطح 

  معناداري

  %99بازه اطمينان 

كران             

  پايين

  كران

   بالا

  Google  MSN  0,7888*  0,12523  0,000  0,4049  1,1726  صداقت

    Yahoo  0,4838*  0,12523 0,001  0,1000  0,8676  

  MSN  Google  0,7888-*  0,12523 0,000  1,1726-  0,4049-  

    Yahoo  0,3049-  0,12563 0,054  0,6900-  0,0801  

  Yahoo  Google  0,4838-* 0,12523 0,001  0,8676-  0,1000-  

    MSN 0,3049  0,12563 0,054  0,0801-  0,6900  

  Google  MSN 1,2727*  0,14072  0,000 0,8414  1,7040  هيجان

    Yahoo  0,9770  0,14072 0,000 0,5457  1,4082  

  MSN  Google  1,2727-*  0,14072 0,000 1,7040-  0,8414-  

    Yahoo  0,2957-  0,14116  0,114  0,7284-  0,1369  

  Yahoo  Google  0,9770-*  0,14072  0,000  1,4082-  0,5457-  

    MSN 0,2957  0,14116  0,114  0,1369-  0,7284  

  Google  MSN 1,2029*  0,13599  0,000 0,7862  1,6197  شايستگي

    Yahoo  0,7810*  0,13599 0,000 0,3642  1,1978  

  MSN  Google  1,2029-*  0,13599 0,000 1,6197-  0,7862-  

    Yahoo  0,4219-*  0,13641  0,009  0,8400-  0,039-  

  Yahoo  Google  0,7810-*  0,13599  0,000  1,1978-  0,3642-  

    MSN 0,4219*  0,13641  0,009  0,039  0,8400  
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ابعاد 

شخصيت 

  برند

موتور 

  جستجوگر

(I) 

موتور 

  جستجوگر

(J) 

اختلاف 

  ميانگين

(I-J) 

خطاي 

استاندارد 

  ميانگين

سطح 

  معناداري

  %99بازه اطمينان 

  Google  MSN 0,4881*  0,14807  0,005 0,0342  0,9419  پيچيدگي

    Yahoo  0,3214  0,14807 0,097 0,1324-  0,7752  

  MSN  Google  0,4881-*  0,14807 0,005 0,9419-  0,0342-  

    Yahoo  0,1667-  0,14854  0,534 0,6219-  0,2886  

  Yahoo  Google  0,3214-  0,14807  0,097 0,7752-  0,1324  

    MSN  0,1667  0,14854  0,534 0,2886-  0,6219  

  Google  MSN  0,4368  0,13618  0,007 0,0194  0,8542  نيرومندي

    Yahoo  0,2140  0,13618 0,293 0,2033-  0,6314  

  MSN  Google  0,4368-  0,13618 0,007 0,8542-  0,0194-  

    Yahoo  0,2228-  0,13661  0,267 0,6415-  0,1959  

  Yahoo  Google  0,2140-  0,13618  0,293 0,6314-  0,2033  

    MSN  0,2228  0,13661  0,267 0,1959-  0,6415  

  . است0,01اختلاف ميانگين در سطح معناداري * 

  

موعه همگن صـداقت، اولـين زيـر مجموعـه داراي دو ميـانگين در      در جدول زير مج 

اين نتـايج   . است 3,23 است و دومين زير مجموعه داراي ميانگين         2,75 و   2,45هاي  طيف

اي ان و يـاهو تفـاوت قابـل ملاحظـه         .اس.دهند كه بعد صداقت براي برندهاي ام      نشان مي 

دگي و نيرومندي نيز اختلاف چنداني      اين دو برند در ابعاد هيجان، پيچي       ،ندارند و همچنين  

 سه زيـر مجموعـه   ، شايستگيهمگندر جدول زير مجموعه     . در مقايسه با يكديگر ندارند    

 2,65(وجود دارد و هـر زيـر مجموعـه يـك ميـانگين را بـه خـود اختـصاص داده اسـت             

و اين بدان مفهوم است كه بعد شايستگي در مدل ) 3,85 =ياهو و گوگل =3,07ان، .اس.ام=

دار و چشمگيري را در سه برند مـورد  توان تفاوت معني  تنها بعدي است كه در آن مي       ،آكر

  . مطالعه در جريان اين پژوهش ملاحظه كرد
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 هاي همگنمجموعه  جدول زير-6جدول 

  شفه هيجان  صداقت شفه

 موتور جستجوگر زير مجموعه  موتور جستجوگر زير مجموعه

2 1   2 1  

 2,4453 MSN    2,4568 MSN  

 2,7503 Yahoo    2,7526 Yahoo  

3,2341  Google   3,7295  Google  

  سطح معناداري 0,113 1,000   سطح معناداري 0,054 1,000

       

       

 شفه نيرومندي  شفه پيچيدگي

 موتور جستجوگر زير مجموعه  موتور جستجوگر زير مجموعه

2 1    2 1   

 2,2890 MSN    2,0557 MSN 

2,4557 2,4557 Yahoo   2,2785 2,2785 Yahoo 

2,7771  Google   2,4925  Google 

 سطح معناداري 0,265 0,293   سطح معناداري 0,532 0,098

       

       

 شفه شايستگي

 موتور جستجوگر زير مجموعه

3 2 1  

  2,645 MSN  

 3,076  Yahoo  

3,857   Google  

  ح معناداريسط 1,000 1,000 1,000

  

 يـاهو در ابعـاد صـداقت، هيجـان          -ان و گوگـل   .اس. ام -هاي گوگـل   جفت ،به علاوه 

گوگل در ابعاد صداقت، هيجان و . وشايستگي تفاوت معناداري در مقايسه با يكديگر دارند

جفت . توجهي با دو برند ديگر متفاوت استشايستگي مدل شخصيت برند به طور درخور 
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و نيرومنـدي   ) 2,28= ان.اس. و ام  2,77= گوگـل (ر ابعاد پيچيـدگي     ان نيز د  .اس. ام -گوگل

شخصيت برند آكر تفاوت قابل ملاحظه و معنـاداري را        ) ان.اس.ام =2,05 و   2,29= گوگل(

و ) يـاهو  =2,45 و   2,77= گوگـل ( با توجه به ابعـاد پيچيـدگي         ،از طرف ديگر  . ندهستدارا  

 ـ  ) 2,27=  و ياهو  2,49= گوگل(نيرومندي    يـاهو تفـاوت     -د، جفـت گوگـل    شخـصيت برن

  . معناداري با يكديگر ندارند

به طور كلي، گوگل در مقام مقايسه با دو موتـور جـستجوي ديگـر داراي شايـستگي             

 و اين در حـالي اسـت كـه    هستندبيشتري ) 3,23(و صداقت ) 3,723(زايي ، هيجان )3,85(

-يت برند مشاهده ميان در آخرين رده در تمامي ابعاد مدل شخص.اس.موتور جستجوگر ام

همچنين، ياهو در ابعاد پيچيدگي و نيرومندي شبيه به موتور جستجوگر گوگـل و در            . شود

 تامـل در    درخورنكته جالب توجه و   . ان مشاهده شد  .اس.ابعاد پيچيدگي وخشونت شبيه ام    

اين مطالعه آن است كه هيچ يك از اين سه موتور جستجوگر شخـصيت برنـدي را ايجـاد            

هـاي  ر آن يك موتور جستجو از ساير موتورهاي ديگـر بـر اسـاس مشخـصه              نكردند كه د  

ان فقط در بعد شايستگي متمـايز از  .اس.گوگل، ياهو و ام. پيچيدگي وخشونت متمايز شود  

گردد كه بعد تلقي مي) موتور جستجوگر(ترين گوگل به عنوان شايسته. يكديگر تلقي شدند

دهندگان، گوگـل  به علاوه پاسخ. قرار دارند) 2,65(ان .اس.و سپس ام ) 3,07( از آن، ياهو    

ان تلقي .اس.را به عنوان هيجان انگيزترين موتور جستجوگر در مقايسه با ياهو و ام      ) 3,72(

ايز را در بعد هيجان ايجاد ان يك شخصيت برند متم    .اس.از سوي ديگر، ياهو و ام     . نمودند

تـرين موتـور   وگل به عنوان صـادق در مجموع، گ  . هستند در بعد صداقت نيز مشابه       نكرده،

 زيمتمـا  جستجوگر مشاهده شد و در بعد صداقت در مدل شخصيت برند خـود را از بقيـه           

  .ساخت
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  فصل پنجم
   كليد موفقيت حول محورئهاضرورت

  1برخط مديريت برند
  
  

 اين امـر بيـانگر و       .اشتياق مشتريان به خريدهاي برخط به سرعت رو به افزايش است          
مـشتريان بـرخط امـروزي      .  عرضه و تقاضـا در تجـارت بـرخط اسـت           مؤكد دوگانگي كفه  

 و  3هـاي پـايين   بارگذاري،  2انتخاب محدود نان  تقاضاها و مطالبات رو به افزايشي دارند؛ آ       
كننـدگان  عرضـه به همين دليل؛ آن دسـته از        . پسندند در اين حوزه را نمي     4رهيابي ناكافي 

 كه قادر بـه ارضـاي توقعـات و انتظـارات بـالا رونـده و رو بـه افـزايش                       كالا 5الكترونيكي
از ايـن رو، بـه      . ابتنـد  رق مشتريان خود نيستند، محكوم به شكست و خارج شدن از صـحنه           

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Online Brand Management 
2. Limited selection  
3. Slow downloads  
4. Inadequate navigation  
5. E-tailers 
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كننـدگان الكترونيكـي كـالا نيازمنـد مزيـت          منظور انجام فعاليتي موفق در اين حوزه، عرضه       
 مانـدني و  6تجـاري  الگـوي اي جالـب و جـذاب،   رقابتي شفاف و صريحي بر مبناي ارائـه      

بـه  .  مديريت برنـد هـستند     مناسب رشد و ترقي و نيز تيم اختصاصي و متخصص در حيطه           
اميابي آنان به وجود مشتريان وفاداري بستگي دارد كه به خريـد محـصولات ايـن                علاوه، ك 

كنندگان كالا به طور مستمر ادامه داده، از همه مهمتر، رضايتمندي خود را از              دسته از عرضه  
طريق انتقال تجارب مثبت خويش و نيز بيان تعاريف مثبت نسبت به محصولات خريداري              

ان به ديگران منتقل نموده، به طور ناخودآگاه براي آنان تبليغ           شده به اين سبك، دهان به ده      
  .كنندمي

هـا و    در وضعيتي پيوسته پوياست، شـركت      - جهاني اينترنت، اين شبكه  -به دليل آنكه    
مشي و سياست مديريت برند الكترونيكي بـا        مؤسسات نيازمند پيروي و متابعت از يك خط       

 يـك الگـوي     خير، نشان دهنده اين مهـم اسـت كـه         هاي ا گرايش. پذيري بالا هستند  انعطاف
گرفته كنوني و نيـز حـضور       بندي شده و شكل   تجاري ماندني و قابل دوام بايد از ابعاد قالب        

بازاريابي اينترنتي به بعدي جديد و گسترده اي اشاره         . اينترنت به طور همزمان تشكيل گردد     
 د، او را حفظ كرد و بـه عنـوان واپـسين   نمايد كه در آن بتوان با مشتري ارتباط برقرار كر      مي

اي بسيار روشن در انتظـار مـديران برنـد          واقعيت آن است كه آينده    . گام با وي معامله نمود    
  .رسداست، چرا كه تعداد مشتريان بالقوه نامحدود به نظر مي

هاي موفق امروزي به همراه كليه مؤسساتي كه در آرزو و تـلاش بـراي كـسب        شركت
 جهاني آگاهند الي فراوان هستند، كاملاً از قدرت و عظمت اينترنت اين شبكه  هاي م موفقيت

بـا  ). كننده در سراسر جهان و امثـال آن       از جمله مقياس اقتصادي، ارتباط مستقيم با مصرف       (
 آن، اكثـر    هـاي ناشـناخته و بـالقوه       جديد نسبي و قابليت    در نظر گرفتن اينترنت، اين پديده     

توانـد در بـازار     يل و بررسي اين مهم اند كه چگونه مديريت برند مـي           ها نيازمند تحل  شركت
 گرچـه تعـدادي از كتـب و مقـالات حاضـر حـول محـور برندگـذاري                   .برخط نفـوذ كنـد    

هاي ميـان مـديريت برنـد       ها آشكارا تفاوت  اند، ولي هيچ يك از آن     الكترونيكي بحث نموده  
مـديران  . انـد رخط را توضيح نداده   و مديريت برند ب   ) 7برون خطي يا خارج از خط     (سنتي  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
6. Business model  
7. Offline  
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طبيعي است كه يك مدير برند      . ها داشته باشند  برند بايد دقت فراواني در تمايز اين اختلاف       
خـود را بـر مـديريت بـرخط اعمـال           ) سنتي(تجربيات حاصل از مديريت برند برون خطي        

تمـايزي  در حالي كه اين رويكرد از گـستردگي زيـادي برخـوردار اسـت، امـا فاقـد        . نمايد
بـراي نمونـه، كنتـرل      . هاي منحصر به فرد مديريت برخط اسـت       درست از برخي از ويژگي    

ارتباط در مديريت برند برخط بر اساس تعاملي دو سويه و متقابـل ميـان مـدير و مـشتري                    
است و اين در حالي است كه از ديدگاه مديريت برند سنتي، اين نوع كنترل عمدتاً و صـرفاً   

  .ند است مدير بربر عهده
هاي موجود ميان يك برنـد  در ادامه، با ذكر دو مثال به بيان چگونگي تمايزها و تفاوت          

 كه آرام، آرام به سوي برند برخط شـدن پـيش            صرفاً برخط و يك برند برون خطي يا سنتي        
از  (9گمبلو  8پروكترنخستين برند، مربوط به پوشك بچه با مارك         . ميرود، خواهيم پرداخت  

اين شركت به   . است كه اسامي مشابه از اين پوشك در بازار وجود دارد          ) 10مپرزپبرند مادر   
سايت . شدت مي كوشد تا از رقباي خود متمايز شود و در صحنه رقابت و بازار باقي بماند                

  :كند زير را دنبال مي11راهبردهاي )www.pampers.com(اينترنتي 
  . كثيري از پوشك بچه را ارائه كرد مجموعه12"ونتستيك سوئيپ استيكز"شركت . 1
 به صورت متعـارف تهيـه شـده كـه بـه خريـداران پوشـك و                  "اي هديه بسته"يك  . 2

  .دوستداران اين برند همراه با قيمتي استثنايي هديه مي شود
يرامـون  هـايي پ  ها، مراكز بازي و آموزشي براي فراهم كردن فرصت        تأسيس ايستگاه . 3

  .مباحث عملي براي بازديدكنندگان
-هـاي متخصـصان كـودك بـه مراجعـه          خانواده براي انتقال توصيه    تأسيس مؤسسه . 4

  .سلامتي و مراقبت از كودك:  و بازديدكنندگان حول محورهايي چونكنندگان
 اين خصوصيات منحصر به فرد سبب شد تا سايت اينترنتي پوشك پمپـرز بـه عنـوان                 

  .شهور و محبوب محصولات بهداشتي و مراقبتي از كودكان شناخته شوددومين سايت م

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
8. Procter  
9. Gamble 
10. Pampers  
11. Strategies  
12. Vantastic Sweepstakes   
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    كـه قـصد داريـم پيرامـون آن بـه بحـث بپـردازيم، وبـسايت آمـازون                   دومين برنـدي  
)Amazon.com (         اين وبسايت از   . است؛ برندي كه عمدتاً بر روي شبكه ساخته شده است

شته و منحصر به فرد بوده است    هاي بسياري استفاده كرده است كه در شبكه تازگي دا         روش
هـاي مهـم    برخـي از ويژگـي    . و از اين رو، توجه اكثر مردم را به خود جلـب كـرده اسـت               

  :راهبردهاي مديريت برند آمازون به شرح زير است
 آمازون پايگاه اطلاعاتي جامعي را در خصوص تاريخچه و علايق           :13خصوصي كردن 

در نتيجـه، مـشتريان   .  را، بسط و توسـعه داد خريد هر يك از مشتريان خود ايجاد كرد و آن       
 خود دارند و نيز پيشنهادها و انتقادات خود را به طـور مـستقيم بـا                 كنترل مناسبي بر صفحه   

  .شركت مطرح كنند
 كه سـازنده    15گري تورودو شركت آمازون با كارخانه     : 14تشريك مساعي يا همكاري   

در ابتـدا، ايـن     . است، همكـاري دارد    16"دونسبري" هاي كارتوني  نوار و فيلم   و توليدكننده 
كارخانه اولين مجموعه از سري نوارهاي دونسبري را توليد كرد و از بازديدكنندگان سـايت     

هر روز ايـن شـركت   .  مذكور ارتباط برقرار كننددرخواست نمود تا آن را تكميل و با شبكه        
اي را  داخـت و برنـده    پربه خواندن ايميل هاي رسيده از سوي بازديدكنندگان اين سايت مي          

ترين توليد خود را آماده و يازدهمين       تورودو سرانجام توانست آخرين و تازه     . كردتعيين مي 
  .بخش اين كارتون را تكميل نمايد

هاي خود خدمتي    عظيمي از گزينه    آمازون گستره  :17گزينه خود خدمتي يا خود ياري     
اين خـدمات از بـازنگري      . نمودارائه   18"صفحه حسابرسي من  "يا خود ياري را با عنوان       

  .شوندبندي ميمعاملات حساب فردي تا تغيير اطلاعات شخصي دسته
 را ابداع   "يك كليك "  آمازون سيستم منحصر به فرد     :19 فرايند خريد ساده و كارآمد    

در اين سيستم، اطلاعات پرداخت مشتريان تنها با انجام كليك ذخيـره شـده ،               . و ارائه نمود  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
13  . Personalization 
14  . Collaboration 
15. Gray Trudeau 
16. Doonesbury 
17. Self-service option 
18. My account page 
19  . Streamlined purchase process 
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هاي سفارش به ازاي هر بار سـفارش و خريـد توسـط مـشتري     پر كردن فرمديگر نيازي به  
  .نيست

اي براي حراج يا مزايده در سايت خود ارائه نمود كه          آمازون صفحه  :20هاي پويا قيمت
 يـك محـصول را در شـبكه         سازد نوسـان هـا و تغييـرات قيمـت         بازديدكنندگان را قادر مي   
  . ملاحظه و مزايده نمايند

هاي بالا براي يك شبكه، بسيار مهـم و منحـصر بـه فـرد                است كه راهبرد   كاملاً آشكار 
مديران برند برخط بايد قدرت و قابليت چنين ابزارهـاي نـوآوري را در سـاخت و                 . هستند

به همين منظور، برندي ماننـد      . برداري و استفاده را نمايند    ايجاد برند تحسين و حداكثر بهره     
ها و   روش و برخط بوده، بايد بهترين    ) سنتي(ون خطي   پمپرز كه همزمان داراي حضوري بر     

هاي موجود در اين دو حوزه را در راستاي ايجاد برندي قدرتمندتر در شـبكه تركيـب                شيوه
هـا بـراي برندگـذاري      مديران برند برخط بايـد از چگـونگي انتخـاب بهتـرين روش            . نمايد

  .كالاهاي موجود و در دسترس آگاه باشند
 وجه تمايزات ميـان برنـد بـرخط و          هاي اندكي در زمينه   ها و پژوهش  متاسفانه، بررسي 

ما در اين فصل قصد داريم به اين نكتـه مهـم و كليـدي               . برند برون خطي انجام شده است     
هـاي آن    مديريت برنـد بـرخط و چـالش        در ابتدا به بيان اهميت فوق العاده      . اي بكنيم اشاره

هاي تفاوت ميان مديريت برند برخط و       اخصپرداخت، سپس به طور خلاصه به ش      خواهيم  
 و ضروري در    اي خواهيم كرد و در نهايت، مجموعه اي از عوامل كليدي اصلي           سنتي اشاره 

   .ايجاد برندهاي برخط موفق را مطرح خواهيم نمود
  

  برخطاهميت مديريت برند 
كيـد  هاي برخط بيش از حـد تأ      توانيم بر اهميت مديريت برند برخط در شركت       ما نمي 

ها ميـان برنـد بـرخط و برنـد           عظيمي از تفاوت   ، گستره )2000 (21كارپنتر بنابر نظريه . كنيم
 22 توزيـع  دارد كه در دنياي بـرخط،     باره ابراز مي  او در اين    . برون خطي يا سنتي وجود دارد     

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
20  . Dynamic pricing 
21  . Carpenter 
22. Distribution  
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پديدار و عملي شده است و در مقايسه با بسياري از ابزارهاي سـنتي در جهـت سـاخت و                    
 برنـد خـود بـه تعـداد      اي بـه منظـور ارائـه      چنانچه شما شبكه  . تر است با اهميت ايجاد برند   

درخور توجهي از افراد با قيمتي مناسب، معقول و مقرون به صرفه در اختيار نداشته باشيد،                
كاملا بجاست كه انتظار داشته باشيد حرفه و تجارت شما شكوفا و موفق نباشد و از رونـق                  

  .شدچنداني نيز برخوردار نبا
ها در بازار   براي برندهاي موجود و تداوم بقاي آن      :  بحث اي واپسين پيش از ادامه    نكته

كننده در جهت يكپارچگي    اي تنظيم تواند سكو و يا زمينه     رقابتي امروزي، اينترنت مي    فشرده
بر اين باور است    ) 2002 (23آكر. و وحدت ارتباط عملكردي يك مؤسسه و يا شركت باشد         

اي ثانوي بـراي اطلاعـات و تبـادلات بازرگـاني            رسانه نكه به اينترنت به منزله    كه به جاي آ   
ها بايد نگرشي وسيعتر نـسبت بـه ايـن عنـصر حيـاتي و اساسـي در                  نگريسته شود، شركت  

 راهكارهـاي مـشتركي كـه    مديران برند بايد درباره. فرايند ساخت و ايجاد برند داشته باشند 
 اينترنت در جهت ترقي و بالا بردن اموري نظير خريـد            سبب ارتقاي دسترسي و قدرتمندي    

  .شوند، به دقت بينديشندو فروش برخط و برون خطي كالاها مي
 
  هاي مديريت برند برخطچالش

  :اي هستند كه مديران برند برخط با آن مواجهندهاي عمدهچالش موارد ذيل از جمله
   24:كاربردهاي ناكافي از ابزارهاي اينترنتي .1

كنون بازاريابان برخط از ابزارهاي برخط موجود تا سـطوحي بهينـه اسـتفاده و               تا .1,1
 .اندبرداري كردهبهره

 كـه   25مشتريان ابزارهاي تعاوني يا خودماني     حوزه  كافي در  گذاريعدم سرمايه  .1,2
ها از موارد استثنايي در اين رابطه هـستند؛زيرا         بانك.  دهندهاي عملياتي را كاهش مي    هزينه

 هاي خودپرداز به موازات بانكداري برخط و بانكداري تلفن، سـبب كـاهش هزينـه              ستگاهد
  .شونددهي به مشتريان ميرساني و سرويسنيروي انساني در ازاي خدمات

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
23  . Aaker 
24  . Insufficient use of internet tools 
25  . Customer-friendly tools 
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 26:قيمت و خدمات براي مشتريان حساس .2

فروشان نگران درصد زيادي از مشتريان حساس به قيمت هستند          بسياري از خرده  . 2,1
 اصـرار  گـرفتن تخفيـف      رت برخط خريدهاي خود را انجام داده، بر چانه زدن و          كه به صو  

فروشـان گـردد،    اي براي خـرده   تواند سبب بروز مشكلات عديده    اين مساله خود مي   . دارند
زيرا آنان وادار به رقابت با رقباي خود بر اساس عامل مهمي با عنوان قيمت بوده، ايـن امـر                 

 . رقابت و بازار سوق دهدشكستگي و حذف شدن از صحنهتواند آنان را در جهت ورمي

دهد كه شكايت مشترك اكثر مـشتريان نـسبت          مي هاي به عمل آمده نشان     بررسي .2,2
همچنـين، ديگـر    . به خريدهاي برخط، به عدم كالاي مورد نظر آنان در موجودي انبار است            

  :شكايات متداول مشتريان برخط مشتمل بر موارد ذيل است
  .هاي ارسال و نگهداري كالا نداردمشتري تمايلي به پرداخت هزينه. 2,2,1
  .كندسايت مورد نظر بسيار كند عمل مي .2,2,2
مشتري از وارد كردن اطلاعات كارت اعتباري خود بـه صـورت بـرخط بـراي       . 2,2,3

  ).به دليل مسائل امنيتي(كند پرداخت مبلغ كالاي مورد نظر خود ابراز نارضايتي مي
مشتري مايل است در صورت نارضايتي از كالا، آن را بازگرداند و ايـن مـساله                 .2,2,4

 الكترونيكـي كـالا قابـل       كننـده سازد كه آيا مرجوعيت كالا از جانب عرضه       وي را نگران مي   
  .قبول است يا خير 

   27:فقدان درك درست از توقعات و انتظارات مشتري  .3
 در تعـاملات خـود      28كـام -داتهاي  كت يكي از عمده دلايلي كه بسياري از شر        .3,1

ها نسبت به شناخت توقعـات و انتظـارات         موفق نيستند غفلت و قصور اين دسته از شركت        
 يك سايت اينترنتي ثابت و راكد و يا سايتي        . بالا رونده و رو به افزايش مشتريان خود است        

گـردد،  هـاي فعـال محـسوب نمـي     ساخت بوده است و هم اكنون جزو سايتكه در مرحله  
 خود برساند و در نتيجه، شانس مراجعـه        تواند به مشتريان بالقوه   كمترين آزاري است كه مي    

  .مجدد مشتريان خود را از دست دهد
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

26  . Price- and service –sensitive customers 
27  . Lack of understanding customer expectation  
28  . dot-com 
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-علاوه بر موارد ياد شده، بسياري از كاربران با تغيير و تحولات چشمگير سايت             . 3,2

 نيازمند يادگيري مجدد كاربر     هاي اينترنتي از نظر ظاهري و رهيابي مخالفند؛ چراكه اين امر          
 .از چگونگي به كارگيري سايت است

 29:هاي اجرايي نادرستاستفاده از شاخصه .4

يكي از مشكلات عمده در اين شرايط عبارت است از عدم كـارايي و توانمنـدي                . 4,1
-تواند تعداد مراجعـه   هر سازمان مي  . كنندگان الكترونيكي كالا در حفظ مشتريان خود      عرضه

مسلماً تعداد واقعي مراجعات از اهميـت       .  به سايت خود را شمارش و بررسي كند        كنندگان
رود و در چنين شـرايطي تـشخيص   ها به كار مي خاصي برخوردار است و در تعيين ارزيابي      

  . مراجعان حقيقي از غير حقيقي امري دشوار است
  30: راهبردهاي مناسب و مقتضي برند برخطسوء برداشت درباره .5

ل نهـايي در مـديريت برنـد بـرخط عبـارت اسـت از نـوع نگـرش و درك                  مشك. 5,1
دانـش  . هـاي بازاريـابي    تغييـرات اولويـت    بازاريابان نسبت با نظام و به ترتيب بـودن كليـه          

اي از جرايـد، تلويزيـون، راديـو و تبليغـات           آميـزه . بازاريابي سنتي نبايد كنار گذاشته شـود      
مديران برند بايد بتوانند مشتريان بـرخط       . شونديالكترونيكي هستند كه سبب تقويت برند م      

و برون خطي خود را حفظ كنند و اطلاع كامل از برند خود نسبت به هر دو گروه داشته، از        
 رضايت مشتريان هر دو گروه نسبت به كالاها يا خدمات ارائه شده توسط خود آگـاه                 نحوه
 ارتبـاطي و    كـه اينترنـت تنهـا وسـيله       نكته مهم آن است كه بازاريابان برخط دريابند         . باشند
  . حساس فناوري قرار ندارندرساني نيست و بسياري از كاربران اينترنت هنوز در لبهاطلاع

با فرض بر وجود مشكلات فوق الذكر كه مديران برند برخط با آن رو بـه رو هـستند،         
گـردد؛  خط ناشي مـي ها از ناآگاهي از مديريت برند بر كاملاً آشكار است كه اكثر اين چالش      

 هـاي كنند كه راهبـرد    خصوص اين كه مديران برند عموماً به گونه اي خطاآميز تصور مي            به
  .اعمال شده در مديريت برند سنتي بر برند برخط نيز عملي و كارا است

  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
29  . Use of inaccurate performance metrics 
30  . Misperception about the appropriate online branding strategy 
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  :مديريت برند
  سنتي در مقابل برخط

 خلاصـه شـده   آنچه ما سعي داريم در اين بخش به آن اشاره نمـاييم، در عبـارت زيـر             
وجود فاصـله و شـكاف عميـق آگـاهي و دانـش ميـان رويكـرد                 : است كه عبارت است از    

.  جديـد و پويـاي برندگـذاري الكترونيكـي در اينترنـت            بازاريابي سنتي يك برنـد و شـيوه       
هـاي  بنابراين، براي بازاريابان بسيار ضروري است كه از برخي مباحث مربـوط بـه تفـاوت               

  .د سنتي و برخط آگاه باشندكليدي ميان مديريت برن
  تمركز و بررسي .1

   مديريت برند سنتي .1,1
 عمدتاً بر فـرآورده يـا محـصول و نيـز ارتبـاط آن بـا مـشتري                   يسنت برند تيريمد

 اثبات كرد كه قدرتمندي يك برنـد از تعـداد مـشتريان آن            )  1992 (31كاپفرر. متمركز است 
ن برند بسيار دقيـق و حـساس عمـل          د؛  به خصوص مشترياني كه نسبت به آ        ريپذ مي   ريتاث
 توجه بيشتر افراد به چگونگي ساخت كالا        هاي بازار ترسيم كننده   در نتيجه، راهبرد  . كنندمي

 . و شكل ظاهري آن است

   مديريت برند برخط.1,2
           ريـزي شـده اسـت     مديريت برند برخط عمدتاً بر اصل روابط بهينه با مشتري پايه .

 الكترونيكي، ويدئو و آگاهي از سير و        ، نامه سبدهاي شخصي  اي از طريق  ايجاد چنين رابطه  
، 32كانيـا (گـردد   سفر مشتريان در اينترنت كليد اصلي موفقيت مديران برند برخط تلقي مـي            

به عبارت ديگر، معرفي يك برند برخط مستلزم دستورالعملي دقيـق و سـازماندهي              ). 2000
 . شده است

       ي بـراي ايجـاد و برقـراري ارتبـاط و نيـز             مديران برند برخط موقعيت بهتر و برتر
برطرف نمودن نيازهاي مشتريان با استفاده از سرعتي بيشتر را در اختيار داشته، بايـد چنـين                 

 .خدمتي را در كمترين زمان ممكن به مشتريان عرضه نمايند

     توانند تاثيرگـذاري مـضاعفي بـر مـشتريان خـود            مديران برند برخط، همچنين مي

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
 

32. Kania  
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. هاي سنتي بخواهند اين مهـم را تـامين نماينـد          دون آن كه از طريق بازاريابي     داشته باشند، ب  
ها و موارد غير مطلـوب از       دهد تا خواسته  فرايند برقراري ارتباط به چنين مديراني اجازه مي       

ديدگاه مشتريان خود را درك و متعاقباً پيشنهادهاي تبليغاتي يا رهنمودهايي را كـه مـشتري                
 خـدمات   آمـازون نمونـه بـارزي از ارائـه        .  عمل داشته باشد، ارائه كننـد      بتواند در آن آزادي   

هنگـامي كـه مـشتري كتـابي را از سـايت اينترنتـي             . شخصي و خصوصي به مشتري اسـت      
نمايد و زمـاني كـه      كند، اين شبكه خريد مشتري را بايگاني و ثبت مي         آمازون خريداري مي  

كتـاب ديگـري را خريـداري كنـد،         همان مشتري مجدداً بـه سـايت مراجعـه مـي كنـد تـا                
پيشنهادهايي مطابق با گزارش هاي قبلي ثبت شـده از خريـدهاي پيـشين وي در اختيـار او              

  ).بسته به خريدهاي پيشين و سبد شخصي وي(قرار مي گيرد 
                     خريدهاي عمده در يك زمان و از وب سايتي كـه مـشتريان بـه آن اعتمـاد داشـته

كنندگان جذاب مـي    گردد، براي بسياري از مصرف    ان مي  پول و زمان آن    باشند،  سبب ذخيره   
-در چنين شرايطي مديران برند بايد از قابليت و توانـايي بـالايي بـراي طراحـي وب                 . باشد

ي كه قادر به پاسخگويي به نياز مشتريان خود باشـند           اسايت خود برخوردار باشند؛ به گونه     
گونـه خريـدها فرصـتي نـاب و         اين. مايند آنان را برطرف ن    و توقعات و انتظارات بالارونده    

استثنايي براي مديران برند در جهت جذب مشتري بيشتر و نيز افزايش مراجعه و بازديد از                
 .آوردوبسايتشان را فراهم مي

                  از آن جايي كه اكثر خريدهاي برخط مشتمل بر كـالاي يكـسان هـستند، مـديريت
خود ايجاد نمايد تـا قـادر بـه رقابـت بـا             برند برخط بايد موقعيتي خارق العاده در وبسايت         

تر از مديريت برند بـرون خطـي يـا          اين نوع مديريت اندكي پيچيده    . ديگر رقباي خود باشد   
از سـوي ديگـر،     . سنتي است، زيرا خريداران برخط نسبت به قيمت كالاها حساستر هستند          

عوامـل ديگـر از   ها غالباً از روي سطح خدمات رساني و قيمت در مقايسه با سـاير    وبسايت
 ). از نظر سهولت كار، امنيت و غيره(شوند جمله شكل ظاهري كالا از يگديگر متمايز مي
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 33محدوده .2

   مديريت برند سنتي.2,1
       هاي بازاريابي يك خط ويـژه از       مديران برند سنتي درمرحله نخست درگير فعاليت

هـاي  ليـات توليـد فـراورده     ي عم ريزهاي متمركز در راستاي برنامه    كالا هستند كه با كوشش    
هرچند برندگذاري در سطوح مختلفـي      . هاي تبليغاتي همراه و همساز است     جديد و فعاليت  

 36برند كـالا  و 35برند خانوادگي، 34برند تجاري يا شركتياز سلسله مراتب برند، از جمله   
 شود، ليكن برندگذاري كالا رايجترين رويكرد مديريت برند است؛ جـايي كـه هـر              انجام مي 

 . خاص استفراورده يا محصول نيازمند برندگذاري

   مديريت برند برخط.2,2
               برندگذاري تجاري يا شركتي، برعكس برندگذاري كالا در مـديريت برنـد بـرخط

اين امر براي مديران برند بسيار سودمند و حايز اهميت است؛ زيـرا نـه         . بسيار متداول است  
شـود، بلكـه موقعيـت      ي يك برند متمركز مي    هاي برندگذاري بر رو   تنها بر محوريت تلاش   

 eBay: هايي از اين قبيـل عبارتنـد از  مثال. كندسازمان را نيز در اذهان مشتريان تصريح مي

,Yahoo!, E*Tradeكالا به شـكل سـنتي بـه شـدت     برندهاي شركتي با ارائه.  و امثال آن 
- انتخاب كالا ارتقـا مـي      كنند و ميزان آگاهي مشتريان را بدون توقف و درنگ در          رقابت مي 

بارنسند اي رايج و شايع از اين نوع برندها عبارت است از رقابت برخط بين               نمونه. بخشند
هاي متعددي كه انجام شده است، به طور مكرر شركت آمازون           در بررسي .  و آمازون  37نوبل

مـا  . ترساني برند به مشتريان نسبت به شركت بارسند نوبل برتري داشته اس  از جهت اطلاع  
معتقديم كه اين امر بدين جهت است كه شركت آمازون توانسته است مـوفقيتي چـشمگير                

تـر بـوده    در برندگذاري شركتي داشته باشد، زيرا در اطلاع رساني و تبليـغ پيـشرو و مقـدم                
هاي اختصاصي    داراي وب سايت    ,Tide Vicks Ivory,اكثر برندهاي مشهور مانند     . است

  . تر است كه داراي وبسايت اختصاصي خود باشدديگر، برندي موفقخود هستند؛ به بياني 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
33. Scope  
34. Corporate brand 
 

35. Bamily brand  
36. Product brand  
37. Barsand Noble   
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 38مديريت .3

  مديريت برند سنتي. 3,1
     فروشان به منظور تعيين قيمـت و اتخـاذ تـصميمات           در مديريت برند سنتي، خرده

توليدكننـدگان  . مهم بازرگاني به صورت گروهي با مـديران برنـد همكـاري نزديـك دارنـد               
كننـد، ماننـد    هـا معرفـي مـي      به عموم از طريق عرضه در فروشگاه       فراورده يا كالاي خود را    

Wal-Mart   يا Target . فروشـي كالاهـاي مختلفـي از كارخانجـات         هـاي خـرده   فروشـگاه
 خـصوصي  39هايبرچسب خود و يا از طريـق      گوناگون را تحت عناوين برندهاي فروشگاه     

هايي سودمند براي بازاريابي    همديران خرده فروش همواره به دنبال ايد      . رسانندبه فروش مي  
طريق مشتريان را ترغيب و متقاعد سازند كه از كالاهاي آنـان            كالاهاي خود هستند تا بدين      

فروشي بر براي نمونه، بازاريابي وال مارت حاكي از آن است كه اين خرده. خريداري نمايند 
سـوي رقبـاي خـود    تـر از قيمـت پيـشنهادي از     كالاهاي خود با قيمتي پـايين اساس عرضه 

 .رساندكالاهاي خود را به فروش مي

 مديريت برند برخط. 3,2

                مديريت برند برخط نيازمند نوعي مديريت است كه بـرخلاف برنـد سـنتي عمـل 
 يـا سـايت اينترنتـي،        مديران برند برخط مشتمل بر ارزيابي ترافيـك شـبكه          وظيفه. نمايدمي

اطلاعـات گـردآوري    . ان از وبسايت خود اسـت     ميزان خريدها و تعيين تعداد بازديد كنندگ      
هـاي وابـسته    هاي آتي و راهبرد    بازاريابي شده از بازديدكنندگان، مرجع مناسبي براي توسعه      

بـردن بـه دلايـل انجـام معـاملات      دار پيعلاوه، مديران برند برخط مسؤول و عهده      به. است
 .هستندكاره و رها شده و اصلاح مسائل و مشكلات احتمالي آن نيمه

     اطلاع رساني به كمـك فنـاوري اينترنتـي بـه مخاطبـان              تجارت دات كام با انگيزه 
 .بيشتر آغاز شده است

      شـوند كـه مـديريت برنـد را بـه      برندهاي برخط موفق توسط افرادي مديريت مـي
اين دسته از مديران برند به نقش خود به عنوان يـك      . كنندها تلقي مي  عنوان مديريت ارزش  

سازند، ولي عمـوم مـشتريان را رهـا    نگرند كه رهبري برند را ميسر ميهدايتگر ميراهنما و   
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

38. Management  
39. Label  
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 ).2000، 40دي چرناتوني(نموده تا به طور مشترك هويت برند را تعريف نمايند 

 41كنترل ارتباط .4

   مديريت برند سنتي.4,1
    بايد فرايند روابط يك جانبه در مديريت برند سنتي را به خوبي كنترل             مديران برند
توانـد بـراي    شود تا مديران تصميم بگيرند كه چه پيامي بيشتر مـي          اين امر باعث مي   . نمايند

سپس آنان اين پيـام را از طريـق   . غالب مشتريان جذاب و از گيرايي خاصي برخوردار باشد  
هاي راديويي، جرايد يا مجلات در سطح وسيعتري منعكس كرده، گسترش           تلويزيون، برنامه 

هـا و نظرهـاي خـود را در بـاره كـالايي          مشتريان تمايل داشته باشند ايـده     چنانچه  . دهندمي
گـردد، در   اي كه توسط مديران برندها اعلام مي      خاص مطرح نمايند، بايد با تماس با شماره       

 را هاي مخصوص نطرسنجيفروشي مراجعه و كارتهاي خردهميان بگذارند، يا به فروشگاه 
  .تكميل نمايند

   مديريت برند برخط.4,2
   دهد تا ارتباط خـود را از طريـق          برند برخط به مشتريان اجازه مي      ماهيت دو سويه

ابراز و انتقال پيشنهادها و انتقادات خود در وبسايت عرضه كنندگان الكترونيكي كالا كنتـرل          
 ـ  "اين. كارايي چنين روشي در مقايسه با برند سنتي بسيار مؤثرتر است          . نمايند ك  ارتباط ي
كند تا به مشتري نشان دهنـد كـه بـه چـه              يا رو در رو به مديران برند كمك مي         42"به يك 

از سوي ديگر، مـديران برنـد تـلاش         . شوندميزان براي شركت ارزش دارند و مهم تلقي مي        
ها، توضيحات و نظرهاي مشتريان در خصوص اقلام مختلف كالايي كه           كنند به يادداشت  مي

شوند، در اسرع وقت پاسخ دهند و به پيشنهادهاي ارائه شده           ئه مي ها ارا توسط اين وبسايت  
 . عمل بپوشانندها جامهتوسط آن

  
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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  43هدف يابي .5

   مديريت برند سنتي.5,1
     هاي برنـدي    بازار شناسايي و پيام    هايي را در محدوده   بازاريابان به طور سنتي بخش

چنانچـه سـازماني قـصد      . دكنن ـهاي برگزيده يا بازارهاي هدف طراحي مـي       براي اين بخش  
هاي خود به صورت كلان را داشته باشد، بايد از برقراري ارتباط            گسترش و توسعه فراورده   

فروشي بـزرگ   هاي خرده پذيري اين  امر در فروشگاه     تحقق. نزديك با مشتري پيروي نمايد    
 ـ ها بـه گـروه  اين نوع فروشگاه. پذير نيستو معروفي مانند وال مارت امكان   ادي از هـاي زي

ها را به صورت در نظرگرفتن      توان كالاهاي آن  كنند و در نتيجه، نمي    رساني مي مردم خدمات 
 .بندي كردهاي مشتري طبقهعلايق و ترجيحات و اولويت

   مديريت برند برخط.5,2
  پذيرد، زيرا مديريت   هاي بازار به صورت دقيقتري صورت مي      بندي تقسيم در شبكه

هاي مشتريان را بر طبق سوابق خريد قبلـي و           علايق و خواسته   برخط اطلاعات ضروري از   
بـراي نمونـه، شـركت آمـازون        . نمـوده اسـت   نيز الگوهاي رفتاري بر خط آنان گـردآوري         

زمـاني كـه مـشتري  بـه سـايت           . نمايـد هاي قبلي مشتريان را ثبت مي     ترجيحات و اولويت  
 نمـايش  جديد منتشر شده در صفحهنمايد، پيشنهادهايي از كتب     مربوطه  مجدداً مراجعه مي    

كار سبب مي شـود     اين. گرددهاي قبلي خريد وي از اين شبكه نمايان مي        بر اساس شاخص  
 اين امور بـا بـه كـارگيري         كليه. تا مشتري احساس كند كه شركت از علايق وي آگاه است          

، برخـي از    در واقـع  .  اينترنتي موجود براي مديران برند برخط ميسر اسـت         ابزارهاي پيچيده 
اين نـوع راهبـرد     . كنندبندي مي روند و افراد را هدف    هاي برخط از اين هم فراتر مي      شركت

بازاريابي يك به يك يا رو در رو زماني ميسر خواهد بود كه پيام يـا كـالا بتوانـد فـردي را                       
هـاي   الكترونيكي، گروه  نامه: خصوصيات منحصر به فرد شبكه، مانند     . مورد هدف قرار دهد   

هاي يك به يك بسيار كمك      اي به بازاريابي  هاي شبكه هاي برخط و كنفرانس   رخط، گفتمان ب
  .كنندمي

 توانند از طريق همكاري با برند مورد نظرشان خالق محصولي گاه مشتريان خود مي

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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 مشتريان تجارت به تجـارت    اين مسأله امري طبيعي براي      . باشند كه دقيقاً به آن نياز دارند      
 نرم افزارها و    اند با طراحي و ارائه    هم اكنون مهندسان و طراحان توانسته     . دگردمحسوب مي 

هـاي در خورتوجـه و شـاياني بـه توليدكننـدگان و             سخت افزارهايي در اين زمينـه، كمـك       
كننـد بـا توليدكننـدگان      مزيت اين فرايند آن است كه مـشتريان سـعي مـي           . مشتريان بنمايند 

ها تكرار نمودن ايـن فراينـد بـراي ديگـر مـشتريان      ايي آن دريك راستا باشند، زيرا هدف نه     
 .است

  محدوده ايجاد شخصيت برند. 6
                     در اين باب محققان دريافتند كـه بازديـد از وبـسايت يـك برنـد، سـبب افـزايش

-آنان همچنين دريافتند هر چه بازديدكنندگان داراي ديـدگاه مثبـت          . شودشخصيت برند مي  

تر و با ارزش    رند را به روزتر ارزيابي كرده، آن را صادقانه        تري نسبت به يك سايت باشند، ب      
بنـدي و نـوع   هـا بـا طبقـه   شايان ذكر است آثار حاصل از بازديد وبـسايت     . بينندبيشتري مي 

دهند كه اينترنت يك فرصت استثنايي را       اين نتايج به وضوح نشان مي     . محصول ارتباط دارد  
بـه صـورت    .  برند برخط خود را افزايش دهند      شخصيتكند تا   براي مديران برند فراهم مي    

 منحصر به فردي براي برند خود خلق نماينـد تـا            شخصيتكنند  ها تلاش مي  سنتي، شركت 
اين امر سـبب    . بدين طريق مشتري بتواند با آن برند ارتباط برقرار كرده، آن را شناسايي كند             

تواننـد  برندهاي برخط مـي   . شود مشتري مكرراً به وبسايت مراجعه و از آن بازديد نمايد          مي
 شخـصيت  ايجاد كنند؛ جايي كـه مـشتريان واقعـي در آن        44تالارهاي گفتگوي الكترونيكي  

تعامل بين مشتريان يا تعامل ميان مشتري و شـركت تـاثير بـسيار              . نمايندبرندها را  بيان مي    
د، اما علاوه تري نسبت به تبليغات كاغذي و يا تبليغات تلويزيوني دار       بيشتر، مؤثرتر و عميق   

مـشتريان  .  برنـد وجـود دارد   شخصيتبر اينترنت، عوامل بسيار زياد ديگري نيز براي ايجاد 
هـر آنچـه يـك شـركت        .  هستند خارج از خط  خواهان ايجاد تعادل ميان وضعيت برخط و        

چگـونگي رفتـار شـركت بـا        . دهد، در شخصيت برند مشاركت دارد     دهد و يا نمي   انجام مي 
مـشتريان شـاهد    . گـردد گي رفتـار كارمنـدان بـا مـشتري مـشخص مـي            كارمندان، از چگون  

شركت از چه وسايلي براي حمل كالاهـاي خـود اسـتفاده            . بندي كالا هستند  چگونگي بسته 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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 . شود كند،از چه رويدادهايي حمايت مي كند و چگونه با مشكلات روبه رو مي-مي

رند سـنتي يـا خـارج از        هاي ميان برند برخط و ب     بيانگر تفاوت ) 1جدول  (جدول ذيل   
 :خط است

  
 هاي ميان برند برخط و برند سنتيتفاوت. 1 جدول

  مديريت برند برخط  مديريت برند سنتي  معيار   
  غالباً بر روي روابط مشتري  غالباً بر روي محصول و سود  تمركز 1
  بيشتر برندگذاري تعاوني  بيشتر يك خط محصول  محدوده 2
  مديران فني  ه فروشمديران خرد  ساختار مديريتي 3
  كنترل ارتباط 4

فقط مدير : تعامل يك طرفه
  برند

مدير برند و : تعامل دو سويه
  مشتري

  غالباً يك به يك  غالباً يك به كل  هدف يابي 5
6 

 محدوده ايجاد هويت برند
از طريق تبليغات تلويزيوني و 

  چاپي غير تعاملي

هاي  ها و اتاق از طريق گروه
يا گفتگوي برخط تعاملي 

  متقابل
  

   و ضروري درايجاد برندهاي برخطعوامل كليدي اصلي
به منظور دستيابي هر چه بيشتر از منافع ايجـاد برنـد توسـط اينترنـت بايـد شـرايط و                     

شـايان  ). ايـم نام نهـاده  ما اين عوامل را عناصر اصلي موفقيت        (اصول متعددي رعايت شود     
 ايجاد برند خارج از خط يا سـنتي نيـز           توضيح است كه تعدادي از اين عوامل در ساخت و         

ورزيم كه اين عوامـل در تـداوم و بهبـود شـرايط     ما تأكيد مي. صحت داشته ، دخيل هستند    
  .ايجاد برند برخط نيز تاثير بسزايي دارند

  45ايجاد فرايند تشخص كالا .1
نخـستين و    .گـام كليـدي در جهـت ايجـاد برنـد بـرخط اسـت               اين مرحله، نخستين    

 نامي مناسب براي آن است؛ بـه        براي ايجاد يك شركت صرفاً اينترنتي، توسعه      مهمترين گام   
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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شايان به ذكر است كه نـام       . اي كه اين نام در خاطر و ذهن مشتريان حك و حفظ شود            گونه
كـه  از آنجـايي  . رسدبرند بايد مرتبط با اقلام كالايي باشد كه توسط آن شركت به فروش مي             

قعيت و مكاني فيزيكي براي مشتريان خود نيستند، لذا انتخاب        هاي اينترنتي داراي مو   شركت
مانـدني، عنـصري مهـم در جهـت بقـاي ايـن دسـته از                نامي ساده، منحصر به فرد و به يـاد        

هاي بسيار طولاني و يا پيچيده سبب دلسرد شدن         هايي با نام  سايت. گرددها تلقي مي  شركت
  . مجدد به سايت خواهد شداز مراجعهمشتريان بالقوه و به دنبال آن سرباززدن آنان 

به علاوه، وجود يك نماد جاذب و يا عبارتي كه باعث شهرت و تداوم سـايت شـده ،                   
برخـي از   .  بمانـد، امـري ضـروري اسـت        به طور همزمان در ذهن و خاطر مـشتريان بـاقي          

، همچنـين . نماينـد شانسي و يا شـعرگونه اسـتفاده مـي        ها و يا علايم خوش    ها از آرم  شركت
هاي خاص يك سايت، نظير خدمات رساني سـريع بـه   انجام تبليغات براي برخي از ويژگي   

  .تواند امري شايان توجه باشدمشتريان مي
  46م ناحفظ دامنه و دايره .2

هـا و افـراد غيروابـسته        نام خود از شـركت     كالاهاي برخط بايد در حفظ دامنه و دايره       
. سـردرگمي مـشتريان بـرخط جلـوگيري نماينـد         استوار و ثابت قدم باشند و بدينوسـيله از          

معمولاً برخي افراد از اسامي برندهاي معروف و برجسته اسـتفاده مـي كننـد تـا بدينوسـيله               
. بتوانند مشتريان بيشتري جذب كرده، به طور همزمان سطح فروش خـود را ارتقـا بخـشند                

: ند كـه عبارتنـد از     رسـان اغلب دو نوع سايت اينترنتي وجود دارند كه بيشترين آسيب را مي           
هاي چسبنده  شبكه). 2000،  49نمس( يا انگلي    48پارازيتهاي   و شبكه  47هاي چسبنده شبكه

  Fordsucks.com آميز نـسبت بـه اسـامي مـشهور ماننـد شـركت              هايي توهين شامل گفته 
 كـاربران فعاليـت دارنـد و         بزرگنمـايي خطاهـاي تـايپي      هاي انگلي در زمينه   هستند و شبكه  

يك شركت برخط موفق . كنند ضربات كاري سنگيني را به اسامي مشهور وارد ميبدينوسيله
ها هاي احتمالي نسبت به اسامي معروفي را كه امكان سرزنش و تمسخر آن             تفاوت بايد كليه 

 . هاي انگلي وجود دارد،  به جد در نظر بگيردتوسط ديگر سايت

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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  50 و تمايز در برندبرقراري تفاوت .3
هاي گوناگون متفاوت است و اين       حياتي موفقيت در ميان سازمان     عوامل و عنصرهاي  

  :ها به شرح ذيل هستندگردد كه برخي از آنهايي متنوع ارائه ميامر به گونه
 تاثير و احساسي مطلوب در بازديدكننـده از اولـين بازديـد وي از سـايت بـا                   ارائه 

  كمك ابزارهاي رهيابي مناسب؛ 
     شـوند و از تـاثير و       ه به سهولت به خـاطر سـپرده مـي         استفاده از اسامي معروفي ك

اين هدف بايد در جهت جذب مشتريان حقيقي در         . حساسيتي فراگير و جهاني برخوردارند    
 شبكه استفاده شود؛

 ايجاد سايتي ساده، اما جذاب وگيرا؛ 

       براي نمونه چنانچه سايتي قهـوه بـه    : ايجاد سايتي به صورت فروشگاهي يك طرفه
هاي اين محصول را نيـز همزمـان بـه مـشتريان            تواند مكمل دهد، مي ارائه مي مشتريان خود   

هـاي موجـود، فنجـان قهـوه و ديگـر           تنظيم فهرستي از انواع قهوه    : خود عرضه نمايد، نظير   
امكاناتي كه سبب جذب و حفظ مشتري و بودجه وي بـراي خريـد مجـدد از ايـن سـايت                     

 .خواهد شد

  گان افرادي هستند كه به دليل وجود مسابقات        كنندبرخي از مصرف  : جوايز اعطايي
 .زنندو جوايز برخط جذب سايت شده، دست به خريدهاي برخط مي

   51تشخيص دستيابي به مشتريان جديد سايت .4
هـاي اينترنتـي    اين بخش به بررسـي چرايـي و چگـونگي بازديـد مـشتريان از سـايت                

فـظ مـشتريان حقيقـي ايجـاد        هايي منحصر به فرد براي پايداري و ح       پردازد؛ سپس شيوه   مي
  بـوده، از نـوع       52"جو يـا مقتـصد    صرفه"برخي مشتريان كه در واقع خريداران       . نمايدمي

. كنند كه حراج شده باشـند نيستند، صرفاً كالاهايي را خريداري مي 53"گراآرمان"مشتريان 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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دهنـد و  كنندگان الكترونيكـي كـالا را تـشكيل    اين دسته از مشتريان نبايد بازار هدف عرضه    
  .  هاي اينترنتي نيز تنها مشتاق به جذب اين دسته از مشتريان نيستندسايت

. هاي اينترنتي بايد ايجاد مشترياني وفادار به كالاهاي خود باشدهدف دراز مدت سايت
شـكني كـرده،   ها براي جذب مشترياني بيشتر قيمـت شود كه برخي سايت گاهي مشاهده مي  

 قابـل   نمايند؛ اما نكته  يي ارزانتر براي مدت زماني كوتاه ارائه مي       هاكالاهاي خود را با قيمت    
تواند مقرون به صرفه باشد و چنانچه به اين         توجه آن است كه اين راهبرد در بلندمدت نمي        

 .روند ادامه دهند، با ضرر و زيان زيادي مواجه خواهند شد

  54تشويق و ارتقاي وفاداري نسبت به برندها .5
تريان نسبت به برندي خاص و يا به طور كلي، نسبت به برنـدهاي              ارتقاي وفاداري مش  

رضايت مـشتريان زمـاني تحقـق       . مختلف، مستلزم رضايت آنان از كالاهاي ارائه شده است        
مديران برند برخط بايد به جد ايـن        . يابد كه عملكرد فرآورده بيش از توقعات آنان باشد        مي

اداري مـشتريان نكـات ذيـل قابـل توجـه و            در راسـتاي ارتقـاي وف ـ     . هدف را دنبال نمايند   
   :ندا بررسي
 توانيد از عهده آن برآييد، به مشتريان خود قول ندهيدهيچ گاه خدماتي را كه نمي. 

