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 آیا رسانه های اجتماعی 
از حیث ایجاد ارزش ویژه نام تجاری، 
جایگزین رسانه های سنتی شده اند؟

چكیده
با  مقایسه  در  اجتماعی  رسانه های  تأثیر  میزان  بررسی  مقاله  این  هدف  هدف:▪
رسانه های سنتی بر ارزش ویژه نام تجاری است. در مجاورت صنایع مختلف هدف 
چنین است که: بررسی انواع تأثیراتی که هر دو ابزار ارتباطی بر ارزش ویژه نام 
تجاری مبتنی بر مصرف کننده داشته؛ و مقایسه میزان تأثیرات این دو ابزار ارتباطی؛ 
و نیز تفکیك تأثیرات ارتباطات رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه از تولید 

شده-توسط کاربر.
طراحی/▪روش▪شناسی/▪رویكرد: در مجموع 393 داده از سه صنعت مختلف 
یعنی؛ گردشگری، ارتباطات از راه دور و دارو، با استفاده از یك پژوهش استاندارد 
آنلاین حاصل گردید. مدل سازی معادله ساختاری در تجزیه و تحلیل داده های 
به دست آمده جهت بررسی کلی اثرات متقابل رسانه های اجتماعی و رسانه های 

سنتی و هم چنین در بررسی تفاوت های خاص صنایع مورد استفاده قرار گرفت.
یافته▪ها:▪نتایج حاصل از این مطالعه تجربی نشان می دهد که هر دو ابزارهای 
نام  ویژه  ارزش  بر  توجهی  قابل  تأثیرات  اجتماعی  و  سنتی  رسانه های  ارتباطی 
تجاری دارند. در حالی که رسانه های سنتی تأثیر قوی تری بر آگاهی نام تجاری 
داشته، رسانه های اجتماعی به شدت تصویر نام تجاری را تحت تأثیر قرار می دهند. 
تأثیر  که  می دهد  نشان  بنگاه،  شده-توسط  ایجاد  اجتماعی  ارتباطات  رسانه های 
ارتباطات  رسانه های  حالی که  در  داشته،  تجاری  نام  کاربردی  تصویر  بر  مهمی 
نام  لذت باورانه  تصویر  بر  زیادی  نفوذ  اعمال  کاربر،  شده-توسط  تولید  اجتماعی 
بین صنایع تحت  تفاوت های مهم  مطالعه حاضر  به علاوه،  است.  داشته  تجاری 

بررسی را مورد تأکید قرار می دهد.
اصالت/▪ارزش:▪پژوهش شرح داده شده در مقاله حاضر، پیشگام شده است تا 
مجاورت تأثیرات رسانه های اجتماعی و سنتی بر ارزش ویژه نام تجاری –در عصر 

حاضر فیس بوک و توییتر سوژه مورد علاقه بنگاه ها است- را بررسی نمایند. 
به علاوه، تمایز بین ارتباطات رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه و تولید 

مترجم:▪نازیلا▪شفیعیان▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
nazeela.shafian@gmail.com

د؟
ه ان

شد
ی 

سنت
ی 

ها
نه 

سا
ن ر

گزی
جای

ی، 
جار

م ت
ه نا

ویژ
ش 

 ارز
جاد

ث ای
حی

  از 
عی

ما
جت

ی ا
ها

نه 
سا

یا ر
آ

social media replacing traditional media in terms of brand 
equity creation?
By: Manfred Bruhn, Verena Shoenmueller and Daniela B.Schafer 
Management research review Vol.35 No.9 , 2012



شماره 8
آبان 93

68

مقدمه
گ���ذش���ت���ه، چ���ش���م ان���داز رس��ان��ه ه��ا  ط���ی ده����ه 
دس��ت��خ��وش ی���ک ت��ح��ول ش��گ��رف ش���ده اس��ت 
رس��ان��ه ه��ای   .)2009  ،Faulds و   Mangold(
اج��ت��م��اع��ی، ی��ع��ن��ی ش��ب��ک��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی یا 
جایگزین  ف��زای��ن��ده ای  ب��ه ط��ور  گ ها،  میکروبلا
می رسد  نظر  به  و  ش��ده ان��د  سنتی  رسانه های 
جدیدی  بازاریابی  فرصت های  چنین  آوازه  که 
ط��رف��داران  از  نفر  میلیون ها  ب��اش��د:  نامحدود 
کولا عشق خود را در فیس بوک به آن اظهار  کوکا
آب ه��ای  در  ک��ودک��ان  خ���وردن  غلت  می کنند، 
دانون با نام تجاری Evian یکی از پربیننده ترین 
ه��زاران  و  اس��ت،   YouTube در  کلیپ ها  ویدئو 
صحن  در   Starbucks مصرف کنندگان  از  نفر 
)پلت فرم( Mystarbucksidea.com جهت خلق 
قهوه خانه  تجاری  ن��ام  ب��رای  جدید  ای��ده ه��ای 
همکاری  یکدیگر  با  رایگان  به طور  محبوبشان، 

می کنند.
به  تبدیل  مصرف کنندگان  که  رون��دی  چنین 
ط���رف���داران ن���ام ه���ای ت��ج��اری در ص��ح��ن ه��ای 
رس���ان���ه ه���ای اج��ت��م��اع��ی ش���ده و اس��ت��ف��اده از 
رس��ان��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی ب��ه ع��ن��وان ی��ک منبع 
منجر  تجاری  نام های  درباره  اطلاعات  افزایش 
که، رسانه های اجتماعی  به این فرض می گردد 
عوامل  از  سنتی،  بازاریابی  اب��زاره��ای  بر  ع��لاوه 
نام  یک  موفقیت  ب��رای  فوق العاده ای  نفوذی 

تجاری استفاده می کند.
دلار  میلیارد   1/54 از  بیش  شرکت ها   ،2008 در 
رسانه های  ارتباطات  از  حمایت  و  اج��را  ب��رای 
کردند. به نظر می رسد  اجتماعی سرمایه گذاری 
اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ب����رای  رش����دی  چ��ن��ی��ن 
همکاران،  و   Trusov( ب��وده  نامحدود  کنون  تا
چنین  می گردد  پیش بینی  که  به طوری   ،)2009

رسانه های  در  ساله  ه��ر  سرمایه گذاری هایی 
 2013 تا  دلار  میلیارد  سه  از  بیش  تا  اجتماعی 
 .)2010 ه��م��ک��اران،  و   Kozinets( ی��اب��د.  اف��زای��ش 
یک  ب��ه ع��ن��وان  را  خ��ود  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای 
گسترده  پدیده توده ای و با یک توزیع جمعیتی 
کاربران اینترنت  کرده است: 75 درصد از  ایجاد 
ایالات متحده )Miller، 2009(. انتشار اطلاعات 
ویروسی از طریق رسانه های اجتماعی ظرفیت 
بسیار زیادتری برای دستیابی به عموم مردم را 
 )Short tail( کوتاه«  »دم  رسانه های  به  نسبت 
تلویزیونی،  تبلیغات  چون  رسانه هایی  دارن��د، 

 .)2009 ،Keller( رادیویی، و چاپی

با این حال، رشد سریع صحن های رسانه های 
را  س��ؤال  ای��ن  گذشته  س��ال  چند  در  اجتماعی 
که؛ آیا چنین توسعه ای منجر به  ح می کند  مطر
است  شده  تجاری  نام  مدیریت  کنترل  کاهش 
یا خیر. )Berthon و همکاران، 2007( از آن جایی 
اختیار  در  را  فرصتی  اجتماعی  رسانه های  که 
یا  صدها  ب��ا  ت��ا  می دهند  ق��رار  مصرف کنندگان 

که رسانه های  � از آن جایی 
اجتماعی فرصتی را در 
اختیار مصرف کنندگان 

قرار می دهند تا با صدها 
یا حتی هزاران نفر دیگر 

از مصرف کنندگان در 
گفت وگو  سرتاسر دنیا 

کنند، شرکت ها دیگر تنها 
منبع ارتباطات نام تجاری 

نیستند.

شده-توسط کاربر، که اهمیت فزاینده ای به دست آورده اند، به طوری که شرکت ها 
طریق  از  مصرف کنندگان  به  خود  تجاری  نام  بازاریابی  قدرت  تفویض  شاهد 
صحن های )پلت فرم های( رسانه های اجتماعی هستند، بینش های ارزشمندی را به 

دست اندرکاران بازاریابی و دانشگاهیان ارائه می دهد.
 واژگان▪کلیدی:

مدیریت نام تجاری، روابط بازاریابی، رسانه های اجتماعی، رسانه های سنتی، تبلیغات 
دهان به دهان. 
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در  مصرف کنندگان  از  دیگر  نفر  ه���زاران  حتی 
کنند، شرکت ها دیگر تنها  گفت وگو  سرتاسر دنیا 

منبع ارتباطات نام تجاری نیستند.
رس��ان��ه ه��ای  از  م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان،  ب����ه ع����لاوه، 
مجلات  ی��ا  رادی���و،  تلویزیون،  ه��م چ��ون  سنتی 
از  استفاه  ب��ا  ف��زای��ن��ده ای  ب��ه ط��ور  و  ش���ده،  دور 
رسانه های اجتماعی به جست وجوی اطلاعات 
آن ها   )2009  ،Faulds و   Mangold( می پردازند. 
منبع  ی��ک  ب��ه ع��ن��وان  را  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای 
سنتی  ابزارهای  به  نسبت  معتبرتری  اطلاعاتی 
مورد  شرکت ها  توسط  که  بازاریابی  ارتباطات 

استفاده قرار می گیرد، در نظر دارند.

 Nielsen توسط  شده  انجام  مطالعه  یک  طبق 
کاربران اینترنت به ارزیابی  )2009(، 70 درصد از 
م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان در ص��ح��ن ه��ای رس��ان��ه ه��ای 
بازاریابان  نتیجه،  در  دارن��د.  اعتماد  اجتماعی 
ارتباطات  که  باشند  داشته  انتظار  می توانند 
ایجاد  شرکت ها  وسیله  به  تنها  که  تجاری  نام 
م���ی ش���ود، م��ت��وق��ف خ���واه���د ش���د، ام���ا ب��ه ط��ور 
فزاینده ای توسط مصرف کنندگان خود از طریق 
اصطلاح  ب��ه  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات 

گسترش می یابد.  کاربر،  تولید شده توسط 
ب��ن��اب��رای��ن ت��م��ای��ز ق��ائ��ل ش���دن ب��ی��ن ارت��ب��اط��ات 

رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه 
این  تأثیر  بررسی  و  کاربر،  شده-توسط  تولید  و 
اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات  از  شکل  دو 
است.  بسیاری  اهمیت  حائز  گانه،  جدا به طور 
ک���ه؛ ارت��ب��اط��ات  نکته ب��س��ی��ار م��ه��م ای���ن اس���ت 
رس��ان��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی ای��ج��اد ش��ده-ت��وس��ط 
مدیریت  و  شرکت  مدیریت  کنترل  تحت  بنگاه 
ارتباطات  حالی که  در  می گیرد،  قرار  تجاری  نام 
کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی  رسانه های 

کنترل شرکت است. مستقل از 
ما به دنبال تحقیقی برای تجزیه و تحلیل اثرات 
اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  بین  متقابل 
عمیق تری  به طور  سنتی  بازاریابی  ابزارهای  و 
بر  ع���لاوه   )2010 ه��م��ک��اران،  و   Libai( هستیم. 
مجموعه  روی  ب��ر  آن ه��ا  تأثیرات  ب��ررس��ی  ای��ن، 
نتایج  بر  که  تجاری  نام  اندازه گیری  معیارهای 
کنون در تحقیقات  کید داشته، و تا بازاریابی تأ
برآنیم  ما  این،  بر  گرفته شده اند. علاوه  نادیده 
تا تأثیرات ارتباطات رسانه های اجتماعی تولید 
کابر و ایجاد شده-توسط بنگاه را  شده-توسط 
ابزار  که این دو  به یکدیگر نزدیک نماییم، چرا 
از  توجهی  قابل  به طور  اجتماعی  رسانه های 
کنترل شرکت با یکدیگر متفاوت هستند.  لحاظ 
تغییر  در  تحقیق  ه��دف  ب��ه س��ه  ام��ر منجر  ای��ن 
به  ک��ه ش��دی��داً  م��ی گ��ردد  ارت��ب��اط��ی  محیط های 
ش��رک��ت ه��ا و ب��ه وی��ژه ب��ه م��دی��ران ن��ام ت��ج��اری، 
و   Godes 2003؛   ،Dellarocas( اس��ت.  مرتبط 
همکاران، 2005؛ Henning-Thurau و همکاران، 

2004؛ Kozinets و همکاران، 2010.(:
اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  تأثیر  بررسی   .1
بر اساس نام تجاری بر معیارهای اندازه گیری 
ارزش ویژه نام تجاری در مقایسه با ابزارهای 

سنتی ارتباطات بازاریابی.
رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات  آی���ا  ای��ن ک��ه  تعیین   .2
ایجاد  و  کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی 
ش��ده-ت��وس��ط ب��ن��گ��اه، ت��أث��ی��رات م��ت��ف��اوت��ی بر 
یا  دارن���د  ت��ج��اری  ن��ام  وی��ژه  ارزش  معیارهای 

خیر.
3. نزدیک سازی ملاحظات تأثیرات رسانه های 
ویژه  ارزش  بر  سنتی  رسانه های  و  اجتماعی 

نام تجاری در صنایع مختلف.

