
 

 

 
 1397سال هفتم/ بهار 

 برند ايجاد براي اجتماعي هاي شبكه در سرايي داستان قدرت
 مقصد

  1ابوتراب عليرضا 
  2قوام محسن 

 3گودرزي محسن 

 چكيده
 اجتماعي هاي هشبك در مخصوصاً و اجتماعي هاي رسانه در حاضر حال در جهان جمعيت از بزرگي بخش
 و ادراك روي بر نتيجه در و گذاشته اشتراك به را هايي داستان و تجربيات و هستند ارتباط در هم با آنلاين
 با بايد كه است مقصد مديريت هاي سازمان براي متمايز چالش يك اين. گذارند مي تأثير يكديگر خريد رفتار

 و مشترك گردشگري تجارب محصول اي فزاينده طور به 4مقصد برندهاي كه چرا بيايند، كنار جديد واقعيتي
 از جديدي تفسير مقاله اين. هستند بازاريابي هاي استراتژي از استفاده جاي به اجتماعي هاي شبكه در گفتگو

 برند هاي داستان انگيز هيجان گردش و تعامل ايجاد به توجه با را آنلاين اجتماعي هاي شبكه كاركرد چگونگي
 پويايي و 5اجتماعي كنشگري عملكرد، شناختي، جامعه مفاهيم بر مبتني مفهومي چارچوب يك هارائ كمك به

 دادن شكل در ها آن نقش براي» 6قدرت هاي فناوري« عنوان به مفاهيم اين. كند مي بيان سرايي داستان
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 ملي مقصد مديريت سازمان ،1دنمارك ويزيت. شود مي مشخص اجتماعي هاي رسانه در اجتماعي سازوكارهاي
 چگونه كه دهد مي نشان مطالعه اين. ستاشده مطالعه 2چهارچوب اين در كارگيري به براي دانمارك كشور

 استفاده خود اجتماعي هاي رسانه برند تقويت براي چارچوب اين از توانند مي مقصد مديريت هاي سازمان
 .دهد مي ائهار هم را كار اين انجام چگونگي براي عملي توصيه پنج نيز و كنند

 سرايي، داستان ،4مقصد مديريت هاي سازمان ،3مقصد برند ايجاد اجتماعي، شبكه :واژگان كليدي
 5نتنوگرافي قدرت، هاي فناوري

 مقدمه
 به با ها آن. كنند مي برقرار ارتباط باهم اجتماعي هاي رسانه در اي فزاينده طور به كنندگان مصرف
 يكديگر رفتار بر خرند، مي كه آنچه و روند مي كه جايي دمانن شخصي هاي داستان گذاري اشتراك
 جهت افراد براي را محبوبي فضاي اجتماعي هاي رسانه كه طور همان). 6،2012آدامز( گذارد مي تأثير

 احتمالي گردشگران براي مهم منبعي كنند، مي فراهم محتوا گذاري اشتراك به و ارتباط برقراري
 هاي ويژگي و بودن دسترس در كنندگان، تأمين ها، قيمت عاتاطلا جستجوي و كردن پيدا جهت
 هاي كانال به اجتماعي هاي رسانه جهت بدين ؛)8،2015فورسته و 7بوهاليس( اند شده تبديل كالاها
 از% 60 حدود كه طوري به) 10،2010هائنلين و 9كاپلان( اند شده تبديل بازاريابي براي مهمي
 اختصاص اجتماعي هاي رسانه با مرتبط هاي فعاليت براي را اييه بودجه مقصد، مديريت هاي سازمان
 ايجاد در را كنندگان مصرف نقش همچنين اجتماعي رسانه حال، درعين). 11،2015بارنز( اند داده

 ايجاد بازاريابان براي را خاصي چالش ها رسانه اين بنابراين دهند؛ مي افزايش ارتباطات و برندها
 آنكه جاي به برندها آن در كه شوند. شرايطي روبرو جديدي شرايط با يدبا ها آن چراكه كنند؛ مي

 اجتماعي هاي شبكه در مردم گفتگوهاي محصول باشند، رسمي بازاريابي هاي استراتژي محصول

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 VisitDenmark 
2 Framework 
3 Destination branding 
4 DMO: نهادي براي مديريت گردشگري در يك منطقه 
5 Netnography 
6 Adams 
7 Buhalis 
8 Foerste 
9 Kaplan 
10 Haenlein 
11 Barnes 
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 بيني پيش قابل و كنترل اساس بر كه كلاسيكي بازاريابي مدل). 2،2011ورياي  و 1فورنير( هستند
 هاي رسانه ظهور رو ازاين). 4،2011اسميت و 3فيشر( نيست اجرا ابلق ديگر بود، استوار بودن

 محصول برندها حاضر حال در زيرا است، بازاريابي هاي شيوه در اساسي بازنگري نيازمند اجتماعي
. است بازاريابان كنترل از خارج عمدتاً كه هستند كاربران توسط غيررسمي گفتگوهاي مشترك
 سرايي داستان باشد، داشته را خود خاص تجاري داستان است ممكن برند يك كه درحالي
 شود؛ مي برند براي جديدي داستان ايجاد سبب شخصي نظرات و تجربيات از كنندگان مصرف
 قدرت انتقال و ها رسانه توليدي محتواي 5پسند كردن مردم تسهيل به اجتماعي هاي رسانه بنابراين

 محتوا توليد بازاريابان حضور بدون كه ندگانيكن مصرف. كند مي كمك كنندگان مصرف سمت به
 ،8هرمكنز ،7كيتزمن ؛6،2011آتلز دس( كنند مي منتشر ارتباطي هاي كانال طريق از را ها آن و كرده
 طور همان). 14،2013پاولز و 13بني اوگني كاپلان، ،12چن ،11پيترز ؛10،2011سيلوستر و 9كارتي مك
 هاي رسانه اثرات كردند، پيشنهاد) 289. ص 2012( 18شاپيرو و 17پلانگر ،16پيت ،15برتون كه

 .است كننده دگرگون هم كمي و 19شناختي جامعه وكارها، كسب روي بر اجتماعي
 از نوعي براي فضايي عنوان به اجتماعي هاي رسانه مورد در اخير هاي ديدگاه اساس بر مقاله اين
 با داستان ايجاد كننده، مصرف توسط توليدشده برند هاي داستان بر كه رود مي پيش سرايي داستان
 ؛2011 ورياي  و فورنير( است 21شده اصلاح اجراهاي و 20باز متن برند ايجاد يكديگر، همكاري

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Fournier 
2 Avery 
3 Ficsher 
4 Smith 
5 Democratization 
6 Des Autels 
77 Kietzman 
8 Hermkens 
9 McCarthy 
10 Silvestre 
11 Peters 
12 Chen 
13 Ognibeni 
14 Pauwels 
15 Berthon 
16 Pitt 
17 Plangger 
18 Shapiro 
19 Sociological 
20 Open-source branding 
21 improvised performances 
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 يك مقاله، اين). 2012 6برگ سونن و 5سينگ ؛2013 4ويرتز و 3تامپكينز لئو ،2ولكنر ،1جنسلر
 نشان با و است شده بنا ختيشنا جامعه خاص مفاهيم روي بر كه دهد مي ارائه را مفهومي چارچوب

 سرايي، داستان و پويايي هاي شايستگي و افراد سازنده اقدامات از تركيبي ايجاد چگونگي دادن
 تأثير ادراكات و گفتمان داستان، شرح روي بر و يافته گسترش تا ساخت خواهد قادر را ها داستان
 كنشگري و 8اجرا ،7پويايي سرايي، داستان مفاهيم كه دارد وجود باور اين خاص طور به. بگذارند
 سازي عملي مرحله در بالا موارد. كرد سازي مفهوم »قدرت فناوري« عنوان به توان مي را 9اجتماعي
 كنند استفاده اجتماعي هاي رسانه در ها آن از توانند مي ها گروه هم و افراد هم و روند مي كاربه قدرت

 .)1977 ،10فوكالت( بگذارند تأثير ديگران روي بر و
 سازمان دنمارك، ويزيت فيسبوك هاي پست نتنوگرافي موردي مطالعه در مفهومي چهارچوب

 رسانه سازي برند هاي شيوه از كاربردي مختصر، مثال اين. است دانمارك ملي مقصد مديريت
 مثال اين. دهد مي نشان را مفهومي چهارچوب قدرت دادن نشان براي دنمارك ويزيت اجتماعي

 جهت چارچوب اين از استفاده با تواند مي مقصد مديريت هاي سازمان چگونه كه هدد مي نشان
 كردن عملي چگونگي اجرايي توصيه با مقاله اين. كنند اقدام خود اجتماعي رسانه برندسازي تقويت

 .رسد مي پايان به چارچوب اين كارگيري به و

 بازاريابي مقاصد و اجتماعي رسانه
 براي آليايده نمونه هستند، گردشگري بازاريابي مقصدهاي مسئول كه مقصد مديريت هاي سازمان
. است شده ايجاد مقاله اين در كه دهد مي ارائه مفهومي چهارچوب پتانسيل وتحليل تجزيه

 توان مي اجتماعي هاي رسانه در كه طوري به است، مردم از بسياري زندگي يكپارچه جزو گردشگري
-مسافرت و تعطيلات تجارب محبوب، موضوع سومين تلويزيون، و موسيقي از بعد كه كرد مشاهده
براي گرفتن  خوبي امكان مناسب، تجربي فرصت ارائه ضمن مسافرت،). 11،2014برتينو( هاست

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 gensler 
2 Volckner 
3 liu Thompkins 
4 Wiertz 
5 Singh 
6 Sonnenburg 
7 Mobilities 
8 Performance 
9 Performativity 
10 Foucault 
11 Bertino 
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 اين به دسترسي براي اجتماعي هاي رسانه كه مختلف سفر است هاي مرحله در شمار بي هاي عكس
 مقصد مديريت هاي سازمان. دهند مي ارائه را سبمنا محل يك اجتماعي، هاي شبكه در تجربيات

. كنند برقرار ارتباط ها آن توسط شده ارائه هاي داستان و اجتماعي هاي رسانه كاربران اين با توانند مي
 اجتماعي هاي شبكه و فناوري از استفاده با توانند مي مقصد مديريت هاي سازمان اينكه خصوص به

 را نسل اين زندگي هاي جنبه تمام تقريباً ها شبكه اين. كنند برقرار ارتباط 1هزاره نسل با آنلاين
). 2014 ،4بارون و 3فايال ،2ليسك( هستند ها آن فراغت اوقات تجربه از مهمي بخش و است فراگرفته
 بنابراين نيستند، اجتماعي هاي رسانه فعال كاربران جزو احتمالي گردشگران همه كه ازآنجايي
 .هستند اجتماعي رسانه كاربران از كه شود مي افرادي شامل آن اسبتن و مفهومي چارچوب
 به بيشتر را مقصد برندهاي كه است مصرف از توجهي قابل انداز چشم با مكاني گردشگري، بخش
 از درصد 93 كه دهد مي نشان تحقيقات. كند مي حساس اجتماعي هاي رسانه هاي داستان و مكالمات
 و دارد وجود سفرها مورد در كه هستند هايي نوشته تأثير تحت خود سفر ريزي برنامه در مسافران

 مرجع( كنند مي سؤال خود اجتماعي شبكه اعضاي از سفر مورد در بار اولين براي مردم از درصد 80
 زيادي تعداد بر بالا تأثيرگذاري ظرفيت داراي آنلاين هاي داستان). 5،2013ديجيتال گردشگري تفكر
 7وودسايد ،6مارتين( هستند اطلاعات از دسته اين جستجوي دنبال به كه هستند بازديدكنندگان از
 فروخته ها آن به گردشگر فيزيكي حضور از پيش گردشگري محصولات). 8،2017 دهوانگ و

 در) 9الكترونيكي دهان به دهان تبليغات( كاربران هاي گفته و مثبت هاي داستان و شوند مي
 طور به فيسبوك و TripAdvisor همچون هايي سايت حتوايم همچنين و اجتماعي هاي شبكه
 مديريت سازمان به كنندگان مصرف اگر. است تأثيرگذار خريدها مورد در گيري تصميم بر توجهي قابل

 بخش بنابراين كنند؛ ريسك خريد براي كه رسد مي نظر به بعيد نكنند، اعتماد گردشگران يا مقصد
 .است نيازمند اجتماعي هاي رسانه در 10گردشگري هاي واسطه شماربي تجارب به گردشگري