                   ارائه تضمين به جهت آنكه باعث ارتقـاي ارزش كـالا و همزمـان سـبب كيفيـت 
 . مؤثر و كاراستگردد، در ارتقاي وفاداري مشتريان نسبت به برند بسياربالاتر كالا مي

                  ارسال كالا بايد در زماني معقول انجام پذيرد و امكان برگشت و عودت كـالا نيـز 
 .در صورت ضرورت از شرايط الزامي باشد

                 برخي از مشتريان امكان دارد احساس راحتي و امنيتي بيشتري با فردي واقعـي در
ايـد از راه هـاي ديگـر در         رساني بـه مـشتريان ب     هنگام خريد داشته باشند، بنابراين، خدمات     

وجـود بخـش   (شـماره تلفنـي آزاد در چنـد خـط و رايگـان          : اينترنت امكانپذير باشد؛ نظير   
هايي كـه از سـوي مـشتريان تـرجيح          ، نمابر، جلسات گفتمان برخط و ديگر كانال       )پشتيباني
 .شودداده مي

                  ي كالاهاي خود را صرفاً به عرضه در اينترنـت محـدود نكنيـد؛ بلكـه در جـستجو

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
54. Encourage brand loyalty 
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 . هاي ديگري نيز براي معرفي كالاي خود باشيدروش

 توازني متناسب بين حضور برخط و حضور برون خطي داشته باشيد. 

 هـا در   هايي را براي حفظ مشتريان با هدف تكرار مجدد خريـد از جانـب آن              طرح
 درصـد تخفيـف     10توانند به مشتريان معمول خـود       براي مثال، مديران برند مي    . نظر بگيرد 

 از هر پنج خريد آنان اعطا نمايند؛ با استفاده از چنين طرحي مديران قادر خواهنـد بـود           پس
 .مشتريان خود را به خريد مجدد تشويق كنند

   55برطرف نمودن مسائل شخصي با سهولت .6
شان مربـوط اسـت     هاي بديهي مشتريان به اطلاعات محرمانه و يا شخصي        اكثر نگراني 

هاي موفق حفظ مشتريان وفـادار،     يكي از شيوه  . ها قرار دهند  كه بايد بعضاً در اختيار شركت     
 كنترلـي بيـشتر بـه مـشتريان بـر چگـونگي اسـتفاده از                عبارت است از در اختيار گذاشـتن      

  . P3P, i-Escrow, Pay Palاطلاعات شخصي آنان، مانند استفاده از 
 تريان خود ارائـه   هاي متعددي را به مش    ها بايد گزينه   به طور كلي، اين دسته از شركت      

-برخي از مشتريان ترجيح مـي     . نمايند و اطلاعات مالي جامعي را در اختيار آنان قرار دهند          

اي هايي ارائه دهند، در صورتي كه عـده    كارت اعتباري خود را به چنين شركت       دهند شماره 
 اجازه دهيد مشتريان بـه همـان شـيوه اي   . نمايندديگر، توسط پست چك خود را ارسال مي  

كنند با آن شيوه بهتر و بيشتر مأنوس هستند؛ مثلاً          ها را پرداخت نمايند كه احساس مي      هزينه
 . بانكي، پول نقد، چك شخصي و غيرهتوسط كارت اعتباري، حواله

    56 عمده به منظور كسب مزيت رقابتيبه كارگيري فروش و ترويج .7
. نمايـد كه جـذب مـي    اهميت عمده فروشي در اين است كه مشتريان زيادي را به شـب            

. گردداي قادر به جذب مشتريان مناسب نباشد؛ فروش عمده غيرممكن مي         هنگامي كه شبكه  
چنانچه سايتي برخي از محصولات خود را با  ضرر به فروش رساند، سـوددهي ايـن نـوع                   

ها كمتـر خواهـد شـد و در نتيجـه شـركت      كالاها مخدوش و قيمت كالا از قيمت فروشگاه   
اي علاوه بر آن، مديران برند بايد سعي كنند روابط رسانه         . مواجه خواهد شد  مذكور با ضرر    

به طور كلي، اين مسأله چگونگي عملكرد مديران برند         . ها حفظ كنند  خود را با ديگر سايت    
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

55. Address the privacy issue readily and openly  
56. Utilize cross-selling and cross-promotion to gain competitive advantage 
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از ديگر عناصر اصلي بـراي تبليغـات        . دهدهايشان نشان مي  را براي كنترل ترافيك در شبكه     
هاي بـرخط   اي برخط و رقابت   هاي برخط، روابط رسانه   تخفيفبرخط مي توان به جوايز و       

هاي برخط، مشتريان نبايد درباره چگـونگي عملكـرد         گزينهعلاوه بر وجود اين   . اشاره نمود 
ها صرفاً از طريق اينترنت اطلاع رسـاني شـوند و از      هاي جديد و يا فراورده هاي آن      شركت

هاي كنند، بنابراين، بايد در ارتباط با شركت يجايي كه مشتريان در محيطي پويا زندگي م       آن  
هـا مـشتمل بـر تلويزيـون،        هاي جديد از طريق انواع مختلف رسانه      تازه تأسيس و يا سايت    

  .جرايد، مجلات و ديگر موارد اطلاعات كسب نمايند
و برخط براي توسعه و ارتقـاي مـديريت         ) برون خطي (هاي سنتي   استفاده از روش   .8

  57برند
بـا توجـه   . آيندبرون خطي در برندها از عوامل بسيار مهم به شمار مي       حضور برخط و    

به منابع محدود كارخانجات توليدي و صرف بالاي دلارهاي تبليغاتي، بايـد بتـوان فـروش                
هـاي  هاي تبليغاتي معمول در شـبكه     علاوه بر فرصت  . هاي اينترنتي داشت  مناسبي در سايت  

تركيبي از .  كافي ببردب در راديو و يا تلويزيون بهرهبرخط، هر سازماني بايد از تبليغات جال
روش ارائه كالا به صورت برخط و برون خطي براي ايجاد و تأسيس يك سازمان ضـروري     

  .است
   58ارزيابي عملكرد برند .9

شود كه حاصـل و درآمـد ايجـاد يـك            صنايع و انواع بازارها چنين استدلال مي       دركليه
. ها خواهـد بـود     مشترياني وفادار و افزايش سوددهي شركت      برند قدرتمند و متمايز، وجود    

هـاي مـشابهي در رسـيدن بـه موفقيـت خـود             قويترين و مشهورترين برندهاي جهاني جنبه     
 مشتري و برطرف    دارند، اما آنچه آنان را از ساير برندها متمايز كرده، اصل توجه به خواسته             

  .نمودن انتظارات رو به افزايش آنان است
  
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
57. Use online and traditional means to develop and manage your brand 
58  . Hanson 
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  59هاي اجراييشاخص
 كوتاه مدت و بلند مـدت و نيـز چگـونگي ارزيـابي              مديران برند نيازمند تعيين اهداف    

 و  هـا در فرايند برند بـرخط، بـسياري از سـازمان         . هاي خود هستند  ها و يا شكست   موفقيت
هـا  مؤسسات قادر به برآورد دقيقي از عملكرد سايت اينترنتي خود نيستند و چنانچه شركت             

ريزي كنند، تنها منابع مـالي شـركت را         هايي براي تعيين عملكرد خود برنامه     خصنتوانند شا 
  .دهندبيهوده به هدر مي

 اينترنتي، بـا توجـه بـه اهـداف          گيري تعداد افراد بازديدكننده از يك سايت       اندازه شيوه
هـا، آمـار و ارقـام    از ديدگاه برخي از شركت  . ها و مؤسسات گوناگون متفاوت است     شركت
ل از تعداد بازديدكنندگان از يك سايت بدون مفهوم و معني است و در عوض، تعـداد   حاص

بنـابراين،  .گـردد بازديدكنندگان تكراري از آن سايت بـراي شـركت آمـار مهمـي تلقـي مـي                
براي نمونه، يك   . گيري ايجاد نمود  ها و معيارهاي اجرايي قابل اندازه     ضروري است شاخص  

  :نمايده صورت ذيل تعريف ميهاي خود را يمدير برند شاخص
 هفتـه بـه طـور       2كه ظـرف مـدت      ) تعداد افراد ( درصد از مشتريان معمولي      10) الف

  .دهندمجدد كالاي مورد نياز خود را سفارش مي
 ماه به طـور مجـدد       2كه ظرف مدت    ) تعداد افراد ( درصد از مشتريان معمولي      20) ب

  .دهندكالاي مورد نياز خود را سفارش مي
 سال كـالاي مـورد      1كه طي مدت    ) تعداد افراد ( درصد را از مشتريان معمولي       50)  ج

  .دهندنياز خود را به طور مجدد سفارش مي
هاي كوتاه مدت نياز دارد تـا اطمينـان يابـد كـه شـركت وي بـه                   او به ايجاد شاخص   

  اهداف بلندمدت خود در مدت زماني معين خواهد رسيد؛
 ،60 ثابت و سازگارپيگيري يك راهبرد برند استوار  

گـذاري بـراي رشـد دراز    برند حفظ و نگهداري قدرتمند، ثابت و استوار يـك راهبـرد      
 يافتن و برقـراري تعـادل بـين    نياز به. ناپذير استمدت و بقاي آن امري ضروري و اجتناب       

 كه خود مستلزم حفظ شادابي وتازگي محـصول         -هاي بازاريابي و نوآوري   تداوم در فعاليت  
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

59  . Performance Metrics 
60  . Follow a consistent brand strategy 
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مديران برند هرگز نبايد به جهـت       . گردد از ضروريات كار تلقي مي     -شتري است در اذهان م  
هاي بازاريابي و يا نماد برند خود را به طور مـداوم عـوض و يـا                 جذب مشتريان جديد پيام   

 كـرده،  تواند مشتريان معمول را دچـار سـردرگمي  اصلاح نمايند؛ چراكه اين مسأله خود مي      
ن قديم، بدون هيچ تـضميني بـراي جـذب مـشتريان جديـد              پيامد آن از دست دادن مشتريا     

 .خواهد بود

  هاي بدون پاسخ برخي سؤال
اي توانند با مشكلات عديـده    هاي تلويزيوني مي  كه تبليغات از طريق برنامه     همان گونه 

-ها را به خود جلب نكنند، تبليغـات در سـايت          مواجه باشند و نظر بينندگان اين نوع برنامه       

تـوان بـه مـوارد ذيـل        نيز با مشكلات زيادي قرين هستند كه از آن جمله مـي           هاي اينترنتي   
  :اشاره نمود
  چگونه مي توان مشتريان برخط امروزي را تحت تاثير قرار داد؟ 

 هاي اينترنتي ارائه نمود؟هاي نويني را بايد در سايتچه برنامه 

              ادي خواهـد     استفاده از چه نوع تصاويري سبب جلب نظر بازار هدف فرد يا افـر-

 شد؟

       بينـي بـسيار    به طور كلي، مبحث وفاداري مشتريان به سايتي  خاص از جهت پـيش
توان سطح وفاداري مشتريان به يك سايت اينترنتي را افزايش          حال چگونه مي  . مشكل است 

 داد؟ 

   به چه ميزان مديريت برند برخط،چقدر بر افزايش و يا كاهش ميزان فروش شركت-

 ها نقش دارد؟

  
   گيريجهنتي

مديريت برند برخط، پيچيدگي خاصي را بر مديريت برند برون خطي يا سنتي ارائـه و             
شود تا به منظور رقابت در بازارهاي امروزي، از مديران برند خواسته مي     . دخيل نموده است  

هاي خود را به سوي از دانش مديريت برند سنتي خود دست نكشيده، بيش از پيش اولويت        
هـا قـرار     اولويت رضايت مشتري بايد در صدر كليه     . برند برخط تغيير دهند   مسائل مديريت   
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ها و مؤسسات بـه     گيرد؛ چراكه اين واقعيت به عنوان يك مزيت رقابتي براي تمامي شركت           
شمار مي آيد و به همين دليل، جدال براي ايجاد تنوع و گوناگوني در محصولات ارائه شده             

 در بـازار فـشرده    . ازارهاي كنوني بـه شـدت رواج دارد       از سوي توليدكنندگان مختلف در ب     
رقابتي امروزي، مديران برند بايد از وجود اينترنت براي مانـدگاري، دوام و پايـداري برنـد                 

  .برداري لازم و كافي را ببرندشركت خود بهره
ها و صرف زمان بـسياري همـراه اسـت؛ امـا بـه              ها، سختي ايجاد برند برخط با چالش    

ه باشيد كه اكثر مراحل حساس و اساسي براي ايجاد برند بـرخط، شـامل ايجـاد                 خاطر داشت 
نامي شناخته شده و جاودان، فراهم آوردن كالايي منحـصر بـه فـرد و يـا خـدمات رسـاني                     

شـايد آسـانتر    . هاي گوناگون اسـت   استثنايي به مشتريان و نيز انجام تبليغات از طريق رسانه         
 حايز اهميت آن است كه همه       هرم نگريسته شود، اما نكته    باشد كه به اين مراحل مانند يك        

 كـه رسـيدن بـه وفـاداري         -هـا اين ملزومات بايد در جهت دستيابي به هدف نهايي شركت         
  .  مرتفع گردند-مشتريان است



  
  
  

  6فصل
  
  

  
  فصل ششم

  :سازئ برندشيوه الكترونيكي جايگاه
  برخط سازئلزومي بر جايگاه

 
 در حركت سـريع و      2 راهبرد بازاريابي   پايه و بنيان   1سازي برند جايگاهدر دوران اخير    

 تامل  .بوده است ) هاسرويس(رو به رشد اقلام محصولات مصرفي، اقلام با دوام و خدمات            
براي هر نوع برندي بدون در نظر گرفتن يك راهبرد سنجيده و مطالعه              3راهبرددر باب يك    

در حـالي كـه   . كننده امري دشوار خواهـد بـود  شده براي قدم نهادن به روح و روان مصرف 
دنياي (سازي همچنان با بازاريابان باقي است، محيط        هاي مرتبط با راهبردهاي جايگاه    چالش
در اواخـر   . ترنتي همـواره در حـال تغييـر و تحـول اسـت            همراه با نفوذ بازاريابي اين    ) بيرون

 5/221 در ميزان فروش كالاهايي كه از طريق اينترنـت معاملـه شـدند، رشـد               1999سپتامبر  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Brand positioning  
2. Marketing startegy  
3. Strategy  
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 درصـدي ثبـت     665 رشـد    4كالاهاي مـصرفي  درصدي مشاهده شد و در همان اوان براي         
  ). Wind & Mahajan, 2001(گرديد 

كننده بيش از گذشته درگير كنتـرل اطلاعـات وسـيع           فبا نفوذ بازاريابي اينترنتي، مصر    
موجود پيرامون كالاها يا محصولات شده است؛ به همين دليـل، ممكـن اسـت راهبردهـاي                 

در حال كـوچكتر شـدن و نـاهمگن     5 تقسيمات بازارسازي سنتي به همان اندازه كه     جايگاه
اني و پا بر جا شروع بـه        لذا، تعدادي از برندهاي جه    . شدن هستند، با موفقيت مواجه نشوند     

استفاده از اينترنت و وب نمودند تا بدينوسيله بتواننـد بـا محـيط در حـال تغييـر مطابقـت                     
 چنين تحولي  Levi’s, Dockers and Barbieبرخي برندهاي جهاني نظير. حاصل نمايند
  . (Ries & Ries, 2000)را  بنا نهادند 

-خـرده  درصـد مجمـوع      5 كمتر از     كه -حتي در كشورهاي در حال توسعه مانند هند       

 شود و نفـوذ اينترنـت  و بازارهاي سازمان يافته حاصل مي 7 ابر بازارها آن از6هايفروشي

 شـروع بـه بازاريـابي       Subiksha و   FabMall ابـر بازارهـايي نظيـر        -بسيار ضعيف اسـت   
 بـا    كار خود را   FabMallفروشگاه  . اينترنتي براي خواروبار وكالاهاي مصرفي خود نمودند      

عنوان يك فروشگاه عرضه كننده كتاب و موسيقي برخط در بنگلر آغاز كرد و در طي زمان                 
سـپس بـه ايجـاد    . به فروش اقلام ديگـري نظيـر خواروبـار، جـواهرات و هـدايا پرداخـت         

امـروزه  . در اطراف شهر بنگلر پرداخت     8)فيزيكي(فروشي برون خطي    هاي خرده فروشگاه
مـدل  .  آن را تقويت نمايـد برخطفروشي و ابعاد  اي بازار خرده  كند تا مزاي  اين مدل سعي مي   

فروشي فيزيكي اين شركت را موفق ساخت درآمد خود را از چهار ميليـون روپيـه در                 خرده
 & Kumar( افـزايش دهـد   2003، به پانزده ميليون روپيه در هر ماه تا نوامبر 2003آوريل 

Mahaderan, 2003 .(  
تواند بـه  كنندگان ميهاي چندگانه براي دستيابي به مصرفالروند در اختيار داشتن كان   

 در هنـد    Sabikshaفروشـگاه   . هاي سودآوري آن بينجامد   ايجاد برندي خوب در كنار جنبه     

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
4. Consumer goods  
5. Segment  
6. Retail stores  
7. Supermarkets  
8. Physical retail stores  
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 به عبارت ديگـر، ايـن فروشـگاه بـر روي قيمـت              .كننده خواروبار ارزان قيمت است    عرضه
يـن فروشـگاه داراي يـك شـبكه         ا. كنـد كالاهاي خود تخفيفات قابل توجهي را لحـاظ مـي         

ها در اطراف شهر است و اقدام به انجام عمليات بـرخط نمـود كـه بـه                  ارتباطي از فروشگاه  
توانند به سفارش خواربار به صورت برخط و بدون مراجعه فيزيكـي           واسطه آن مشتريان مي   

 ايـن   هاي مسكوني نزديك آن است و بـه       جنبه منحصر به فرد اين فروشگاه، محله      . بپردازند
كه گاهي مقدار قابل تـوجهي اسـت، ذخيـره و پـس انـدازي                9هاي تحويل، هزينهدليل، در   

  .گيردصورت مي
اين يكپارچگي حضور فيزيكي و برخط، معمولاً در برنـدهاي جهـاني قابـل مـشاهده                

 درصد از معاملات و امور تجاري خود را بر 85 حدود Charles Schwabفروشگاه . است
دهد، اما به طور همزمان حضور برون        كرده، به صورت برخط انجام مي      روي اينترنت منتقل  

-خطي و فيزيكي خود را نيز حفظ و افزايش داده است، زيرا هر دو كانال در امـر خـدمات                   

 ,Lindstorm, Peppers & Rogers(رساني بـه مـشتري ضـروري و اجتنـاب ناپذيرنـد      

2001(. Tesco    فروشـگاه،   600فروشي با بيش از     دهاي خر ، يك فروشگاه بريتانيايي زنجيره 
 ميليون مشتري است كه همگي اعضاي برنامه اي ثابت قدم و وفادار             10 محصول و    60000
فروشـي اينترنتـي و بـرون خطـي         اين فروشگاه نشان داد كه چگونه با تركيب خرده        . هستند

 ميليون 4/8 با Amazon.comسايت . قادر به ايجاد يك برند موفق در اين زمينه شده است        
 درصد فروش تنها توسط خريداران مكرر و پي در پي خود، برندي اسـت      66نفر مشتري و    

كننـدگان بـه   و نيـاز مـصرف  ...) كتاب، موسيقي،(كه توانسته ميان محصولات مورد سفارش    
هـاي ديگـر بـا آن مواجـه نـشوند           هايي كه ممكن است آنها در سايت      واسطه ايجاد انتخاب  

  .)Rust, Zeithamal & Lemon 2000 ,(ارتباط  برقرار كند 
كننده، هاي زندگي مصرف  هاي سريع در محيط بازاريابي سبك     با توجه به وقوع چالش    

ارتباطـات  فروشي كالاهاي مصرفي و در نهايت،       نفوذ رو به رشد فناوري در رابطه با خرده        
ــابي ــازي (10بازاري ــه اي و ارســال پيامــكتبليغــات در ب ــژه، م) هــاي رايان ــاز وي ــرم و ني ب
سـازي بـه شـدت      هـاي ادراكـي پيرامـون مـسأله جايگـاه         اي به ايجاد چارچوب    متمايزكننده

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
9. Delivery charges  
10. Marketing communications  
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اي كـه قـادر بـه ايجـاد پيـشرفت در چنـين              دو مرحلـه اصـلي و عمـده       . شـود احساس مي 
  :تواند به شاغلان در چنين محيطي كمك نمايد، به شرح زير استهايي شده، ميچارچوب

سازي برند، با نگاهي به بررسي      موجود در بحث جايگاه   نخستين مرحله به تحليل ابعاد      
هاي برخط و برون خطي هـستند، مـرتبط          در برندهايي كه داراي كانال     چگونگي كاربرد آن  

 چارچوبي براي اقلام كالاهاي مصرفي، بـا توجـه بـه    گام بعدي توسعه و گسترش    . گرددمي
  . ها و نتايج به دست آمده ازمرحله نخست استديدگاه

  
  سازي برند بعاد مختلف جايگاها

ارزش ويـژه   (ارزش برنـد    . سازي برند استفاده شود   تواند در جايگاه  ابعاد مختلفي مي  
 يك برند، نام يا نماد پيوسته و مرتبط         12هايها و بدهي  دارايياي از    شامل مجموعه  11)برند

د تـصور و  ، آگاهي از نـام آن، كيفيـت ادراك شـده و مـور     13وفاداري به برند  ". به آن است  
 برخي از اجزاي ارزش     - اعم از حق انحصاري ثبت و نام تجاري آن         -هاي برند ديگر دارايي 

هـاي ارزش ويـژه   از اين رو، بيشتر مؤلفـه ). Aaker, 1991( "شوندويژه برند محسوب مي
  . سازي  استفاده شوندتوانند در جهت بهبود و توسعه راهبردهاي جايگاهبرند مي

  
  سازي  جايگاه بعدي از14وفاداري

آمازون از وفاداري و ثابت قدمي بـه عنـوان راهبـردي مقتـدر و مـستحكم در جريـان                    
ارزش ويـژه و منحـصر بـه فـرد چنـين راهبـردي، از               . كنـد سازي استفاده مي  فرايند جايگاه 

-اي نظير پيشنهاد عناوين كتاب و موسيقي پس از كسب آگاهي از اولويـت             راهبردهاي ويژه 

گيـرد  هاي ايـن سـايت نـشات مـي        ساس اطلاعات موجود در پايگاه داده     هاي مشتريان بر ا   
كننده به ايـن وبـسايت      هاي پيشين نيز به آن اشاره شد، هر مراجعه        همان گونه كه در فصل    (

بايـد دقـت شـود ماهيـت     ). هـاي آن اسـت  داراي بايگاني مخصوص به خود در پايگاه داده    

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
11. Brand equity  
12. Assets and liabilities  
13. Brand loyalty  
14. Loyalty  
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 سوي اين وبسايت مورد استفاده قرار گرفتـه و          تعاملي بازاريابي اينترنتي به طريق موثري از      
 .همين امر شركت را قادر ساخته تا بتواند تعامل لازم با مشتريان خود را حفظ نمايد

ابـر  " در آمريكا موفق شد توسـط راهبـرد          Peapodفروشگاه خواربار فروشي برخط     
توانند ن مي مشتريا. كنندگان خود را حفظ و تضمين نمايد       وفاداري مصرف  15"بازار مجازي 

هـا،  بنـدي آن  به فهرستي از محصولات، برندهاي اقلام مختلفي از محصولات و اندازه بسته           
بـراي  . قيمت واحد و در برخي موارد به ارزش غذايي محـصولات بـه سـادگي پـي ببرنـد                  

Peopod  فروشي نيـز  بازار خرده.  درصد است80مشتري برابر با  16)نگهداري(نرخ ابقاي
اسـتفاده كـرده تـا بدينوسـيله      17"ارتباطات آموزشي"هت بهبود و توسعه از اينترنت در ج

  ).  (Gilmore & Pine, 2000كنندگان مطابقت دهدبتوانند خود را با نيازهاي مصرف
 و 18تـداعيگري  سازمان بـه اسـتفاده از عوامـل    Peapod و Amazon.comدر موارد   

اري مـشتري را كـسب نمايـد و بـازار      با مشتريان پرداخته تا بدينوسيله بتوانند وفاد      19تعامل
بـر خـلاف    . سازي شده است  جايگاه 20" بر پايه ارزش   تداعيگري"فروشي بر مبناي    خرده

 وفاداري مشتري بـه شـكل ديگـري ايجـاد           21بازار فروش خشت و گل    اين موارد، در يك     
 5000ها را به    آوري و آن  هاي انبوهي از مشتريان خود جمع      داده Tescoفروشگاه  . گرددمي

هـا بـراي مـشتريان      اي از كوپن  اين شركت به ارسال مجموعه    . بندي كرد نياز مختلف تقسيم  
 درصـد گـزارش     90ها حدود   اين كوپن  22نرخ باز خريد  . خود بر حسب نياز آنان پرداخت     

  ). ,Kotler 2003(شد 
 در هند كه از نظر ميزان ثابت قدمي و وفاداري مـشتري از  Shoppers Stopفروشگاه 

ل توجهي برخوردار است، بـه شـدت مـي كوشـد كـه در گـام نخـست نيازهـاي                     سطح قاب 
وفاداري را تنظيم كند و به شكل    ) برنامه(كننده را جستجو و برحسب آن دستور كار         مصرف

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
15.Virtual super market  
16. Retention rate  
17. Learning relationships  
18. Customization 
19. Interactivity  
20. Value-based customization  
21. Brick-and-mortal outlet  
22. Redemption rate 
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توانند با استفاده از تجزيه      نيز مي  23برون خطي فروشي بزرگ   بازارهاي خرده . قاعده در آورد  
سـازي مـرتبط بـه      جايگاههاي مختلف،   ان در بخش  كنندگهاي خريد مصرف  و تحليل داده  

كننـدگان بازارهـاي بـرون      از آنجايي كه تعداد مصرف    .  را توسعه و بهبود بخشند     24وفاداري
فروشـگاه  . گيرد  از الگوهاي خريد نشأت مي25"وفاداري بر پايه ارزش" خطي زياد است،  

Fabmall   بنـدي  ستاي فرمول در را  26 ارزش پولي   و فراواني خريد ،  آخرين زمان خريد   از
-شايان ذكر است سه عامـل فـوق       . كندهاي وفاداري استفاده مي   و به قاعده در آوردن برنامه     

دركشوري مانند هند خريد كالاهاي     . هاي برخط و برون خطي كاربرد دارند      الذكر در محيط  
هـاي صـوتي و وسـايل آشـپزخانه جنبـه           مصرفي و اقلام با دوام نظيـر تلويزيـون، سيـستم          

تي و سرگرمي دارد و با وجود نفوذ پايين اينترنت، گذاشتن اطلاعـات ايـن دسـته از                  تشريفا
  . كنداي را به خود جلب ميكالاها بر روي سايت، امري امكانپذير است و توجه بخش ويژه

با اين روش در عين حال كه اطلاعات لازم دربـاره محـصولات شـركت بـه مـشتري                   
كه پـيش نيـاز مبرمـي در بافـت فرهنگـي             27"اسلمس و احس  "شود، بلكه عامل    منتقل مي 

شايان ذكـر اسـت بـه دليـل         . شودگردد، رعايت مي  فرايند خريد در هندوستان محسوب مي     
اي از بـازار     و ويـژه   28بخش كوچـك  نفوذ پايين و ضعيف اينترنت در هند، اين امر تنها در            

-فروشي بازديـد مـي    كننده از بازار خرده   در زماني كه مصرف   . پذير و عملي است   هند امكان 

 اسـتوار  30فـروش  خردهخدمات و 29اطلاعات پشتيبانيسازي برند بر دو پايـه  كند، جايگاه
سازي سنتي ممكن است    هاي جايگاه افزايش برند در تمامي اقلام وجود داشته، روش       . است

در اقلامـي از محـصولات نظيـر صـابون كـه        . نگـردد منجر  كننده  به ابقا و نگهداري مصرف    
 ممكـن اسـت    (low involvement product)هـا درگيـر نيـست   نده زياد بـا آن كنمصرف
كننده برندهاي مختلفي را آزمايش كند؛ در حالي كه از يك برند به عنوان برند مورد                مصرف

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
23. offline  
24. Loyalty related positioning 
25. Value-based loyalty 
26. Recency of purchase, frequency of purchase, monetary value (RFM)  
27. Touch and feel  
28. Niche market  
29. Information support  
30. Retail service  
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هـاي گنـدزدا و     در ديگر محصولاتي از اين قبيل، ماننـد شستـشودهنده         . علاقه خود نام ببرد   
در . صوص در بازارهاي رو به رشد بايد افـزايش يابـد          هاي كفشور سطح نفوذ، به خ     محلول

شود و رويكـرد صـرفاً   هر دو دسته لزوم تلفيق راهبردهاي برخط و برون خطي احساس مي     
ها دنبال و استفاده مي شده، ممكن است به دستيابي به نتيجه            تبليغات كه به شدت براي دهه     

 منجره ايجاد وفاداري پايا و با دوام ب( نگردد منجر دلخواه پيرامون عامل وفاداري در مشتري
سازي بايد فراتر از تصور سـنتي ايجـاد شـده       در چنين فضاي فشرده رقابتي، جايگاه     ). نشود

-به عبارت ديگر، در زماني كه راهبرد جايگاه       . ها انجام پذيرد  توسط تبليغات و هجوم رسانه    

آيند، در چنـين    ه در مي  سازي توسط برندها در محيط رقابتي تنظيم شده، به شكل يك قاعد           
  كـاري ارزنـده      32مزيت زنـدگي   با   31مزيت محصول شرايطي شايد پيروي از اصول تلفيق       

  . تلقي گردد
-شـده، مـي   اينترنت نيز به عنوان يك كانال ارتباطي نسبتاً جديد به اين تركيب اضـافه               

قعيـت  مو(رسـاني و محـيط      تواند اطلاعاتي پيرامون برندهاي مختلف، عمر يا زمان منفعـت         
كنندگان به آساني قادر خواهند بود خريـد و انتخـابي           مصرف. را فراهم سازد  ) كنندهمصرف

شود كه آنان متناوباً به خريد از آن        اين امر سبب مي   . نزديك برحسب نياز خود داشته باشند     
  . برند بپردازند، زيرا دليلي منطقي براي خريد از يك برند خاص دارند

  
 Iسازي چارچوب جايگاه

-از دو بعد قيمت و تعامـل بـا مـصرف          ) 1شكل  (در اين چارچوب يا مدل پيشنهادي       

سـازي محصولاتـشان بـر بعـد        كنندگان استفاده شده تا بدين طريق بازاريابان را در جايگـاه          
توانـد  اين چارچوب متشكل از چهار بعد است كه يك برنـد مـي            . وفاداري راهنمايي نمايد  

رون خطي خود را بر پايه انتخـاب بخـش هـدف بـراي              سازي برخط و ب   راهبردهاي جايگاه 
 33" وفـاداري  تـداعي "همچنين، اين چارچوب براي توسعه و گسترش        . برند انتخاب كند  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
31. Product  benefit  
32. Life benefit  
33. Loyalty assiciations  
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 مربـوط كـاربرد      كه براي بخـش    34دهيهاي پاداش سيستمويژه و منحصر به فرد، از طريق        
كننـدگان  مصرف (35تعامل پايين -قيمت پايين براي مثال،   . دارد، مؤثر و قابل استفاده است     

اند در جايگاهي قرار ندارند كه بتواننـد در         به روشني دريافته  )  به منزله بخش هدف    36سرب
 هستند كـه تنهـا      37بخش معامله بعد وفاداري پاداشي را دريافت نمايند، زيرا آنان قسمتي از           

تم سازي نشات گرفته كه توسط سيـس      چنين ادراكي از سيگنال جايگاه    .  آگاه هستند  از قيمت 
سازي از طرق سنتي    اين نوع جايگاه  . گردددهي شركت براي حفظ مشتريان انجام مي      پاداش
  .پذير نيستامكان

                                                                                                         
  تعامل مشتري .1شكل 

  بالا                                     نييپا                                   
  بالا           

  قيمت
               نييپا        

  
  
  

مـصرف كننـدگان     (38تعامـل بـالاي مـشتري     -قيمت بالا براي برندي كه قصد دارد      
را مد نظر قرار دهد، شركت بايد محصولات        ) به منزله بخش هدف    39پلاتين يا طلاي سفيد   

-حتي برندهاي چـاي نيـز مـي      (كننده نهايي سفارش دهد      نيازهاي مصرف  خود را بر اساس   

توانـد بـراي تغييـرات در    و تعامل بر پايه اينترنت نيز مـي ) توانند چنين كاري را انجام دهند    
در زمـاني كـه     (ها در هر زمان كه به وسيله مـشتريان نيـاز شـود، اسـتفاده شـود                  تداعيگري

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
34. Reward system  
35. Low price-low interactivity  
36. LEAD consumers  
37. Bargaining segment  
38. High price-high interactivity  
39. PLATINUM segment  

 سرب نقره

 پلاتينوم طلا
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تواند براي مثال، يك برند صابون گليسرين مي      ). دشومحصول به طور متناوب خريداري مي     
العمـل  كنندگان در موارد استفاده، تغييرات آب و هوا و عكـس           مصرف 40بازخوردبر اساس   

كننده نهـايي   از سوي ديگر، مصرف   . پوست نسبت به صابون محصول خود را سفارش دهد        
-ردازد، ارزشي را تصور مـي     پشود، براي بهايي كه مي    نيز كه در اين تعامل با برند درگير مي        

اينترنـت  . شودكننده آگاه از قيمت توسط برند كاملاً متمايز مي        شايان ذكر است مصرف   . كند
هـاي  هاي تداعيگري متعددي را به همراه داشته باشد و به مشتري راهنمايي      تواند انتخاب مي

رنـد بـا نظـر      خاصي را در موارد استفاده از محصول پس از معلوم شدن بازخورد عملكرد ب             
كنندگان تواند به مصرف  بدين ترتيب يك نوع جديد صابون مي      .  ارائه كتد  متخصص پوست 

آن  سـازي وفادار اين بخش معرفي گردد كه پيامد آن منحصراً اضافه شدن به ارزش جايگـاه 
  .برند است

تـوان   كاربرد اين بخش را مي     :)42كنندگان بخش طلا  مصرف (41تعامل كم -قيمت بالا 
در حالي كه   . ت مربوط به خوشي و لذت نظير قهوه، چاي و عطر مشاهده نمود            در محصولا 

ممكن است در عملكرد محصول تعامل زيادي وجود نداشته باشد، اما اطلاعات مشتري بـر               
اين نوع تعامل در جهت ايجاد يك رابطه با         . پيشنهادهاي جديد ممكن است مورد نياز باشد      

بـسيار  ) با در نظر گرفتن اقـلام محـصولات و رقابـت          (اد  مشتريان با تاكيد بر اولويت پيشنه     
مثال جالب در اين رابطه صنعت توليد پوشاك است كـه داراي برنـدهايي              . مؤثر و كاراست  

اي را بـه   پارچه Van Heusanبرند.  زندگي تاكيد دارندهاي سبكاست كه عموماً بر جنبه
هـايي كـه نفـوذ      دهد؛ حتي پوشـك   يبازار ارائه كرد كه دماي بدن پوشنده لباس را كاهش م          

اين . كننده شوندتوانند مشمول قيمت بالا و تعامل پايين مصرف كمي در بازار هند دارند، مي     
توانند از طريق اينترنت و به صورت بـرخط بـا ارائـه اطلاعـاتي در                دسته از محصولات مي   

كننـده   نياز مصرف  زمينه كار هنري و فناوري به كار گرفته شده در اين دسته از محصولات،             
چنانچـه برنـد قـادر بـه        . شـود اين راهكار سبب افزايش اعتبار برنـد مـي        . را برآورده سازند  

توانـد آن را در وب      دريافت گواهي و تصديقي بر ادعاي خود از جوامع علمـي باشـد، مـي              

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
40. Feedback  
41. High price-low interactivity  
42. GOLD segment  
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  . مورد بحث و بررسي قرار دهد
 ممكـن اسـت     :)44كننـدگان نقـره   بخش مصرف  (43قيمت كم و تعامل بالا با مشتري      

هايي از ايـن    هاي حفظ سيستم  پذيري براي شركت نباشد، زيرا هزينه     انتخاب عملي و امكان   
قبيل ممكن است سبب خنثي شدن سود شود، اما جوانب محدودي هـم وجـود دارنـد كـه                   

-اختصاصي مصرف-اطلاعات فرديدر حالي كـه  . شوندبراي اين بخش در نظر گرفته مي   

توانـد در    مسأله اي متمايزكننده نيست، يك صفحه وب مـي          در مورد يك محصول    45كننده
. كنندگان در رابطه با محصول وجود داشته باشد       هاي متداول و رايج مصرف    رابطه با نگراني  

تعامـل  -كند، بايد قدري بيشتر از برندي بـا قيمـت كـم           برندي كه چنين خدمتي را ارائه مي      
تعدادي از برندهاي شـامپوي خـود را بـا قيمتـي            چنانچه شركتي   . پايين ارزش گذاري شود   

يابد؛ حتي اگر نتواند بـه تعامـل بـالايي دسـت     متوسط ارائه كند، به تعامل مشتري دست مي 
برند به سوال هاي محدودي در باره چگونگي مراقبت از مو در وبسايت خـود پاسـخ                 . يابد
ر بـه پاسـخ سـه سـوال         تواند با داشتن يك كلمه كاربري و رمـز عبـو          دهد و خريدار مي   مي

  . اختصاصي خود درباره اين محصول دست يابد
اي را در آينده درپيوند با تعامل متقابل        كنندگان نقره احتمال بالقوه   بخش هدف مصرف  

چهـار جنبـه    . هاي ديگـر اسـت    نمايد و از اينرو، قابل انتقال به بخش       ها پيشنهاد مي  و قيمت 
محصول مفيد و كارآمد باشد     / هاي متفاوت بازار  تتواند در موقعي  سازي وفاداري مي  جايگاه

كند كه احتمالاً وفاداري مـشتري را       اي را منتقل مي   سازي متمايزكننده و هر جنبه يك جايگاه    
  . در بخش مناسبي ارتقا مي بخشد

  
   IIسازي چارچوب جايگاه

 و  كيفيـت ادراك شـده    : سازي وجود دارد كه عبارتنـد از      دو بعد در راهبردهاي جايگاه    
تداعيگري، كه در تاريخچه بازاريابي در بازارهاي توسعه يافته و در حال توسعه، موفق بوده               

  . است

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
43. Low price- high interactivity  
44. SILVER segment  
45. Individual consumer-specific information  
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  سازي محصول به عنوان بعدي از جايگاه46كيفيت ادراك شده
كيفيـت هدفمنـد بـر اسـاس        : كيفيت ادراك شده داراي سه جنبه است كـه عبارتنـد از           

فيت توليد مبني بر چگونگي عاري بودن برند      عملكرد برند در مسيري از قبل تعيين شده، كي        
/ از هر گونه عيب و نقص و در نهايت، كالا بر پايه كيفيـت كـه بـا خـصوصيات، تركيبـات                     

كيفيت ادراك شده .  (Aaker, 1991)ت ارائه شده توسط برند مرتبط استها و خدمامؤلفه
دربـاره چگـونگي   كننـده  شناسي است، چرا كه شامل ادراك و تصور مـصرف      اي روان مسأله

انتظارات بخش  . توجه برند به نيازهاي وي و تلاش در جهت مرتفع ساختن اين نيازهاست            
بـراي مثـال،    . ناپذير اسـت  هدف در ارزيابي كيفيت ادرك شده امري مهم، اساسي و اجتناب          

ممكن است دو نوع تلويزيون؛ يكي در نسخه پلاسما و ديگري در سطح ورود وجود داشته                
 47كننده نهـايي برتـر    مصرف. دهندهاي متفاوتي را هدف قرار مي      نسخه بخش  هر دو . باشد

بيشتر به دنبال خصوصيات ويژه و منحصر به فرد آن، نظير خدمات پس از فروش مـوثر در                  
 بـسيار   48)تـر در سـطح پـايين    (تـر   كننده نهـايي پـايين    مصرفانتظارات  . زمان نياز است  

ت؛ از اين رو، عامل كيفيت ادراك شده بـراي          كنندگان دسته نخست اس   تر از مصرف  متفاوت
  .  كننده دخيل استگيري مصرفاين دو بخش متفاوت خواهد بود و در تصميم

هاي تبليغاتي سـنتي   با حمايت49راهبردهاي خارج از خط يا برون خطي   در حالي كه    
سـازي برخـي   توانند از طريـق اينترنـت بـا برجـسته     مرسوم همراه است، تبليغات برخط مي     

-اولويت. ها را در تبليغات برون خطي نمايش داد، به انجام رساند          توان آن هايي كه نمي  نبهج

تواند در طي زمان تغيير يابد و ابعاد متفاوت مرتبط و وابسته به برنـد               هاي افراد متفاوت مي   
. كنندگان آينده نمايش داده شـوند     هاي هر يك از مصرف    قادر خواهند بود مطابق با اولويت     

 خـدماتي   OnStar. تواند با خدمات ارائه شده توسط برند ارتقا يابـد          ادراك شده مي   كيفيت
كننـده از ايـن خـدمات    ها مـصرف كند و ميليونآن را ارائه مي General motorsاست كه 
اين خدمات از باز شدن درب خودرو از راه دور تا رديابي خـودرو سـرقت       . جويندبهره مي 

 بر پايه كيفيت بالاي خدمات پس از فروشي است كه فراتـر             سازيجايگاه(شده متغير است    
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

46. Percieved quality  
47. The higher end consumer  
48. The lower end consumer  
49. Offline strategies  
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. (Prahalad et al., 2004)) از خدمات پس از فروش ديگر توليدكنندگان خـودرو اسـت  
سازي هايي را از طريق شبيه    توانند چنين نمونه   اين دسته از برندها مي     فروشيبازارهاي خرده 

ا به منظور كـسب آگـاهي بيـشتر در مـورد            هكنندگان از بازار فروش   در زمان بازديد مصرف   
كننـدگاني  توان به عنوان حامل تجربيات مـصرف      همچنين، از اينترنت مي   . برند نمايش دهند  

انـد، اسـتفاده كـرد و ايـن امـر           هاي مختلف يك برند را تجربه كرده      كه خصوصيات و جنبه   
-ين دسته از مصرفكنندگان آينده براي انجام گفتگو و مشورت با اموقعيتي را براي مصرف

) 50دهـان بـه دهـان     (هايي  چنين محاوره . آوردكنندگان و استفاده از تجارب آنان فراهم مي       
بـه  . قادر خواهند بود كيفيت ادراك شده برند را با عنوان  اعتبار برند ارتقا و يا كاهش دهند                 

يرگـذار  عبارت ديگر، اعتبار يكي از مجموعه عواملي است كه بر كيفيت كالاها به شدت تاث              
، )ظـاهر كـالا   (رساني، محـصول نهـايي      خدمات: جوانب ديگر كيفيت محصول، نظير    . است

وب بـا ايـن   (توانـد بررسـي گـردد     در وب نيز مي(Garvin, 1984)خصوصيات و تداوم 
چنانچه برندي محصولي را پيشنهاد و عرضه كند كه بر رقيبان خود            ). عوامل سر و كار دارد    

ين حالت رويكرد استفاده از كارشناسان در جهت مقايـسه برنـدها            اولويت داشته باشد، در ا    
چراكه در ايـن حالـت چنـدين        ( است   بسيار موثرتر از مقايسه شركت بر اساس تبليغات آن        

هـاي  تواند آيينـه سيـستم    برند مي ). شوندبرند رقيب بر اساس تعدادي از عوامل مقايسه مي        
  . كندهاي مختلف برند تضمين ميجنبهداخلي در سازمان باشد كه كيفيت را بر پايه 

توانند بـر كيفيـت ادراك شـده برنـد           وجود دارند كه مي    51نمادهاي خارجي به علاوه،   
تواند بـه تجـارب فنـاوري        مي Sonyبرندي نظير   ). مانند برند و تبليغات آن    (اثرگذار باشند   

. اشـاره كنـد   كند،  بالاي خود كه در جهت ارتقاي توليدات سرگرمي در وبسايتش عرضه مي           
مصرف كنندگان ممكن است فناوري به كار گرفته شده را نشناسند و با آن آشنا نباشند، امـا                  

رسانه ديجيتال به تلفيق . كننداحتمالاً محصولات اين برند را با كيفيتي ممتاز و بالا تصور مي       
 كـه  كنـد؛ چـرا  اين اطلاعات، ديدگاه كيفيت را در ميان مصرف كنندگان ايجاد و مطرح مـي          

كنندگان شده، درحالي كه ايـن فنـاوري مرسـوم در           هاي تبليغات سبب آگاهي مصرف    مولفه
  .  (Zaltman, 2003)رودرسانه ديجيتال به عنوان تشبيهي براي كيفيت محصول به كار مي

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
50. Word of mouth  
51. Extrinsic cues  
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  سازيتداعيگري به عنوان ابعاد جايگاه
ازي پرورانـده  س ـتوانند در جهـت اهـداف جايگـاه      هاي برند مي  يتداعشماري از ابعاد    

 و  52هـاي سـبك زنـدگي     تـداعي خصوصيات كالا، مزيت مشتري، تداعي شهرت،       . شوند
سـازي  وابـسته . شـوند سازي برند محسوب مي   ترين ابعاد وابسته  تصورات كاربر، از برجسته   

سـازي آن   خصوصيت كالا با تداعي يك خصوصيت ويژه و منحـصر فـرد برنـد و جايگـاه                
 بـه برتـري مهندسـي     Mercedezپـردازد و  به امنيت مـي Volvoبراي مثال، . مرتبط است
  . توجه دارد

درحوزه ديجيتال، قابليت ديجيتالي تا حدي است كه خـصوصيت عملكـردي موجـود              
ايـن امـر   . (Wind and Mahajan, 2001)تواند به اطلاعات عملكـردي مبـدل گـردد    مي

در اقـلام كـالاي     . كنـد  مـي  ي الكترونيكي برندها فراهم   سازگاهيجااحتمالات جالبي را براي     
برنـد  . پـذير اسـت   امكان) سازي ديجيتالي گاهيجا(سازي  هاي جايگاه مصرفي نيز چنين جنبه   

توانند بـه اطلاعـاتي پيرامـون       كنندگان آن مي   داراي وبسايتي است كه مصرف     Tideشوينده  
  .برها دست يابندانواع متفاوت لكه

كننده را به دو مقوله     هنيت مصرف  به وضوح ذ   53كنندهمجموعه ذهنيت مصرف  مفهوم  
مجموعـه  . كند تفكيك مي  55مجموعه ذهنيت تجربي   و   54مجموعه ذهنيت متمايل به هدف    

ذهنيت مبتني بر هدف، بر ساختار اطلاعات متمركز است و اين در حالي است كه مجموعه                
-توانـد در جايگـاه    گرايي معطوف است و اين جنبه مـي       ذهنيت تجربي به سوي افكار لذت     

در طي زمان برند قادر خواهد بود اجتمـاعي از كـاربران را   . زي برخط برندها به كار رود     سا
در . توانند ميزان اشتياق و علاقه خود را نـسبت بـه برنـد نمـايش دهنـد                ايجاد نمايد كه مي   
هاي برندهاي مشهور به ميزان گسترده اي در سطح جهان و در هند             گريدوران اخير تداعي  
 Pepsi, Coke, Samsung  ،Saharaبرندهايي نظير ماشـين لباسـشويي  (استفاده مي شوند 