بازاریابان می توانند  �
که  انتظار داشته باشند 

ارتباطات نام تجاری 
که تنها به وسیله 

شرکت ها ایجاد می شود، 
متوقف خواهد شد، 
اما به طور فزاینده ای 

توسط مصرف کنندگان 
خود از طریق ارتباطات 

رسانه های اجتماعی 
به اصطلاح تولید شده 

گسترش  کاربر،  توسط 
می یابد. 
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ح ذیل سازماندهی  ما بقیه این مقاله را به شر
کمک به چشم اندازهای  می کنیم. ابتدا جهت 
آغ��از  تحقیقات  پیشینه  ب��ا  را  آن  خ���ود،  مقاله 
را  خ��ود  مفهومی  چ��ارچ��وب  سپس  می کنیم. 
گسترش  را  خ��ود  فرضیه های  و  ک���رده  تشریح 
مدل  و  داده ه����ا  منابع  ادام����ه،  در  م��ی ده��ی��م. 
تجربی و نیز برآوردهای خود را ارائه می دهیم. 
خود،  م��دل  تأیید  و  بررسی  جهت  آن،  از  پس 
ح بندی  طر را  خ��ود  کمّی  تجربی  تحلیل های 
می نماییم. به منظور تعیین تفاوت های بالقوه 
گ��ی ه��ای خ���اص ه��ر ص��ن��ع��ت، ب��ی��ن صنایع  وی��ژ
جهان گردی، ارتباطات از راه دور، و دارو، تمایز 
قائل می شویم. پس از خلاصه سازی و بحث در 
کاربردهای  ح ریزی از  خصوص نتایج، با یک طر
و  آم���ده  ب��ه دس��ت  ف��وق  نتایج  از  ک��ه  مدیریتی 
پیشنهاد  بیشتر  مطالعات  ب���رای  را  راه ه��ای��ی 

می کند، نتیجه گیری می نماییم.
پیشینه تحقیق

به  نیاز  ح شده در تحقیق حاضر،  سؤالات مطر
ارتباطات  بین  رابطه  مورد  در  عمیق تری  درک 
نیز  و  ت��ج��اری،  ن��ام  وی���ژه  ارزش  و  ت��ج��اری  ن��ام 
بر  تجاری  نام  بر  ارتباطات مبتنی  تأثیر وسایل 
صحن های رسانه های اجتماعی دارد. بنابراین، 
ن��وش��ت��اره��ای  ب��ه دو ج��ری��ان در  م��ق��ال��ه ح��اض��ر 
تمرکز  با  مطالعات  یعنی،  است،  مرتبط  موجود 
بر تأثیر ارتباطات مصرف کننده به مصرف کننده 
دهان(  به  دهان  الکترونیکی  تحقیقات  )یعنی 
تأثیر  م��ورد  در  تحقیق  و  مصرف کننده،  رفتار  بر 

ارتباطات بازاریابی بر نتایج بازاریابی.
ی��ک  ن���وش���ت���اره���ا،  اول����ی����ن ج����ری����ان  م������ورد  در 
ارت��ب��اط��ات  ای���ن ک���ه  ات��ف��اق ن��ظ��ر در خ���ص���وص 
انتقال  م��ؤث��ر  منبع  ی��ک  مصرف کنندگان  بین 
 ،Dellarocas( دارد.  وج���ود  اس���ت،  اط��لاع��ات 
2003( ظهور صحن های رسانه های اجتماعی، 
مصرف کننده  به  مصرف کننده  بین  ارتباطات 
بین  ب��ه وی��ژه  را  ارت��ب��اط��ات  و  ک���رده  تسهیل  را 
بخشیده  ت��س��ری��ع  ن��اش��ن��اس  م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان 
است. )Duan و همکاران، 2008( در این زمینه، 
که  و Mayzlin )2004( روشن نموده اند   Godes
به  مقرون  اجتماعی،  رسانه های  صحن های 
ب��رای دسترسی  آس��ان��ی  راه��ک��ار  و  ب���وده،  صرفه 

ارت���ب���اط���ات م��ص��رف ک��ن��ن��ده به  و ج����م����ع آوری 
ک��ردن  ک��ار  ای��ن،  ب��ر  مصرف کننده اس��ت. ع��لاوه 
مصرف کننده  ب��ه  مصرف کننده  مکالمات  ب��ر 
شرکت ها  مکالمات  ای��ن  ک��ه؛  م��ی س��ازد  روش��ن 
می کنند.  ه��دای��ت  مهمی  دس��ت��اورده��ای  ب��ه  را 
که  دریافته اند   )2006(  Mayzlin و   Chavlier
افزایش  به  منجر  کتاب  یک  بررسی  در  بهبود 
تأثیر   )2006(  Liu م���ی گ���ردد.  ف����روش  ن��س��ب��ی 
بر  مصرف کننده  ب��ه  مصرف کننده  ارت��ب��اط��ات 
گیشه ای  درآمدهای شرکت، به ویژه درآمدهای 
ه��م��ک��اران  و   Dellarocas م��ی ک��ن��د.  ت��أی��ی��د  را 
مدل  به  را  آنلاین  فیلم های  رتبه بندی   )2007(
می دهد  نشان  و  اف���زوده  درآم��ده��ا  پیش بینی 
به طور  را  م��دل  پیش بینی  ق��درت  ام��ر  ای��ن  ک��ه 
این زمینه،  قابل توجهی بهبود می بخشد. در 
ارتباطات  تأثیر   )2008(  Lilien و   De Bruyan
مصرف کننده به مصرف کننده را در حین مراحل 
دریافت کنندگان  تصمیم گیری  فرایند  مختلف 

بازاریابی ویروسی، بررسی نموده اند.
تأثیر  نوشتارها،  دوم  ج��ری��ان  ب��ا  مرتبط  م���وارد 
بازاریابی  دستاوردهای  بر  بازاریابی  ارتباطات 
که  مطالعه ای  در  می دهند.  قرار  توجه  مورد  را 
گسترش مدل اندازه گیری ارزش ویژه  هدف آن 
 )1993(  Sullivan و   Simon اس��ت،  تجاری  نام 
منابعی  از  یکی  به عنوان  را  بازاریابی  ارتباطات 
تجاری  نام  ویژه  ارزش  موجب  که؛  شمرده اند 
مطالعات  در   )2000( همکاران  و   Yoo می گردد. 
بازاریابی  ارت��ب��اط��ات  ک��ه  داده ان���د  نشان  خ��ود 
درک  ت��ج��اری  ن��ام  کیفیت  ب��ر  مثبتی  ت��أث��ی��رات 
تجاری،  ن��ام  به  وف���اداری  در  و هم چنین  ش��ده 
گاهی از نام تجاری،  انجمن های نام تجاری، و آ

دارد.
با این حال، در تحقیق پیشین، تنها بر ابزارهای 
رابطه  خصوص  در  بازاریابی  ارتباطات  سنتی 
ن��ام  وی���ژه  ارزش  ب��ازاری��اب��ی و  ارت��ب��اط��ات  ب��ی��ن 
1991؛   ،Aaker( اس���ت.  ش���ده  ک��ی��د  ت��أ ت��ج��اری، 
همکاران،  و   Yoo 2003؛   ،Lehmann و   Keller
2009( مطالعه Trusov و همکاران )2009(، یکی 
به  آن  ه��دف  ک��ه؛  اس��ت  مطالعاتی  نخستین  از 
دست آوردن درکی از رابطه بین تبلیغات دهان 

به دهان و رسانه های سنتی است. 
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ن��وی��س��ن��دگ��ان، ت��أث��ی��ر نسبی م��ع��ارف��ه ه��ا ب��ر رش��د 
را در  عضویت صحن های رسانه های اجتماعی 
بازاریابی  ارتباطات  سنتی  ابزارهای  با  مقایسه 
که  ن��ش��ان م��ی ده��د  ن��م��وده ان��د. نتایج  ب��ررس��ی 
معارفه های دهان به دهان، تأثیر مثبتی بر رشد 
بادوام تری  و  اساسی تر  تأثیر  و  داشته،  عضویت 
فعالیت های  به  نسبت  تجاری  ن��ام  انتقال  در 
 Stephen زمینه،  این  در  دارد.  سنتی  بازاریابی 
چگونه  ک��ه  ک��رده ان��د  ب��ررس��ی   )2009(  Galak و 
بحث  ب��ازاره��ای  )مانند  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای 
)مانند  سنتی  رسانه های  و  گ ه��ا(  ب��لا و  آنلاین 
مقالات شامل رسانه های چاپی و تلویزیونی( با 
تخصیص تعدادی وام به اعضای موجود در یک 
بر میزان  تأمین مالی،  کوچک  وب سایت بسیار 
که  فروش تأثیر می گذارند. آن ها نشان داده اند 
زیادی  تأثیرات  و اجتماعی  هر دو رسانه سنتی 
ب��ر اج���رای ب��ازاری��اب��ی دارن����د. ب��ا ای��ن ح��ال، این 
رسانه های  اث��ر  که  داده ان���د  نشان  نویسندگان 

سنتی قوی تر از اثر رسانه اجتماعی است. 

