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چکیده
از  اخیر توجه بسیاری  پنهان در سال های  بازاریابی  که  آنجا از 

کسب وکار و بازاریابی را به خود جلب نموده  علاقمندان حوزه 

ریشه های  بررسی  و  معرفی  هدف  با  مقاله  این  لذا،  است؛ 

پیاده سازی  و  اجرا  استفاده،  نحوه  و  چگونگی  نیز  و  تاریخی 

گرفته است. برای این منظور  استراتژی بازاریابی پنهان انجام 

از روش فراترکیب و مرور نقلی یعنی جستجو و انتخاب متون 

و  ترکیب  تحلیل،  مرتبط،  متون  اطلاعات  استخراج  مناسب، 

و نمونه های واقعی  یافته های مطالعات قبلی  یکپارچه سازی 

استفاده  پژوهش  گزاره های  جهت  در  کسب وکار  دنیای  از 

و  استفاده  چگونگی  مطالعه،  اصلی  هدف  راستای  در  شد. 

اساس  بر   تکنیک هایی  پنهان،  بازاریابی  استراتژی  اجرای 

عناصر چهارگانه آمیخته بازاریابی بیان شده است. همچنین، 

بازاریابی  مفهوم  مبنای  بر  پیشنهادی  مفهومی  چارچوب 

مشتریان  بر  تمرکز  یعنی  بازارگرایی  اساسی  اصول  نیز  و  پنهان 

گردید. اینکه فعالیت ها و اقدامات بازاریابی برای  ارائه  و رقبا 

گاهی  مشتریان هدف قابل مشاهده و مورد رویت باشد و نیز آ

این  ترکیب  و  اقدامات  این  به  نسبت  شرکت ها  سایر  و  رقبا 

گردید.  ارائه  و سایر تکنیک ها  استراتژی های فرعی  متغیرها، 

بر خلاف تصور عمومی، شواهد متعددی در خصوص استفاده 

مــدل مفهومــی پیاده ســازی و اجــرای اســتراتژی 
بازاریابــی پنهان 
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در  مفید  کارهای  انجام  برای  استراتژی ها  این  از  صحیح 

کارآیی و اثربخشی استراتژی های  جامعه ارائه شد. در نهایت، 

مورد  نیز  آن  به  مربوط  اخلاقی  ملاحظات  و  پنهان  بازاریابی 

گرفت. بحث قرار 

مقدمه 
بازاریابی در قرن جدید همچنان چالش ها و فرصت هایی را در 

امروزه مصرف کنندگان  پیش روی سازمان ها قرار داده است. 

گاهانه به دنبال کالاها و خدمات با کیفیت هستند. همچنین،  آ

که پرداخت می کنند،  که در ازای پولی  کید دارند  بر این نکته تا

که مشتریان  زمانی  تا  نمایند.  دریافت  را  ارزشی  با  کالای  باید 

گاهی و حساسیت بالایی نشان می دهند،  نسبت به قیمت ها آ

به  بیشتری  رغبت  و  نموده  ابراز  برند  به  کمتری  وفاداری 

نیز  بازاریابان  و  داشته  برندها  بین  جابه جایی  و  تعویض 

مناسب  اصلاح  و  تطبیق  تعدیل،  انجام  سنگین  وظیفه  با 

نوظهور  و  جدید  نیازهای  ارضای  و  تامین  جهت  محصول 

درک  درستی  به  گر  ا بازاریابی  کاتلر،  نظر  از  می باشند.  مواجه 

سازگاری  و  هم راستایی  جهت  وسیله ای  شود،  عمل  آن  به  و 

کلیدی برای سودآوری خواهد بود ]1[. سازمان با محیط و 

به طور  بازاریابی  اهداف  به  دستیابی  برای  سازمان ها 

استفاده  پارتیزانی  و  تهاجمی  کلی  استراتژی  دو  از  گسترده 

توسط جانسون  که   ]2[ تهاجمی  بازاریابی  استراتژی  می کنند. 

بازاریابی  فعالیت های  انجام  شامل  است،  شده  ح  مطر

به صورت بی وقفه و خستگی ناپذیر و به شیوه ای قدرتمندانه 

بزرگی  توسط شرکت های  که  ایجاد شوک می باشد  با هدف  و 

کولا اجرا می شود ]3[. استراتژی  مانند نایک، مک دونالد و کوکا

که توسط لوینسون توصیف  دیگر، »پارتیزانی یا چریکی« است 

از  با استفاده  شده است. در این رویکرد، سازمان ها می توانند 

استراتژی های بازاریابی نامتعارف و غیرمعمول، مصرف کننده 

را  مشتریان  غیر منتظره  روش های  با  و  داده  فریب  را  گاه  ناآ

جذب نمایند ]4[. در مقالات استالک و لاچنور، تمایز بین دو 

»بیس  بازی  رویکردهای  از  استفاده  با  ترتیب  به  استراتژی 

بال« در مقابل »کروبال« در رابطه با بازاریابی به تفصیل بیان 

به منظور  بال،  بیس  شبیه سازی  از  استفاده  با  است.  شده 

موفقیت در مسابقات، پرتاب کننده یا باید پرتابی قدرتمندانه 

از توپ و بند انگشتان و  یا  با سرعت خیلی زیاد انجام دهد و 

کند.  استفاده  زدن  ضربه  برای  کم  سرعت  با  انعطاف پذیری 

حریفان  بیس بال  مسابقات  در  لاچنور،  و  استالک  گفته  به 

از بین بردن نقاط قوت  سرسختانه روی مزیت های رقابتی و 

ایده های  نمودن  گلچین  با  صراحتاً  و  می کنند؛  تمرکز  حریف 

خوب دیگران و با تمرکز و پیاده سازی ایده ها، نیروی پرقدرت 

خود را در صورت لزوم آزاد می کنند. طبق نظر استالک، در بازی 

می شوند  وادار  رقبا  هوشمندانه   حرکات  از  استفاده  با  کروبال 

ماهرانه ای  به طور  را  آنها  یا  بیاورند؛  روی  روش ها  سایر  به 

ندادن  انجام  یا  و  می شد  انجام  نبایستی  که  کاری  انجام  به 

کردن  اغفال  می کنند.  ترغیب  می شد،  انجام  باید  که  کاری 

پنهان  موفقیت ها،  درباره  اشتباه  قضاوت  به  نسبت  رقبا 

که  نحوی  به  دروغ گویی  از  استفاده  با  موفقیت  داشتن  نگاه 

تحت فشار نیستند یا تطمیع آنها برای فعالیت در زمینه های 

چارچوب  در  سازمان ها  که  است  روش هایی  جمله  از  بی ثمر، 

استراتژی های پارتیزانی به کار می برند ]5[.

دهه  دو  طی  متناوب  به طور  پنهان«  »بازاریابی  اصطلاح 

و  کایکتی  است.  شده  ح  مطر کسب وکار  نشریات  در  گذشته 

به  با توجه  دانشگاهی  ادبیات  در  را  اصطلاح  این  همکاران، 

کروبال در  استراتژی های بازاریابی پارتیزانی و بر مبنای بازی 

ارائه  آنها  رضایت  و  گاهی  آ از  صرف نظر  و  مشتریان  با  ارتباط 

برندسازی،  ویروسی،  بازاریابی  آنها،  نظر  طبق  است.  نموده 

بازاریابی اشخاص مشهور، بازاریابی طعمه ای و دست اندازی 

]6[، بازاریابی در بازی های ویدیویی و بازاریابی در موزیک پاپ 

استراتژی هایی  به کارگیری چنین  برجسته  و رپ، شش روش 

در مورد مشتریان هستند ]7[. در این مقاله، مفهوم بازاریابی 

می شود.  تبیین  هدف  عنوان  به  رقبا  گرفتن  نظر  در  با  پنهان 

استراتژی هایی  چنین  استالک،  سخنان  قراردادن  نظر  مد  با 

توزیع کنندگان،  قبیل  از  ذینفعان  سایر  با  مواجهه  در 
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نیز  نظارتی  سازمان های  در  حتی  و  کارکنان  عرضه کنندگان، 

کاربرد  وسیعی دارد.

شده  ارائه  پنهان  بازاریابی  از  تعریفی  ابتدا  مقاله،  این  در 

بازاریابی  این روش  تاریخی  و به طور اجمالی ریشه های  است 

این  ح  طر با  سپس،  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  جهان  در 

هدف  مشتریان  برای  استراتژی هایی  چنین  آیا  که  سوال 

گاهی  آ فعالیت هایی  چنین  از  هم  رقبا  نیز  و  مشاهده  قابل 

دارند، چارچوب مفهومی پژوهش ارائه شده است. همچنین، 

از  یک  هر  برای  مربوطه  اخلاقی  مفاهیم  و  شفافیت  از  مراتبی 

پنهان  استراتژی  ارتباط  و  بررسی  پنهانی  استراتژی های  انواع 

در  است.  شده  ح  مطر بازاریابی  آمیخته  عناصر  از  یک  هر  با 

صحیح  استفاده  بالقوه  منافع  و  مزایا  توصیف  با  مقاله،  پایان 

کاربردی  و  سیاستی  توصیه های  و  نتایج  پنهان،  بازاریابی  از 

گردیده است. مقاله ارائه 

1. مبانی نظری و ادبیات پژوهش 
آنچه  اساس  بر   ]8[ پنهانی  کلمه  چیست؟  پنهان  بازاریابی 

تعریف  وبستر  مریام-  بین المللی  لغت  فرهنگ  سومین  در 

قابل  یا غیر  یا سرّی  فعالیت مخفیانه  یا  به »عمل  شده است 

مشاهده« یا »حرکت و ورود مخفیانه و پنهانی« یا »تلاش برای 

محاوره ای  اصطلاح  بنابراین،   .]9[ دارد  اشاره  نشدن«  دیده 

یا  مخفی  زیرزمینی،  بازاریابی  به  پنهان  بازاریابی  عبارت 

پایین،  سطح  دید  قابلیت  به  توجه  با  می کند.  دلالت  نهانی 

بازاریابی  اصلی  هدف  بازاریابان،  فعالیت های  از  اطلاعی  بی 

ضد  افکن  بمب  اسکات،  گفته  به  مثال،  برای  است.  پنهان 

بوده  دید  قابل  کمتر  که  شده  طراحی  چنان   ]10[ بی دو  رادار 

شناسایی  قابل  سختی  به  دیگر  ابزارهای  و  رادار  طریق  از  یا 

زمان  از  آمریکا  نظامی  راز  بزرگترین  دو  بی  طراحی  می باشد؛ 

پیچیده  ظاهر  هواپیما،  کلی  ساختار  است.  اتمی  بمب  کشف 

از  استفاده  و  پیشرفته  رادار  جذب کننده  مواد  از  استفاده  آن، 

اختراعات  از  صوتی  بخش های  و  حرارت  بدون  موتورهای 

حساس آن هستند ]11[. 

برخی از نویسندگان تعریف محدودی از اصطلاح بازاریابی 

و  پِهلیوان  نظر  از  مثال؛  به عنوان  نموده اند.  ارائه  پنهان 

پنهان سازی  شامل  مخفیانه  یا  پنهان  بازاریابی  همکاران، 

هدفمند  به صورت  بازاریابان  که  است  بازاریابی  ارتباطات 

مخاطبان  گاهی  آ بدون  خود،  مخاطبان  بر  تأثیرگذاری  برای 

کُنی،  این فعالیت ها را انجام می دهند ]12[. در تعریف دیگر؛ 

بازاریابی پنهان را وسیله ای جهت دستیابی به مخاطب هدف 

تعریف  متن  یا  گهی  آ یک  به صورت  تبلیغات  انجام  بدون 

به عنوان  پنهان  بازاریابی  ژچف،  نظر  از   .]13[ است  نموده 

وسیله ای برای رسیدن به مخاطب مورد نظر از طریق تعامل 

شخصی و بدون استفاده از روش های متداول تبلیغات تعریف 

طریق  از  محصولات  ترفیع  با  اغلب  پنهان  بازاریابی  می شود. 