سازي است كه در محـيط رقـابتي        تصوير ذهني كاربر بعد ديگري از جايگاه      )). خط هوايي (
آكنده از ارتباطات در هم ريخته بسيار مهم، مفيد و موثر است، چراكه برندهاي بـسياري در                 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
52. Lifestyle associations  
53. Consumer mindset  
54. Objective mindset  
55. Exprimental mindset  
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. كننـد به سوي خود با يكديگر رقابت مـي       كنندگان  جهت جلب توجه هر چه بيشتر مصرف      
اين ذهنيت كاربر بسيار  مفيد است، چرا كه بينندگان تبليغات از تخيـل خـود اسـتفاده مـي                    

 به صراحت از تصوير كودكان در Johnson & Johnsonبرند . كنند تا برند را ترسيم كنند
  .كندراستاي تبليغات خود استفاده مي

در كنـار   (هاي مكمل باشـد     سازيحامل تصورات و شبيه   تواند  سازي برخط مي  جايگاه
بـه عبـارتي دقيقتـر، ايـن دسـته از           . اي را ايجـاد كنـد     تا تجربه ) تبليغات تلويزيوني و چاپي   

تبليغات سبب ارتقاي قابل توجه تمايل افراد در جهـت اسـتفاده از محـصولات مـصرفي و                  
عاتي در پيوند بـا شـيوه اسـتفاده از          تواند اطلا سازي اي مي  چنين شبيه . شوداقلام با دوام مي   

تواند جـاروبرقي را خريـداري نكنـد، امـا          كننده مي براي مثال، مصرف  . محصول ارائه نمايد  
توانـد از   كننـده مـي   در اين حالـت، مـصرف     . شايد نداند كه چه طور بايد از آن استفاده كرد         

اي لازم در ارتبـاط     هطريق اطلاعات موجود برخط شركت، در هر زمان كه اراده كند آگاهي           
 پايـه دو بعـد   تواننـد بـر  به طور كلـي، بازاريابـان مـي   . با محصول مورد نظر را كسب نمايد

محـصول خـود را     /  بهترين راهبرد متناسـب بـا بـازار        57اجتماع برخط مشتري    و    56ويژگي
  . انتخاب نمايند

  
  IIIسازي چارچوب جايگاه

 سـال قـرار     25ره هنـد زيـر سـن        حقيقت اين است كه تقريباً نيمي از جمعيت شبه قا         
 براي حركت سريع و رو به رشد اقـلام گونـاگون كالاهـاي مـصرفي                58بخش جوان دارند؛  

 هاي زندگي، پخش و توزيع محصولات ديجيتالي وتغيير سبك. جاذب و مورد توجه است

هاي جوان مانند متخصصان نرم افزار، حوزه وسيعي از كـار توامـان و تركيبـي                ظهور بخش 
ويژگي  را كه از     2×2ماتريسي  . كنداي برخط و خارج از خط را پيشنهاد و ارائه مي          راهبرده

تشكيل شده اسـت،    ) بالا و پايين   (60كنندهجامعه مصرف و  ) بالا و پايين   (59هاي عملكردي 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
56. Attribute  
57. Online customer community  
58. Youth segment  
59. Functional attributes  
60. Consumer community  
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. كننده بالا باشد  جامعه مصرف   و ي عملكرد گرايش تواند داراي يك برند مي  . در نظر بگيريد  
 ايجـاد و مطـرح      61سبك زنـدگي  ها و با تاكيد و تكيه بـر         ر طي سال  برندهايي كه خود را د    

ها و صفات خود را به علت وجود رقابت شـديد افـزايش دهنـد،               نمودند، ولي بايد ويژگي   
 برند خمير دنداني است كه در اواسط Close up. توانند چنين رويكردي را دنبال نمايندمي

هـا از  اين برند در طي سـال . روي كار آمد زن لبخند بClose up در هند با شعار با 70دهه 
با توجه به برندهاي رقـابتي      . شعاري مشابه استفاده كرد و قشر جوان را هدف خود قرار داد           

كردند، و نيز برندهايي از چندين اقلام گونـاگون ديگـر كـه             كه چنين رويكردي را دنبال مي     
سازي درخـشان   ه اين برند جايگاه   رسد ك كردند به نظر مي   سازي مشابهي را دنبال مي    جايگاه

ي  هـا  يژگ ـيو برخط كه بيـشتر بـر        تواند با مباحثه  برند مي . و شاخص خود را از دست داد      
  .كند، احيا شودعملكردي محصول تاكيد مي

كننـده بـالايي   جامعـه مـصرف  توانـد  يك برند با دارا بودن گرايش عملكردي پايين مي     
تواننـد  شـوند، مـي   ن تمـايز محـصول روبـه رو مـي         برندهايي كه با سطوح پايي    . داشته باشد 

  .  اجتماعي از كاربران برند را به روش حمايتي ايجاد نمايند
توانـد در   ي عملكردي بـالا مـي      ها يژگيوكننده برخط پايين و     جامعه مصرف برندي با   

اقلامي از برندها كه بسيار نوآور، مبتكر و خلاق بـوده،خط محـصول را بـا تغييـر نيازهـاي                    
تواند به  كننده مي در حالي كه جامعه مصرف    . كنند، كاربرند دارد  ي حفظ و حمايت مي    مشتر

هر برندي در ساخت و ايجاد خود كمك كند، در كشوري مانند هند اقلام برندهاي بـا دوام                  
ممكـن اسـت بـازار ميانـه را         ) برندي چيني كه به تازگي وارد هند شده است         (Haierنظير  

 تـداعيگري قـوي جنبـه عملكـردي محـصول را بـا هـزاران            مورد خطاب قرار دهد و يـك      
  . اي كه ممكن است به رايانه دسترسي فردي نداشته باشند، توسعه بخشدكنندهمصرف

كننده برخط پايين براي برخـي برنـدهايي   برندي با گرايش عملكردي و جامعه مصرف      
كنند،  ناشناخته رقابت مي   كه در سطح پايين بازار يا حاشيه بازار قرار دارند و با پيشنهادهاي            

اند و يا آن دسته از محـصولاتي        محصولاتي كه در بازار داخلي بازاريابي شده      . مناسب است 
اند و يا كالاهايي كه هنور موفق به تكميـل          كه توسط يك روش سازمان يافته بازاريابي شده       

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
61. Lifestyle  
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ورد نيازهـستند   انـد، بـراي بازاريـابي در بـازار هنـد م ـ           مراحل قانوني براي بازاريابي نـشده     
تجهيزات الكترونيك، ساعت و پوشش هاي پا در بازار هند نمونـه هـايي از ايـن دسـته از               (

  ). محصولات هستند
  

  سازيابعاد جايگاه/هاديگر مقوله
مستحكم، منحصر بـه    تداعيگري هاي قوي،(PODs) 62تداعيگري هاي نقاط تفاوت

 كه براي   را63سازيشبيهكردي يا   فرد و مطلوب برند هستند و ممكن است ويژگي هاي عمل          
تركيبـات گونـاگون   . (Keller, 2003)برند منحصر بـه فـرد هـستند،در بـر داشـته باشـند       

 مناسبي بـراي يـك برنـد در         PODتواند  سازي برخط و خارج خطي مي     راهبردهاي جايگاه 
ط هاي نقـا  تداعي به آن اشاره مي كند،       Kellerجنبه ديگري كه    . حوزه رقابتي فراهم نمايد   

هـاي رقـابتي   هاي نوع تعادل و نيز تـداعي  سازي است كه با وابسته    (POPs) 64توازن/تعادل
هاي نوع تعادل به مواردي اشاره دارند كه يك برند چقـدر بـا        تداعي. تعادل سر و كار دارند    

  . كنندگان از كالاي خاصي انتظار دارند، اشاره داردآنچه مصرف
هـاي يـك    سـازي ن هماهنگي و جورسازي وابسته    تداعيگري هاي رقابتي تعادل به ميزا     

براي مثال، اگر برنـد     .  رقابتي برند با توجه به نقاط قوت خود اشاره دارند          برند با تداعيگري  
هاي هنـري برنـد      رقابتي به موقعيت ويژگي    POPشود،  جديد خودرويي در بازار مطرح مي     

سـازي   مزيت تركيـب جايگـاه     .شوند، اشاره دارد  كه با برندهاي رقابتي موجود هماهنگ مي      
سازي خارج از خط، شامل تلويزيون يا تبليغات        برخط و برون خطي در آن است كه جايگاه        

تواند مـشخص و برجـسته      مي) براي مثال، ويژگي هاي عملكردي يك برند شوينده       (چاپي  
قـادر اسـت    ) Tideمانند برند شوينده    (سازي برخط برند    جايگاه.  ايجاد گردد  POPشود و   
POD                 را ايجاد كرده، پيشنهادهايي درباره چگونگي كاربرد اين برنـد شـوينده بـراي انـواع 

  . كندها ارائه ها و يا چگونگي از ميان بردن لكهمختلفي از لباس
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
62. Points of difference associations (PODs)  
63. Imagery  
64. Points of parity associations (POPs)  
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    گيري نهايينتيجه
توان ادعا كرد كه حتي در بازارهاي در حال توسعه با سطوح نفـوذ              به طور خلاصه مي   

سازي موثر و كاراي محصول به كـار        د به عنوان كانالي براي جايگاه     توانكم اينترنت وب مي   
اند كه اطلاعات محصول را توزيع مي كنند و ايـن امـر             ها طوري طراحي شده   وبسايت. رود

  .بخشدتمايز برند در بازار را ارتقا مي





  
  
  

  7فصل
  

  
  

  فصل هفتم
  : كنندگان برخطتغيير رفتار مصرف

  فروشنده–ديدگاه ارتباط خريدار

  
  

ها به انجام معاملات بـرخط بـا مـشتريان          با گسترش تجارت الكترونيك، بيشتر شركت     
) 1"حاميان" (سايت وبكنندگان از يـك  چرايي و علل پشتيباني مصرف . خود روي آوردند  

توجه جامعه تحقيقاتي را به     ) 2"تغيير دهندگان "(ي ديگر   سايت  وب و يا روي آوردن آنان به     
 و پـارك ؛ 2002، 3و هيـت  چنمثلاً (اي به سوي خود جلب كرده است طور قابل ملاحظه

كه اين امر در سهولت تغيير و جهش ناگهـاني از يـك             ) 2004،  5گفن و پاولو؛  2006،  4كيم
كننـد،  خدمات مشابهي را ارائـه مـي       ديگر كه محصولات يا      سايت  وب به چندين    سايت  وب

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Stayers  
2. Switchers  
3. Chen and Hitt  
4. Park and Kim  
5. Pavlou & Gefen 
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  . پذيردكننده صورت مي توسط مصرف ماوسروي  بر يك كليكريشه داشته، تنها با انجام 
بازارهـاي  اين پـژوهش در راسـتاي بررسـي و مقايـسه حاميـان و تغييردهنـدگان در                  

ن را ما حاميا.  به انجام رسيده است7هاي بازاريابي ارتباطينظريه بر اساس 6مصرفي برخط
ي خاص در آينده    سايت  وبكنيم كه مايل به ماندن در       كنندگاني تعريف مي  به صورت مصرف  

گـردد كـه    كنندگاني اطـلاق مـي    از سوي ديگر، تغييردهندگان به آن دسته از مصرف        . هستند
ادبيـات موجـود در بازاريـابي       .  در آينـده ندارنـد     سـايت   وبهيچ تمايلي به استفاده از يك       

. اي را براي بررسي حاضر فـراهم نمـوده اسـت          اي نظري كافي و قانع كننده     هارتباطي، بنياد 
/ بـازار قـراردادي    در   8 فروشـنده  -الگوي يكپارچـه روابـط خريـدار      اين مطالعه با يك     

كننـدگان و   به تحقيق پيرامون چگونگي تغييـر رفتـار مـصرف         ) 1995،  10ويلسون (9متداول
سته و برگرفته از الگوي مذكور، متـشكل        مشتريان برخط در راستاي پنچ عامل ارتباطي برج       

گـذاري غيـر   سرمايه و 14هاسطح مقايسه انتخاب، 13رضايت، 12اعتماد،  11تعهداز عوامـل    
فروشنده  –ما باور داريم كه عوامل فوق بر كيفيت روابط خريدار. پردازد مي15قابل استرداد

  . در محيط برخط تأثيرگذارند
 فنـاوري   16پذيرش/ اقتباسهاي ميان   از تفاوت بررسي تغيير رفتار در فهم و ادراك ما         

اند كه باورهـا    هاي اطلاعاتي دريافته  محققان سيستم . و كاربرد مداوم آن نقش خواهد داشت      
 متفاوتنـد    17قبل از پـذيرش و پـس از پـذيرش         كنندگان در مراحل    هاي مصرف و گرايش 

ن ساختن چرايـي و      مطالعه حاضر با روش    .)1998،  18پارتاساراتي و بهاتاچري  : براي مثال (

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
6. Online consumers market  
7. Relationship marketing theories  
8. Integrated model of  buyer-seller relationships 
9. The conventional marketplace  
10. Wilson  
11. Commitment  
12. Trust  
13. Satisfaction  
14. Comparison level of the alternatives  
15. Non-retrievable investment  
16. Adoption/acceptance  
17. Pre-adoption and post-adoption 
18. Parthasarathy & Bhattacherjee 
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و تغييـر   ) 19حفـظ پـس از پـذيرش       (سـايت   وبكنندگان با يك    علل ماندن برخي مصرف   
هـاي قبلـي پيرامـون ايـن        در محـيط بـرخط، يافتـه      ) 20گيري پس از پذيرش   كناره(ديگران  

  . موضوع را گسترش و توسعه خواهد داد
هـاي  وهكننـدگان بـرخط بـراي تحقيقـات و شـي          مطالعه و بررسي تغيير رفتار مـصرف      

از بعد تجارت، به دست آوردن يـك مـشتري از حفـظ آن              . بازاريابي نيز حايز اهميت است    
هاي لازم براي به دسـت آوردن       تر، هزينه به عبارت دقيق  . بسيار دشوارتر و ناكارآمدتر است    

در محـيط   ). 1995،  21كيـوني (هـاي حفـظ وي اسـت        يك مشتري جديد، پنج برابر هزينـه      
 فروشنده بسيار حايز اهميت است، زيرا حفظ        -ارتباط برتر خريدار  تجارت الكترونيك، يك    

مشتريان فعلي و جذب مشتريان جديد بسيار پر هزينه بوده، تغيير بـه صـورت بـرخط كـار                   
  ). 2000، 22و شفر ريچ هلد(ساده و آساني است 

هاي ياد شده، مقاله حاضر نتايج يك بررسي تجربي را گـزارش       با در نظر داشتن انگيزه    
هاي تحقيق را   هاي بعدي به بحث پيرامون  زمينه مفهومي پرداخته، فرضيه         در بخش . دهدمي

سپس روش تحقيق براي بررسي تجربـي مطـرح و بـه دنبـال آن شـرحي از                  . دهيمارائه مي 
هـا پرداختـه،    در پايان، به بحث پيرامون يافتـه      . گرددها و نتايج ارائه مي    تجزيه و تحليل داده   

 . گردد مطرح مي23كاروراني محققان و هايي برااستنباط

  
  نگاهي اجمالي بر پيشينه نظري تحقيق 

مطالعـات  . تغيير رفتارهاي برخط در تحقيقات متعددي مورد مطالعه و بررسي شده اند           
كننـدگان بـرخط    نشان داد كه الگوهاي رفتاري پيشين مصرف      ) 2001(كيوني و پارتاساراتي    

-و ويژگي ) 25مشاركت، رضايت و    24خطرجوييمثلاً  (ها  ، گرايش )مثلاً استفاده از خدمات   (

از عوامـل مهـم تمـايز ميـان حاميـان و            ) مـثلاً درآمـد و آمـوزش      (هاي جمعيـت شـناختي      

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
19. Post-adoption retention  
20. Post-adoption attrition  
21. Keaveney  
22. Reichheld & Schefter  
23. Practitioners  
24. Risk-taking 
25. Involvement  
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 /هاي دلالي صنايع بنگاه در بررسي از    ) 2001(چن و هيت    . روندتغييردهندگان به شمار مي   
، گستردگي و كيفيـت     كنندگان برخط  دريافتند كه استفاده از سيستم مصرف      26واسطه برخط 

  . بيني تغيير رفتار قابل توجه و چشمگير بودند دهندگان مختلف خدمات برخط در پيشارائه
هاي  مذكور، ديگر محققان نيز از الگوها و نظريه        27مطالعات تجربي اكتشافي  افزون بر   

مشخصي به منظور بررسي رفتارهاي مصرف كنندگان بـرخط و وفـاداري مـشتري اسـتفاده                
). 2006؛ پارك و كـيم      2003؛ پاولو،   2003 ،28گفن، كاراهانا و استراب   براي مثال،    (نمودند

كننـده بـوده،    هاي متداول رفتار مـصرف    نخستين رشته چنين ادبيات تحقيقي مبتني بر نظريه       
هـاي حـايز اهميـت در        از اولويـت   29رضايت و موانع تغيير   حاكي از آن است كه دو عامل        

گينـاليو و   ،  فلاويـان ؛  2001مـثلاً بهاتـاچري     (ر مي رونـد     وفاداري و حفظ مشتري به شما     
 روابـط بـرخط     31"معـاملاتي " اين جريان را ديدگاه   ). 2006؛ پارك و كيم،     2006 ،30گورآ

كه بـر اهميـت ايجـاد       ) 2001،  32بن باسات و دوسانكتيس   (نامند   فروشنده نيز مي   -خريدار
كننـدگان و راضـي     فمزيت، سود، كارآيي و اثرگذاري اقتـصادي بـه منظـور جـذب مـصر              

  . كندنگهداشتن آنان تاكيد مي
پردازد هايي از بازاريابي ارتباطي مي    دومين جريان تحقيقات، به بررسي و آزمون نظريه       

كنند تعهد و اعتماد مشتري به يك ارتباط تجاري، از دلايل اصلي ماندن وي     بيني مي كه پيش 
ديـدگاه ارتبـاطي، روابـط بـرخط        در اين   ). 1994،  33مورگان و هانت  (با يك تجارت است     

فردي و درون فـردي اجتمـاعي و        / فروشنده به صورت داد و ستدهاي اختصاصي       -خريدار
از قبيل تعهـد    (روانشناختي در نظر گرفته شده، بر تأثيرات عوامل اجتماعي و روان شناختي             

ن بيـشتري ). 2001بـن باسـات و دوسـانكتيس،        (بر حفظ مشتري تأكيد مي ورزند       ) و اعتماد 
ميزان ادبيات موضوعي موجود پيرامون تجارت الكترونيك به بحـث و بررسـي نقـش مهـم            

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
26. The online brokerage industry  
27. Exploratory empirical studies  
28. Gefen, Karahanna, & Straub 
29. Satisfaction and switching barriers  
30. Guinaliun & Gurrea 
31. Transactional  
32. Benbasat &DeSanctis  
33. Morgan & Hunt 
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شايان ذكر است كـه برخـي       ). 2004؛ پاولو و گفن،     2003مثلاً پاولو،   (اعتماد پرداخته است    
بـراي مثـال، پـارك و كـيم،     (انـد  مطالعات اخير نيز به بررسي پيرامون نقش تعهـد پرداختـه       

2006 .(  
هاي ميان تغييردهندگان و حاميان را از ديـدگاه ارتبـاطي روابـط             اوتبررسي حاضر تف  

چارچوب نظري اين پژوهش، الگـوي يكپارچـه        .   فروشنده مطالعه مي كند     –برخط خريدار 
).  1995ويلـسون،   ( فروشنده ويلسون در تحقيقات بازاريابي متدوال اسـت          -روابط خريدار 

گيري و موفقيت روابـط     صور مي شود شكل   اين الگو متشكل از سيزده عامل مهم بوده كه ت         
كنيم الگوي ويلسون چارچوب حايز اهميتي را براي        فرض مي . كندبيني مي بازاريابي را پيش  

بـه دنبـال پيـشنهاد ويلـسون، تنهـا          . نمايـد  فروشنده ارائه مي   –بررسي روابط برخط خريدار   
كننـدگان  ط مصرف  فروشنده در بازار مصرفي توس     –چگونگي در نظر گرفتن روابط خريدار     

ما بر پنج عامل مـدل ويلـسون، متـشكل از عوامـل تعهـد،               . را بايد در كانون توجه قرار داد      
. ورزيمگذاري غير قابل استرداد تأكيد مي     ها و سرمايه  اعتماد، رضايت، سطح مقايسه انتخاب    

ائـه  هـاي تحقيـق را ار     در بخش بعدي، ادبيات مربوط به اين پنج متغير را بازبيني و فرضـيه             
  اي از متغيرهاي تحقيـق و مـروري بـر ادبيـات مؤيـد آن در جـدول                 خلاصه. خواهيم نمود 

 .  ارائه شده است1شماره 

  
  هاي تحقيق  فرضيه

 -تعهد مهمترين عامل ارتبـاطي بـوده،در موفقيـت بـسياري از روابـط خريـدار               : تعهد
مردم ). 1994،  ؛ مورگان و هانت   2000،  34گانش، آرنولد و رينولدز   (فروشنده اثرگذار است    

هاي حاصل براي آنـان     يابند، زيرا مزيت  معمولاً اهميت حفظ يك رابطه را به سادگي در مي         
به طور كلي، افراد به شـدت متعهـد بـاور    . از مزاياي شركا و همكارانشان جدا نشدني است    

 هـاي كوشند تا تلاشها در آينده ادامه خواهد داشت؛ از اين رو به شدت مي  دارند روابط آن  
؛ مورگان  1999،  35گاربارينو  و جانسون   (خود را براي تداوم اين ارتباط به حداكثر برسانند          

  ).1994و هانت، 
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

34. Reynolds 
35. Garbarino & Johnson  
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 فروشنده بسيار مهم اسـت، زيـرا  ايجـاد           -بررسي تأثير تعهد در روابط برخط خريدار      
دهيم كه ايجـاد تعهـد در       با اين وصف، فرض را بر اين قرار مي        . تواند دشوار باشد  تعهد مي 

 را  سـايت   وبكننده با   تعاملات مستمر مصرف  . پذير است ي خاص براي فرد امكان    سايت  بو
كننـده همچنـان در     اگر يك مصرف  . توان به سطح تعهد فرد نسبت به تجارت نسبت داد         مي
 سايت  وبتواند از سطح تعهد وي نسبت به حفظ ارتباطش با           ي بماند، علت آن مي    سايت  وب

  :كنيم كهسازي مياز اين رو، چنين فرضيه). 2006پارك وكيم، (ناشي گردد 
  

H1 :        هـاي كنـوني در مقايـسه بـا         سـايت   وبحاميان از سطوح تعهد بيشتري نسبت به
  .تغييردهندگان برخوردارند

اعتماد مكانيسم بنيادي به كار رفتـه بـراي ايجـاد و حفـظ يـك رابطـه اسـت                    : اعتماد
هـا و تمـايلات     ، گـرايش  36به مـشتري  روابط سازمان   اعتماد در   ). 1994مورگان و هانت،    (

گفـن،  (كنـد   مثبت خريداران اينترنتي نسبت به خريـد اينترنتـي را پيـشگويي و مطـرح مـي                
 سـايت   وبممكـن اسـت نتـايج مثبـت متعـددي از اعتمـاد بـه                ). 2003كاراهانا و استراب    

تي كننده نتايج مثبو چنانچه مصرف) 2004، پاولو و گفن    2003پاولو  (فروشنده حاصل شود    
در ايـن حالـت،     . رود كاسته شده، يا از بين مي      سايت  وبدريافت نكند، اعتمادش نسبت به      

كننده احتمالاً نسبت به تعاملات بيشتر پايان داده، به فروشندگان ديگر روي خواهـد              مصرف
  :كنيم كهسازي ميلذا، اين گونه فرضيه. آورد

  
H2 : كنندكنوني اعتماد مي هاي سايت وبحاميان بيشتر از تغيير دهندگان به.  

ما رضايت را به صورت برآورد بلند مدت مبتني بر تعـاملات قبلـي بـا يـك                  : رضايت
 كه معمـولاً يـك      - برخط در طول زمان، به جاي رضايت مبتني  بر تعاملي فردي            سايت  وب

 مهم تمايل نـسبت بـه       37پيشگويرضايت  . كنيم تعريف مي  -برآورد آني پس از خريد است     
تمايلات و رفتـار    ). 2001بهاتاچري،  (ك سيستم اطلاعاتي به طور پيوسته است        استفاده از ي  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
36. Business-to-consumer relationships  
37. Predictor 
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-توان از طريق رضايت آنان از يك كالا يا خدمات پـيش           كنندگان را مي  خريد آينده مصرف  

). 2000،  39گـانش، آرنولـد و رينولـدز      ؛  2003،  38برنهام، فرلز و ماهاجان   مثلاً  (بيني كرد   
هاي گردآوري شده از مشتريان يـك       اساس استفاده از داده   بر  ) 2001(كيوني و پارتاساراتي    

ارائه دهنده خدمات ملي برخط دريافتند افرادي را كه پيوسته به استفاده از خـدمات بـرخط              
توان به طرز قابـل تـوجهي از گـروه تغييردهنـدگان بـه لحـاظ سـطح                  دهند، را مي  ادامه مي 

-وفاداري مشتريان بـرخط در بررسـي      تأثير رضايت بر    . رضايت آنان از خدمات متمايز كرد     

براي مثال، بهاتاچري،   ( فروشنده گزارش شده است      -هاي متعددي از روابط برخط خريدار     
  :كنيم كهسازي ميبنابراين، اين گونه فرضيه). 2006؛ پارك و كيم، 2001

  
H3 : هاي فعلي رضايت بيشتري دارندسايت وبحاميان در مقايسه با تغييردهندگان از.  

-سـايت   وبها به مطلوبيت ادراك شده      سطح مقايسه انتخاب  : هامقايسه انتخاب سطح  

 .)40،1990آندرسون و ناروس  ( فعلي اشاره دارد     سايت  وبهاي انتخابي از ارتباط كنوني با       
اين عامل بر ميزان تحقق نيازهاي افـراد از طريـق روابـط ديگـر تاكيـد كـرده، آن را مـورد                       

هاي اطلاعاتي پيـشنهاد    در ادبيات سيستم  ) 1977 (41رزهارت و ساند  . دهدسنجش قرار مي  
- كوچكتر باشد، وابستگي خريدار بـه عرضـه        42"كنندهميزان عرضه عرضه  "كردند هر چه    

همچنين، تحقيقـات بازاريـابي نـشان       . ها بيشتر است  كننده در ارتباط تبادل الكترونيكي داده     
ته باشند، ميزان وابـستگي بـه       كننده خوب در بازار حضور داش     دادند چنانچه چندين عرضه     

  ).1990براي مثال، آندرسون و ناروس، (كننده فعلي اندك خواهد شد عرضه
- انتخابي در بازارهاي مصرفي برخط وابستگي مصرف       سايت  وبسطح مقايسه بهترين    

). 2002چـن و هيـت،      (دهـد    كنوني را نيز تحت تأثير قرار مي       سايت  وبكنندگان برخط به    
 سـايت  وبها با كيفيت عالي در دسترس باشند، وابـستگي بـه            سايت  وبچنانچه گروهي از    

كننـدگان بـرخط بـا احتمـال بيـشتري بـه       فعلي تحت تأثير قرار خواهـد گرفـت و مـصرف      

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
38. Burnham, Frels, & Mahajan  
39. Ganesh, Arnold, & Reynolds   
40. Anderson & Narus  
41. Hart & Saunders  
42. Supplier pool size  
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  :كنيم كهسازي ميلذا، اين گونه فرضيه.  آورند ديگري روي خواهندسايت وب
  

H4 :         ديگـر آگـاهتر    هاي    سايت  وبتغييردهندگان در مقايسه با حاميان، از سطح مقايسه
  .هستند

گذاري غيرقابل استرداد به گـستره و اهميـت         سرمايه: گذاري غير قابل استرداد   سرمايه
؛ 1990 آندرسون و نـاروس، ( فعلي اشاره دارد سايت وبمنابع متصل و پيوسته به ارتباط با 

ورت ارزش چنـين منـابعي در ص ـ     ). 2002؛ چن و هيـت،      2003،  43برنهام، فرلز و ماهاجان   
گذاري غيرقابل اسـترداد بـه      از اين رو، سرمايه   . رودخاتمه ارتباط كاهش يافته، يا از بين مي       

طبـق نظـر   . كنـد صورت يك محرك قدرتمند روان شناختي در جهت بقاي رابطه عمل مـي           
هاي افـزوده   هزينههاي تغيير را مي توان به صورت        ، هزينه )2003(برنهام، فرلز و ماهاجان     

 و  45)هزينه مـالي  ( فقدان منابع مالي   ،44)اي يا فرايندي  هاي مرحله هزينه( تزمان و فعالي  
كننـده در   چنانچه مصرف . بندي كرد  طبقه 46)هزينه ارتباطي ( رنج و زحمت روان شناختي    

گذاري شده خود را به خاطر آورد، قـادر خواهـد           محيط برخط زمان، پول و فعاليت سرمايه      
هاي تغييـر از    بيني هزينه به علاوه، پيش  . احساس نمايد  فعلي را    سايت  وببود پيوند خود با     

توانـد  ها مي ها و سپس آموختن چگونگي استفاده از يكي از آن         قبيل جستجوي ديگر سايت   
. ي ديگـر شـود  سـايت  وب كنـوني بـه خـاطر     سـايت   وبكنندگان نسبت به ترك     مانع مصرف 

  :كنيم كهسازي ميبنابراين، اين طور فرضيه
  

H5 : ش بيشتري بـراي سـرمايه گـذاري غيرقابـل اسـترداد در مقايـسه بـا                 حاميان ارز
  .تغييردهندگان قائل هستند

  
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
43. Burnham, Frels, & Mahajan  
44. Extra expenditure of time and effort (procedural cost)  
45. Loss of financial resources (financial cost)  
46. Psychological discomfort (relational cost) 
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  ها متغيرهاي تحقق و ادبيات تأييد كننده آن-1جدول 
متغيرها در مدل 

  ويلسون
تعاريف و مفاهيم مشابه به كار رفته در 

  هاي ديگربررسي
  ادبيات تأييد كننده منتخب

الاتر تعهـد نـسبت بـه       حاميان داراي سطوح ب     تعهد
ــايت وب ــا  سـ ــسه بـ ــي در مقايـ ــاي فعلـ هـ

هـا را   سـايت   وبكنندگاني هستند كـه     مصرف
  . تغيير مي دهند
  مكانيسم تعهد: مفاهيم مشابه

؛ 1999گاربــــارينو و جانــــسون، 
؛ 2000گانش، آرنولـد و رينولـدز،       

؛ پـارك و    1994مورگان و هانـت،     
  2006كيم، 

گان بــــه حاميــــان بيــــشتر از تغييردهنــــد  اعتماد
  . كنندهاي فعلي اعتماد ميسايت وب

؛ 2003گفن، كاراهانـا و اسـتراب،       
ــت،  ــان و هان ــاولو، 1994مورگ ؛ پ

  2004؛ پاولو و گفن، 2003
برآورد بلند مدت براساس تعـاملات قبلـي بـا          رضايت

 اينترنتي در طول زمان به جاي       سايت  وبيك  
رضايت مبتني بـر تعامـل منفـرد كـه معمـولاً            

  . پس از خريد استبرآورد آني

؛ فلاوين، گينـاليو    2001بهاتاچري،  
؛ گـانش، آرنولـد و      2006و گورآ،   

ــدز،  ــوني و 2000رينولـــ ؛ كيـــ
  2001پارتاساراتي، 

  سطح مقايسه 
  ها گزينش

ــايت از    ــك وب س ــده ي ــت ادراك ش مطلوبي
  ارتباط كنوني با وب سايت فعلي 

هــا، مزيــت كيفيــت انتخــاب: مفــاهيم مــشابه 
كننـدگان متعـدد،     از عرضـه   ارتباطي، اسـتفاده  

  كنندگان ميزان عرضه عرضه

؛ چن و   1990آندرسون و ناروس،    
ــت، ــاندرز،  2002هي ــارت و س ؛ ه
ــيم،  1997 ــارك و كــ ؛ 2006؛ پــ

  1998رزبلت، مارتز و اگينو، 

سرمايه گذاري 
  غيرقابل استرداد

گستره و اهميت منـابع نـسبت داده شـده بـه            
   فعلي سايت وبارتباط با 

هاي مازاد، هزينـه تغييـر،      هزينه: مفاهيم مشابه 
  گذاري ميزان سرمايه/ اندازه

؛ چن و   1990آندرسون و ناروس،    
؛ هــارت و ســاندرز، 2002هيــت، 

ــو،   1997 ــارتز و اگين ــت، م ؛ رزبل
1998  

  
  روش تحقيق

) 1998( 48 مـارتز و اگينـو  ،رزبلـت و  ) 1994 (47مورگان و هانت  ها از   تمامي مقياس 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
47. Morgan & Hunt  
48. Rusbult, Martz, & Agnew 8. Chakravarty, Feinberg, & Rhee 
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 استفاده كرديم و تحقيقـات مقـدماتي        49 ليكرت ايس هفت درجه  ما از مقيا  . انداقتباس شده 
در جريـان ايـن پـژوهش، از روش         . هـا انجـام شـد     به منظور سـنجش اعتبـار ايـن مقيـاس         

-ها استفاده شد و دانـشجويان يـك دانـشگاه دولتـي پاسـخ              براي گردآوري داده   50پيمايشي

هـا از دانـشجويان آن      ههاي عمده گـردآوري داد    يكي از مزيت  . دهندگان اين پژوهش بودند   
هاي تجارت الكترونيك   سايت  وبها عمدتاً تجربه قابل توجهي از انواع مختلف         است كه آن  

-كننـدگان در فعاليـت    هاي اينترنتي و شركت   دانشجويان از كاربران بسيار فعال برنامه     . دارند

 سـال   18-34در واقـع، دانـشجويان در محـدوده سـني           . هاي تجـارت الكترونيـك هـستند      
در ) Forrester Research ،2005؛ comScore ،2004(يشترين ميزان كـاربران اينترنـت   ب

كنندگان حدود سـن    به علاوه، مصرف  . دهندهاي جمعيتي را تشكيل مي    مقايسه با سايرگروه  
بنـابراين، بـه ايـن    ). 2005، 51تحقيـق فورسـتر  ( سال نيز از خريد اينترنتي آگاهي دارند        20

هاي دانشجويان براي تحقيقات پيرامون رفتـار بـرخط مناسـب           ونهمسئله پي برده شد كه نم     
مثلاً آگـاروال   (ها در چندين بررسي و نيز مطالعات اخير استفاده شده است            هستند و از آن   

مينـرت، پيترسـون، كريـسول و       ؛  2003؛ گفـن، كاراهانـا و اسـتراب،         2000 ،52و كاراهانا 
مبين نمونه دانشجوياني است كـه معـرف         آماري   در اين بررسي، نمونه   ). 2006،  53كراسلند
  .  ساله هستند18-34كاربران 

در نـوع نخـست از دانـشجو        . بندي و طراحـي شـدند     ها به دو صورت قالب    پرسشنامه
شود كه  ي تعريف مي  سايت  وببه صورت   ( تجارت الكترونيك را     سايت  وبشد يك   خواسته  

ر آينده نزديـك اسـتفاده خواهـد        كه وي همچنان از آن د     ) دهدمبادلات تجاري را انجام مي    
 تجـارت   سـايت   وبكرد، نام برد، در حالي كه در نوع دوم از دانـشجو خواسـته شـد يـك                   

ما از دانشجويان خواسـتيم تـا    . الكترونيك را كه ديگر تمايلي به ادامه با آن را ندارد، نام برد            
در ادبيـات   . هاي مختلف را انتخاب كنند    سايت  وب از ميان    سايت  وببه صورت ذهني يك     

دهندگان خواسته شد تـا تغييـر رفتارهـا در ميـان گروهـي از ارائـه دهنـدگان                   قبلي از پاسخ  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
49. Likert scale 
50. Survey 
51. Forrester Research 
52. Agarwal & Karahanna 
53. Meinert, Peterson, Criswell, & Crossland 
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؛ 2004،  چـاكراوارتي، فينبـرگ و ري     مـثلاً   (خدمات به صورت ذهنـي را گـزارش دهنـد           
در بررسي حاضر، هر يك از      ). 2001؛ كيوني و پارتاساراتي،     2000گانش، آرنولد و رينولدز     

دو سـؤال گزينـشي     . ها را دريافت نمودند   ر تصادفي يك نوع از پرسشنامه     دانشجويان به طو  
دهنده از تجربه كافي بـراي ارزيـابي        دهنده پرسيده شد تا بررسي گردد كه آيا پاسخ        از پاسخ 

  : سؤال نخست به شرح زير بود.  تجارت الكترونيك برخوردار است يا خيرسايت وب
  كنيد؟ميچه مدت است كه از اين وب سايت استفاده  .1

  : و دومين سؤال چنين مطرح شد
داديد، هر چند وقت يك بار سري      در طول مدتي كه پيرامون سوال اول گزارش مي         .2
  بازديد مي كرديد؟سايت وبزديد و از اين  ميسايت وببه اين 

هـاي تحقيـق پاسـخ      دهندگان خواسته شد تا به پرسـش      پس از سؤالات فوق، از پاسخ     
  . شناختي گردآوري شددر پايان، اطلاعات مربوط به جمعيت. دهند

دهنده به عنوان يـك حـامي يـا تغييردهنـده از رويكـردي دو               بندي پاسخ ما براي طبقه  
چنانچـه در پرسـشنامه از   . مرحله اول براساس نوع پرسشنامه بـود    : اي استفاده كرديم  مرحله

ي را گزارش دهد كه فرد استفاده از آن را در آينده مد             سايت  وبپاسخ دهنده خواسته شود تا      
شـود و در غيـر ايـن        بنـدي مـي    طبقه "تغييردهنده"نظر نداشته باشد، آنگاه آن فرد با عنوان         

هاي در مرحله دوم، ما پاسخ. گرددبندي مي طبقه"حامي"دهنده به عنوان    صورت، فرد پاسخ  
 را  سـايت   وب تمايل آنان نسبت به ماندن در يـك          دهندگان به سه سؤال تحقيق درباره     پاسخ

نظريه رفتـار   استفاده از عامل تمايل براي سنجش رفتار واقعي بـا           . مورد سنجش قرار داديم   
مقياس به كار رفته متعلق     ). 1975،  55فيش بين و آجزن   ( هماهنگ است    54ريزي شده برنامه

 در "تغييردهنـده "ه به عنـوان  دهنددر صورتي كه پاسخ. است) 2000(به آگاروال و كاراهانا   
، آن پاسـخ  )بيشتر از مقـدار ميـانگين  (مرحله اول انتخاب شود، اما تمايل به ماندن بالا باشد  

بندي گردد، اما تمايل به مانـدن        طبقه "حامي"چنانچه پاسخ دهنده به عنوان      . شودحذف مي 
  . كمتر از مقدار ميانگين باشد، آن پاسخ نيز حذف خواهد شد

هـاي سـوم،    دانـشجويان سـال   . نامه در ميان هشت رشته تجارت توزيع شد        پرسش 365
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

54. Theory of Reasoned Action  
55. Fishbein & Ajzen   
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هـا در   چهارم و دانشجويان دوره كارشناسي ارشد بررسي شدند كه نماينـدگان همـه رشـته              
 گزارش شده در طـرف مـدت كمتـر از        سايت  وباي كه از     پاسخ دهنده  54. دانشكده بودند 

در . ودند، در اين بررسي در نظر گرفته نـشدند        سه ماه و نه بيشتر از ده مرتبه استفاده كرده ب          
 مورد آن   158 پاسخ،   299در نهايت، از تعداد     .  پاسخ صرف نظر شد    12بندي از   مرحله طبقه 

  . هاي تغييردهندگان بود مورد آن پاسخ141هاي حاميان و پاسخ
  

  ها و نتايج تجزيه و تحليل داده
را بررسي كـرديم   58هامقياس 57 و روايي پايايي،8,356ليزرلما با استفاده از نرم افزار 

 كلي به منظور ارزيابي مدل معنـادار        59مجذور كاي دو  در حالي كه    ). 3 و   2جداول شماره   (
هـاي بـرازش حـاكي از بـرازش     ، سـاير شـاخص  )P<0.001 , P2 (142) =223.02(بـود  

 , CFI=0.98, NNFI=0.98 , NFI=0.96 , AGFI=0.90(ها بودند مناسب مدل با داده

GFI=0.92, SRMR= 0.042, RMSEA= 0.046 .(     بـراي ارزيـابي پايـايي مقيـاس و
. را دنبـال نمـوديم    ) 1981 (61فورنل و لاركر   آن، رهنمودهاي    60روايي همگرا و تشخيصي   

سـاختارهاي   63هاي مركبپايايي.  بودند0,7 اقلام معنادار و بالاتر از 62هايبارگذاريكليه 
 در  64ميانگين واريـانس اسـتخراج شـده      .  قرار داشتند  95/0 تا   88/0اي از   تحقيق در دامنه  

 65جذرهاي ميانگين واريانس استخراج شده     قرار داشت و تمامي      78/0 تا   64/0اي از   دامنه
از اين رو، روايي و     .  مربوطه خود بيشتر و بالاتر بودند      66هاي درون ساختاري  همبستگياز  

  . پايايي مقياس قابل قبول هستند

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
56. LISREL 8.3 
57. Reliability and validity 
58. Scales 
59. Chi-square 
60. Convergent and discriminant validity 
61. Fornell & Larcker 
62. Loadings 
63. Composite reliabilities 
64. Average variance extracted (AVE) 
65. Square roots of Average variance extracted   
66. Inter-construct correlations  
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تجزيه و تحليل تشخيص هاي تحقيق از طريق ا، به آزمون فرضيههپس از تأييد مقياس
 69متغيرهـاي مـستقل   ). 1995،  68هير، آندرسون، تاتـام و بلـك      ( پرداختيم   67چند متغيري 

گـذاري غيرقابـل اسـترداد      هـا و سـرمايه    شامل تعهد، اعتماد، رضايت، سطح مقايسه انتخاب      
تـابع  بـه طـور كلـي،       . ئه شده اسـت    ارا 4ها در جدول شماره     نتايج تجزيه و تحليل   . هستند

2 = 44/377 و   278/0= 71لامبـداي ويلكـز    بـا    70تشخيص چند متغيري  
5 )(P) P<0/001 (

در . تـوان از تغييردهنـدگان متمـايز دانـست        معنادار بوده كه مبين آن است كه حاميان را مي         
يا (بندي شد تحليل طبقهبيني تابع تشخيص، درصدها بدرستي براي نمونه مورد قابليت پيش

و %) 50 (74معيار احتمـال تناسـبي    بـالاتر از    %) 93 (73نمونه ثابت و  ) 72هاي اصابت نسبت
  . بندي استاين امر بيانگر دقت بالاي طبقه. بود%) 53 (75معيار احتمال حداكثر

هـاي مربـوط بـه       نشان داده شده است، همه آزمـون       4همان طور كه در جدول شماره       
هـا بـين    جهات اختلاف ميـانگين   .  معنادار بودند  " =001/0 گروه در سطح     اختلاف ميانگين 

حاميـان در  . انـد هـا تأييـد گرديـده   تغييردهندگان و حاميان بيانگر آن است كه تمامي فرضيه        
 فعلـي داشـتند     سـايت   وبمقايسه با تغييردهندگان تعهد بيشتري نسبت به حفظ ارتبـاط بـا             

)H1) (   83/178،  00/2= اختلاف ميانگين = ),( 2971F  ،001/0 <P (      و اين نكته بـا بررسـي-

مثلا كاربارينو و جانـسون،  ( فروشنده هماهنگ است –هاي مربوط به روابط متداول خريدار 
 فعلي را در مقايسه بـا تغييردهنـدگان         سايت  وبحاميان سطح بالاتري از اعتماد در       ). 1999

حاميـان از   ). F   ،001/0 <P)1297( = 31/250،  09/2= اختلاف ميـانگين    ) ( H2(نشان دادند   
، 99/2= اختلاف ميانگين    ( (H3) فعلي رضايت بيشتري داشتند      سايت  وبتجربه تعاملي با    

13/740 = )1297(F   ،001/0 <P (  هاي قبلي هماهنگ بوده، در راسـتاي آن قـرار          كه با بررسي
در پايـان،   ). 2001ارسـاراتي،   ؛ كيـوني و پارت    1990براي مثال، آندرسون و ناروس،      (داشت  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
67. Multiple discriminant analysis  
68. Hair, Anderson, Tatham, & Black  
69. Independent variables  
70. Canonical discriminant function 
71. Wilks’ Lambda 
72. Hit ratios  
73. Holdout sample  
74. Proportional chance criterion  
75. Maximum chance criterion  



   با نگرش مديريتي(E-Brand)برند الكترونيكي 

 

126

اخـتلاف  ) (H5(گـذاري غيرقابـل اسـترداد آگـاهتر بودنـد           حاميان از اندازه و ميزان سرمايه     
 ). F ،001/0 <P)1297( = 37/24 ، 81/0= ميانگين 

  
  گيري  مدل اندازه-2جدول 

  نام ميانگين انحراف معيار بارگذاري استاندارد
 1تعهد  3,41 1,94 0,86

 2تعهد  2,90 1,67 0,82

 3تعهد  3,42 1,85 0,83

 1اعتماد  4,77 1,63 0,82

 2اعتماد  4,65 1,73 0,95

 3اعتماد  4,79 1,64 0,88

 1رضايت  4,42 2,09 0,96

 2رضايت  4,33 2,08 0,97

 3رضايت  4,27 2,03 0,81

 4رضايت  3,95 1,74 0,84

 5رضايت  4,56 1,82 0,83

 1ها  انتخابسطح مقايسه 4,33 1,84 0,85

 2ها سطح مقايسه انتخاب 4,01 1,87 0,84

 3ها سطح مقايسه انتخاب 4,21 1,83 0,93

 4ها سطح مقايسه انتخاب 4,48 1,86 0,84

 1گذاري غير قابل استرداد سرمايه 2,78 1,68 0,75

 2گذاري غير قابل استرداد سرمايه 2,96 1,68 0,81

 3ير قابل استرداد گذاري غسرمايه 3,47 1,79 0,84

 4گذاري غير قابل استرداد سرمايه 3,38 1,81 0,80
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  روايي و همبستگي-3جدول 

گذاري سرمايه
 غيرقابل استرداد

سطح مقايسه 
 هاانتخاب

  مفهوم ميانگين روايي تعهد اعتماد رضايت

 تعهد 0,70 0,88 0,84    

 اعتماد 0,78 0,92 0,66 0,88   

 رضايت 0,78 0,95 0,77 0,84 0,88  

 0,87 0,65- 0,54- 0,59- 0,92 0,75 
سطح مقايسه 

 هاانتخاب

0,8- 0,32- 0,35 0,28 0,61 0,88 0,64 
گذاري سرمايه

 غير قابل استرداد

  
   تحليل مميزي كلي-4جدول 

 F آماره
لامبداي 
 ويلكز

اختلاف ميان 
 هاگروه

هاي گروه
ثابت 

(n=158) 

هاي گروه
متغير 

(n=141) 

  فرضيه يرهاي پژوهشمتغ

 H1  تعهد 2,20 4,20  2,00 0,62 178,83

 H2 اعتماد 3,64 5,73 2,09 0,54 250,31

 H3 رضايت 2,73 5,72 2,99 0,29 740,13

174,82 0,63 2,07- 3,18 5,25 
سطح مقايسه 

 هاانتخاب
H4 

24,37 0,92 0,81 3,68 2,87 
سرمايه گذاري 

 استرداد غيرقابل
H5 

 
   بحث و استدلال

 فروشـنده در   –هاي ميان تغييردهندگان و حاميان پيرامون روابط برخط خريـدار         تفاوت
 فروشنده مطالعه و بررسي     –جريان اين پژوهش بر اساس يك مدل يكپارچه ارتباط خريدار         

بررسي تجربي ما نشان داد كه حاميان نسبت به معـاملات بـرخط در        ). 1995ويلسون،  (شد  
با وجود اين، مقدار ميانگين عامل تعهـد بـراي          . ان متعهد هستند  مقايسه با دسته تغييردهندگ   

در اين تحقيق در مقايسه با سطوح تعهد گزارش شده در انواع ديگر روابـط       ) 20/4(حاميان  
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اين امر حاكي ). 1999؛ گاربارينو و جانسون، 1994مثلا مورگان و هانت، (نسبتاً پايين است 
-نترنت به عنوان يـك ابـزار انتقـال ميـان مـصرف          از آن است كه به علت ظرفيت محدود اي        

  . شودكننده برخط ايجاد نميها، تعهد به آساني در بازار مصرفسايت وبكنندگان و 
همچنين، به اين موضوع پي برده شد كه حاميان بيـشتر از تغييردهنـدگان بـه تجـارت                  

يگـر همخـواني دارد     هـاي د  ها و پـژوهش   اينترنتي اعتماد دارند كه اين يافته با ساير بررسي        
بر خلاف تعهد، اعتماد بر اساس مبنايي نسبي بـراي          ). 2003مثلاً گفن، كاراهانا و استراب،      (

 64/3 براي حاميـان،     73/5: مقادير ميانگين (كنندگان در بررسي حاضر كاملاً بالا بود        مصرف
القوه كنندگان به خوبي از ريسك ب     منطقي است تا فرض شود مصرف     ). براي تغيير دهندگان  

كننـده تـصميم بگيـرد در    در صـورتي كـه مـصرف   . نهادي در معاملات اينترنتي آگاه هستند   
اي شركت نمايد، بايد ادراكي قوي از صداقت و درسـتي تجـارت بـرخط بـراي  بـه                    معامله

  . حداقل رسانيدن ادراك ريسك داشته باشد
ني رضـايت   همچنين، در اين بررسي پي برديم كـه حاميـان از تجـارت اينترنتـي كنـو                

هاي اينترنتـي كمتـر اسـت و ايـن          بيشتري داشته، آگاهي آنان از سطح مقايسه ساير تجارت        
؛ گانش، آرنولـد    1990براي مثال، آندرسون و ناروس،      (ها با تحقيقات قبلي همسو بود       يافته

اي از كسب و كـار و       كنندهچنانچه مصرف ). 2001؛ كيوني و پارتاساراتي،     2000و رينولدز،   
هـاي  سايت  وبفعلي رضايت بيشتري داشته باشد، احتمالاً تمايلي به جستجو براي           تجارت  

از سوي ديگر، تغييردهندگان معمولاً از تجارت اينترنتي فعلي راضي نبـوده، در             . ديگر ندارد 
هـا نيـز    و بنابراين، قادر به ارزيابي كيفيـت انتخـاب        (هاي ديگر هستند    سايت  وبجستجوي  

تـوان  در تـابع تـشخيص، مـي      ) 29/0= لامبـداي ويلكـز   (ضايت  براساس ضريب ر  ). هستند
گرفت كـه عامـل رضـايت، مهمتـرين عامـل در تمـايز تغييردهنـدگان از حاميـان در                    نتيجه

  . بازارهاي مصرفي برخط است
گذاري غيرقابل اسـترداد در مقايـسه       هرچند حاميان اهميت بيشتري براي ميزان سرمايه      

، 68/3= حاميـان (گـذاري   ادير ميـانگين ميـزان سـرمايه      با تغييردهنـدگان قائـل هـستند، مق ـ       
اي ليكرت نسبتاً پايين هستند و اين امر بيانگر         در مقياس هفت درجه   ) 87/2= تغييردهندگان

ــراي ســرمايه  گــذاري خــود در آن اســت كــه حاميــان و تغييردهنــدگان اهميــت زيــادي ب
اري در مـورد انـواع مختلـف        گـذ احتمال دارد تأثير ميزان سرمايه    . ها قائل نيستند   سايت  وب
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توانـد بـراي    براي مثال، تـأثير فـوق مـي       . كننده متغير باشد  هاي سازمان به مصرف   سايت  وب
اين حقيقت كه ما انـواع مختلـف   . هاي مالي بسيار زياد باشدسايت بانكداري يا ساير سايت 