به طور خلاصه، بررسی نوشتارها روشن می سازد 
مصرف کننده  ب��ه  مصرف کننده  ارت��ب��اط��ات  ک��ه 
ب��ر ن��ت��ای��ج ب���ازاری���اب���ی ت��أث��ی��ر م���ی گ���ذارد. ب��ا ای��ن 
متقابل  تأثیرات  بررسی  برای  ندرت  به  وج��ود، 
با  مصرف کننده  ب��ه  مصرف کننده  ارت��ب��اط��ات 
تطبیقی  مطالعات  سنتی،  بازاریابی  ارتباطات 
صورت می گیرد. تحقیقات هنوز هم به مقایسه 
به  مصرف کننده  ارتباطات  نسبی  ان��دازه ه��ای 
ارتباطات  به  خاص تر،  به طور  یا  مصرف کننده، 
کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی  رسانه های 
کلیدی  و ارتباطات رسانه های سنتی بر نتایج 

 )2009 ،Galak و Stephen( .بازاریابی، نیاز دارد

که  تحقیقاتی  ب��ه  ش��دن  علاقه مند  ب��ن��اب��رای��ن، 
ت��أث��ی��رات م��ت��ف��اوت رس���ان���ه ه���ای اج��ت��م��اع��ی و 
بازاریابی  دستاوردهای  بر  را  سنتی  رسانه های 
کنون  کند، تعجب آور نیست. مع هذا، تا بررسی 
و   Stephen مطالعات  یعنی  مطالعه،  دو  فقط 
Galak )2009( و نیز Trusov و همکاران )2010(، 
کار داشته اند.  و  با چنین موضوع تحقیقی سر 
تجاری  نام  زمینه های  در  مطالعاتی  چنین  اما 
ق����رار ن��م��ی گ��ی��رن��د. آن ه����ا از رش���د ع��ض��وی��ت در 
و  ت��ع��داد  هم چنین  و  اج��ت��م��اع��ی  ش��ب��ک��ه ه��ای 
متغیرهای  به عنوان  ترتیب،  به  وام ه��ا،  میزان 
برخلاف  بنابراین،  می کنند.  استفاده  وابسته 
اجتماعی  رسانه های  تأثیر  سنتی،  رسانه های 
نام  مدیریت  شده  ه��دف گ��ذاری  متغیرهای  بر 
تجاری، هم چنان نامشخص باقی مانده است.
و  پایه چنین شکاف تحقیقاتی  بر  ما  مطالعات 
اجتماعی  رسانه های  فردی  تأثیرات  بررسی  با 
تجاری،  نام  ویژه  ارزش  بر  سنتی  رسانه های  و 
ب��ن��ا ش����ده اس�����ت. ع�����لاوه ب���ر ای�����ن، ب���ه م��ن��ظ��ور 
تأثیرات  در  عمیق تر  بینش  آوردن  ب��ه دس��ت 
ارتباطات رسانه های اجتماعی، بین ارتباطات 
رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه 
کاربر -موضوعی با اهمیت  و تولید شده–توسط 
و   Godes( ش��ده ای��م.  قائل  تمایز  رش��د-  ب��ه  رو 
برخلاف  و  ای��ن ه��ا  ب��ر  ع���لاوه   )2009  ،Mayzlin
رسانه های  تأثیرات  ما  پیشین،  پژوهش های 
با  مختلف،  صنعت  س��ه  بین  در  را  اجتماعی 
آن ها  ب��رای  که  آن ه��ا،  با  تشان  تعاملا به  توجه 
ارزشمند و متفاوتی در صنایعشان  بینش های 

به ارمغان آورده است، را مقایسه نموده ایم. 
به طور خلاصه، مقاله حاضر از تماس های اخیر بر 
ارتباطات مصرف کننده به مصرف کننده با توجه 
به یک تجزیه و تحلیل کامل تر و چند وجهی برای 
کرده، )Liabi و همکاران، 2010( و  تحقیق پیروی 
هدف تحقیق، ایجاد درک وسیع تری از نقش ها 
و مکانیزم های ارتباطات رسانه های اجتماعی و 

)2009 ،Galak و Stephan( .سنتی است
گسترش فرضیه ها چارچوب مفهومی و 

ما جهت توسعه مدل خود، چارچوب مفهومی 
نام  ارزش  زنجیره  اس��اس  بر  را  خ��ود  مطالعات 
تجاری Keller و Lehmann )2003( بنا نهاده ایم. 

برخلاف رسانه های  �
سنتی، تأثیر رسانه های 
اجتماعی بر متغیرهای 

هدف گذاری شده 
مدیریت نام تجاری، 

هم چنان نامشخص باقی 
مانده است.
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از  مختلفی  سطوح  تجاری،  ن��ام  ارزش  زنجیره 
تأثیرات ناشی از تلاش های آمیخته بازاریابی را 
با این وجود، زنجیره  مورد توجه قرار می دهد. 
ارت��ب��اط��ات  ب��ر  فقط  سنتی  ت��ج��اری  ن��ام  ارزش 
می کنند.  تمرکز  شرکت  کنترل  تحت  بازاریابی 

)2003 ،Lehmann و Keller 1991؛ ،Aaker(
تغییرات  تأثیر  ارزش��ی،  زنجیره  چنین  بنابراین، 
جهانی اطلاعات مصرف کننده را بر صحن های 
رسانه های اجتماعی در نظر نمی گیرد. شناخت 
زنجیره  تحلیل  برای  را  عواقبی  شکافی،  چنین 
که  نام تجاری به همراه خواهد داشت،  ارزش 
در نتیجه برای تطبیق هر دو فعالیت ارتباطاتی 
تعدیل  را  آن ه��ا  شرکت ها،  و  مصرف کنندگان 

می نماییم. 
نام تجاری تعدیل  ارزش  ساختار اصلی چنین 
نخست،  اس��ت:  سطح  چهار  شامل  ش���ده ای، 
نام  بر  مبتنی  ارتباطات  محتوای  ارسال کننده 
به عنوان  شرکت ها  تنها  دیگر  ک��ن��ون  )ا تجاری 
برقرارکننده ارتباطات از طریق رسانه های سنتی 
نیز  مصرف کنندگان  بلکه  ن��ب��وده،  اجتماعی  و 
به عنوان خالق محتوا نیز محسوب می گردند.( 
گ ه��ا و  ت��ج��اری وب��لا ن��ام ه��ای  به عنوان م��ث��ال؛ 
دوم،  آنلاین(؛  اجتماعی  شبکه های  بر  جوامع 
ت��ف��ک��رات م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان، شامل  م��ج��م��وع��ه 
گاهی از نام تجاری و تصویر نام تجاری؛ سوم،  آ
کنش با تبلیغات دهان  رفتار مصرف کننده در وا
مالی  عملکرد  چهارم،  خرید؛  نیت  یا  ده��ان  به 
گردش مالی  گرفتن  شرکت، به طور نمونه در نظر 
و سهم بازار. سطوح دوم و سوم، ارزش ویژه نام 
که قدرت نام  تجاری مبتنی بر مصرف کننده را، 
تجاری نیز نامیده می شوند، تشکیل می دهند. 

 )2008 ،Keller(
تأثیرات  بررسی  بر  حاضر  پژوهش  اصلی  تمرکز 
نسبی ارتباطات نام تجاری ایجاد شده-توسط 
کاربر، و بر اساس  شرکت، و تولید شده-توسط 
مصرف کننده  بر  مبتنی  تجاری  نام  ویژه  ارزش 
بوده، و بنابراین به سه سطح نخست از زنجیره 

ارزش نام تجاری مرتبط است. 
عوامل ورودی زنجیره ارزش نام تجاری تعدیل 
یافته توسط ارتباطات بازاریابی شرکت تشکیل 
که شامل رسانه های سنتی و هم چنین  یافته، 

رس���ان���ه ه���ای اج��ت��م��اع��ی ای���ج���اد ش���ده ت��وس��ط 
یعنی  مصرف کنندگان،  بین  ارتباطات  و  بنگاه، 
رسانه های  کاربر  توسط  شده  ایجاد  ارتباطات 
اجتماعی است. از این رو، زنجیره ارزش تعدیل 
این  گرفتن  نظر  در  به منظور  تجاری  نام  یافته 
مصرف کنندگان  نیز  و  ش��رک��ت ه��ا  ک��ه  واق��ع��ی��ت 
تجاری  ن��ام  ب��ر  مبتنی  اط��لاع��ات  ارس��ال ک��ن��ن��ده 
اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  بین  هستند، 
ایجاد شده توسط شرکت و ایجاد شده توسط 

کاربر تمایز قائل می شود. 

تعدیل  ارزش  زنجیره  اس��اس  ب��ر  م��ا  مطالعات 
اب��زاره��ای  ب��ه  را  ارت��ب��اط��ات  ت��ج��اری،  ن��ام  یافته 
که توسط تبلیغات  سنتی ارتباطات نام تجاری، 
یا  تلویزیون  در  مثال  )به عنوان  می گردد  ارائ��ه 
رسانه های  ارت��ب��اط��ات  و  چ��اپ��ی(،  رس��ان��ه ه��ای 
ایجاد  و  ک��ارب��ر  ش��ده-ت��وس��ط  تولید  اجتماعی 

شده-توسط بنگاه، تقسیم می کند.
ارت��ب��اط��ات  مختلف  اب���زاره���ای  می کنیم  ف��رض 
ب����ازاری����اب����ی، ه��م چ��ن��ی��ن ارس���ال ک���ن���ن���ده ه���ای 
فکرهای  طرز  بر  را  مختلفی  تأثیرات  اطلاعات، 
و   Hirschman( باشند.  داشته  مصرف کنندگان 
 )1982  ،Markus و   Zajonc 1982؛   ،Holbrook
تفکر  ط���رز   )1993(  Keller م��ط��ال��ع��ات  ط��ب��ق 
شود،  می  تقسیم  بعد  دو  به  مصرف کنندگان 
گاهی از نام تجاری و تصویر نام  که عبارتند از: آ
گاهی از نام تجاری، بر اهمیت حضور  تجاری. آ
کید  یک نام تجاری در حافظه مصرف کننده تأ

گاهی از نام تجاری و  � آ
گاهی  تصویر نام تجاری. آ

از نام تجاری، بر اهمیت 
حضور یک نام تجاری 

در حافظه مصرف کننده 
کید داشته، و از این رو  تأ

که،  به این امر اشاره دارد 
مصرف کننده تا چه میزان 

یک نام تجاری را به یاد 
آورده و آن را می شناسد.
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که،  دارد  اش��اره  امر  این  به  ای��ن رو  از  و  داشته، 
مصرف کننده تا چه میزان یک نام تجاری را به 
 ،Percy و Rossiter( .یاد آورده و آن را می شناسد
تداعی  اهمیت  ب��ه  ت��ج��اری  ن��ام  تصویر   )1987
دارد.  کید  تأ تجاری  نام  یک  با  مرتبط  معنای 

 )1993 ،Keller(
تجاری  ن��ام  تصویر  تمایزسازی  از  پیروی  با  ما 
بین   )1994(  Srinivasan و   Park ت��وس��ط  ک��ه 
محصول  گی های  ویژ با  مرتبط  معنای  تداعی 
از  خ��اص��ی  گ��ی  وی��ژ هیچ  ب���دون  معنا  ت��داع��ی  و 
بین  را  بیشتری  تمایز  گرفت،  ص��ورت  محصول 
کاربردی و لذت باورانه نام تجاری قائل  تصویر 
کلی نام تجاری، با نگرش به  می شویم. ارزیابی 
تفکر  طرز  که  آن جایی  از  می یابد.  انعکاس  آن 
مصرف کنندگان، رفتار واقعی و در نتیجه فرایند 
قرار  تأثیر  تحت  را  آن ها  نامشهود  تصمیم گیری 
می دهد، ما با استفاده از عامل قصد خرید یک 
نام تجاری، به عنوان یک متغیر پیامد رفتاری، 

مدل خود را تکمیل نموده ایم.
مبتنی  ت���ج���اری  ن���ام  وی����ژه  ارزش  ب��ن��اب��رای��ن، 
ک��ن��ش  ب���ر م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان ن��ت��ی��ج��ه ه���ر دو وا
نام  ب��ر  مبتنی  فعالیت های  ب��ه  مصرف کننده 
تجاری شرکت بوده، و پاسخ مصرف کنندگان به 
کنش سایر  ارتباطات مبتنی بر نام تجاری با وا

رسانه های  صحن های  در  که  مصرف کنندگانی 
اج��ت��م��اع��ی م��ح��ص��ولات م��ش��اب��ه را ب����دون ن��ام 
م��ی گ��ردد.  مقایسه  می کنند،  دری��اف��ت  ت��ج��اری 
کنش ها را می توان به طرز تفکرات  تفاوت در وا
 )1993  ،Keller( داد.  نسبت  مصرف کنندگان 
شکل 1 چارچوب مفهومی ما را نشان می دهد.