هستند.  گاه  ناآ آن  به  نسبت  مشتریان  که  است  ابزارهایی 

همچنین، بازاریابی پنهان به عنوان یک استراتژی نیز توصیف 

گرفته می شود و به وسیله آن  که توسط شرکت ها به کار  می شود 

گاهی و رضایت آنان برای  مشتریان به صورت پنهانی و بدون آ

تحویل پیام مخفی، مورد هدف قرار می گیرند ]14[.

در  نهانی  و  پوشیده  بازاریابی  به  قودمن  همچنین، 

رسانه های جمعی اشاره می دارد ]15[. میلن و همکاران تعریف 

که  کاری  بازاریابی پنهانی را به منظور تشخیص و تمایز فریب 

ممکن است در جمع آوری اطلاعات و ارتباطات بازاریابی روی 

دهد، بسط دادند ]16[. 

کثر تعاریف بازاریابی پنهان ویژگی مخفی  به طور خلاصه، ا

ترفیعی  ابزار  را به عنوان یک  استراتژی  این  و  را توصیف  پیام 

را  ابزارهای ترفیع سنتی  که می تواند  قدرتمند معرفی می کنند 

بهبود بخشد.

هنوز  آمریکا،  بازاریابی  انجمن  و  کانادا  بازاریابی  انجمن 

لغت اصطلاحات  پنهان در فرهنگ  بازاریابی  از  تعریف رسمی 

منشور  یا  کدها  مجموعه  ولی  است.  ننموده  ارائه  بازاریابی 

که  می کند  بیان  صراحتاً  عرفی  استانداردهای  و  اخلاقی 

کلمات  یا  و  مخفی کاری  از  اجتناب  با  بایستی  بازاریابان 

باور  این  به  را  کسب وکارها  یا  و  مصرف کننده  جدید،  مصطلح 
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استقلال عمل حاضر  با  بازاریابی  آژانس های  که  کنند  مجاب 

به پاسخگویی و جبران خسارت و غرامت نمی باشند ]17[.

کلمه پنهان اشاره شد،  که در بررسی مفهوم  همان طوری 

و  داده  دست  از  را  دزدی  و  اغفال  مفهوم  تدریج  به  واژه  این 

خود  به  نامحسوس  معنای  یا  و  مرموز،  نهانی،  مفهوم  بیشتر 

گرفته است. علاوه بر این، نمونه هایی از کاربرد بازاریابی پنهان 

عملیات  یا  بازار  یک  به  ورود  استراتژی های  بر  عمده  به طور 

شرکت ها در یک بازار تمرکز داشته اند. در عین حال، بسیاری 

استراتژی هایی  چنین  که  می دهد  نشان  موجود  اطلاعات  از 

استفاده  نیز  بازار  از  خروج  برای  اندازه  همان  به  می تواند 

اینترنتی چندملیتی  از شرکت های  شود. به عنوان مثال، یکی 

آمریکا، مانند ebay به دلیل عملکرد ضعیف در بازار بین المللی 

آن  از  پنهانی  به صورت  و  اطلاع عمومی  بدون  توانست  چین، 

جلوگیری  آن  علیه  منفی  تبلیغ  گسترش  از  و  شده  ج  خار بازار 

و  مرموزانه  نهانی،  که  در عین حال  نماید. چنین شیوه هایی 

دارای جنبه های غیرقابل مشاهده بوده، ولی همیشه و لزوماً 

فریبنده نمی باشند )در ادامه راجع به آن بحث خواهد شد(. با 

این مقدمات می توان تعریف مبسوطی برای اصطلاح بازاریابی 

ارائه داد: بازاریابی پنهانی، شامل تلاش ها و اقدامات  پنهانی 

به  یا  و سرّی  به صورت مخفی  که  گاهانه ای است  آ و  عمدی 

طریق نامحسوس برای ورود و عملیات در بازار یا خروج از یک 

بازار انجام می شود ]18[.

بازاریابی پنهان بر دو مبنا استوار است: 1( بازاریابی دهان به 

که مؤثرترین ابزار ترفیعی است و 2( توصیه های شخصی  دهان 

ایفا  بازاریابی  موفقیت  در  حیاتی  نقش  که  مرجع  گروه های  از 

انتشار  و  طراحی  شامل  پنهان  بازاریابی  فنی،  لحاظ  از  می کند. 

به  همهمه ای  بازاریابی  تکنیک های  طریق  از  پیام ها  دقیق 

مخاطبان مورد نظر به روش مخفیانه می باشد ]14[.

که به طور سنتی نسبت به بازاریابی  علی رغم دیدگاه منفی 

به عنوان  فراتر  با دیدگاهی  دارد، در حال حاضر  پنهان وجود 

رفع  در  کارایی  و  اثربخشی  افزایش  اصلی  به  استراتژی  یک 

و  گسترش  می شود.  ح  مطر مصرف کننده  نوظهور  نیاز های 

گ ها،  وبلا مانند  مختلف  اشکال  به  جمعی  رسانه های  نفوذ 

زمینه  مجازی،  اجتماعی  شبکه های  و  ویدیویی  بازی های 

خلاقیت و نوآوری برای اجرای استراتژی های بازاریابی پنهان 

در قرن جدید را فراهم نموده است.

نخستین  شاید  کارد  پا وانس  از  پنهان  مشوقان  کتاب 

راه اندازی  چگونگی  و  جزییات  با  رابطه  در  پژوهشی  سند 

پویش های بازاریابی پنهانی و شامل تکنیک های روانشناسی 

عمیق و زیرآستانه ای ]19[ به منظور استفاده از آسیب پذیری 

به  آنها  تحریک  و  انتظارات  دستکاری  طریق  از  مصرف کننده 

سینمایی  فیلم  بعدی،  اثر   .]20[ است  محصولات  تقاضای 

استیون  اثر  زمینی،  فرا  موجود  تی.  ای.  تخیلی  علمی- 

افراد  بیشتر  آن  در  که  بود  میلادی   1982 سال  در  اسپیلبرگ 

و  مشاهده  را  محصول  جانمایی  از  عمده  استفاده  اولین 

که در آن الیوت ]21[ شخصیت بچه  موقعیتی را درک نمودند 

در فیلم سعی می کند موجود ناشناس را در داخل خانه خود با 

استفاده از تکه های ریس به دام بیندازد ]22[.

به  دیگر  یکبار  مدرن،  پست  بازاریابی  محیط  در  امروزه 

مطابق  کامل  ظرافت  با  ویژه،  تبلیغاتی  پیام های  وضوح 

امروزه  می شود.  ساخته  فرهنگ ها  مختلف  جنبه های  با 

از چالش ها و موانع، در حال  با بسیاری  بازاریابان در مواجهه 

بازتعریف چگونگی انجام بازاریابی هستند. غالباً، فاصله بین 

است.  رفتن  بین  از  یا  شدن  حذف  حال  در  سرگرمی  و  ترفیع 

مبانی  از  بازاریابی  ارتباطات  حرکت  نحوه  و  چگونگی  شاید 

نهادها  دیگر  و  حوزه ها  سایر  به  هجوم  برای  سنتی  پیچیده 

کاملًا نامحسوس است.

 ،)2004( همکاران  و  کایکتی  شد؛  ذکر  قبلًا  که  همانگونه 

که شرکت ها از  در مورد شش استراتژی خاص بازاریابی پنهانی 

آن استفاده می کنند، بحث نموده و براساس تعریف بازاریابی 

پنهان، چند استراتژی دیگر را در رابطه با چهار عنصر آمیخته 

کرده است  بازاریابی )محصول، قیمت، ترفیع و مکان( معرفی 

موضع یابی  از  استفاده   )2005( مون  مثال،  به عنوان   .]7[

)مانند  واقعی محصول  ماهیت  نمودن  برای مخفی  را  پنهان 
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بسته بندی  محصول،  ایمنی  اطلاعات  کامل  ننمودن  شفاف 

چرخه  تفکر  از  دور  به  گزینه  یک  به عنوان  محصول(،  مبهم 

از این استراتژی،  با استفاده  عمر محصول پیشنهاد می دهد. 

طریق  از  را  مشتریان  درک  چگونگی  می توانند  شرکت ها 

تغییر  محصولاتشان  مجدد  موضع یابی  حتی  و  موضع یابی 

تا  یا  و  کاملًا  مشتری  برای  واقعی  هدف  که  طوری  به  دهند؛ 

موضع سازی  با  سونی  مثال،  برای  نباشد.  مشخص  حدودی 

توجه  به عنوان حیوان خانگی دوست داشتنی  بو  آی  روبات 

دستیار  یک  به  آن  اصلی  محدودیت های  از  را  مصرف کننده 

خانواده تغییر داده و حتی نظر مصرف کنندگان سالخورده را نیز 

به طور مشابه،  کرده است.  تکنولوژی جلب  به داشتن چنین 

یا  ماوس  مانیتور،  بدون  را  مینی  مک  کامپیوتر  اپل،  شرکت 

کرده و به موجب آن همه  کلید در سال 2005 وارد بازار  صفحه 

استراتژی  این  نمود.  گذار  وا مصرف کننده  تصورات  به  را  چیز 

پنهانی با عدم وابستگی به هیچکدام از طبقه بندی ها، شرکت 

را برای انتخاب های آتی آزاد می گذارد.

)مانند  پنهانی  قیمت گذاری  استراتژی های  از  شرکت ها 

 ،]24[ ببرید  تا  دو  ]23[، یکی بخرید،  قیمت گذاری طعمه ای 

و   ]26[ حراج   ،]25[ کسب وکار  تعطیلی  اصطلاح  از  استفاده 

و  کاهش  برای  هم  می توانند   )]27[ تملیک  شرط  به  اجاره 

اغلب  آنی«  »تخفیف  کنند.  استفاده  قیمت ها  افزایش  نیز 

کاهش قیمت اشاره دارد و پوششی بر شروع رقابت  اوقات به 

 ]28[ دی.  ام.  ای.  شرکت  مثال،  به عنوان  است.  قیمتی 

کامپیوترهای شخصی( در دسامبر 2006  )تولید کننده پردازنده 

به طور چشمگیری قیمت های پردازشگرهای خود را از طریق 

گاهی  داد.  کاهش  اینتل  با  رقابت  ادامه  جهت  آنی  تخفیف 

اوقات شرکت ها تصمیم می گیرند با استفاده از استراتژی های 

پنهانی قیمتها را بالا ببرند. دو شرکت اپل)شرکت چند ملیتی 

الکترونیکی  لوازم  ساخت  و  طراحی  زمینه  در  که  آمریکایی 

موسیقی  گروه  و  می کند(  فعالیت  کامپیوتر  نرم افزار  و  مصرفی 

]29[ )صنعت ضبط و نشر موسیقی و الکتریک(، آوریل  ایمی 

 ]30[ تونیز  ای.  موسیقی  نرم افزار  که  نمودند  اعلام   2007

تمام  به  دسترسی  برای   ]31[ ام.  آر.  دی.  رایگان  گزینه  یک 

EMI را در فروشگاه های آنلاین فراهم می کند ولی  موزیک ها 

در عین حال، برای مشتریان شارژ بیش از 30 درصد برای آن 

گزینه حفظ نمایند]32[. 