 گـذاري  سرمايه ايم، احتمالاً به تأثير اندك    ها را در بررسي تجربي خود ادغام كرده       سايت  وب
از (دريافتند زماني كـه عوامـل متعـددي         ) 2002(با وجود اين، چن و هيت       . شود  مي  منجر

-با همديگر با هزينـه    )  و يا مؤسسه بازرگاني    هاي شركت هاي مشتري و ويژگي   قبيل ويژگي 

 هاي تغيير در توجيه تغيير رفتار مـشتري هاي تغيير به وجود آيند، در اين شرايط تأثير هزينه        
گـذاري از سـوي     از اين رو، مباحث مربوط بـه انـدازه و ميـزان سـرمايه             . قابل توجه نيست  

  . ماندكاربران اينترنتي همچنان برقرار و پا بر جا مي
 
  گيري  نتيجه

  ها محدوديت
نخست، عوامل مهمي از قبيل قيمـت       : چندين محدوديت در بررسي حاضر وجود دارد      

ار كسب و كار و ارجاع مشتري در محيط تجارتي برخط           ها، اعتب ها، كسر قيمت  كالا، محرك 
اند، زيرا متغيرهاي تحقيق از يك مدل اثبات شده انتخاب          احتمالاً در اين بررسي حذف شده     

؛ دوم اينكه در جريان اين پژوهش، به بررسي اين مـسأله كـه آيـا                )1995ويلسون،  (اند  شده
 با مصرف كننده وجود دارد يـا   سايت  وبتأثير تعاملي بين رابطه سازمان با مشتري و روابط          

خير، پرداخته نشده است و مشخص نيست كه آيا اين دو نوع رابطه از يكديگر مجزا بـوده                  
-اند؛ سوم آنكه به علت نمونه تعريف شده خاص در بررسي فعلي، تعميم            و يا درهم پيچيده   

ات كـاربران اصـلي     هرچتد دانشجويان از بسياري جه    . تواند محدود باشد  ها مي پذيري يافته 
كنندگان ديگر در ميـان    روند، اما ممكن است رفتار آنان از رفتار مصرف        اينترنت به شمار مي   

؛ گفن،  2005؛ تحقيق فورستر،    2000مثلاً آگاروال و كاراهانا،     (جامعه اينترنتي متفاوت باشد     
- شخصي پاسخهاي ذهني وسرانجام، در اين تحقيق تنها از داده   ). 2003كاراهانا و استراب،    

  . دهندگان به جاي مقادير عيني استفاده گرديد
  

  نتايج پژوهشي 
 فروشـنده  –مطلب نخست بررسي حاضر، به كارگيري مدل ارتباط يكپارچـه خريـدار    
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نتايج تجربي مؤيد روايي خارجي     . كننده برخط است  در بازارهاي مصرف  ) 1995ويلسون،  (
 هستند؛ دوم آنكه پـنج عامـل ارتبـاطي مـورد     اين مدل در روابط اينترنتي سازمان به مشتري   

كنندگان اينترنتي بـه كـار بـرد كـه          بندي مصرف توان به عنوان طرح كلي طبقه     بررسي را مي  
  . رودنقطه آغاز مفيدي براي تحقيقات بيشتر در اين زمينه به شمار مي

وم ي خاص، مسلماً با كاربرد مـدا      سايت  وبكننده اينترنتي از    حمايت مستمر يك مصرف   
تصور ما آن است كه متغيرهاي ارتبـاط        . يك كاربر سيستم اطلاعاتي از آن قابل قياس است        

. هاي اطلاعـاتي بـه كـار بـرد        سازي تحقيق سيستم  توان در پياده  از قبيل تعهد و اعتماد را مي      
توانـد  كننـده مـي   اطلاعاتي مصرف هاي    پس از انتخاب، اقتباس، پذيرش و استفاده از سيستم        

هـا  هاي اطلاعاتي در مراحل بعدي به كارگيري آن       باطي نسبت به كاربرد سيستم    گرايشي ارت 
هـاي تجربـي متغيرهـاي ارتبـاطي در زمينـه           توان آزمون هاي آينده مي  در بررسي . ايجاد كند 
  .هاي اطلاعاتي متداول را انجام دادسيستم

، Dellاي   هـاي بـرخط و اينترنتـي، همچـون شـركت رايانـه            براي شركت نتايج عملي   
eBay.com   و Amazon.com         هـا   حفظ مشتري اهميت خـاص و حيـاتي در موفقيـت آن

گرايـي  بينينتايج اين بررسي و نيز برخي تحقيقات اخير حاكي از آنند كه براي خوش             . دارد
مـصرف كننـدگان اينترنتـي      .  ها دليلـي وجـود دارد      سايت  وبقابل توجه در بغرنج ساختن      

رند و رفتارشان بـا افـراد در بازارهـاي عـادي چنـدان              تمايل مشخصي نسبت به وفاداري دا     
تواند به عنوان گزينشي براي كـسب       بندي پنج عامل فوق مي    طرح كلي طبقه  . متفاوت نيست 

اتخاذ و اقتبـاس چنـين   . كنندگان برخط در نظر گرفته شودوكارها و ثبت شرح حال مصرف 
  . خواهد بخشيدرويكردي، اثر بخشي كسب و كارها در حفظ مشتريان را بهبود 

كنندگان در قبال كسب و كارهاي اينترنتي دشـوار اسـت و هماننـد              ايجاد تعهد مصرف  
اين امر، بيانگر آن است كه بـراي كـسب و           . هاي ديگر راسخ و استوار نيست     تعهد در زمينه  

هـاي ارتبـاطي مـداوم و بلنـد مـدت را از             كارهاي اينترنتي عملي نيست كه توقـع گـرايش        
ها به غير   هاي متفاوت محرك  با وجود اين، لازم است مكانيسم     . اشته باشند مشتريان برخط د  

در يـك كـسب و كـار        . هاي متمركز بر ايجاد ارتبـاط و حفـظ آن را ايجـاد كـرد              از محرك 
. هاي متعددي به منظور ارتقاي  سطح رضايت مشتري اقتبـاس نمـود            توان شيوه اينترنتي مي 
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 خـود  سـايت  وبهاي شخـصي از   نگه داشتن دادهتواند از طريقبراي مثال، يك شركت مي   
زمـاني كـه افـراد ميـزان درخـور          .  وي اسـتفاده كنـد     "محدود كردن "براي حفظ مشتري يا     

ي وارد مـي كننـد، عمـدتاً تمـايلي بـه تغييـر              سـايت   وبتوجهي از اطلاعات شخـصي را در        
 ).2004 ،76وايت(ها و وارد كردن مجدد اطلاعات ندارند فروشنده

هـاي مختلـف در ايـن     سـايت   وبصه، تغيير رفتار مشتريان برخط در ميان        به طور خلا  
 و  سـايت   وبنشان داده شد كه تمايل مشتري به ماندن در يـك            . بررسي سنجيده شده است   

-هـا و سـرمايه    يا تغيير آن به عواملي، چون تعهد، اعتماد، رضايت، سـطح مقايـسه انتخـاب              

تواند دانش بيشتري به ايـن حيطـه        ت آتي مي  گذاري غيرقابل استرداد بستگي دارد و تحقيقا      
  .مهم از پژوهش تجارت الكترونيك بيفزايد

  
  

  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
76. White 





  
  
  

   8فصل
  

  

  
  فصل هشتم

مرتبط :  الكترونيكئبر برندگذارئ گذاربازدهي سرمايه
   از جذب پيشنمودن فعاليت بازاريابي در مرحله

  ئ مشترئ با سودآور
  

 1ارزش ويـژه  بـه فـراهم كـردن    اي فزاينـده هاي بازرگاني به گونه موسسات و شركت  
 گسترش و توسعه    براي 2ن خطي  برندهاي برو   با اسامي معروف و برجسته     وابسته  و مرتبط

هـاي بازرگـاني مـستندسازي       كه در رسـانه    3خدمات محتوايي ها به صورت اطلاعات يا      آن
 خـود را  5خـدمات اشـتراك بـرخط    4دايرة المعارف بريتانيكـا  مثلاً ؛پردازند مي ،شوندمي

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Equity 
2. Offline brands  
3. Content services  
4. Encyclopedia Britannica  
5. Online  
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هـاي  نهاين ، نمو   با وجود . )2002،  6ديلراشنايدر، گيسكز، گيلنز و دوليپك     (اندازي كرد  راه
 ايجاد يك پايگاه مشتري     برايخورند كه در تلاش     متعددي از برندهاي معروف به چشم مي      

. انـد برخط ثابت و وفادار براي گسترش و توسعه برندهاي الكترونيكـي خـود ناكـام مانـده                
 هـا وبسايتهاي گوناگوني به مطالعه چگونگي استفاده از ارتباطات برخط و         بررسي هرچند

 ارزش ويـژه آن     ي موسسات بازرگاني به منظور حفظ روابط برند و ارتقا         ها و توسط شركت 
ها  انجام گرفته است، ولي تحقيقات وسيعي        براي محصولات اصلي و اغلب برون خطي آن       

  و7پـذيرش تواند بـر  كنندگان با برندهاي اصلي كه مي     در خصوص چگونگي رابطه مصرف    
 صورت نگرفته است ، يافته اثرگذار باشدخريداري آنان از برندهاي برخط گسترده و توسعه    

 با توجه به اين انديشه كه گسترش برندهاي برخط          ،به علاوه . گرددو فقدان آن احساس مي    
بيالوگورسكي و   (ندهستقادر به حذف محصولات اصلي برون خطي ميان مشتريان موجود           

- و شـركت   وري موسـسات   اثرگذاري اين راهبرد بر بهره     چگونگي بررسي   ،)2003،  8نايك

  . هاي بازرگاني امري ضروري است
 بـا  9برندهاي مبتني بـر خـدمات   راهبرد گسترش برندهاي برخط براي    ،به طور عمده  

اي كنندگاني كه نيازهاي آنان بـه گونـه       تمايل به جذب يك بازار جديد و متشكل از مصرف         
 در صـنعت    و يا با محـصولات موجـود      ) 10كاربران رقابتي (يابند  بهتر توسط رقبا تحقق مي    

، 12شولتز و بيلـي    (شودتحريك و برانگيخته مي   ) 11غيركاربران اين مقوله  (يابند  تحقق نمي 
،  رديابي ،كسب برايمشتري و پيچيدگي فناوري      دسترسي رو به افزايش اطلاعات    . )2000

ايجـاد روابـط     امكان شناسايي، برقراري ارتباط و       ، اين گونه اطلاعات   13 تحليل  و پردازش
بازرگـاني   هايد با مشتريان احتمالي و موجود را براي موسسات و شركت           برن 14يك به يك  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
6. Deleersnyder, Geyskens, Gielens  and Dekimpe  
7. Adoption  
8. Biyalogorsky & Naik 
9. Service-based brands 
10. Competitive users 
11. Nonusers in the category 
12. Schultz and Bailey 
13. Capturing, tracking, processing and analyzing   
14. One-to-one brand relationships 
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 موسـسات و    اينترنت و   وبشبكه جهاني   . )Glazer  ،1991براي مثال، به      (پديد مي آورد  
 بسياري پديد آورند    15تجارب تعاملي و تداعيگر   هاي بازرگاني را قادر مي سازند تا        شركت

 ايجاد، تقويت و حفظ     برايهاي اطلاعاتي مشتري    تكه به طور مستقيم به نيازها و درخواس       
روابط بلند مدت وي با هزينه كمتر نسبت به گذشته در دنياي بـرون خطـي واكـنش نـشان                    

  :پردازيمها مي داده، به بررسي آن زير را مد نظر قرار هايسوال ما در اين پژوهش. دهند
  برندســازيآيــا مــشتريان فعلــي و احتمــالي از حيــث واكــنش نــسبت بــه روابــط )1

  موسسه بازرگاني متفاوتند؟شركت يا الكترونيكي توسط 
وري  و بهره  برندهاي برخط  گسترش   پذيرشآيا مشتريان فعلي و احتمالي از حيث         )2

  كل متفاوتند؟
، ه برند  ب  و وابسته  در مقايسه با محصول اصلي مرتبط     برخط   عرضه    پذيرش چگونه )3
  هد؟د را تحت تاثير قرار مي برخط عرضه پذيرشرفتار

 در ميان مشتريان     برندهاي برخط   گسترش رشيهاي مالي بر پذ   آيا اثربخشي محرك   )4
 فعلي و احتمالي متفاوت است؟

  
  ها ادبيات موضوعي و فرضيه

تاثير متفاوت دانـش برنـد بـر واكـنش          "،  )1993(از ديدگاه كلر     16برند) ويژه(ارزش  
 ديـدگاه نيـز از    ) 1998( اردم و سـويت   . "كننده نسبت به بازاريابي يك برند اسـت       مصرف

ارزش (برند مشتري محور ) ويژه(ارزش ": كنند چنين استدلال مي17اقتصادهاي اطلاعات
، ارزش يك برند به عنوان نماد معتبر و موثق جايگـاه            18)ويژه برند مبتني بر مصرف كننده     

 در اين ديدگاه كه ارزش يـك برنـد بـراي يـك        ياد شده كليه تعاريف   . "يك محصول است  
 مـشترك   ،شـود كننـدگان ايجـاد مـي     يا شركت بازرگاني از طريق اثر آن بر مـصرف         موسسه  

 تاكيـد بـر     بوسـيله هـاي ارزش برنـد      سازيبه علاوه، بيشترين ميزان ادراك و مفهوم      . ندهست

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
15. Interactive and customized experiences 
16. Brand equity 
17. Information economics 
18. consumer-based brand equity  
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و ) 1993كلـر،    (، دانـش برنـد    19هـاي برنـد   تـداعي مفاهيم مبتني بر مصرف كننده از قبيل        
 اطلاعـات نـاقص و نامتقـارن        تحـت  برنـد    اطلاعـات شفافيت و باورپذيري ادراك شده از       

بديهي است ارزش برند از طريق فرايندهاي       . )1998،  20اردم و اسميت   (اند گرفته سرچشمه
 . شودكننده در طول زمان حاصل ميگيري مصرفيادگيري و تصميم

  
  گسترش و توسعه برخط با محصولات اصلي برنداز ادراك شده سازگاري 

تعديل تـاثير ارزش    ر   كليدي د  ي عامل 21سازگاري  كه بر اين باورند  بسياري از محققان    
-به ميزاني كه مـصرف     به طور كلي، سازگاري   .  گسترش آن است   22راهبردبرند در راستاي    

- را مشابه با محصولات موجود وابسته بـه برنـد در نظـر مـي               23گسترش محصول كنندگان  

 24بنـدي  طبقـه نظريـه طبق . )2001 ؛ باتوملي و هولدن،1990آكر و كلر، ( اشاره دارد  ،گيرند
-انتقال داده ميخود  توسعه يافته برندهاي به 25سبد برند  از يكبرند هايميزاني كه تداعي

). 199و لاكـن ،      مثلاَ بـوش  ( اين دو بستگي دارد      ميان ادراك شده    سازگاري به سطح    ،شود
ايل بالقوه اسـت،     هر تداعي برند يك تم     ، در واقع  .مبناهاي متعددي از سازگاري وجود دارد     

فيزيكـي،   (همـساني / مـشابهت  سه عامل     كه بر اين باورند  )1993(اما بارترا و همكارانش     
. دهندهاي كليدي را تشكيل مي     پايه 28تصوير و   27)ويژگي(قابليت  ،  26)كاركردي و ضمني  

به محصولات اصلي خود مشابهت دارنـد       و ظاهر   گسترش برندهاي برخط كه از نظر شكل        
) رخط عرضه شده توسط تهيـه كننـدگان خـدمات خـارج از خـط و غيـره                 مثلاً خدمات ب  (

احتمالاَ به ميزان بيشتري از سازگاري در مقايسه با برندهاي متفاوت از نظر شـكل و ظـاهر                  
، محصولات بـرخط    )برون خطي (كنندگان خدمات خارج از خط      مثلاَ تهيه (شوند  ادراك مي 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
19. Brand associations  
20. Erdem & Swait  
21. Fit  
22. Strategy 
23. Product extension  
24. Categorization theory  
25. Brand portfolio 
26. Similarity (physical, functional, and contextual)  
27. Competence (attribute) 
28. Image  
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كننـدگاني   مصرف  كه  حاكي از آن است    ين پيش مطالعات). عكسررسانند و ب  را به فروش مي   
 اطلاعات محصول را پردازش و اين محـصولات را          ،كه آشنايي بيشتري با محصولات دارند     

-مـصرف . كننـد  ارزيابي مي  ،ها ندارند  افرادي كه آشنايي چنداني با آن      بااي متفاوت   به گونه 

نان به محـصول ثابـت       ميزان نسبي تمايل آ    ،كنندگان همچنان كه با محصول بيشتر آشنا شده       
اطلاعاتي پايداري در مـورد يـك محـصول ايجـاد     / هاي آگاهيمي گردد، ساختارها يا طرح   

بـر ايـن باورنـد كـه در     ) 1989( 30 لوي و تيبوت-رمي). 1981، 29پارك و لسيگ(كننـد  مي
كنندگان آشنا به برند، با گسترش برند با        بندي، گرايش مثبت هنگامي كه مصرف     فرآيند طبقه 

-هاي مرتبط بـا طبقـه     همچنان كه تلاش  . شودن بالاي سازگاري مواجه شوند، ايجاد مي      ميزا

با ميـزان   گسترش يافته   محصول  يك   ارزيابي   كنندگانلاً مصرف احتما يابد،بندي افزايش مي  
تواننـد بـراي    هاي از پيش موجـود مـي      شاز اين رو، گراي   . دهندتغيير مي را    سازگاري اندك

موجب دشوارتر شـدن    اين امر    كه   ، تشكيل نشده يا ضعيف باشند     مصرف كنندگان احتمالي  
كننـدگان هـيچ     زمـاني كـه مـصرف      يعني  مي شود  بندي براي هر دو نوع عرضه     فرآيند طبقه 

 لـوي و  –مـاير   ( انـدك اسـت       آنان با محـصولات    يا آشنايي و  آشنايي با محصولات ندارند     
 : بنابراين. )1989تيبوت ، 

H1a :   بـرخط را بـا سـطح بـالاي          برندهاي مال بيشتري گسترش  مشتريان فعلي به احت  
 برخطـي كـه داراي    برنـدهاي   در مقايسه با گـسترش     ، نسبت به محصولات اصلي    سازگاري

  . پذيرندمي ، نسبت به محصولات اصلي هستند سازگاريسطح پايين
H1b :      برخطي را كه داراي سطح       برند احتمالاَ مشتريان احتمالي به يك اندازه گسترش 

 برخطـي كـه داراي       برند  در مقايسه با گسترش    ، نسبت به محصولات اصلي     سازگاري نپايي
  .پذيرندمي ،ندهست نسبت به محصولات اصلي خود  سازگاريسطح بالاي

كلـر،  (شـود    ناشي مي  31آگاهي و تداعي    اصلي و كليدي    از دو عامل    برند ارزش ويژه 
 پويـا از    شـكلي ها بـه    آنبسته با   مرتبط و وا  هاي   و ويژگي  برند هايآگاهي و تداعي  ). 1993

   فـرا گرفتـه     بـراي برنـد    طريق تجربه محصول و قرار گرفتن در معرض ارتباطات بازاريابي         

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
29. Park & Lessig  
30. Meyer-Levy & Tybout  
31. Awareness and associations  
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 بـيش   ، شكل يافته در طول تجربه محـصول       برندهاي   قدرت تداعي  ،  اين با وجود . شوندمي
ودسايد و  و(از حالت تشكيل شده صرفاَ با قرار گرفتن در معرض ارتباطات بازاريابي است              

هـا و   برنـد طـي مـاه      هاي برند به دنبال استفاده از     به علاوه، قدرت تداعي   ). 2007،  32والسر
  ادراك شـده كـه  هايبرند و به احتمال زياد به گسترش     ) 1993كلر،  (يابد  ها افزايش مي  سال

  :از اين رو. شود انتقال داده مي، بالايي با محصولات اصلي دارندسازگاري
H2 :   گـسترش    پـذيرش  كننده با يك برند به طور مثبت با احتمال        مصرفمدت ارتباط 
 . مرتبط خواهد بودهمراه و  بالا  سازگاريبرند با

  
   الكترونيك سازيبرند تاثير راهبرد

 آن است كه خريـداري كالاهـا يـا          گوياي 33بازارهاي تعاملي  پيرامون    پيشين تحقيقات
 سازد، بلكه تبـادل رابطـه ارزشـي   ميهاي شخص را بيشينه نبازدهيبرآمد و خدمات صرفاَ 

/ يعـلاوه بـر كـالا     ). 2000شـولتز و بيلـي،      (گيرد   را نيز در بر مي      برند كننده و  مصرف ميان
سـازگار و   هـايي    و پيـام   برنـد  مشتريان احتمالي به دنبال تـصاوير        عملكرد اصلي،  /خدمات

 باطات بازاريـابي  از اين رو، هدف ارت    . ندهست نيز    خود هماهنگ با نگرش و نيازهاي عاطفي     
خدمات نيست، بلكه يا  كالا و هاي ويژگي در خصوص  )اولويت ( ايجاد آگاهي و مزيت    تنها

 به  يكننده و رفتار و   هاي مصرف ها و اولويت  دهي مزيت ، شكل برندكنترل ارتباط مشتري با     
  . شودصورت برخط و برون خطي را نيز شامل ميدو 

ايـن امـر    ند كه   كن سطوح متعددي ايجاد مي    ها روابط مشتري را در    شركتموسسات يا   
هاي بازرگـاني از    موسسات و شركت  به عبارت ديگر،    .  بستگي دارد  34بازار هدف به ماهيت   

 ـ ،هـا  نظير پاداش و تخفيف در قيمت      35بازاريابيارتباطات  ابزارهاي مالي     آغـاز   ه جهـت   ب
زاريـابي ارتبـاطي    اين مطلـب از تحقيقـات پيرامـون با      ؛كنندرابطه و گسترش آن استفاده مي     

ترقـي و پيـشروي فـروش را        كننـد   مي  پيشنهاد محققان). 1995،  36بري(برگرفته شده است    

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
32. Walser 
33. Interactive marketplaces  
34. Target market  
35. Financial relationship marketing instruments (RMIs)   
36. Berry 
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ترغيـب مـشتريان بـه      از ديـدگاه آنـان،       و    نمـود  ارائهعرضه و   توان به مشتريان احتمالي     مي
بـوده   ه اين مهم  هاي بازرگاني موثرترين راه دستيابي ب     برقراري ارتباط با موسسات و شركت     

و سـهم مـشتري     ) 1998،  37بولتونمثلاَ  ( حفظ   در تاثير مزاياي مالي فوق      ،با اين حال  . است
 اسـت   ت شـده  اب ـثامشتريان فعلي و وفادار بـه شـدت بـي تـاثير             ارتباط با   ناچيز بوده و در     

  : بنابراين). 2008، 38ورموف(
H3 :         ش  نسبت به پيشبرد فرو    ،مشتريان احتمالي به طور قابل توجهي و به احتمال زياد

  .  در مقايسه با مشتريان كنوني واكنش نشان مي دهند، برخط برند گسترشپذيرشدر 
توانند عامـل حيـاتي در      ميبيشتر   هاي اجتماعي ويژگيدر سطح دوم، مزاياي مرتبط با       

  در برگيرنده  39بازاريابيارتباطات  ابزارهاي اجتماعي   .  محسوب گردند  برند روابط   يارتقا
 منظم و پيوسته با مشتريان به واسطه ابزارهـاي مختلـف،   اتباط، برقراري ارتشخصي روابط

. هـستند  خـدمات اصـلي همـراه بـا آمـوزش و سـرگرمي               يارتقـا  و   خطاب مشتريان با نام   
 در راسـتاي  تـر  بهتري با اقدامات بلند مدت سازگاريابزارهاي اجتماعي ارتباطات بازاريابي   

تمالي دارند كه داراي يك ارزش بالاي        مشتريان اح   يا  براي مشتريان  برندايجاد  تلاش جهت   
احتمـال دارد   .  فعلـي ناسـازگارند    برند هستند، اما با پيشنهاد و طرح        برنديا آتي براي    / فعلي

هايي كه روابط عادلانـه ايجـاد       ارتباطات و محرك  . ها مشتريان رقيب باشند   برخي يا اكثر آن   
 هـاي تواننـد مزيـت   دماتي كه مي  هاي اطلاعاتي، تجربه كالاها و خ      آموزش و جاذبه   ،كنندمي
ايـن امـر    . ندهـست  لازم   ،ندكن زمان شكاف سازگاري را كمتر       ي در ط   نيز  را برانگيزند و   برند

  . آوردهايي را براي نوآوري و تغيير كالا يا خدمات پديد ميفرصت
، يك نوع كاملاَ شـناخته شـده از         40هاي ارائه شده از طريق پست الكترونيك      خبرنامه

 هـدف ايـن     ،همچنـين . رونـد بازاريابي مبتني بر اينترنت بـه شـمار مـي         رتباطات  اابزارهاي  
 در  .هاي آنان است  اولويتترجيحات يا   گيركردن مشتريان و تعيين      راستاي در  ها در خبرنامه

-اند كه دريافت مي   هاي الكترونيكي شده  كنندگان غرق در تعداد پست    محيط كنوني مصرف  

يق پست الكترونيك يك ارتباط يك طرفه است و چنانچـه           خبرنامه ارسال شده از طر    . كنند
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

37. Bolton 
38. Verhoef 
39. Social relationship marketing instruments (RMIs)  
40. E-mail newsletters 
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انـصاري و   (به شدت بـي تـاثير خواهنـد بـود           نكنند،   و مطالعه ها را باز    كنندگان آن مصرف
هـاي الكترونيكـي    ، مشتريان فعلـي بـه احتمـال بيـشتري پـست            اين با وجود ). 2003،  41ملا

 را بـاز    ها حتي اگر آن   ؛دهندمي مورد توجه قرار     ،كه مشتري آن هستند   را  دريافتي از شركتي    
  ).1978، 42زاجونك (است صرفاَ در معرض آن قرار گرفتن اثرگذار ، نكنند

H6 :  تـاثيري مثبـت بـر       ،هاي ارسال شده از طريق پست الكترونيك      تعداد كل خبرنامه 
برخط براي مشتريان فعلي خواهد داشت، اما براي مشتريان احتمـالي           برند   گسترش   پذيرش

   .ر استث ابي
 در صورتي كه غير كاربران يك برند آن ها را باز            هاي الكترونيك حاوي خبرنامه   پست

موجب تسهيل ايجاد ارتباط و روابط تعاملي در ميـان  كنند، بر روي ابر پيوندها كليك     كرده،  
 مـستلزم آن    ،ايهاي دوره هاي الكترونيك حاوي خبرنامه    از سوي ديگر، پست    .شوند مي آنها

يا موافقت    و نندگيري ك ها از جانب يك شركت تصميم      دريافت پيام  برايان  هستند تا مشتري  
 مـشخص   براياعلام نمايند كه اين امر فرصتي را        ها   نسبت به دريافت اين قبيل پيام      خود را 

اي مستلزم  هاي دوره خبرنامه. آوردهاي دريافتي بر اساس علايق مشتريان پديد مي       كردن پيام 
  و غيركاربران يا مشتريان احتمالي به احتمال كمتري        هستندرايند  كننده در ف  مشاركت مصرف 

آسـانترين راه آگـاهي از اينكـه        . دهنـد  را در مقايسه با مشتريان فعلي انجام مـي         ي كار چنين
دهي هاي الكترونيك حاوي خبرنامه دانش مرتبط با محصول توسعه يافته بوده و شكل            پست

 بـراي   43پيوندهاي كليك شـده    بررسي تعداد    ،رندآوكننده را فراهم مي   هاي مصرف اولويت
  : بنابراين. محصولي خاص است

H5a :    اي حـاوي خبرنامـه دوره     هاي الكترونيك  پست تعداد كل پيوندهاي كليك شده، 
  .  برخط توسعه يافته خواهد داشت برندارتباطي مثبت با احتمال خريد

H5b :     يـك حـاوي خبرنامـه    هـاي الكترون تاثير تعداد كل پيوندهاي كليك شـده پـست
 با سازگاري بالا در مقايسه سازگاري برخط توسعه يافته با  از برند  بر احتمال خريد   ،ايدوره

  . پايين بيشتر خواهد بود

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
41. Ansari & Mela 
42. Zajonc  
43. Clicked links  
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هاي ساختاري بـراي    نام  دارند كه راه حل      44 ساختاري اتابزارهاي ارتباط سطح سوم   
 مشترياني  ،زارهاي ساختاري ابدسته از   اين  . سازندنيازها و مشكلات مشتريان مطرح مي     رفع  

دهنـد كـه    هدف قـرار مـي    مورد   براي نيازهاي خاص آنان را       45 ارزش افزوده  هاييتمزبا  
 زيربناي محكمي را بـراي   ،فراهم نمودن آن براي رقبا دشوار و يا پرهزينه است و از اين رو             

 را 46يصسرمايه ارتباطي خاچنين ابزارهاي ساختاري . دنكن روابط ايجاد مييحفظ و ارتقا
تواننـد بـالاترين ميـزان     و مـي يـست  قابل انتقال در ميان فروشندگان ن    كه آورندبه وجود مي  

  . مزيت رقابتي پايدار را ارائه دهند
سازي محـصول    را در خصوص شخصي    47صفحه انتخاب شركت هاي بسياري روش     

سـليقه  خواسـته و    و براي توليد محصولاتي مطابق با       ) 2000،  48اسلايوتسكي(اتخاذ كردند   
 Clairol.comهـا نظيـر   سـاير شـركت   .  كردنـد  ايجـاد را  هـايي    فرايندها و سيستم   ،مشتريان

پـذير  كننـدگان امكـان   تداعيگري محصول را در پاسخ به نيازهـاي در حـال تغييـر مـصرف              
بـدل شـدن    مدر بردارنـده    ) 2000اسلايوتـسكي،   ( اين صفحه انتخاب      در حقيقت،  .ساختند

از طريـق   ) به جاي اينكه صرفاَ خريدار محـصول باشـند        (ترك  مشتريان به توليدكنندگان مش   
. اسـت   نياز به كالا يا خـدمات      هاي محصول و تعيين زمان و سطح       از ويژگي  يايجاد فهرست 

تعاملي را ارائه مي دهند كه      هاها، حسابگرها و ردياب   ها، ابزارها، فعاليت  بسياري از وبسايت  
كنندگان اجازه   به مصرف  ،ا امكان پذير ساخته   ورود آسان و ذخيره اطلاعات شخصي افراد ر       

 كند،گيري آنان كمك ميرا كه به تصميم“ ...افتد چنانچه چه اتفاقي مي ”هاي  دهند تحليل مي
كننـدگان فعلـي و   چنين ابزار اختصاصي شده كـالا يـا خـدمات بـراي مـصرف          . انجام دهند 
 . ارزش آفرين استاحتمالي  

 منجر  49"آموزش به واسطه توليد   " خدمات احتمالاَ به     تاثير ايجاد مشترك يك كالا يا     
 محـصول   ارتباط باكاهش ادراكات ريسك و عدم قطعيت در   ،  خواهد شد و مشاركت بيشتر    

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
44. Structural Relationship Marketing Instruments  
45. Value- adding benefits  
46. Relation- specific asset  
47. Choice-board  
48. Slywotsky 
49. Learning by doing  
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كننـدگان   مـصرف  هرچنـد ). 1995،  50رايـت و ليـنچ    (توسعه يافته را در پي خواهد داشت        
كننـد، امـا بـازدهي       اسـتفاده مـي     برنـدها   براي گسترش كليه   51هاي تعاملي كمكاحتمالاَ از   

 هايي احتمالاَ براي غير كاربران و براي كالاها و خدمات با سـطح پـايين              كاربرد چنين كمك  
 : بنابراين، بيشتر استسازگاري

H6a :  برنـد كننده در ارتباط بـا      هاي تعاملي بر احتمال خريد مصرف     تاثير كاربرد كمك 
  .  مثبت خواهد بود سازگاري بالاي در مقايسه با سطحسازگاريبا سطح پايين توسعه يافته، 

H6b :   بـراي  توسـعه يافتـه      برندهاي تعاملي بر احتمال خريد      تاثير مثبت كاربرد كمك
  . مشتريان احتمالي در مقايسه با مشتريان فعلي بيشتر خواهد بود

  . ها را ارائه خواهيم نمود آزمون فرضيهبرايدر بخش بعد، داده هاي تجربي 
  

  مفاهيم تجربي 
بـه دلايـل رقـابتي نامـشخص        ( ذيل متعلق به شركتي است       هاي مربوط به بررسي   داده

 .استدر سنين مدرسه    كودكان  ه  فروش مستقيم كتب ب   در زمينه   كه تجارت عمده آن     ) است
  .اين شركت رهبر و پيشگام بازار در اين صنعت است

 بررسـي  و تحقيـق  بازاريـابي خـود بـه      اتهاي ارتباط  ارزيابي فعاليت  براياين شركت   
جهت مقاصد علمـي موافقـت      آوري شده در    جمع اين داده اشت گذ پرداخت و با به اشتراك    

 شـامل شناسـايي مـشتريان       2001فعاليت جذب مشتري اين شركت تا قبـل از سـال            . نمود
هـا،  ، بيمارسـتان  )دوره نقاهـت  ( پـس از دوره درمـان        هاياحتمالي از طريق مدارس، برنامه    

 اسـتفاده از  بـراي هاي پستي و درخواست از مشتريان    ه، فهرست تبليغات در مجلات برگزيد   
هـاي مـشتريان    اولويـت ، ترجيحـات و شـناختي اطلاعات جمعيت.  بود 52هاي مستقيم پست

 .دش ـ آنـان ارسـال مـي   ايبـر  به صورت ماهانه  باي از كتگزيدهبر اساس آن گردآوري و 
مـشتريان   استفاده شـد و   مرتبط هاي هزينه براي دريافت اعتباري مشتريان     از كارت  همچنين

 داراي يـك    1998اين شـركت از سـال       . آمدندمرجوع شده بستانكار به حساب       بابت كتب 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
50. Lynch 
51. Interactive aid  
52. Direct mail  
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 اين امكان را براي مشتريان      2000رساني شد و در پاييز سال        اطلاع 53وبسايت غيرتراكنشي 
ان نگاري مستقيم ميسر ساخت تا بـه صـورت بـرخط از مي ـ            مورد مكاتبه خود از طريق نامه     

پـاييز سـال   در . زننـد ب دسـت بـه انتخـاب    ،شود براي آنان ارسال مي   هانهكتب ارسالي كه ما   
بـرخط  به صورت    54 مشتري ات با طابترامديريت   اين وبسايت با استفاده از سيستم        ،2002

هاي الكترونيكي حاوي خبرنامـه     به برقراري ارتباط با مشتريان خود پرداخت و برنامه پست         
  ارائه تخفيف تنها براينگاري مستقيماز نامه شايان ذكر است اين شركت   .را راه اندازي كرد   

  . نمود فعلي خود استفاده ميشتريانبه م
 و   به انجام رسـاند    ثبت نام اجباري رايگان را     سالهمان  اين شركت در پاييز     همچنين،  

 بـرخط نمـود و بـه        شده به صـورت    در خصوص كتب شخصي       ها شروع به قبول سفارش   
 ،اولين نوع در اين صنعت بـود       خودكه به نوبه     خدمات منابع آموزشي جديد      55تاينسخه ب 
كنندگان خدمات كتاب از دسترسي به خدمات رايگـان بـه           مشتريان و غير مصرف   . پرداخت

 در شـرايطي    مگر(شد  مدت سه ماه كه پس از گذشت اين مدت دسترسي به آن محدود مي             
ايـن وبـسايت    . برخـوردار گرديدنـد   ) نمايـد  را پرداخـت  خـود   كه خانواده هزينه اشـتراك      

آمريكايي منابع آموزشي متناسب با رده سني و توانايي كودكـان پـيش دبـستاني و دبـستاني                 
همراه با محتواي تعاملي اصلي مشتمل بر مقالات مرجع، دايـرة المعـارف، فرهنـگ لغـات،                 

وب همچنـين    .فـراهم نمـود   را  هاي ويدئويي و صوتي     هاي متحرك، كليپ   تصاوير، نقاشي 
  هـاي  موضـوع پيرامـون    گفتگوي برخط    آموزش و مشاوره و    برجسته،   انهايي با مولف  كست

  . ن در دسترس بوداتنها براي مشتركمشتريان مورد علاقه 
 كتـاب   "خلق"هاي شخصي به صورت برخط مشتريان را به         دهي كتاب امكان سفارش 

-هاي مختلف و زمينـه    طرح داستان ، انتخاب    آنها داستان خود با درج تصاوير ديجيتالي خود      

. توان در طول زمان طراحي و ويرايش نموداين كتب را مي. ساختهاي جغرافيايي قادر مي   
 به اشتراك گذارنـد و      نند،هاي خود را به مجامع اجتماعي ارسال ك       توانند داستان مشتريان مي 

  . بنا به دلخواه خود خريداري نمايند راهاي چاپينسخه

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
53. Nontransactional Web site  
54. Customer Relationship Management (CRM)   
55. Beta version  
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 بـراي  مشتري كه    12102هاي مسير كليك تجزيه شده از        داده :56ر كليك هاي مسي داده
بـار در طـول مـدت         ثبت نام و حداقل يك     2002 اكتبر سال    –ورود به وبسايت در سپتامبر    

 در دسترس قـرار     ،نده بود از آن بازديد كرد   ) 2003 اول ژوئن      – 2003اول ژانويه   (پژوهش  
 ـ     گردآوري داده  براي. گرفت  ات متغيرهـاي ارتباط ـ    بـه منظـور ارائـه در       قهاي معتبـر و موث

 مــشتريان فعلــي خــدمات كتــاب بازاريــابي مــستقيم و متــشكل ازبازاريــابي، ايــن نمونــه 
زل خود ثبـت    اهاي صحيح من   دسترسي آزاد به وبسايت با آدرس      برايغيركاربراني است كه    

 هخريد كتاب از طريق هر دو شيو        پيرامون هاي مشتريان فعلي  دادهبه علاوه،   . نام كرده بودند  
در اين  .  دسترسي رايگان در وبسايت ثبت نام كردند       برايغيركاربران  . براي ما فراهم گرديد   

-هـر يـك از داده     .  بود هاي مربوط به ثبت نام و اقدامات برخط در دسترس         تنها داده حالت  

 و لغـو اشـتراك در    خبرنامه، غيركاربرانرساني هاي مربوط به سبد اختصاصي افراد، به روز
 شـناختي بـه جـز سـن       جزئيـات جمعيـت   . بودو در دسترس    هايي جداگانه موجود    هرستف

  .  در دسترس ما قرار نگرفتكودكان
كـاربرد  هـاي    مشتريان خواسته شد به منظور بارگـذاري برنامـه         همهپس از ثبت نام از    

تـاهي پاسـخ    هاي فـشرده بـه بررسـي كو       ها و كلاس  ، بازي 57 توانايي -تعاملي مناسب سن  
خـواه در منـزل     (علاوه بر سن كودكاني كه از ايـن خـدمات اسـتفاده خواهنـد كـرد                 . دهند

 عـضويت   پيرامـون  58اطلاعات از خود گزارش شده     ،)تحصيل كرده باشند و يا در مدرسه      
بـا خـدمات رقـابتي متعـدد بـرخط و خـارج از خـط نيـز                  همراه  فعلي و پيش از عضويت      

هاي الكترونيـك حـاوي خبرنامـه، بـه روز           براي پست  گيريگزينش تصميم . گردآوري شد 
ها داده و استفاده از هاي الكترونيك حاوي خبرنامه و سبد ترجيحات يا اولويترساني پست

پس از اتمـام دوره     . كنندگان ارائه گرديد  خدمات مشترك رايگان به مدت سه ماه به مصرف        
  .اخت شده عضويت داده شدند به خدمات آبونمان پرد،هاآن سه ماهه آزمايشي رايگان

اي كه سه رويداد مـورد علاقـه         سه متغير وابسته   تبط با هاي مر  داده :59متغيرهاي وابسته 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
56. Clickstream Data  
57. Age and ability-appropriate interactive applications  
58. Self-reported information  
59. Dependent Variables 



  : ... الكترونيكيبر برندگذاري گذاربازدهي سرمايه: فصل هشتم

 

145

متغيـر دو   يـك   : كننده اسـتخراج گرديـد     از مسير كليك فعاليت مصرف     ،دادندرا نمايش مي  
 اسـت؟ كننده يك كتاب شخـصي را سـفارش داده    آيا مصرف كه كه معرف آن است    60تايي

كننده در  تايي كه بيانگر آن است آيا مصرف      ؛ يك متغير دو   ) بالا  سازگاري  با برنديرش  گست(
؛ و  ) پايين سازگاري با   برنديگسترش   (؟آبونمان آزمايشي عضو شده است    /خدمات اشتراك 

   . متمركز است براي هر مشتري62سود نهايي  كه بر61متغير پيوستهيك 
  سـازگاري كننـده در خـصوص  رفكـه آيـا ادراكـات مـص       سوال  ررسي اين   به منظور ب  

 ؛ مورد نظر در اين بررسي متغيـر اسـت   برندهاي هاي گسترش  در ميان محرك    برند گسترش
از در جريان ايـن پـژوهش       .  انجام شد  2002يك پژوهش مقدماتي اينترنتي در تابستان سال        

 كتاب شخصي بـه      در سايت خواسته شد هر دو خدمات سفارش         يا كاربران  كنندگانرفصم
فيزيكـي، كـاركردي و     ( اينترنتي و خدمات پرداختي اينترنتي با مـشابهت در شـكل             صورت
اي مطـرح شـده در    و تصوير با اسـتفاده از مقيـاس هفـت درجـه           ) ويژگي(، قابليت   )ضمني

-سود حاصله براي هر مصرف    .  نمايند را درجه بندي  ) 1993 (63باترا و همكارانش  پژوهش  

-ر يك از خطوط توليد فروش كتـاب، درآمـد          در ه  64سود ناخالص كننده از طريق متوسط     

هـاي حفـظ مـشتري      هاي تبليغاتي برخط بر اساس مديريت بر روابط مشتري منهاي هزينـه           
  . محاسبه گرديد

نگـاري مـستقيم و     از نامه   موسسه يا شركت بازرگاني    :65ابزارهاي ارتباطات بازاريابي  
) ايهاي ارسالي و دوره   امههاي الكترونيكي حاوي خبرن   پست( الكترونيك    برندگذاري روابط

 مشترياني كه به صورت برخط ثبت نام     همه. وداستفاده نم خود   اتيبه عنوان ابزارهاي ارتباط   
 امـا تنهـا     كردند،ميهاي الكترونيك ارسال شده حاوي خبرنامه را دريافت          پست ندكرده بود 

آن را خود د نظر گيري كرده و با انتخاب عناوين مور كه تصميمكنندگاني دسته از مصرف آن
-مـي اي شخـصي دريافـت      هـاي الكترونيـك دوره     پست ، كرده بودند   يا خصوصي  شخصي

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
60. Binary variable  
61. Continuous variable 
62. Profit margin   
63. Batra et al.   
64. Gross margin  
65. Marketing Communication Tools  
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 شامل چكيده مقالات     برخط  يا خدمات  يهاي خاص براي كتب شخص    اين خبرنامه . نمودند
هاي تعاملي روزانه براي هر گروه سني انتخاب شده بود كـه             به آزمون   پيوندهايي ابرپيوند و 

  .نمود ارائه مي جديد رابرندهايمفيد بودن گسترش 
 بنـدي مطالب رتبه ،  67تحليلگرهاي مهارت ،  66يادآور رويدادها ابزارهاي تعاملي مانند    

 ثبـت    بـرخط   كاربران همه در دسترس    69رقابتيچالشي  هاي  آزمونو   68بندي برخط درجه
اد از  هـاي افـر   گزارش. ها به علاقه فرد بستگي داشت     نام شده قرار گرفت، اما استفاده از آن       

 ،شـد، از ايـن رو      بازتـاب داده مـي      بـرخط  بندي در مطالب رتبه   خودكارعملكرد به صورت    
 هـاي مختلـف   در ميـان رشـته    و   را در طول زمان       فرزندان خود   پيشرفت  قادر بودند  والدين
سن و سال در   هم كودكان ساير ميان  در صورت تمايل براي آن آزمون خاص       ي كرده، بررس

نمودارها و  ارائه  ردازند كه حاوي گزارش شخصي عملكرد كودك با         سايت به ارزيابي آن بپ    
هـر يـك   .  كنند از آن براي تعيين نقاط ضعف خاص استفادهآنها مي توانستند و    بود ولاجد
ــاناز ــال  كودك ــك پورت ــت  70 ي ــصي داش ــه  شخ ــه ك ــياز جمل ــه  م ــوان ب ــفحات ت ص

MyReadinglist،MyAssignments MyFavorites  ،MyEvents  ،MyFunNLearn 
 ، را سـفارش داده  بـرخط بنديتوانستند مطالب رتبهوالدين مي. اشاره كرد My Friendsو

  .بر آن نظارت داشته باشند
 و ثبـت نـام      cookiesهـاي   فايـل   از وبسايت مورد بررسي  در   :71سازي متغير عملياتي

كنندگان ثبت نـام شـده در طـول مـدت     هاي مصرف  فعاليت ، از اين رو   .اجباري استفاده شد  
نگـاري  مشتريان فعلي آن دسته از افرادي هستند كه در خدمات نامه          . بررسي پيگيري گرديد  

را خود  هاي كتب   از طريق پست بسته   يك بار    هر چهار هفته     ،مستقيم كتاب مشاركت داشته   
از . ) يا نكـرده باشـند      و ممكن است در وبسايت ثبت نام كرده      اين افراد   ( نمودنددريافت مي 

 سازي شده و خـدمات    هاي شخصي كتاب ( برندهاي برخط  صورت عرضه آنجا كه خريد به     
 در  ، تنها افرادي كه در وبسايت ثبت نـام كردنـد          ،مستلزم ثبت نام در وبسايت است     ) برخط

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
66. Event reminders  
67. Skill analyzers  
68. Online grade book  
69. Challenge quiz contests 
70. Portal   
71. Variable Operationalization   
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 عـضويت خـدمات   و يـا    مشتريان احتمالي كه در سايت ثبت نام كرده         . شوندنظر گرفته مي  
 امـا از    ،كننـد  را خريداري مي    برخط ه احتمالاَ كتب شخصي شد    ،اند را پرداخت نموده   برخط
 نحـوه  1در جـدول  . رونـد خدمات كتاب از طريق نامه نگاري مستقيم به شمار نمي   ي  اعضا

  .  شده استنيز ارائه  ها آنها در مورد متغيرهاي توصيفي و آمار توصيفيگردآوري داده
 

   آمار توصيفي متغيرهاي مستقل-1جدول 

  ميانگين  عملياتي سازي  متغيرها
  از انحراف
  معيار

  حداكثر  حداقل

: سود استاندارد شـده بـراي مـشتري         سود مشتري
سود ناخـالص از خريـدها و ارسـال         

-نامـه (هـاي كـل     ها منهاي هزينـه   آن

هـاي اينترنتـي،    مستقيم، هزينه  نگاري
  )هاي نقدينگيهزينه بازگشت

4/1  -  2/2-  9-2  

  نگاري مستقيماستفاده از خدمات كتاب از طريق نامه
هاي ثبت نام ماه

  شده
-هايي كه مـصرف   تعداد ماه (لگاريتم  

كننده در برنامه خريد كتاب از طريق       
  )كندنامه نگاري مستقيم ثبت نام مي

21/4  
)2/68 (

  ماه

48/4  
  ماه) 9/88(

693/0  
  ) ماه2(

123/5  
)172 

  )ماه
  درصد
  هابرگشتي

هـاي دريافـت شـده از       نسبت كتاب 
ت نگاري كه برگـش   طريق برنامه نامه  

-هـاي شخـصي   كتـاب (اند  داده شده 

 ســازي شــده يــا سفارشــي غيرقابــل
  )ندباشعودت مي

24/0  -  0  78/0  

   بازاريابياتتاثير ابزارهاي ارتباط
رمز پيشبرد 

  فروش
 درصـد   15تعداد دفعاتي كه مشتري     

  . تخفيف در خريد دريافت مي كند
4/2  8/0  2  7  

هاي مستقيم نامه
  ارسال شده

- از طريق نامـه    هاتعداد كارت پستال  

نگــاري مــستقيم بــا شــرح خــدمات 
  دريافت شده

6/5  8/1  3  15  
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هاي پست
الكترونيك 
  ارسال شده

هاي الكترونيـك ارسـال     تعداد پست 
شده با محتواي ابـر پيونـد دريافـت         

  شده 

3/18  7/4  15  57  

ابرپيوندهاي 
مورد قبول 
  كليك شده

تعداد مقالات ابرپيوند مشاهده شـده      
-توجه به علاقه  توسط مشتري كه با     

  .اش سفارشي گرديده است

61/9  537/2  0  26  

هاي تعاملي كمك
  به كار رفته

هاي تعاملي به   دفعات و تعداد كمك   
  كننده كار رفته توسط مصرف

97/3  619/1  0  8  

  ساير متغيرها
  5  1  6/2  93/1  ها در خانواده تعداد بچه  ها بچه

-ريق نامهآيا در برنامه خريد كتاب از ط       برنامه رقيب 

 نگاري مستقيم رقابتي ثبـت نـام كـرده        
  .  يا خيراست

132/0  -  0  1  

  استفاده از وبسايت
هاي پست

الكترونيك 
ويروسي ارسال 

  شده

ــست  ــل پ ــداد ك ــك  تع ــاي الكتروني ه
ويروسي ارجـاع شـده ارسـالي توسـط         

  كننده مصرف

82/2  7/1  1  18  

In) متوسط مدت
  )زمان دوره

ه در  لگاريتم متوسـط مـدت زمـان دور       
  كنندهوبسايت توسط مصرف

822/4  432/1  7/2  901/7  

  )هابه كار برده نشده در تجزيه و تحليل(اطلاعات ديگر 
-كنندگاني كه تصميم بـه مـشاركت مـي        تعداد مصرف 

  .گيرند
316/0  -  -  -  

كننـدگاني كـه از كمـك هـاي تعـاملي           تعداد مصرف 
  .كننداستفاده مي

524/0  -  -  -  

  9  0  2/1  3  سازي شده ايجاد شده خصيهاي شتعداد كل كتاب
هـاي الكترونيـك ويروسـي      تعداد مشترياني كه پـست    

  . ارسال مي كنند
83/0  -  -  -  
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  روش پژوهش
خـصوصي يـا     خريـد كتـاب      .1: كنـد هر عضو دو تصميم بر حسب علاقه اتخـاذ مـي          

 تبـديل شـدن بـه       .2و  )  بـالا   سـازگاري   برخط بـا   برندگسترش  (سازي شده برخط    شخصي
 هر زمـان پـس      ،) پايين  سازگاري  برخط با   برند گسترش(ك پرداخت خدمات اينترنتي     مشتر

هاي احتمالات آمـاري    مدلهر يك از اين تصميمات با استفاده از         . از آغاز دستيابي رايگان   
 تنهـا  است كـه     73متغير بازدهي  ، سود مشتري  -سومين متغير .  تجزيه و تحليل شد    72دوتايي

 74توزيع نرمـال  سود مشتري از طريق     . ني در دسترس است   براي مديران در موسسه بازرگا    
استانداردسازي شد، زيرا سود نهايي در نمونه پاسخ دهندگان اختلاف زيادي را نشان داد و               

ن مـشتريان   ميـا هـاي   از آنجا كه تفاوت   .  برآورد شد  75مدل رگرسيون چندگانه  با استفاده از    
 گروه از مشتريان به طور جداگانه ارائـه         اند، برآوردها براي هر   فعلي و احتمالي جالب توجه    

 بـراي هاي رگرسيون چندگانه  از روش76تحليل واريانس چند متغيري ما به جاي. گرددمي
 ،كنترل تاثير متغيرهايي كه ممكن است متغيرهاي وابسته مورد نظر را تحت تاثير قرار دهنـد               