نام  وی��ژه  ارزش  و  ارت��ب��اط��ات  بین  نظری  پایه 
توسط  ک��ه  م��ص��رف ک��ن��ن��ده  ب��ر  مبتنی  ت��ج��اری 
 )1984  ،Schema Eysenck( ح واره  ط���ر تئوری 
که  گ����ردی����ده اس�����ت، ن���ش���ان م���ی ده���د  ارائ������ه 
خود  ارتباطاتی  محرک های  مصرف کنندگان 
ف��ع��ال��ی��ت ه��ای  از  ش����ده  ذخ���ی���ره  دان�����ش  ب���ا  را 
تناسب،  درج��ه  می کنند.  مقایسه  ارتباطاتی 
هم چنین  و  محرک ها  بعدی  پ��ردازش ه��ای  بر 
شکل گیری نگرش دریافت کننده تأثیر می گذارد. 
م��ح��رک ه��ای  ب��ن��اب��رای��ن   )1993  ،Goodstein(
م��ص��رف ک��ن��ن��ده  در  را  م��ث��ب��ت��ی  ت��أث��ی��ر  ارت��ب��اط��ی 
به طوری  کرده،  ایجاد  دریافت کننده  به عنوان 
که درک وی از چنین ارتباطاتی، تأثیر مثبتی را 
گاهی وی از نام تجاری و تصویر آن برجای  بر آ

می گذارد.
که  زم��ان��ی  ت��ا  ت��ج��اری  ن��ام  ارت��ب��اط��ات  بنابراین، 
از  ک��ن��ش دل��خ��واه  ی��ک وا ب��ه  ارت��ب��اط��ات منجر 
در  محصول  موضوعات  به  مصرف کننده  سوی 

شکل 1. چارچوب مفهومی
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تجاری  ن��ام  ب��دون  مشابه  محصول  با  مقایسه 
تجاری  نام  وی��ژه  ارزش  با  مثبتی  به طور  گ��ردد، 
در   )2000 همکاران،  و   Yoo( اس��ت.  ارت��ب��اط  در 
مجموع، ارتباطات مبتنی بر نام تجاری، انتقال 
نام  گ��اه��ی  آ حیث  از  را  ت��ج��اری  ن��ام  اط��لاع��ات 
گرفتن  تجاری و تصویر نام تجاری بدون درنظر 
فرستنده اطلاعات، تحقق می بخشد. در نتیجه 
ارتباطات رسانه های اجتماعی و سنتی هر دو، 
در  تجاری،  نام  یک  این که  احتمال  افزایش  با 
اذهان مصرف کننده تداعی شده، و انتخاب نام 
کرده،  تجاری مورد نظر مصرف کننده را تسهیل 
کند،  تبدیل  ع��ادت  ی��ک  ب��ه  را  وی  انتخاب  و 
نقش مهمی را در بهبود ارزش ویژه نام تجاری 

ایفا می کند. )Yoo و همکاران، 2000(

ارائه  پی  در  همیشه  بازاریابان  که  آن جایی  از 
هستند،  مثبت  ب��ه ص��ورت  خ���ود  ت��ج��اری  ن���ام 
ارت��ب��اط��ات  و  رس��ان��ه ه��ا  از ط��ری��ق  ارت���ب���اط���ات 
رسانه های اجتماعی ایجاد شده توسط شرکت 
کنترل  بازاریابان  توسط  کامل  به طور  دو  -هر 
بر  مبتنی  را  مثبتی  ارتباط  محتوای  می گردند- 
انتقال می دهند. بنابراین، فرض  را  نام تجاری 
اب��زاره��ای  از  ارزی��اب��ی مثبت  ی��ک  ک��ه  م��ی گ��ردد 
ایجاد  ارتباطات  و  سنتی  بازاریابی  ارتباطات 

گاهی از  شده توسط بنگاه، تأثیرات مثبتی را بر آ
کارکردی نام  نام تجاری، و تصویر خوش بینانه و 

گذاشت:  تجاری خواهد 
H1: یک ارزیابی مثبت از ارتباطات رسانه های 
بر  مثبتی  تأثیرات  تجاری،  نام  بر  مبتنی  سنتی 
کارکردی  تصویر  و   )H1a( تجاری  نام  از  گاهی  آ
تجاری  نام   )H1c( خوش بینانه  تصویر  و   )H1b(

دارد. 
H2: یک ارزیابی مثبت از ارتباطات رسانه های 
شده  ای��ج��اد  ت��ج��اری  ن��ام  ب��ر  مبتنی  اجتماعی 
نام  از  گ��اه��ی  آ ب��ر  مثبتی  تأثیر  ش��رک��ت،  ت��وس��ط 
کارکردی )H2b( و تصویر  تجاری )H2a( و تصویر 

خوش بینانه )H2c( نام تجاری دارد.
با توجه به تأثیر ارتباطات رسانه های اجتماعی 
گاهی مصرف کننده،  کاربر بر آ تولید شده توسط 
تجاری،  ن��ام  خوش بینانه  و  ک��ارک��ردی  تصویر 
رسانه های  ارتباطات  که  کرد  اذع��ان  می توان 
کلی نه  کاربر به طور  اجتماعی تولید شده توسط 
کنترل  تابع مداخلات بازاریابی بوده، و نه تحت 
پیش بینی  نمی تواند  بنابراین،  اس��ت.  شرکت 
شده  تولید  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات 
لیکن می تواند  باشد،  کاربر قطعاً مثبت  توسط 
یا مثبت و یا منفی باشد. به عنوان مثال؛ هر دو 
شکل مثبت و منفی محتوا، اطلاعاتی را درباره 
یک نام تجاری به مصرف کننده انتقال می دهد 
واقع  مفید  وی  خرید  تصمیم  در  می تواند  که 
گاهی وی را از نام تجاری افزایش دهد.  شده، و آ
با  نیز منفی مرتبط  این رو، محتوای مثبت و  از 
نام تجاری در صحن های رسانه های اجتماعی 
کاربر می تواند منجر به سطح  تولید شده توسط 
ارتباطات  از  شکلی  چنین  با  رضایت  از  بالایی 
انتظار  بنابراین  و  ش��ده  تجاری  ن��ام  بر  مبتنی 
– گاهی از نام تجاری افزایش یابد  که آ می رود 
خواه محتوا بازتاب مثبت بر نام تجاری داشته 
چنین  م��ا  فرضیه  منفی–  ب��ازت��اب  خ��واه  باشد 

است:
ارت���ب���اط���ات  از  م��ث��ب��ت  ارزی����اب����ی  ی���ک   :H3a
تجاری  ن��ام  ب��ر  مبتنی  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای 
گاهی  آ بر  تأثیر مثبتی  کاربر،  تولید شده توسط 

نام تجاری دارد.
ای��ج��اد شده  ارت��ب��اط��ات  تأثیر  اس���اس،  ای��ن  ب��ر 

ارتباطات رسانه های  �
اجتماعی تولید شده 
گاهی  کاربر بر آ توسط 
مصرف کننده، تصویر 

کارکردی و خوش بینانه 
نام تجاری، می توان 

که ارتباطات  کرد  اذعان 
رسانه های اجتماعی 

کاربر  تولید شده توسط 
کلی نه تابع  به طور 

مداخلات بازاریابی بوده، 
کنترل شرکت  و نه تحت 

است.
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خوش بینانه  و  کارکردی  فواید  بر  کاربر  توسط 
می تواند هم مثبت و هم منفی باشد. در مورد 
شده  تولید  ارتباطات  تأثیر  عملکردی،  فواید 
با  عمده  به طور  که  محتوایی  با  کاربر  توسط 
که به طور مثبت  کیفیت نام تجاری  جنبه های 
یا منفی توسط مصرف کننده مورد قضاوت قرار 
تأثیرگذاری  بنابراین  و  ب���وده،  مرتبط  گیرنند، 
و  بوده  یا مطلوب  کارکردی،  تجاری  نام  تصویر 
یا نامطلوب است. استدلالی مشابه برای تأثیر 
گرفته  کار  به  تجاری  نام  خوش بینانه  فایده  بر 

می شود.
جذابیت  در  می توانند  کاربران  که  آن جایی  از 
صحن های  ب��ر  ت��ج��اری  ن���ام  ی��ک  مطلوبیت  و 
نمایند،  ابراز  را  خود  نظر  اجتماعی  رسانه های 
تأثیر  ک���ه  ک���رد  پ��ی��ش ب��ی��ن��ی  م���ی ت���وان دوب������اره 
به  توجه  با  کاربر  توسط  شده  ایجاد  ارتباطات 
باشد.  منفی  یا  مثبت  آن،  بر  ج  مندر مطالب 
و  مثبت  ت��أث��ی��رات  پیش بینی  خ��لاص��ه،  ب��ه ط��ور 
اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات  منفی  ن��ی��ز 
تجاری  نام  تصویر  بر  کاربر  شده-توسط  تولید 
کارکردی، منطقی به نظر می رسد.  لذت باورانه و 
که تشریحات احتمالی مبهم بوده  از آن جایی 
برای  قبول  قابل  و  یکسان  استدلال  نوع  دو  و 
آن ها میسر است، ما دو مجموعه فرضیه رقابتی 
ارائه می کنیم. فرضیه های  کاوش تجربی  برای 
نظر  در  جایگزین  فرضیه های  به عنوان  را  ذیل 

می گیریم:
ارت��ب��اط��ات  از  مثبت  ارزی��اب��ی  ی��ک   :c1  ;H3b1
کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی  رسانه های 
تجاری  ن��ام  ک��ارک��ردی  تصویر  ب��ر  مثبتی  تأثیر 
 )H3c1( و تصویر لذت باورانه نام تجاری )H3b1(

می گذارد.
ارتباطات  از  مثبت  ارزی��اب��ی  ی��ک   :c2  ;H3b2
تجاری  ن��ام  ب��ر  مبتنی  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای 
ک���ارب���ر، ت��أث��ی��ر م��ن��ف��ی بر  ت��ول��ی��د ش���ده-ت���وس���ط 
تصویر  و   )H3b2( تجاری  نام  کارکردی  تصویر 

لذت باورانه نام تجاری )H3c2( می گذارد.
کلی نام تجاری با نگرش به نام تجاری  ارزیابی 
نشان داده می شود. طبق تئوری عملکردهای 
به  نگرش   )1975  ،Ajzen و   Fishbein( منطقی 
تداعی  ترکیب  از  مضربی  ش��ام��ل  ت��ج��اری  ن��ام 

و  ب���وده،  م��ف��روض  ف��وای��د  و  گ��ی ه��ا  از وی��ژ معانی 
گاهی از نام تجاری و تصویر نام تجاری  متأثر از آ
بر  نام تجاری  از  گاهی  آ تأثیر  به  با توجه  است. 
رسانه های  ارتباطات  تأثیر  تجاری،  نام  نگرش 
گاهی  آ بر  کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی 
که  آن ج��ای��ی  از  م��ی گ��ردد.  مبهم  تجاری  ن��ام  از 
اجتماعی  رسانه های  منفی  و  مثبت  ارتباطات 
کاربر، هر دو موجب افزایش  تولید شده-توسط 
اثر احتمالی  نام تجاری می گردد، ما دو  گاهی  آ
ف��رض  را  ت��ج��اری  ن���ام  ن��گ��رش  ب��ر  غیرمستقیم 

می گیریم:

تجاری  ن��ام  از  مصرف کننده  گ��اه��ی  آ اف��زای��ش 
شده-توسط  تولید  منفی  محتوای  از  ناشی 
نگرش  بر  منفی  تأثیر  غیرمستقیم  به طور  کاربر، 
گ��اه��ی  گ��ذاش��ت��ه، و اف���زای���ش آ م��ص��رف ک��ن��ن��ده 
محتوای  از  ناشی  تجاری  نام  از  مصرف کننده 
ک���ارب���ر ب��ه ط��ور  م��ث��ب��ت ت��ول��ی��د ش���ده-ت���وس���ط 
غیرمستقیم تأثیر مثبتی بر نگرش مصرف کننده 
از  مبهمی  تأثیرات  چنین  علی رغم  م��ی گ��ذارد. 
شده- تولید  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات 
گ��اه��ی ن��ام ت��ج��اری، تأثیرات  ک��ارب��ر ب��ر آ ت��وس��ط 
نام  نگرش  بر  می تواند  تجاری  نام  گاهی  آ کلی 
گردد. این استدلال بر این  تجاری مثبت فرض 
داشت  انتظار  می توان  که،  است  استوار  فرض 
و  سنتی  رسانه های  از  نشأت گرفته  تأثیرات  که 
شده- ایجاد  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات 
صراحتا  ت��ج��اری  ن��ام  گ��اه��ی  آ ب��ر  بنگاه  ت��وس��ط 

مثبت باشد.