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Generation Y 
2 Leask 
3 Fyall 
4 Barrons 
5 Digital Tourism Think Tank 
6 Martin 
7 Woodside 
8 Dehuang 
9 electric word-of-mouth 
10 Mediated Tourism 
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 بايد مقصد مديريت هاي سازمان شوند، برند به تبديل موفقيت با گردشگري مقاصد اينكه براي
 منفي و مثبت تصورات بتوانند تا كنند كنكاش را اجتماعي هاي رسانه در موجود اطلاعات

 هاي سازمان حال درعين). 2،2005ماوراگني ،1دوكلا( كنند تفسير و كرده دريافت را بازديدكنندگان
 گردشگري هاي جاذبه بدانند تا كنند تحليل را خود بازديدكنندگان داستان بايد مقصد مديريت
). 2007 دهوانگ و 3شانك كروييك وودسايد،( شود مي بررسي كنندگان بازديد توسط چگونه مقصد
 مديريت هاي سازمان برندسازي هاي راتژياست براي مهمي نقطه منطقه، يك اجتماعي هاي رسانه
 بينش شود، مي مشخص آخر در كه مفهومي چارچوب). 2013بوهاليس، و 5پيج ،4هايز( است مقصد

 چرا كه پرسش اين به پاسخ همچنين و اجتماعي هاي رسانه پيچيده ساختارهاي مورد در را جديدي
 اختيار در را شوند مي گذاشته اشتراك به اي گسترده طور به و محبوب ها، داستان از برخي

 با علاقه و كشش ايجاد در ديگر هاي داستان كه درحالي دهد؛ مي قرار مقصد مديريت هاي سازمان
 وتحليل تجزيه براي چارچوب اين از توانند مي مقصد مديريت هاي سازمان. شوند مي مواجه شكست
 مقاله اين در مورد بحث قدرت هاي وريفنا از و استفاده كرده اجتماعي هاي رسانه در كاربران رفتار
 اجتماعي هاي رسانه كاربران ميان در برند از خود موردنظر نسخه مؤثر درآوردن گردش به براي

 رويكردها بهبود جهت مقصد مديريت هاي سازمان براي 6عملي ايجاد مبنايي بنابراين كنند؛ استفاده
 .كنند تسهيل برند راهكارهاي و

 اجتماعي هاي رسانه بازاريابي براي يشناخت جامعه رويكرد
 براي هايي راه ها آن در بتوانند تا اجتماعي علاقه دارند هاي به رسانه عمده طور به ها شركت هرچند
 كننده مصرف فرهنگ محوري و كوچك نسبتاً بخش بازاريابي كنند، پيدا خود محصولات فروش
 و 8سوري ،7كوهلي( دهند مي نشان متريك توجه آن به كنندگان مصرف و است اجتماعي هاي رسانه
 اجتماعي بازيگران به كه هستند ارتباطي هاي سيستم عمدتاً اجتماعي هاي رسانه). 9،2015كاپور

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 با ارتباط اين). 2013همكاران، و 1پيترز( كنند برقرار ارتباط يكديگر با تا دهند مي اجازه خود
 بازاريابي راهكارهاي رسمي فضاهاي از جداي كه 2طبيعي و غيررسمي نسبتاً هاي داستان از استفاده
 و خانواده دوستان، با صحبت براي جديد ابزار يك اجتماعي هاي رسانه. افتد مي اتفاق هستند،
 بايد دنيا اين به. شود قلمداد 3واقعي دنياي از جداي نبايد دليل همين به و هستند ها سازمان

 انقلاب بيانگر اجتماعي رسانه عوض، در. ستفناوري نگري تكامل يك از بيش چيزي عنوان به
 شوند مي تنيده هم در آنلاين و آفلاين دنياي كه طوري ،)5،2014وريسيمو و 4تياگو( است اجتماعي

 ).2012آدامز،( شود مي آسان ارتباطات هوشمند، تلفن و تبلت مانند موبايلي فناوري وسيله به و
 در و كند مي ايجاد ها خانواده و دوستان با ارتباط و شدن اجتماعي براي را فضا اجتماعي، رسانه

 تعداد فقط چرا كه است آور شگفت حال اين با. است واقعي دنياي مانند اجتماعي هاي شبكه واقع
 به خود اجتماعي فرآيندهاي درك براي اجتماعي هاي رسانه بازاريابي زمينه در ها مقاله از كمي
 هستند) 2012( 8وي و 7يو ،6وانگ شامل استثناها از برخي المث عنوان به. آوردند روي شناسي جامعه

 كه بفهمند تا كردند اعمال را اجتماعي هاي رسانه برند در كننده مصرف شدن اجتماعي نظريه كه
 بر متقابلاً و كننده مصرف گيري تصميم بر اجتماعي هاي رسانه طريق از متقابل ارتباطات چگونه

 هاي رسانه در سازي اجتماعي عوامل ،)2012( همكاران و وانگ. گذارد مي تأثير بازاريابي راهكارهاي
 يك طريق از ديگران به را 13رفتارها و 12ها انگيزه ،11ها نگرش ،10ها ارزش ،9هنجارها كه را اجتماعي
 منظور به) 2014( 14لابرك مشابه، طور به. كردند شناسايي دهد، مي انتقال اجتماعي يادگيري فرآيند
 تعامل نظريه. برد كاربه را 15طرفه يك تعامل نظريه موفق، اجتماعي رسانه ايراهكاره طراحي

 بازيگران با كنندگان مصرف شود مي باعث كه است شده شناخته پيچيده تجربه يك عنوان به طرفه يك
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 خودشان ها آن كه گويي كنند، برقرار ارتباط ها شخصيت يا مشهور افراد هواداران، مثل ها رسانه
 و وانگ هم و) 2014( لابرك هم كه درحالي. هستند دخيل متقابل رابطه يك در و ددارن حضور

 و 1كننده مصرف شدن اجتماعي نظريه گذاشتند، شناسي جامعه عرصه به قدم) 2012( همكاران
 استثناء يك. اند شده طراحي بازاريابي اهداف براي كه هستند هايي نظريه هنوز طرفه يك تعامل نظريه
 اساس بر را آن كه باشد مي 2013همكاران، و پيترز توسط يافته توسعه مفهومي چارچوب توجه، قابل
 ديده اجتماعي ساختار يك عنوان به را اجتماعي هاي رسانه و كرده ترسيم 2اجتماعي شبكه نظريه
 در توانند مي كه اند شده تشكيل ارتباطي هاي سيستم در اجتماعي بازيگران از اي مجموعه از كه است
 مثل درست تواند مي برند يك اساس، اين بر. كنند برقرار ارتباط يكديگر با دوطرفه رابطه يك تدادام
 يك يا گره يك عنوان به اي، ويژه مسئوليت هيچ بدون اجتماعي، شبكه يك در ديگري كس هر

 طور نهما). 2013همكاران، و پيترز( كند تحميل ديگران بر را تجاري هاي پيام و برسد نظر به بازيگر
 رويكردهاي فقدان هستند، گفتگو و اجتماعي هاي شبكه براي مكان يك اجتماعي، هاي رسانه كه

 هاي سازمان اگر. شود مي محسوب مشكل يك اجتماعي هاي رسانه بازاريابي در شناختي جامعه
 درك به نياز است، اجتماعي هاي رسانه در اجتماعي ساختارهاي بهتر درك دنبال به مقصد مديريت
 شناختي جامعه رويكرد از استفاده با اجتماعي هاي رسانه در يكديگر نفوذ و اجتماع رفتار، چگونگي
 ابتدا در حال، اين با. كند مي كمك امر اين به مقاله اين در يافته توسعه مفهومي چارچوب. دارد وجود
 گذاري شتراكا به براي كاربران صداي اجتماعي، هاي رسانه چگونه كه مسئله اين كه است لازم

 .دهيم قرار موردتوجه را هستند مشترك برند ايجاد و ها داستان

 مشترك برند و كردن پسند مردم. 4
 جايگاه كه طوري به كند؛ مي تسهيل را رسانه توليد كردن پسند مردم اجتماعي، هاي رسانه ظهور
 و توليد را محتوا توانند مي ها آن زيرا دهد، مي تغيير كنندگان مصرف به ها شركت از را بازار قدرت
 به). 2014وريسيمو، و تياگو ؛2011همكاران، و كيتزمن ؛2012 همكاران، و برتون( كنند منتشر
 در سطح هم بازيگران عنوان به اجتماعي هاي رسانه مديران و كنندگان مصرف جاي كه طوري
 و ترزپي( دهد مي نشان طبيعت در را عدالت موضوع، اين و است شده جابجا ها شبكه

 از بالايي سطح آن در كه سنتي يكپارچه بازاريابي ارتباطي پارادايم برخلاف). 2013همكاران،

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 مستقيم تأثير از دور حاضر حال در اجتماعي هاي رسانه بر مبتني مكالمات داشت، وجود كنترل
 زماني ،گرفتند قرار بازار در برندها اينكه محض به .)2،2009فولدز و 1منگلد( دارد قرار مديران
 برند هاي داستان گذاري اشتراك به و تغيير مذاكره، براي بيشتري قدرت كنندگان، مصرف كه است

 هاي سازمان بنابراين ؛)2015همكاران، و كوهلي( دارند خود شخصي نظرات و تجربيات به توجه با
 قابليت ديگر سنتي هاي رسانه آن در كه بيايند كنار جديد واقعيت يك با بايد مقصد مديريت
 طبقه). 6،2011لا و 5چوانگ لو، ،4كرچر مك ،3لو( ندارند سفر حوزه در را اهميت و ارزش كنترل
 تحميل را تبليغات بتوانند تا ندارند 7نظارتي مجوز ديگر ها شركت ،2013 همكاران و پيترز گفته
 جديد، عيتوض اين. دارد منافات اجتماعي هاي رسانه گفتماني ماهيت با مسئله اين زيرا كنند،
 بيشتري پذيري آسيب انتقاد و تقليد مقابل در بازاريابي هاي كمپين و كند مي تر شفاف را برندها
 كه را برندهايي توانند مي زياد احتمال به كاربران). 2011 ورياي  و فورنير( داشت خواهند
 و كيتزمن ؛2012كاپلان،( بگذارند كنار را كنند مي ايجاد مزاحمت يا و آورند مي فشار ازحد بيش

 بودند، خود محصولات مصرف براي افراد يافتن دنبال به كه بازارياباني نتيجه، در). 2011 همكاران
 و برتون( دهند افزايش ها آن توسط را خود ارزش بتوانند كه هستند افرادي دنبال به اكنون

 راهكارهاست؛ از ادهاستف با برندها كردن كنترل از عبور مستلزم همكاري ايجاد). 2012همكاران،
) 2011اسميت، و فيشر( برود پيش به موجود راهكارهاي اساس بر كارها داد اجازه بايد اينكه ضمن

 نقش و باشيم داشته اجتماعي هاي شبكه طريق از محور گفتگو روابط كنندگان مصرف با و
 .بپذيريم و شناخته برند هويت مشترك ساخت در را كنندگان مصرف

 وجود مصرفي قدرت منبع چهار ،)2013( 11هافاكر و 10نواك ،9متويك ،8اش ،لابرك گفته طبق
 ؛)13اطلاعات بر مبتني قدرت و 12تقاضا( هستند فرد بر مبتني قدرت منابع اين از مورد دو: دارد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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). 2جمعيت بر مبتني و 1شبكه بر مبتني قدرت( است شبكه بر مبتني قدرت ديگر منابع كه درحالي
 آن در كه است اطلاعات بر مبتني قدرت اول،. است منبع چهار اين از منبع دو اساس بر مقاله اين

 نظرات بيان براي خروجي يك ارائه با كه كنند ايجاد را كاربر بر مبتني محتواي توانند مي كاربران
 بر تأثيرگذاري جهت شخصي نظرات پتانسيل افزايش و فردي اختيارات ميزان كردن بيشتر فرد،

 شبكه بر مبتني قدرت دوم،) 2013 همكاران، و لابرك( سازد مي پذير امكان را دسازيتوانمن بازارها،
. كنند ايجاد را اجتماعي هاي شبكه بر تأثيرگذار و شخصي اعتبار توانند مي كاربران آن در كه است
 و اصلاح به كاربران كه طور همان زيرا دارند؛ برندها مشترك ايجاد در حياتي نقشي قدرت نوع دو اين

 محتواي توانند مي پردازند، مي بازاريابان توسط شده ايجاد تبليغاتي هاي داستان مورد در توضيح
 .كنند توليد مورد در را فردي