  .  استفاده نموديم،شونداما در چارچوب مفهومي در نظر گرفته نمي
  

  نتايج
  بـا   سـازگاري   گسترش يافته برخط بر حسب      برند بندي دو  بررسي اينكه آيا دسته    براي

 يك بررسي مقدماتي براي مدت دو هفته در تابستان سـال  ، اصلي صحيح و معتبر است   برند
ها خواسته شد تـا در  دهندگان به طور تصادفي انتخاب شدند و از آن   پاسخ.  انجام شد  2002

بـراي بررسـي     ) درصـد  15ميزان پاسـخ     ( پاسخ قابل استفاده   1002. يند نما پژوهش شركت 
كننـده و كـل      امتيازات ميانگين بـراي دو بخـش مـصرف         2در جدول شماره    . وجود داشت 
دهنـدگان كتـب    به طور كلي، پاسخ   .  توسعه يافته برخط ارائه شده است      و برند نمونه براي د  

 اصـلي در مقايـسه بـا     برنـد ري بـا  بـالات سـازگاري كـه داراي   را  سازي شده برخط    شخصي
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

72. Binary probit models  
73. Outcome variable  
74. Normal distribution  
75. Multiple regression model  
76. Multivariate analysis of variance (MANOVA) 
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له مبـين آن    أو ايـن مـس    ) >001/0P ،   3/4 در برابر    9/2( دريافت كردند    ،خدمات برخط بود  
با . است بالا و پايين صحيح       سازگاري  با  برندهاي هاي ما از گسترش   است كه انتخاب نمونه   

اي دو نـوع     بـر  سازگاري ميان مشتريان فعلي و احتمالي در اختلاف ادراك شده           ،وجود اين 
 را به   سازگاري مشتريان فعلي تفاوت     ،برخلاف مشتريان احتمالي  . عرضه تفاوت وجود دارد   

از اين رو، مـشتريان     ). >01/0P ،   4/0 در مقابل    9/1(يابند  طور معناداري بسيار بيشتر در مي     
بـرخط را    برنـد     اصلي هستند و گـسترش      برند تر مرتبط با  احتمالي داراي طرح كلي ضعيف    

بـه عـلاوه، انحـراف معيارهـاي مـرتبط بـا مقـادير          . كنند اصلي تلقي مي   برندمشابه با   بسيار  
 براي مشتريان احتمالي بسيار بيشتر از انحراف معيارهاي مشتريان فعلـي اسـت و               سازگاري

 برخط با طـرح   برندهاي كه مشتريان احتمالي در مقايسه گسترش      استاين امر حاكي از آن      
  . تري دارند اصلي مشكلات بيش برندكلي

هـاي  تحليـل .  ارائه شـده اسـت  1آمار توصيفي متغيرها در مدل فوق در جدول شماره       
هاي خريد  و شواهدي از تفاوت    است   نمايش داده شده    3ها در جدول شماره     مقدماتي داده 

- مشتري فعلي و احتمالي در نمونه را ارائه مـي          8018 گسترش يافته برخط بين       برندهاي از

 توسعه يافته خريداري     برندهاي  درصد نمونه از   28كننده يا    مصرف 2252 در مجموع، . دهد
كننـدگاني كـه     ليكن اختلاف ميان تعداد مـصرف      ،)>0,01P،  17/0 در مقابل    33/0(كنند  مي

كننـدگاني اسـت كـه كتـب         بيشتر از مصرف   ،نمايندخدمات اشتراك برخط را خريداري مي     
خريـد كتـب    ). >0,05P ،12/0مقابـل    در   14/0 (كننـد شـده خريـداري مـي     سازي  شخصي

 معناداري در ميان مشتريان فعلي در مقايـسه         زشخصي سازي شده و خدمات اينترنتي به طر       
 ،  11/0 در مقابل    15/0  و    >P 01/0 ،07/0 در مقابل    17/0 (استبا مشتريان احتمالي بيشتر     

05/0P< .(ها ، بر خلاف فرضيه اينبا وجود(H1a) اختلاف در  در خصوص مشتريان فعلي
 بالا به طور معناداري بيشتر از خدمات        ا سازگاري احتمال خريد كتب شخصي سازي شده ب      

افـزون بـر ايـن،      ). <p 05/0،  15/0 در مقابـل     17/0 (بيشتر نيست  پايين    سازگاري برخط با 
را در مقايسه بـا  )  اندكسازگاري(برخط  مشتريان احتمالي به احتمال زياد خدمات اشتراك

 رد  H1b از اين رو فرضـيه        و كنندخريداري مي )  زياد سازگاري(زي شده   كتب شخصي سا  
  . شودمي

تعجب آور نيست كه متوسط سود براي مشتريان فعلـي بـه طـور معنـاداري بيـشتر از                   
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كه خريدهاي عرضه شده برخط به طور كامل مشتري محورنـد           ، چرا مشتريان احتمالي باشد  
نگـاري مـستقيم بـراي      كتاب از طريق نامه   ، در حالي كه خريدهاي خدمات       )نفوذ و كشش  (

  ).  پيشنهادهاي ترويجي به مشتريان–ترغيب  (ندمشتريان فعلي شركت محور
  بـا   برنـدهاي  ، نتـايج بـرآورد در خـصوص احتمـال خريـد گـسترش             4  شماره جدول
 بالا و اندك و سود مشتري در مورد مصرف كنندگان فعلي و احتمالي را نشان مي     سازگاري

تنهـا متغيرهـايي نگـاه داشـته     ، ، برآوردها با متغيرهاي متعددي انجام شده       اين دبا وجو . دهد
متغيرهايي همچون تعـداد متوسـط صـفحات        . شدند كه در يك يا چند معادله معنادار بودند        

منحصر به فرد جستجو شده در يك جلسه، تعداد كتب خريداري شـده از طريـق سـرويس          
، سـطح تحـصيلات      كودكـان  ارش بـه دلار، سـن     نامگذاري مستقيم، ميانگين ارزش هر سـف      

نخـست، تـاثيرات متغيرهـاي      . از مدل نهايي حذف شدند    در نتيجه   والدين معنادار نبودند و     
  سازگاري  با  برند گسترش ( برخط سازي شده هاي شخصي سازي شده بر خريد كتاب    فرضيه

مـا  . واهيم كـرد را تغيير و تعبير خ ـ )  پايين  سازگاري  با  برند گسترش ( برخط و خدمات ) بالا
هاي محـدود نـشده را بـا معـادلاتي          زيرا مدل  ارائه كنيم،    توانيم مفاهيم جالب توجهي را    مي

محورهاي مختـصات يگانـه و ضـرايب        (كنيم  كنندگان برآورد مي  براي هر دو گروه مصرف    
 به جاي آنكه خود را به داده هاي ادغام شده و بـرآورد يـك مجموعـه از معـادلات              ؛)پاسخ

  . يمكن محدود
بررسي مقدماتي  (  برند برخط  گسترش سازگاري   روايي نمايش دهنده    2  شماره جدول

گـسترش  از  خريـد    بيـانگر    3شـماره   جـدول   و   اسـت ) )انحراف معيارها داخـل پرانتزهـا     (
   .  است مصرف كنندهN=8041توسط بخش مشتري برندهاي برخط 

 موسـسه بازرگـاني      هر چه دوره تصدي مشتري فعلي يـا        ،رودهمان طور كه انتظار مي    
  خريـداري   بـرخط  شدهكتاب شخصي كننده  يا مصرف تر باشد احتمال اينكه مشتري      طولاني
 01/0 در سـطح     H2، لذا فرضـيه     ) بالا  سازگاري  با  برند برخط  ترشگس( بيشتر است    نمايد،

اگر چه تاثيري مثبت بر خريد از طريق اشتراك خدمات اينترنتي وجـود دارد              . شودتاييد مي 
  .  نيستيمعناداردر سطح  اما ،) پايين سازگاري بابرند برخطگسترش (

برنـد   با نوع گـسترش       برخط گسترش يافته  برندهاي   تاثير پيشبردهاي فروش بر خريد    
)  تعداد كدهاي تبليغي ارسال شـده     (اثر پيشبرد فروش    . يابد و بخش مشتري تغيير مي     برخط
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براي هر دو نـوع مـصرف       ) شدهسازي  كتاب شخصي ( بالا    سازگاري برخريد عرضه شده با   
  ). اما از لحاظ آماري معنادار نيست(كنندگان مثبت است 

اي براي مـشتريان فعلـي در       ، برخلاف انتظارات تاثير مثبت به طور حاشيه        اين با وجود 
له مهمتـر  أمـس . شـود  رد مـي  H3از اين رو، فرضيه     . مقايسه با مشتريان احتمالي بيشتر است     

بيشتر داراي تاثيري منفي بر خريد خـدمات اينترنتـي هـستند و              77پيشبردهاي فروش اينكه  
-پيشبردهاي فروش تاثيري منفي بر بهـره .  فقط براي مشتريان فعلي معنادار است ها تاثير آن 

اين امر  . ندداروري مشتريان احتمالي     اما تاثير مثبتي بر بهره     ،وري براي مشتريان فعلي دارند    
 در كـاهش عـدم      انـد و  حدود نشده، شمشير دو لبـه       مبين آن است كه پيشبردهاي فروش م      
  . قطعيت و تحريك به خريد تاثيرگذارند

  از تاثيري معنادار و مثبت بر خريد        پست الكترونيك،  هاي ارسال شده از طريق    خبرنامه
. ند برخوردار )فعلي و احتمالي  (مشتريان  از   براي هر دو دسته       برخط  گسترش يافته  برندهاي

 ارسال شده حاوي خبرنامـه در       هاي الكترونيك پست پاسخگويي به    مشتريان فعلي از حيث   
 بـا    برنـد  گـسترش ( مشتريان احتمالي ندارنـد      با تفاوت معناداري     برخط، خريداري خدمات 

دهنده آن است كه هـر چـه         نشان ،ها در ضرايب پاسخ    ليكن آزمون تفاوت   ،) پايين سازگاري
امه بيشتر باشد، مـشتريان احتمـالي بـه         ارسال شده حاوي چند ن     هاي الكترونيك پستتعداد  

در مقايسه  )  بالا  سازگاري  با  برند گسترش (شده برخط سازي  احتمال بيشتري كتب شخصي   
  بـا   برنـد   بـا گـسترش    H6از ايـن رو، فرضـيه       . با مشتريان فعلي را خريداري خواهند كـرد       

  . شود تاييد مي05/0 بالا در سطح سازگاري
 ،اي كليـك شـده     حاوي خبرنامه هـاي دوره     ترونيكهاي الك پست  پيوندهاي تعداد كل 

كنندگان  براي مصرف برخطداراي ارتباطي مثبت و معنادار با احتمال خريد خدمات اشتراك 
سازي شده براي هر دو گروه       كتب  شخصي    برخط  اما تاثير بر خريد    ،فعلي و احتمالي است   

- تاييـد مـي    H5aا فرضـيه    براي مشتريان فعلي معنادار نيست، لذ     است و تنها    مشتري مثبت   

 گـسترش  ( بـرخط  سـازي شـده   به علاوه، ميزان واكنش نسبت به خريد كتب شخصي        . شود
بيـشتر  )  پـايين   سـازگاري   بـا   برند گسترش ( برخط نسبت به خدمات  )  بالا  سازگاري  با برند

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
77. Sales promotion 
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  . گردد تاييد ميH5b از اين رو فرضيه ،است
 معنـادار بـر خريـد        صـورت  بـه هاي تعاملي داراي تاثيري عمده و مثبت        كاربرد كمك 

  بـرخط  در مقايـسه بـا خـدمات      )  بـالا   سـازگاري   بـا  برندگسترش   ( برخط خدمات اشتراك 
 H6a لـذا فرضـيه      ،براي مشتريان فعلي و احتمالي اسـت      )  پايين  سازگازي  با ش برند گستر(

هـاي   تاثير كـاربرد كمـك   H6b، برخلاف انتظارات ما در فرضيه        اين با وجود . شودتاييد مي 
  .لي براي مشتريان احتمالي به طور معناداري بيشتر از مشتريان فعلي نيستتعام





  
  
  

   9فصل
  

  

  
  نهمفصل 

  1كيدر تجارت الكترون يرخطي غرئگذامتيق
  
  

 3 رابط بازاراي واسطه كي معمولاً تحت نظارت و كنترل ينترنتيا اي 2 برخطيبازارها

 يزوريداران به فروشندگان بـه مثابـه كاتـال        ي خر 4قيتطب/يجورسازرابط بازار با    . قرار دارند 
 مل كرده، قـادر اسـت در قبـال ارائـه خـدمات            ند تجارت ع  ي به جهت فرا   ي و ضرور  ياتيح

، )مختلـف  (5ان نـاهمگون  يمشتر با   ييارويرابط بازار در رو   . ديافت نما ي را در  ياالزحمهحق
ن اسـاس،  ي ـ گونـاگون ارائـه كـرده، بـر ا     يهـا الزحمـه  را بـا حـق     يخدمات متنوع و متفاوت   

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Nonlinear pricing in e-commerce  
2. Online markets  
3. Market intermediary 
4. Matching  
5. Heterogeneous customers  
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داران ي ـ از خر  يشتري ـاد ب  به تعد  يابي دست ي در ازا  يت عال يفيفروشندگان اجناس و اقلام با ك     
ل دارند؛ چرا كـه در  ي به رابطان بازار تماي اضافياالزحمهبالقوه خود نسبت به پرداخت حق   

 كـالا و    ي بـرا  ياريداران بـس  ي ـ است كه خر   يزان سود از آن كس    ين م ي بالاتر 6هابازار حراج 
 يگذارمتيق موضوع   ين فصل به بررس   يدر ا . گر به رقابت بپردازند   يكدي با   يمحصولات و 

م ي خـواه يب. ي بر شركت ايك مطالعه موردي با استفاده از   كي در تجارت الكترون   يرخطيغ
  .  پرداخت
به كار گرفته شده است،  7يباي   خاص كه توسطيگذارمتيك راهبرد قين فصل به يا

 ـاي    . كند يل م يه و تحل  ي تجز يو تجرب ) يتئور (يث نظر يپردازد و آن را از ح     يم  اكنـون   يب
 ـخص"ر آنان ي ساده كه به تعبيرخطي غيگذارمتياست قيك سيكه از  هاست  سال  ـصه ي ا ي
 بـه  يگـذار متياست قين نوع سيا. كنديشود، استفاده ميده مينام(FP)8  "يب اضافيترك

 اسـت، ابتـدا     ي خاص ي كالا يدار در جستجو  ي كه خر  يدهد تا در هنگام   يار م يفروشنده اخت 
).  افزوده ي با بها  يك اثر هنر  ي مثال،   يبرا( شوند    فهرست و ارائه   ي و ي موجود برا  يهاتميآ

 يان هـزاران قطعـه هنـر   ياند، پس از اقلام ارائه شده در ما ارائه نشدهي كه فهرست و  ياقلام
 در يده اصليا. گردنديشنهاد ميشود، پيان ارسال مي مشتر ي برا يباي    گر كه روزانه توسط   يد

ل سـرعت   ي ـشـوند، بـه دل    يفهرسـت م ـ   كـه در ابتـدا       ين روش، آن است كـه اقلام ـ      يپس ا 
-ي از آنان را جذب م ـ     يشتريداران بالقوه تعداد ب   ي خر ينه كم جستجو برا   ي و هز  ييپاسخگو

به كار گرفتـه    ) ينترنتيا( برخط   يگر بازارها يز در د  ي ن يكسان و مشابه  ياست  يالبته، س . دينما
ز از  ي ـگر ن  جـستجو  يبـه عـلاوه، موتورهـا     ). artbyusا  ي overstock.comمانند  (شود  يم

ن صفحه  ي در بالاتر  9 اسپانسر شده  يوندهاي پ  كه ي در زمان  يگذارمتي ق ي برا ين ترفند يچن
  . كتند يشوند، استفاده ميش داده ميتجه جستجو نماين

ك بازار  ياز  اي     ساده يا الگو ي مدل   ي، محققان از بعد نظر    ين بررس ي انجام ا  يدر راستا 
نـه  ي خـود را در زم     يهـا دهي ـ و ا  هـا اد و نگـرش   جيك رابط بازار را ا    يدو طرفه تحت كنترل     

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
6. Auctions market  
7. eBay  
8. Featured Plus (FP)  
9. Sponsored links   
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 ـ  .  رابطان بازار مطرح نمودند    يگذارمتينه ق ياست به يس  ييهـا ، مجموعـه داده   ياز بعد تجرب
 شدند كه آثار    ي گردآور ي از هنرمندان  ي حراج هنر  2200باً از   يل شدند كه تقر   يه و تحل  يتجز

- به فروش رسـانده    يشگاهينماا  ي بنگاه   ياري و هم  ي و بدون همكار   يباي    قيخود را از طر   

 بر درآمد فروشندگان    يگذارمتين سبك از ق   ير ا ي تاث يفي و ك  ي سنجش كم  يها برا داده. اند
ن سـبك از    ي ـرفـت، ا  يگونه كـه انتظـار م ـ     همان. دات واسطان بازار به كار گرفته شد      يو عا 

، به منظـور     ارزشمند يهاي دارد؛ بدان معنا كه فروشندگان نقاش      ي انتخاب يري تاث يگذارمتيق
 بـه رابطـان بـازار       ي اضـاف  الزحمهشتر نسبت به پرداخت حق    يداران ب يان و خر  يجذب مشتر 

 نسبت  يمت بالاتر يك سو ق  ين نوع حراج از     يا.  از خود نشان دادند    يشتريل و رغبت ب   يتما
-يش م ـ يز افزا يگر، احتمال فروش را ن    ي د يشنهاد كرده، از سو   ي مرسوم پ  يهار حراج يبه سا 
دات فروشـنده و واسـطه بـازار را در          ي درآمد و عا   يباي    يگذارمتين، روش ق  يهمچن. دهد
 ي مواز يسميش داده، به مثابه مكان    ي افزا يريبه طور چشمگ   10ياست تك نرخ  يسسه با   يمقا

  . گرددي ممنجرداران يان فروشندگان و خريل ارتباط و توافق ميكند كه به تسهيعمل م
گونـه كـه در     همـان . شوديسطه اداره و كنترل م    ك وا يد كه توسط    ي را تصور كن   يبازار

داران بـالقوه متـصل     ي ـا رابط بازار فروشندگان را به خر      يز اشاره شد، واسطه     يقسمت فوق ن  
بـدون  .  كند يافت م ي در  را ياالزحمهحق، در قبال ارائه خدمات،      )قيتطب/يجورساز(ساخته  
 واحـد برابـر     يار بـا بـازه    د تعداد فروشندگان در بـازا     ي، فرض كن  )خسارت(ان  ي ز ياصل كل 

ك عدد ي K، يساز سادهيبرا. دار بالقوه وجود داردي خرK هر فروشنده تعداد     يبوده، به ازا  
ك ي ـ بـه مثابـه      يحتريم و صر  ير مستق يقت تفس ي كه در حق   ي مثبت فرض شده هنگام    يقيحق

 Kك فروشـنده و     ي ـان  ي ـ م ي جورسـاز  يامـدها ي از پ  يكي. ح مثبت را داشته باشد    يعدد صح 
 ـاي  دار اسـت كـه مفهـوم آن در   يك خريدار بالقوه امكان فروش كالا به    يخر  ي بـه معنـا  يب

ا ممكن است آن كـالا همچنـان بـه فـروش            يكننده است و    ) ديخر(شنهاد  يمت پ ين ق يبالاتر
 سهولت كار با اقتباس از روش كار بازار بـورس و ارز، فـرض     يان ذكر است برا   يشا. نرسد

 11ل فروشـندگان بـه پرداخـت      يمش  يداران بالقوه با افزا   يش تعداد خر  يبر آن است كه افزا    
  . ش داده شده استي نماW) 0 (ن مهم باي به رابط بازار برابر است كه ايالزحمه اضافحق

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
10. Single pricing policy   
11. Sellers wiilingness to pay 
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كنندگان ش تعداد مشاركت  يافزا.  رخ داده است   ين اتفاق يحاً چن يز صر ي ن يباي    در مورد 
ك ي ـل آنكه احتمـال     ينخست به دل  : ددهيمش  يل افزا يمت فروش را به دو دل     يها ق در حراج 

ش تعداد  يدهد؛ و دوم، چون افزا    يش م يا فروش را افزا   ي و 12"ق خوب يا تطب ي يجورساز"
 بـه حـراج     يد كـالا  ي ـد كالا سبب بالا رفتن سطح رقابـت بـر سـر خر            يشنهادكنندگان خر يپ

 مطالعه،  ني ا يهامطابق با داده  . ابدييش م يمت فروش افزا  يجه ق يشود، در نت  يگذاشته شده م  
-ل به پرداختي از فروشندگان ناهمگون با م    ي گروه يفرض بر آن است كه واسطه بازار برا       

 فرض شده است تنهـا دوگونـه        ي سادگ ين، برا يهمچن. كندي م يرسان مختلف خدمات  يها
پـر   فروشـندگان ا  ي ـفروشـندگان نـوع اول      : متفاوت فروشنده وجـود دارد كـه عبارتنـد از         

ل بـه  يبا م 14كم مقدار/فروشندگان كم ارزش ا  يدگان نوع صفر     و فروشن  13پر مقدار /ارزش
ــع  ــت تواب )()(پرداخ kWkW jj ،j=0,1 01  و   .ــا ــسبت   يش ــت ن ــر اس ان ذك

.  در نظر گرفتـه شـده اسـت        )-1 ( و نسبت فروشندگان نوع صفر     فروشندگان نوع اول  
جـه  يكنواخـت اسـت، در نت     ي يل به پرداخت به قدر كـاف      ينكه تابع م  يه علاوه، با فرض بر ا     ب

0)(' kWن قالب فرض يدر ا.  استW"(k)<0ر استيپذهي و توجيز منطقي ن .  
  

  گذاري غيرخطي بهينهسياست قيمت
 ي راهبردهـا  يريان فروشـندگان فرصـت بـه كـارگ        ي ـل به پرداخت در م    ي م يهاتفاوت

ان مختلـف   يز ارائه سطوح مختلـف خـدمات بـه مـشتر          ي پر سود و ن    يرخطي غ يگذارمتيق
 يگـذار مـت ياسـت ق يتـوان س يدگاه رابط بازار م ـياز د. سازديتوسط رابط بازار را فراهم م    

الزحمـه وابـسته بـه      كه معرف حق  jp، با j=0,1،  ((p0,k0),(p1,k1))له بردار   ينه را به وس   يبه
ش ي نمـا  )jدر فروشندگان نوع    (داران بالقوه است    ي خر jk به ينيق تضم يتطب/يك جورساز ي

، يص عمل ـ يك تخص يد  يبا) 1: (ت را مرتفع سازد   يد چند محدود  ينه با ين بستر، به  يدر ا . داد
بـه  ) جـور شـده   (داران متـصل شـده      ي ـر باشد؛ بـدان معنـا كـه تعـداد خر          يپذسر و امكان  يم

د در  ي ـفروشندگان با ) 2(داران درون بازار برابر باشد؛      يد با مجموع تعداد خر    يان با فروشندگ

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
12. Good match  
13. High value sellers 
14. Low value  sellers 
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ل آن كـه    يبه دل ) 3. (ندي را پرداخت نما   ياقبال خدمات ارائه شده توسط واسطه حق الزحمه       
ك ي ـن  ي وادار كنـد، بنـابرا     يد خـدمات خاص ـ   ي ـ را به خر   ياچ فروشنده يتواند ه يواسطه نم 

),(نة يد گز ي با  jفروشنده نوع    jj kpيرا برا j=0,1يهاتيمعمولاً محدود. دي  انتخاب نما 
 ـ انگيتئـور ات ينوع دوم و سوم در ادب بـا  ) Laffont & Martimort, 2002( 15هـا زشي

 ـق/يهـا تيمحـدود "و16"يت فرد ي عقلان يدهايق/يهاتيمحدود":  چون ينيعناو  يدهاي
ان ذكـر اسـت     يشـا . رنـد يگيار م ـ  قـر  ي مـورد بحـث و بررس ـ      17"يزشي انگ يريسازگارپذ

. شـود يده م ينام 18د منبع بودجه واسطه بازار    يق/ تيمحدود"نوع اول با عنوان      تيمحدود
 تي ـ عقلان تيمحـدود  است   ين دست مرسوم است، تنها كاف     ي از ا  يگونه كه در موارد   همان
 فروشـنده پـر     ي بـرا  يزش ـي انگ يريت سـازگارپذ  ي فروشنده كم ارزش و محدود     ي برا يفرد
ز در سـطح  ي ـهـا ن تير محـدود يتوان اثبات كرد سـا ي ميبه راحت. د و اثبات شود  ييش تا ارز
نه فروشنده پر ارزش انتخـاب      ي به يگذارمتياست ق ين، در س  يبنابرا. شوندينه برآورده م  يبه
 فروشنده كـم ارزش  ين انتخاب برايت ا ين امر سبب كاهش جذاب    يدهد كه ا  يح م ي را ترج  1
مسأله  يتواند به مثابه جواب بـرا يا رابط بازار ميتر، مسأله واسطه    يبه عبارت علم  . شوديم
  :ان شودير ارائه و بيز 19يسازنهيشيب

01 )1( ppMax    
KkkaSt  01 )1()(:   

000 )()( pkWb   
000111 )()()( pkWpkWc    

آورد، ي را به دست م    يشتري بالا منافع ب   يهامتيا رابط بازار از ق    ي كه واسطه    يياز آنجا 
ن، از  يبنـابرا . شوندينه برآورده م  ي در به  ييهايبه عنوان تساو  ) c(و  ) b (يهاتيلذا محدود 

ــدود ــه )b (تيمحــــ )(معادلــــ 000 kWp )1(ــدود ــه) c( تيو ازمحــــ  معادلــــ

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
15. Theory of incentives 
16. Individual rationality constraints  
17. Incentive- compatibility constraints  
18. Resource budget constraints  of market intermediary 
19. Maximization problem  



   با نگرش مديريتي(E-Brand)برند الكترونيكي 

 

160

001101 ))()()2( pkWkWpp   ل ي ـ برابر با معادلـه ذ     20)يهم ارز  (يمعادلا  ي
  :م داشتياهخو

  )()()( 001111 kWkWp     
-دهد حق يمعادله نخست نشان م   .  دارند ييراي جالب و گ   ير اقتصاد يها تفس ن معادله يا

 يل بـه پرداخـت و     يشود، با حداكثر م   ي كه توسط فروشنده كم ارزش پرداخت م       ياالزحمه
ارزش پرداخـت    كه توسط فروشنده پر      ياالزحمهدهد حق يبرابر است و معادله دوم نشان م      

)( كمتـر اسـت،    يل بـه پرداخـت و     ي ـشتر، اما از حداكثر م    يب 0pشود، از   يم 11 kW .ن ي ـا
 از  1 فروشندگان نـوع     يسه با فرض مقابل برا    ي در مقا  1 آن است كه انتخاب      يايتفاوت گو 

 يسـاز نهيشي ـمـسأله ب  ) 2 (و) a(  ،)1(ل  ي ـن رو، به دل   ياز ا .  برخوردار است  يشتريت ب يجذاب
  :  ساده از تابعيري تك متغيسازنهيك بهيتواند به يم

)()1())]()(()([ 0001100 kWkWkwkW     
Kk،kkkيبرا 1

11
1

0 0)()1(    شرط ب،  ي ـن ترت يابد و به ا   يل  ي تقل
به طور اخص، ارائه    .  استنتاج كرد  يتوان به سادگ  ي را م  ينگي به 21(FOC)مرتبه اول   /درجه
  :رديپذي را ميا سادهير اقتصادي تفسيك جواب داخلي ير برايزمرتبه درجه اول / شرط

 )(')](')()1()('[)3( 00001
1

11 kWkWkw     
ك ي ـق  ي ـا تطب ي ـ يتوان مشاهده كرد، منفعت رابط بازار از جورسـاز        يهمان گونه كه م   

   برابر با1دار بالقوه اضافه به گروه يخر
)](')()1()('[/ 001

1
1111 kWkWkp     

 برابـر بـا     0 و اضـافه كـردن آن بـه گـروه            1دار از گـروه     يك خر ي از ستاندن    يو منفعت و  
)('))(/)1( 0010 kWkp   نـه بـا     يد كه ارزش به   يتوجه داشته باش  .  استk1* 

اسـت  يس. كـسان و برابـر هـستند      ين دو مقـدار     ي كه ا  يا شده است؛ به گونه    يعلامت گذار 
 1 را مرتفع ساخته؛ به منظور جـذابتر نمـودن فـرض مقابـل               *p1*>p0نه،  ي به يگذارمتيق
*د رابطه   ي فروشنده پر ارزش با    يابر

0
*
1 kKk   ي بـرا  22يجواب جانب ك  ي.  برقرار باشد 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
20. Equivalently  
21. First Order Condition (FOC)  
22. Corner solution  
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01(ان دو نوع    يچنانچه تفاضل م  . ن مسأله وجود دارد   يحل ا    (  ا  يو      ي بـه قـدر كـاف 
نه خواهد  يان پرارزش به   به فروشندگ  يرسان واسطه خدمات  ين حالت برا  يبزرگ باشد، در ا   
ــه در ا ــود كــ ــبــ ــورت سيــ ــهياســــت بهين صــ ــازنــ ــي يســ   از دو حالــــتيكــ

Kkkwp 1
1111 )(),(   ــود؛ ــا خريــان ي مــشتريعنــيخواهــد ب ــالقوه مي ان يــداران ب

ل بـه   ي ـز معـادل حـداكثر م     ي ـالزحمه رابط بازار ن    جور خواهند شد و حق     1فروشندگان نوع   
 كه در آن 23ياهيحاش/يجانب است اساساً جواب ان ذكريشا.  است1ك بنگاه نوع    يپرداخت  
 يهيبد. رند، وجود ندارد  يگ بازار قرار    يرسانداران كم ارزش مورد توجه و خدمات      يتنها خر 

ن ي ـ بـه ا يرسـان است تا زمان حضور فروشندگان پرارزش در بازار، واسطه مشتاق خـدمات      
حـاً  يتوان تلو ي بازار را م   منفعت رابطان . شتر است ي كسب منفعت ب   يدسته از فروشندگان برا   

  : ف كردير تعريبه شكل ز
))()(()( *

0
*
11

*
00 kwkwkW    

  چند شيوه تحليلي ساده 
ش در  ينخست آنكـه افـزا    : جه ساده را استنتاج كرد    يتوان چند نت  ي فوق م  يه الگو يبر پا 

K،،01اي  ش يرابط بازار از هر گونـه افـزا       . گرددي م منجر  رابطان بازار  ش سود ي به افزا
ك از انـواع    ي ـل بـه پرداخـت هـر        ي ـا م ي ـان، تعداد فروشـندگان پـر ارزش        يدر تعداد مشتر  

 24، انـدازه ادغـام    ي سـادگ  ياگـر چـه محققـان بـرا       .  نفع اسـت   يفروشندگان سود برده و ذ    
ش در ادغام فروشندگان به     يافزا است نسبت    يهياند، اما بد   فرض كرده  1فروشنده را معادل    

ــازار يافــزا  يگــذارمــتياســت قيدر س.  خواهــد شــدمنجــرش ســود و درآمــد رابطــان ب
)),*,(*),*((*نهيبه 0011 kpkP ش سهم و مـشاركت فروشـندگان پـر ارزش         ي، افزا)(  بـه

 منجـر دگان ن دسـته از فروشـن  ي ـشتر از اي ـالزحمـه ب  افت حـق  ي در يب رابطان بازار برا   يترغ
و  *k0ز كـاهش    ي ـ و ن  *p1نه  يمت به ي و ق  *k1ش  يق افزا يتواند از طر  يواسطه م . خواهد شد 

ل به پرداخت   يش در م  يب، هر گونه افزا   ين ترت يبه هم . ابدين مهم دست    ي  به ا   *p0جه  يدر نت 
نـه و  يبه p1  و*k1ش يامد آن افزايگردد كه پيان مي ب1ش در يفروشندگان پر ارزش با افزا

ل به پرداخت در فروشندگان كـم ارزش        يبالا رفتن م  .  خواهد بود  *p0 و *k0همزمان كاهش   
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

23. Marginal  
24. Pool  
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. شوديان مي خواهد بود، ب  *p0 و *k0  و كاهش     *p0 و *k0ش  يامد آن افزا  ي كه پ  0شيبا افزا 
 ـ   يحينه به طور تلو   ي به يگذارمتيگر، راهبرد ق  يبه عبارت د   ) 3(و  ) 2(،  )1 (يهـا ه بـا معادل

 0ز با توجـه بـه  ين و) 2(و ) 1 (يها از معادلهي ضمنيريگق مشتقياز طر. شوديف ميتعر
  : ميابييدر م

0
*

0
*

00
*
00

*
0 /).(')(/)'1(   kkWkWp  با ,

0/.)1(/ 0
*

1
1

0
*

0    kk  
).(')(/).('/)'2( 0010

*
1110

*
1 kWkkWp    

 علامت مثبت باشند،    يدارا) 1"( كه همه عناصر طرف راست معادله        ين، تا زمان  يرابناب
<0معادله   /*0p   0ن معادله يهمچن. شوديد م يي اثبات و تا/* 01  p    ي تـا زمـان 

*/0كه   01  k  ودش ـيد م ـيي ـن معادله مثبت باشـند، اثبـات و تا        ي ا يهار مؤلفه ي و سا .
01(سرانجام با همگرا شدن تفاضل         (   ايبه صفر   يگـذار متياست ق ي، س 01

kWp)( همگن از فروشندگان بـا  يتي جمعينه براي به ياست تك نرخ  ي به س  يرخطيغ  
  .شوديل ميتبد

  
  گذاري فرض مقابلهاي قيمتسياست 

ع يتوز. ميپردازيگر م ي د يگذارمتياست ق ي سه س  يهايس خروج اين بخش به ق   يدر ا 
ص ي تـشخ  استيق س يتوان از طر  ي است كه م   يان فروشندگان امر  يداران م يكارا و مؤثر خر   

 رابط بـازار    يسازنهياست به ين مورد، س  يدر ا . افتيبه آن دست     25(PPD) تمام شده    يبها
ــ ــردار ق يم ــا ب ــد ب ــتيتوان ),(1,0م j

p
j

p
j kpــ )(ا، ب p

jj
p
j wp  ــا ــراFOC، ب ــي بهي ب  ينگ

)(')(' 1100
pp kWkw    1()( و با( 1

1
0

pp kkk    ن همـان   ي ـا. ش داده شود  ي نما
ع و پـراكنش    ي ـاسـت موجـب توز    ين س ي ـا. دگاه رابطان بازار است   ي از د  يسازنهياست به يس

دار بـالقوه   يك خر ي يين معنا كه ارزش نها    يان فروشندگان شده؛ بد   يداران در م  يمتناسب خر 
در اكثر موارد، رابط بازار قادر به       . كسان است ي هر گروه از فروشندگان برابر و        ي برا ياضاف
  PPDل عمومـاً    ي ـن دل يست؛ بـه هم ـ   ي ـان فروشنده پرارزش وكم ارزش ن     يك م يز و تفك  ييتم

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
25. Perfect price discrimination (PPD) 
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  . ستي نييوه كارآمد و قابل اجرايش
دگاه رابـط   ي ـ از د  يذارگ ـمتياست ق ين س يدوم 26"گذاري غير خطي  قيمت سياست"

')(')(رابطه. ن به آن اشاره شد    يشي پ يهابازار است كه در بخش     *
00

*
11 kWkW     نـشان 

 گروه فروشندگان پر ارزش بالاتر      ي برا يدار بالقوه اضاف  ي هر خر  ياهيدهد كه مقدار حاش   يم
 اني ـداران در م  ي ـع ناهمـسان و نـامتوازن خر      ي ـ بـه توز   يگذارمتياست ق ين نوع س  يا. است

 پرداخـت شـده توسـط       مـت ين مـورد ق   ي، در ا  PPD شود و برخلاف     ي م منجرفروشندگان  
ح داده شد، بوده، تفاضل آن   ي كه توض  يلي به دلا  ي و يل واقع يفروشنده پرارزش، كمتر از تما    

)()(برابر با 001 kw است.  
 مطالعه   را )ps,ks (ياست استاندارد تك نرخ   ي با عنوان س   يتوان روش سوم  يسرانجام م 

 دو صـورت اسـت كـه نـوع          ينـه دارا  ي به ي تك نرخ ـ  يگذارمتياست ق يس.  كرد يو بررس 
ا واسـطه تنهـا تـداركات فروشـندگان پـر      ي ـآ: ك تحت كنترل عامل مقابل استي هر   ياجرا

 اسـت كـه در   يهيت فروشندگان اسـت؟ بـد   يا در خدمت جمع   يسازد و   يارزش را فراهم م   
kkحالت اول رابطه   s 1     د شـرط ي ـنه با يمت به ي برقرار است و قps  )( 1

1 KW  را 
ل به پرداخت فروشنده پر     يتواند بالاتر از حداكثر م    يمت نم يگر، ق يبه عبارت د  . برقرار سازد 
)(نه برابـر بـا      يمت به ين مورد ق  يدر ا . ارزش باشد  1

1 KW        ر برابـر    و درآمـد رابـط بـازا
ــا )(ب 1

1 KW ــود ت يــگــر، چنانچــه واســطه در خــدمت جمعي دياز ســو. خواهــد ب
pkw و ks=k، بـا    (ps,ks)نه بـه صـورت      ي به يگذارمتيفروشندگان باشد، روش ق    )(0 

0)(ن حالت درآمد واسطه با    يدر ا . خواهد بود  kw   ه ي ـ بـه كل   يرسـان خـدمات . برابـر اسـت
 كـه   يا در زمـان   يك به صفر و     ينسبتاً نزد )  (ي لاندا يها ارزش يت فروشندگان برا  يجمع

)(تفاضل 01    ن مورد مبلغ پرداخـت     يدر ا . نه خواهد بود  ي واسطه به  يكوچك باشد، برا
ــر از م    ــر ارزش، كمت ــنده پ ــط فروش ــده توس ــش ــي ــر ي ويل واقع ــت و براب ــه پرداخ   ب

)()(با 01 kw  ان ي ـداران م ي ـع نـامتوازن خر   ي ـ به توز  ياست تك نرخ  ين س يا. خواهد بود
0قتر، رابطـه  يبه عبارت دق  .  انجامد يفروشندگان م 

1
*
11 kkkk s     بـا ،pk1   ع ي ـ نمـاد توز

  .  فروشندگان پر ارزش استيداران بالقوه برايمتوازن خر

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
26. Non linear pricing strategy   
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. ان فروشنده و رابط بازار متمركز بوده استيق بر رابطه م  ين تحق يمده ا تاكنون تمركز ع  
ا مقدار بازار كه در مدل محققان به طور واضح و روشن مورد اشاره              ي از ارزش    يگريمنبع د 

ق ي ـا تطب ي ـ ي جورساز يكننده ط ت و رفاه مصرف   يرضا: و شرح واقع نشده، عبارت است از      
ت يك فروشنده پر ارزش رفاه و رضـا       يق با   يه تطب به طور اخص، چنانچ   . فروشنده/ داريخر
دگاه ي ـ از دpk1 ممكـن اسـت  ين مورد حت ـيد، آنگاه در ا   يد نما يدار تول ي خر ي را برا  يشتريب

ان ذكـر اسـت پژوهـشگران از مـسائل          يشـا . ز باشـد  يار ناچ ي بس ي رفاه اجتماع  يحداكثرساز
ك از ي ـ هر يمت از سو  ينترنت و كشش ق   يرات ا يها، تاث ان واسطه يرقابت م : ريز نظ ي ن يگريد

ن، يبنابرا. اند كرده يپوشاند، چشم ت بالقوه ي اهم ي دو طرفه دارا   ين بازار كه در بازارها    يطرف
هـا   از آن  ين بخـش نـام    ي ـ كه در ا   يگذارمتي ق يهااستيگر انواع س  ير است كه د   يپذامكان
  . شوندت داده يولو دو طرفه اي از بازارهاينشده است، در انواع خاص برده

  
  :كاربرد تجربي
  ها بازار و داده

ش يز نمـا ي ـ مختـصر و ن ي حراج با ارائـه شـرح  ي را برايي كالاهايباي   فروشندگان در 
ان هزاران حراج كه بر اساس نوع       يداران در م  يخر. گذارنديت م ي سا يها رو  از آن  يريتصاو

ن راستا،  يدر ا . پردازنديبه جستجو م  اند،  م شده ي و تنظ  يبندشان دسته يهارمجموعهيكالا و ز  
 يهـا در خـلال مـاه    . ز دارنـد  ي ـ را ن  يك موتور جستجوگر قـو    يداران امكان استفاده از     يخر

 ي را از گروه   ي هنر يها درباره حراج  يباي    يها، اطلاعات و داده   2004 28 دسامبر  و 27اوت
.  شـد يانـد، گـردآور  هرساندشگاه به فروش ي كه آثار خود را بدون ارائه در نماياز هنرمندان 

 از ي خــاص و صــرفاً حــول گروهــياريــ اطلاعــات بــدون در نظــر گــرفتن معيآورجمــع
 ـاي     حراج به  ي را برا  ييوسته كالاها ي كه به طور منظم و پ      يهنرمندان كردنـد،  ي ارسـال م ـ   يب

 يژگ ـيو. كنـد ي م يرويپ 29"يسيحراج انگل "ها از چارچوب    ن حراج يهمه ا . انجام گرفت 
 يان حـراج كـالا  ي ـكننده در پا) ديخر(شنهاد ين پيها آن است كه بالاترراجن نوع ح  ي ا ياصل

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
27. Auguest  
28. December  
29. English Auction  
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  . كندي ميداري حراج خريشنهاد بالاين پي برابر با دوميمتيمورد نظر را به ق
مشخـصات كـالا،   :  شد كـه عبارتنـد از    يآور هر حراج، چهار نوع اطلاعات جمع      يبرا

 يمشخـصات تـابلو   . هرت هنرمند ت ش يشنهاد حراج و در نها    يخچه پ يمشخصات حراج، تار  
، )رهي ـك، رنگ روغن، و غ    يلياكر(ارتفاع، عرض، ابزار كار     : ري نظ يحراج شده شامل اطلاعات   

 حمـل و    يهانهيآغاز حراج، هز  : مشخصات حراج، شامل  ). رهيبوم، كاغذ، چوب و غ    (نه  يزم
  . است) رهي، پاپ وغيانتزاع(اثر  ل و سبكيط تحوينقل، شرا

ل آن ي ـبه دل. شودي ميآورت شده جمعي مورد توافق و تثب  ييمت نها يان حراج، ق  يدر پا 
 ييمـت نهـا   يكند، ق ي م يرويمت دوم پ  ي ق يسي از چهارچوب حراج انگل    يباي    يهاكه حراج 

ط وجود تعـداد    يشنهاد بالا، در شرا   ين پ يل به پرداخت توسط دوم    يكننده حداكثر م  انيحراج ب 
شنهاد ي ـك پ يط وجود تنها    يمت رزرو در شرا   يا ق ي شتريا ب يكنندگان دو نفر    ) ديخر(شنهاد  يپ
افت شده از فروشندگان ي دريبه علاوه، اطلاعات مربوط به بازخوردها. كننده است) ديخر(

ن ي ـان ذكـر اسـت  از ا  يشـا ). ي، منف ـيمثبت، خنث( شده است  يآورز جمع ي ن يمعاملات قبل 
داران خـاص   يبانگر تعداد خر  ي رين متغ ياول: ر استفاده شده است   يف دو متغ  ي تعر يها برا داده

 ي برا يار سنجش مشتر  يتواند به مثابه مع   ي است كه م   يش از حراج جار   يو منحصر به فرد پ    
 اسـت كـه     يزان بـازخورد  يانگر م ير دوم، ب  يير و استفاده شود و متغ     ي تعب يباي    آن هنرمند در  

  .دارد مثبت كاربرد ي از بازخوردهاي گزارش شده است كه به عنوان درصديباي  يرو
 تحـت  ي آثـار هنـر    يهايژگي از مشخصات و و    يا مجموعه ي برا يفيآمار و ارقام توص   

 گـزارش  2 و 1 مربوط به حراجها در نمونه پژوهشگران در جداول    يرهايگر متغ يحراج و د  
ت نمونـه بـا سـطح       ي ـتوان مشاهده نمود، همه هنرمندان در جمع      يهمان گونه كه م   . اندشده
 ـ FP يهايحضور نقاش . اند شركت و فروش داشته    يباي     در حراج  ي عال يبازده ش از دو   ي ب

زان حـضور   ي ـ در م  يريگـر، تفـاوت چـشمگ     ي است؛ بـه عبـارت د      FPر  ي غ يهايبرابر نقاش 
  .  وجود داردFPر ي و غFP يهاينقاش

م شـده اسـت، بـه طـور        ي ترس ـ 2نه كه در جدول شماره      ي سبك، ابزار كار و زم     يبرمبنا
 دارنـد كـه موجـب بـالاتر         يها و مشخصات  يژگي بر و  يي تمركز بالا  FP يهامشخص حراج 

، ابـزار كـار     )، مـدرن و پـاپ     )يانتزاع ـ( آبـستره    يتابلوهـا (ث سـبك    ي ـها از ح  متيرفتن ق 
بـر  . شـده اسـت   ) يبوم كنف ـ (نه  يث زم يت، از ح  يو در نها  ) ك، رنگ روغن، و كولاژ    يلياكر(
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 احتمـال   FPاج   پژوهـشگران، حـر    يهـا در داده ) FPر  ي ـغ/ FP(هـا   ت حـراج  ياساس وضع 
ن زده  ي درصد تخم ـ  FP 49ر  ي داشته، حال آن كه احتمال فروش حراج غ        ي درصد 88فروش

ش از پنج يگذارند اغلب بي را به حراج مFP موفق كه آثار ير گروهي ز يها حراج يبرا. شد
) دي ـخر(شنهاد ي ـن پيانگي ـ اسـت كـه م    ين در حـال   ي ـكننده وجـود دارد و ا     ) ديخر(شنهاد  يپ

 بـه طـور   FP يهـا يبه عـلاوه، ارزش بـازار نقاش ـ   . كمتر از دو نفر هستند     FPر  يكنندگان غ 
ش از چهـار برابـر      ي ب FP يهايقتر، ارزش بازار نقاش   ي دق ي دلار است؛ به عبارت    223ن  يانگيم

-ن، داده يبنـابرا . ن زده شده اسـت    ي دلار تخم  49 است كه حدود     FPر  ي غ يهايارزش نقاش 

 يهـا سه بـا حـراج  ي در مقاFP يهاان حراج ي م ري چشمگ ي از تفاوت  ي گزارش شده حاك   يها
گرفت كه سود بـه دسـت   جهيتوان نتي گزارش شده ميهاافتهيدر مجموع از    .  است FPر  يغ

ش يش احتمـال فـروش و افـزا       ي عبارت از افزا   FP ي هنرمند در قبال ارائه تابلوها     يآمده برا 
  .  فروش استييمت نهايق

مت فروش بـه عنـوان   ي قيتمي لگاريهاونيرس از رگييهاافتهيج و  ي نتا 3جدول شماره   
 احتمـال   يهـا  از مدل  ييهاافتهي. كنديش را ارائه م   يهاي هنرمند و نقاش   يهايژگي از و  يتابع
ون ي رگرس1مدل شماره . ن جدول مشاهده نموديتوان در ا  يز م ي را ن  FP انتخاب   ي برا يخط
 برحـسب  ي نقاش ـيزه تـابلو   از انـدا   ي حراج را به عنوان تـابع      ييمت نها ي ق يتميلگار-يخط

-نيـي  از عوامـل تع    يكيم كه اندازه تابلو     يابيين اساس، در م   يبر ا .  دهد يفوت مربع شرح م   
بـاً  ي، تقر ي دو فوت  يي تابلو يكيزيش ابعاد ف  ي هر فوت مربع افزا    يبه ازا . مت آن است  يكننده ق 

تلاف  درصد اخ  64ن مدل ساده    يا.  خواهد داشت  يمت را در پ   ي ق ي درصد 45ش رشد   يافزا
مدل شماره  . دهديح م ي محاسبه شده است، توض    R-squareمت فروش را كه توسط      يدر  ق  

بـاً  ينـه تقر  ي، ابزار كـار و زم     ي هنرمند، اندازه تابلو، سبك نقاش     ي سود حاصله برا   ي با بررس  2
  . دهديح ميها را توضمتي درصد از اختلاف ق77

 انتخاب گسسته هنرمنـدان     يهال انجام شده از مد    يج برآوردها ي نتا 4 و   3 يهادر مدل 
 30ييدهايق/ييهاتيمحدود ساده شامل    يك مدل احتمال خط   ي.  گزارش شده است   FPآثار  
از . دهـد ي را شرح م   FP درصد اختلاف در انتخاب      31 تنها حدود    ي نقاش ي ابعاد تابلو  يبرا

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
30. Constraints  
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 بـازخورد،   يدهاي ـ ق /يهـا تي ساده مشتمل بر محـدود     يك مدل احتمال خط   يگر،  ي د يسو
را  FP درصـد اخـتلاف در انتخـاب         47نه حـدود    ي، ابزار كار و زم    يزه تابلو، سبك نقاش   اندا

ب يضـرا .  اسـت  FPت  ي وضع يكننده برا نيي تع ي، عامل ي نقاش ياندازه تابلوها . دهديشرح م 
 يي بـالا  يت ـيز در هـر دو مـدل بـرآورد شـده از اهم            ي ـ ن ي نقاش ـ يمرتبط بـا انـدازه تابلوهـا      

 در اندازه بر اساس فوت مربـع، احتمـال          يك واحد يش  يافزاگر،  يبه عبارت د  . برخوردارند
FP    را  يها نقـش مهم ـ   در مجموع، اطلاعات موجود در داده     . دهديش م ي درصد افزا  8 را تا 

  . كنديفا مي اFP فروش و انتخاب آثار يهامتيح قيدر توض
  
  شناسي تجربي روش

 ي فروش اثر هنـر ييامت نهي خود مانند قيل تجربي را در تحل FPپژوهشگران انتخاب   
ن رو، مدل اقتصاد سنج     ياز ا . اند و استاندارد در مدل لحاظ كرده      FP هر دو نوع حراج      يبرا
 ) 2(؛  FPانتخـاب   ) 1: (ك معادلـه اسـت كـه عبارتنـد از         ي يق دارا ي هر مرحله از تحق    يبرا
سـپس  .  اسـتاندارد  يهـا  حراج يمت فروش برا  يق ) 3( و   FP يها حراج يمت فروش برا  يق

-ك روش ي ـسـپس،   . ح داده شدند  ي و توض  ين معادلات به طور جداگانه بررس     يك از ا  يهر  

  . گرددي معادلات مدل پژوهشگران ارائه مي مجموع برآوردهاي اقتصاد سنج برايشناس
   (Featured Plus) "خصيصه يا تركيب اضافي" انتخاب: 1معادله 
ن رو،  ي ـوه شـده، از ا    داران بـالق  ي ـش تعـداد خر   يده سبب افزا  يا مزا يك حراج   يش  ينما

، بازخوردهـا و    يك نقاش ـ ي ـش  ينمـا . ابدييش م يافزا) مورد انتظار (ن زده شده    يدرآمد تخم 
 هنرمنـد  FP انتخاب  ر خود را بريز به دنبال دارد كه ممكن است تاثي نيرمالي غيهابرگشت