مسیر  قیمت های  ارائه  با  هواپیمایی  شرکت های  برخی 

برگشت  بلیط  باید  مشتری  که  مواقعی  برای  ارزان  طرفه  یک 

کند و مالیات و سایر دستمزدها را هم به صورت  نیز خریداری 

اخیراً،  که  می دارد  بیان  چنین  لاوتن،  نماید.  پرداخت  کامل 

ک با اقتباس از یک  کدا سازندگان بزرگ چاپگر مانند اچ. پی و 

از  گسترده ای  طیف  برای  و  خرده فروشی ها  در  که  استراتژی 

کارتریج را با تخفیف زیاد  کالاها استفاده می شود، قیمت های 

کاهش داده اند. بدینوسیله  عرضه نموده ولی، حجم جوهر را 

پرداخت  بیشتری  هزینه  صفحه  هر  چاپ  ازای  به  مشتری 

می کند]33[.

 ]34[ برند  حامیان  قبیل  )از  پنهانی  ترفیع  استراتژی های 

پیدا  وفور  به  مختلفی  اشکال  به  مشهور(  افراد  با  تبلیغات  و 

یک  معرفی  در  بول،  رد  اتریشی  شرکت  مثال،  برای  می شود. 

از  را  هزینه ای  کم  بازاریابی  کمپین  انرژی زا،  نوشیدنی  برند 

کارگاه های  و  مهمانی ها  میزبانی  و  ورزشی  هواداران  طریق 

کرده و به طور همزمان قوطی های محصولات  تخصصی اجرا 

کل هزینه های صرف شده  خود را به آنها عرضه نموده است. 

تلویزیونی  تبلیغات  تیزرهای  با  مقایسه  در  کمپین  این  برای 

کاهش چشم گیری داشته است]35[. قدیمی به مراتب 

با  مرتبط  روش های  در  پنهانی  استراتژی های  نهایتاً، 

توزیع )از قبیل شرط بندی های اینترنتی ]36[ و تغییر چندباره 

به طور  می گیرد.  قرار  استفاده  مورد  نیز  فروشگاه ها(  چیدمان 

گ  دا کی  لا شماره گیری  از  استفاده  با  مشتریان  بیشتر  مثال، 

تماس  بزرگ  نام های  از  انزجار  بر  مبتنی  خدمت  ارائه  درباره 

می گیرند و از اینکه مالک این برند با ای. تی. اند تی. شریک 

که از طریق  گاه هستند. همچنین، بهای ثبت نامی  شده، نا آ

سیستم رزرو بلیط سفر سایت یاهو معمولًا توسط تراویلوسیتی 

]37[ )برند متعلق به شرکت ورجین هالی دیز، اپراتور تورهای 
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کاربران یاهو برند تراویلوسیتی  مسافرتی( صورت می گیرد؛ اما، 

را نمی بینند. این عمل نقطه مقابل بیشتر استراتژی های رایج 

مورد استفاده یک برند معتبر و ثبت شده است؛ اما، شرکت ها 

از آن به نفع خودشان استفاده می کنند. در نمودار )1( به طور 

اساس  بر  پنهانی  بازاریابی  تکنیک های  از  مثال  چند  خلاصه 

فردی  مشتریان  جذب  و  بازاریابی  آمیخته  چهارگانه  عناصر 

بیان شده است.

2. روش شناسی تحقیق
و  پنهان  بازاریابی  استراتژی  معرفی  هدف  با  مطالعه  این 

استفاده از آن برای رفع چالش ها و بهره مندی از فرصت های 

است.  شده  طراحی  بازاریابی  اهداف  به  رسیدن  برای  موجود 

برای رسیدن به هدف پژوهش و به منظور دستیابی به یک 

کلی در مورد بازاریابی پنهان و ارائه چارچوب مفهومی،  نگرش 

انتخاب  و  جستجو  یعنی  نقلی  مرور  و  فراترکیب  روش  از 

و  تجزیه  مرتبط،  متون  اطلاعات  استخراج  مناسب،  متون 

قبلی  مطالعات  یافته های  یکپارچه سازی  و  ترکیب  و  تحلیل 

گزاره های  جهت  در  کسب وکار  دنیای  از  واقعی  نمونه های  و 

منابع  از  نیاز  مورد  اطلاعات  و  داده ها  شد.  استفاده  پژوهش 

تجزیه  مورد  استقرایی  روش  با  و  جمع آوری  ثانویه  اطلاعات 

قابل  تقلیل داده ها به شکل  و  گرفت. تلخیص  قرار  و تحلیل 

فهم و قابل تفسیر و نیز جمع بندی مطالب و محتوا، یافته ها 

و شواهد موجود به صورت منطقی و بر اساس موضوعی انجام 

گردید. و زمینه برای فرضیه سازی در پژوهش های آتی فراهم 
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 روش شناسی تحقیق-3
این مطالعه با هدف معرفی استراتژی بازاریابی پنهان و استفاده از آن 
برای رفع چالش ها و بهره مندی از فرصت های موجود برای رسیدن 

هدف پژوهش  به اهداف بازاریابی طراحی شده است. برای رسیدن به
و به منظور دستیابی به یک نگرش کلی در مورد بازاریابی پنهان و 

 مرور نقلی یعنی جستجوفراترکیب و  ارائه چارچوب مفهومی، از روش
 و ، تجزیهمرتبط متون اطلاعات مناسب، استخراج متون انتخاب و

-و نمونههای مطالعات قبلی  و یکپارچه سازی یافته ترکیب و تحلیل
پژوهش  گزاره های جهتدر ی از دنیای کسب و کار های واقع
نابع اطلاعات ثانویه مداده ها و اطلاعات مورد نیاز از شد. استفاده 

جمع آوری و با روش استقرائی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 
تلخیص و تقلیل داده ها به شکل قابل فهم و قابل تفسیر و نیز جمع 

شواهد موجود بصورت منطقی و بر  مطالب و محتوا، یافته ها وبندی 
برای فرضیه سازی در پژوهش های  اساس موضوعی انجام و زمینه

 آتی فراهم گردید.
 
بازاریاابی  هایاستراتژی یادهپیشن چارچوب مفهومی-4

 پنهان

 اساسی ولـاص [01] اسلاتر و ارورـن و [02] جاورسکی و کهلیاز نظر 
بـر دو دسـته از هـا بایـد شرکت هـکتاکید دارد بر این نکته  گراییبازار

، مـداریتریشـم. تمرکـز نماینـد بارقو  مشتریان یعنی ذینفعان خاص
. دربـر مـی گیـردنهـا را آتمندی یانیازهای مشتری و رض فهمدرک و 

از با آنهـا  نوآورانهو پذیر ایجاد ارتباط نزدیک با مشتری و رفتار انعطاف
ارتبـاط  برقـراریهـا بـه ت، شرکبنابراین است. پارادایماین  هاینشانه

-رقیـبعکس، رـب .شوندتوصیه میو بالقوه  واقعیبا مشتریان  مستمر
و  کلیدی هایو استراتژی هاقابلیت ،فـوت و ضعـدرک نقاط ق گرایی

 درک وسـیع بـازارگرایی، .گیـردمی بر در را شرکت وهـای بالقـرقب نیز
را فراهم می ند، کنمی فعالیتدر آن  اـهشرکتهای بازاری که ویژگی
اسـتراتژی و بـه  گرایییا رقیب یایرگمشتری رویصرف تمرکز  نماید.
دی و  [00] و همکـاران هـان؛ ودشیممنجر  کسب و کارناقص  اقدام

بنـابراین،  .دنـدهپیشـنهاد مـی راگرایش دو هر  بین تعادل ایجاد [02]
ق آن تلفیـبر مبنای تعریف مفهوم بازاریابی پنهان و  چارچوب مفهومی

اساسی بازارگرایی یعنی تمرکز شرکت ها بر مشتریان و رقبـا اصول با 
هـدف  اناز مشـتری هاییآیا چنین استراتژیکه و این؛ در دو بعُد طراحی

-اسـتراتژیو رقبا از سایر کسب و کارها نیز  و یا نه؟ است شده پنهان
ر چهـا بعُـد،ایـن دو  متقاطع بندیطبقهیا نه؟  ؟آگاه هستند های پنهان

 تقیم محصول

 اطلاعات ایمنی محصول در رابطه با خطرات بالقوه شفاف ننمودن کامل 
مانند  سلامتیخطر  افدرامکمل غذایی  برای مثال،؛ استفاده از محصول

 .دارد دنبالهبرا  فشارخون بالاحملات قلبی و 
 سایر، کداک و اچ. پی شرکت های رای مثال،محصول؛ بمبهم بندی هبست 

دهند، در تخفیف زیادی میچاپ برای کننده جوهر های تولیدشرکت
در هند. دحالیکه حجم جوهر را در محصولات تولیدی خود کاهش می

 رسد.نتیجه هر صفحه با قیمت بالایی به چاپ می

و تناسـب ارتبـاط ، م شـدهاعـلا هـای: قیمتایطعمهگذاری قیمت ●
هـای امـلاک محصول دارد؛ برای مثال، بنگـاهواقعی کمتری با قیمت 

ای بدون توجه به خوب یا بد بودن نفس صورت طعمههبمعمولاً حقیقی 
 بر روی شیشه مغـازه بـه نصـب جذابهای نمودن دارایی با تبلیغعمل 

 .نماینداقدام می، «اندفروخته شده»
ــا ب» ● ــد، دو ت ــی بخری ــدیک ــی » ،«بری ــطلاط تعطیل ــتفاده از اص اس

برخـی مواقـع  «شـرط تملیـکاجـاره بـه »و  «حـراج» ،«کـاروکسب
 د.نکنیهای قیمتی استفاده ماز فریبکاریها کاروکسب

 

 توزیع  ترفیع

در  کاروکسبهای غیرقانونی های اینترنتی و دیگر سایتبندیشرط ●
شود؛ برای مثال، اجرا می دارند ضعیفیبیرون از کشورهایی که قوانین 

ا اند، امـآمریکا واقع شدهبندی آنلاین در خارج از های شرطهمه سایت
 آید.ت و سودشان از این کشور میمعاملا هشتاد درصد

اه را در طول سال چند بار چیدمان فروشگها بیشتر سوپرمارکت ●
را در درون مغازه  مدت زمان بیشتریمشتریان  ،بنابراین کنند؛میعوض 

 کنند.صرف می ای جستجوی کالاهای مورد نظربر

کننـد؛ هویتشان را برای مشتریان بالقوه آشکار نمـی« برند حامیان» ●
ــات ــون در تبلیغ ــونی اریکس ــال، س ــرای مث ــود، ب ــراه  خ ــن هم تلف

عنـوان توریسـت به دهد تا خود رابه تعدادی افراد می  T68iداردوربین
 مطرط کنند.

بدون افشای هزینه دریافتی بـرای خـدمات:  افراد مشهور با تبلیغات ●
باره ردتلویزیونی حضور یافته و در برنامه خواننده و بازیگری برای مثال، 

تولیدکننده همکاری وی با شرکت  آنکه بدون کند،میصحبت  محصولی
 فاش شود.آن محصول 

 نظرمشتریان مورد
 )هدف(

نمودار 1- بازاریابی پنهان و آمیخته بازاریابی 
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3. چارچوب مفهومی پیشنهادی استراتژی های 
بازاریابی پنهان

اصـول   ،]39[ اسلاتر  و  نـارور  و   ]38[ جاورسکی  و  کهلی  نظر  از 

کـه شرکت ها باید بر  کید دارد  اساسی بازارگرایی بر این نکته تا

دو دسته از ذینفعان خاص یعنی مشتریان و رقبا تمرکز نمایند. 

مشتری مداری، درک و فهم نیازهای مشتری و رضایت مندی 

رفتار  و  مشتری  با  نزدیک  ارتباط  ایجاد  می گیرد.  دربر  را  آنها 

انعطاف پذیر و نوآورانه با آنها از نشانه های این پارادایم است. 