 اجتماعي هاي رسانه در برندها ساختن كه است معني بدين اطلاعات توليد كردن پسند مردم
 برند متعدد نويسندگان شامل كه دباش فعالانه و جمعي مشترك ساخت فرايند يك عنوان به تواند مي

 4تامپكينز لئو ،3والكنر جنسلر،( گذارند مي اشتراك به را خود هاي داستان ها آن همه كه طوري است،
 و گذاري اشتراك به توليد، در فعال عوامل دو هر كنندگان مصرف و بازاريابان). 2013 5ويرتز و

 به ديگر كاربر به كاربر يك از و اجتماعي هاي شبكه طريق از برند هاي داستان. هستند دانش مصرف
 ديگر هاي نسخه و فرعي هاي داستان به كاربران هاي شخصيت و علائق با متناسب و افتد مي جريان
 ناميدند، 6باز منبع برندسازي را مشترك ساخت فرايند اين ،2011وري،اي  و فورنير. شوند مي تقسيم

 از محصولاتي عنوان به برندها. است شده نهفته رهنگيف گفتگوهاي درون در برندها كه طوري به
 آن، در كه طوري به شوند؛ مي پديدار يابند، مي بهبود و شده ساخته مشترك صورت به كه اجراهايي
 به راوي از ها نقش اين كه گيرند مي متفاوت هاي نقش ايفاي به تصميم اجتماعي هاي رسانه كاربران
 مشترك همكاري بنابراين، ؛)2012سوننبرگ، و سينگ( است وتمتفا تماشاگر به مدير و شنونده
 بيشتر برند، هويت ساخت در كنندگان مصرف زندگي شيوه و تصوير كه شود مي باعث برندها ايجاد
 هاي هويت از تركيبي عنوان به برندها رو، ازاين). 2013همكاران، و جنسلر( باشد فعال و مشاهده قابل

 نيز و كننده مصرف و سازماني هاي ويژگي تلفيق تأثير تحت كه طوري به شوند، مي ظاهر چندگانه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 كه دارد اهميت مقصد مديريت هاي سازمان براي خصوصاً جديد، محيط اين در. هستند ها نيازمندي
 تأثير خود، مشترك تجربيات طريق از ها آن كه چرا نمايند، برقرار اتحاد و ارتباط گردشگران با

 .دارند دمقص برند روي بر زيادي

 مقصد مديريت هاي سازمان و برند ساختن
 سيستم كل با همكاري در برند مديريت تسهيل از استفاده با مقصد مديريت هاي سازمان 

). 2011 3پرايد و 2پريتچارد ،1مورگان( هستند دار عهده را مقصد شهرت بر نظارت وظيفه گردشگري،
 استخراج مختلفي منابع از مقصد تصوير كه است اين مقصد مديريت هاي سازمان واقعيت حال، بااين

 عنوان به جامع برند يك ايجاد بنابراين. است ها آن از يكي تنها گردشگري بازاريابي كه است شده
 و گردشگري صنعت محلي، جامعه طريق از كه هايي پيام كنترل براي مقصد مديريت سازمان

 مقصد مديريت هاي سازمان). 4،2004پايك( است دشواري كار كند، مي تلاش سياستمداران
 كيفيت و گذاري قيمت در توانند مي ندرت به و كنند كنترل را خود محصول توانند نمي همچنين
 هستند، گردشگري بخش در كه افرادي با را كمپين يك ها آن اينكه مگر كنند؛ دخالت محصول
 و محلي افراد با را ودخ تجربيات گردشگران اين، بر علاوه). 5،2013موريسون( كنند هماهنگ
 هاي رسانه در را خود شخصي تجربيات كه طور همان و كنند مي ايجاد مشترك طور به بازاريابان
 نيز گردشگران ترتيب، بدين. كنند مي كمك مقصد هويت تشكيل به گذارند، مي اشتراك به اجتماعي

 موردنظر، 6برند هويت با ستا ممكن مقصد تصوير عوامل، اين به توجه با. دارند نقش مقصد برند در
 بازار محصولات كه كلي برندسازي برخلاف بنابراين، ؛)2004پايك،( باشد داشته اندكي تشابه
 مقصد برندسازي كنند، مي كنترل كاملاً بازاريابي و توزيع توليد، ازنظر را خدماتشان و ها شركت
 مقصد مديريت هاي سازمان رند،ب ناظر عنوان به حال، بااين. است فردي منحصربه خصوصيات داراي
 هاي رسانه هاي فعاليت طريق از تبليغاتي، هاي داستان دادن قرار تأثير تحت حداقل يا و ايجاد جهت

 كنند، مي حمايت آن از). 2011پريتچارد، و مورگان( كه طور همان. دارند تعهد خود، اجتماعي
 سرايي داستان. دارند بالايي اي مكالمه ارزش و غني احساسي كه هستند مقصد برند برندهايي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Morgan 
2 Pritchard 
3 Pride 
4 Pike 
5 Morrison 
6 Brand Identity 
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 و عاطفي هاي پاسخ ايجاد جهت مقصد مديريت هاي سازمان براي كانال يك اجتماعي، هاي رسانه
 .كند مي فراهم را گردشگران با شدن وگو گفت وارد
 مقصد مديريت هاي سازمان اجتماعي، هاي رسانه مشترك خلاقانه خصوصيات ويژگي به توجه با
 هاي داستان كه گونه همان. كنند كنترل را ها آن ارتباطات و كننده مصرف پاسخ تا كنند تلاش نبايد
 مقصد مديريت هاي سازمان برند، مديران عنوان به باشند، ارزشمند دارايي يك توانند مي برند مثبت
). 2013همكاران، و جنسلر( كنند استفاده كردند، ايجاد هم همكاري با كه كنندگاني مصرف از بايد
. كند مي صدق خاص قضيه همين دارند، ديگران به نسبت بيشتري نفوذ كه كنندگاني مصرف يبرا

 براي مبنايي عنوان به كه هستند هويتي منابع ها آن كه گونه همان باشند، 1پذير انعطاف بايد برندها
 بنابراين ؛)2011اسميت، و فيشر( شوند مي استفاده كنندگان مصرف تجربيات و تعاملات ايجاد

 ارتباطات تركيب با توانند مي اند، ايجادشده اجتماعي هاي رسانه طريق از كه برندهايي هاي استاند
 با عاطفي ارتباط باعث زندگي هاي تجربه و شخصي هاي داستان گنجاندن آن در كه بازاريابان
 توجه جلب طريق از تنها تواند نمي ديگر بازاريابي. درآيد يكپارچه صورت به شود، مي كننده مصرف
 با افراد كردن درگير طريق از بايد بازاريابان عوض، در بيفتد؛ اتفاق افراد به دسترسي وسيله به كردن
 كنندگان مصرف توانند مي ها آن). 4،2011كريتندن و 3روهم ،2هانا( دهند ادامه را خود فعاليت گفتگو

 برند هاي داستان كه كنند تشويق را ها آن تا كنند تجهيز سازي برند خام مواد و لازم ابزارهاي به را
 كه محتوايي در راحتي به اوليه مواد كه اينجاست مهم). 2013همكاران، و جنسلر( نمايند تهيه را

 ارزش به بايد همچنين و گيرد مي قرار كنند، مي استفاده شخصي بازاريابي و خود ارتقاء براي كاربران
). 7،2016تونر و 6هميلتن ،5اندرسون( بيفزايد اجتماعي هاي رسانه طريق از شده مخابره خبرهاي

 بازاريابان فرهنگي، نمادهاي و اجتماعي هاي آيين قوي، فرهنگي محرك گفتگوهاي ايجاد با رو، ازاين
 ترتيب، اين به). 2011وري،اي  و فورنير( باشند برند مورد در كننده مصرف مكالمات مشوق توانند مي
 آورند وجود به را فضايي و كنند عمل اجتماعي هاي رسانه محتواي مديران عنوان به توانند مي ها آن
 محتواي طريق از تا كنند تشويق را كنندگان مصرف و دهد رخ فضاها آن در بتوانند مكالمات كه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Flexible 
2 Hanna 
3 Rohm 
4 Crittenden 
5 Anderson 
6 Hamilton 
7 Tonner 
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 كنند شركت سازي برند امر در دهد، مي شكل را گفتگو و بحث كه درحالي باارزش، و مرتبط
 طور به بازاريابي بنابراين ؛)2،2011شاو و 1مونيز 2009ولدز،ف و منگلد 2011 همكاران و كيتزمن(

 اجتماعي شبكه چندين پروفايل كنترل و مديريت و مختلف هاي جناح ميان اي واسطه روزافزون
 .كنند مي هدايت و داده قرار تأثير تحت را ها نمايندگي ديگر ها شبكه اين كه طوري به است؛

 سرايي داستان فضاهاي
 و دوستان با را محتوا و كنند مي برقرار ارتباط يكديگر با اجتماعي هاي رسانه در فرادا كه هنگامي 

 به و هستند سرا داستان ها آن همه اصل در گذارند، مي اشتراك به خود مجازي آشنايان
 ايفا را خود بودن اجتماعي نقش چگونه ها آن كه است آن دهنده نشان ها داستان گذاري اشتراك

 كنند، مند علاقه خود به را افراد و كند ايجاد رضايتمندي كافي اندازه به داستان يك اگر. كنند مي
 در بالقوه طور به و يافته گسترش اجتماعي هاي رسانه در افراد اجتماعي هاي شبكه از فراتر تواند مي

 نتشارا نيز ها شبكه ديگر و يوتيوب در تواند مي داستان اين. شود گذاشته اشتراك به جهان سراسر
 به دسترسي و بالقوه انتشار باشند، داشته مناسبي سرايي داستان هاي صلاحيت مردم اگر. يابد

 و نفوذ باعث عالي سرايي داستان بنابراين شود؛ نفر ها ميليون بر ها آن تأثير موجب تواند مي ها داستان
 .بگذارد تأثير گفتارها بر تواند مي نتيجه در و شود؛ مي قدرت

 4بوتز ،3فاگ( اند آورده ارمغان به مردم براي را زندگي تر عميق معناي طولاني مدت به ها داستان
 ها داستان ترتيب بدين و كنند مي سرايي داستان كه هستند موجوداتي ها انسان). 5،2005ياكابويو و

 رهمذاك يكديگر با مردم ها، داستان تبادل طريق از). 1984 فيشر،( هستند ها آن ذات از مهمي بخش
 بشر هويت اساس و پايه ها داستان). 6،1997اسكالاس( يابند مي را جامعه در خود نقش و كرده

 فراهم را فرار سازوكار ها انسان براي همچنين ها داستان). 8،1998هولستن و 7گوبريوم( هستند
 وندش مي ورغوطه ها داستان توصيف و ها شخصيت ها، داستان رويدادهاي در كه طوري به كنند، مي

 و سازند مي فراهم را ها ارزش ها انسان براي ترتيب اين به ها داستان). 2006 ،1فوستر و 9كابي مك(

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Muñiz 
2 Schau 
3 Fog 
4 Budtz 
5 Yakaboyu 
6 Escalas 
7 Gubrium 
8 Holstein 
9 McCabe 
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 كه درحالي دهند؛ مي آموزش ها آن به را اشتباه راه از درست راه تشخيص قابليت حال درعين
 .كنند مي فراهم هم را ها آن فراغت اوقات و سرگرمي
 هستند جملات از گروهي 2گفتمان. گذارد مي تأثير گفتمان رب داستان شد، گفته كه طور همان

 انواع كه 3»حقيقت سيستم« بايستي استدلالي هاي شكل كه درحالي دهند، مي تشكيل را موضوع كه
 رسانه سازوكار). 1980 فوكالت،( كنند حفظ را داند مي درست را آن جامعه كه است گفتماني
 كه است 4بيان بودن روان و قدرت دانش، درباره) 1980( لتفوكا هاي ديدگاه دهنده نشان اجتماعي،

 هستند مدعي و دهند مي انتشار را هايي داستان ها، بخش ساير و بازاريابان ها، رسانه افراد،: گويد مي
 كردن تفسير خاص هاي راه حقيقت، هاي سيستم ايجاد به توجه با. گذارند مي تأثير گفتمان بر كه

 كنار اطلاعات ساير كه درحالي است، شده قلمداد دانش عنوان به نزلتم و اعتبار ازنظر جهان
 هاي سازمان). 5،2002هاگارد ؛1980 فوكالت،( هستند غيرواقعي و شده منسوخ يا و شده گذاشته
 راه كنند سعي و بگذارند تأثير اجتماعي هاي رسانه در گفتمان بر تا كنند تلاش بايد مقصد مديريت