طبق تئوری عملکردهای  �
منطقی )Fishbein و 

Ajzen، 1975( نگرش به 
نام تجاری شامل مضربی 

از ترکیب تداعی معانی از 
گی ها و فواید مفروض  ویژ

گاهی از  بوده، و متأثر از آ
نام تجاری و تصویر نام 

تجاری است. 
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گرفتن نتایج پیشینه تحقیق، روشن  با در نظر 
به  ده����ان،  ب��ه  ده����ان  تبلیغات  ک��ه  م���ی گ���ردد 
تولید ش��ده-ت��وس��ط  ارت��ب��اط��ات  دی��گ��ر  ع��ب��ارت 
تأثیر  شرکت،  از  نشأت گرفته  ارتباطات  و  کاربر، 
 Godes( دارد،  ت��ج��اری  ن��ام  گ��اه��ی  آ ب��ر  بسزایی 
2009؛  همکاران،  و   Jansen 2009؛   ،Mayzlin و 
Yoo و همکاران، 2000( و ما فرض می کنیم این 
هنگامی  تجاری،  نام  نگرش  بر  مثبت  تأثیرات 
عیناً  تأثیرات سه شکل  که وزن  اتفاق می افتد 
هم باشد. با این وجود، قدرت چنین رابطه ای 
ارتباطات  منفی(  یا  )مثبت  ظرفیت  تأثیر  تحت 
کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی  رسانه های 
گرفت. نتیجه چنین ملاحظاتی در  قرار خواهد 

فرضیه های ذیل عنوان شده است:
تصویر   ،)H4b( تجاری  نام  گاهی  آ  :)H4a(  .H4
کارکردی نام تجاری، و )H4c( تصویر لذت باورانه 
نام تجاری، تأثیرات مثبتی بر نگرش نام تجاری 

دارند.

مسیر مورد انتظار ما از طریق نگرش نام تجاری، 
ب��ه ط��وری  ب��ر ق��ص��د خ��ری��د اس���ت،  ن��ف��وذ بیشتر 
شاخص  ی��ک  به عنوان  ت��ج��اری  ن��ام  نگرش  ک��ه 
گرفته  ن��ظ��ر  در  رف���ت���اری  ن��ی��ت  ب����رای  م��ن��اس��ب 
خرید  رف��ت��اری  نیت   )2009  ،Wang( م��ی ش��ود. 
به عنوان  ک��ه  اس��ت،  روانشناختی  متغیر  ی��ک 
یک متغیر مداخله گر بین نگرش و رفتار واقعی 
شناخته می شود )Miniard و همکاران، 1983( 
مثبتی  تأثیر  نگرش  نگرش-رفتار،  فرضیه  طبق 

 )1993  ،Chaiken و   Eagly( دارد  خرید  قصد  بر 
بنابراین فرضیه ذیل را ارائه می دهیم:

H5: نگرش نام تجاری تأثیر مثبتی بر نیت خرید 
نام تجاری دارد.

روش شناسی )روش جمع آوری داده ها(
آنلاین  بررسی  یک  طریق  از  داده ها  جمع آوری 
مجموع  در  اس���ت.  گرفته  ص���ورت  اس��ت��ان��دارد 
کامل  را به طور  393 شرکت کننده، پرسش نامه 
واقعیت  انعکاس  منظور  ب��ه  نمودند.  تکمیل 
انتخاب  مختلف  صنعت  سه  دقیق تر،  به طور 
معیارهای  اساس  بر  صنایع  انتخاب  گردیدند. 
گرفته شد. ما صنایع  ارتباطی و متغیرها در نظر 
رسانه های  با  ارتباطشان  لحاظ  به  را  مختلف 
که از حیث برآورد میزان هزینه هایی  اجتماعی، 
با یکدیگر متفاوت  برای آن صرف می شود،  که 

هستند، با هم ادغام نموده ایم.
است  داده  نشان  دور  راه  از  ارتباطات  صنعت 
کنون بیشترین هزینه را صرف رسانه های  که تا
صنایع  ح��ال��ی ک��ه  در  اس����ت،  ک����رده  اج��ت��م��اع��ی 
کمترین هزینه ها  جهانگردی و هم چنین دارو، 
صرف  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  برای  را 
جهانگردی  صنعت  وج���ود،  ای��ن  ب��ا  ک���رده ان���د. 
رشد بالاتری را در مقایسه با صنعت دارو نشان 

)2009 ،Nielsen( .می دهد
ش��رک��ت ک��ن��ن��دگ��ان ب���ه ط���ور م���س���اوی و ب���ه ط��ور 
تقسیم شدند -  این سه صنعت  بین  تصادفی 
جهانگردی، ارتباطات از راه دور، و دارو- برای 
از  منتخب  تجاری،  نام های  کلیه  صنعت،  هر 
کشورهای  در  پرفروش تر  و  برتر  تجاری  نام   20
ک��ه ب��ا ای���ن ن��ام ه��ا ب��ه ت��ازگ��ی در  آل��م��ان��ی زب���ان 
رسمیت  به  اجتماعی  رسانه های  صحن های 
ش��ن��اخ��ت��ه ش���ده ان���د، ص��رف ن��ظ��ر از آن ک����ه ای��ن 
ارائ��ه  منفی  با  مثبت  ط��رز  به  تجاری  ن��ام ه��ای 
شد.  داده  نشان  شرکت کنندگان  به  شده اند، 
که مصرف کنندگان  این رویه بر این فرض است 
در همه سنین، از طریق رسانه های سنتی و با 
یک سرمایه گذاری هنگفت، در معرض هر یک 
می گیرند.  قرار  پرفروش  تجاری  نام های  این  از 
به هر حال، این فرضیه بنا به دلایل ذیل برای 
استفاده  مورد  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات 

قرار نمی گیرد:

صنعت ارتباطات از راه  �
دور نشان داده است 

کنون بیشترین  که تا
هزینه را صرف رسانه های 

کرده است،  اجتماعی 
در حالی که صنایع 

جهانگردی و هم چنین 
کمترین هزینه ها را  دارو، 

برای ارتباطات رسانه های 
کرده اند. اجتماعی صرف 
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در  سنی  ه��ای  گ��روه  تمامی  حاضر،  ح��ال  در   .1
ص��ح��ن ه��ای رس��ان��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی حاضر 

نمی شوند.
کاربران  اجتماعی  رسانه های  صحن های   .2
از  صحنی  هر  که  چرا  دارد،  را  خاصی  بسیار 
ای��ن رس��ان��ه ه��ا ب��ر م��وض��وع��ات خ��اص��ی تمرکز 

دارند.
واج��د  شرکت کنندگان  آن ک���ه  ب���رای  ب��ن��اب��رای��ن، 
باشند،  داشته  حضور  بررسی  ای��ن  در  شرایط 
شرکت کنندگان  که  شویم  مطمئن  تا  بود  لازم 
رس��ان��ه ه��ای  صحن  در  را  خ��اص��ی  ت��ج��اری  ن��ام 
اجتماعی به طور واقعی درک نمایند. از هر نام 
شرکت کنندگان،  توسط  شده  انتخاب  تجاری 
ی��ک ن���ام ت��ج��اری ب��ه ط��ور ت��ص��ادف��ی ب��ه آن ه��ا 

تخصیص داده شد.
ک����ردن ان��ت��خ��اب ن���ام ت���ج���اری به  ب���ا م���ح���دود 
نام های  کردن  اشخاص، و هم چنین تصادفی 
ت���ج���اری واق���ع���ی در ص��ح��ن ه��ای رس��ان��ه ه��ای 
که در این بررسی ارزیابی شده اند، ما  اجتماعی 
که ممکن است بر اساس  از تعصبات احتمالی 
جلوگیری  آیند،  وجود  به  شخصی  ارزیابی های 
ک��ل��ی از  ب��ه ع��م��ل آورده ای������م. ج���دول 1 ن��م��ای 

نمونه های جمعیت شناختی را ارائه می دهد.
جدول1- نمونه های جمعیت شناختی

)393 =n( نمونه جمعیت شناختی%

جنسیت:
مرد
زن

46/56
53/44

تحصیلات:
 PhD

تحصیلات دانشگاهی
دیپلم 

گواهی خروج از مدرسه متوسطه
گواهی مدرسه ابتدایی

بدون تحصیلات

9/41
34/10
21/88
20/10
3/05
11/45

سن:
کمتر از 18

22-18
34-23
54-35

بالای 54

1/02
5/09

25/19
55/22
13/49

شغل:
کارآموز

کارگر
کارمند

کارکنان اجرایی
خود-کارفرما

بیکار

9/67
10/69
41/73
10/69
10/43
16/79

روش های اندازه گیری
ان��دازه گ��ی��ری ه��ای  ت��غ��ی��ی��رات در  ک��ه  در ج��ای��ی 
اشاره  نهفته  ساختار  تغییرات  بر  ساختار  یک 
به طور  انعکاسی،  اندازه گیری های  از  ما  دارد، 
اعتبار  قابلیت  ک��رده ای��م.  استفاده  انحصاری 
استفاده  با  را  انعکاسی  اندازه گیری  اعتماد  و 
عامل  تحلیل  و   )Cronbach( کرونباخ  آلفای  از 
سازه ها،  تمامی  می نماییم.  ارزی��اب��ی  تأییدی 
کرونباخ بالا، در محدوده بین 0/88  یک آلفای 

تا 0/98 را نشان می دهد. 
در استفاده از CFA، ما ترکیبی از اعتبارپذیری و 
میانگین واریانس استخراج شده )AVE( تمام 
ساختارها  تمام  می کنیم.  ارزیابی  را  ساختارها 
اطمینان پذیری  ب��رای  را   0/60 از  بالاتر  ارزش��ی 
در  آس��ت��ان��ه  ارزش ه����ای  ب��ه ع��ن��وان  ک��ه  ترکیبی، 
م��ی ده��د.  ن��ش��ان  م��ی گ��ردد،  ن��وش��ت��اره��ا توصیه 
نشان  تحلیل  ای���ن   )1988  ،Yi و   Bagozzi(
 AVE که ارزش ها بیشتر از 0/65 برای می دهد 
از ارزش قابل قبول  که متجاوز  نشان می دهد 
خواص   )1981  ،Larker و   Fornell( است.   0/50
مقیاس ما و قابلیت اعتماد و اطمینان مربوطه 
در ج���دول AI ارائ���ه ش��ده اس���ت. ب��ه ع��لاوه، ما 
که  معیاری  اس���اس  ب��ر  تفکیکی،  اعتبار  ب���رای 
Fornell و Larcker )1981( پیشنهاد دادند، آن 
تفکیک  که  می دهند  نشان  نتایج  آزمودیم.  را 

اعتبار )جدول AII( داده شده است. 
ما تمام متغیرهای وابسته و مستقل نهفته را در 
یک مدل چندعامله CFA گنجاندیم. این مدل 
می دهد  نشان  را  داده ه���ا  رضایتمند  تناسب 
متوسط  تقریبی  خطای  مربع  )df/χ2=2,73؛ 
مربع  میانگین  0/07؛   =  )RMSEA( ری��ش��ه 
 =)SRMR( شده  استاندارد  باقی مانده  ریشه 
0/97؛   =)CFI( قیاسی  ب��رازش  شاخص  0/03؛ 
از  م��ا   .0/96  =  )TLI( ک��ر-ل��وی��ی��س  ت��ا ش��اخ��ص 
برای   )17,0  AMOS( ساختاری  معادله  م��دل 
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کرده ایم. این  آزمون فرضیه های خود استفاده 
گردید  کلی به تناسب خوبی منجر  مدل به طور 
SRMR=0,06؛  RMSEA=0,07؛  )df/χ2=3,12؛ 