مشتریان  با  مستمر  ارتباط  برقراری  به  شرکت ها  بنابراین، 

درک  رقیب گرایی  بـر عکس،  می شوند.  توصیه  بالقوه  و  واقعی 

کلیدی  استراتژی های  و  قابلیت ها  ضعـف،  و  قـوت  نقاط 

بازارگرایی،  می گیرد.  بر  در  را  شرکت   بالقـوه  رقبـای  نیز  و 

فعالیت  آن  در  شرکت هـا  که  بازاری  ویژگی های  وسیع  درک 

مشتری گرایی  روی  صرف  تمرکز  می نماید.  فراهم  را  می کنند، 

منجر  کسب وکار  ناقص  اقدام  و  استراتژی  به  رقیب گرایی  یا 

تعادل  ایجاد   ،]41[ دی  و   ]40[ همکاران  و  هان  می شود؛ 

چارچوب  بنابراین،  می دهند.  پیشنهاد  را  گرایش  دو  هر  بین 

تلفیق آن  بازاریابی پنهان و  بر مبنای تعریف مفهوم  مفهومی 

مشتریان  بر  شرکت ها  تمرکز  یعنی  بازارگرایی  اساسی  اصول  با 

از  استراتژی هایی  آیا چنین  اینکه  و  بُعد طراحی؛  دو  در  رقبا  و 

کسب وکارها  مشتریان هدف پنهان شده است یا نه؟ و نیز سایر 

گاه هستند، یا نه؟ طبقه بندی  و رقبا از استراتژی های پنهان آ

متقاطع این دو بُعد، چهار ترکیب ممکن را برای معرفی چهار 

دسته استراتژی ایجاد می کند )نمودار 2(.

6 

کنت  ایجتاد متیبرای معرفی چهار دسته  استهرات ی را  ممکنترکیب 
 (.2 شکل)

و در  مشتاه  هایی ک  برای مشهریان ه ف قابل اسهرات یدسه  از آن
 عمومتا  در اقت اماو و ،هستهن  بود  و رقبا نسبت ب  آن آگا  رقبا رادار

-عالیتف چنین گیرن .مورد اسهفاد  قرار میبازاریابی سنهی های فعالیت
منطقت  یتا س   .شودنشان داد  می 2رنگ شکل منطق  سبز در  ییها

پنهانی را بتر های اسهرات ی طیف وسیعی از 2از شکل باقیمان    سلول
 ها:اسهرات یاینک  آیا  مبنای

کستب و سایر  لیو ،شهود/ نامه ف غیرقابل رؤیت ان( برای مشهری1)
 ؛هسهن آگا   از آنرقبا و  کارها

 .  هسهن  ناآگا نسبت ب  آن رقبا  ولی مشاه  شهریان قابل ( برای م2)
ناآگتا   هتاآن استهرات یو رقبا نیز از  نامشهودبرای مشهری ه ف  (3)

 .  هسهن 
بت  فتو  رد امتو یتک از های متورد استهفاد  در هترتکنیکدر ادام ، 
 شون .می توضیح داد  تفصیل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 انیپنهبازاریابی  چارچوب مفهومی.2 شکل
 
 رقبا  آگاهی، برای مشتری هدفغیرقابل رویت  -1-4

انجتا  متی بر روی مشتهریان ک   پنهانل بازاریابی اشکاترین مه اول
کت  بترای رقبتا شتنا ه   هایی استاسهفاد  از اق اماو و فعالیت ؛شود

و  بتا اشتصام مشتهور او، تبلیغت1برنت  برجسه  نمودن .ش   هسهن 
 یی نمونت  ای ازهتای ویت  وا و بتازیهتفتیل  در تبلیغاو نامحسوس

 (2002) ییهی و کایکیهکایکک  ب  تفصیل توسط یی است هااسهرات ی
 استهرات ی دیرتر نتو  برای مثال، س  .[5]مورد بحث قرار گرفه  است

نامرتااری  بتا استهفاد  از وابستهری پنهتانی، فرعتی برن ایجاد شامل 
در ایتن  ای جعلتی(هت)وبتلاگ هافلاگ و  دی  آسیب هایبرن  مج د

 طبقت در هتر  متورد استهفاد های مثال .  ش بحث  واه مقول  بیشهر
 باشن .می های مورد بحث اسهرات ی ای ازنمون 

 
 با استفاده از وابستگی پنهانی  فرعی برند -1-1-4

                                         
1 -Brand pushing 

 از برنت ، استهفاد  ویت   ارزش برای افزایش های مه اولروش یکی از
 .استت یمحصتول چنت  ستازیبرنت  یاسهرات  یا گی انواد سازیبرن 

 از استهفاد  ماننت برنت  مهعت د  هتایاز نتا  مهنتاو  هتا بطتورشرکت
کنن  می اسهفاد وابسه   محصولاو برای چن گان سازی برن  اسهرات ی

با . زن رق  می آنمزیت  مهناسب با محصول را شکست یا موفقیتک  
از استهفاد  بتا هی طتور ستنها ب شرکت از موارد در بسیاری ،وجود این
هتای برنت وابسهری  یا ،  اسهرا ، نسبگی انواد برن سازیاسهرات ی 
 را نسبت آنها کنن گان،مصرف با فریب تا نمود  ود را پنهان  شصصی

هتای توسط شترکتو اینک   محصولاومنحصربفرد بودن ج ی  و ب  
   ، مهقاع  نماین .ان کوچک تولی  ش  

چنت  همکاری با  یمیلیارد دلار 35 رزشا بابرای مثال، شرکت پپسی 
بتا  و هتاشترکتاصتل و نستب ای بت  هیچ اشار ب ون ، دیرر شرکت

یتک ) 2محصتولی بت  نتا  فیولوستفیبازاریتابی،  هتایح اقل تلاش
. حهتی [22] کترد  استت معرفتی بتالا( انرژیبا دار نوشی نی پروتئین

ه  است. پپسی ن اشاصلی ای ب  محصولاو سایت فیولوسفی نیز اشار 
 های مشاب  دیرری اشار  ش   است:در زیر ب  مثال

                                         
2 - Fuelosophy 

[1] 
 (وابسهری پنهانی) ی فرعیهابرن  -
 دی  آسیب هایبرن  دگااری مج نا  -
 )فلاگ( های جعلیوبلاگ -

 

 نامشهود

 
 سبز منطقه

 کاروسنهی کسب ها و اق اماوفعالیت
 

 مشهود

[2] 
 بازاریابی پایرا  داد  -
   ویشاون ی هایگرو انجمن ها/ -
 بازاریابی ویروسی -

 [3] 
 توسع  محصول ج ی  پنهانی -
 یرفهارگااری ه ف -
 کمینیبازاریابی  -
  نظرسنجی منفی -

گاه
آ

 
گاه

ناآ
 

 مشتریان هدف

رها
 کا

ب و
کس

با/
رق

 

نمودار 2- چارچوب مفهومی بازاریابی پنهانی

که برای مشتریان هدف قابل  آن  دسته از استراتژی هایی 

گاه هستند،  مشاهده و در رادار رقبا بوده و رقبا نسبت به آن آ

عموماً در اقدامات و فعالیت های سنتی بازاریابی مورد استفاده 

قرار می گیرند. چنین فعالیت هایی در منطقه سبز رنگ نمودار 

از  باقیمانده  سلول  یا  منطقه  سه  می شود.  داده  نشان   )2(

مبنای  بر  پنهانی  استراتژی های  از  وسیعی  طیف   )2( نمودار 

اینکه آیا استراتژی ها:

)1( برای مشتریان هدف غیرقابل رؤیت/ نامشهود، ولی سایر 

گاه هستند؛ کسب وکارها و رقبا از آن آ

گاه  )2( برای مشتریان قابل مشاهده ولی رقبا نسبت به آن ناآ

هستند. 

)3( برای مشتری هدف نامشهود و رقبا نیز از آن استراتژی ها 

گاه هستند.  ناآ

موارد  از  یک  هر  در  استفاده  مورد  تکنیک های  ادامه،  در 

فوق به تفصیل توضیح داده می شوند.

گاهی رقبا  3-1. غیرقابل رویت برای مشتری هدف، آ

مشتریان  روی  بر  که  پنهان  بازاریابی  اشکال  متداول ترین 

که  است  فعالیت هایی  و  اقدامات  از  استفاده  می شود؛  انجام 

 ،]42[ برند  نمودن  برجسته  هستند.  شده  شناخته  رقبا  برای 

تبلیغات با اشخاص مشهور و تبلیغات نامحسوس در فیلم ها 

که به  و بازی های ویدیویی نمونه ای از استراتژی هایی است 

قرار  بحث  مورد   )2004( همکاران  و  کایکیتی  توسط  تفصیل 

شامل  دیگر  استراتژی  ع  نو سه  مثال،  برای   .]7[ است  گرفته 

نامگذاری  پنهانی،  وابستگی  از  استفاده  با  فرعی  برند  ایجاد 

گ های جعلی( در  گ ها )وبلا مجدد برند های آسیب دیده و فلا

استفاده  مورد  مثال های  شد.  خواهد  بحث  بیشتر  مقوله  این 

در هر طبقه نمونه ای از استراتژی های مورد بحث می باشند.

3-1-1. برند فرعی با استفاده از وابستگی پنهانی 

برند،  ویژه  ارزش  افزایش  برای  متداول  روش های  از  یکی 

برند سازی  استراتژی  یا  خانوادگی  برندسازی  از  استفاده 
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نام های  از  متناوب  به طور  شرکت ها  است.  چندمحصولی 

متعدد برند مانند استفاده از استراتژی برند سازی چندگانه برای 

شکست  یا  موفقیت  که  می کنند  استفاده  وابسته  محصولات 

محصول را متناسب با مزیت آن رقم می زند. با وجود این، در 

بسیاری از موارد شرکت ها به طور سنتی با استفاده از استراتژی 

برند های  وابستگی  یا  نسب  خاستگاه،  خانوادگی،  برندسازی 

شخصی خود را پنهان نموده تا با فریب مصرف کنندگان، آنها 

اینکه  و  محصولات  بودن  منحصربه فرد  و  جدید  به  نسبت  را 

کوچک تولید شده اند، متقاعد نمایند.  توسط شرکت های 

با  دلاری  میلیارد   35 ارزش  با  پپسی  شرکت  مثال،  برای 

و  اصل  به  اشاره ای  هیچ  بدون  دیگر،  شرکت  چند  همکاری 

نسب شرکت ها و با حداقل تلاش های بازاریابی، محصولی به 

انرژی بالا(  با  ]43[ )یک نوشیدنی پروتیین دار  نام فیولوسفی 

اشاره ای  نیز  فیولوسفی  سایت  حتی   .]44[ است  کرده  معرفی 

به محصولات اصلی پپسی نداشته است. در زیر به مثال های 

مشابه دیگری اشاره شده است:

بهداشتی  محصولات  تولیدکننده  لادر  استی  شرکت   -

برندهایی را ایجاد می کند، بدون اینکه این برند را با 

سایر محصولات خود مرتبط سازد.

- شرکت نوشابه سازی میلر بریوری نوشیدنی های متنوعی 

شرکت  اصلی  نام  از  اینکه  بدون  می کند،  تولید  را 

زیرا،  نماید؛  استفاده  محصولات  این  نامگذاری  برای 

مصرف کنندگان جوان به نام تجاری شرکت ها شک و 

تردید دارند.

جنرال  تابعه  شرکت های  از  ساترن  خودروسازی  شرکت   -

موتورز به عنوان یک »شرکت متفاوت« با یک »ماشین 

تصویر  یک  ایجاد  هدف  رسید.  ثبت  به  متفاوت« 

ذهنی منحصر به فرد یعنی دوستانه و خودمانی برای 

که از تصویر ذهنی،  شرکت ساترن بود؛ به این صورت 

ک و تلقی موجود به خانواده جنرال موتورز متمایز  ادرا

در   1985 ژانویه  در  ساترن  شرکت  باشد.  متفاوت  و 

و موفقیت در  ژاپنی  به حضور خودروسازهای  کنش  وا

مدیریت  توسط  آنها،  کم مصرف  ماشین های  فروش 

وقت جنرال موتورز تاسیس شد.