 اين. كنند تحميل حقيقت به رسيدن با رابطه در را خود هاي روش نيز و هانج تفسير براي را خود
 ،9رويتر ده ،8لائر ون كه طور همان كه 7روايات و 6ها داستان: است گرفته بهره واژه دو از مقاله

 توليد سرا داستان توسط ها داستان. دارند تشخيص به نياز كردند، اشاره) 2013(11وتزلز و 10وسكونتي
 روايت يك ديگر، طرف از. است رويدادها توالي يا رويداد يك درباره سرا داستان گزارش شود؛ مي

. كنند مي تفسير را آن خود شخصيت و توجه پيشين، دانش طبق كننده مصرف يك كه است داستاني
 تبديل روايت به داستان يك آن طريق از كه است 13فرآيندي دهنده تشكيل 12تفسير ترتيب، بدين
 چندگانه عوامل از چرخه يك همكارانه ساخت مانند دوطرفه ساختار گونه هيچ حال، ينباا. شود مي

 .ندارد وجود شوند، مي تركيب هم با فرايندها اين كه روشي و مصرف و توليد

                                                                                                                                               
1 Foster 
2 Discourse 
3 Regimes of Truths 
4 Fluidity 
5 Haugaard 
6 Stories 
7 Narratives 
8 Van Laer 
9 De Ruyter 
10 Visconti 
11 Wetzels 
12 Interpretation 
13 Act of consumption 
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 ميان در گسترده طور به است، ضروري محصول يك برند ايجاد در سرايي داستان كه مسئله اين
 و 2هرسكوويتز ؛2005همكاران، و فاگ ؛1،2010رمنبي( است شده پذيرفته دانشمندان
 نقاط ها داستان). 8،2009جانسن و 7واچمن ؛6،2008واكر و 5متيو ؛4،1999جنسن ؛3،2010كريستال
 و) 2010وودسايد،( احساسي ارتباط طريق اين به و دهند مي قرار هدف را شنوندگان زندگي حساس
 متمايزي چيز خاص، داستاني بدون). 2005 مكاران،ه و فاگ( كنند مي آسان را برند ارتباطي ارزش
 نمايش براي برند از توانند مي كنندگان مصرف). 2010بيرمن،( داشت نخواهد وجود برندها درباره
 توانند مي ها آن رو، ازاين). 11،2008ميلر و 10سود وودسايد،( كنند استفاده 9ها اسطوره اصلي نمونه

 از را خود توانند مي برندها. باشند خود داستان اصلي شخصيت و شوند شناسايي برند باشخصيت
 كنند متمايز دارند، ريشه محصولي واقعيت در كه جالبي هاي باشخصيت معتبر هاي داستان طريق

 كنندگان مصرف كه زماني است، شده مطرح روايت انتقال نظريه در كه طور همان). 12،2013گونليس(
 تغيير داستان دادن انعكاس براي ها آن نيات و ها رشنگ كنند، مي غرق داستان يك در را خود
 و 13لائر ون( دهد مي توضيح را كنندگان مصرف بر ها داستان متقاعدكننده تأثير مسئله اين. كند مي

 .بخرند را محصولات تا كند مي متقاعد را كنندگان مصرف برند، يك جذاب روايات). 2013 همكاران،
 و روايت هويت به مربوط سفر اين درواقع است. روايات دتولي و مصرف مورد در معاصر سفر
 در ضروري اجزاي از يكي تنها نه سفر هاي روايت). 2012 ،14نوي( است آن به مربوط حقوقي مسائل
 و يادآوري تجربه، بازانديشي، فرايند در بلكه هستند، مكاني و اجتماعي شخصي، هويت ساخت
 گردشگران). 2012 ،16راكيچ و 15تيورس( دارد يتاهم نيز گردشگري و مسافرت تجارب انتشار

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Bierman 
2 Herskovitz 
3 Crystal 
4 Jensen 
5 Mathew 
6 Wacker 
7 Wachtman 
8 Johnson 
9 myths 
10 Sood 
11 Miller 
12 Gunelius 
13 Van Laer 
14 Noy 
15 Tivers 
16 Rakić 
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 بين تعامل طريق از ها روايت آن در كه هستند گردشگري هاي تجربه مشترك ايجادكننده
 روايت رو، ازاين). 2012 كرونيز،( شوند مي ساخته مشترك طور به كنندگان مصرف و توليدكنندگان

 ).2002 بنديكس،( است مشترك هاي داستان اساساً تجارب زيرا دارد، قرار گردشگر قلب در
 معمولي فضاهاي توانند مي ها داستان آن در كه هستند سرايي داستان جديد ابزار اساساً مقصدها

 قابل را مقصد توانند مي ها داستان). 2005 كرونيز،( كنند تبديل گردشگري جذاب مقصدهاي به را
 مقصد شناسايي جاي به حال، بااين). 2009وودسايد، و دهوانگ هسو،( كنند فرد منحصربه و مشاهده

 به كه كنند معرفي مكاني عنوان به را مقصد توانند مي مقصد بازاريابان داستان، قهرمان عنوان به
 دشمنان، بر غلبه و برخورد با تا دهد مي را امكان اين داستان اصلي شخصيت عنوان به بازديدكننده

 به نياز بزرگي داستان هر). 2009 ،1مگهي ودسايد،و( يابد دست خاص نتايج به اصلي قهرمان شبيه
 مقابله ها آن با موردنظرشان اهداف به دستيابي در بايد اصلي هاي شخصيت كه دارد خصومتي نيروي
 توسط شده روايت داستان اصلي شخصيت عنوان به گردشگران بنابراين، ؛)2016 ،2كي مك( كنند

 هاي داستان ساختار از توانند مي بازاريابان و 3نفعانذي و هستند مقصد مديريت هاي سازمان
 شوند ورغوطه آن در توانند مي گردشگران كه رؤيايي دنياي مثال، عنوان به. كنند استفاده كلاسيك

 سفر در كه قهرماني يك مورد در توانند مي مقصد مديريت هاي سازمان بنابراين ؛)2008 ،4موسبرگ(
 را مخاطبان انرژي و احساسات كه طوري به كنند، ايجاد بازار مقصد، براي تا بسازند داستاني است

 به گردشگري مقصد درباره داستان روايت ارائه موفقيت درنهايت،). 2009مگهي، وودسايد،( برانگيزد
 دارد بستگي سرايي داستان تجربه در فعالانه شركت توانايي و اشتياق گردشگران، شدن درگير

 ).2012 كرونيز،(
 طريق از اغلب شوند، مي استفاده و شده ايجاد مقصد در مشترك طور به هك هايي روايت
 بايد نيز مقصد مديريت هاي سازمان. شوند مي متمركز اجتماعي هاي رسانه روي بر سرايي داستان

 در شده تجربه مثبت هاي روايت از تا كنند برقرار ارتباط آنلاين طور به خود گردشگران با فعال طور به
 مؤثرترين و ترين جذاب. كنند منتقل ديگران به پكيج صورت به را ها آن كرده و دهاستفا مقصد
 كه كنند مي درگير تعاملي هاي بازي يا ها داستان از برخي در را كاربران اجتماعي، رسانه هاي كمپين
 كه هايي روايت رو، ازاين). 2012كاپلان،( شود مي كاربران و شركت بين مشترك تجربه ايجاد موجب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 براي مؤثر راه است، شده ايجاد گردشگران و مقصد مديريت هاي سازمان توسط مشترك طور به
 هاي شبكه با ارتباط كه است حالي در اين و است عاطفي و فراگير شيوه يك از گردشگران با ارتباط

 نواعا در رسانه توليدكنندگان از بسياري كه طور همان. آورد مي فراهم را فرصتي چنين نيز اجتماعي
 براي ها آن هاي داستان بودن آيند خوش كنند، مي رقابت توجه جلب براي اجتماعي هاي رسانه مختلف
 حياتي جنبه هستند، روبرو ها رسانه از شماري بي انتخاب تعداد با كه كنندگاني مصرف كردن جذب
 و نشد اجتماعي براي قدرتمند فناوري يك شخصي و احساسي سرايي داستان بنابراين دارد؛

 .است تأثيرگذاري
 دهنده نشان كه داستان ها ميليون چراكه هستند؛ نويسي داستان فضاهاي اجتماعي هاي رسانه

 چرخند، مي دست به دست ها رسانه اين درون در و هستند برندها و ها واقعيت چندگانه، هاي هويت
 در نيز برندها سرايي، داستان فضاهاي اين به توجه با. دهند مي قرار تأثير تحت را ادراكات و ها ارزش
 به ها آن. نيستند شده مشخص منسجم نهادهاي ها آن حال بااين هستند؛ بازنگري و تغيير حال
 كه هستند خودساخته واژگان از بخشي و روان و سيال صورت به و كنند مي ظهور گوناگون هاي شكل
 محافل در سرايي داستان تجسمي نتيجه عنوان به بايد برندها بنابراين،. هستند افراد خود دهنده نشان

 .شوند مي گرفته كاربه اجتماعي هاي هويت و ها نقش ساخت در ها آن. شوند ديده اجتماعي

 قدرت فناوري
 شبكه در فرد ارتباط ميزان به كه است اهداف به رسيدن عامل اجتماعي، هاي رسانه در تأثير

 ايجاد آنلاين صورت به شخص كه محتوايي ارتباط به توجه با ديگران كردن متقاعد و اجتماعي
 بايد باشند، تأثيرگذار بتوانند بازاريابان اينكه براي) 2013 همكاران، و لابرك( است مرتبط كند، مي
 قدرت، هاي فناوري. كنند استفاده ناميد، »قدرت فناوري« را آن) 1977( فوكالت كه چيزي از

 براي ها گروه و افراد توسط تواند مي كه شود مي دهاستفا قدرت عملي اجراي در كه است هايي تكنيك
 ،)1980( فوكالت نظر طبق. گيرد مي قرار مورداستفاده اجتماعي هاي رسانه در ديگران بر تأثيرگذاري

 بلكه نيست؛ نهاد يك قدرت. نيست خاصي نهاد يا و گروه دست در منبع اين است؛ جا همه در قدرت
 كه افرادي و مرتبط و جالب هاي داستان و دانش سمت به و لفمخت جهات در روان و سيال صورت به
 شود مي قدرت توليد باعث دانش و معنا گردش و توليد. دارد جريان كنند، مي توليد را آن

 هاي رسانه). 1،2007چرچ و 1كول( است شده تثبيت اجتماعي شبكه در قدرت اين). 1977فوكالت،(
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Cole 
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 به ها آن زيرا كنند، مي تسهيل را ارتباطات و ها رسانه توليد كردن پسند مردم ترتيب، اين به اجتماعي
 .دهند مي قدرت توليد فرصت كاربر هر

 در و بوده تعامل محرك تا سازد مي قادر را خود اجتماعي هاي گروه و افراد قدرت هاي فناوري
 هاي انهرس اجتماعي هاي مكانيسم ها آن. بگذارند تأثير آن از فراتر و خود اجتماعي هاي شبكه

 كردن پسند مردم با. كنند مي تعيين را اجتماعي تعاملات و ها شبكه و دهند مي شكل را اجتماعي
 خود اجتماعي كنشگري و عملكرد و پويايي سرايي، داستان توانايي از توانند مي كاربران محتوا، توليد
 افراد. كنند استفاده دخو اجتماعي هاي شبكه در نفوذ آوردن دست به در قدرت هاي فناوري عنوان به
 و بگذارند تأثير گفتمان روي بر و بسازند را اجتماعي هاي شبكه كنند، بيان را خود هويت توانند مي
 بر قدرت هاي فناوري بنابراين باشند؛ تأثيرگذار خود برند هاي روايت روي بر طريق اين از نتيجه در

 رابطه درون در. است متمركز آن با مرتبط ياجتماع هاي شيوه و ها گروه يا افراد هويت و خود بيان
 يك در فرعي بازيگران اهداف،). 2000كيلر، و چونگ( دارند وجود 3»اهداف« و 2»عوامل« قدرت
 به حقيقت و دانش اعمال و ساخت طريق از را خود قدرت عوامل كه درحالي هستند، قدرت رابطه
 ساختار هيچ حال، اين با. هستند جداسازي و سركوب مسئول همچنين عوامل. گذارند مي اجرا