 ي درون يتيت و مطلوب  يش آثار خود ممكن است رضا     ي نمونه، هنرمند از نما    يبرا. نشان دهد 
شنهاد و ي ـ پ31ريپذانعطاف چارچوب انتخاب گسسته  ن علت،   يدر خود احساس كند؛ به هم     

  j هنرمند) مشاهده نشده  (ي نامرئ ييت نها ي نماد مطلوب  *Fji،يبه عبارت علم  . گردديمطرح م 
)0(ن چارچوب، يدر ا .  است i يش آثار هنر  ياز نما  *  ijij FIF انگر انتخـاب    ي ـ بFP   بـا 

)0*( ijFI  ،0{ك، چنانچه يك تابع شاخص برابر با      ي*{ jiF   ن صـورت،   ي ـر ا ي و در غ

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
31. Flexible discrete-choice framework  
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ijijijفرض بر آن اسـت كـه      . برابر با صفر باشد    ZFF  ك بـردار   ي ـانگر  ي ـ ب Zij بـا    **)(
تمـال  ن چارچوب اح  يدر ا . ن انتخاب است  ي موثر بر ا   يگر فاكتورها ي نماد د  ijمختصات و 

1)*0( بـه صـورت    FPانتخاب    ijij Fpp   10گـر بـه صـورت       يو انتخـاب د 1 ijih pp  
  . ش داده شده استينما

  
  قيمت معامله : 3 و 2معادلات 

ن رو، پژوهـشگران    ي ـاز ا .  هنرمند است  FP معامله مختص به انتخاب آثار       ييمت نها يق
ون يمعادلـه اسـتاندارد رگرس ـ    ك  ي ـفاده از    را با است   iده  يتم تحت مزا  ي آ ي برا ييمت نها يق

 يساز مدل FPر  ي و غ  FP يهاحراجات مختلف يبا لحاظ كردن خصوص    32يتمي لگار -نرمال
Fتر فرض شـده اسـت  يبه زبان علم. كردند

ijij
FF

ij uZp  })( بـا F=1,0  انگر ي ـ كـه ب
ز هنرمند  اiتم ي آي نماد بردار مختصات براFP ،Zijر ي و غ FP يها حراج يت چگونگ يوضع

j  و  ijU  هـا را در  مـت ين كننـده ق يي تعيهاگر مؤلفهيمت است كه د ي ق يمعرف مؤلفه تصادف
  . كندي ميريگاند، اندازه شامل نشده33يحي توضيرهايمتغحراج كه در بردار 
ه است، توسط    شد ي علامت گذار  ijbك حراج كه با نماد    يشنهاد آغاز   ي پ :34درستنمايي

در . رش آن دارديل بـه پـذ  ي ـ است كه فروشـنده تما     يانگر حداقل ارزش  يفروشنده مطرح و ب   
شوند، به  ي م ي ارزش گذار  ijbش از ي ب يمتيداران بالقوه با ق   ي كه توسط خر   يجه، تنها آثار  ينت

متعلـق بـه آثـار      گردنـد كـه     ي معامله ثبت و منظور م     ي برا ييهامتيده، و تنها ق   يفروش رس 
 ـيده تنهـا م ـ   ي آثار به فروش نرس    يبرا. فروخته شده باشند    بـازار   ي ارزش گـذار   م كـه  يدان

36Fعي و توز  يچگال.  بوده اسـت   ijb آثار كمتر از     يبرا 35) بازار يابيارز(
iju   ب بـه   ي ـ بـه ترت

F)0(صورت
ug 0( و(F

uG  فروختـه شـود، احتمـال       ي اثر يوقت.  شده است  ي علامت گذار 
))((  با    pijمت معامله   يك ق ي ij

F
ij

F
u

F
ij znbGg   يگـر، وقت ـ  ي د ياز سـو  .  برابر است 

  : ن حالتيمت معامله مشاهده نشود، در اي فروخته نشود و قياثر
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

32. Standard log-normal regression equation  
33. Explanatory variables  
34. Likelihood  
35. Market valuation  
36. Density and distribution  
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}ln)({ln ij
F
ijij

FF
ij buZp   

ln))(( :احتمال ij
F

ij
F
u

F
ij ZbGG   

  :ن نموديي را تعijزان احتمال حراج يتوان ميتن اطلاعات فوق، مار داشيبا در اخت
))1(..(),:,,( F

ijij
F

ijij
F
ijijijijijij GsgspFFsspbZLF   

 شـده اسـت و چنانچـه اثـر     ي علامت گـذار F=0,1 با FP انتخاب  ان ذكر استيشا
  . ن صورت، برابر با صفر خواهد بودير ايك و در غي برابر با ijsفروخته شده باشد
اقتـصاد سـنج،    ) اتيخصوص( مجموعه عوامل    يينان از اعتبار و روا    ي اطم يسرانجام برا 

قتـر، چنانچـه    يبـه عبـارت دق    . مي مشاهده نشده افـزود    يمدل خود را با در برگرفتن ناهمگن      
ر ي ـ غي مفـسر اقتـصاد  ي وجود دارند كه بـرا     Zij يحي توض يرهايعناصر مرتبط در بردار متغ    

جـاد  ي و ا  يل مـا معرف ـ   ير حذف شده را در تحل     يمتغب  يتواند ار ين امر م  ياند، ا قابل مشاهده 
),(ن فرض كه  ين مفهوم را با ا    يتوان ا يم. كند ijijij xz ، xij         نماد بـردار مـشاهده شـده

ات و يخصوص
ij     نماد مؤلفه مشاهده نشدهZij مشاهده شده وارد مـدل اقتـصاد        يا ناهمگن ي 

  :ن قالبيدر ا. سنج نمود
),,,,(.),:,,( ,...1 hijijijijijijHhijijijijij FFs؛spbXLFqFFsspbXLF

h
   

 
ع گسسته ي از توز  يباني نماد نقاط پشت   Hان ذكر است    يشا

ij   0 وhq   احتمال مرتبط 
00,1 بـا    hا تحقـق    يبا فهم    ,...1,...1    hhHhhHh qandq ) ن محـدوده   يانگي ـم
  . است) يي شناسايلازم برا

  
  نتايج تجربي 
ن ينخـست . ن برآورد شد  يشيف شده در بخش پ    ي توص ي از مدل تجرب   ي مختلف يهانسخه

ن ابزارهـا   يا. ها را استخراج نمود   ان حراج ي م يها از ابزارها تفاوت   يمدل برآورد شده بردار   
 حراج شده،   ياول، مشخصات كالا  :  شهرت هنرمند هستند   يريگاس اندازه يمشتمل بر دو مق   

 اسـت؛ و دوم، مشخـصات       ينه نقاش ي، ابزاركار و زم   يقاش ن ، سبك ي نقاش يابعاد تابلو : شامل
ت ي ـفي در ك  ييهاچنانچه تفاوت .  در معرض حراج قرار گرفته است      ي و ي كه نقاش  يهنرمند
 ي استخراج شده توسط بردار ابزار، پارامترهـا       يهاان هنرمندان باشد، علاوه بر تفاوت     يكار م 
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ژه و منحصر به    يرات ثابت و  يل، تاث ين دل يبه هم . ش آن را دارند   يمدل به طور بالقوه توان نما     
 در  ييهـا به علاوه، چنانچه تفاوت   . ن مدل برآورد شده لحاظ شده است      يفرد هنرمند در دوم   

رات يات مشاهده شده و تـاث     ي وجود داشته باشند كه توسط بردار خصوص       يت آثار نقاش  يفيك
 از   يرد انجام شده ناش ـ   ج برآو يژه و منحصر به فرد هنرمند استخراج نشده باشند، نتا         يثابت و 

 يهـا ه مؤلفـه  ي ـبر پا ( منعكس خواهند شد     FPر  يغ/FP نوع   يهاها در حراج  يانتخاب نقاش 
 بنا شده   يه دو مدل قبل   ين، مدل برآورد شده بر پا     يب سوم ين ترت يبه ا ). ت مشاهده نشده  يفيك

ژه ي ـثابت و  شده توسط بردار ابزارها وآثار       يريگ اندازه يهااسين مدل، علاوه بر مق    يا. است
 نـشده    مشاهده يهاند حراج، با اجازه دادن به وجود تفاوت       يو منحصر به فرد هنرمند بر فرا      

 و  ي بررس ـ يان بخـش قبل ـ   ي ـن مـدل در پا    ي ـكاركرد ا . دي گرد يها طراح ان حراج ي م ياحتمال
 را كـه    ييرهـا يهـا، متغ  ت كـاربرد مـدل    ي سهولت و شفاف   يپژوهشگران برا . ح داده شد  يتوض
ر ي در تفـس   ي كه نقش  ير هستند، در موارد   يا كم تاث  ي) ك به صفر  ي نزد tمقدار  (ده  دار نبو يمعن
  . ن مدل حذف كردنديج ندارند، از آخري نتايكل

 در جدول شـماره     37يمعادله تك خط  ج  يت مشابه نتا  يفيث ك يج از ح  ي نتا :تفسير نتايج 
 ـ ي را نم ـ  ي شناس  مدل ارائه شده در بخش روش      ياين حال، مزا  يبا ا .  هستند 3 ده ي ـوان ناد  ت

 و FP يهاان حراجيمت فروش مي قيها محققان سانسورها و تفاوت    يشنهاديمدل پ . گرفت
 در معـادلات مـدل سـبب        ييضمناً، برآورد حداكثر درست نمـا     . دينماي را كنترل م   FPر  يغ

  .شوديا برآورد مين ي تخميي كارايارتقا
ز بـدون آن بـا      يت هنرمند و ن   ژه و منحصر به فرد ثاب     يرات و ي همراه با تاث   يهاج مدل ينتا

رات ثابـت   ي با تـاث   يهاج مدل ين بخش تنها نتا   ين علت، در ا   يگر مشابهت دارند؛ به هم    يكدي
  ). 5 و 4جداول شماره (ارائه شده است 

 نـاهمگن مـشاهده نـشده در هـر          توان مشاهده كرد، مشاركت مؤلفه    يهمان گونه كه م   
 محققـان   يهاافتهي ين مسأله در راستا   يا. تت اس ياهمير و ب  يكم تاث ) 5جدول  (معادله مدل   

ار يات مشاهده شده، نقـش بـس      يدهد كه بردار خصوص   ي آنان نشان م   يلي تقل يق بررس ياز طر 
.  را دارا اسـت ي درونيرهايان متغيرات مشاهده شده مييح اكثر تغ  ي در توض  يخوب و پررنگ  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
37. Single-linear-equation  
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ر اسـت بـا دقـت       ات مشاهده شده قـاد    ي از آن است بردار خصوص     ين رو، شواهد حاك   ياز ا 
آزمون فرض نـسبت درسـت      ك  ي. ها را استخراج كند   يان نقاش يات م ي خصوص يهاتفاوت

ج ي بـر نتـا    ير مهـم آمـار    ي مشاهده نشده فاقد هرگونه تاث     يدهد كه ناهمگن  ينشان م  38يينما
 ي بـدون نـاهمگن    4رات ثابـت در جـدول شـماره         ين، توجه محققان بر مدل تاث     يبنابرا. است

افتـه مـشاهده شـد، انـدازه        يل  ي تقل يهاهمان گونه كه در مدل    . ز است مشاهده نشده متمرك  
  FPمت آثاريت و قين كننده مهم مثبت در جهت وضعيي تعيها از مؤلفهيكي ي نقاشيتابلو
 15مـت تـا حـدود       يش ق ي، سـبب افـزا    ي نقاش يش در اندازه تابلو   يك فوت افزا  يهر  . است

بـا  . شـود ي م ـ FPر  ي ـ غ يهـا ي نقاش يا درصد بر  30 و تا حدود     FP يهاي نقاش يدرصد برا 
 هـستند،   FPر  ي ـ غ يهايش از دو برابر نقاش    يث اندازه ب  ي از ح  FP يهاينكه نقاش ياحتساب ا 

گـر  ين كننـده د يـي مؤلفـه مهـم و تع  .  مشابه استFPر يغ /FP يهاير اندازه بر نقاشيلذا تاث
زان بـازخورد   يم در   يك درصد يش  يهر افزا . زان بازخورد هنرمند است   ي م يمت آثار نقاش  يق

 تـا  FP آثار ي درصد و برا38تا FP ر ي آثار غيمت فروش را براين قيانگي، م)مثبت(خوب 
ل ي ـد بـه دل ير مهم و قابل توجـه اسـت؛ شـا      ين تاث يدهد، اما تنها نخست   يش م ي درصد افزا  30
 100ش در   يبـه عـلاوه، هـر افـزا       .  اسـت  FP يهايان نقاش ير در م  ين متغ يرات محدود ا  ييتغ
 ينكـه برخ ـ يسـرانجام ا . دهـد يش مي درصد افزا7مت را تا حدود ين قيانگيژه، ميودار  يخر
 ي اثـر  ين بخش مطرح نشدند، دارا    ينه كه در ا   يل سبك، ابزار و زم    يز از قب  يگر ن ي د يرهايمتغ

دار ي ـ پا FPر  يغ /FP يهاان گروه ين آثار در م   ي ا ي، اما به طور كل    مت فروش بوده  يمهم در ق  
  . ستنديو ثابت ن
  ير خطي غيگذارمتيراهبرد ق ريم تاثي دارين بخش سعي در ا:39يسازهيت شباسيس

FP  مي قرار ده  يز درآمد نقاشان و احتمال فروش مورد بحث و بررس         ي و ن  يباي    را بر درآمد .
-هي شـب  يبـرا ) 4جـدول شـماره     (ن هدف، محققان از مدل برآورد شده خود         يل به ا  ي ن يبرا
ج بـه دسـت     ينتـا . ن بازار استفاده كردند   ي بر ا  FP يخطر  ي غ يگذارمتي آثار راهبرد ق   يساز

ن جدول شـامل  ي ايبخش فوقان .  ارائه شده است   6 در جدول شماره     يسازهين شب يآمده از ا  
ر بـه   ين آن شـامل مقـاد     ييهاست و بخش پـا    ماً محاسبه شده از داده    ي مستق ي واقع يدرآمدها

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
38. Likelihood-ration hypothesis test  
39. Simulation policy  
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م كـه   يكن ـير مشاهده م  ين مقاد يا به   ي اجمال يبا نگاه .  است يسازهيدست آمده از آزمون شب    
سه بـا درآمـد حاصـل از        ي ـ كه در مقا   - دلار FP 168 يهاين درآمد فروشندگان نقاش   يانگيم

  . ار بزرگتر استي بس- دلار است37باً برابر با ي استاندارد كه تقريها با حراجييهاينقاش
دلار بـوده،   79065، درآمد آن در نمونه مورد آزمون بالغ بر     FP حراج   508درمجموع    

ن، يهمچن ـ.  دلار درآمد نقاشان بوده است31181 حراج استاندارد، تنها 1729كه از  حال آن
از .  را در نمونه مورد آزمـون بـه خـود اختـصاص داد             يباي    ن درآمد يشتري ب FP يهاينقاش

 بـه دسـت     FP حاصـل از     يها دلار توسط حراج   13500 دلار درآمد، حدود     16000حدود  
 تنهـا  FP يها كه حراجيدر حال.  استاندارد شديها دلار متعلق به حراج22500آمده و تنها  

هـا  مـت فـروش و احتمـال فـروش آن      يدهند، ق يها را به خود اختصاص م      درصد حراج  20
 ـاي    ها به شتر آن ين امر در پرداخت ب    ي استاندارد است و ا    يهاار بالاتر از حراج   يبس  نقـش   يب

- حاصل از حراج   يباي    ن درآمد يانگي حدود هفت برابر م    ن است كه  ياما نكته مهمتر، ا   . دارد

  .  استاندارد استيها
 يبرا (يسازهيش شبيدهد كه از آزما  ي را نشان م   يجي نتا 6تر جدول شماره    نييبخش پا 

 محققان اثبـات كـرد كـه        يمدل نظر . به دست آمده است   ) ير خط ي غ يگذارمتياست ق يس
 يعني بالاتر است؛  ياست تك نرخ  يارد تحت س   استاند يها توسط حراج  يالزحمه پرداخت حق
 از تـابع    ي،  بـدون آگـاه     ني ـا  بهـره  اسـت، امـا بـا وجـود           ي از آن ب   FPنه  ي كه گز  ياستيس

ن ي ـاز ا. مي كن ـين و بررس ـيي تعيتيث كمير آن را از ح   يم توانست تاث  ي نخواه يباي    يسودده
چگونـه درآمـد    : ن پرسش اسـت   ي شد، كه شامل ا    ي بررس ين ثانو يگزين طرح جا  يرو، بهتر 
- در داده  FP يهـا ر خواهد كرد؛ چنانچه همه حراج     يي نقاشان تغ  يز برا ي و ن  يباي    يبازار برا 

ن پرسش،  ي پاسخ به ا   ي استاندارد منتقل شوند؟ محققان برا     يها محققان با عنوان حراج    يها
 يسـاز هيشـب / شده ينيبشياحتمال پ .  انجام دادند  يگذارمتياست ق ي س ي برا ييهايسازهيشب

- حـراج ي درصد مشاهده شده برا87ار كمتر از ي درصد است كه بس66شده فروش برابر با  

ن يانگي ـم.  اسـتاندارد اسـت    يها درصد حراج  49ار بالاتر از    ي است، اما همچنان بس    FP يها
 دلار  28ار كمتـر از     ي دلار است كـه بـس      7 يباي    ي شده برا  يسازهيشب/ شده ينيبشيدرآمد پ 

 13425 معادل   FP يها از حراج  يباي     درآمد يبه طور مشخص  . ستهامشاهده شده در داده   
 2874ن رقـم بـه      ي ـشود، ا ي محققان حذف م   يسازهي در شب  FP كه انتخاب    ياست، اما زمان  
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.  رود ي به شمار م   يباي    ي برا FPت  ي اثبات اهم  ي برا يگرين مسأله سند د   يا. ابدييكاهش م 
 ي دلار؛ كاهـش 152: نقاشان عبارت اسـت از  ي شده براينيبشيپ /يسازهين درآمد شبيانگيم

 كـه احتمـال     يين اوصـاف، از آنجـا     ي ـبـا ا  .  نقاشان FP ي نسبت به درآمد واقع    ي درصد 10
 در  ي است، انتخـاب نقـش مهم ـ      ي واقع يها محققان كمتر از داده    يهايسازهيفروش در شب  

  . داشته استيسازهيشب
 يسـاز هيش شـب  يده در آزمـا    فروختـه ش ـ   يهـا يت نقاش يفين ك يانگيگر، م يبه عبارت د  

 FP يهـا ك از حراجي فروخته شده در هر  يهايت نقاش يفين ك يانگيپژوهشگران، بالاتر از م   
 در  يزي ـمـت چ  يم، كـاهش در ق    يري ـز در نظـر بگ    ير انتخاب را ن   ين تاث يچنانچه ا . بوده است 

 ـاي    يدي ـ دلار عا  20 دلار خواهد بود، كه بالاتر از        32ا  ي درصد   20حدود    FP از حـراج     يب
 ي انتخـاب  FP يگـذار مـت يكنـد ق  يشنهاد م ـ ي ـ محققـان پ   يهايسازهيل، شب ين دل يبه ا . است

اي  ضمناً، با جمـع درآمـد نقاشـان در       . ت است يفي با ك  يهاي فروشندگان نقاش  يارزشمند برا 
د پـول كـرده     ي ـ دلار در درآمد بـازار تول      92493 بالغ بر    FP يهاشود كه حراج  يمشاهد م  يب

 در  ي درصـد  45ا كـاهش    ي ـ دلار   51097ها برابر با    يسازهي رقم در شب   نياست، حال آنكه ا   
  .درآمد بازار بوده است
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  فصل دهم

   ئ تلفن همراه و نوآورئفناور: نترنتيفراتر از ا
   لوكسئ كالائبرا

  
  

د ي ـ زنـده اسـت كـه با       يادهي ـ پد 1 لـوكس  يكالا برندد  ي به شما بگو   يچنانچه شخص 
ن اسـت   ين واكنش شما ا   يابد، نخست يه شود و پروش     ياه تغذ يا گ يوان  يك انسان، ح  يهمانند  

 ي كند كـه برنـدها     ين امر پا فشار   يگر آن فرد ادامه دهد و بر ا       ا. وانه است يكه آن شخص د   
 يك موجود زنده متشكل از مراحـل نـوزاد        ي همچون   ي لوكس از مراحل رشد مشابه     يكالا

جه ين نت يد شما به ا   ي برخوردارند، شا  يت كهنسال ي و در نها   ي به بزرگسال  ي، نوجوان يبه كودك 
 لـوكس  ين است كه برند كالا   يقت ا يحق عقلش را از دست داده است، اما         يد كه و  ي رس يم
ر بـر عواطـف و احـساسات        يرا باعث تاث  يزنده مجسم گردد، ز   اي    دهيتواند به صورت پد   يم

 عمـل در    يجه، افـراد را بـرا     ي سازد و در نت    يخته شدن آنها را فراهم م     يشده، موجبات برانگ  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. Luxury brand 



   با نگرش مديريتي(E-Brand)برند الكترونيكي 

 

176

به .  دهد ي سوق م   سازد، يگران متعجب م  يا در برابر د   ي و   يرمنطقي كه آنان را اغلب غ     يجهت
ك احـساسات و عواطـف را در        ي ـل تحر ينما كه پتانـس   ي و س  يقيگر، همچون موس  يعبارت د 

 ـ يزيز چ ي لوكس ن  يلحظه دارند، كالا   رنـده احـساسات،    يك شـئ اسـت و دربرگ      ي ـش از   ي ب
 لـوكس را در بافـت       يچنانچـه كـالا   .  است كه درون مردم وجـود دارد       يلاتيعواطف و تما  

 لوكس در حال حاضر در      ي توان ادعا كرد كه كالا     ين حالت م  ي ا م، در يمراحل عمر قرار ده   
 لـوكس  ي اسـت، چراكـه كـالا   يمرحله بلوغ قرار دارد و در حال عبور از مرحلـه بزرگـسال     

 لوكس را بـه     يگر، چنانچه ما كالا   ي د ياز سو . ن بوده است  يري از نوع بشر از زمان د      يبخش
د ي ـم مـا با   ي به شمار آور   ي جهان ك اقتصاد در صحنه بازار    يك صنعت مستحكم و     يصورت  

 ي لـوكس م ـ   ين نمونه كـالا   يدر ا . مي از مراحل عمر به حساب آور      يآن را در مرحله متفاوت    
ن امر بدان علت اسـت كـه        يا.  در نظر گرفته شود    ينوجوانهاي     مرحله سال  يتواند در انتها  

ت يريمدافته در   يك اجماع ساختار    يك صنعت با    ي لوكس در گذشته به عنوان       يبخش كالا 
در اواخر قـرن  .  در نظر گرفته نشده است   ي تجار يكرد منسجم در عملكردها   يك رو يز  يو ن 

 و  LVMH،Gucci يعن ـي لـوكس؛  ي كالايديتولهاي  ن گروهينوزدهم سه دسته از بزرگتر
Richemont مـشغول و  هـاي      از خـانواده   ي لوكس به سبب گروه    يدامنه كالا . جاد شدند ي ا

 ي شـامل كالاهـا    يت عـال  ي ـفي بـا ك   يد و فـروش محـصولات     يتولر در عرصه هنر خلق،      يدرگ
شتر بـه صـورت     ي لوكس ب  يافت؛ هرچند حوزه كالا   ي، جواهرات و عطر توسعه      2مد،  يچرم

  .است.  مانده استيت باقيك فعالي
ر به وقـوع    ي با تاخ  ير تا حدود  يين تغ ي اگرچه ا  –دا كرده است  ير پ يين روند تغ  يامروزه ا 

 لـوكس   يد كـالا  ي ـ به سمت تول   1987دا كرد و در سال      ي توسعه پ  LVMHشركت  . وستيپ
. جاد شدي چند سال پس از آن اGucci و گروه 1988 در سال  Richmont. ر دادير مسييتغ

 Louis Vuitton,Christianماننـد  هـا    متعلـق بـه آن  يو برندهاها  ن گروهيدر دهه بعد، ا

Dior, Fendi, Dom Perignon ,Moët & Chandonشركت ي برا ,LVMHي برندها 
Cartier, Van Cleef & Arpels, Piaget, Chloé, Dunhill, Mont Blanc  ي بـرا 

 Gucci, Yvest Saint Laurent ,Bottega يت برنـدها ي و در نهاRichemontشركت 

Vennetaگروه ي برا  Gucciلـوكس  يدر بخش كـالا اي  كسب و كار خلاقانههاي  تيفعال 
       .  جاد نمودندي ايدر كلاس جهان

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
2. Fashion  
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 لـوكس   يل شركت ها، صنعت كـالا     ين قب ي كار آمدن ا   ير و با رو   ياخهاي     سال يدر ط 
مـدرن و بـه روز،      هـاي     ي خودكـار و نـوآور     ي كه كـسب و كارهـا      ييمدرن متولد شد؛ جا   

 و يامـروزه برندسـاز  . ر شـدند  يي ـ و مقاومت در برابـر تغ      3يسنتهاي    يبوروكراسن  يگزيجا
.  شـده انـد    ي روابط دور، سرد و فاصله دار با مـشتر         نيگزي هوشمند جا  يابيبازارهاي    روش

 مورد توجه قرار گرفته است و صـنعت         يعي به شكل وس   يطي و مباحث مح   يعوامل اجتماع 
 ي و اقتـصاد ير مثبت بر تكامل اجتمـاع يوسته در جهت تاثيپ لوكس به طور مستمر و   يكالا

 لـوكس   يت كـالا  ز رشد در صـنع    ين عوامل چالش برانگ   ي از عمده تر   يكي.  كند يكوشش م 
 در ي فناوريري و وفق پذي را در سازگاريد قادر باشد تعادل ي لوكس با  يكالا.  است يفناور

. دي ـجـاد نما  يدا و ا  ي و متداول پ   ي عموم يت و عملكردها  يري، مد يد، خرده فروش  يخلق، تول 
ان ي در م  ي و نوآور  يهم اكنون فناور  .  است يتاليجيدهاي    ه تپش ي بر پا  يضربان اقتصاد جهان  

، دي ـ تولين منـابع بـرا  يتـام كسب و كار لوكس وجود دارد كه مـشتمل بـر        هاي     جنبه يامتم
، 4حمل و نقل   ،يت مشتر يريمد،  فروش فروشگاهها ،  يتوسعه خرده فروش  ،  ديتولهاي    روش
 ي و كـالا يسرانجام فناور. و مانند آنهاست  6ياتيعملهاي    مدل،  راهبردا  ي 5ياستراتژن  يتدو

 را در   هـايي   ش گذاشـتند و فرصـت     ي تلفن همراه به نمـا     ياورلوكس دستاورد خود را در فن     
و هـا     ت داده يرياز بـه مـد    ي ـده ن ي ـن پد ي ـا. ق تلفن همراه خلق كردند    ي تجارت از طر   يراستا

 ـبازار يكردهـا ي آنها را مرتفع نمـوده، رو      يگردآور هـاي    روشق  ي ـ را از طر   7ي حـس  يابي
ه بـا   يق مواد اول  يت را از طر   ده و كاربرد و نگاه به محصولا      ي به چالش كش   8ي عصب يابيبازار
 را  ينينـو هـاي     وهيد ش ـ ي ـجدهاي    ين فناور يهمچن. ده است ي دوباره بخش  ي بالا شكل  يفناور
. جاد كرده است  ياسكن نمودن بدنه محصولات ا    هاي    ق روش ي از طر  9ي ساز يسفارش يبرا
س  لوك يشبرد رشد كالاها  ي مهم در پ   ي نقش يست كه فناور  يت ن ين واقع ي از ا  يچ راه فرار  يه

 مباحـث متـصل بـه    ياي ـر گوي لوكس اخيبرندها.  عمر آنها خواهد داشت    يدر مراحل بعد  
  .د هستنديجدهاي  يفنارو
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  لوكسيك كالايتلفن همراه به عنوان 

.  موجود تا به امـروز بـوده اسـت         ي ارتباط يهان رسانه يتري از شخص  يكيتلفن همراه   
ن يا دفتـر كـار شـما در هم ـ        ي ـمنزل و   ن،  يد ماش يقاً كل يد دق يياگر من از شما بخواهم كه بگو      

د، اما چنانچه از شما     ي بده يقين سوال من پاسخ دق    يد به ا  يلحظه كجاست، ممكن است نتوان    
د ي ـن سؤال پاسـخ خواه    يعاً به ا  ين لحظه كجاست، شما سر    يسوال شود تلفن همراهتان در ا     

م و تـا حـد      ي ـار با تلفـن همـراه خـود د        يكيم كه  همه ما روابط نزد      يرين نكته را بپذ   يا. داد
مـن زنـان و مـردان       . دي ـنماي كنترل م ـ  ي متنوع يها ما را به روش    يله ارتباط ين وس ي ا ياديز
 همراه در حال زنگ خود در       يهاافتن تلفن ي ي برا ي عموم يهاام كه در مكان   دهي را د  ياديز
ك و  يتلفـن همـراه، زنـان ش ـ      . انـد ن و بر افروختـه شـده      يبشان خشمگ يا ج ي و   يف دست يك

گردنـد،  يم ـاي     و آشفته كه با اضطراب به دنبال شـئ گمـشده           ي عصب يا به افراد  خونسرد ر 
ت خـود را در     يل شده است كه افراد با آن شخـص        ي تبد يتلفن همراه به ابزار   . كنديل م يتبد

. دهنـد ي مد نشان م ـ   يهاشيها و نما   قطار، بانك  يهاستگاهيها، ا ، فرودگاه ي عموم يهامكان
-ي شد كه ما با آن ارتباط برقرار م ييهار روش يي همراه سبب تغ   گر، ظهور تلفن  يبه عبارت د  

  .ميكني ميم و زندگيشي انديم، ميكن
هـا، منـاطق     نـسل  يست، بلكـه تمـام    ي ـانقلاب تلفن همراه مختص به فرهنگ جـوان ن        

 يت اقتـصاد  يها، مناطق و جوامع را بدون توجه به وضع        ، فرهنگ ي سن يها، گروه ييايجغراف
ون مشترك تلفن همراه در سراسـر جهـان         يلي ب 2,5ش از   يباً ب يامروزه تقر . دريگيآنان در بر م   
 11يك ـيپست الكترونهماننـد   10ام كوتاهيپن تعداد كاربر فعال از     ين، هم يهمچن. وجود دارد 

ام كوتـاه در سراسـر جهـان        ي ـون پ يلي، دو تر  2007تنها در سال    .  وجود دارد  يبه شكل جهان  
مردم اغلب  . افتيش  يون افزا يليم تر ين رقم به دو و ن     ي ا 2008فرستاده شده است و در سال       

قه به آن پاسـخ     ي دق 60باً ظرف مدت زمان   يام آن را خوانده و تقر     يافت پ يقه پس از در   ي دق 15
ون يلي م 280ن ارقام، حدود    يعلاوه بر ا  . شنديندي خود ب  يهانكه به مشغله  يدهند؛ فارغ از ا   يم

ن رقـم در    ي ـكنند كه ا  ير سراسر جهان استفاده م     همراه د  يهانفر از مردم از نسل سوم تلفن      
 ي اسـت كـه مـرز      يجهاناي    دهي تلفن همراه پد   يفناور. ديون نفر رس  يلي م 800 به   2010سال
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توانند ين بخش م  ي كه در چند   ييها شركت ي برا ي واقع 12يبازار فرصت ك  يشناسد و به    ينم
 لـوكس   يخش كالا ست كه ب  يآور ن تعجب. ند، مبدل گشته است   ي را كسب نما   يت خاص يمز
ق ابزار تلفن همراه كـه بـه        ين دسته از كالاها ابتدا از طر      يا. ن فرصت بهره مند است    يز از ا  ين

-ق شـركت  يدكنندگان تلفن همراه ساخته شد و در گام بعد از طر          يان تول ي م يواسطه همكار 

پرداختنـد،  يد م يج و توسعه اطلاعات محصولات جد     ي تلفن همراه كه به ترو     يابي بازار يها
 Motorola همـراه بـا شـركت    Dolce & Gabbana، شـركت 2006در سال . مبادله شدند

 بـه پـا   يياهوي ـ ه Razr Gold و خلـق ي مشترك خود را آغاز نمودند و با طراح ـيهمكار
ك دسـتگاه تلفـن همـراه بـا     ي ـ Samsung وGiorgio Armani  پس از آن ياندك. كردند
ز فرصت را از دسـت نـداد و بـا شـركت             ي ن Prada.  را به بازار ارائه نمودند     مشترك يبرند
LG كه شركت ي نمود، در حالي مشترك را طراحيك دستگاه تلفن همراه با برندي Hugo 

Bossنمـود يد م ـي بر برند منحصر به فرد تلفن همراه خود تاك.Christian Dior  و Tag 

Heueur ها تي خلاق ني ا يتمام. ز به دنبال ساخت تلفن همراه منحصر به فرد خود بودند          ي ن
د است، امـا عمومـاً در       ي جد ي در قلمروها  يگذارهي در حوزه سرما   يو ابتكارات بسان تحول   

ان ي كه مـشتر   يص اصل يخصا.  لوكس با شكست مواجه شدند     يرا، برندها يخلق جذاب و گ   
  .  آني، كاربردها و محتوايطراح: ثروتمند از تلفن همراه انتظار دارند، عبارتند از

س استفاده شد كه در ي پار13 آتنهيهتل پلازا لوكس در ين برندهايك نمونه از نخستي
 كـه  14ياب جهانيا مكان ياب يستم رديسك دستگاه تلفن همراه مجهز بـه      يآن به مهمانان    

هـا و   س، رسـتوران  ي پـار  يهـا ن فروشـگاه  ي منحـصر بـه فردتـر      يهاها و نقشه  شامل آدرس 
ك اتصال دائم يلفن همراه قادر بود تا ن تيا. ن شهر بود، ارائه شد   ي ا ي گردشگر يهاتيجذاب

 يرگـذار  بـا  ي را بـرا   يز فرصـت  ي ـ برقرار سازد و ن    15كيك كل ي هتل را با     يبا خدمات دربان  
 ين محتـوا  ي ـا. دي ـجاد نما ي تلفن همراه ا   ياز مهمانان بر رو   ي مورد ن  16هاي  يگاني از با  يبخش
 ي در راسـتا   يار مهم ـ  به عنوان ابز   ييرايح و پذ  يز تفر ي و ن  يساز در جهت آگاه   ي و غن  يواقع

 دوبـاره و    ي سـفر  ي بـرا  ين، عامل يهمچن. ان هتل و مهمانانش استفاده شد     يت م يميخلق صم 
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  .ن هتل به شمار رفتياستفاده مجدد از ا
.  اسـت Dolce & Gabbanaق تلفن همراه شركت ي از طريابيشگامان بازاري از پيكي

بـه راه    يغـات يتبلاي    مبـارزه  2008 در سـال     Nokia مشترك شركت    ين شركت با همكار   يا
 يش آگـاه  ي مـد و همزمـان بـه افـزا         18ج فهرست نامه  ي به ارتقا و ترو    17مبارزهن  يا. انداخت
 كـه   20هايي  ا نشانه ينماد  .  پرداخت 19لاني م مد لباس مردانه در شهر    هاي    شيان از نما  يمشتر

-يم يي راهنما D&G شركت21ينترنتيدرگاه ادر تلفن همراه قرار گرفته بودند، كاربر را به 
 ـكاغـذ د  برند شده را به همراه      يك باز ي كه آنان قادر بودند      يكرد؛ مكان   ي بـر رو 22يواري

 آنهـا   ياسـتراتژ .  و فهرست نامـه محـصولات را تماشـا كننـد           يتلفن همراه خود بارگذار   
در . نمـود يق م ـ ي بود كه آنان را به گذراندن وقت با برندها تـشو           ي به كاربران جوان   يابيدست

امـك كوتـاه   ي پيابي ـن برنامـه بازار يز نخستي  ن Aremenia–Exchange شركت2008سال 
 بـا  يدي ـك كلمـه كل ي ـان نـسبت بـه ارسـال      يق مـشتر  يق تـشو  ي و از طر   يخود را راه انداز   

  . ق نمودي تشويك كد كوتاه آنان را به شركت در مسابقه هزار دلاري به “AX”عنوان
Ralph Lauren23)يليتجـارت موبـا  (ق تلفـن همـراه   ي ـز به تكامل تجارت از طري ن 

د كـه بـه   ي ـ گردمنجرد خدمات تجارت تلفن همراه ي و توليله طراحي لوكس به وس  يكالاها
هـاي    يق گوش ـ ي ـد محـصولات از طر    ي ـشد اقدام به خر   يان اجازه داده م   يسبب آن به مشتر   

له يگاه تلفن همـراه كـه بـه وس ـ        يك پا يق اختصاص دادن    ين امر از طر   يا. نديهمراه خود نما  
 يتيع قابليپاسخ سر. رفتيپذبودند، صورت غات قدرتمند شدهيدر تبل 24عي سرپاسخهاي  كد

 يكدها.  سازد يد م يهمراه خود قادر به خر    هاي    ن تلفن يق دورب يان را از طر   ياست كه مشتر  
 كنـد تـا     يق تلفن همراه متصل م    ي تجارت از طر   25پرتالان را به    يماً مشتر يع مستق يپاسخ سر 

ستم، ي ـن س ي ـدر ا هـا      بالابردن عرضه  يبرا. رت ورزند  بخصوص خود مباد   26 بخش ديبه خر 
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ر ي سبك هـا، تـصاو     ي به مجله برندها، راهنما    يابيق دست ي از طر  يجاد سرگرم ي به ا  يسيسرو
 را  هـايي   ن  انتخـاب   يان همچن ـ يمشتر.  پردازد ي بخصوص م  يمنحصر به فرد و اخبار ورزش     

 يعي وس ـ27بردتوانند از  دارا هستند تا بRalph Laurenستم هشدار ي متصل شدن به سيبرا
. آگـاه شـوند   هـا     يو همكـار  هـا     دادها و مـشاركت   يباز، رو هاي    از اطلاعات شامل فروشگاه   

 تلفـن   ي لوكس در فنـاور    ي و منفعت برندها   يرين كننده انعطاف پذ   يياد شده تع  هاي ي   نمونه
اه ق تلفن همر  ي از طر  يابي لوكس به بازار   ي دهند كه برندها   ين، نشان م  يهمچن. همراه هستند 

ن نحـو در بافـت      ي تلفن همـراه بـه بهتـر       يفناور.  آورده اند  ي رو يو ابتكارات خرده فروش   
 يبرنامه كـار ك ين يا.  كنند، قرار دارندي ميباني را پشتيابيبازارهاي   تي كه فعال  هايي  رسانه

ك برنـد   ي ـان  ي مـشتر  يل نمـودن تجـارب كل ـ     ي تكم يل لازم برا  ي است كه پتانس   28ياديا بن ي
.  اسـتفاده شـود    يابي ـ بازار ياز اسـتراتژ  اي    كپارچهيد به عنوان بخش     ي وبا  را داراست  يجهان

 BMWن جهت نشان داده شده است، برند        يشرفت آن در ا   ي كه پ  يمعدودهاي     از برند  يكي
 X 6 خـودرو    يورزش ـهـاي     تين فعال ي پرداخت تا نخست   29يليمبارزه موبا ك  ياست كه به    
 ارتباط  ي چند كاناله برا   ي از استراتژ  يل بخش ن عم يا. ديج نما يالات متحده ترو  يخود را در ا   

ل ها،  ي اتومب ي و تخصص  يفنهاي    يژگي شامل و  30گاهيپان  ياطلاعات ا . ان بوده است  يبا مشتر 
 در  ي است كـه ابـداعات تعـامل       ين، امر روشن و آشكار    يا.  و دلال هاست   ياطلاعات تجار 

بـه  .  دهـد  يش م ـ يفـزا لـوكس ا  هاي     با برند  ي مشتر يرينه تلفن همراه را در سطوح درگ      يزم
 گـردد،   ي م ي رابطه مند تلق   يابي بازار يده آل برا  ي ا ي، ابزار يارتباطهاي     از رسانه  يكيعنوان  

ب نفـوذ   ي همراه فـرد بـوده، از ضـر        ي و در هر مكان    ي، فرد ي شخص يرا تلفن همراه ابزار   يز
فـن   تل يفناور.  گردد ي تعامل محسوب م   ي دو طرفه برا   يز ابزار ي برخوردار است و ن    ييبالا

 ي مـستمر و مـؤثر در ذهـن مـشتر          ي را به شـكل    يتجارهاي    ن قدرت را دارد تا نام     يهمراه ا 
 شده توسعه   يك سو ارتباطات شخص   ي كند تا از     ي تلفن همراه كمك م    يفناور. ديحفظ نما 

.  رفتار آنان به دست آورند     يان را بر مبنا   يق مشتر يگر، برندها اطلاعات دق   ي د يابد و از سو   ي
نـه  ي هزي ارزش و اثربخـش ي بـرا يك منبع واقعيع تلفن همراه ينه و سريزقالب ساده، كم ه   

 از  يدي ـكلاي     تلفن همراه جنبه   ي آن است كه فناور    يايا گو ين مزا يقت، همه ا  يدر حق . است
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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  . استي خرده فروشي لوكس و استراتژيارتباطات چند كاناله برندها
ا ي ـد داشته است كه آ    يكن سوال تا  ي لوكس بر ا   يكالاهاي    مبحث تلفن همراه در چرخه    

ا ي ـد نمـود    ي ـد تاك ي ـ، بـر سـخت افـزار با       يد بر ابزار تلفن همراه تمركز داشت؟ به عبارت        يبا
گـر،  ينـد، بـه عبـارت د      يمتمركـز نما  ها     تلفن يد تلاش خود را بر محتوا     ي لوكس با  يبرندها

ن شـكل دوبـاره     ي ـد بـه ا   ي ـ زنم كه سوال با    يمن حدس م  .  تلفن همراه  يكاربرد نرم افزارها  
 خود را بـر آن نـصب        31آرمجاد و سپس    ي و ا  ي را طراح  يد تلفن يا ما با  ي آ ":ده شود كه  يپرس
 منحـصر بـه     ي و اطلاعات تعـامل    ي تلفن همراه را طراح    يد محتوا يا ما با  ي آ "ا  ي و   "م؟يينما

 ي كوتـاه مـدت بـرا   يك بـازده يمورد نخست  "م؟ي برند را مد نظر قرار دهيفرد و محتوا
ن ي كند، اما در بلند مدت ا      يجاد م ينان وابسته هستند، ا   يجاد اطم ي ا يرا كه به برند ب    يانيمشتر

هـاي    ت تلفن يماه.  برند روبه رو خواهد شد     يگاه رقابت يف جا يب و تضع  يمورد با خطر تخر   
 يندارند، بلكه با تكامل فناور    ها    ك رابطه دراز مدت با آن     ياست كه مردم    اي    همراه به گونه  

ر ي ـبرنـد، نظ هاي    كه  از تلفن    ي از افراد  ياريبس.  گذارند ير م را كنا ها    د آن يجدهاي    و سبك 
Dolce&Gabbana ا يGiorgio Armani ا سـه  ي را استفاده نموده اند، پس از گذشت دو

 و Blackberrysر يــد نظيــ جديســال احتمــالاً آن را كنــار گذاشــته و بــه ســمت برنــدها
 يك پـل در برقـرار  ي ـبه شكل ت عمل ين است كه قابلي ايمسأله بعد.  رفته اند Iphoneاي

ك ي ـجـاد   يا. جـاد گـردد   ي ا يق شناخت، احترام و همكار    يان از طر  يمانه با مشتر  يروابط صم 
 به بـار    يان خدمات سرگرم  ي مشتر يد و برا  ي نما يجاد م ي ا ي كه آگاه  ي و تعامل  ي غن يمحتوا

هـاي   لتلفن همراه پس از مدهاي   د مدل يم تا برند لوكس بتواند به تول      ي آورد را شكل ده    يم
ت ي ـهمراه خود از اهم   هاي    درك نوع روابط و تعاملات مصرف كننده با تلفن        . گر بپردازد يد

ا و  ي ـ تلفـن همـراه و مزا      ين مسئله با نظـارت بـر تكامـل فنـاور          يا.  برخوردار است  يخاص
ن ي ـ لـوكس ا   يبرنـدها . سه است ي قابل مقا  ي فعل يو كاربردها ها    آن با قالب  هاي    تيمحدود

، بلكه به شكل    يك كانال ارتباط  ي تلفن همراه را نه تنها به شكل         ي فناور ت را دارند كه   يقابل
 ي تلفـن همـراه در تعـامل       يفنـاور . نـد ي اسـتفاده نما   يمشتر ركنندهيدرگك كانال فروش و     ي

 ي لـوكس بـه كاربرهـا      يچگونـه برنـدها   "نكـه   ي بر ا  ي مبن ياگر سؤال .  برد يمستمر به سر م   
ه فـصل را  ي ـ كـنم بق يذهنتان هست، پشنهاد م ـ  هنوز در  " شوند؟ يك م ي محور نزد  يمحتو

 يا زمـان طراح ـ   ي ـ تلفـن همـراه      يابي بازار يك شروع كننده زمان طراح    ي يبرا. ديمطالعه كن 
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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ان يجاد كننـد كـه مـشتر   ينان ايد اطمي لوكس با ي تلفن همراه، برندها   يابتكارات خرده فروش  
 برنـد   يبه تجارب جهان   را در همه سطوح تجربه خواهند نمود و قادر باشد تا آن را               يارزش
منـسجم را بـه     اي    ن معناست كه تجربه   ين اساساً به ا   يا. گر ارتباط دهد  يدهاي    ان كانال يدر م 
.  و لذت بخش اسـت     يآنانن با برند غن   هاي    م كه تماس  ينان حاصل كن  يم و اطم  يان ده يمشتر

  : دهد كهينان مين اطمين امر همچنيا
  سته نشده و نخواهد شديك مداخله نگريابداعات و ابتكارات به شكل. 

    و  ي شده است كه كاربران در مورد اطلاعات شخـص         ي طراح يتلفن همراه به شكل 
 . خود مطمئن شوند و بر آن نظارت و كنترل داشته باشنديخصوص

  ا بـه  ي ـاز آنان گرفتـه شـود و   اي  ، اجازهيابي بازاريان با محتويقبل از بمباران مشتر
 .ندين خدمت استفاده نماي تا از اده شده انديبرگزها  گر، آنيعبارت د

 افـت كننـده    ي در يام جذاب برا  يجاد پ يگر ا ي افراد؛ به عبارت د    ي مرتبط برا  يمحتوا
 .مرتبط با آن

 و تحـت كنتـرل در       ي اختصاص ي به خدمات تلفن همراه به صورت عنصر       يابيدست 
 . ان استي، مكان و گروه مشترينه زمان بنديزم

 يجـاد م ـ  ي سطوح را ا   ي در برخ  ي ساز ي شخص  و ي ساز ي كه امكان سفارش   يتيقابل 
ها    آن يا قادرساز ي و   يحات مشتر يا انطباق ترج  ي محصول   يشنهادهايق پ يكند، خواه از طر   

 .يحات صفحات خود درون آن برنامه كاربردي كردن ترجيبه سفارش

 گران ي مطالب را با دي دهد كاربران محتواي كه اجازه ميكاربرداي  ا برنامهيت يقابل
 حفاظـت شـده انتقـال      ينترنت ـيا صفحات ا  يو  ها    انهيگر را يا آن را به د    يراك گذاشته،   به اشت 
 .دهند

 له يك تعامل و مكالمه دو طرفه را با برند بـه وس ـ           ي كه   يكاربرداي    ا برنامه يت  يقابل
 .ديجاد نمايجاد بازخورد توسط كاربر ايا

 كه كاربر به    هايي  نالگر كا ي كه به د   يابيمنسجم بازار هاي     از برنامه  ي كه بخش  يتيقابل 
 . دارد، متصل استيآن دسترس

 چ يه ـ.  قابـل اسـتفاده باشـد      ي و به آسـان    يرامون تلفن همراه كاربرد   يپهاي    ينوآور
 .ده را ندارديچيپهاي  تي كاربردها و قابلي براي زمان اضافيفرد

 در واقـع، چنانچـه     .  باشـد  اثرگـذار  يركننده و از نظر بصر    ي، درگ ي كه تعامل  يتيقابل
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 . گذارنديه كننده باشد، افراد آن را كنار مخست

 گاه آن همسو  و سازگار استي و جاير نام تجاري كه با تصويتيقابل. 