ورشکستگی  اعلام  زمان  تا  سانگ  هواپیمایی  شرکت   -

تخفیف  دلتا  هوایی  خطوط  برای   2006 سال  در 

و  صدمه  دلتا  ذهنی  تصویر  به  آن  و  می داد  ارائه 

بین  ارتباط  به  از مردم  کمی  زیرا، عده  آسیب نمی زد؛ 

گاهی داشتند. شرکت های سانگ و دلتا آ

3-1-2. نامگذاری مجدد ]45[ برندهای آسیب دیده

گرفتن  قرار  یا  وقایع  برخی  خاطر  به  برند  نام  مواقع  برخی 

خدشه دار  منفی  تبلیغات  سبب  به  سیاسی  بد  موقعیت  در 

نامگذاری  با  اغلب  دیده،  آسیب  برندهای  چنین  می شوند. 

مجدد به احیاء و بازآفرینی برند خود اقدام می کنند]46[. برای 

هوایی  سانحه  از  بعد  سال  دو  والیوجت  هوایی  شرکت  مثال، 

ک در سال 1996، با نام ایرترن وارد صحنه شد. این  وحشتنا

خ داد و  سانحه پس از سه سال از شروع به فعالیت این شرکت ر

به آرامی با خدمات تجملی یعنی صندلی های تاشو خود با نام 

جدید تجدید قوا نمود. 

شرکت  اصلی  نام  موریس  فیلیپ  شرکت  مشابه،  به طور 

خود را به آلتریا ]47[ تغییر داد تا میان سیگارها )مانند، مارل 

ایجاد  حایل«  »دیوار  نوشیدنی  و  غذایی  محصولات  و  بورو( 

از  پس  نیز  آمریکا   ]48[ آستروس  هیوستون  باشگاه  نماید. 

استادیوم خود رها  از  را   ]49[ »انرون«  نام  اعلام ورشکستگی، 

کی نام شرکت خود  کنتا غ سوخاری  کرد. همچنین، شرکت مر

کلمه  کی. اف. سی تغییر داد تا از ذهنیت منفی موجود در  را به 

کند.  خ شده« جلوگیری  »سر

آسیب  آنها  برند  اینکه  وجود  با  شرکت ها  مواقع  بعضی 

برای  می دهند.  تغییر  را  شرکت   نام  دیگری  دلایل  به  ندیده، 

مثال، شرکت خودروسازی داتسون در سال 1982 نام شرکت را 

کشور سازنده ژاپن به نیسان تغییر داد.  به منظور تقویت هویت 

ع   متنو محصولات  انواع  که  وقتی  نیز  چیکن  بوستون  رستوران 

کالای آنها افزوده شد، به بوستون مارکت تغییر نام داد. به سبد 
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گ های جعلی 3-1-3. وبلا

این  ایجاد  برای  هستند  جعلی  گ های  وبلا  ،)Flogs( گها  فلا

گ نویس برای ارائه منظم اطلاعات  که یک وبلا تصور و تلقی 

شرکت  یک  واقعیت  در  که  حالی  در  است،  کرده  طراحی  آنرا 

گهایی  گ را پشتیبانی می کند. هدف چنین فلا تجاری این وبلا

طریق  از  که  است  محصولی  برای  مثبت  تبلیغات  ارائه 

این  به  ع اخلاقی  ترفیع سنتی میسر نیست. موضو روش های 

یا  واقعی  و قصد  نیت  از  که مشتریان  مربوط می شود  واقعیت 

گاهی نداشته و از اینرو به وسیله همین  گ ها آ حامیان این وبلا

گمراه می شوند. شرکت ها 

سراسر  در  مارتینگ  وال  گ  وبلا شامل  اخیر  نمونه های 

مارت  و  وال  شرکت  فرضی  علاقمند  دو  توسط  که  است  آمریکا 

درباره  آمریکا  دورادور  به  سفر  دنیا(  خرده فـروشی  )بزرگترین 

کسی  اینکه  بدون  شده،  نوشته  کشور  سراسر  از  آنها  تجربیات 

بفهمد هزینه سفر آنها را یک شرکتی تأمین می کند. همچنین، 

که ظاهراً توسط چارلی)خواننده  گ ویدیویی سونی را  یک وبلا

می کند.  تمجید  و  تعریف  برند  این  از  شده،  ایجاد  آماتور(  رپ 

آژانس  یک  توسط  شرکت  این  که  گردید  مشخص  بعدها  ولی 

که بی اعتباری آن ثابت شد  حرفه ای تأسیس شده و پس از این 

طراحان  سیاسی  کاندیداهای  حتی  کشید.  کنار  صحنه  از  فوراٌ 

آنــان  را در مورد  تـا پیــام های مثبتــی  را به کـار می گیرنــد  گ  وبلا

رواج دهنــد. واسطه های بازاریابی صنعتی ماننـــد شرکت پی پر 
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گر فروشگاه های  را پشتیبانی نمودند تا بازاریابان با هزاران وبلا

سطح  در  حمایتی  پیام های  و  پست ها  نوشتن  برای  کوچک 

و  دیجیتالی  دوربین های  جواهرات،  شامل  لوازم  از  گسترده ای 

کلینیکی به همدیگر متصل شوند ]50[. از سال 2008  داروهای 

گ ها در بریتانیا غیرقانونی شناخته شده اند.  فلا

گاهی رقبا 3-2. قابل رویت برای مشتریان هدف، نا آ

گاهی برخی شرکت ها حتی بدون استفاده از منابع الکترونیکی، 

سایون  می کنند.  عمل  موفق  خود  هدف  بازار  به  رسیدن  در 

و  شد  منحل  تازگی  به  تویوتا،  شاخه  زیر  برندهای  از  یکی 

خودرو های  تولید  ادامه   به  تصمیم  ژاپن  خودروسازی  غول 

کرده است. تویوتا سایون برند دو  این برند، تحت نام تویوتا 

میلیارد دلاری است و هنوز نسبت به ماورای بازار هدف اصلی 

اصلی  مشتریان  که  اینست  آنها  هدف  است.  توجه  بی  خود 

مشتری  هزار   150 حدود  سال  هر  و  باشند  علاقمند  شرکت  به 

توده های  مورد  در  و  شود  اضافه  مشتریان  تعداد  به  جدید 

بازاریابی  استراتژی  سه  رابطه  این  در  ندارند.  نگرانی  مردم 

گروه های دوستی و اطرافیان و  پایگاه داده، بازاریابی از طریق 

استفاده از بازاریابی ویروسی، معرفی و با مثال تبیین می شود.

3-2-1. بازاریابی پایگاه داده

شرکت  یک  آن  در  که  است  بازاریابی  از  روشی  داده،  پایگاه 

برقرار  ارتباط  خود  مشتریان  با  رقباء  گاهی  آ و  اطلاع  بدون 

می کند. برخلاف استفاده از تکنیک های ارتباطی قابل رویت 

این  در  شخصی،  فروش  یا  فروش  پیشبرد  تبلیغات،  مانند 

گاه  آ مشتریان  و  شرکت  بین  پنهانی  ارتباطات  از  رقبا  روش 

استراتژی ها  توسعه  برای  نیز  راهی  هیچ  این رو،  از  و  نبوده 

برای مقابله با آن را ندارند.

رشد و گسترش روزافزون اینترنت، کسب اطلاعات ارزشمند 

شیوه های  ارتقای  در  و  نموده  تسهیل  را  مشتریان  مورد  در 

می کند.  کمک  شرکت ها  به   )CRM( مشتری  روابط  مدیریت 

که یکپارچگی بوجود آمده  مطالعات تجربی نشان داده  است 

داده های  جمع آوری  سرعت  و  صحت  به  اینترنت  به وسیله 

مشتری، صرفه جویی در هزینه، تعامل بیشتر و ارتقاء روابط با 

کمک می کند ]51[. گاهی رقبا  مشتریان بدون آ

گروه های دوستی و اطرافیان 3-2-2. بازاریابی 

دست  از  اجتناب  و  وفاداری  ایجاد  و  مشتری  حفظ  امروزه 

یکی  است.  صنایع  بیشتر  مهم  و  اصلی  مسایل  از  آنها  دادن 

روابط  ایجاد  و  برقراری  شرکت ها،  برای  مناسب  روش های  از 

این طریق  از  که  گروه های دوستی است  و  انجمن ها  با  قوی 
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مشتریان به آن شرکت ها وابسته و از طریق رهبری انجمن ها 

بازاریابی می کنند.

انجمن  یک  عضو  حداقل  آمریکایی ها  درصد   90 تقریباً 

گروه های وابسته  این  آمریکا.  اتومبیل  انجمن  هستند؛ مانند 

طیف  ترفیع  و  بازاریابی  توسعه،  برای  قوی  مکانیسم  یک 

ج از دید رقبا را فراهم می آورند.  کالاها و خدمات خار وسیعی از 

به  خود  اعضای  به  انحصاری  دسترسی  اهرم  با  انجمن ها 

محصولات  توسعه  جهت  در  شرکت ها  بازاریابی  تلاش های 

کمک می کنند ]52[. مناسب 

3-2-3. بازاریابی ویروسی

بازاریابی ویروسی به انتشار و توزیع هدفمند اطلاعات از سوی 

گاهی  شرکت ها به وسیله شبکه های اجتماعی برای افزایش آ

دیجیتالی  بسترهای  در  دهان  به  دهان  طریق  از  برند  درباره 

فرایند های خود تکرار شونده مانند  از  استفاده  با  و  می پردازد 

نسبت  گاهی  آ انسانی  و  کامپیوتری  ویروس های  انتشار 

را  مصرف کنندگان  پدیده  این  می دهد.  افزایش  را  برند   به 

می کند.  تشویق  و  کمک  داوطلبانه  به طور  پیام  انتقال  برای 

تصاویر،  تبلیغات،  ویدیویی،  کلیپ های  به صورت  ترفیع 

کوتاه، پیام متنی، یا حتی پیام از طریق پست  خدمات پیام 

کسب وکارهای رقیب نمونه هایی  گاهی  الکترونیکی و بدون آ

از بازاریابی ویروسی است. 

گاهی رقبا 3-3.غیرقابل رویت برای مشتریان و نا آ

این  که  است  زمانی  پنهان،  بازاریابی  شکل  بارزترین  شاید 

استراتژی ها از مشتریان و نیز از رقبا پنهان باشد؛ لذا، بالاترین 

همین طور  و  داشته  را  علاقمند  ذینفعان  از  مخفی کاری  درجه 

بازاریابی  می دهد.  افزایش  را  اخلاقی  نگرانی  سطح  اغلب 

پنهانی در زمینه توسعه محصول جدید، هدف گذاری رفتاری، 

بازاریابی کمینی ]53[ و نظرسنجی منفی به عنوان نمونه هایی 

از این استراتژی ها در ادامه توضیح داده خواهد شد.