 توانند مي مردم كه چرا باشند؛ گرفته قرار سلطه تحت طرفداران آن در كه ندارد وجود اي دوطرفه
 منظور به. بدهند دست از را آن يا و باشند داشته اختيار در مختلف هاي زمان و شرايط در را قدرت
 شركت آن در و ايجاد را عالي هاي ستاندا همواره بايد مقصد مديريت هاي سازمان قدرت، حفظ
 طريق از قدرت جذب بنابراين بمانند؛ باقي عامل عنوان به هميشه طريق اين از تا كنند

 مقصد مديريت هاي سازمان اگر. است اجتماعي هاي رسانه برندسازي اصلي تمركز سرايي، داستان
 .باشند تأثيرگذار برند هاي يتروا روي توانند مي دهند، قرار تأثير تحت را گفتارها بتوانند

 مورد در بلكه انگيز، هيجان هاي داستان توليد مورد در تنها نه مقصد، مديريت هاي سازمان
 افراد آن در كه اند شده محلي آنلاين، اجتماعي هاي شبكه اين از ناپذيري جدايي بخش به شدن تبديل

 غيرتجاري دلايل به اغلب داستان، يگذار اشتراك به و كردن صحبت تعامل، شدن، اجتماعي حال در
 اجتماعي هاي رسانه در افراد دسترس در كه قدرت هاي فناوري از استفاده با توانند مي ها آن. هستند
 عمل چگونه مردم كه كنند درك توانند مي تنها نه بازاريابان. دهند انجام را كار اين هستند،

                                                                                                                                               
1 Church 
2 Agents 
3 Targets  
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 كه شوند عواملي توانند مي بلكه دهند، مي قرار رتأثي تحت را يكديگر و شوند مي اجتماعي كنند، مي
 اشتراك به را خود هاي داستان طريق اين از و داده جا را خود و كرده نفوذ اجتماعي هاي شبكه در

 قدرت هاي فناوري كه خاص شناختي جامعه مفاهيم رو، ازاين. نمايند تبليغ را تجاري روايات و گذارند
 را اجتماعي مكانيسم درك -پويايي و اجتماعي كنشگري اجرا، ي،سراي داستان -دهند مي تشكيل را

 كه طور همان گيرند، قرار برندسازي و بازاريابي تئوري مركز در بايد بنابراين و دهند مي افزايش
 بتوانند اينكه از قبل را اجتماعي هاي رسانه اجتماعي فرآيندهاي بايد مقصد مديريت هاي سازمان

 .كارگيرند به و كرده درك دهند، انجام اجتماعي روابط اين بچارچو در را سازي برند

 مفهومي چارچوب
 در ترتيب به كه است استوار شناختي جامعه كليدي مفاهيم چهار بر كه است پيشنهادشده چارچوبي

 ها چهارچوب اين كه است اهرمي آن علت و گيرد مي قرار موردبحث قدرت هاي فناوري عنوان به اينجا
 مورد اجتماعي هاي رسانه در ها گروه و افراد توسط تواند مي كه كنند مي ارائه قدرت ليعم اجراي در

 از اند عبارت كليدي مفاهيم اين. بگذارد تأثير ديگران بر وسيله بدين تا گيرد قرار استفاده
 اصلي هدف دو داراي مفهومي چارچوب. اجتماعي كنشگري و عملكردها پويايي، سرايي، داستان
 و است اجتماعي هاي رسانه در اجتماعي سازوكارهاي و سياست دهنده نشان محققان براي اولاً: است
. كنند مي فراهم اجتماعي هاي رسانه برندسازي در كاربران تأثير مورد در تحقيق انجام براي را ابزاري
 با خود برندهاي تقويت چگونگي درك جهت مقصد مديريت هاي سازمان براي چارچوبي دوماً،
 .كند مي فراهم دارند، اختيار در كاربران كه قدرت هاي فناوري از استفاده و دادن قرار دتوجهمور

 سرايي داستان مركزيت
 توضيح اجتماعي هاي رسانه سازي برند در آن اساسي نقش دليل به بالا در قبلاً سرايي داستان مفهوم
 نظر در ديگر هاي فناوري به سبتن را سرايي داستان نقش كه است مهم حال، اين با. است شده داده

 آن طريق از كه هستند تصاويري و متن از متشكل اجتماعي هاي رسانه كه طور همان. بگيريم
 و كنند برقرار ارتباط ديگران با خود اعمال و ها ايده وسيله به تا پردازند مي سرايي داستان به كاربران
 قدرت فناوري چهار از فناوري ترين مركزي يي،سرا داستان بنابراين كنند، عرضه ديگران به را خود
 عنوان به را اجتماعي رسانه مفهوم مسئله اين است، ارتباط وسيله ها داستان كه طور همان. است

 سه است، اصلي فناوري سرايي داستان كه درحالي. دهد مي قرار تأكيد مورد سرايي داستان فضاهاي
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 ها آن زيرا هستند، ثانويه هاي فناوري - 3پويايي و 2عياجتما كنشگري ،1كارايي - قدرت ديگر فناوري
 هاي فناوري اين از مؤثر استفاده). 1 نمودار( كنند مي كمك كاربران هاي داستان جذابيت افزايش در

 بنابراين و كند مي تر پرانرژي معنادارتر، تر، شخصي را كاربران هاي داستان بالقوه طور به تواند مي ثانويه
 كمك سرايي داستان عمل به ها آن رو، ازاين. دهد افزايش خود اجتماعي هاي شبكه با را ها آن تعامل
 چهار هر از بايد مقصد مديريت هاي سازمان. نمايند مي ايجاد را اجتماعي مطلوب نقش و كنند مي

 .كنند استفاده آنلاين اجتماعي هاي شبكه در نفوذ منظور به قدرت فناوري
 

 

 تأثير ديگر كاربران بر كاربر يك سرايي داستان. اجتماعي رسانه در تقدر فناوري: 1 نمودار
 .گذارد مي

 بودن دسترس در و پويايي
 يك عنوان به مهم موقعيت يك در را پويايي برند، هاي روايت و ها هويت قدرت، ،4دانش بودن سيال

 و داده افزايش را اه داستان جريان پويايي،. دهد مي قرار مفهومي چارچوب در قدرت ثانويه فناوري
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 هاي رسانه كه دارند اشاره مسئله اين به) 2013( همكاران و پيتر كه طور همان. كنند مي تسهيل
 به و بازديد ورود، حال در كاربران كه حالتي در علت، همين به و هستند زنده موجودات اجتماعي
 كاربر به كاربر يك از حتوام. تغييرند حال در هستند، اجتماعي هاي شبكه در محتوا گذاري اشتراك
 را اطلاعات پويايي. گيرد مي قرار گذاري اشتراك به و تحريف موردبحث، دوباره و دارد جريان ديگر
 هستند، امتيازاتي داراي ها داستان از بعضي آن در كه بگيريم نظر در محدود منبع يك عنوان به

 اگر .شود مي قدرت نابرابر توزيع به منجر اين و ندارند را امتياز اين ديگر هاي داستان كه درحالي
 راه آن از فراتر و سرايان داستان اجتماعي محافل در راحتي به نشود، واقع اقبال مورد ها داستان
 12 فقط كه طور همان نيست، اجتماعي هاي رسانه در غيرمعمول پديده يك اين. يافت نخواهند
 از ٪71 و) 1،2012كنستاين( خوانند مي ار او هاي پست فيسبوك، در فرد هر دوستان از درصد
 ).2010 ،2بوسكر( مانند مي باقي توجه بدون هاتوييت

 دادن نشان كه دهد مي نشان تحقيقات. دارند نقش ها داستان انتقال در نيز جسمي حركات
 عنوان به را خود كه كاربران. شود مي تلقي مثبت اصول از جزوي فيسبوك در جسمي هاي انگيزه
 و شوند مي تحسين خود ارتباطات با اند، شناسانده فعال هميشه و حركت حال در ميشهه افراد

 پويايي، دليل، همين به). 2015 ،4استارويندي و 3گاسلينگ( آورند مي دست به اجتماعي موقعيت
 ها شبكه طريق از بيشتر دانش گسترش موجب و دهد مي افزايش را تجارب گذاري اشتراك به احتمال

 شغلي، هاي فرصت تحصيل، سفر، به دسترسي موجب ها پويايي واقعي، يا آفلاين دنياي رد. شود مي
 ارتباطات اجتماعي، هاي شبكه مجازي، دنياي در كه درحالي گردد، مي جديد هاي بينش و اكتشاف
 موجب مجازي و فيزيكي دنياي تلفيق در ها اين دخالت. باشد مي دسترس در بيشتر دانش و جديد
 بنابراين، شود؛ حاصل بيشتري تأثيرات حتي و بالاتر اجتماعي موقعيت طريق اين از كه شود مي

 موجب را اجتماعي و اي شبكه ارتباطات پويايي زيرا شود، مي اجتماعي روابط ايجاد باعث پويايي
 كه طور همان گردد، مي پويايي موجب هم شدن اجتماعي حال، اين با). 2010 ،5كرسول( شود مي

 اشتراك به براي بيشتري شانس هستند، اجتماعي بزرگ هاي شبكه داراي كه انيسراي داستان
 هاي رسانه در را بيشتري دسترسي قدرت، و پويايي بنابراين، دارند؛ خود هاي داستان گذاشتن
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 نتيجه در و آورند مي فراهم را پويايي به بيشتري دسترسي كه صورت بدين. كنند مي ايجاد اجتماعي
 .شود مي ربيشت قدرت موجب

 باشد، مي فيسبوك در خريد قابل مثال عنوان به اجتماعي رسانه در حدي تا پويايي منبع اگرچه
 بر تمركز وسيله به را اجتماعي هاي رسانه در بودن دسترس در كه دارد ضرورت بازاريابان براي

 تا كنند يسع كنند و ايجاد 2اجتماعي بودن دسترس در و 1جسمي پويايي توسط ايجادشده سازوكار
 كمال و تمام موفقيت منظور به حال، درعين. باشد تأثيرگذار كه كنند ايجاد يادماندني به هاي داستان

 قدرت فناوري دو از بايد همچنين مقصد مديريت هاي سازمان آنلاين، اجتماعي هاي شبكه اين در
 بيشتري مرتبط و صيشخ هاي داستان تا نمايند استفاده است، اجتماعي كنشگري و كارايي كه ديگر
 .كنند ايجاد اجتماعي هاي رسانه كاربران براي

 اجتماعي كنشگري و كارايي
 رابطه يكديگر با و باشد مي مفهومي چهارچوب در قدرت آخر فناوري دو اجتماعي كنشگري و كارايي

 رايب. است شده پرداخته ها آن به مشترك عنوان يك زير در كه است دليل همين به. دارند تنگاتنگ
 هاي رسانه اعضاء كه شخصي هاي داستان ايجاد در ها فناوري اين مقصد مديريت هاي سازمان
 اساس بر تحقيقات از تعدادي كارايي، مفهوم به توجه با. دارند حياتي نقش كند، درگير را اجتماعي
 مرحله به جهت فضايي عنوان به را اجتماعي رسانه و است گرفته صورت) 1959( 3گافمن تئوري
 5مارتين ،4گراسمارك( كنندمي اجرا را تأثيرگذاري مديريت و كنند مي قلمداد كارايي درآوردن عمل

 سليم و 12گرينفيلد ،11گراهام ،10مايكل ،9ماناگو ؛2008 ،8وينتر و 7كرامر ؛2009 ،6ژائو و
 )2008مارتين، و گراسمارك ژاثو، ؛13،2008خان

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 پايدار و مداوم اقدامات طريق از آنجا در كه مردم براي هستند فضاهايي اجتماعي رسانه بنابراين،
 تصويري و كنند تصور خود براي را اجتماعي خاص هاي نقش تا بود خواهند قادر اجتماعي تعاملات و

 شوند شناخته مردم توسط هايشان شبكه در خواهند مي كه باشد حالتي دهنده نشان كه كنند خلق
 اجتماعي هاي رسانه كاربران). 2013همكاران، و يترزپ ؛2010هاينين، و كاپلان ؛2012كاپلان،(

 ها دانشگاه در فيلم هاي كليپ و تصاوير متن، موسيقي، معروف، افراد جملات فرهنگي، نمادهاي
 ؛2012 ،1چرت و فيشر اسميت،( گذارند مي اشتراك به را خود اطلاعات صورت بدين و گزينند برمي