  كه چطور؟:ن است يو حالا سؤال ا
د نـدارد،  ي ـ و توليطه طراحي بر ح يي و بسزا  ير قو ي تلفن همراه تاث   ي كه فناور  يدر حال 

ق تلفـن   ي ـ از طر  يابيبازارهاي    تقرار برنامه  و اس  ي بر  تجربه  مشتر     يادياما قادر است نفوذ ز    
 يبـه جـا   .  اثر گذار است،داشـته باشـد      ي كه بر تجربه مشتر    هايي  همراه، با استفاده از روش    

د بـه   ي ـ لـوكس با   يق بلوتـوث، برنـدها    ي ـ، انتقـال از طر    يريامك تصو يامك و پ  ياستاندارد پ 
 3G و 2Gهـاي   تي ـابل، ق ياب جهان يستم مكان   ي كوتاه، س  ي كدها ي تعامل يانتخاب كاربردها 

  . شوند، بپردازنديح ميتلفن همراه محور كه در ادامه تشر
 ـ كوتـاه را   يكدهاا  ي مختصر   - كوتاه يكدها :32 مختصر - كوتاه يكدها  شـماره   33جي

هـاي    پيامكا  يك  امي ارسال پ  يبرا  بوده،  رقم پنج شامل    هستند كه معمولاً   يكوتاههاي    تلفن
 ـخدمات در راستاي هم اكنون ها    آن. شوند يمتلفن همراه استفاده    طريق   از   34تصويري  ي ب

قـرار   اسـتفاده    رهي ـ غ  و گر جستجو ي موتورها ،شمارش آرا  ،يونيزي انتخابات تلو  نظير 35ميس
  . شونديم به خاطر سپرده ي كوتاه به راحتيكدها. مي شوند
  :36بولوتوث

 قادر مي سـازد  خود رامجهز شده به   هاي    يك فناوري بي سيم است كه تلفن      بولوتوث  
 ياتصال مي تواند به شـكل  . نمايند متري دريافتده تقريباً برد را در يك  اصواتوها    داده تا

  .چندين نقطه برقرار گرددبا ا ي ر وديگاي  ساده بين يك نقطه با نقطه
  :اب جهانييا رديسيستم مكان ياب 

ايـن  . است كـه حـول زمـين مـي گـردد          اي     ماهواره امانهيك س   جهاني رديابسيستم  
گروهـي موقعيـت جغرافيـايي خـود را      هـاي     راد را قادر مي سازد با دريافت كننده       سيستم اف 

  .نمايندتعيين 
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
32. Short codes  
33. Current short codes  
34. Media message sending (mms)  
35. wireless  
36. Bluetooth  
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 2G373 وG:  
 صـوتي ديجيتـال     يكـدها  را قادر بـه تبـديل        افرادفناوري است كه نخستين بار       ينوع

اخير با افزايش پهناي بانـد،      هاي     ثابت در طول سال    ي به شكل  تلفن همراه اين فناوري   . نمود
 شـامل   چنـد رسـانه    ،به عبارت ديگـر    . تكامل يافت  38چند رسانه بي كوتاه و معرفي     مسيريا

 2 وسيع و سـرعت بـالاي        ي و كنترل از راه دور است كه به شكل باند          تصويرصوت، داده،   
  .مگ بر ثانيه موجود است

  :39تلفن همراهاي  قابليت
 طراحي شـده   انجام وظايف خاصي به طور مستقيم براي كاربر          يبرااست كه   اي    برنامه

 طراحـي   جـاد آن دارنـد،    ي به ا  به منظور شكل دادن به محتوايي كه برندها تمايل        ها    آن. است
تـصاوير،  عكـس هـا،     شـامل   هـا     آن. بارگـذاري شـوند   د  نشده اند و توسط كاربران مي توان      

  بسيار وسيع تر و سازگارتر شـده تلفن همراههاي   قابليت. هستدها    و ديگر قابليت  ها    موزيك
آخـر  هـاي     بالاتري از نـسل    ذخيره سازي هاي     زيرا توانايي پردازشگري بيشتر و ظرفيت      اند،
 و   Motorela     Apple, Samsung, Blackberryچـون  از برندهايي ،همراههاي  تلفن

HTCايجاد شده است.  
  :40نرم افزار شناسايي

تشان با تصاوير   براساس شباه ها     مقايسه آن  ااين نوع از نرم افزار قادر است تصاوير را ب         
  در جهت مي توانند تلفن همراهفناوري و ابزار  . براي سرور شناسايي كند    نيشيپمنتشر شده   
 افراد مي توانند به  مثلاً؛بازاريابي تلفيق شوندهاي   از خدمات مشتري و قابليتيخلق تعداد 

هـا شـامل      زمينه اصـلي قابليـت    . تعاملي با يك برنامه دعوت شوند مثل انتخابات تلويزيوني        
وفـاداري و حفـظ     هـاي     جـذب مـشتري، برنامـه      برنـد، وجود  گاهي از   آ،   رسانه سرگرمي و 

 . استمشتري

  :41خدمات مكان محور
 خـدمات مكـان محـوري    سيستم مكانياب جهـاني   مانند بلوتوث يا     فناوري استفاده از   

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
37. Second & Third Generation  
38. Multimedia  
39. Mobile applications  
40. Mobile recognition software  
41. Location-based services  
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 را به    فيزيكي كاربر را استخراج مي كنند و اطلاعات مرتبطي         مكان رامونيپهستند كه دانش    
 يــك ل، چنانچــهبــراي مثــا. نــديارســال مــي نما بــر پايــه ايــن دانــش تلفــن همــراه افــراد

لومتري فروشـگاه  يك كيدر محدوده ،  را انتخاب كرده استخدمت اين  PRADAمشتري
PRADA                  پيامي را دريافت مي كند كه به وي ميزان نزديكي اش به فروشـگاه را يـادآوري 

براي ساليان زيـادي    . سازد مي   آگاهجديد درون فروشگاه    ي  هاوي را از مجموعه كالا    ،  كرده
  .ندا  براي برندها شناخته شدهيريچشمگ مكان محور به صورت ارائه دهنده قابليت خدمات

 كـه در  فـردي فرسـتادن پيـام بـه هـر     نظيـر   ،ي ابلوتوث قابليت بازاريابي توسعه يافته  
 از سوي ديگر،  . د كرده است   را ايجا   در حال قدم زدن حول فروشگاه است       ي كوتاه محدوده

كـه  ترتيـب    به اين    ؛ داشته باشد  تلفن همراه  بر ادراك بازاريابي     يبلوتوث مي تواند اثر مخرب    
  . آزاردهنده است ورسيده درهر كجا ناخواستههاي  مصرف كنندگان احساس كنند پيام

  :42كليك براي تماس
 تلفـن   يده بـر رو   ش ـشماره تلفن مـشخص     ا  يد  يا نشانه، كل  ينماد  يك  از  اين سرويس   

  توانـد  يم ـن كـاربر    آ با كليك بر روي       كند كه  ياستفاده م ها    گر دستگاه يا د ينترنت  يهمراه، ا 
يـا ماننـد    د و   يافت نما يو در  تعامل مستقيم را ايجاد      ه منظور نماينده شركت ب  ك  ي از   يتماس

مـاني   ز سه با يدر مقا . دشماره گيري خودكار، كاربر تنها يك بار بر شرت كات كليك مي كن            
ن كار از سهولت و سـرعت فـوق         يد، ا ينماكه تمامي ارقام يك شماره تلفن را شماره گيري          

اجـازه  ها  كه به شركت  از مزاياي مهم كليك براي تماس اين است          .برخوردار است اي    العاده
 را به كانال فروش تلفني تغيير مي         درگاه اينترنتي   برخط بازديدكنندگان زماني را كه      دهد يم

همچنين يك تعامل چند كاناله بي سيم را با برند براي مشتري             اين امر . نمايندظارت   ن ،دهند
  .دينماايجاد مي 

  :)خريد سريع يا خريد يك كليكي ناميده مي شود( 43خريد با يك كليك
ك ساده  يك كل يكه با انجام     باز مي گردد به مصرف كنندگان اجازه مي دهد           روشي به  

اجـازه مـي دهـد كـه          خـصوصي تـر    يبه شـكل  گر،  يبارت د به ع . خريد برخط داشته باشند   
  .ندينما خريداري ،خريدكنندگان برخط يك آيتم را بدون استفاده از نرم افزار كارت خريد

  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
42. Click-to-call (also called CTC, click-to-dial or click-to-talk)  
43. One-click purchase (also called express purchase or one-click buying) 
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  :موبايليا تجارت يق تلفن همراه ياز طرتجارت 
  گـردد كـه    ي اطـلاق م ـ   يندي، به فرا  يليموباا تجارت   يق تلفن همراه    ياز طر تجارت  

ايـن  .  شـود  ينجـام م ـ   ا  تلفـن همـراه    لات و خدمات از طريق ابـزار      خريد و فروش محصو   
تلفـن   درگاه اينترنتـي  تجارت كاربران را قادر مي سازد به اينترنت دسترسي داشته و به يك              

را اي    رونـده  انتظـار مـي رود رشـد سـريع و بالا           تلفن همراه تجارت  از  .  متصل باشند  همراه
 صـنايع   ،نـد ببر سـود  نـد ين فرا ي ـ ا ز سايرين از  صنايعي كه انتظار مي رود بيش ا      .  كند تجربه

 را براي برندهاي لوكس به منظور توسعه يتجارت موبايلي فرصت . هستندخدمات و پوشاك    
. و فـروش فيزيكـي ايجـاد نمـوده اسـت            فروش الكترونيكي  مكملاين كانال به شكل يك      

هـستند كـه از     ي  افـراد  ،د به استفاده از اين خدمت بپردازند      ن كه تمايل دار   گانيمصرف كنند 
 سطوح بالاتري از درگيري و تعامل عميـق را          ، با برندهاي لوكس برقرار نموده     ياقبل رابطه 

  .جستجو مي كنند
   :44همراه تلفنهاي وفاداري  برنامه

بـه  و   بـيش از يـك كـارت         تلفن همراه كه ابزار   اطلاق مي شود    وفاداري  هاي    به برنامه 
 همـه طـور كـه در        همـان  ؛عـضاي برنامـه اسـت      ايجاد شده بـراي ا     ياياعنوان يك منبع مز   

 مزايا براي اعضا مي تواند شامل پاداش ها، دستيابي ويژه به رويـدادها،              ،وفاداريهاي    برنامه
  . باشدسفارشي شدههاي   محصولات و عرضهمرور

در توسعه روابط برند با مشتريان و ايجاد    ها    آن توانايي   ،وفاداريهاي    برنامهژه  يحسن و 
  .استمحور تعامل ارزش 

  : همراه تلفن از طريق تفروش بلي
 ت يك بلي  ارسالبه جاي    ( مرتبط است  ي براي رويدادها  ت به فروش بلي   سيسرو اين  

 ت تـامين كننـده يـك بلي ـ       ،)منزل در   نسبت به چاپ آن   مشتري  از  شده يا درخواست    چاپ  
كـد  بارك  ي ـ قالـب در   يمـشتر   تلفـن همـراه     به دسـتگاه   ارسال پيامك الكترونيك از طريق    

 به  ،طويل اجتناب كردند  هاي     از صف  ت از زماني كه خريداران بلي     روشاين  .  است موبايلي
 بـه شـكل     فناورياين  .  يافت و خدمات بهتري را براي مشتري به ارمغان آورد          رواجشدت  
 و حمـل و نقـل        قطارهـا  پارك ها،  براي كنسرت ها، رويدادهاي ورزشي، سينما،     اي    فزاينده

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
44. Mobile loyalty programs 
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   .شدعمومي استفاده 
  :45وپن موبايليك

اين مـورد يـك     در  . موبايلي كار مي كند   هاي    تبليبه   با همان اصول شبيه      فناوري اين  
 مي گردد و مي تواند      درگاه انترنتي بارگذاري   يا از طريق     ، شده ارسال پيامكباركد از طريق    

 ويژه خوانده شود و مشتري از طريـق آن يـك تخفيـف و يـا                 يدر فروشگاه به وسيله ابزار    
  .دست آورده ويژه بدون نياز به استفاده از كاغذ را بعرضه 

كوچك مزايا و معايبي براي برنـدهاي لـوكس ايجـاد           با اندازه    تلفن همراه هاي    دستگاه
. قرار دارد به شكل مستقيم و بدون واسطه در دسترسشان         تلفن همراه افراد هميشه     . كرده اند 

د حافظـه و صـفحه كليـدها    محـدو هـاي     ظرفيت به عبارت ديگر، صفحات نمايش كوچك،     
ي كـه   هـاي    يكي از راه   . مي خواهد بخواند يا پاسخ دهد      فرد اطلاعاتي است كه     محدود كننده 

كه عنصري كليدي     ايجاد ارزش براي مصرف كننده است      ،مي توان بر اين مشكل غلبه نمود      
  .است تلفن همراهبازاريابي با  براي موفقيت هر برنامه ابتكاري

 اطلاعات بر پايـه ترجيحـات       ارسال بيش از فعاليت فعليشان كه       برندهاي لوكس كاري  
بخصوصي از سال مانند روز تولد، كريـسمس يـا          هاي    در زمان ها    كاربران يا هدف گيري آن    

يش از ارائه يك شيء مناسب يا محتـوا بـه           بارتباط معنايي   .  دهند يانجام م  ،روز مادر است  
 ارتباط مي تواند شامل خدمت، سبك، رسانه و         . داراست  تلفن همراه را   استفاده كنندگان  از   

 مـي توانـد بـه خـاطر          تلفن همـراه    زيرا ، بايد به دقت اداره شود      و پيام نيز باشد   زمان بندي 
 ،همچنـين  .ارتبـاطي باشـد   هاي     بسيار آزار دهنده تر از ديگر ابزار       ،حضور دائمي آن با افراد    

  . ن است يك جنبه سخت از اداره آ تلفن همراههويت فردي ابزار
برند، اثرگذاري بر تـصميم     وجود  فرصتي را براي آگاهي از      تلفن همراه   فناوري  امروزه  

به خريدهاي   تواند   ين امر م  يا كه    كرده  تجربه مصرف كننده و بهبود خدمات ايجاد        و خريد
 همچنـين برنـدها را قـادر بـه خلـق            تلفـن همـراه،   فناوري   .نجامديمصرف كنندگان ب  مكرر  
تبليغـاتي  هـاي     مشتري نموده كه اجازه مي دهد سنجش مستقيمي از كمپـين          داده  هاي    پايگاه

ترجيحـات مـشتري    هـاي     آتي را با ذخيره سازي داده     هاي    مؤثر و همچنين مؤثرترين كمپين    
در جهـان، فنـاوري     هـا     در جايگاه شخصي ترين و يكي از قدرتمندترين رسانه         . گردد ايجاد

به هـر   . رندهاي لوكس و مشتريان ايجاد كرده است       انكار نكردني ميان ب    ي ارتباط تلفن همراه 
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

45. M-coupons  
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 از كاربردهاي فنـاوري     ديبا برندهاي لوكس    تلفن همراه  قبل از درگير شدن در عرصه        ،حال
هـدف بخـصوص    هـاي     مناسب بودن اين رسانه براي مـشتريان درون گـروه         تلفن همراه و    

 انتظـارات را بـراي      ازاي     سطح بـي سـابقه      تلفن همراه  ي امروز در جهان  .آگاه باشند بخوبي  
  .مشتريان لوكس ايجاد كرده است

  توسعه محصول از طريق نوآوري
 نخستين محصول لوكس ديجيتال خود را بـه  Louis Vuitton، شركت 2008در سال 

 بـر پايـه   MP3اين محصول در قالب ديجيتـال بـراي كـاربرد    . جاد كردي اSound walkنام
 ي اصوات به فراخـواني محـل و مكـان م ـ    في خيالي به سه شهر چيني از طريق توص        يسفر

د اين محصول توسعه و گسترش تخيلات شنونده به وسـيله           ي و تول  يهدف از طراح  . پردازد
و روايات كـاربران را     ها    داستان. داستاني است كه افراد آن را به شكل صوتي درك مي كنند           

ومنـدي را بـا   ريحركت داده، از طريق خلق دوباره اصـوات و جـو، تخيـل ن        ها    درون خيابان 
. استفاده از اصوات آرامش بخش و انتخاب ايده آل كلمات توسـط راوي ايجـاد مـي كننـد                  

 يدر شـهرها  .  كننـد  ي افراد بازگو م   ين را برا  يي از فرهنگ مردم چ    هاي  همچنين بخش ها    آن
 يان ميح بي را در قالب اكتشافات و تفرLouis Vuitton فلسفه سفر ين راوي چين الملليب

اگرچــه . ديــ افزايت برنــد مــيــفي را بــه كيي و لــذت جــويو بعــد اطلاعــاتكنــد و هــر د
Soundwalk ان شـركت   يرا انتخاب كرده است، اما به مـشتر       اي    ك طرفه ي يكرد ارتباط ي رو

Louis Vuittonمحصول در يله بارگذاري نموده، به وسي دهد كه تجربه شخصي اجازه م 
ن زمـان   ي اسـت، بلكـه همچن ـ     ي سـرگرم  ن امر نه تنها   يا.  آن را بارها گوش كند     MP3قالب  
ازهـا و   ين.  بخشد ي با برند را ارتقا م     ي دهد و رابطه مشتر    ي شده با برند را گسترش م      يسپر

ا ي ـست؟ آي چLouis Vuitton شركت Soundwalk مانند ي از محصولاتيانتظارات مشتر
هـاي   ينترنت و فنـاور   ي لوكس مناسب هستند؟ قبل از ظهور ا       ي برندها ين محصولات برا  يا

 يطه سنتيه حيان لوكس بر پايت كننده آن شامل تلفن همراه، مشتر  يتال و حما  يجيداي    رسانه
 ماننـد   ي، كفش، جـواهرات، سـاعت و خـدمات        يف دست يلباس، ك : محصولات لوكس، مانند  

را ي ـامروزه داسـتان متفـاوت اسـت، ز       .  و حمل ونقل قرار داشته اند      ي، غذا خور  يمهماندار
تـال تكامـل    يجيدهـاي     ير به خاطر تعامل با فنـاور      ي دو دهه اخ   ذهن مصرف كننده در طول    

از بـه رفـع آن   ي ـ خلق شده است كـه ن يتاليجيك شكاف ديقت، يدر حق. افته تر شده است   ي
ن شـكاف را بـه      ي ـ و فعال هستند، ا    ي مترق ي كه به اندازه كاف    ي لوكس يوجود دارد و برندها   
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ا  ناملموس ماننـد     ي محسوس و    يتاليجيق محصولات د  ي تواند از طر   ي كه م  يصورت فرصت 
Louis Vuittonهـاي   ن از شـركت يمصرف كنندگان لـوكس، همچن ـ . نند، برطرف كنندي بب

ل منحـصر   يجاد ابزارها و وسـا    يق ا ي و از طر   يتاليجي لوكس انتظار دارند كه از راه د       يخدمات
در . نـد  بپردازيتـال يجي د يه فناور يد بر پا  يجدهاي    د خدمت يا تول يل خدمات   يبه فرد به تكم   

 بـه چـالش     يلوكس تا خـود را بـه شـكل        هاي     برند ي است برا  ين زمان و فرصت   يقت، ا يحق
 و  يتـال يجيدهـاي      رسانه –نترنت  ي كه تعاملاتشان با ا    يق مصرف كنندگان  يا از طر  يبكشند و   

ت حـول مـسأله     ي رغم شـكا   يعل. ع است، بتوانند به اثبات برسانند     ي تلفن همراه وس   يفناور
 يه گـذار ي هـستند كـه سـرما   Louis Vuitton ماننـد  هـايي  ، برنـد ير لوكس و فناويكالا

ن برند لوكس بـا  يگاهشان را به عنوان سودآورتر  ي نموده و جا   يه  فناور  يدر ناح اي    جسورانه
 . در حال حاضر از دست نداده اندي اقتصاد جهانيوجود روند نزول

  يش تعاملي و صفحه نمايق نوآوري از طريتجارت فروشگاه
 ي شـگفت آور   ي تواند بـه صـورت فـضا       يلوكس م هاي    ت آور فروشگاه  ريت ح يماه

ت غوطه  ير قابل ي نظ ي ب ين فضا يا.  را در برگرفته است    ين طرح معمار  يح شود كه بهتر   يتشر
 ـ. ان داراسـت  ي مـشتر  ي برنـدها را بـرا     ي و ارتقا  ي جهان يور كردن افراد را درون برندها       يب

هـا     آن يداخل ـهـاي     و طـرح  ها     فروشگاه يدلار را در معمار   ها    ونيلي لوكس م  يشك، برندها 
ن مـسأله  ي ـا. دكنندگان صرف كـرده انـد  يداران و بازدي خري برا يي خلق تجارب استثنا   يبرا

 ارضا كننـده    ي شود كه به شكل بصر     ي م ي منته ييبايند و ز  يخوشاهاي    طياغلب به خلق مح   
ان لـوكس   يرلوكس در حال تكامل هستند و مشت      هاي    يبه هر حال، خرده فروش    . افراد است 

، ييبـا يز. د آنها را كامل سـازد     ي هستند كه تجارب خر    يفروشگاههاي    طيشتر به دنبال مح   يب
ست، همـان طـور كـه       ي ن يان كاف ي مشتر ي برا ييبه تنها ها    ط و خدمات فروشگاه   ينقوش، مح 

 هـستند   هايي  يژگيآنها به دنبال و   . افته است يش  يز افزا يانتظارات آنان در طول دهه گذشته ن      
ان خواسـتار تعامـل بـه       يگر، مـشتر  يد و به عبارت د    يجاد نما ي را ا  يان صحبت انفراد  كه امك 
 كه به آنها جهـت      يان به دنبال تبادل برند هستند؛ طور      يامروزه مشتر .  هستند يمي صم يشكل

. ستي ـ ن يان كـاف  ي مـشتر  ي برا ينده فروش هواخواه مشتر   يك نما يگر داشتن تنها    يدهد و د  
آنهـا بـه    . نـد يد هستند كه بتوانند آن را كنترل نما       ي تعامل خر   خواهان انواع  يان امروز يمشتر

 از محصولات هستند يعيف وسي و البته، انتخاب طي از توجه، تعامل و سرگرم   يبيدنبال ترك 
 رفع انتظـارات    ين ابزارها ين و مؤثرتر  ي از مهمتر  يكي. ل كنند يد خود را تكم   يتا تجارب خر  
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 در  ي فنـاور  يري است كه با بـه كـارگ       يگاه فروش Appel مثال، شركت    يبرا.  است يفناور
 را درون   هـايي   ن، بخـش  يهمچن ـ.  شـناخته شـده اسـت      ي تجارت فروشگاه  ي ارتقا يراستا

 تجـارب   ي فراخوان ي برا ي صفحه لمس  يه ساز يت شب يجاد كرده است كه از حما     يفروشگاه ا 
 ي سـاز  ي سفارش ـ يبـرا اي    كپارچهيت  ين قابل ي همچن Nike. منحصر به فرد برخوردار است    

جـاد  ي  ا NikeIDق مفهـوم  ي ـخود در سراسر جهـان از طر هاي  حصولات درون فروشگاهم
  .نموده است

تال در  يجي د ي توانند از فناور   ي لوكس م  ي وجود دارند كه برندها    ياني پا يبهاي    تيقابل
ط بـازار   ي در شـرا   ي حت ـ -نان از رابطه مستحكم با برند     يد و اطم  ي تجارب خر  ي ارتقا يراستا
ك كند، بـه  ين هدف نزديرا به ا  ها     تواند شركت  ي كه م  ييشنهادهايپ. ندينما استفاده   -پرتردد
  :ر استيقرار ز
 ي را قـادر م ـ ي مـشتر يپرو لباس به شكل تعاملهاي  در بازار لباس و پوشاك، اتاق    -1

 را در انـواع رنـگ هـا،       هـا      لبـاس  ، نصب شده در اتاق    يسازد تا با استفاده از صفحات لمس      
نـده  ياز به توجه نما   يدار ن يكه خر آن   بدون    كنند، موجود امتحان هاي    هاندازو  ها    طرح،  اشكال

ك ي ـ وارد كردن كد محصول و كل      ا ب ي تواند به سادگ   ي م يكرد تعامل يرو .فروش داشته باشد  
 يد م ـي ـجـان تجربـه خر  يت نه تنها بـه ه ين قابليا. ردي صورت پذي به سادگokكردن كلمه   

 كنـد تـا   يت كمك م ـين قابليا.  گرددي مينتهمز نيعتر محصول ي بلكه به انتخاب سر  ،ديافزا
 تحـت كنتـرل     ، كند ي اجتناب م  يدار از اتاق پرو واقع    ي كه خر  يي جا يعني ؛يه فعل يكنترل رو 

 يتعـامل هـاي     اتـاق .  انجام شود  ي در خانه به شكل مجاز     يد و عمل پرو لباس حت     ي در آ  يو
 و متعاقـب     كنـد  را امتحـان   ها   لباس  تا زدي انگ يدار را بر م   يخر) يبه شكل مجاز  (پرو لباس   

  .ابدي ي كاهش مزين نرخ بازگشت محصول به فروشگاه ،آن
ر خـود را بـا      ي سـازد تـا تـصاو      يداران را قادر م ـ   ي پاسخگو خر  يتاليجي صفحات د  -2

ن ابزار نـه تنهـا بـه        يا. ندي نما  آن را امتحان   مشاهده كرده، ها    لباسهاي    تمي آ ياستفاده از تمام  
 ي متناسـب نمـودن لبـاس نم ـ       ي از حافظه بـرا    يران و فراخوان  دايمحدود كردن انتخاب خر   

 صـفحه   ير خـود را رو    ي كنـد تـا تـصو      ي كمـك م ـ   ي به شكل واقع   ي بلكه به مشتر   ،پردازد
 و عمـل تناسـب فـرد بـا لبـاس            مشاهده كند  مختلفهاي     در لباس  يتال به شكل بصر   يجيد

 ـد را   ي ـش احتمـال خر   يت افزا ين قابل يا. ردي انجام گ  يدرستبه   كاملاً دنبـال دارد و باعـث      ه  ب
 از  ي را در برخ ـ   ين فنـاور  ي ـ ا  قـبلاً  PRADAشـركت   .  گردد يد م يشرفت در تجربه خر   يپ
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  .الات متحده آزموده استي در اخودهاي  فروشگاه
 ي مـشتر  ين فنـاور  ي ـ با ا  . آزمون محصول  ي برا ي كمك  عنوان  اسكن نمودن بدن به    -3

 بلكه قادر خواهد بود تا ، نداردازي ن بدن خود يلباس بر رو  هاي     تكه يكيزيگر به امتحان ف   يد
 توانـد بـدن خـود را    يدار م يخر.  بر تن خود مشاهده كند     يتاليجي صفحه د  يلباس را بر رو   
 ي آن مدل محصولاتي انتقال دهد و بر روي سه بعد يك مدل مجاز  ي آن را به     ،اسكن نموده 

 بـدون امتحـان     ،نگوناگوهاي    اندازهو  ها    ف، كفش و جواهرات را در رنگ      يك مانند پوشاك، 
 انتخـاب راحـت     ي بـرا  يت ابزار ين قابل ي است كه ا   ان ذكر يشا. ديمشاهده نما ها     آن يكيزيف

 ي را بـرا   ين ابـزار امكـان    ي ـ ا ،نيهمچن.  محصولات است  ي برا ي و تعامل  يشخصهاي    سبك
 كـه امكـان     يك ـيزيفهاي     موجود در فروشگاه   ت از مجموعه محصولا   يعيف وس يمشاهده ط 

ل ي ـ تكم ي بـرا  ي عـال  يش ابزار ين صفحه نما  يا.  سازد ي فراهم م  ، ندارد وجودها    مشاهده آن 
 آن را   تـصور  ي حت ـ ي است كه مشتر   ي بصر  قالب كيدر  ها    نآنمودن محصولات و تناسب     

 يسه بعد هاي     كه مدل  ي واقع يري را در تصو   يمختلفهاي     اندازه  تواند ي تواند بكند و م    ينم
  .ر بكشديد به تصو با توجه به ابعاد بدن خو، كشندير ميبه تصو
داران خلق شوند و  يله خر ي توانند به وس   ي م يمجازهاي     مدل ي شخص 46يآواتارها -4

 ي در هـر زمـان     يره و با استفاده از نـام كـاربر        يذخها    نصب شده در فروشگاه   هاي    در برنامه 
آن برنـد در سراسـر      هـاي     ا فروشـگاه  يدار با مراجعه به فروشگاه      ي شوند و همان خر    يابيباز
 ين نمونه، كد محـصول م ـ يدر ا. دي نمايداريمحصولات را دوباره با استفاده از آن خر      ا،  يدن

 هـاي    و انـدازه  هـا      از رنـگ   يمختلف ـهـاي     ش گونـه  يستم شود و صـفحه نمـا      يتواند وارد س  
  .ش دهدي را بر تن آواتار نمايمحصولات فعل

ات ي ـر و جزئيدار قادر است تـصاو ي كه خريي؛ جاي و اجتماع ي جمع يدهاي در خر  -5
 كـه   يك لمس ياي    ق صفحه ياز طر . و محصولات انتخاب شده را به اشتراك بگذارد       ها    لباس

د بـه شـكل     ي ـنـد خر  ي به فرا  يداران با همراهان و   يگر خر ي كند تا د   يجاد م يت را ا  ين قابل يا
.  همـراه شـوند    ي با و  يك فرد به شكل مجاز    يد  يند تجربه خر  ي دعوت شده، در فرآ    يمجاز
هـا     با تلفن همراه و فرستادن عكـس       يات استاندارد عكس بردار   يعمل ين مورد، به جا   يدر ا 

 يك رو ي ـك كل ي ـ بـا    يداران بـه راحت ـ   ي خر MMSق  يدار از طر  يبه دوستان و همراهان خر    

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
46. Avator  
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ماً بـه   يشان را مـستق   يدهايد دعوت كرده، خر   يند خر ي دوستان خود را به فرآ     48 شبكه 47ونديپ
خـود  هـاي     نظر آنها را در مورد انتخاب      49ينوشتارهاي    اميپق  ي دهند و از طر    يآنها نشان م  

  . شونديا ميجو
 نـصب شـده در      يفراخـوان هـاي     ق دكمـه  ي ـاز طر ها    ندگان فروش در فروشگاه   ي نما -6
زم بخصوص  ين مكان يا.  گردند يان آگاه م  ي مشتر يازهايبه خصوص فروشگاه از ن    هاي    مكان
رتاسـر فروشـگاه    ان در س  ي است و از منتظر ماندن مـشتر       يبزرگ ضرور هاي     فروشگاه يبرا

دكمه .  كندي فروش رها ميروي كند و شركت را از فقدان در دسترس بودن ن ي م يريجلو گ 
  . استياتيار حيپرو بسهاي   اتاقي بخصوص برايفراخوان
 سازد  يان را قادر م   ي مشتر يك صفحه لمس  يق  ي و انتخاب محصول از طر     ي دسترس -7

 كـه   يينـد؛ جـا   يشـگاه كنتـرل نما    ك فرو ي ـك محصول را از قبـل در        يتا در دسترس بودن     
 كننـد قبـل     ي م ي آن برند به دست آورده،سع     ينترنتي محصول را از درگاه ا     يداران كدها يخر

ــاز خر ــودن آن در فروشــگاه اطم ي ــان حاصــل نمايد از فروشــگاه، از دســترس ب ــدين در . ن
افتن ين طبقه اند، جستجو كردن و       ي خاص كه چند   يبزرگ عرضه كننده برند   هاي    فروشگاه

ن ي غلبه بر اي تواند برا  ينه م ين گز يل شده است كه ا    يك معما تبد  ينده فروش به    يك نما كم
  .مشكل كمك كند

 كنـد،  ي را فراهم م  3D هاي    لمي مانند ف  ير مشابه ي كه تاث  يش سه بعد  ي صفحات نما  -8
ك صـفحه شـكل     ي ـر را در    ي تـصاو  ي ساز ي است كه قدرت بصر    ي از فناور  يديشكل جد 

هـاي    له شـركت  ين اختراع منحصر بـه فـرد كـه بـه وس ـ           يا.  دهد يش م يافته بخصوص افزا  ي
د اسـت،   ي ـار مف ي تعاملات بـس   يافته است، نه تنها برا    ي توسعه   ير هنر يمنحصر به فرد تصاو   

هـاي     توانـد در درگـاه     يافته است كـه م ـ    ي بسط   يك شكل از تجربه بصر    يبلكه به صورت    
 ي مصرف كنندگان كـالا    يران موضوع بخصوص ب   يا. لوكس استفاده شود  هاي     برند ينترنتيا

 دهنـد،   ي انتقال م ـ  ي به جهان واقع   ينترنتيق درگاه ا  ي خود را از طر    يلوكس كه تجارب جمع   
  .ت استيز اهميار حايبس

نترنـت  ي ا ي بر رو  يتاليجي د يجه  ظهور فناور   يروشن است كه چشم انداز لوكس در نت       

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
47. Link  
48. Web  
49. Comment  
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 يفرصـت ،  ستم هـا  ي ـو س ن كاربردهـا    ي ـطه گسترده ا  يح. ر خواهد كرد  ييهمراه تغ هاي    و تلفن 
ات كـسب و كـار لـوكس فـراهم خواهـد            يمختلف عمل هاي    ت از جنبه  ي حما ي را برا  يواقع
 ياز است به شـكل    يره ارزش برند قرار دارند، كه ن      ي از زنج  هايي  در حلقه ها    تين قابل يا. آورد

 روح و ذات يل و ارتقـا ي ـ تكمي شناخته شده بـرا ينديق فرآي از طريك و كاربرد  ياستراتژ
  .رند لوكس به خدمت گرفته شوندهر ب

  
  
  

  



  
  
  

   11فصل
  

  

  
  فصل يازدهم

   هستنديقي افراد حق1كيافراد الكترون
 

  

 
 از  3بـرخط  مـشتريان    كي ـتفك در جهـت   2برنـدهاي لـوكس   من هنگامي كه تـلاش      

به منظـور دسـتيابي بـه ايـن هـدف،           . شوم  مي شگفت زده  ،شنومرا مي ) 4يبرون خط (سنتي
بر مبناي كانـالي كـه از آن         مديريت مشتري ايجاد و مشتريان       يهاي مجزا ها و سيستم  برنامه

 بر مبناي ميزان پولي كه      5تيژه و پر اهم   يمشتريان و . شوندمي يبندمي، تقس نمايندخريد مي 
-بندي مـي ، هدفندكن  مي هزينهيا برون خطي خريد از هر كانال فروش اعم از برخط        يبرا

تي بـا    سـن  يهـا گردد كـه فروشـندگان فروشـگاه       مشكل از آنجا آغاز مي     ،قتيدر حق . شوند
 مشتري و افزايش ميزان درآمد حاصـل از  به دست آوردن يبرا برخط   يهامديران فروشگاه 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
1. E-people  
2. Luxury brands 
3. Online  
4. Offline  
5. VIP customers  
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جـاد  ي اين امر به پنهان نمودن اطلاعـات مـشتريان و مقاومـت در ا               و ندكنفروش رقابت مي  
 شده اسـت و تفكـر جداسـازي          منجر هاي مديريتي  در برنامه  6يا همكار ي ياشتراك مساع 

  .گرددهمچون سوء كاركردي است كه مانع پيشرفت آنان ميمشتريان سنتي از برخط 
 و  ك مشتريان برخط از سنتي وجـود نـدارد        يواقعيت امر اين است كه مرزي براي تفك       

 خـود   ي موارد بسياري مشاهده شده است كه مشتري به دو صورت برخط و سنتي كـالا               در
الاهـاي لـوكس كـساني       اولين كاربران خريد اينترنتـي ك      ،در واقع .  نموده است  يرا خريدار 

 آشـنايي   .بودند كه قبلاً با برندهاي لوكس از طريق خريد سنتي ارتباط برقرار كـرده بودنـد               
  لـوكس  ي خريد از برنـدها    يبرا يمش خاطر ا اطمينان و آر   ، با برندهاي مورد نظر    انقبلي آن 

ن يشي گسترش روابط پ   ي راستا  به عنوان ابزاري در    7اينترنتدر محيط مجازي بود و آنان از        
ز به جمـع    يهاي ديگري ن  به دنبال اين افراد، گروه    . كردندخود با برندهاي مزبور استفاده مي     

 شناسـايي و آشـنايي بـا برنـدهاي          ي كانالي در راستا    به خريداران برخط پيوستند و اينترنت    
 يهـا يژگي افراد برخط ممكن است به دليل و     هرچند.  گرديد  بدل هالوكس توسط اين گروه   

 داشـته باشـند، امـا رفتـار         يت به عنوان يك كانال ارتباطي خصوصيات متفاوت       خاص اينترن 
 اثر ،اندجمعي آنان در برخورد با برند لوكس از تجاربي كه در دنياي واقعي با آن برند داشته 

 خريد ي آنان مشترياني هستند كه از دو كانال متفاوت برخط و برون خط    ،در واقع . پذيردمي
 ي بايـد همكـار    ،بنـابراين . ندهستي تجربه يكسان و جامعي از برند        نمايند و در جستجو   مي

 مديريت مشتري در هر دو كانال به  ،دهشن دو كانال ارتباطي برقرار      يبين ا  ياوستهيو پ قوي  
  . مكمل هم باشند،جاي رقابت با يكديگر

 پيـشنهاد  ري ـ نظهـاي چندگانـه اينترنـت   نقـش . افراد الكترونيكي افرادي حقيقي هستند 
 جـستجوي   يبـرا ، ابـزاري    مـت و ارزشـمند    ي ق ري براي خريد محتاطانه كالاهاي گران     مسي

 معنـادار در شـمار      ياي بـه سـوي شناسـايي كالاهـاي لـوكس بـه افزايـش              تخفيف و پنجره  
 28 تـا رشـد سـالانه        2008 ميليون دلار در سال      9,5خريدهاي متمولانه كالاهاي لوكس از      

 درصـد   0,6 كاربر اينترنت، تنهـا      6,6ان  ي از م  ،يبيبه طور تقر  . دي گرد 2011درصدي تا سال    
 ،ن در حالي است كه از منظر كسب درآمديند و اهستاز آنان به دنبال خريد كالاهاي لوكس 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
6. Synergy  
7. Internet  
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 ذكـر  انيشـا . اسـت اي از درآمدهاي اينترنتي متعلق به كالاهاي لـوكس          نسبت قابل ملاحظه  
، بدون آن كـه  دهنديل ميكرا تش است خريداران كالاهاي لوكس برخط طيف سني متفاوتي

 يهـاي سـني برتـر     ر گـروه  ي در خريد كالاهاي لوكس نسبت به سـا        يهيچ گروه سني خاص   
 درصـد از خريـداران كالاهـاي بـرخط     55تقريبـاً   ) ساله 15-34(بخش جوان   . داشته باشند 

 درصـد از مجمـوع خريـد كالاهـاي          45 سـال،    35دهند و افراد بالاي     لوكس را تشكيل مي   
 و يهاي مستمر در بحث فنـاور به دليل پيشرفت. دهندت برخط را انجام مي لوكس به صور  

 ـ          ي ـهايي نظ حمايت دولت و گروه    كـارگيري اينترنـت و     ه  ر اتحاديـه اروپـا كـه پيـشرو در ب
 ياند، اينترنت به عنوان يك زمين بازي مهم براي افراد ثروتمنـد تلق ـ            خريدهاي برخط بوده  

  . استي حياتي و ضروريرات و رفتار ثروتمندان امرق، انتظايها، علادرك نگرش. گردديم
  
   مشتريان فعلي كالاهاي لوكسبهنگاهي 
 مشابه مشتريان ايـن دسـته از   ، كالاهاي لوكسي مشتريان امروز كه بيان كنديفرد اگر

مشتريان خواهان كالاهـاي    . آور بر زبان آورده است    تعجب يصحبت ،ندهستكالاها در گذشته    
 دگرگون شده ن دسته از كالاها     يز نسبت به ا   ي ادراك و نگاهشان ن    يد، حت انلوكس تغيير كرده  

 و  8 ديجيتـالي  ي اگرچـه ورود فنـاور     ست؛ي ـندليل وجـود اينترنـت      ه  اين تغيير تنها ب   . است
 كليدي در ايـن     ياند، مطمئناً نقش  هاي تعاملي كه اسباب ارتباطات دائم را فراهم آورده        رسانه

 ،ه براي مشتريان كالاهاي لوكس در ده سال اخير رخ داده است اما آنچ.كنند ميفاياتحولات 
  :استبه دلايل زير قابل توجه و مهم 

 پـس  ميلادي ادامه يافت و      2000  كه تا اوايل سال    90شكوفايي اقتصاد جهاني در دهه      
 11سـارس  و   10سـپتامبر ازدهم  يآسيا، حادثه    ، بحران 9جنگ خليج دليل  ه  ز ب ي ن 2000از سال   

 ديجيتالي به ايجاد    يهايورود اينترنت و فناور   ز  ين  و تحولاتل  يقباين  . ذيرفتتاثيراتي را پ  
  منجـر  ر ورزش و توليـد    ي ـ حتي در صـنايعي نظ     ؛سابقهاي مناسب براي خلق ثروتي بي     زمينه

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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- گسترش يافت، نگرش12سازيجهانيهاي كه اين روند از طريق مكانيسم    در حالي . گرديد

 و كـسب رضـايت از       15يـي گرا ماده ،14گراييمصرف و   13پول جادياهاي متفاوتي در مورد     
، سفرهاي بـين المللـي افـزايش يافـت و           16ثروتبا دستيابي به    .  به شمار آمدند   اهداف مهم 

- به فرهنـگ جهـاني مـصرف       تج كه اين امر خود من      شد ها به يكديگر بيشتر   نزديكي فرهنگ 

المللي بازار كالاهـاي    ن اين رويدادها موجب توجه فزاينده به گسترش بي        هي كل .ديگردگرايي  
 آن از دو يها كه شمار فروشگاه Louis Vuittonريظبرندهاي لوكسي ن؛ مثلاً لوكس گرديد

 رسيد، به سمت جهاني شدن پـيش رفـت و           1989 در سال     باب 130 به   1977در سال   باب  
ر ي ـ نظ يگـر ي د يبرنـدها . سـت فروشگاه در سراسـر دنيا    باب   430برند مزبور اكنون دارنده     

Giorgio Armani ،Gucci  وCartierچـون يوضـعيت مـشابه  ز ي ن  Louis Vuitton  را 
  .ندهستدارا 

المللي بدين معناست كه برنـدهاي لـوكس در حـال           هاي بازار بين   فرصت قت،يدر حق 
ايـن بـازار متـشكل از       . ندهـست هاي مختلف    از فرهنگ  يكسب قلمروهاي جديد با مشتريان    

 و پتانسيل هر يك در خلق       استپا، چين، برزيل و روسيه      كا، اتحاديه ارو  يالات متحده آمر  يا
 خـرده    بـه واسـطه     كه طيف متنوعي از محصولات را      شدي  ي موجب گسترش برندها   ،درآمد

هـاي كـوچكتر برنـدهاي      نسخه. نمودندبرندهايي كه از برند مادر متولد شده بودند ارائه مي         
  وValentino Red ،Armani Exchange، Just Cavalli ،D&Gلــوكس ماننــد 

Versace’s Versus گرايي كالاهايي لوكسمتولد شدند و اين امر خود به افزايش مصرف 
 ، بالاي طيف  ي به موفقيت برندها   تجاين جنبش من  .  گرديد كه بيشتر در دسترس بودند      منجر

 Massimoهـاي معرفي چند برند جديد به نـام و   Coach،Proenza ،Schoulerهمچون 

Dutti ،Juicy Couture  وRock & Republic مشتريان اين بخش از كالاهـاي  . ديانجام
 عنوان گـسترش    ه كالاهاي مزبور را نه تنها در جهت برآوردن تمايلات خود، بلكه ب            ،لوكس

 در تغيير قالـب  ييبسزا نقش ،ترقي و توسعه ناگهاني اينترنت .نگريستندسبك زندگيشان مي 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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 آزادي دسترسـي بـه برنـدهاي لـوكس از           . داشت ذهني ثروتمندان به سوي كالاهاي لوكس     
. عمومي گرديد  ان برندهاي لوكس و   يان رفتن فاصله و شكاف م     يطريق اينترنت موجب از م    

 را محـصول  بـه  واقعـي  دسترسـي  امكان حتي كه كساني شامل( هر فردي گر،  يبه عبارت د  
ز دنياي   بخشي ا  ز توانست ين و    شد  برندهاي لوكس  يهاقادر به دستيابي به وبسايت    ) ندارند

اي كه كـالاي لـوكس خـود را معرفـي و     در شيوهك سو ياز  اين تحولات    . شود برخط برند 
 ،كردنـد  روشي كه مـشتريان كـالاي لـوكس را درك مـي            گر، در ي د ياز سو نمود و   ارائه مي 

  .چالش هايي ايجاد نمود
 همچـون   ، در بازارهاي در حال ظهور كالاي لـوكس        ييگراموج ديگر اين انقلاب ماده    

 صنعت كالاهاي لـوكس را  هم اكنون و مكزيك كه 17هاي خليجايالتن، روسيه، برزيل،   چي
ش و  يداي خود، پ  ياين كشورها از طريق اقتصادهاي پويا     . جاد شد ي ا ،كنندبه جلو هدايت مي   

 يكـالا  گسترش ثروتمندان جديد و تشنگي سيري ناپذير در افراد به منظور دستيابي به هـر              
روسيه با بـيش  . گرايي به وجود آوردندادراك مشتريان از لوكسشيك و لوكس انقلابي در 

 از جملـه برتـرين   ،انـد  مغازه لوكس كه در ظرف مدت كمتر از پنج سال رشد كـرده      400از  
  . استبازارهاي خلق كننده درآمد براي برندهاي لوكس

گـردد كـه بيـشتر از مـشتريان اصـلي           گرا پيش بينـي مـي     كنندگان لوكس ظهور مصرف 
 مشتريان جديـد كـه تفكراتـشان   دسته از اين .  باشد  گذشته  سال 10گراي امروزي در    لوكس

كالاهـا بيـشتر بـه سـمت و         دسته از   گرايي و نگرششان در مورد مصرف اين         لوكس رامونيپ
 جا افتاده اسـت و كمتـر        18"خود ايده آلي  "سوي فرافكني جايگاه جديد اجتماعي و يك        

 اين موضوع در بازارهاي مختلف      ،البته ( است ييگرابه سمت و سوي ترسيم فرهنگ لوكس      
 تغييراتـي را    ،شـوند يباشد در روشي كه كالاهاي لوكس ادراك م       مي) درجات متفاوتي دارد  

كشور بعدي كه به عنوان كشورهاي ايجاد كننده موج جديد          ازده  يبه علاوه،   . اندخلق نموده 
 كشورهاي  2005 داده در سال     شوند و از اتفاقات رخ    پيشرفت در اقتصاد جهاني شناخته مي     

ه هاي مشتريان علاقكنند، علائمي از گروهروي مييپ 19(BRIC) برزيل، روسيه، هند و چين

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
17. Gulf States  
18. Ideal self 
19. Brazil, Russia, India, China (BRIC) 
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افـزايش در هوشـياري اجتمـاعي در ميـان          . دهندمند به مصرف كالاهاي لوكس را نشان مي       
 چـون   يي هـا   آنان را بـه سـوي موضـوع        ،مشتريان كالاهاي لوكس در بازارهاي تثبيت شده      

-ها، تجارت آزاد و فعاليت    هاي اخلاقي، مسئوليت شركت   حمايت از محيط زيست، فعاليت    

نگـرش ايـن مـشتريان    . كننده كالاهاي لوكس سوق داده است هاي توليد هاي پايدار شركت  
 به محصولات لوكس در بازارهاي مختلف و دسترسي بـه           20"دسترسي راحت "پيامدي از   

در دامنـه   از افـراد     لـوكس بـراي بـسياري        واژة ،نـابراين ب. ها از طريق اينترنت بوده است     آن
اين هوشياري اجتماعي بيشتر    . عوامل نامحسوس به جاي عوامل محسوس قرار گرفته است        

 تـشديد  ي و به دنبال آن ركود اقتـصاد جهـان    2008هاي مالي در سال     به واسطه تنزل سيستم   
 بسياري آينده ناشناخته به نظـر       به دنبال آرامش و جبران اين جو نامطمئن و آنچه براي          . شد
  .ت حركت به سوي پايداري كالاهاي لوكس قوت ياف،رسيدمي

 يبـرا ، جسور، داراي اعتمـاد بـه نفـس و بـسيار قدرتمنـد               چابكامروزه مشتري برند    
هـاي  نظير رسانه  از طريق ابزارهاي بي    ،مند يا مخالف با يك برند لوكس      ه  هدايت افراد علاق  

 بـه   21 گفتمـان  يهـا اتـاق هاي بحث و گفتگو و      ي اجتماعي، گروه  هاشبكه. استاجتماعي  
اين موج به تغيير در شيوه ارتبـاط        .  است منجر شده تغييراتي در شيوه درك كالاهاي لوكس       

 خـود   ،مـشتريان .  اسـت  دهي ـ انجام مشتريان با كالاهاي لوكس در جهـان مجـازي و واقعـي           
 در تجـارب بـرخط مختارنـد و          هستند و كساني هستند كه     يمتخصص در استفاده از فناور    

كارگيري اينترنت به انتظاراتي كه از تعاملات سنتي با برندهاي لوكس           ه   از ب  د را تجارب خو 
 را ايجـاد كـرده      22تناقـضات اي از تغييـرات و      اين تغييرات مجموعه  . دهند انتقال مي  ،دارند
  آنهـا   مثلاً مشتريان فعلي كالاهاي لوكس چه كـساني هـستند و خـصوصيات واقعـي               ؛است

 ـ             سو،  يك  از .چيست كـارگيري ايـن    ه   مشتريان فعلي كالاهـاي لـوكس اشـتياق مفـرط در ب
گرايـي در   مي از نوعي خـستگي از لـوكس       ي علا ، ديگر ي سو دهند و از  محصولات نشان مي  

 لوكس ديگر   واژةگرايي مرده است و     لوكسكه   ن باورند ير ا برخي نيز ب  . حال پيدايش است  
و اسـت   كنم اين ادعا كاملاً نادرست و بـي معن        من شخصاً فكر مي   . نبايد به زبان آورده شود    

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
20. Over-availability 
21. Chatroom 
22. Paradoxes  
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- لـوكس ؛گرايي مـرده اسـت  ن باور نيستند كه لوكسيحتي مشتريان كالاهاي لوكس نيز بر ا    

ايـن امـر نـشات      . گرايي به درستي درك نشده است     به عقيده من لوكس   . گرايي نمرده است  
، اما به كالاهاي لوكس دسترسي دارند       اشتهگرايي ند گرفته از افرادي است كه فرهنگ لوكس      

. شـود پيش پا افتاده و عادي نمـايش داده مـي          يامرگرايي  و به اين دليل در نظر آنان لوكس       
  :ندهست خصوصيات زير يمشتريان كالاهاي لوكس دارا

 لوكس محصولات و برندهاي غيـر اصـل را          يمشتريان كالاها  :23باهوش و زرنگ   .1
كه كيفيت لازم براي كالاهـاي      مشتريان به راحتي برندهايي   ز  دسته ا  اين   .كنندخريداري نمي 

 . شناسند مي،ندارندرا لوكس 

 مـشتريان   ، ديجيتالي و اينترنـت    ي به دليل دسترسي به فناور     :24با اطلاعات و آگاه    .2
 مشتريان به سختي    ،امروزه.  برندهاي لوكس آگاهند   راموني پ كالاهاي لوكس از تمام جزئيات    

 جذب و حفظ مشتريان آگاه خود       يبراد، لذا برندهاي لوكس بايد      شونراضي و تحريك مي   
 .به سختي تلاش كنند

مبـدل  جهـانگرد    يانيبه مـشتر   امروزه مشتريان كالاهاي لوكس      :25المللي شدن بين .3
 ـمسأله   غير عادي نيست؛ اين      يها خريد در شهرهاي مهم لوكس امر       براي آن  ، لذا اندشده ه ب

 از  هاي متفاوت و  به كسب تجربه در محل     يوافر علاقه   اگران لوكس يمشترين معناست كه    ا
 . ندر هر دو كانال سنتي و برخط را داقيطر

اينترنت و ورود به وب قدرتي غير قابل تصور بـه مـشتريان            : 26قدرتمند و اثرپذير   .4
هـاي اجتمـاعي و يـا       امروزه با گفتگويي سـاده در شـبكه       . كالاهاي لوكس اعطا نموده است    

مثبـت و   در جهـت    چه  (ها مشتريان كالاهاي لوكس قادر به اثرگذاري        مطالب وب و وبلاگ   
برنـدهاي  . ندهـست ها انـسان در مـورد برنـدهاي لـوكس       بر عقايد و افكار ميليون    ) چه منفي 

 از نحوه ارئه و معرفي درست برنـد خـود      ،لوكس بايد اين جهان مجازي را به دقت شناخته        
 .آگاهي يابند

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
23. Smart and savvy  
24. Informed and knowledgeable  
25. International  
26. Empowered and influential 
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- محصولات متنوعي كه مشتريان از طريق كانـال        :27ناپذيرپرتوقع، عجول و سيري    .5

ها حس استيصال در انتخاب محصولات       به آن  ،شوندرو مي ه  هاي متفاوت فروش با آن روب     
 ـ  توقع شده من امر مشتريان بسيار     ي ا ، در نتيجه  .دهدرا مي   ي بـه امـر  اناند و راضـي كـردن آن

  .دشوار مبدل شده است

بـه سـرعت     ا در دو دهه اخيري دن:28تلفها و مسائل اجتماعي مخآگاه از فرهنگ   .6
 در آن رشـد يافتـه و شـكل          گـرا لـوكس   و مـشتريان   ش رفته است  ين پ جهاني شد به سمت   

 از  مـشتريان .  شـده اسـت     منجـر  ها و عادات اجتمـاعي     نزديكي فرهنگ  بهاين امر   . اندگرفته
روتمنـد در    شده است افـراد ث     سبباند و اين امر      جوامع مختلف آگاهي يافته    اني م هاتفاوت

هـاي ويـژه هـر     باشند كه به درستي سـنت ياجستجوي برندهاي خاص و محصولات ويژه    
 .دهدجامعه را نشان مي

 مـشتريان  يهـا  يكي از تنـاقض ي همگانفرد گرايي :29يا همگاني فردگرايي جمعي  .7
- تعاملات فردي با برندهاي لوكس را تجربه مـي         نزماني كه آنا  .  امروزي است  يگرالوكس

- تجارب جمعي خلـق مـي      ، ديگر در وب در ميان گذاشته      د را با هزاران فر    ن تجربه ي ا د،نكن

ها با يكديگر    احساس مشتركي نسبت به برندهاي لوكس كه حاصل تعامل آن          ،بنابراين. كنند
 .گيردمي  شكل،است

 لـوكس بـا     يمـشتريان كالاهـا   : 30اشباع شدن با محصولات و اطلاعـات لـوكس         .8
 ن نظـر آنـا     در و هستند و در فيلتر كردن جزئيات تعهدات برندها كه         ره   روب ياطلاعات وافر 

 ـ ، كه به تازگي شايع شده است      31خستگي برند . اندافتهي تخصص   ،ندهستبي ارزش    يـن  ه ا  ب
  . هستندها در حال جستجوي محتواي اصلي برندهاي لوكسمعناست كه آن