.)0,95=TLI 0,96؛=CFI
نتایج و مفاهیم )تأثیرات اصلی(

استاندارد  س��ازه ه��ای   )coefficients( ضرایب 
رسانه های  شده اند.  داده  نشان   II جدول  در 
گاهی نام  سنتی به طور مثبت و معنا داری در آ
اعمال  تجاری،  نام  تصویر  بعد  دو  بر  و  تجاری 
H1a- فرضیه های  بنابراین،  ک��رده ان��د.  نفوذ 
ارتباطات  هم چنین  می شوند.  پشتیبانی   H1c
رسانه های اجتماعی ایجادشده-توسط بنگاه، 
تصویر  و  تجاری  نام  گاهی  آ بر  را  مثبتی  نتیجه 
منجر  که  می دهد،  نشان  تجاری  نام  کارکردی 
 H2b و   H2a فرضیه های  شدن  قبول  قابل  به 

می گردد.
ب��رای  م��ع��ن��اداری  نتیجه  هیچ  وج���ود،  ای��ن  ب��ا 

نشده،  یافت  تجاری  ن��ام  ل��ذت ب��اوران��ه  تصویر 
نظر  در  با  م��ی گ��ردد.  م��ردود   H2c فرضیه  ل��ذا  و 
تولید  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  گرفتن 
ب��رای  م��ع��ن��اداری  نتیجه  ک��ارب��ر،  ش��ده-ت��وس��ط 
در  ش��د،  یافت  تجاری  ن��ام  لذت باورانه  تصویر 
کارکردی نام  حالی که رابطه مثبتی بین تصویر 
واقع  تأیید  مورد  تجاری،  نام  گاهی  آ و  تجاری 
حمایت  مورد   H3c1 فرضیه  بنابراین،  نگردید. 
 H3a, ف��رض��ی��ه ه��ای واق���ع ش���ده، در ح��ال��ی ک��ه 
گاهی  گردیدند. آ H3b2 ,H3b1 و H3c2 مردود 
نام  لذت باورانه  و  کارکردی  تصویر  تجاری،  نام 
بوده،  سازگار   H4a-H4c فرضیه های  با  تجاری 
ت��أث��ی��ر مثبتی ب��ر ن��گ��رش ن���ام ت��ج��اری دارن����د. و 
سرانجام، تأیید شدن رابطه مثبت بین نگرش 
به  منجر  خرید،  نیت  و  تجاری  ن��ام  به  نسبت 

گردید.   H5 قابل قبول شدن فرضیه
سنتی  اب��زاره��ای  تأثیر  م��ورد  در  بیشتر  بینش 

ضرایب ساختاری فرضیه ها
استاندارد

قابل قبول √
غیرقابل قبول -

گاهی نام تجاری  √0,42 ***رسانه های سنتی                آ

کارکردی نام تجاری √0,25***رسانه های سنتی               تصویر 

√0,26***رسانه های سنتی              تصویر لذت باورانه نام تجاری

گاهی نام تجاری √0,27*رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه         آ

کارکردی       نام  رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه     تصویر 
√0,45***تجاری

رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه       تصویر لذت باورانه نام 
-0,09تجاری

گاهی نام تجاری کاربر       آ -0,00رسانه های اجتماعی تولید شده-توسط 
کارکردی نام  کاربر           تصویر  رسانه های اجتماعی تولیدشده-توسط 

-0,14تجاری
کاربر      تصویر لذت باورانه   نام  رسانه های اجتماعی تولیدشده-توسط 

√0,42***تجاری

گاهی نام تجاری            نگرش به نام تجاری √0,14***آ

کارکردی نام تجاری         نگرش به نام تجاری √0,67***تصویر 

√0,26***تصویر لذت باورانه نام تجاری         نگرش به نام تجاری

√0,87***نگرش به نام تجاری           نیت خرید
0.01≤p .2.326≥t*** ;0.05≤p .1.645≥t** ;0.10≤p .1.282≥t :نکته

جدول II- ضرایب ساختاری استاندارد



شماره 8
آبان 93

79

رسانه های  ارت��ب��اط��ات  و  ب��ازاری��اب��ی  ارت��ب��اط��ات 
اجتماعی بر نگرش نسبت به نام تجاری و نیز بر 
تأثیرات غیرمستقیم  بررسی  از یک  نیت خرید، 
 ،Jensen و   Homburg( اس��ت.  آم��ده  ب��ه دس��ت 

)2011 ،kelley و Preacher 2007؛
ارت���ب���اط���ات رس���ان���ه ه���ای اج��ت��م��اع��ی ای��ج��اد 
نتایج  میزان  بزرگ ترین  بنگاه،  شده-توسط 
ت��ج��اری:  ن��ام  ب��ه  نسبت  )ن��گ��رش  غیرمستقیم 
با  م��ق��ای��س��ه  در   )0/32 خ���ری���د:  ن��ی��ت  0/36؛ 
شده- تولید  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات 
نیت  0/20؛  ت��ج��اری:  ن��ام  )نگرش  کاربر  توسط 
خرید: 0/18( و رسانه های سنتی )نگرش نسبت 
را   ،)0/26 خ��ری��د:  نیت  0/30؛  ت��ج��اری:  ن��ام  ب��ه 

نشان می دهد.

نتایج مقایسه صنایع
احتمالی  تفاوت های  آزم��ون  ب��رای  هم چنین 
استفاده  چندگروهی  تحلیل های  از  صنایع، 
بین  توجه  قابل  تفاوت های  ب��رای  نموده ایم. 
گرفته ایم.  کار  به  را   2χ تفاضل  آزم��ون  صنایع، 
یک  در  س��ازه ه��ا  تمام  از  ه��م زم��ان  تحلیل  یک 
مدل معادلات ساختاری، نسبتی را بین تعداد 
مشاهدات و تعداد پارامترها می طلبد. )N:t( از 

 Bentler 1996؛ ،Homburg و Baumgartner( 5:1
و Chou، 1987؛ Homburg و Jensen، 2007( این 
نسبت از داده ه���ای م��ا ب��ه دس��ت آم��ده اس��ت. 
هم چنین با اشاره به تحقیقات صنایع متقابل 
از Banerjee و همکاران )2003(، آزمونی را برای 
صورت  صنعت  سه  بین  تغییرناپذیری  بررسی 
تغییرناپذیری،  ارزی��اب��ی  به  توجه  با  داده ای���م. 
ح  تحلیل های خود را بر اساس روش های مطر
 Baumgartner و   Steenkamp توسط  که  شده 

)1998( توصیه شده بودند، صورت داده ایم. 
ب���ن���اب���رای���ن م����ا م�����دل ن��ام��ت��غ��ی��ر م����ق����داری و 
ن��م��وده ای��م.  ب������رآورد  را  س��اخ��ت��ارب��ن��دی ش���ده 
ک��رده ای��م.  استفاده   CFA از  منظور  ای��ن  ب��رای 
نتایج   )1998  ،Baumgartenr و   Steenkamp(
تناسب  ساختاربندی شده  نامتغیر  مدل های 
تمام  ای��ن،  بر  ع��لاوه  م��ی ده��د.  نشان  را  خوبی 
بالایی  اهمیت  دارای  ش��ده  ب��ارگ��ذاری  عوامل 
ب��ارگ��ذاری شده  ت��م��ام ع��وام��ل  اس���ت، و سطح 
گروهی( متجاوز از سطح  )استاندارد شده درون 
که Nunally )1978( پیشنهاد داده  0/70 است 
بود. نامتغیر ساختاربندی شده با این حقیقت 
توجهی  قابل  ب��ه ط��ور  عامل ها  همبستگی  ک��ه 
گردیده،  ارزی��اب��ی   )0,001<P( واح��د  از  پایین تر 
ک��رده  تأیید  را  س��ازه ه��ا  بین  تفکیک  اعتبار  و 
 )1998  ،Baumgartenr و   Steenkamp( اس��ت. 
ماتریس  م��ق��داری،  نامتغیر  آزم���ون  منظور  ب��ه 
ع��وام��ل ب��ارگ��ذاری ش��ده م��ح��دود ش��ده اس��ت. 
که برابری  مقایسه تمام مدل ها نشان می دهد 
است.  گرفته  قرار  تأیید  مورد  عوامل  بارگذاری 
طرز  به  اما  یافته،  کاهش   df/χ2 مقادیر  فقط 

2χdfχ2 تفاوتpRMSEASRMRCFITLI
گردشگری – ارتباطات از راه دور

1219/6356621/730/240/070/060/930/92مدل 1
1241/375840/070/060/930/93مدل 2

گردشگری - دارویی
1228/6956612/740/810/070/070/940/93مدل 1
1241/435840/070/070/940/93مدل 2

ارتباطات از راه دور - دارویی
1164/3456617/580/480/060/070/950/94مدل 1
1181/925840/060/070/950/94مدل 2

نکته: مدل 1= غیرمقید؛ مدل 2= مقید

جدول III- آزمون نامتغیرها

رسانه های سنتی به طور  �
مثبت و معنا داری در 

گاهی نام تجاری و بر دو  آ
بعد تصویر نام تجاری، 

کرده اند. اعمال نفوذ 
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غیراساسی، مدل ها هنوز تناسب خوبی را نشان 
می دهند. این نتایج قویا نیازهای نامتغیرهای 
از  می کنند.  حمایت  را  صنعت  س��ه  م��ق��داری 
تأیید  مورد  مقداری  نامتغیرهای  که  آن جایی 
سازه ها  بین  ساختاری  رواب��ط  می گیرند،  ق��رار 
قرار  بررسی  مورد  معتبری  روش  به  فرضیه ها  و 
 )1998 ،Baumgartenr و Steenkamp( .می گیرند

 III نتایج مدل های مقید و غیرمقید در جدول
نشان داده شده است.

ک��ه  م����ی ده����د  ن���ش���ان   2χ ت���ف���اض���ل  آزم��������ون 
ت��وج��ه��ی، بین س��ه صنعت  ق��اب��ل  ت��ف��اوت ه��ای 
با   )IV گرفته اس��ت. )ج��دول  ق��رار  م��ورد بررسی 
و  جهانگردی  صنایع  بین  مقایسه  ب��ه  توجه 
معادل  ارزش��ی   2χ ب��رای  دور،  راه  از  ارتباطات 

 2χ آزمون تفاوت
گردشگری-    df 1 با

ارتباطات از راه 
ρدور

آزمون تفاوت 2χ با 
گردشگری-    df 1

ρدارویی

 2χ آزمون تفاوت
با df 1  دارویی 
- ارتباطات از 

ρراه دور

گاهی از  رسانه های سنتی- آ
-0/37-1/10-2/05نام تجاری

رسانه های سنتی- تصویر 
-0/19-1/96-0/67کارکردی نام تجاری

رسانه های سنتی- تصویر 
-0/38-1/19-0/16لذت باورانه نام تجاری

رسانه های اجتماعی ایجاد 
گاهی  شده- توسط بنگاه- آ

نام تجاری
0/66-1/94-0/54-

رسانه های اجتماعی ایجاد 
شده- توسط بنگاه- تصویر 

کارکردی نام تجاری
7/70>0/0112/32>0/010/79-

رسانه های اجتماعی ایجاد 
شده- توسط بنگاه- تصویر 

لذت باورانه نام تجاری
1-1/74-0/19-

رسانه های اجتماعی تولید 
گاهی نام  کاربر- آ شده-توسط 

تجاری 
4/52>0/058/96>0/010/26-

رسانه های اجتماعی تولید 
کاربر- تصویر  شده-توسط 

کارکردی نام تجاری
11/47>0/0121>0/013/13>0/10

رسانه های اجتماعی تولید 
کاربر- تصویر  شده-توسط 

لذت باورانه نام تجاری
2/04-10/13>0/011/57-

گاهی از نام تجاری- نگرش به  آ
-0/06-2/50-2/28نام تجاری

کارکردی نام تجاری-  تصویر 
0/01<0/0110/66<3/75-1/15نگرش به نام تجاری

تصویر لذت باورانه نام تجاری- 
0/05<4/94-0/050/25<5/83نگرش به نام تجاری

نگرش به نام تجاری- نیت 
-2/68-0/050/24<3/48خرید

جدول IV- آزمون تفاوت 2χ بین صنایع
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1219/6 در مدل غیرمقید نشان داده می شود. 
شده- ایجاد  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات 
کارکردی  توسط بنگاه نفوذ بیشتری را بر تصویر 
با  مقایسه  در  دور  راه  از  ارتباطات  تجاری  نام 
در  می برد،  کار  به  گردشگری  تجاری  نام های 
ش��ده- تولید  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  حالی که 
نام  گاهی  آ هم   بر  قوی تری  نفوذ  کاربر  توسط 
کارکردی نام تجاری برای  تجاری و هم تصویر 

برندهای جهانگردی دارد. 