 ).2008 ،2ويليامز
 قرار مورداستفاده ها هويت بيان و ساخت براي منبع يك عنوان به زمينه اين در برندها

 افراد ميل و تغييريافته كاربر فردي هويت هاي پروژه با شدن متناسب منظور به برند: گيرند مي
 كه طور همان اين بر علاوه). 2012همكاران، و اسميت ؛2013همكاران، و پيترز( گيرند مي شكل
 و اجتماعي تعاملات فرايند طريق از مداوم طور به هستند، ياييپو مفاهيم اجتماعي، هاي نقش

 است ممكن بنابراين و) 2013همكاران، و پيترز( كنند مي عوض شكل جوامع درون ارتباطات
 جذب دنبال به برندها دليل، همين به. شوند عوض ها نقش تغيير مسير در هم برند هاي روايت
 را مطلوب اجتماعي نقش تا شوند مي شخصي و كرده تغيير فرد به بسته كه طوري به هستند؛ افراد

 ميانجيگري اجتماعي شبكه درون مخاطبان براي شده اصلاخ اجراي طريق از سپس و بسازند
. گذارد مي اثر شود، مي درك و تفسير اجتماعي هاي رسانه در برندها كه اي شيوه بر اين. كنند مي
 چه و خودآگاه صورت به چه كند، عمل هرانهما خود نويس داستان هاي نقش در كاربر اگر

 شدن درگير كه معني بدين. است كرده استفاده قدرت فناوري عنوان به خود اجراي از ناخودآگاه
 ها، آن با ارتباط طريق از و كند مي جذب را مخاطبان گويي، داستان بخش لذت اجراي در

 بدانيم، كه است مهم. كنند تحميل ها آن بر را خود بيني جهان و ها ارزش توانند مي سرايان داستان
 درنهايت،. كنند مي اعمال مخاطبان براي هم را برند روايت از خود سفارش و تفسير سرايان داستان
 هاي سازمان و دارند بستگي شوند، مي عملي فردي اجراهاي اين چگونه اينكه به برندها ايجاد

 اين با بايد بيابند، خودشان عمليات يجادا براي بايد را هايي راه كه درحالي مقصد مديريت
 و برندها بنابراين، بگذارند؛ تأثير برند از ها آن تفسيرهاي بر و كنند برقرار ارتباط سرايان داستان
 .شوند مي ايجاد كننده مصرف و سازماني هويت با فعالانه مذاكره در ها آن هاي هويت
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 را كارها اين سازنده سازد، مي را اجتماعي قشن و است افراد خود ارائه اجراها، اين كه درحالي
 دهد مي شكل را 2واقعيت فردي اجتماعي تعاملات طريق از و سازد مي را 1معنا دهد؛ مي انجام

 سازنده زماني سرايان داستان اي واسطه تجربه). 2012 ،6المنسترلي و 5هاروود ،4چن ،3كوهن(
 تغيير را ادراكات بالقوه طور به و كنند مي يجادا را واقعيت جايگزين و ذهني هاي نسخه كه شود مي
 عنوان به توان مي را آنلاين اجتماعي هاي شبكه بپذيريم، را) 1993( 7باتلر ديدگاه اگر. دهند مي

 و هنجارها توسط استدلالي طور به خود كه معني اين به گرفت، نظر در كارآفريني هاي چهارچوب
 ،9هاوس ون ؛8،2012كاور( شوند مي توليد اجتماعي ايه رسانه توسط ايجادشده هاي بندي دسته

 گذارند؛ مي تأثير مردم عملكرد روي بر هم اجتماعي شبكه ديگر اعضاء هاي شيوه و ها ارزش). 2011
 تواند مي اجتماعي كنشگري كه زماني مانند مستقل، كاملاً عاملان عنوان به سرايان داستان بنابراين،
 عملكردها گيري شكل و ها هويت گيري شكل در ها گفتمان و ها شيوه اجتماعي، ساختارهاي عملكرد
 در كند، ايجاد معنا تواند مي افراد توسط سرايي داستان قوي عملكرد حال، بااين. نيستند كند، بيان
 .دهد تغيير خود سيطره در را ها روايت و كندد مقاومت مسلط گفتمان برابر

 و هستند ها واقعيت و معاني فضاها، ساختن به طمربو اجتماعي هاي كنشگري كه گونه همان
 توجه مورد را ها گفتمان و ها شيوه اجتماعي، ساختارهاي توسط ها هويت گيري شكل چگونگي كه اين
 در سازندگي نقش حال، درعين. باشند اثبات قابل قدرت، فناوري كمترين است ممكن دهند، مي قرار
 نقش برند هاي حكايت كه است آن دهنده نشان يت،واقع سيستم گفتمان دادن قرار تأثير تحت
 هاي سازمان براي گفتمان بر تأثيرگذاري در كنشگري قدرت شناخت بدون. كنند مي ايفا را حياتي
 است ضروري درنهايت،. بود خواهد دشواري كار برند هاي حكايت روي بر تأثيرگذاري مقصد، مديريت

 ها آن از و دهند تشخيص قدرت هاي فناوري عنوان به را اجتماعي كنشگري و اجرا ها بازارياب كه
 در را اجتماعي هاي گفتمان و ادراكات اجتماعي، تعاملات توانند مي ها اين زيرا كنند؛ استفاده
 .دهد شكل هم را برند هاي روايت ترتيب همين به و اجتماعي هاي شبكه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Meaning 
2 Reality 
3 Cohen 
4 Chen 
5 Harwood 
6 El-Manstrly 
7 Butler 
8 Cover 
9 Van House 



 195 هاي اجتماعي براي ايجاد برند مقصد قدرت داستان سرايي در شبكه 
 

 

 كه هستند حياتي مفاهيم ،اجتماعي كنشگري و اجرا پويايي، سرايي، داستان خلاصه، طور به
 به را برند مديريت براي ها آن پيامدهاي و اجتماعي هاي رسانه اجتماعي هاي مكانيسم بيشتر درك
 هاي شبكه به دسترسي از را موانع توانند مي يادماندني به كننده سرگرم هاي داستان. دارد همراه

 طريق از توان مي كه هستند حياتي وقعر ها آن كنند؛ دعوت را بازاريابان و برده بين از اجتماعي
 طريق چه از و كسي چه توسط چطور، اينكه. گذاشت تأثير روايات بر و كرد جذب را مخاطبان ها آن
 بدون پرشور، شخصي اجراي بدون. برخوردارند برابري اهميت از اند، شده گفته ها داستان اين

 خواهند ناموفق مناسب كشش ايجاد در انداست مناسب، توزيع هاي كانال بدون و اجتماعي ارتباطات
 كه هستند اجتماعي كنشگري و اجرا سرايان، داستان پويايي، از تركيبي برند، هاي روايت. بود

 سيال اجتماعي هاي شبكه در و هستند پويا كه را هايي گفتمان و شده ساخته چندگانه هاي واقعيت
 بگيرند ياد بايد مقصد مديريت هاي سازمان اريابان،باز عنوان به. سازند مي پذير امكان كنند، مي تغيير
 فضاهاي اين در است، داده قرار اختيارشان در اجتماعي رسانه كه قدرت فناوري كمك با چگونه كه

 نشان گرفته، شكل اينجا در كه مفهومي چهارچوب. دهند ادامه خود فعاليت به شده، سياسي پيچيده
 مشترك طور به كه برندي در را كليدي نقش اجتماعي، عاملاتت و افراد هاي هويت چگونه كه دهد مي

 .كنند مي ايفا شده، ساخته

 دنمارك ويزيت مورد
 مقصد سازيبرند در ها آن نقش و فناوري قدرت چهارچوب ارائه بر تمركز با اصولاً مقاله اين

 اجتماعي رسانه برندسازي هاي شيوه از مختصر مثال يك حال، بااين. است شده نگارش مفهومي
 ويزيت. دهيم نشان را مفهومي چهارچوب بودن مفيد تا است شده فراهم اينجا در دنمارك ويزيت
 كشور بازاريابي براي دانمارك دولت توسط كه است دانمارك ملي مقصد مديريت سازمان دنمارك

 ويزيت( است شده تأسيس تجاري مسافران و توريست صنعت در الملليبين طور به
 در گردشگري درآمد روي بر اي گسترده تأثير ها آن سازمان، اين آمار طبق). 2015دنمارك،
 و بازاريابي هاي تلاش خاطر به 2014 سال در هزار نفر 800 از بيش مثال، براي. دارند دانمارك
 بازاريابي از بزرگي سهم). 2014دنمارك، ويزيت( كردند ديدن دانمارك از سازمان اين برندسازي

 هاي پلتفرم تمام در دنمارك ويزيت كه جايي افتد، مي اتفاق ديجيتال هاي رسانه طريق از ها آن
 1مشترك خلق نقش ها آن اجتماعي رسانه راهكار. است فعال اجتماعي رسانه اصلي
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 ويزيت مشخص، طور به). 2014دنمارك، ويزيت( شناسد مي را برندسازي و كنندگان مصرف
 كنند مي منتشر آنجا در را هايي پست روزانه طور به كه است كرده تمركز فيسبوك روي بر دنمارك

 ايجاد اجتماعي رسانه كاربران و گردشگري صنعت فعالان همكاري با را هايي كمپين مكرر طور به و
 اساس بر آوريم، مي زير در كه عملي مثال). 2017دنمارك، ويزيت فيسبوك صفحه( كنند مي

 است شده گرفته فيسبوك از و است نتنوگرافي آن لياص روش كه باشد مي موردي مطالعه رويكرد
 ايجاد براي گردشگري اجتماعي رسانه محتواي از VisitDenmark چگونه كه دهد مي نشان و

 .كند مي استفاده دانمارك براي برندسازي هاي كمپين

 موردي مطالعه رويكرد
 ،1گست( دهد مي قرار بررسي مورد واقعي زندگي متن درون در را اي پديده موردي، مطالعه يك
 يك در اتفاق يك دادن رخ چرايي و دليل از 4عميق فهم توسعه آن هدف). 2013 ،3ميشل و 2نامي
 با موردي مطالعات). 2011 ،6فيال و 5گارود( است خاص مكان يك در زماني خاص نقطه
 صويرت يك كه) 9،2011فليوبرگ( شود مي مشخص 8خاص انفرادي واحد يك 7متمركز وتحليل تجزيه
). 2011 فيال، و گارود( دهد مي ارائه افتد، مي اتفاق تري گسترده 10زمينه در كه آنچه از را تري واضح
 گيرد، مي قرار مطالعه مورد جديد 11پديده يك كه اكتشافي تحقيقات در ويژه به موردي مطالعات اين

 پديده فهم و كشف دنمارك، ويزيت موردي مطالعه اين از هدف). 12،2006ويال( دارند كاربرد
 براي اجتماعي رسانه بازاريابي جديد نسبتاً كانال از مقصد مديريت هاي سازمان استفاده چگونگي

 رسانه كاربران شده واسطه تجربيات و سرايي داستان از استفاده با مقصد برند داستان مشترك خلق
 .است اجتماعي
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 يك كه است اين بر فرض ت،اس فعال بسيار اجتماعي شبكه در دنمارك ويزيت كه طور همان
 را روشنگرانه مورد يك موردي مطالعه اين. است كافي جديد پديده يك بررسي براي موردي مطالعه
 هاي كمپين براي اجتماعي هاي رسانه از استفاده نحوه مورد در تر گسترده هاي درس يادگيري براي
 2ابزاري موردي مطالعه يك دنمارك ويزيت مطالعه جهت، همين به. كند مي فراهم 1مشترك خلق
 ).2011 فيال، و گارود( است

 نتنوگرافي
 اجتماعي رسانه كاربران هاي داستان كه زيرا است، نتنوگرافي موردي مطالعه براي اصلي روش

 شود مي ناميده هم مجازي شناسي قوم كه) 3،2010كوزينتز( نتنوگرافي. است كيفي رويكرد نيازمند
 تا شود مي گرفته كاربه ها داده آوري جمع براي مناسب تكنيك يك عنوان به ،)4،2000هاين(

 اساس بر كه است كنندگان شركت مشاهده نتنوگرافي،. بفهمند را كاربران آنلاين اجتماعي رفتارهاي
 رفتار و مسائل بررسي براي را فرصت آفلاين، شناسي قوم مانند ؛)2010كوزينتز،( انجام ميداني كار