 در حال تغييـر      دستخوش نگرشي  گرامشتريان لوكس امروزه  : 32پذيرنگرش انعطاف  .9
 ـ      نآنا. آنان ديگر به دنبال يك مجموعه كامل برند نيستند        . اندشده ه  از محـصولات لـوكس ب

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
27. Demanding, impatient and insatiable 
28. Socially and culturally aware 
29. Individualistic yet communal 
30. Saturated with luxury offerings and information 
31. Luxury fatigue  
32. Flexible attitude 
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 يابند و با خريد محصولات لـوكس     ز فروش دست دوم خلاصي مي     ي و ن  هاواسطه فروش آن  
ها و حتـي خريـد برخـي از كالاهـاي لـوكس بـه طـور        ، قرض گرفتن برخي از آن مستعمل
تفريحي تغييراتي در نگرش نسبت به كالاهاي       هاي  قايقا  ي  و 33جتو،   خودر :ري، نظ مشترك

  .اندد آوردهيلوكس پد
 اينترنت كانالي است كه تعامل با برندهاي لـوكس را تـسهيل           : 34راحتي و سهولت   .10

 كليدي در انتخاب كانـال خريـد        ي سهولت عامل  گرابراي بسياري از مشتريان لوكس    . دكن مي
  .است

ز سـطح بلـوغ     يدسترسي فزاينده به كالاها و خدمات لوكس و ن         :35سازيسفارشي .11
سازي مصرف كالاهاي لوكس در برخي بازارها به تقاضاي فزاينده براي محصولات شخصي           

  .ده استش منجرسازي شده شده و سفارشي
گـرا  در رفتـار مـشتريان لـوكس   : 36وفاداري بيشتر به وب، وفاداري كمتر به برند     .12

در خريـد سـنتي     . شـود هايي مـشاهده مـي     نسبت به خريد سنتي تفاوت     هنگام خريد برخط  
 ،ت برند، شهرت برند، محصولات برند، خـدمات و در نهايـت           يمزا  ي تياولوشامل  معيارها  

 ،يك برند لـوكس   ت  ي اولو ي برا مشتريان برخط  يارهايمع اما    است، تجربه كلي از يك برند    
به عبـارت   .  دارد بستگي   ،دهدد ارائه مي  به محصولات و انتظاراتي كه برند در وبسايت خو        

 و يا صفحه آن با تاخير  باشد به سايت يك كالاي لوكس دسترسي نداشته      ي مشتر ديگر، اگر 
 زيك كليك و كمتـر ا  انجام  تنها با   ن امر   يا كه   خواهد رفت سراغ سايت ديگري    به   ،باز شود 

  .ر استي امكانپذيه اثاني
امروزه تجـارب وب، تجـارب   : 37 برخطيودر جستجوي اتصال، ارتباط و گفتگ  .13

 و همكـاري ارائـه نمـوده و         هاگذاري نظر منحصر به فردي در مكالمه، تعاملات، به اشتراك       
گـذاري  هـا بـه دنبـال بـه اشـترك         آن. گرا نيز از اين تجارب دور نمانده است       مشتري لوكس 

يـد مـستقل    ند و بـه عقا    هـست  به برندهاي لوكس بـا ديگـر كـاربران            خود تمايلات و علايق  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
33. Jets  
34. Convenience-driven 
35. Seeking bespoke and made-to-measure 
36. More website loyal, less brand loyal 
37. Seeks to connect, share and dialogue online 
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  .كننداعضاي گروه نيز اعتماد مي
ول تعريـف   ؤرود مـشتريان خـود مـس      انتظـار مـي   ك سو   ياز   :38يريپذوليتؤمس .14
هـا   آنان انتظار دارنـد برنـد لـوكس چگونـه بـه آن             گر،ي د ي از سو   باشند و  شي خو نيازهاي
  .كنديمرساني خدمت

د كـه در آن زنـدگي        مشتريان امروزي نگران جهاني هـستن      :39وليت اجتماعي ؤمس .15
جنبش مهمي در بعد مسئوليت اجتماعي، اخلاقيات، حمايـت از محـيط زيـست و               . كنندمي

 در خط ، هستند هابرندهايي كه به دنبال حمايت از اين موضوع  . تجارت آزاد رخ داده است    
  .  مشتريان قرار دارندياز سوتقدم انتخاب 

  مشتريان كنوني كالاهاي لوكس
 جذب و جلب مـشتريان خـويش در اختيـار           يبراهايي را   صتبرندهاي لوكس چه فر   

 با آنان ،رساني كرده ايجاد وابستگي در مشتريان چگونه بايد خدمات      يبرادارند؟ اين برندها    
ارتباط برقرار نمايند؟ تبليغاتشان با توجه به هزاران برند لوكس ديگر و چـشم اندازهايـشان            

 اندازهايشان چگونه در حال تغييـر اسـت؟ و   چگونه در حال تغيير است؟ انتظارات و چشم    
 تاثير ركود اقتصاد جهاني بر نگرش نسبت به برنـدهاي لـوكس چگونـه خواهـد                 ،در نهايت 

 نهفتـه   يخط ـ گرا از نوع برخط و برون      در رفتار مشتريان لوكس     ها الؤبود؟ پاسخ به اين س    
 ـ  مشتريان لوكس . است ا برنـدهاي لوكـسي   گرا به دنبال برقراري روابط عميـق و صـميمانه ب

امـروزه مـشتريان توسـط      . ورزندهستند كه بر شناخت، احترام، روابط و همكاري تاكيد مي         
 اي بـه قـرار گـرفتن در بخـش         نان علاقه ن در حالي است كه آ     يمانند و ا  برندها ناشناخته مي  

ك بـه افـراد     ي ـكه بـراي فرسـتادن پـست الكترون       (ها   داده  ناشناخته در فهرست پايگاه    ياسام
 تكميـل آمارهـا و      ي بـرا  اي به جستجو  همچنين، آنان علاقه  . ندارند) شودزيادي استفاده مي  

اطلاعات برندهاي لوكس كه به منظور افزايش تعداد كاربران برخط يك وبـسايت در يـك                 
مشتريان صدا و چهره دارند و به برندهايي كـه آنـان را در نقطـه     .  ندارند است،زمان خاص   

ده يان رس ـ ي ـروزگار بازاريابي گمنام و ناشناخته بـه پا       . مندنده   علاق ،كنندتماس شناسايي مي  
 ناديـده   ،دهـد ها حس هويت و شناخت نمي      برندهايي را كه به آن     ياست و مشتريان امروز   

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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-مشتريان كنوني كالاهاي لوكس هنگامي كه با برند       . كنندي م يپوشها چشم  و از آن   گيرندمي

محـصولات، خـدمات و تجـارب مـورد انتظارشـان           ائـه   قادر به ار  شوند كه   هايي مواجه مي  
قـادر   دي ـبابرنـدهاي لـوكس   جـه،  يدر نت. دهند صبر و تحمل خويش را از دست مي  ستند،ين

صورت با توجه بـه افـزايش        نير ا ي در غ   كنند؛ اتبثامشتريان  دسته از   خود را به اين     باشند  
 مربـوط بـه برنـدهاي       هـاي در مورد وبـسايت   . رقابت توسط مشتريان انتخاب نخواهند شد     

 در محـيط مجـازي بـه دنبـال          يمشتريان امـروز  . ب است يلوكس نيز وضعيت به همين ترت     
تجارب منحصر به فردي هستند كه به هنگام مواجه با يك برند در محيط فيزيكي نتوان بـه                  

مند بـه خريـد از برنـدي هـستند كـه بـه دو               ه   علاق يمشتريان امروز . آن دسترسي پيدا كرد   
هـا كانـال دسترسـي بـه برنـد          از نظـر آن   .  جامع و كامل باشند    يو برون خط  صورت برخط   

لوكس نبايد تجربه برند را از بين ببرد، بلكه جهان مجازي برند بايد همچون جهـان واقعـي                  
با مـشتري روابـط صـميمانه    بتوانند  برندهاي لوكس بايد     يهاوبسايت. جذاب و مهيج باشد   

شود مشتريان به تبليـغ برنـد در         مي  موجب است كه همان چيزي   درست   اين    كنند و  برقرار
هاي مثبت برند را چه به صورت برخط و چه خـارج             ويژگي ،محيط اجتماعي وب پرداخته   

هـايي  دستيابي به اين هدف مستلزم ايجـاد وبـسايت        .  آن را توصيه نمايند    ،از خط بيان كرده   
بـه كـار بـرد و از امنيـت           آن را    ،است كه به راحتي بتوان در آن جستجو كرد        و جذاب   زيبا  

 كه اين عوامل خود نيازمند تعاملات در سطوح بالا و ،ها مطمئن بودمبادلات در آن وبسايت 
-هايي چـون شخـصي    ويژگي. استمديريت عالي مشتري همراه با ارتباطات انساني واقعي         

 از جملـه عوامـل مهـم در         ،هـا و اجتماعـات     تشكيل گـروه   ،سازي، گفتمان سازي، سفارشي 
 دسترسـي  ،ز به آن اشاره شـد يچنانكه قبلاً ن. نديآي به شمار مدستيابي به اين اهداف   يتاراس

 افراد زيادي در سفارش برخط برند بـه         ياز سو  آن   يبه اينترنت و امكان سازگاري با فناور      
ايجاد كرده است، زيـرا مـشتريان از طريـق گفتگوهـا،            را  طور گروهي افزايش قابل توجهي      

هزاران نفر به طور فعالانـه در ايـن         . پردازندا به هدايت مبادلات برند مي     هها و توصيه  بحث
نگاهي به صـدها انجمـن شـكل گرفتـه در فـضاي مجـازي مثـل                 . كنندها شركت مي  بحث

Myspace و Facebook      يبـرا هـايي كـه     كليد واژه . ديمانميد  ييو تا  اين جمله را تصديق 
 ،نيـاز داريـم  بـه آن  ) ي و چه برون خط   چه به حالت برخط   (توصيف برندهاي لوكس امروز     

گـر، شـنوا، درك     آگاه، سرگرم كننده، اثرگذار، قدرتمند، مشاركت كننده، مشاهده       : عبارتند از 
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و  تملقم سازي شده، ترغيب كننده،   كننده، به روز، درگير، واقعي، صادق، سفارشي، شخصي       
 كـه ايـن   ي از عناصـر بـرخط و بـرون خط ـ        يشـمار درسـت   برندهايي كه   . رندبه تعجب وادا  

  . در قلب مشتريان قرار دارند،آميزند درهم مي،نمايندخصوصيات را فراهم مي
    المللي كالاهاي لوكسمشتريان بين

ر ي ـتوان در فهرسـت مـشتريان برنـدهايي نظ        يها را م  مشتريان جواهرات لوكس كه آن    
Bvlgari، Carteir، Boucheron ،Van Cleef & Arplesالمللـي   ثروتمندان بـين ، يافت

گروه افراد مشهور و خـونگرم و       :  كه عبارتند از   دهنديل م يهستند كه دو گروه مجزا را تشك      
 متشكل از تاجران، ورزشكاران و يا مديران جـواني كـه سـبك زنـدگي                يگروه افراد معمول  

كـسي چـون    عادات خريد مشتريان براي محصولات لو     . انددهي برگز المللي را براي خود   بين
كـرده و در    مبدل  خريداران دائمي   به  اي است كه آنان را       به گونه  ،جواهرات يا لوازم به روز    

توانـد بـه    اين هزينه مـي ،كنند، البته  بيش از ده هزار دلار در هر بار خريد هزينه مي           ،مجموع
  .يك ميليون دلار هم برسدسقف 

 وضعيت منحصر به فردشـان      ويژگي اصلي اين مشتريان نه تنها ثروت آنان است، بلكه         
 مالك تعداد زيادي خانه در شهرها و        ،انيل مشتر ين قب ياكثريت ا . المللي است در صحنه بين  

-هاي دو يا سه گانه به همراه گذرنامـه         مليت يآنان همچنين دارا  . ندهستكشورهاي مختلف   

همچنـين،  . دكنن ـ استفاده مي   خود ها بسته به محل و مقصد      متفاوتند كه از اين گذرنامه     ييها
هـاي سراسـر    هاي اعتباري متفاوتي هستند كه به موسسات مـالي و بانـك            كارت يآنان دارا 

 اين مشتريان احتمالاً به خريد كالاهاي ،توانيم تصور كنيمهمچنان كه مي. جهان متصل است 
- متفـاوت مـي    يهـا هاي اعتباري و گذرنامه   لوكس در شهرهاي مختلف با استفاده از كارت       

ن فـرد  ي ـا. ميپـرداز يم ـ  Cartierك هواخواه و طرفدار برنـد ي يدر اينجا به بررس. پردازند
 Cartier يها از فروشگاه  يو.  و دبي است   40 ميامي دارنده يك دستگاه آپارتمان در پاريس،     

او . دكن ـدر سراسر جهان خريـد مـي  Cartier  يهاز ديگر فروشگاهيها و ن اين مكانهمةدر 
 خـود بـه هنگـام خريـد         يهـا ارد و هر بار از يكي از گذرنامه       مليت آمريكايي و فرانسوي د    

كنـد و ايـن    اسـتفاده مـي  Mastercard و  Amex،Visa همچنين از يو. نمايداستفاده مي

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
40. Miami  
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 بسته به نوع    ، لوكس يها متفاوتي در پايگاه داده فروشگاه     41يسبدها احتمال وجود دارد كه   
 در نيويورك ممكن است او را  Cartierفروشگاه.  داشته باشد،كنندسيستمي كه استفاده مي

  Cartierفروشـگاه . به عنوان يك مشتري آمريكايي در فهرست خـود ذخيـره كـرده باشـد    
 در فرانسه داشته باشـد و او را بـه عنـوان يـك               ي مشابهي از و    سبد پاريس هم ممكن است   

راسـر   در س Cartier ديگـر يهافروشگاه. مشتري فرانسوي در فهرست خود قرار داده باشد
آدرس، :  ماننـد  يعـوامل  متفاوت كه بسته به      يهاي مشابهي با جزئيات   سبدجهان ممكن است    

اين مشتري از   .  داشته باشند  ،بردهاي اعتباري كه او هنگام خريد به كار مي        گذرنامه و كارت  
 كـه ميـانگين ايـن       Cartier  برنـد   لوكس در سرتاسر جهان براي محصولات       فروشگاه هاده

ن ي ـابا بررسـي خريـدهاي   .  بازديد و خريد كرده است،رسديميليون دلار م  ك  يخريدها به   
 دلار در يـك فروشـگاه و        5000 حـداقل    يتوان دريافـت كـه و      از هر فروشگاه مي    يمشتر

 در يـك فروشـگاه او بـه         ،بنـابراين . دكن ـ دلار در فروشگاه ديگر هزينه مي      300000حداكثر  
كه در فروشگاه ديگر در فهرست  ود، در حاليشت شناخته مييژه و پر اهم  يعنوان مشتري و  

 در ي حتـي امكـان دارد او در هـيچ فروشـگاه         ؛گيـرد ت قـرار نمـي    يژه و پر اهم   يمشتريان و 
 امـا در واقـع      ، قرار نگيرد  -ي با توجه به ميزان خريد و      -تيژه و پر اهم   يفهرست مشتريان و  

 ارزش و يزينه خريـد و ت واقعي است كه بايد به هر ميزان هي اهمباژه و ياو يك مشتري و   
 را ناديده   ي و ،دانند و بنابراين  نكته اين است كه برندها اين موضوع را نمي        . احترام گذاشت 

 بـه سـمت رقبـا    ين مشتري ا آوردني به طور بالقوه با احتمال از دست دادن او و رو  ،گرفته
  .اندمواجه

ندهاي لوكس بيان    بر ،در حقيقت . اين داستان در بازار فعلي كالاهاي لوكس رايج است        
دليل فقـدان   ه  ت خود را ب   ي اهم باژه و ي درصد از مشتريان و    25 تا   15ها حدود   اند كه آن  كرده

 درصد از   15اند و   المللي از دست داده   از مشتريان بين  ) تركيبي(اطلاعات كليدي ادغام شده     
 خنـده دار   مـزاح  يك   ،كنندك ميليون دلار تنها براي يك برند هزينه مي        يمشتريان كه حدود    

-مـشتريان بـين   دسته از   ست كه اين     ا بدتر از اين موضوع براي برندهاي لوكس اين       . نيست

 ها انتظار دارند كـه    به علاوه، آن  . ها، تقاضاها و انتظارات خاص خود را دارند       المللي نگرش 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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هـا  ها احترام گذاشته شود و بـا آن        به آن  ، فروشندگان برند مورد نظر شناسايي شده      ياز سو 
اين مشتريان از برندهاي لوكس انتظار دارند       . ت رفتار شود  يژه و پر اهم   يون مشتريان و  همچ

  در جهت  تشان را به خاطر سپارند و از اين اطلاعات        يكه علايق، عادات و ترجيحات و اولو      
له چالش بزرگي براي برندهاي     أاين مس . گيرندب مطابق با سلايق آنان بهره       يايجاد محصولات 

رود و تنها زماني كه سيستم پـاداش و مـديريت مناسـب مـشتري را بـه                  لوكس به شمار مي   
  . خواهند بودين چالش بزرگي قادر به مبارزه با چن،ندكنخوبي ادغام 

  پاداش به مشتري برخط كالاهاي لوكس
 بـه  ،نمايندمشترياني كه به طور مكرر از محصولات يك فروشگاه لوكس خريداري مي       

هـا روابطـي    آن. شوندها و فروشندگان آن شناخته شده مي      اهمرور زمان براي مالكان فروشگ    
دهنـد و فروشـندگان در ايـن حالـت نـام، سـليقه،              فراتر از محدوده فروشگاه را شكل مـي       

ت مشتري، دوستان، خويشاوندان، سبك زنـدگي، تعـداد منـازل و حتـي              يترجيحات و اولو  
چنان مهم است مشتريان آنل يقبخلق و حفظ روابط قوي با اين      . دانندتاريخ تولدشان را مي   

 صرف شام   يبراكه مالكان و فروشندگان كالاهاي لوكس غالباً اين افراد را به منازل خويش              
ز متقابلاً ايـن لطـف را   ياين دسته از مشتريان ن. كنندهايشان دعوت ميو يا حضور در جشن   

 ،امروزه. دنكنبران مي  ج يبه وسيله وفادار ماندن به آن فروشنده و متعهد بودن به طراحان و            
ر يي ـ تغ،المللي اسـت  اين وضعيت به دليل گسترش بازار كالاي لوكس كه شامل مرزهاي بين           

 كه شامل صدها هزار نفر       هستند مشترياني يداراافته است و اكثر برندهاي لوكس امروزي        ي
 مـسلم اسـت كـه بـه خـاطر         . ندهستها نفر از مردم سرتاسر جهان       و در برخي موارد ميليون    

 غير ممكن است، اما اين انقلاب       يز دعوت آنان به صرف شام امر      يها و ن   آن همةسپردن نام   
 كـه   -ي فنـاور  – همراه است كـه در گذشـته نبـوده اسـت           يدر بازار كالاهاي لوكس با عامل     

 ي برقـراري مجـدد روابط ـ  يبـرا تواند برندهاي لوكس را      مي شود،چنانچه به خوبي استفاده     
توان به مديريت پايگاه داده مـشتريان        مي ياز طريق فناور  . مند سازد توانصميمانه با مشتري    

هـا در بـين      قادر بـه حفـظ داده، ادغـام آن         ي فناور عامل. برخط و خارج از خط اقدام نمود      
ها بـه طريقـي كـه مـشتريان بـه راحتـي              كارآمدتر كردن داده    و هاي مختلف ها و محل  كانال

 .است ،شناخته شوند
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 مناسـب   ي بـستر  اسـت قـادر   ن عامل   يا است كه     آن يامون فناور رينكته جالب توجه پ   
نظـارت بـر عـادات خريـد و فـراهم آوردن             هاي مـشتريان، جـذب آنـان،       كسب داده  يبرا

ثر بـه كـار     ؤا سازد و چنانچه بـه طـور م ـ        يها مه محصولات خاص و سفارشي شده براي آن      
لاعات مـشتريان لـوكس   گذاري اط ابزاري مهم براي برندها در جهت به اشتراك   ،گرفته شود 

 .است

 و  شـود ي نم ـهاي مشتريان شـروع هاي مديريت مشتري تنها با پاسخ به سوالبرنامه •
 بايد اطمينان يابند كه خريـداران اطلاعـات كـافي و            ييهان برنامه ييابد، بلكه چن  خاتمه نمي 

طمينـان   ا يبرااين برنامه شامل يك رويكرد ادغامي       . آورنددست مي ه  مورد نياز خويش را ب    
 غنـي،   انـد  كسب كرده  برندك  يكه مشتريان در ارتباط با      را  از اين موضوع است كه تجاربي       

ق پـست   ي ـق تلفـن باشـد و چـه از طر         ي چه اين ارتباط از طر     است؛منحصر به فرد و جامع      
 .ها و يا به صورت حضوريك، وبسايتيالكترون

 يهـا ال پـست  تنهـا مـشتمل بـر پرسـش در زمينـه ارس ـ     ،مديريت مـشتريان بـرخط   •
، بلكه به ستيها و ميزان ترافيك خريد ن خبري به مشتريان و نظارت بر وبسايت  يكيالكترون

 كه مشتريان بازديد كننـده از وب متوجـه عـدم حـضور              استدنبال اطمينان از اين موضوع      
ايـن امـر بـه وسـيله        . در خريدهاي مجازي خويش نگردند    ) عدم حضور فروشنده   (يكيزيف

 ،ه به دسترسي فوري به مديران مشتري از طريق ابزارهـاي مـستمر گفتگـو         ادغام عناصري ك  
 حاصـل    انجامـد،  يم ـ"پاسخ به تماس مشتري   " و يا    " برقراري تماس  يبراكليك  "همچون  

 .  براي مشتريان مناطق مختلف جهان قابل دسترس باشدديبااين ابزارها . شودمي

.  ضـروري اسـت  يمـر ادغام سيستم مـديريت مـشتريان بـرخط و خـارج از خـط ا      •
نـد و در جـستجوي      كن برندهاي لوكس را در جهـان فيزيكـي تجربـه مـي            ،خريداران برخط 

اين امر تنها در زماني كـه مـشتري شـناخته و بـه              . ندهستدر برخورد با اين برندها       تجاربي
 .است مقدور ،رساني شودهايش به او خدماتز بر مبناي شايستگييخاطر سپرده شود و ن

هاي خويشاوندي و ديگـر  ، كارت42يهاي وفاداركارتوكس از پذيرفتن برندهاي ل •
يـايي  ؤكنند، چرا كه معتقدند اين امـور حـس ر          مي زيپرههاي پاداش به شدت     اشكال برنامه 

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
42. Fidelity cards 
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-كه برندهاي لوكس روشاست زمان آن رسيده . برديبودن خريد كالاي لوكس را از ميان م

بنـدي مجـدد   هـا قـادر بـه حمايـت از گـروه      به كمـك آن   يهايي را كشف نمايند كه فناور     
 شناسايي مـشتريان از بـين       يبراهايي  كارگيري كارت ه   كه اين امر از طريق ب      ،مشتريان باشد 

 .ها و نقاط تماس متفاوت امكانپذير استكانال

تواند به شكل دسترسي به رويدادها و حوادث بـه طـور   پاداش به مشتري لوكس مي •
چنـد برنـد    . سترسي به صفحات وب منحـصر بـه فـرد باشـد           برخط و خارج از خط و يا د       

 .برند  از اين روش بهره مي43فراري مثل پورشه و ،لوكس ماشين

يك . سازي شده بايد به كاوش در پايگاه داده پرداخت ارائه محصولات شخصييبرا •
-كنند و از ايـن راه مـي       روش، جستجوي صفحات وبي است كه مشتريان به آن مراجعه مي          

ك ياين روش نسبت به بازاريابي انبوه مبتني بر پست الكترون         . به علايق مشتري پي برد    توان  
 يبـرا  روش مناسـبي     ،گـر ي د يد و از سو   كن  مي نتايج بهتري را عايد بازاريابان كالاي لوكس      

ذكـر اسـت ايـن روش بـراي محـصولات           ان  يشا. شناخت و محترم شمردن مشتريان است     
 . گرفته شودتواند به كارخارج از خط نيز مي

 حركت از افراد الكترونيك به سوي كدام افراد؟

جوامـع و اقتـصادهاي     .  ديجيتال قالب ذهني توليـد كامـل را تغييـر داده اسـت             يفناور
هـا و   ايـن تغييـرات در فرهنـگ      . اندافتهيبسياري در مدت كمتر از دو دهه اخير تغيير شكل           

ها به طور مستقيم يـا غيـر        ن فرهنگ هاي زيادي رخ داده است و بسياري از اي        خرده فرهنگ 
 ،هـا از طـرق مختلـف   به دليل دسترسي بـه پيـام   . شوند مرتبط مي  لوكس كالاهاي  به مستقيم

هـاي بـرخط و     هـا، انجمـن   هاي جمعي، وبـلاگ   هاي هوشمند، اينترنت، وبسايت    تلفن :رينظ
  –Skype وYouTube  ،MySpace ،Flickerچون) مدخل (44هاييپرتال –جهان مجازي

 ،دهـد ها ميليون نفر در سرتاسر جهان از آنچه در هر نقطه از جهان و در هر زمان رخ مي                  ده
 بالا و فرهنگـي     ي اصولاً از درآمد   ،برندافرادي كه از اين ابزارهاي ديجيتالي بهره مي       . آگاهند

اين افراد قوانين جديـدي را بـراي تجـارب          . مند به خلاقيت برخوردارند   ه  كارآفرين و علاق  
هـا  ن برقراري ارتباط توسط برندهاي لوكس بـا آن        يشيهاي پ اند و روش  تعريف كرده لوكس  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
43. Ferrari  
44. Portals  
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 بـه   ؛هـا بيايـد    انتظارشان اين است كه كالاي لوكس بـه سـمت آن           آنها.كشندرا به چالش مي   
 كه مشتري يها به سمت كالاي لوكس حركت كنند و اين كالاها به همان نحو    جاي آنكه آن  

سترس باشند؛ به عبارت ديگر، سازگار كردن محصولات با         خواهان آن است موجود و در د      
هاي مالي جهاني به تغييرات بحران.  رضايت و خشنودي مداوم آن فرديبرانيازهاي هر فرد  

هاي ارزشي، قالب هاي بيشتري در روانشناسي مشتريان لوكس و تغيرات بيشتري در سيستم         
هـاي ذهنـي    قالـب .  شده اسـت   رمنج  ذهني و هوشياري اجتماعي آنان در درجات مختلف       

ايـن  . له در سـطحي گـسترده رخ داده اسـت         أمشتريان لوكس در حال تغيير است و اين مس        
 كـدام    كـه   تاكنون واضح نيـست    هرچندرات در مسيرهاي متفاوتي در حال رشد است،         يتغي

 مسلط  -هاي اقتصادي است   كه نشات گرفته از بحران     -يك از اين مسيرها بر فرهنگ جديد      
 كـه    است ال اين است كه براي مشتريان كالاهاي لوكس چه اتفاقي رخ داده           ؤس. شدخواهد  

 قبلاً حيطه كالاها و خدمات لوكس آن را تجربه نكـرده بودنـد؟ ركـود فعلـي جهـان بـراي                    
 ،در گذشـته  . پـذيرد ر مـي  يثتـأ هاي جهـاني     بار نشان داد كه بخش لوكس از بحران        نينخست

 سپتامبر و سارس صدماتي دريافت كـرده        11ادثه  صنعت كالاهاي لوكس از جنگ خليج، ح      
 در درجه اول، تنها بـر روي خريـد كالاهـاي لـوكس              :هاي اخير كاملاً متفاوتند   بحران. است

 دوم آن    انـد و    بوده  اثرگذار ، بلكه بر خريد داخلي كالاها نيز      ندتوسط جهانگردان اثر نگذاشت   
.  انـد تـاثير گذاشـته  ز ي ـنثبـات  كه بر كسب و كار كالاهاي لوكس به عنوان يك صـنعت بـا            

 بخش كـالاي لـوكس   Gucci و گروه LVMH Richemontفراموش نكنيد قبل از تاسيس
 امـروزه   ،اماهاي تجاري خانوادگي كوچك بوده اسـت      هاي طراحي و فعاليت   در تسلط گروه  

افته و بخش كالاهاي لوكس به يك نيروي اقتصادي مهـم بـا سـاختاري               ياين موضوع تغيير    
سوم آنكه ركود   . هاي مديريت تبديل شده است    هاي عملياتي در سيستم   كانيسمملموس و م  

 .2 بين برنـدهاي لـوكس و مـشتريان          .1:در دو سطح تغيراتي را در قدرت ايجاد كرده است         
. بين نيروي اقتصادي غربي در مقابل كشورهاي شرقي بـه دليـل مـصرف كالاهـاي لـوكس                 

انيا و انگلستان همراه بـا آمريكـا و ژاپـن بـراي              فرانسه، ايتاليا، اسپ   –كشورهاي لوكس سنتي  
 ايده كالاي   ،مدتي طولاني نيرويي قوي در اثرگذاري بر خريدهاي لوكس داشتند و در نتيجه            

-ر چين، ايالت  يي نظ ي كشورها ،امروزه. نمودندلوكس غربي را به كشورهاي شرقي صادر مي       

سب و كـار كالاهـاي لـوكس     نويد دهنده ادامه حيـات ك ـ ،هاي خليج، برزيل، روسيه و هند     
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 .له با پيامد هاي فرهنگي چندي نيز همراه استأ اين مسالبته،.جهاني هستند

 پذيرند؟  ميريثتأمشتريان در اين آميخته در كجا قرار دارند؟ و چگونه از شرايط كنوني 

 دهدر اينجـا  . درك مسير بعدي انقلاب در مشتريان لوكس كاملا چالش برانگيـز اسـت           
 .هايي براي معنادار ساختن آنها ارائه شده استه براي برندها و تلاششاخص و توصي

رامون اين كه برنـد چـه چيـزي را          يمبناي عقايد خويش پ     مشتريان كالاي لوكس بر    .1
اين تعريف مجدد   . كنندتفسير مجدد مي  ف و   يتعر ،رديگي در نظر م   ده،ي د ها تدارك براي آن 

ر انجام بموقع تعهـدات،     ي نظ يعوامل. اه خواهد شد   از برند همر   ي جديد ياز ارزش با ارزياب   
ارائه محصولات استثنايي با كيفيت عالي، تجربه برند در جهت مثبت، احترام بـه مـشتريان،                

 پـذيري در برابـر آن در ايـن تعريـف مجـدد از برنـد و ارزش                 وليتؤكمك به جامعه و مس    
ها تنها  كنند، بلكه آن   نمي مشتريان خريد كالاهاي لوكس را متوقف     . ثر است ؤگذاري بر آن م   

هاي درسـتي را     ارزش ،ر و جديد را حمايت كرده     ير اخ يآن دسته از برندهايي را كه اين تفس       
 .كنند خريداري مي،دهديبه آنان نشان م

 خريد برخط را به ميزان بيشتري نسبت به گذشته خواهند           ، مشتريان كالاهاي لوكس   .2
 از اينترنت به طـور مكـرر        ،ندكنرت برخط خريد مي    كه به صو   ي دسته از افراد   آن. پذيرفت

 خريد كالاها و خدمات     يبراكارگيري اينترنت   ه   كه قبلاً با ب    ييهااستفاده خواهند نمود و آن    
له از دو   أايـن مـس   . رفتين كانال را خواهند پـذ     ي به احتمال زياد ا    ،كردندلوكس مخالفت مي  

 :فاكتور متضاد نشات گرفته است كه عبارتند از

.  اسـت  از مـد افتـاده    جنبش اخير از خريد خياباني دور شـده و خريـد خيابـاني               )لفا
 بهتـرين مكـان     ،شود و اينترنت و خريد بـرخط      خريدهاي محتاطانه در روز بسيار انجام مي      

  .ديآي به شمار مبراي انجام اين گونه خريدها
ش هـاي فـروش و آگـاهي از كـاه          افزايش تخفيفات و كاهش بها توسط وبسايت       )ب
 .ها در محيط مجازيقيمت

 پديده وب اجتماعي و ماهيت منحصر به فرد آن در جمع كردن صدها هـزار                ،به علاوه 
 افراد بسياري را به خريد بـرخط تـشويق كـرده            ، يكديگر ر ارتباط و اثرگذاري ب    يبراانسان  
 .است

اين   كه ند؛ينماي گذشته كالاهاي لوكس را خريداري م       با  مشتريان به روشي متفاوت    .3
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.... ها، اينترنت، خريد با موبايـل و         فروشگاه :ريهاي مختلف توزيع نظ   امر به دليل تنوع كانال    
 كالاي لوكس را از طريق دو كانال توزيع تجربه خواهد نمود و             ،يك مشتري .  است رخ داده 

 بـه  -ي چه به صورت برخط و چه به صـورت بـرون خط ـ  -انتظار دارد تجربه برند يكساني  
 بـه   ؛تريان خريدار كالاهاي لوكس به قـدر كـافي زرنـگ و مطمـئن هـستند               مش. دست آورد 

  گونـه   همـان  ؛ندكني هزار دلار از طريق اينترنت خريد م       ياگونه دلهره  چيطوري كه بدون ه   
 يهنگام. دهند انجام مي  يواپسدلن  يكوچكتراين كار را بدون     ز  ينكه در خريد خارج از خط       

 زي ـ ن  از اين كانـال خريـد      ي ا ها به طور گسترده    آن ،درك پيشرفت   زي ن  تلفن همراه  يكه فناور 
 .نمايندبراي دسترسي به كالاي لوكس استفاده مي

 ي تغييرات فراوان در بخش كالاهاي لوكس و افزايش برنـدهاي چندگانـه كـه مـدع             .4
  اسـت   موجب شـده   ، را ارائه دهند   ي بدون آنكه لزوماً محصولات لوكس     ،برند لوكس هستند  

 شـده    منجـر  روندهاي جديد ش  يدايپله به   أاين مس . هاي لوكس خسته شوند   مشتريان از كالا  
 وجـود    شـده  يسـاز  يسفارش ـاول آنكه تقاضاي بيشتري براي محصولات قراردادي        : است
 ،تي ـ دوم آنكه كالاهاي لوكس شخصي جزئي از سفارش روزانه شده اسـت و در نها                ؛دارد

سازي محصولات استاندارد هستند      شخصي يبراهايي  سوم آن كه مشتريان به دنبال فرصت      
 .كنند براي برآوردن اين نياز خويش از اينترنت استفاده مي،جهيو در نت

 روشـي را كـه      ،انـد نسل جديد كه با فرهنگ ديجيتالي و وب اجتماعي عجين شـده            .5
 بـه طـور مجـدد تعريـف         ،نمايندبرندهاي لوكس به واسطه آن با مشتريان ارتباط برقرار مي         

 ما را بـه سـمت       ،ماهيت مستقل، شفاف، باز، همگاني و مشترك وب اجتماعي        . خواهند كرد 
مهار اين نسل به بخش جوان تعلق دارد كه تجـارب  . كندفرهنگ جهاني جوان راهنمايي مي  

 خود را به انتظارات واقعـي از محـصولات لـوكس انتقـال خواهنـد داد و بـر روي                     مجازي
 .خواهند گذاشتتر تاثير هاي مسنبخش

هـا در اخلاقيـات،    مشتريان لوكس به توسعه هوشياري اجتمـاعي و شـناخت ارزش      .6
ها در مـورد    آن. هاي ماندگار كالاهاي لوكس ادامه خواهند داد      حفظ محيط زيست و فعاليت    

 چون تجـارت    ،يي ها  موضوع ة را كه در زمين    يا دسته  آن ،كالاهاي لوكس به قضاوت نشسته    
-وليت اجتماعي شفاف عمـل مـي   ؤيرخواهانه و مس  آزاد، حفظ محيط زيست، كمك هاي خ      

 .رفتيخواهند پذ ،كنند
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برند را در   ك  ي از    و قابل قبول    مشتري جديد كالاي لوكس خدمات و تجربه خوب        .7
تجربه خوب يك خـدمت بـه       . داند مي هاي خود به آن    انجام وعده  يبراصدر تعهدات برند    

ي مهم در خلق روابط بلند مـدت بـا           كه عامل  رود  مي به شمار عنوان جزء مهمي از محصول      
گذاري در رابطـه بـا      مشتريان لوكس همواره به سرمايه    . است) ي در مشتر  يوفادار( برندآن  

 ،دن ـهـا بده به آنو مثبت  عالي يپرداختند، اما اكنون آنان به برندهايي كه تجارب يك برند مي  
 فهرست انتخاب مشتريان حذف      از ،دنوردن اين نياز نباش   آبرندهايي كه قادر به بر    . نياز دارند 

  . گردندمي
 ، در محيط ناامن اقتصاد كه سرشار از تناقضات، تضادها و نيازهاي اضطراري اسـت              .8

آنان انتظـار دارنـد ايـن عوامـل را در           . ندهستمشتريان لوكس در جستجوي آرامش و صلح        
 .  لوكس دريافت كننديهاآرامش فروشگاه

 از مـشتريان تـازه بـه دوران رسـيده كـه      ند خود را كرده اگرا شروع مشتريان لوكس .9
ركــود جهــاني در . ك كننــديهــستند،تفكگرايــي  پــايين نــسبت بــه لــوكسي فرهنگــيدارا

هاي جديد به پول كه حاصل بحران هـاي          روسيه، چين، امارات و نگرش     : چون ،كشورهايي
ان كمتـر   مشتري. مالي اخير است، روشي جديد در درك كالاهاي لوكس معرفي نموده است           

 ، ارزش كلي تمام اجزاي كالاي لوكس حساس هستند        بارة و بيشتر در   45ي تجار نشان بارةدر
 .متأثر استخود از اينترنت و ارتباطات ديجيتالي مستمر امر كه اين 

گرا به دنبال برندهاي خلاق و نوآور هستند و انتظار دارند كه برند              مشتريان لوكس  .10
 حفـظ جايگـاه     يبـرا برندهاي لوكس بايـد     . ديگر عمل نكند  مورد نظر آنها مشابه برندهاي      

 حفـظ جايگـاه در بـازار        ة وظيف ـ ،البته. خويش، به كيفيت و تعهدات خود توجه وافر نمايند        
برنـدهاي  .  سـاده نيـست    ، جديد است  يهايكنوني كه متشكل از نسلي آگاه كه كاربر فناور        

ن انتظارات در حال تغييـر ايـن        وردآ بر يبراكارگيري رويكردهاي مناسب    ه  لوكس نيازمند ب  
هـاي  ن مستلزم حفظ ارزش   يهاي نو كارگيري روش ه   ب ،البته. ندهستنسل جديد از مشتريان     

  .ستهان آكليدي
  

––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
45. Logo  



  
  

درآمد  /ميزان فروش   صد شركت برتر ايران از نظرئرتبه بند
 )ميليارد ريال(

  
  
 

تغيير 
 رتبه

رتبه 
1387

رتبه 
1388 

 نام شركت
فروش 
1388 

فروش 
1387 

 12792495851 )هولدينگ(شركت ايران خودرو  1 2 1

114316 99983 شركت پالايش نفت اصفهان 2 1 1-
 65714 70888 )هولدينگ(شركت سايپا  3 3 0

0 4 4 
شركت طراحي مهندسي و تامين قطعات ايران 

 ساپكو -خودرو
61047 50024 

 43767 51050 )هولدينگ(بانك پارسيان  5 5 0

 40278 48640 )هولدينگ(بانك صادرات ايران  6 7 1

 36918 44508 )هولدينگ(بانك ملت  7 8 1

 43592 42463 )هولدينگ(بانك ملي ايران  8 6 2-

 30551 35230 شركت ارتباطات سيار 9 11 2

 27491 33402  بانك تجارت 10 13 3

 21457 30988 )هولدينگ(شركت مپنا  11 17 6

 30461 30951 )هولدينگ(بانك سپه  12 12 0

 33690 28325 شركت پالايش نفت تبريز 13 10 3-

 35894 28209 شركت فولاد مباركه اصفهان 14 9 5-
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تغيير 
 رتبه

رتبه 
1387

رتبه 
1388 

 نام شركت
فروش 
1388 

فروش 
1387 

 23661 27195 مه ايرانشركت بي 15 15 0

 14948 23733)هولدينگ(شركت سرمايه گذاري پارس آريان  16 25 9

 21079 23069 )هولدينگ(بانك مسكن  17 18 1

 12964 22609 ) هولدينگ(بانك پاسارگاد 18 30 12

 20912 21833 شركت مهندسي مشاور سازه گستر سايپا 19 19 0

    20 
 شركت گسترش الكترونيك مبين

 )هولدينگ(ايران
21718 0 

 16293 21367  شركت ملي صنايع مس ايران 21 23 2

 18019 20691 )برزويه( شركت پتروشيمي نوري  22 20 2-

 24720 20192 شركت پتروشيمي بندر امام 23 14 9-

 17579 19768 بانك كشاورزي 24 21 3-

 13248 19519 شركت خدمات ارتباطي ايرانسل 25 29 4

 15385 18631 )هولدينگ(بانك اقتصاد نوين  26 24 2-

19 46 27 
شركت سرمايه گذاري صنايع پتروشيميايي و 

 )هولدينگ(شيميايي تامين 
16581 7597 

 10155 15975 )هولدينگ(موسسه مالي و اعتباري مهر 28 37 9

 12940 15328 شركت ايران خودرو خراسان 29 31 2

 21965 15101 شركت ذوب آهن اصفهان 30 16 14-

-4 27 31 
-شركت توليدي موتور گيربكس و اكسل سايپا

 مگا موتور
14608 14394 

-10 22 32 
شركت كشتيراني جمهوري اسلامي ايران 

 )هولدينگ(
13236 17071 



  درآمد /ميزان فروش  تر ايران از نظرصدشركت بري بند رتبه  :1پيوست 

 

217

تغيير 
 رتبه

رتبه 
1387

رتبه 
1388 

 نام شركت
فروش 
1388 

فروش 
1387 

-1 32 33 
شركت سرمايه گذاري بانك ملي ايران 

 )هولدينگ(
13234 12355 

88 122 34 
صور آريا شركت توسعه سرمايه گذاري اميرمن

 )هولدينگ(
12778 2156 

 9079 12159 )هولدينگ(FZE شركت مپنا بين الملل 35 38 3

 10453 11817 )هولدينگ(شركت توسعه صنايع بهشهر  36 36 0

 14555 11523 شركت فولاد خوزستان 37 26 11-

 2954 10675)هولدينگ(شركت سرمايه گذاري سيمان تامين  38 100 62

 7812 10477 )هولدينگ(روه بهمن شركت گ 39 45 6

 10646 10420 شركت پتروشيمي بوعلي سينا 40 35 5-

-2 39 41 
شركت گسترش سرمايه گذاري ايران خودرو 

 )هولدينگ(
9780 8877 

 12170 9607 )هولدينگ(شركت ايران خودرو ديزل  42 33 9-

 8386 9445 شركت پارس خودرو 43 41 2-

 7578 9203 ادشركت نفت پاسارگ 44 48 4

 8012 9146 شركت به پخش 45 43 2-

 6173 9058 شركت پتروشيمي مارون 46 53 7

 14339 8726 )هولدينگ(شركت ملي نفتكش ايران  47 28 19-

 8120 8487 )هولدينگ(شركت سرمايه گذاري غدير  48 42 6-

 8463 8392 )هولدينگ(بانك صنعت و معدن  49 40 9-

-6 44 50 
 صا ايران -ع الكترونيك ايرانشركت صناي

 )هولدينگ(
8200 8012 
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تغيير 
 رتبه

رتبه 
1387

رتبه 
1388 

 نام شركت
فروش 
1388 

فروش 
1387 

 6263 8130 )هولدينگ(شركت داروپخش  51 52 1

 10689 7976 )هولدينگ( پگاه -شركت صنايع شير ايران 52 34 18-

 5536 7882 توگا-شركت مهندسي و ساخت توربين مپنا 53 59 6

 6800 7369)هولدينگ(شركت سيمان فارس و خوزستان  54 50 4-

 7135 7355  شركت بيمه آسيا 55 49 6-

 6052 7209 )هولدينگ(شركت سايپا ديزل  56 55 1-

 7592 7150 )هولدينگ(شركت پتروشيمي اراك 57 47 10-

 6511 6900 شركت گروه ملي صنعتي فولاد ايران 58 51 7-

 5254 6808  )هولدينگ(شركت سرمايه گذاري البرز  59 62 3

 6161 6744 )هولدينگ(امياد شركت ز 60 54 6-

 5147 6660 شركت توزيع داروپخش 61 63 2

 5343 6389 )هولدينگ(بانك كار آفرين  62 60 2-

 5817 6245 شركت پتروشيمي امير كبير 63 56 7-

 5654 6172 شركت پتروشيمي پارس 64 57 7-

 4605 6163 )هولدينگ(سازمان اتكا  65 69 4

 2262 5842 ودرو تبريزشركت ايران خ 66 119 53

 4855 5739 )هولدينگ(شركت پارس دارو  67 66 1-

2 70 68 
شركت تهيه و توزيع قطعات و لوازم يدكي 

 )هولدينگ( ايساكو -ايران خودرو
5610 4578 

 4546 5581 )هولدينگ(شركت ايران ترانسفو  69 72 3

 4776 5542 بانك سينا 70 68 2-
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تغيير 
 رتبه

رتبه 
1387

رتبه 
1388 

 نام شركت
فروش 
1388 

فروش 
1387 

-7 64 71 
خت تاسيسات دريايي شركت مهندسي و سا

 )هولدينگ(ايران 
5245 5139 

-1 71 72 
شركت سرمايه گذاري مهر اقتصاد ايرانيان 

 )هولدينگ(
5238 4565 

 3041 5147 بانك سرمايه 73 99 26

 5559 5074 شركت معدني و صنعتي چادرملو 74 58 16-

 4194 5021 شركت پخش هجرت 75 76 1

 733 4750 شانشركت آهن و فولاد لو 76 228 152

 4342 4747 شركت پتروشيمي شهيد تندگويان 77 75 2-

 3986 4697 )هولدينگ(شركت نفت بهران  78 78 0

 5119 4592 شركت صنعتي بهشهر 79 65 14-

 3221 4232 شركت فروشگاه هاي زنجيره اي اتكا 80 90 10

 3148 4205 شركت پخش البرز 81 92 11

 3922 4128 شركت پخش رازي 82 80 2-

 2090 3971 شركت خدمات دريايي و مهندسي كشتيراني 83 124 41

 2367 3946 )هولدينگ(شركت فراب  84 113 29

 3742 3852 شركت بيمه پارسيان 85 82 3-

 3437 3825  شركت بيمه البرز 86 86 0

 4847 3769 شركت پتروشيمي خارك 87 67 20-

 3126 3619 شركت آلومينيوم ايران 88 94 6

 3311 3537 شركت بيمه دانا 89 89 0
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تغيير 
 رتبه

رتبه 
1387

رتبه 
1388 

 نام شركت
فروش 
1388 

فروش 
1387 

6 96 90 
 ياپكو -گروه صنعتي قطعات اتومبيل ايران 

 )هولدينگ(
3481 3109 

 3581 3447 )هولدينگ(شركت تراكتور سازي ايران  91 84 7-

 3857 3432 شركت بازرگاني پتروشيمي بين الملل 92 81 11-

 4526 3417 شركت مجتمع فولاد خراسان 93 73 20-

 3668 3352 شركت پتروشيمي تبريز 94 83 11-

 2663 3345 )هولدينگ(شركت سيمان تهران  95 108 13

 2437 3326 شركت بهمن ديزل 96 112 16

 3045 3268 )هولدينگ(شركت تايد واتر خاورميانه  97 98 1

 3436 3242)هولدينگ(شركت سرمايه گذاري توكا فولاد  98 87 11-

-8 91 99 
 ايريتك - بين المللي مهندسي ايرانشركت

 )هولدينگ(
3219 3200 

 2825 3175 شركت بازرگاني سايپا يدك 100 104 4

  



  

   برند برتر جهاني100
 

 
Brand Brand value 

2011($M) 
%Brand value 
change 2011 

Vs. 2010  
1 

  
153,285 84% 

2 

 
111,498 -2% 

3 
 100,849 17% 

4 
 81,016 23% 

5 
 78,243 2% 

6 

 
73,752 8% 

7 

 
69,916 N/A 

8 

 
67,522 18% 

9 

 
57,326 9% 

10 
 50,318 12% 

11 

 
44,440 1% 

12 

 
43,647 -2% 

13 

 
42,828 N/A 
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Brand Brand value 

2011($M) 
%Brand value 
change 2011 

Vs. 2010  
14 

 
37,628 37% 

15 
 37,277 -5% 

16 

 
36,876 97% 

17 

 
35,737 35% 

18 

 
35,404 -11% 

19 
 29,774 N/A 

20 

 
28,553 15% 

21 

 
27,249 N/A 

22 
 26,948 9% 

23 

 
26,078 7% 

24 

 
25,524 22% 

25 

 
24,623 -20% 

26 

 
24,312 23% 

27 

 
24,198 11% 

28 
 22,587 -4% 

29 

 
22,555 141% 
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Brand Brand value 

2011($M) 
%Brand value 
change 2011 

Vs. 2010  
30 

 
22,425 3% 

31 

 
21,834 -15% 

32 
 19,728 -4% 

33 

 
19,542 N/A 

34 

 
19,350 11% 

35 

 
19,102 246% 

36 

 
17,597 N/A 

37 
 17,530 -20% 

38 

 17,290 15% 

39 

 
17,182 3% 

40 

 
17,115 23% 

41 

 16,973 10% 

42 

 
16,931 19% 

43 

 
16,909 N/A 

44 

 
16,314 -2% 

45 

 
15,952 0% 
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Brand Brand value 

2011($M) 
%Brand value 
change 2011 

Vs. 2010  
46 

 15,719 11% 

47 

 
15,674 17% 

48 

 15,449 19% 

49 

 
15,427 5% 

50 

 
15,344 12% 

51 

 
15,168 0% 

52 

 
15,131 N/A 

53 

 
14,900 3% 

54 

 
14,306 19% 

55 

 14,258 0% 

56 
 14,182 -1% 

57 

 
13,917 10% 

58 

 
13,904 -2% 

59 

 
13,754 -8% 

60 

 
13,543 16% 

61 

 
13,421 39% 
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Brand Brand value 

2011($M) 
%Brand value 
change 2011 

Vs. 2010  
62 

 
13,006 7% 

63 

 

12,931 1% 

64 

 
12,542 -27% 

65 

 
12,471 3% 

66 

 
12,413 3% 

67 

 
12,160 7% 

68 
 

12,083 -3% 

69 

 
12,033 45% 

70 

 
11,998 29% 

71 

 
11,917 41% 

72 

 
11,901 40% 

73 

 
11,759 25% 

74 

 
11,694 N/A 

75 

 
11,609 N/A 

76 

 
11,558 7% 
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Brand Brand value 

2011($M) 
%Brand value 
change 2011 

Vs. 2010  
77 

 
11,363 -37% 

78 

 
11,291 -19% 

79 

 
11,147 -37% 

80 

 
10,883 12% 

81 

 
10,735 -28% 

82 

 
10,731 15% 

83 
 10,540 N/A 

84 

 
10,525 26% 

85 

 
10,443 19% 

86 

 
10,335 15% 

87 

 
10,076 N/A 

88 

 
10,072 17% 

89 

 
9,877 10% 

90 

 
9,600 29% 

91 

 
9,587 N/A 
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Brand Brand value 

2011($M) 
%Brand value 
change 2011 

Vs. 2010  
92 

 
9,358 -43% 

93 

 
9,263 4% 

94 

 
9,251 6% 

95 

 
8,838 21% 

96 

 
8,760 4% 

97 

 
8,668 5% 

98 

 
8,600 15% 

99 

 
8,535 N/A 

100 

 
8,439 -9% 

  

  





  
  
  

  

  ابعـمن
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