3-3-1. بازاریابی پنهانی در زمینه توسعه محصول جدید

که از لحاظ تاریخی، استراتژی های پنهان با توسعه  در حالی 

گستردگی فضای باز نو آوری  محصول جدید در ارتباط هستند، 

است  کرده  ایجاد  بیشتری  علاقه مندی  اخیر  سال های  طی 

)شرکت   ]55[ گمبل  و  پروکتور  شرکت  مثال،  به عنوان   .]54[

کالاهای مصرفی و بهداشتی(  چند ملیتی و فعال در تولید انواع 

ک کننده لکه های پیراهن با  هنگامی که به دنبال کشف ماده پا

رایحه خوش و جذاب بودند، صرفاً بر تحقیق و توسعه داخلی 

خود متکی نبوده؛ بلکه، این مطالبات و درخواست های خود 

از  نمود.  ح  مطر فراخوان  به صورت  مشخصی  سایت  روی  را 

و  مشکلات  مورد  در  جهان  سراسر  در  دانشمندان  طریق  این 

یافتن  برای  و  کرده  پیدا دست  فوری  اطلاعات  به  چالش ها 

راه حل و فروش ایده ها به شرکت پروکتر و گمبل تشویق  شدند.

نموده  ح  مطر جدیدی  راه حل های  استراتژی  این  هرچند 

برخی  دارد:  وجود  رابطه  این  در  متمایز  دیدگاه  دو  اما،  است؛ 

اولیه محصول  تبلیغ و معرفی  کار برای  این  که  باورند  این  بر 

کردن یا به طور  که برخی دیگر به غافلگیر  بهتر است، در حالی 

به منظور  رقبا  از  پروژه ها  نمودن  پنهان  رویکرد  به  معمول 

مشخص  به طور  روش  این  دارند.  توجه  نوآوری  از  حفاظت 

یا  کالا  که وعده  برای شرکت هایی است  کتیک جذاب  تا یک 

خدمات امیدبخش ارائه می دهند. رویکرد دو شرکت فناورانه 

پیشرو را در نظر بگیرید؛ یکی از شرکت های صنایع الکترونیک 

زمان   تا  و  نمی کند  ارائه  جدیدی  محصول  سال  ابتدای  در 

اپل  شرکت  سوی  از  آتی  سال  برای  جدید  محصولات  معرفی 

کروسافت،  نیز مانند شرکت ما منتظر می ماند. شرکت دیگری 

و  ویستا  ویندوز،  قبیل  از  خود  جدید  محصولات  تکنولوژی 

آفیس را از چند ماه قبل نمایش می دهد؛ از این رو، مشتریان 

برای  محصولات  آن  تولید  از  قبل  و  آرامش  احساس  با  بالقوه 

خریدهای خود برنامه ریزی می کنند. 

موارد،  از  بسیاری  در  که  است  این  توجه  جالب  ع  موضو

شرکت ها از طریق انجام فعالیت های پنهانی و مرموز، همهمه 

و  تبلیغاتی  تیزر  مانند  پیش دستانه  گهی  آ از  و  می کنند  ایجاد 
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استفاده  جدید  محصول  معرفی  برای  تبلیغاتی  کمپین های 

گوشی آیفون توسط اپل در اوایل سال 2007،  می کنند. معرفی 

و یا معرفی دوچرخه الکتریکی سگوی در سال 2001، نمونه و 

که هم برای مشتریان بالقوه و هم  مثالی از محصولاتی است 

کاملًا ناشناخته بودند. رقبا 

بسیاری از شرکت ها از ضرب المثل »مراقب سخنان بدون 

از  قبل  حریص  رقبای  زیرا،  می کنند؛  تبعیت  باش«  تفکرت 

و  قصد  صدا  و  سر  و  هیاهو  با  محصول  اختراع  ثبت  یا  تکمیل 

کسب  به دنبال  مشابه  محصولات  توسعه  برای  را  خود  نیت 

مفهوم  دادن  نشان  مسلم،  به طور  می باشند.  رقابتی  مزیت 

گام نخست ورود به  مزیت پیشگامی برای اغلب محصولات، 

بازار محصول است؛ به خصوص در مورد نوآوری های بنیادی 

که برای موفقیت هر شرکت حیاتی است ]56[. در محصول 

3-3-2. هدف گذاری رفتاری 

به  فشاری  تبلیغات  شامل  که  رفتاری  هدف گذاری 

آنلاین  رفتارهای  مرور  بر  مبتنی  شخصی  مصرف کنندگان 

ابزارهایی  از  کاربران  سلایق  شناخت  برای  است؛  آنها  گذشته 

استفاده   ]57[ زمینه ای  تبلیغات  و  رایانه ای  کوکی های  مانند 

می شود که هم برای فرد مصرف کننده و رقبا و سایر کسب وکارها 

که این  نامعلوم است. در سال های اخیر، شرکت ها در یافته اند 

استراتژی برای ارسال پیام های تبلیغاتی مرتبط و مفید برای 

مصرف کنندگان نهایی مؤثر بوده و از این رو، فروش و درآمد را 

افزایش می دهند. برخی منتقدان، این تکنیک های بازاریابی 

به  تجاوز  نمی شوند،  آنها  متوجه  مردم  که  هنگامی  را  پنهان 

حریم شخصی و نقض جدی اخلاق می دانند. 

ژوپیتر  توسط  آمده  عمل  به  تحقیقات  طبق  که  برآوردی 

در سال 2008 انجام شد، یکی از هر چهار تبلیغ کننده خواهان 

استفاده از هدف گیری مشتری بر اساس رفتار می باشد. بیش 

به کار  را  استراتژی  این  که  تبلیغاتی  موسسات  از  درصد   88 از 

برده اند، تاحد زیادی از عملکرد این روش راضی هستند. آنها 

منحصربه  برند  ایجاد  برای  رفتاری  هدف گذاری  استراتژی  از 

دستیابی  و  آنلاین  فروش های  سمت  به  دادن  سوق  فرد، 

از  نمونه هایی  نموده اند.  استفاده  خود  تبلیغاتی  اهداف  به 

اساس  بر  مشتری  هدف گیری  از  استفاده کننده  شرکت های 

ح زیر می باشد: رفتار به شر

از  یکی  در  را  خود  اینترنتی  مشتریان  مایکروسافت  شرکت   -

از عادات جستجوی  بر اساس ترکیبی  که  هیجده بخشی 

پیش بینی  مشتریان  شده  بازدید  وب  صفحات  و  آنلاین 

با  مرتبط  نمایشی  تبلیغات  و  داده  قرار  بود،  شده 

که  می رود  انتظار  می کند.  هدف گذاری  را  آنها  علاقمندی 

مشتریان از تبلیغات مرتبط با علاقمندی آنها سود ببرند، و 

تبلیغ کنندگان نیز از طریق دسترسی به مخاطبان مربوطه 

سرمایه گذاری  بازگشت  خ  نر و  یافته  دست  خود  منافع  به 

خود را افزایش دهند. 

کرایه خودرو( با مؤسسه  کار اند درایور ]58[ )شرکت  - شرکت 

]59[ )موسسه خدمات مالی و درآمدی(  ری وینو سرویس 

تبلیغ کنندگان  برای  رفتاری  ارائه خدمات هدف گذاری  در 

اند  کار  سایت  مخاطبان  به  دومی  شرکت  می کند.  کار 

وسیله  ساخت  با  فقط  نه  اما،  می کند؛  کمک   ]60[ درایور 

بازدیدکننده  رفتار خاص  به وسیله  بلکه  آن؛  و مدل  نقلیه 

سایت. برای مثال، آن دسته از افراد را هدف قرار می دهد 

نقلیه  وسیله  از  خاصی  ع  نو راجع به  مقاله  دو  از  بیشتر  که 

کرده  باشند. به صورت آنلاین مطالعه 

کمینی 3-3-3. بازاریابی 

ولی  نبوده  رویداد  یک  رسمی  حامی  ظاهر  به  شرکت ها  گاهی 

به کار  خود  اهداف  به  رسیدن  برای  را  رویدادها  بازاریابی 

»کمین  در  یا  کمینی  بازاریابی،  ع  نو این  به  که  می گیرند 

از  نشسته ها  کمین  در  دیگر،  عبارت  به  می نامند.  نشسته ها« 

پرداخت هزینه حمایت گری رویداد اجتناب نموده ولی طوری 

طریق  این  از  و  هستند  رویداد  حامی  آنها  که  می کنند  وانمود 

فریب  در  استراتژی  این  می کنند.  گمراه  را  مردم  و  مشتریان 

رویداد  آن  حامی  واقعی  هویت  شناخت  نسبت  به  مشتریان 
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آن  از  رقبا  همزمان  که  حالی  در  داشته  انکاری  غیرقابل  تأثیر 

غیر قانونی  فعالیت  کمین کنندگان  اغلب  بود.  خواهند  غافل 

استفاده  رسمی  تجاری  علایم  و  لوگوها  از  و  نمی دهند  انجام 

شرکت  رویداد  آن  در  خلاقانانه  به طور  حالی که  در  نمی کنند، 

خود را معرفی می کنند ]61[.

طور  به  را  خود  شرکت ها  از  بعضی  کمینی  بازاریابی  در 

با  و  می دهند  دخالت  رویداد  یک  در  غیرمستقیم  یا  مستقیم 

از  می خواهند  رویداد  آن  مالی  حمایت  یا  اسپانسری  ادعای 

گرفته و در سایه یک اسپانسر قوی تر دیده  گل آلود ماهی  آب 

ع بازاریابی یک شرکت به طور رسمی حمایت  شوند. در ین نو

مالی یک رویداد را بر عهده می گیرد. این رویداد می تواند یک 

کنفرانس خبری، یک مراسم بزرگ یا یک رویداد ورزشی باشد.

رویدادهای  بزرگ ترین  در  کمینی  بازاریابی  معمولًا، 

از  می شود،  استفاده  فوتبال  جهانی  رقابت های  مانند  ورزشی 

دسترسی  مخاطبین  از  زیادی  بسیار  تعداد  به  که  جهت  این 

از  یکی   ،2006 فوتبال  جهانی  جام  بازی های  در  دارد.  وجود 

)رنگ  نارنجی  رنگ  با  را  خود  محصول  هلندی  شرکت های 

 ]62[ خوابیده  شیر  ج  در با  و  نمود  توزیع  هلند(  کشور  ملی 

در  معدنی  آب  بسته بندی  روی  بر  شرکت  لوگوی  همراه  به 

شرکت  که  حالی  در  حمایت  نمود؛  دانمارک  ملی  تیم  از  هلند 

به طور  بود.  رویداد  این  رسمی  حامی  بادوایزر  نوشابه سازی 

رویداد  این  طی  لوفتانزا  هواپیمایی  آلمانی  شرکت  مشابه 

از ورزشکاران، هواپیماها و توپ فوتبال برای  به طور برجسته 

ترفیع برند، همراه با یک نوآوری برای مشارکت هیجان انگیز 

که  با خط هوایی، تیم فوتبال آلمان را تبلیغ می کرد؛ در حالی 

رسمی  حامی  به عنوان  یورو  میلیون ها  امارات  هوایی  خطوط 

آنها هزینه نموده بود. 

3-3-4. نظرسنجی منفی

نظرسنجی منفی شکلی از تکنیک مبارزات سیاسی منفی است 

که برای نفوذ و تأثیرگذاری یا تغییر عقیده رای دهندگان بالقوه 

نظرسنجی  می شود.  برده  به کار  نظرسنجی  پوشش  تحت 

منفی درحقیقت نه یک نظرسنجی واقعی، بلکه ابزاری برای 

در  است.  نظرسنجی  پوشش  در  عمومی  افکار  بر  تأثیرگذاری 

انجام  پوشش  در  که  است  این  هدف  افکارسنجی،  ع  نو این 

تحمیل  و  القا  پاسخ دهندگان  به  نظراتی  نظرسنجی،  یک 

برای  کاندیداها  رقابت  زمان  در  نوعاً  استراتژی  چنین  شود. 

این  بر اساس نظر سنجی است.  گمراه نمودن پاسخ دهندگان 

عمل توسط انجمن مشاوران سیاسی آمریکا قویاً محکوم شده 

کتیک تبلیغاتی در  است. بنابراین، این روش به عنوان یک تا

تبلیغات سیاسی و تجاری مورد استفاده قرار می گیرد.