 رسانه در نتنوگرافي). 2010 ،6شنسول و 5لكامپته( كند مي تسهيل شده، اساييشن اخيراً كه اجتماعي
 رسانه زيرا كنيم، درك را مردم هرروزه اجتماعي رفتارهاي تا آورد مي فراهم را فرصتي اجتماعي
 تحقيقات نتنوگرافي). 2015كوزينتز،( شود مي ها انسان طبيعت از بخشي روزافزون طور به اجتماعي
 از را زندگي هاي روايت زيرا كند مي تسهيل را مردم هاي ايده و احساسات نيازها، ها، نينگرا درباره
 كه اجتماعي رفتار بررسي براي مناسب نتنوگرافي رو، ازاين. كند مي مبادله ها هويت از تعدادي طريق

 و هويت اجراي كنند، مي استفاده داستان گذاشتن اشتراك به براي قدرت هاي فناوري از مردم آن در
 اجتماعي هاي شبكه در تأثيراتشان افزايش از بخشي عنوان به و است ها روايت و ادراكات بر تأثير
 .دهند مي قرار مورداستفاده را ها آن

 است متمركز دنمارك ويزيت فيسبوك هاي پست روي بر مقاله، اين موردي مطالعه نتنوگرافي
 ايجادشده مشترك طور به كنند، مي تهيه را تصاوير و ها داستان كه اجتماعي رسانه كاربران توسط كه

 از يكي از پست يك كه خاص مثال يك روي بر مقاله اين در نتنوگرافي خاص، طور به. است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Co-created Branding 
2 Instrumental 
3 Kozinets 
4 Hine 
5 Lecompte 
6 Schensul 



  1397  بهار/ بيست و ششم شماره/ هفتم سال/  ترويجي جامعه، فرهنگ و رسانه -علمي  فصلنامه 198
 

 

 شده خواسته اجتماعي رسانه كاربران از. است متمركز باشد، مي دنمارك ويزيت 1سفير هاي آلبوم
 خود تجارب درباره عكس هر همراه به و بگذارند اشتراك به سفير آلبوم در را خود هاي عكس تا است

 دسامبر و 2014 جولاي بين دنمارك ويزيت توسط پست 25 طوركلي به. بنويسند را هايي داستان
 كلامي وتحليل تجزيه ها آن محتواي و شده استفاده نمونه عنوان به ها آن از و است شده منتشر 2015
 را گفتمان وتحليل تجزيه از استفاده سرايي، داستان در اجتماعي كنشگري و 2قدرت ابعاد تمركز. شد
 در آن نقش و زبان از استفاده مطالعه ،3كلام وتحليل تجزيه. كند مي توجيه ها داده تفسير براي

 همزمان را زبان كلام، وتحليل تجزيه). 4،2008پاتر( است جهان ساختن در و اجتماعي زندگي
 ديگر، عبارت به). 7،2002هاردي و 6فيليپس ؛5،2000گيل( نگرد مي شده ساخته و سازنده صورت به

 هست هم 10واقعيت هاي جنبه 9استدلال بر مبتني فهم كه درحالي هستند؛ 8واقعيت محصول متون
 .سازد مي را مقصد برندهاي نتيجه در و ها واقعيت و ها هويت مردم سرايي داستان). 11،2008چيك(

 دنمارك ويزيت
 براي منبع عنوان به 12كاربر توسط شده ايجاد محتواي از استفاده به ديزيا تمايل دنمارك ويزيت
 اشتراك به در مردم هاي توصيه كه اند فهميده ها آن زيرا دارد؛ خودشان اجتماعي رسانه هاي فعاليت
 ويزيت( گذارد مي تأثير ها آن گيري تصميم فرايند و كنندگان مصرف درك روي بر تجارب گذاشتن
 منبع عنوان به را كاربر توسط شده ايجاد محتواي ها آن كه هايي راه از كيي). 2014دنمارك،
 به دنمارك ويزيت حساب با را خود هاي عكس كاربران كه است اينستاگرام طريق از برگزيدند،
 براي ها آن از و كند مي مشخص را تعدادي ها عكس اين بين از دنمارك ويزيت. گذارند مي اشتراك
 كه كسي از ها آن كه است گونه اين روش. كند مي استفاده خودش سبوكفي سفير هاي آلبوم

 تا خواهند مي او از حال عين در و كنند استفاده ها عكس از تا گيرند مي اجازه دارد اينستاگرام
 رئيس ،)2015اكتبر، 7 مصاحبه،( 13جنسن سيلوست گفته طبق بر. بنويسد عكس همراه به داستاني
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 از و هستند خود هاي عكس انتشار موافق هميشه گردشگران تقريباً مارك،دن ويزيت ديجيتال رسانه
 .كنند مي افتخار شوند، انتخاب اينكه
 هاي داستان از يكي عنوان به را فيسبوك از پستي ،)2015 اكتبر، 7 مصاحبه،( جنسن سيلوست 
 سفير آلبوم رد بود، گذارده اشتراك به اينستاگرام در نفر يه كه عكسي توسط كه كرد ذكر جذاب

 آميز موفقيت آلبوم اين). 2015 سپتامبر 10 دنمارك، ويزيت فيسبوك( بود شده منتشر) 2 نمودار(
 در تجربياتش تا شد داده قرار داستان نويسنده اختيار در شخصي حساب يك كه طوري به بود؛

 نظر بودند، گفته جزيره آن در او خاطرات مورد در مردمي از بسيار و كند منتشر را دانماركي جزيره
 از بيش به آلبوم اين بازديد آمار ؛)2015 اكتبر، 7 شخصي، ارتباط ،1جنسن سيلوست( بودند داده
). 2 نمودار( شد گذاشته اشتراك به بار 255 و دادند نظر آن مورد در نفر 90 و رسيد نفر هزار45

 براي آلبوم اين بررسي ،شد مطرح خوب سرايي داستان از مثالي عنوان به آلبوم اين كه طور همان
 .است باارزش مفهومي چهارچوب بودن مفيد ارزيابي منظور به قدرت فناوري كارگيري به

 
 ).2015 سپتامبر، Go VisitDenmark، 10( رمو به او سفر و هورت جيسون توسط سفير آلبوم. 2 نمودار
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 كه است اين به هتوج با آلبوم اين در هورت جيسون پست موفقيت كه كرد استدلال توان مي
. است كرده استفاده مفهومي چارچوب قدرت فناوري چهار تمامي از اتفاقي صورت به دنمارك ويزيت
. است كرده سفر دانمارك در كه طور همان كردند، مي استفاده هورت عملي تجربيات از ها آن اولاً،

 بر علاوه چون كند؛ مي دهاستفا اينترنت در او آنلاين پوياي گذاري سرمايه از نيز دنمارك ويزيت
 جيسون شخصي اكانت( دارد اينستاگرام در كننده دنبال 931 او فيسبوك، در اجتماعيش شبكه
 اجراي براي اي صحنه كه هورت از دنمارك ويزيت دوماٌ،). 1،2015اينستاگرام و فيسبوك در هورت
 را اجتماعي نقش يك و ورفتهفر نقشي قالب در تواند مي او آنجا در كه كرده استفاده را دارد نمايش
 راجع را طولاني متني و كند مي اجرا را سرايي داستان قوي نقش او. كند استفاده آن از و كند ايجاد
 با چگونه او اينكه به راجع را داري خنده داستان آن در كه نويسد مي جزيره اطراف به سفر به

 شركت جالبي هاي فعاليت در و كرده ملاقات را مهرباني افراد و است گشته جزيره دور دوچرخه
 و كاشف ماجراجو، يك عنوان به را خود تا كند مي استفاده جزيره اين از او. كند مي تهيه است كرده
 تبديل خود ارائه و اجتماعي نقش از بخشي به مقصد بنابراين بشناساند؛ لايق كننده مشاهده يك
 مقصد، چطور كه دهد مي نشان او اجتماعي نقش و عملكرد زمان، هم طور به كه درحالي شود، مي

 را خود توانند مي كاربران كه است اصلي شخصيت او. است قرارگرفته استفاده مورد و شده درك
 محل، از او ذهني تفسير طريق از كاربران. اند سفركرده 2رمو به كه كنند تصور و داده قرار او جاي
 او عملكرد سوماً،. كند مي فراهم شخصيت يك با را برند اش شخصي داستان و كرده درك را مقصد
 فضا كافي اندازه به همه براي كه سواري دوچرخه مقصد يك عنوان به را جزيره او زيرا است؛ سازنده
 بر زيادي بسيار تأثير هورت، سرايي داستان عملكرد و نظرات قسمت خواندن. كند مي تصوير دارد
 ياد به جزيره به را خود سفر برخي: است داشته دنمارك ويزيت فالوورهاي همان يا و كنندگان دنبال
 به خود سفر منتظر ديگران كه درحالي كنند، مي روايت را جزيره اين مثبت داستان دوباره و آوردند
 است بوده ها درست آن انتخاب دهنده نشان ها، داستان اين كه كنند مي احساس و هستند جزيره اين

 وفادار بازديدكنندگان براي داستان رو، اين از). 2015 سپتامبر 10 دنمارك، ويزيت فيسبوك صفحه(
 را قدرت سريع، اتحاد يك ايجاد با هورت و دنمارك ويزيت. است خوشايند بالقوه بازديدكنندگان و
 و است اجتماعي منزلت داراي هورت. اند كرده ايجاد را خود هاي مندي علاقه و گرفته دست در

 برند مشترك طور به باهم. است كرده ايجاد خود مقصد تبليغ را اعتماد ابلق منبع يك دنمارك ويزيت
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Rømø با تواند مي مقصد مديريت هاي سازمان چگونه كه دهد مي نشان مثال اين. كردند ايجاد 
 .باشد موفق برند حكايت تبليغ در قدرت فناوري طريق از كنندگان مصرف با همكاري

 مقصد مديريت هاي سازمان استنباط
 مقصد مديريت هاي سازمان كه نظر اين از است، ايجادشده مقاله اين در كه مفهومي چهارچوب

 ازنظر شوند، مي نزديك خود برند راهكار به چگونه و كند مي درك را اجتماعي رسانه چگونه
 عملي ابزار مقصد، مديريت هاي سازمان براي قدرت فناوري بردن كاربه. است اهميت حائز استنباطي

 براي توصيه پنج. آورد مي فراهم اجتماعي رسانه در كنندگان مصرف بر تأثيرگذاري و رسيدن براي را
 هاي فناوري نقش و مفهومي چارچوب براساس اجتماعي هاي رسانه در تبليغاتي هاي شيوه تقويت
 :است شده ارائه قدرت
 تركيب براي را يمجاز دنياي و واقعي دنياي ميان موانع بايد مقصد مديريت هاي سازمان) 1
 لايك را چيزي وقتي كه كنند احساس بايد كاربران. بردارد ميان از مجازي و فيزيكي پويايي كردن
 كار اين. دارد ديگران و خود زندگي بر واقعي تأثير گذارند، مي اشتراك به را پستي يا و كنند مي
 يا ظاهر روي بر كاربران ازيمج اعمال آن در كه باشد كمپين يك طريق از مثال عنوان به تواند مي

 نقش بيشتر كمپين توسعه در توانند مي ها آن و گذارد مي تأثير فرد يا محل محصول، يك شخصيت
 و كاربران بين شخصي ارتباط ايجاد باعث اين. آورند دست به را خود اظراف مالكيت و باشند داشته

 به ها كمپين اين. تأثيرگذارند و شده ختهشنا كه كنند احساس كاربران كه طوري به شود، مي بازاريابان
 توانمند را كاربران دهد؛ مي تغيير را چيزها ارتباطات، كه معني اين به هستند، سازنده زيادي ميزان
 .كند مي درگير را ها آن و سازد مي

 وسيعي طيف با را ديگران همكاري با سرايي داستان اهميت بايد مقصد مديريت هاي سازمان) 2
 كاربران، و مقصد مديريت هاي سازمان. بشناسند رسميت به اجتماعي هاي شبكه در سرايان نداستا از

 و داده انجام را اطلاعات انتقال ها آن هردوي كنند؛ مي نقل را هايي روايت و گويند مي را هايي داستان
 هاي انسازم. دهند مي شكل يافته بهبود و استراتژيك اجراهاي طريق از را برند متقابل طور به