داروی��ی،  و  جهانگردی  صنایع  مقایسه  ب��رای 
شده  تعیین   1228/7 معادل  ارزش��ی   2χ برای 
اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات  تأثیر  اس��ت. 
کارکردی نام  ایجاد شده-توسط بنگاه بر تصویر 
تجاری به طرز قابل توجهی در صنعت دارویی 
قوی تری است. تفاوت بین دو صنعت هنگامی 
اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  به  توجه  با  که 
تولید شده-توسط کاربر، در نظر گرفته می شود، 
گردشگری،  محسوس تر می گردد. برای صنعت 
شده- تولید  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات 
نام  از  گ��اه��ی  آ ب��ر  بیشتری  تأثیر  ک��ارب��ر  ت��وس��ط 
تجاری و نیز هر دو بعد تصویر نام تجاری دارد.

هم چنین، مقایسه صنایع ارتباطات از راه دور 
می دهد.  نشان  را  مهمی  ت��ف��اوت ه��ای  دارو  و 
مدل غیرمقید برای 2χ ارزشی معادل 1164/3 
نشان می دهد. ارتباطات رسانه های اجتماعی 
تجاری  نام  کارکردی  تصویر  بر  را  زیادتری  تأثیر 
از راه دور در مقایسه  برای برندهای ارتباطات 

با برندهای دارویی دارد. 

6. بحث و نتیجه گیری
که  در ح���ال ح��اض��ر ش��واه��د ن��ش��ان م��ی ده��ن��د 
ظهور رسانه های اجتماعی با استفاده از تعامل 
رسانه های  صحن های  ب��ر  آن��لای��ن  ت��ج��اری  ن��ام 
ارت��ب��اط��ات  از  ک���ان���ال ج���دی���دی  اج��ت��م��اع��ی، 
از   Starbuck ک��رده ان��د:  معرفی  را  ت��ج��اری  ن��ام 
آن ها  که  است  خواسته  خود  مصرف کنندگان 
راهنمایی  ب��ازاری��اب��ی ش��ان  ارائ���ه  بهبود  در  را 
و   Coca-Cola فعالیت های  هم چنین  کنند؛ 
اجتماعی  رسانه های  صحن های  بر   Danone
ما  مطالعات  بررسی  توییتر.  و  فیس بوک  مانند 
که افزایش استفاده از تعاملات  نشان می دهد 
ن��ام ت��ج��اری از ط��ری��ق ارت��ب��اط��ات رس��ان��ه ه��ای 
سنتی،  رس��ان��ه ه��ای  ب��ا  مقایسه  در  اجتماعی 
نفوذ  ب��ا  راب��ط��ه  در  را  ارزش��م��ن��دی  بینش های 
تجاری  ن��ام  وی��ژه  ارزش  بر  رسانه هایی  چنین 
ب��رای  مهمی  مفاهیم  ب��ه  منجر  و  داده،  ارائ���ه 
شرکت ها  تجاری  ن��ام  ارتباطاتی  فعالیت های 

می گردد. 
ب���ررس���ی م���ی���زان ت��أث��ی��ر رس���ان���ه ه���ای س��ن��ت��ی و 
ارت��ب��اط��ات رس��ان��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی  ب��ر اب��ع��اد 
نام تجاری نشان می دهد  ارزش ویژه  مختلف 
ارتباطات  با  مقایسه  در  سنتی  رسانه های  که 
گاهی  آ بر  بیشتری  تأثیر  اجتماعی،  رسانه های 
ن����ام ت���ج���اری اع���م���ال م��ی ک��ن��ن��د، در ح��ال��ی ک��ه 
ن��ف��وذ مثبت  ارت���ب���اط���ات رس���ان���ه ه���ای س��ن��ت��ی 
بیشتری بر تصویر نام تجاری دارند. در نتیجه، 
ارزیابی مقایسه ای از چنین ارتباطات رسانه ای 
هم چون  سنتی  رسانه های  که  می دهد  نشان 
گاهی از نام  تلویزیون و رسانه های چاپی برای آ
گ های  تجاری مناسب تر بوده، در حالی که وبلا
شرکت های بزرگ و یا پروفایل های نام تجاری 
ب��ر س��ای��ت ه��ای ش��ب��ک��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی، ب��رای 
راه  مناسب ترین  ت��ج��اری،  ن��ام  تصویر  بهبود 
است. بنابراین، ادغام وسایل ارتباطی مختلف 
ویژه  ارزش  افزایش  برای  بیشتری  فرصت های 

نام تجاری را فراهم می آورد. 
ارت��ب��اط��ات  از  بیشتر  ج��زئ��ی��ات  ب��ا  تحلیل  ی��ک 
ارتباطات  تفکیک  از  که  اجتماعی،  رسانه های 
رسانه های اجتماعی ایجاد شده-توسط بنگاه 
تولید شده- ارتباطات رسانه های اجتماعی  و 

در حال حاضر شواهد  �
که ظهور  نشان می دهند 

رسانه های اجتماعی 
با استفاده از تعامل 
نام تجاری آنلاین بر 

صحن های رسانه های 
کانال جدیدی  اجتماعی، 

از ارتباطات نام تجاری را 
کرده اند. معرفی 
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ک��ارب��ر ب��ه دس��ت آم���ده اس���ت، اهمیت  ت��وس��ط 
اعتبار منبع را نشان می دهد. مقایسه تأثیرات 
ایجاد  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  مختلف 
کاربر  شده-توسط بنگاه و  تولید شده-توسط 
که  می دهد  نشان  تجاری  ن��ام  تصویر  ابعاد  بر 
اطلاعاتی  منابع  بین  گاهانه  آ مصرف کنندگان 
این  از  عمیق تر  بررسی  می شوند.  قائل  تمایز 
رسانه های  ارتباطات  که  می دهد  نشان  نتایج 
به طور  بنگاه  ش��ده-ت��وس��ط  ای��ج��اد  اجتماعی 
افزایش  را  تجاری  نام  کارکردی  تصویر  وی��ژه ای 
م��ی ده��د، در ح��ال��ی ک��ه ارت��ب��اط��ات رس��ان��ه ه��ای 
به طور  ک��ارب��ر  ت��وس��ط  ش���ده-  تولید  اجتماعی 
تأثیر  تجاری  ن��ام  لذت باورانه  تصویر  بر  مثبت 

می گذارد. 

اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات  ق��وی  تأثیر 
لذت باورانه  تصویر  بر  کاربر  شده-توسط  تولید 
با مشاهده در محتوای توضیحات  نام تجاری 
صحن های  ب��ر  ت��ج��اری  ن���ام  ب��ر  مبتنی  مثبت 
در  است.  مشاهده  قابل  اجتماعی  رسانه های 
کلیه  به  اغلب  مصرف کنندگان  صحن ها،  این 
نام تجاری رجوع  مطلوبیت ها و جذابیت های 
به  می تواند  شخص  مثال،  به عنوان  می کنند. 
که علاقه  کند  مصرف کنندگان بی شماری اشاره 
 Starbucks مانند  ت��ج��اری  ن��ام  ی��ک  ب��ه  را  خ��ود 
)م��ث��لًا  کنند  اب����راز  آن  ف��ی��س ب��وک  پ��روف��ای��ل  در 
 Starbucks عالی است یا من عاشق Starbucks
میزان  حیث  از  می تواند  پدیده  ای��ن  هستم(. 

درگیری مصرف کننده با آن توضیح داده شود. 
مصرف کنندگان  که  دارد  احتمال  شروع،  برای 
با درگیری زیاد با نام تجاری آماده اند تا اوقات 
ف��راغ��ت خ���ود را ب���رای ن��وش��ت��ن اظ��ه��ار ن��ظ��رات 
تجاری  ن��ام  مطلوبیت  و  جذابیت  ب��رای  خ��ود 
م���ورد ع��لاق��ه ش��ان ب��ر ص��ح��ن ه��ای رس��ان��ه ه��ای 
با  مباحثه ای  چنین  کنند.  ص��رف  اجتماعی، 
انگیزه های  از  مطالعاتی  بررسی  عملی  نتایج 
مصرف کنندگان برای تبلیغات مثبت دهان به 
دهان )الکترونیک( مورد حمایت قرار می گیرد. 

نام  یک  با  زیاد  درگیری  می دهند  نشان  نتایج 
ب��رای  ت��ج��اری وی���ژه، م��ی ت��وان��د م��ح��رک مثبتی 
 ،Dichter( ب��اش��د.  ده���ان  ب��ه  ده���ان  تبلیغات 
1966( طبق نظریه Dichater )1966(، محصول، 
شخص، دیگران، و درگیری های پیامی، به طور 
دهان  تبلیغات  برای  را  مصرف کنندگان  مثبتی 
به دهان برمی انگیزاند. از این رو، انتظار می رود 
یک  با  زی��ادی  درگیری  که  مصرف کنندگانی  که 
ن��ام ت��ج��اری خ��اص��ی دارن����د، اح��ت��م��الا بیش از 
تولید ش��ده- ارت��ب��اط��ات مثبت  درگ��ی��ر  دی��گ��ران 
چقدر  هر  این،  بر  علاوه  می گردند.  کاربر  توسط 
که مصرف کنندگان بیشتر درگیر یک نام تجاری 
که  داشت  خواهند  تمایل  بیشتر  اغلب  شوند، 
به طور  و  سادگی  به  را  خود  مثبت  احساسات 
کلی نسبت به نام تجاری ابراز نموده، و نظرات 
خود را نسبت به آن به طور مختصر و مفید بیان 
از  خاصی  گی های  ویژ به  اغلب  آن ه��ا  نمایند، 
محصول اشاره ای نکرده، بلکه ترجیح می دهند 
تجاری  ن��ام  جذابیت  و  مطلوبیت  م��ورد  در  که 

مقایسه تأثیرات مختلف  �
ارتباطات رسانه های 

اجتماعی ایجاد شده-
توسط بنگاه و  تولید 

کاربر بر  شده-توسط 
ابعاد تصویر نام تجاری 

که  نشان می دهد 
گاهانه  مصرف کنندگان آ

بین منابع اطلاعاتی 
تمایز قائل می شوند.