به کار  متعددی  اشکال  به  منفی  نظرسنجی  استراتژی 

در  رأی دهندگان  راهنمایی  و  یاد آوری  صرفاً  که  می شود  برده 

از  آنها  مورد موضوعات خاص برای سوق دادن افکار خود به 

طریق حمله و بدنام نمودن رقبا با استفاده از مطالب نادرست 

نمونه های  از  که  سنتی  نظرسنجی های  بر خلاف  می باشد. 

کوچکی استفاده می شد، نظر سنجی منفی نوعاً انبوهی از افراد 

را با استفاده از فعالیت های بازاریابی پوشش می دهد. بدیهی 

جهت  پرمخاطره  استراتژی  یک  منفی  نظر سنجی  که  است 

نظر  هدف  اینکه  به خاطر  است،  کاندیدا ها  به  اعتبار بخشی 

گردد. سنجی به هریک از رقبا و رأی دهندگان روشن 

جمع بندی و نتیجه گیری
اشخاص،  برخی  اوقات  اغلب  پنهان:  بازاریابی  با  مقابله 

گروه های تحقیقاتی منافع عمومی ]63[، آژانس های نظارتی 

برابر  ایفای نقش حامی مردم، در  با  یا حتی یک خرده فروش 

مرکز  می کنند.  مقابله  پنهان  بازاریابی  شیوه های  گسترش 

از  ع  بلامناز رهبری  ادعای  با  آمریکا،  در  عمومی  منافع  علمی 

گمراه کننده  ادعاهای  گذشته  در  غذایی«  مواد  »پلیس  جمله 

بر  همچنین،  می نمود؛  اعلام  را  غذایی  مواد  تبلیغات  در 

غیر سالم  غذایی  مواد  از  که  می نمود  تحمیل  قانون گذاران 

مواد  اطلاعات  ج  در برای  نیز  و  شده  اخذ  مضاعف  مالیات 

واقعی  مضرات  دادن  نشان  و  آن  بسته بندی  روی  غذایی 

دولت ها  سوی  از  مردم  عموم  برای  غذایی  مواد  محتوی 
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قانون وضع نمایند. سازمان های مشابه دیگر، مانند موسسه 

از سلامت مردم )PHAI( تلاش می کنند تا عملکردهای  دفاع 

طریق  از  ابتدا  آمریکا،  فدرال  دولت  بخشند.  تحقق  را  مشابه 

بر  فدرال،  ارتباطات  کمیسیون  و  فدرال  تجارت  کمیسیون 

مواد  تبلیغات  در  مبهم  ادعاهای  و  فریب کارانه  ادعاهای 

غذایی، دارویی، مکمل های رژیمی و سایر محصولات مرتبط 

مذکور  کمسیون های  همچنین،  می کند.  نظارت  سلامت  با 

و  بازاریابی  رسانه ها،  در  محصول  عملکرد  مورد  در  ادعاها 

کودکان و بزرگسالان  گروه های آسیب پذیر از قبیل  تبلیغات در 

گزارش  اینترنتی را نظارت و به نمایندگان مجلس  و تخلفات 

می دهند. 

آن  بر  سعی   )FDA( دارو  و  غذا  اداره  اخیر  سال های  در 

سن  زیر  افراد  و  کودکان  بر  تأثیرگذار  تکنیک های  تا  داشته 

ع  قانونی مانند نصب بیلبورد تبلیغاتی نزدیک مدارس را ممنو

در  سلامت  قوانین  وضع  نتیجه  در  مشابه،  به طور  کند.  اعلام 

کانادا، تولیدکنندگان بایستی جزییات عناصر سازنده محصول 

ج نموده و خریداران را به هنگام  کالا در را بر روی بسته بندی 

محصولات  این  از  نمونه ای  نمایند.  مطلع  محصول  انتخاب 

ناخن،  ک  لا پوست،  کرم  عطر،  آرایشی،  محصولات  شامل 

شرکت ها  به  به علاوه،  است.  اصلاح  کرم  و  شامپو  صابون، 

برجسته  و  کامل  به طور  را  محصول  اطلاعات  که  شده  کید  تا

ج نمایند. همچنین، دولت ها با اقدامات جدی برای موارد  در

گرفته  و حتی برخی نمونه های بازاریابی  تخلف جریمه در نظر 

هتل ها،  مثال،  به عنوان  می کنند.  قلمداد  مجرمانه  را  پنهان 

دروغین  هویت  تحت  که  آنلاین  فروشگاه های  و  رستوران ها 

می کنند  دریافت  خودشان  درباره  شفافی  انتقادی  پست های 

کیفری  پیگرد  مستلزم  جعلی(  گ های  )وبلا گ  فلا عنوان  به 

تحت  کسب وکار  نظارتی  واحد های  توسط  متخلفان  و  بوده 

تعقیب قانونی قرار می گیرند.

مورد  در  مصرف کنندگان  به  خوشنام  خرده فروشان  حتی 

از  به هنگام خرید  تولید کنندگان  توسط  گمراه کننده  ادعاهای 

فروشگاه های خود هشدار می دهند. به عنوان مثال، هانافورد 

و برادران به عنوان فروشگاه زنجیره ای در انگلستان، سیستمی 

به نام  »ستاره های هدایت« را ایجاد نموده است؛ بر اساس این 

درجه بندی  ستاره  سه  تا  صفر  از  را  خود  محصولات  سیستم، 

که محصول چقدر برای  نموده و از این طریق نشان می دهد 

به طور  که  از محصولات  بسیاری  یا مضر است.  مفید  سلامتی 

بازار  به  به عنوان محصول سالم  تولیدکنندگان  پنهانی توسط 

سوپ  سبزیجات،  شربت  مثال،  به عنوان  می شوند.  عرضه 

گوجه فرنگی، غذاهای یخ زده و انواع ماست میوه ای، براساس 

این سیستم به دلیل نمک یا شکر زیاد هیچ ستاره ای دریافت 

نمی کنند.

برخی  علی رغم  پنهان:  بازاریابی  از  صحیح  استفاده 

این  از  پنهان، می توان  بازاریابی  به  دیدگاه های منفی نسبت 

کارهای خوب برای جامعه و نیز ایجاد  استراتژی برای انجام 

ارتقای  سالم،  و  مطلوب  رفتارهای  ترویج  و  مثبت  تغییرات 

مهارت های تفکر انتقادی، افزایش مسئولیت پذیری اجتماعی 

کرد. کسب حسن نیت مشتریان استفاده  و 

معنی  نوزدهم  و  هجدهم  قرون  در  پنهان  واژه  مفهوم 

که چارلز لمب بیان می دارد  مثبتی به همراه داشت. همان طور 

و  پنهانی  به صورت  خوب  عمل  یک  انجام  لذت،  بزرگ ترین 

بازی های   .]64[ است  تصادفی  به طور  آن  درک  و  خفا،  در 

کاربران داشته اند؛  کردن  ویدیویی سابقه ای طولانی در سرگرم 

اما، در حال حاضر برخی از تولید کنندگان از بازی های ویدیویی 

به عنوان وسیله ای جهت ترویج تغییرات مثبت به کار می برند 

هرچند خریداران جوان آن را به عنوان بازی های هیجان انگیز 

به عنوان   .]44[ می کنند  خریداری  بی ارزش  سرگرم کننده  و 

این  بازیکنان  به  که  بازی ویدیویی  ]65[، یک  مثال، مصلح 

که یکی از نقش های نخست وزیر اسراییل یا  امکان را می دهد 

گرفته و برای  رییس حکومت خودگردان فلسطین را به عهده 

مانند  مشابه،  بازی های  نماید.  کره  مذا مسایل  فصل  و  حل 

بازی ویدیویی بخش کمک های غذایی سازمان ملل، به افراد 

اجازه می دهد تا دشواری های توزیع غذا برای مناطق جنگی را 

مشاهده کنند. بازی آتپور یا مقاومت، که در آن جنبش جوانان 
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اسلوبودان  سرنگونی  برای  گسترده ای  به طور  صربستان 

قدرتمند  نیروی  همچنین،  است.  شده  شناخته  میلوسویچ 

را  خشونت  عدم  اصول  که  است  رایانه ای  بازی  یک   ]66[

کاربران را وادار می کند تا  آموزش و ترویج می دهد. این بازی ها 

در مسیر مثبتی مشغول شده و به طور نامحسوس مهارت های 

ارتقا دهند. سازمان بازی های رایانه ای  را  تفکر انتقادی خود 

آمریکا ]67[ به طور فعال به دنبال توسعه بازی های دیجیتالی 

با محتوای مسئولیت پذیری اجتماعی است. 

 ،]68[ جانسون  وود  رابرت  بنیاد  قبیل  از  مؤسساتی   

ویدیویی  بازی های  چطور  اینکه  مورد  در  متعددی  مطالعات 

می توانند به طور بالقوه محرک رفتارهای سالم شوند را تامین 

کودکان  تأثیرپذیری رفتار  مالی نموده است. در یک مطالعه، 

انجام  و  سالم  تغذیه  با  آن  ارتباط  و  موبایل  بازی های  از 

در  همچنین،  است.  گرفته   قرار  بررسی  مورد  ورزشی  تمرینات 

مطالعه دیگری چگونگی تقویت مهارت های حرکتی از طریق 

است.  شده  بررسی  مغزی  سکته  از  پس  ویدیویی  بازی های 

ابداع یک  با  آمریکا  از سوی دیگر، مؤسسه حسابداران رسمی 

تغییر  و  بگیر«  منو  میتونی،  گه  »ا عنوان  تحت  آنلاین  بازی 

کات افراد، حرفه حسابداری را به عنوان یک فرصت شغلی  ادرا

کشیده است. جذاب برای جوانان به تصویر 

برنامه های  سایر  در  را  مهمی  نقش  جدید  فناوری های 

مواد  شرکت  مثال،  به عنوان  می کنند.  ایفا  پنهانی  کاربردی 

شیمیایی داو با استفاده از سیستم شناسایی از طریق فرکانس 

برای   ]70[ جهانی  موقعیت  تعیین  سیستم  و   ]69[ رادیویی 

ک استفاده  کاهش خطرات حمل و نقل مواد شیمیایی خطرنا

تکنولوژی  نقل  و  حمل  شرکت  یک  مشابه،  به طور  می کند. 

کاهش  به منظور  و  مشتریان  به  کمک  برای  را  ردیابی 

به موقع  رسیدن  از  اطمینان  حصول  و  سوخت  هزینه های 

نیز  دارویی  شرکت  یک  می برد.  به کار  مقصد  به  کامیون ها 

رادیویی  فرکانس  طریق  از  شناسایی  سیستم  از  استفاده  با 

که  خاص  دارویی  محموله های  نمودن  نشان دار  با  می تواند 

ممکن است ناپدید شود به داروخانه ها، بیمارستان ها و سایر 

رویداد هایی  چنین  مورد  در  مربوطه  خدمات رسانی  کز  مرا

و  خاص  دارو های  سرقت  با  سارقین  معمولًا،  می دهد.  هشدار 

نگهداری آن در شرایط نامناسب داروها را قبل از فروش مجدد 

کرده و با فروش آن به عنوان محصولات قانونی، سلامت  آلوده 

شرکت های  مواقع،  برخی  می اندازند.  خطر  به  را  بیماران 

به  پاداش دادن  برای  پنهان  بازاریابی  کمپین های  از  تجاری 

همزمان  به طور  که  درحالی  می کنند،  استفاده  مصرف کننده 

نموده  رویداد تحریک  مورد حامی  در  را  آنها  کنجکاوی  حس 

شهرت  به  »خیرخواه«  به عنوان  خود  هویت  افشای  از  پس  و 

مثبتی دست می یابند. 