 تا دهند اجازه و بنشينند بايد ها آن. باشند پذير واكنش همچنين و فعال بايد مقصد مديريت
 و شوند گفتگو وارد آن تقويت براي تا است لازم اوقات گاهي شود، اجرا بيني پيش غيرقابل گفتگوهاي
 كمك آن ريتأثيرگذا و دسترسي ايجاد و ارتباطي پويايي به بخشند مي انرژي آن به كه درحالي
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 ها آن ترجيحي روايت براي كه كنند انتخاب را هايي داستان بايد ها آن ،1مربيان عنوان به. كنند
 و ها فيلم ها، عكس مثال، عنوان به. كنند درگير تكاملي هاي داستان اين در را كاربران و است سودمند
 تقويت را ها داستان لوبيتمط است، شده داده قرار برند هاي روايت درون كه 2كاربران هاي توصيف

 .است شده ايجاد 3مشترك هاي حساب نتيجه آن شخصيت زيرا كند؛ مي
 ادامه و دادن گوش روزانه، مكالمات در مداوم طور به بايد مقصد مديريت هاي سازمان) 3
 و است سيال قدرت. نمايد خلق داستان خود كاربران اشتراك با دائم طور به و باشد فعال وگوها گفت
 مقصد مديريت هاي سازمان كه هنگامي. دارد جريان تأثيرگذارند، و فعال كه سراياني داستان سمت به
 كاربران اگر. كنند حفظ را ارتباطات اين بايد كردند، برقرار احساسي و شخصي ارتباطات كاربران با

 اريتأثيرگذ و گردد مي متوقف اجتماعي ارتباط نيستند، گفتگو از بخشي ها آن كه كنند حس
 قدرت تا دهند ادامه خود عالي هاي داستان خلق به بايد مقصد مديريت هاي سازمان. شود مي رنگ كم
 هاي سازمان براي. كند حفظ نيز را واقعيت مورد در خود قوانين طريق، اين از و حفظ را خود

 يراز شود، مي محسوب چالش يك دائمي طور به ها داستان مشترك ايجاد تر، كوچك مقصد مديريت
 منحصراً پاسخ. هستند اجتماعي رسانه كاربران از بالايي حجم با گفتگو حفظ براي منابع فاقد ها آن

 كه جذابي هاي داستان بر تمركز يا و است اجتماعي گسترده هاي شبكه با تأثيرگذار كاربران بر تمركز
 .كنند تسهيل را نيت حسن دادن نشان و بودن دسترس در توانند مي

 خود بالقوه متحدان عنوان به اجتماعي هاي رسانه كاربران به بايد مقصد مديريت هاي سازمان) 4
 كنند، كسب چيزي توانند مي كه كنند احساس اگر كاربران. بنگرد دارد، مشترك برنامه ها آن با كه

 به راگ مثال، عنوان به. كنند مي پيدا انگيزه ارتباط براي حمايت، يا قدرداني اجتماعي، موقعيت مانند
 اشتراك به خاص مكان يا محصول يك با را خود تجربيات مختلف تصاوير كه اينستاگرام كاربران

 و باشند داشته خود ارائه براي را فضاهايي و دهند ارتقا را خود تا شود داده فرصتي گذارند، مي
. پيوندندب كمپين به كمكي صورت به توانند مي دهند، گسترش را خود تأثير و شبكه پويا صورت به

 استفاده و خود محصولات ترويج براي معتبر منبع يك عنوان به همچنين مقصد مديريت هاي سازمان
 مقصد، مديريت سازمان كاربر. شوند مي مند بهره او از وي، تأثيرات و كاربر اجتماعي هاي شبكه از

 سمت به را قدرت تا پيوندد مي نيروهايي به كوتاه اتحاد يك خلق براي كه است سرايي داستان عامل
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 و منفي هاي روايت كه دارند اي خصمانه رقابت كاربران كه هست هايي زمان حال، اين با. بكشاند خود
 اگر گرفت؛ ناديده توان مي را ها حكايت اين اكثر. كنند مي پخش مخالفت ابراز براي را مطلوبي غير
 ناپديد اجتماعي هاي رسانه فضاي در سرعت به و نشوند تغذيه دوباره جديد هاي مشاركت با ها آن
 مستمر طور به قدرتمند كاربران يا مداوم هاي ورودي به توجه با منفي هاي روايت اگر فقط. گردند مي
 را خود مندي علاقه و كنند شركت كاربران با گفتگو در بايد مقصد مديريت هاي سازمان كنند، رشد
 .كنند ماعلا سرايي داستان هاي فعاليت نمودن متوقف براي

 كردن ايفا چگونه كه كنند فكر فردي سرايان داستان عنوان به بايد مقصد مديريت هاي سازمان) 5
. كنند متمركز اجتماعي شبكه در را خود تجارب و دهند قرار موردتوجه را خود اجتماعي نقش

 هاي ازمانس. است شده فردي كار يك به تبديل بودن، گروهي كار بر افزون برند ايجاد و بازاريابي
 و احساسي تجارب طريق از را استراتژيك اجرايي عملكرد چگونه كه بدانند بايد مقصد مديريت
 كاربران كه را خاصي اجتماعي نقش تا سازد مي قادر را ها آن كار اين چراكه كنند، متمركز شخصي

 را تعهد و داعتما احساسي، و شخصي پيوندهاي ايجاد. بگيرند عهده به را دهند تشخيص توانند مي
. كنند مي حمايت برند هاي روايت از كه كند مي ايجاد را متحداني و سفيران و دهد مي افزايش

 شخصيت را برند روايت كه شود مي انجام فردي توسط كه متوالي دار ادامه داستان يك مثال، عنوان به
 .كند ايجاد تعامل و ارتباط از فضايي تواند مي بخشد، مي

 فناوري چهار هر بايد مقصد مديريت هاي سازمان كه است اين ها توصيه ناي در نهفته درس
 در يا و كنند مي منتشر را پستي كنند، مي ريزي برنامه كمپين يك براي كه زمان هر را قدرت

 بپرسند خودشان از بايد مقصد مديريت هاي سازمان. دهند قرار موردتوجه كنند، مي شركت گفتگوها
 عملكرد كه است انگيز هيجان شخصيت يك داراي گذارند، مي اشتراك به هك هايي داستان آيا كه

 را آن بتواند كاربر و باشد داشته ها آن اجتماعي نقش از بخشي عنوان به را بخشي لذت فعالانه
 و فيزيكي نظر از را عملياتي فضاهاي و دهند تغيير و اجرا را چيزي بايد ها داستان اين. كند شناسايي
 را بودن دسترس در رو اين از و شود ارتباطي و مجازي پويايي ايجاد باعث كه كنند ايجاد مجازي
 .است قدرت بنيادين مقدمه كه كند ايجاد

 آينده هاي پژوهش و ها محدوديت مشاركت،
 باور اين بر تحقيق اين اولاً. كند مي فراهم را موجود تحقيق در كليدي مشاركت تعدادي مقاله اين
 شوند، منتقل برند ساخت هاي استراتژي مركز به بايد شناسي جامعه حوزه از صيخا مفاهيم كه است
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 تا كنند درك را اجتماعي هاي رسانه اجتماعي هاي مكانيسم بايد مقصد مديريت هاي سازمان چراكه
 عنوان به اجتماعي هاي رسانه دوماً. نمايد معرفي برند عنوان به را خود محصولات موفقيت با بتوانند
 سمت به آن در شده نهفته قدرت كه فضايي. اند شده گرفته نظر در سرايي داستان براي فضايي
 ذات از جديدي درك به مقصد مديريت هاي سازمان بنابراين دارد؛ جريان فعال سرايان داستان
 يك سوم،. كند خود هاي استراتژي تغيير به قادر را ها آن تواند مي كه اند رسيده اجتماعي هاي رسانه
 سرايي، داستان: شد گرفته نظر در قدرت شناختي جامعه فناوري چهار از استفاده با مفهومي رچوبچا

 هاي رسانه در را اجتماعي فرآيندهاي و سياست مشترك طور به كه اجتماعي كنشگري و اجرا پويايي،
 كم( كرد سازي مفهوم 1»شناسايي« عنوان به توان مي را چارچوب اين. دهند مي نشان اجتماعي
 سازي برند و آنلاين اجتماعي هاي شبكه تفسير براي جديدي رويكرد زيرا ،)2011 ،2اينيس
 مديريت هاي سازمان چگونه كه مسئله اين براي را نظريه يك و دهد مي ارائه اجتماعي هاي رسانه
 پيشنهاد كنند، سازگار جديد اجتماعي محيط اين با را خود سازي برند هاي شيوه توانند مي مقصد
 چگونه اينكه مورد در آينده تجربي تحقيقات انجام براي را نظري مباني چارچوب، اين. كند مي

 ارائه دارند، مشترك طور به شده ايجاد برند در كليدي نقش اجتماعي، تعاملات و افراد هويت
 هاي مكانيسم و سياست آن در كه اجتماعي هاي رسانه در قدرت هاي فناوري معرفي چهارم،. دهد مي

 ديدگاه مقصد، مديريت هاي سازمان براي گيرند، مي تصميم ها داستان موفقيت مورد در اجتماعي
 در و گيرند مي جان اجتماعي هاي شبكه طريق از ها داستان از برخي چرا اينكه مورد در جديدي
 جذابيت و كشش اين ايجاد كسب به موفق ديگران كه درحالي شوند؛ مي پخش اجتماعي هاي شبكه
 هاي رسانه نوآورانه هاي شيوه براي مبنايي مفهومي، چارچوب پنجم،. كند مي فراهم را ندنيست

 درون حركت جهت مقصد مديريت هاي سازمان براي راهي ترتيب همين به دهد، مي ارائه اجتماعي
 و كند پويا و تقويت را ها داستان تا كند مي ارائه دارند اختيار در كه ابزارهايي از استفاده و اجتماعات

 مجزا عملي توصيه پنج چهارچوب، اين اساس بر درنهايت،. كنند تبليغ را خود هاي برنامه نتيجه در
 .است گرديده ارائه اجتماعي هاي رسانه در سازي برند هاي شيوه براي

 براي را مختصر تجربي موردي مطالعه يك تنها و است اهميت داراي مفهومي ازنظر مقاله اين
 اختصاص تجربي كار براي اي پايه كنوني، كار بنابراين، است؛ داده ارائه خود هوميمف چارچوب اثبات
 .است آينده در شده داده
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 اولاً. كند مي فراهم را مسيرهايي آينده تحقيقات براي كه است هايي محدوديت داراي تحقيق اين
 وابسته بازاريابي و زيسا برند براي اجتماعي هاي رسانه به بيشتر تجاري هاي بخش اكثر كه ازآنجايي
 هاي تفاوت بررسي براي ها بخش ساير زمينه در مفهومي چارچوب از بايد آينده تحقيقات هستند،
 مانند متغيرهايي ديگر مقاله اين دوم،. كنند استفاده خاص وكار كسب محيط از ناشي بالقوه

 مثال، عنوان به. تاس نگرفته نظر در را اي رسانه عوامل سيستم تغيير حال در هاي الگوريتم
 امتياز داراي 1پولي دسترسي كه طوري به اند، كرده تغيير گذشته سال چند در فيسبوك هاي الگوريتم
 بيشتري تحقيقات. است شده ضعفي نقاط داراي 2عادي دسترسي كه حالي در است؛ شده فراواني
 در را مشتريان ميان رد نفوذ كردن فعال براي قدرت هاي فناوري كارگيري به مستمر پتانسيل بايد

 عادي كاربران مورد در تنها مقاله اين سوم،. كنند بررسي تغيير حال در هاي الگوريتم اين زمينه
 وبلاگ صنعت، فعالان مانند اجتماعي هاي رسانه در سرايي داستان عوامل ديگر و كند مي تمركز
 دسترسي خود، فالوور تعداد دليل هب كه گيرد نمي نظر در را اي رسانه هاي سازمان يا اي حرفه نويسان

 اين انتشار در گفتمان، حفظ و محتوا انتشار لحاظ از ها آن وسيع منابع و 3پولي هاي رسانه به ها آن
 روي بر تواند مي ها آن هاي فعاليت. هستند معمولي كاربران از قدرتمندتر عموماً سرايي داستان عوامل
 بيشتر 5ها توصيه 4اثربخشي هاي جنبه نتيجه در و هگذاشت تأثير ها روايت از برخي درست درك
 توليد آن، قدرت هاي فناوري و مفهومي چارچوب پشت در اصلي منطق حال، اين با. شود مي

 از توان مي طريق اين از بنابراين و است عادي كاربران همكاري با واقعي و جذاب هاي داستان
 .كرد استفاده اجتماعي هاي سانهر در برندسازي نخورده دست و بكر بالقوه پتانسيل
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