ضعف  نقاط  رسانه ای،  پوشش  پنهانی:  بازاریابی  آینده 

رویّه ها و فرایندهای مدیریتی در سازمان های سراسر جهان و 

افزایش  را  سازمان ها  کنونی  محیط های  در  شفافیت  لزوم  نیز 

بازاریابی  شیوه های  درک  و  تلاش  شرایط  این  در  است.  داده 

پنهان  بازاریابی  اشکال  از  کدام  هر  پیش بینی  نیز  و  پنهان، 

برای بقای سازمان ها در آینده از اهمیت بالایی برخوردار است. 

مصرف کنندگان  برای  پنهانی  استراتژی های  به طورکلی، 

بیشتر  رقبا  و  سازمانی  مصرف کنندگان  با  مقایسه  در  شخصی 

غیراخلاقی تلقی می شود. علاوه بر این، در مورد افراد آسیب پذیر 

از قبیل کودکان و خانواده های کم درآمد و نیز برای محصولات 

مضر غیر اخلاقی بودن آن بیشتر مورد توجه می باشد ]71[. 

مناسب  اخلاقی  منشور  اساس  بر  شرکت ها  اینکه  فرض  با 

که  نمایند  مشخص  شرایطی  باید  نیز  مدیران  می کنند،  عمل 

ع  کارآمدی و تأثیر بازاریابی پنهان بیشتر شود. آیا نو تحت آن 

پنهانی،  بازاریابی  استراتژی های  از  استفاده  در  خدمت  یا  کالا 

موقعیت  پیچیده،  تکنولوژی  شهرت،  آیا  است؟  مهم  بسیار 

بالا، محصولات لوکس به استفاده از این استراتژی ها معطوف 

برای  بیشتری  قابلیّت  مصرف کنندگان  از  ع  نو کدام  می شود؟ 

ایجاد هیاهو و از این رو، استعداد ترفیع پنهانی را دارند؟

مانند  جدید  رسانه های  اهرم  از  بازاریابان  حاضر،  قرن  در 

و  خلاقیت  همراه  به  ویدیویی  بازی های  و  گ ها  بلا وب 

پنهانی  بازاریابی  استراتژی های  به عنوان  خود  نوآوری های 
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استفاده می کنند. از این رو، اشکال جدیدی از بازاریابی پنهانی 

به موازات تغییرات در بازار تکامل می باید؛ بنابراین، موسسات 

ملزم به بروز نمودن قواعد و دستورالعمل های خود هستند. به 

عنوان مثال، شرکت های دارویی برای وسایل پزشکی در وب 

گهی  آ و  اعلان  مجوز  کسب  بدون  یوتیوب،  ویدیویی  سایت 

پخش می کنند؛ در حالیکه برای تبلیغات در رسانه های سنتی 

است.  ضروری  و  لازم  مجوز  کسب  مجلات  و  تلویزیون  نظیر 

روی  بر  تبلیغاتی  سیاست های  به  نسبت   بایستی  بنابراین، 

بازاریابان  صنایع،  کثر  ا در  شود.  تجدیدنظر  جدید  رسانه های 

هوشیار در حال انتقال از مبارزات تبلیغاتی معمولی به تبلیغاتی 

فشار  تحت  شدت  به  زیرا،  می باشد؛  گمراه کننده  و  زیرکانه 

از  می توان  چگونه  هستند.  بهتر  و  جدیدتر  ایده های  جذب 

بازاریابی پنهان برای مهار و استفاده از قدرت همهمه و هیاهو 

گسترش  گرفت؟ آیا با  کمک  برای رسیدن به اهداف بازاریابی 

مصرف کننده  به عنوان  می توان  پنهانی  بازاریابی  روزافزون 

واقعیت و دروغ یا واقعی و جعلی را تشخیص داد؟ با مرزبندی 

قابل قبول،  تأثیرگذاری  و  نفوذ  قانونی روی سطوح  و  اخلاقی 

شاید بتوان شیوه های بازاریابی قرن بیست و یکم را شکل داد 

.]72[

کنشی به رفع چالش ها  پنهان به عنوان وا بازاریابی  استراتژی 

ح  مطر حاضر  قرن  در  بازاریابی  فرصت های  از  بهره مندی  و 

بازاریابی  استراتژی  معرفی  هدف  با  مقاله  این  است.  گردیده 

نحوه  و  چگونگی  نیز  و  تاریخی  ریشه های  بررسی  و  پنهان 

انجام  پنهان  بازاریابی  استراتژی  پیاده سازی  و  اجرا  استفاده، 

ادبیات  در  پنهان  بازاریابی  مختلف  تعاریف  بررسی  با  گرفت. 

کسب وکار، اصطلاح بازاریابی پنهان به طور مبسوطی به عنوان 

گاهانه برای ورود به بازار و عملیات در بازار و  اقدام عمدی و آ

نامحسوس  روشی  با  یا  نهانی، سرّی  به صورت  بازار  از  خروج 

کوتاهی از ادبیات ریشه های  گردید. همچنین، با مرور  تعریف 

تاریخی این روش بازاریابی در جهان مورد بررسی و به عنوان 

که توانسته در سال های اخیر توجه بسیاری از  یک استراتژی 

کسب وکار و بازاریابی را به خود جلب نماید،  علاقمندان حوزه 

گردید. در راستای هدف اصلی مقاله و با مطالعه سوابق  ح  مطر

و پیشینه تحقیق، شش استراتژی بازاریابی پنهان در رابطه با 

چهار عنصر آمیخته بازاریابی یعنی محصول، قیمت، ترفیع و 

توزیع شناسایی شد.

مفهوم  مبنای  بر  پژوهش  مفهومی  چارچوب  سپس، 

بازارگرایی  اساسی  اصول  با  آن  تلفیق  نیز  و  پنهان  بازاریابی 

اینکه فعالیت ها و  گردید.  ارائه  یعنی تمرکز بر مشتریان و رقبا 

اقدامات بازاریابی برای مشتریان هدف قابل مشاهده و رویت 

این  به  نسبت  شرکت ها  سایر  و  رقبا  گاهی  آ همینطور  و  باشد 

اصلی  استراتژی  دسته  چهار  متغیرها،  این  ترکیب  و  اقدامات 

و طیف وسیعی از استراتژی های فرعی و سایر تکنیک ها ارائه 

و  مشهور  اشخاص  با  تبلیغات  برند،  نمودن  برجسته  گردید. 

نیز  و  ویدیویی  بازی های  و  فیلم ها  در  نامحسوس  تبلیغات 

استفاده  با  فرعی  برند  ایجاد  شامل  دیگر  استراتژی  ع  نو سه 

آسیب دیده  برند های  مجدد  نامگذاری  پنهانی،  وابستگی  از 

استراتژی های  از  نمونه ای  جعلی(،  گ های  )وبلا گ ها  فلا و 

رقبا  و  نبوده  مشاهده  قابل  هدف  مشتریان  برای  که  پنهانی 

اینکه  با  رابطه  در  گردید.  معرفی  دارند،  گاهی  آ آن  به  نسبت 

ولی  رویت  قابل  هدف  مشتریان  برای  بازاریابی  فعالیت های 

داده،  پایگاه  بازاریابی  استراتژی  سه  باشند،  گاه  نا آ آن  از  رقبا 

از  استفاده  و  اطرافیان  و  دوستی  گروه های  طریق  از  بازاریابی 

بازاریابی ویروسی، معرفی و با مثال تبیین شد. بارزترین شکل 

که این استراتژی ها از مشتریان و  بازاریابی پنهان یعنی زمانی 

نیز رقبا پنهان بوده و بالاترین درجه مخفی کاری از ذینفعان و 

علاقمندان و اغلب سطح بالایی از نگرانی اخلاقی وجود دارد، 

بازاریابی پنهانی در زمینه توسعه محصول جدید، هدف گذاری 

به عنوان  منفی  نظرسنجی  و  کمینی  بازاریابی  رفتاری، 

بر خلاف  شد.  داده  توضیح  استراتژی ها  این  از  نمونه هایی 

تصور عمومی، شواهد متعددی در خصوص استفاده صحیح از 

کارهای مفید در جامعه ارائه شد.  این استراتژی ها برای انجام 

کارآیی و اثربخشی استراتژی های بازاریابی پنهان  در نهایت، 

گرفت. و ملاحظات اخلاقی مربوط به آن نیز مورد بحث قرار 
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کاربردی توصیه های سیاستی و 
مواجهه  در  بازاریابان  پست مدرن،  بازاریابی   محیط  در  امروزه 

چگونگی  بازتعریف  حال  در    موانع،  و  چالش ها  از  بسیاری  با 

بازاریابی  استراتژی  راستا،  این  در  هستند.  بازاریابی  انجام 

پنهان در پاسخ به رفع بخشی از موانع و چالش ها و بهره مندی 

است.  گردیده  ح  مطر حاضر  قرن  در  بازاریابی  فرصت های  از 

از  پیروی  با  بازاریابی  اهداف  به  دستیابی  برای  شرکت ها 

اقدامات  انجام  با  می توانند  پنهان،  بازاریابی  استراتژی 

بازارهایی  به  نامحسوس  و  به صورت سرّی  گاهانه  آ و  عمدی 

نامحسوس  و  نهانی  به صورت  و  نموده  فعالیت  آن  در  و  وارد 

پنهان  بازاریابی  استراتژی  شش  شوند.  ج  خار بازار  آن  از  نیز 

محصول،  بازاریابی  آمخیته  عناصر  از  یک  هر  با  ارتباط  در 

برای  همکاران  و  کایکتی  توسط  توزیع  و  ترفیع  قیمت، 

گردیده است. همچنین، چارچوب  استفاده شرکت ها پیشنهاد 

که بر مبنای اصول اساسی بازارگرایی  مفهومی پیشنهادی نیز 

یعنی توجه شرکت ها به مشتریان و رقبا و تلفیق آن با تعریف 

از  ممکن  ترکیب  چهار  است،  گردیده  ارائه  پنهان  بازاریابی 

اهداف  به  رسیدن  برای  را  پنهان  بازاریابی  استراتژی های 

این  در  است.  داده  قرار  بازاریابی  مدیران  اختیار  در  بازاریابی 

ساماندهی  و  بخشی  انسجام  با  مفهومی  چارچوب  پژوهش، 

کنده قبلی ارائه شد. نوآوری پژوهش حاضر  نتایج مطالعات پرا

کسب وکارها قابل توجه است.  از نظر موضوعی و ارتباط با نیاز 

کسب وکارها بوده  چارچوب پیشنهادی پاسخی به نیاز واقعی 

گاهی و بینش لازم  و توجه به اجزای آن می تواند ضمن ایجاد آ

برای مدیران بازاریابی، در اتخاذ تصمیمات مرتبط با هر یک از 

عناصر آمیخته بازاریابی الهام بخش باشد. علاوه بر حوزه های 

کسب وکار، از استراتژی های بازاریابی پنهان می توان  تجاری و 

کارهای خوب و ایجاد تغییرات مثبت در جامعه،  برای انجام 

تفکر  مهارت های  ارتقای  مطلوب،  و  سالم  رفتارهای  ترویج 

استفاده  نیز  اجتماعی  مسئولیت پذیری  افزایش  انتقادی، 

برای  پایانی  هم  اصل  و  سیستمی  تفکر  مبانی  اساس  بر  کرد. 

مختلف  روش های  از  می توان  بازاریابی  اهداف  به  رسیدن 

کرد. بنابراین، چارچوب ارائه شده نیز می تواند برای  استفاده 

کسب  و  شرکت ها  بازاریابی  مدیریت  و  هدایت  راهنمایی، 

گیرد. وکارهای مختلف مورد استفاده قرار 
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