که  � انتظار می رود 
که  مصرف کنندگانی 

درگیری زیادی با یک نام 
تجاری خاصی دارند، 

احتمالا بیش از دیگران 
درگیر ارتباطات مثبت 

کاربر  تولید شده-توسط 
می گردند.
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تجاری،  نام  لذت باورانه  تصویر  به  ای��ن رو،  از  و 
کنند. صحبت 

تولید  ارتباطات  که  همان گونه  ای��ن،  بر  ع��لاوه 
تأثیرات  از  مستقل  و  خنثی  کاربر  شده-توسط 
شرکت برای یک بخش عمده به نظر می رسد، 
موثق  و  معتبر  را  ارزی��اب��ی  چنین  ک��ارب��ران  سایر 
خارجی«  »اعتبارات  به عنوان  را  آن  و  دانسته، 
از جذابیت و مطلوبیت نام تجاری می پذیرند. 
ح کردن نام تجاری  حقیقت این است که با مطر
ارتباطات  بحث،  م��ورد  موضوع  یک  به عنوان 
عمومی  صحن های  در  تجاری  نام  یک  درب��اره 
ارتباطات  مشاهده  افزایش  با  و  گرفته  ص��ورت 
برای همگان، جذابیت یک نام تجاری تثبیت 
ابراز علاقه خود  می گردد. مصرف کنندگان برای 
به یک نام تجاری نظرات خود را بر صحن های 
رسانه های اجتماعی بیان نموده، و این نظرات 
به عنوان یک تعهد عمومی قابل رؤیت بوده، و 
جذابیت  و  مطلوبیت  بر  تأییدی  مهر  به عنوان 

نام تجاری محسوب می گردد.
گاه باشند  آ از این حقیقت  باید قویا  بازاریابان 
رسانه های  ارتباطات  از  نمی توانند  آن ه��ا  که، 
اج��ت��م��اع��ی ای��ج��اد ش��ده-ت��وس��ط ب��ن��گ��اه ب��رای 
استفاده  تجاری  نام  لذت باورانه  تصویر  بهبود 
توانایی های خاصی  آن ها  این وجود،  با  کنند. 
ج��ه��ت ن��ف��وذ ب��ر ارت��ب��اط��ات م��ص��رف ک��ن��ن��ده به 
 ،Faulds و   Mangold( دارن����د.  م��ص��رف ک��ن��ن��ده 
رسانه های  ارتباطات  از  مثال،  به عنوان   )2009
می توان  بنگاه،  شده-توسط  ایجاد  اجتماعی 
کردن محتوای تولید شده-توسط  در انگیزه دار 
آن که مصرف کنندگان  برای  کرد:  استفاده  کاربر 
را  خود  اطلاعات  و  تجربیات،  نظرات،  بتوانند 
بازاریابان  نمایند،  بیان  تجاری  نام  یک  درباره 
کرده و  قادرند تا چارچوب یک صحن را نصب 
 )2009( Mayzlin و Godes کنند.  را ایجاد  یا آن 
شرکت هایی را نشان داده اند که قادرند تبلیغات 
کنند. آن ها هم چنین  دهان به دهان را ایجاد 
که این تبلیغات به اصطلاح دهان  کردند  اثبات 
سرانجام  بنگاه  شده-توسط  ایجاد  ده��ان  به 
می توانند  شرکت ها  می گردد.  ف��روش  به  منجر 
در  ماندگار  احساسات  ت��رک  با  فعالانه  به طور 
به  ده���ان  تبلیغات  مصرف کنندگان،  اذه���ان 

درباره  خود  مصرف کنندگان  طریق  از  را  دهان 
و   Mangold( ن��م��ای��ن��د.  آغ���از  ت��ج��اری ش��ان  ن���ام 

 )2009 ،Faulds
ب���ه روزرس���ان���ی م��ن��ظ��م وب س���ای���ت ش��رک��ت ه��ا، 
گ ه����ای  وب����لا در  ی���ک���پ���ارچ���ه  ان���ج���م���ن ه���ای 
وب س���ای���ت ه���ای ش��رک��ت ه��ا، و پ��روف��ای��ل ه��ای 
ن���ام ت��ج��اری ب��ر ش��ب��ک��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی آن��لای��ن 
تجاری  ن��ام  ب���رای  ف��رام��وش ن��ش��دن��ی  تجربه  ک��ه 
واقعی  ابزارهای  از  نمونه هایی  می کنند،  ایجاد 
آنلاین  کاربران  مشارکت  کردن  انگیزه دار  برای 
مرتبط  با  که  اس��ت  ممکن  بازاریابان  هستند. 
به  سنتی  رسانه های  تبلیغاتی  مبارزات  کردن 
از  حتی  اجتماعی،  رس��ان��ه ه��ای  فعالیت های 
ک��ردن  ان��گ��ی��زه دار  ب��رای  نیز  رس��ان��ه ه��ای سنتی 
شده- تولید  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات 
کاربر استفاده نمایند. چنین عملکردی  توسط 
ک��ردن رق��اب��ت ب��ر صفحه  ممکن اس��ت ب��ا اع��لام 
با  ی��ا  سنتی  رس��ان��ه ه��ای  ط��ری��ق  از  ف��ی��س ب��وک 
یک  با  آفلاین  مبارزه  یک  ک��ردن  برقرار  ارتباط 
گیرد، مانند نمونه های  پشت بند آنلاین صورت 

:Starbucks عنوان شده ذیل از

 2009 س��ال  در  را  تبلیغاتی  م��ب��ارزه  ی��ک  شرکت 
ک��رده و م��ردم را  ب��زرگ راه ان���دازی  در شهرهای 
اینترنتی  مسابقات  در  گ��س��ت��رده ای  حضور  ب��ه 
کرد  دعوت  چالشی  به  را  آن ها  نموده،  تشویق 
تا پوسترهای تبلیغاتی را از میان سایر اعلانات 
رس��ان��ه ه��ای  ص��ح��ن  )در  ک��ن��د  پ��ی��دا  توییتر  در 
اجتماعی توییتر(. ادغام فعالیت های ارتباطات 
مؤثر  سنتی  رسانه های  و  اجتماعی  رسانه های 

بازاریابان باید قویا از  �
گاه باشند  این حقیقت آ

که، آن ها نمی توانند از 
ارتباطات رسانه های 

اجتماعی ایجاد شده-
توسط بنگاه برای بهبود 

تصویر لذت باورانه نام 
کنند. د؟تجاری استفاده 
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ب��رای  را  بهینه ای  ب��ازاری��اب��ی  آمیخته  و  ب���وده 
تجاری  ن��ام  وی��ژه  ارزش  ب��ر  مثبت  ت��أث��ی��رگ��ذاری 

فراهم می آورد. 

ک���ه، ش��رک��ت ه��ا ممکن  ای���ن اس���ت  روش دی��گ��ر 
است به طور مستقیم با دعوت مصرف کنندگان 
برای پیشبرد نام تجاری خود، نیروی بیشتری 
برای  کنند.  ده��ان  به  ده��ان  تبلیغات  صرف  را 
محصولات  بسته های  شرکت ها  منظور،  ای��ن 
آن ه��ا  و  ک��رده  ارس���ال  مصرف کنندگان  ب��رای  را 
ک��ه درب�����اره ن���ام ت��ج��اری  ش��خ��ص��ا م��ی خ��واه��ن��د 
خود  آش��ن��ای��ان  و  دوس��ت��ان  ب��ا  محصولات  ای��ن 
با   )2009  ،Mayzlin و   Godes( کنند.  صحبت 
از  »خرید«  خطر  از  باید  ها  شرکت  وج��ود،  ای��ن 
باشند،  گ��اه  آ ده��ان  به  ده��ان  تبلیغات  طریق 
که این امر احتمال افزایش تردید یا بدبینی  چرا 
داشته  پی  در  است  ممکن  را  مصرف کنندگان 
باید  بنابراین شرکت ها   )2006 ،Mayzin( .باشد
موفق  استراتژی های  از  محتاطانه ای  به طور 
ارتباطات رسانه های اجتماعی  نفوذ در  جهت 
مصرف کننده به مصرف کننده استفاده نمایند. 

ش��رک��ت ه��ا ب����دون آن ک����ه ل��زوم��ا در ب��ح��ث ه��ای 
می توانند  باشند،  داشته  نفوذ  مصرف کنندگان 
ارتباطات  از  س��اده  دیده بانی  و  نظارت  یک  با 
کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی  رسانه های 
مفیدی  اطلاعات  فرایند  این  در  و  گرفته،  بهره 
را درباره مطلوبیت و اشکالات نام تجاری خود 
استراتژی های  در  را  آن ه��ا  و  ک��رده،  جمع آوری 

گیرند. نام تجاری خود در آینده بکار 
ارت��ب��اط��ات رسانه های  ک��ه  ب��الاخ��ره، ای��ن ام��ر  و 
مصرف کنندگان  ک��ات  ادرا بر  تأثیری  اجتماعی 
اع��ت��م��اد،  قابلیت  ب��ا  راب��ط��ه  در  ت��ج��اری  ن���ام  از 
گرفته  قرار  تأیید  مورد  ندارد،  اعتبار  اطمینان، 
اس���ت. ت��أث��ی��ر ارت��ب��اط��ات آن��لای��ن ت��ول��ی��د ش��ده-
کارکردی با نتایج تجربی  کاربر بر منافع  توسط 
به  ده���ان  تبلیغات  زمینه  در  آم���ده  ب��ه دس��ت 
مطالعات،  اس��ت.  ناچیز  )الکترونیکی(  ده��ان 
 Day( نوعی نارضایتی از محصول را بیان داشته
و  خرده فروشان  شکست  و   ،)1981 همکاران،  و 
از نداشتن یک مکانیزم مناسب  شکایت آن ها 
شکایت  ب��ه  پاسخگویی  اداره  و  ب��ررس��ی  ب��رای 
منجر  اغلب  ک��الاه��ا،  تعمیر  و  مصرف کنندگان 
دهان  به  دهان  تبلیغات  در  منفی  تأثیرات  به 
کارکردی  می گردد. چنین دلایلی به جنبه های 
مصرف کنندگانی  به  گشته،  مربوط  تجاری  نام 
از  ب����ودن  ن���اراض���ی  ب���ه دل��ی��ل  ک���ه  اش�����اره دارد 
کارکردی یک نام تجاری، به قدری  جنبه های 
نسبت  را  خ��ود  خشم  که  می شوند  برانگیخته 
به آن ها در اینترنت یا سایر مصرف کنندگان در 
میان می گذارند. در این زمینه، تحقیق پیشینه 
مصرف کنندگان  سایر  از  را  مصرف کننده  علاقه 
یا   ،)2004 ه��م��ک��اران،  و   ،Henning-Thurau(
همکاران،  و   Sundaram( مصرف کننده  انتقام 
بیان  ب���رای  ان��گ��ی��زه ه��ای��ی  ب��ه ع��ن��وان  را   )1998
آن���لای���ن،  تشخیص  ب��ه ط��ور  اب�����رازات ش��خ��ص��ی 
با این وجود، آن ها نیز از صحن های  می دهد. 
ک��ردن  ارزش��م��ن��د  ب���رای  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای 
کارکردی  تجربیات مثبت یا ستودن جنبه های 
نام تجاری استفاده می کنند، به نقل از پروفایل 
فیس بوک BMW: »ما عاشق خدمات مشتریان 
ات��وم��ب��ی��ل ه��ا  ای���ن  و  و...  ه��س��ت��ی��م   BMW در 
ن��ی��ز ع��ال��ی ه��س��ت��ن��د«. ت��أث��ی��ر ن��اچ��ی��ز رس��ان��ه ه��ای 

شرکت ها بدون آن که  �
لزوما در بحث های 

مصرف کنندگان نفوذ 
داشته باشند، می توانند 

با یک نظارت و دیده بانی 
ساده از ارتباطات 

رسانه های اجتماعی 
کاربر  تولید شده-توسط 

گرفته، و در این  بهره 
فرایند اطلاعات مفیدی 

را درباره مطلوبیت و 
اشکالات نام تجاری خود 

کرده، و آن ها  جمع آوری 
را در استراتژی های نام 

تجاری خود در آینده بکار 
گیرند.
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منافع  بر  کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی 
با  هم زیستی  سبب  به  است  ممکن  ک��ارک��ردی، 
این  در  باشند.  دقیق  منفی،  و  مثبت  نظرات 
اجتماعی  رسانه های  از  باید  بازاریابان  زمینه، 
ایجاد شده-توسط بنگاه در مقابل رسانه های 
بوده،  گاه  آ کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی 
کارکردی  از تماس های قوی برای ایجاد تصویر 
کنند. بنابراین، در این جا  نام تجاری استفاده 
و  ک��رده  نفوذ  مصرف کنندگان  بر  باید  شرکت ها 
رسانه های  هم چنین  و  ارتباطی  کانال های  از 
و  ت��ج��اری  ن��ام  از  گ��اه��ی  آ ب��رای مدیریت  سنتی 

کنند.  کارکردی نام تجاری استفاده  تصویر 
علاوه بر این ها، نتایج مطالعه ما نشان می دهد 
در  را،  تأثیر  کمترین  ت��ج��اری  ن��ام  از  گ��اه��ی  آ ک��ه 
نام  لذت باورانه  و  ک��ارک��ردی  تصویر  با  مقایسه 
تجاری، بر نگرش نام تجاری دارد. در ابتدا، به 
که چنین رابطه ضعیفی با دلایل  نظر می رسد 
رسانه های  ارتباطات  تأثیر  فرضیه های  در  ما 
ایجاد  و  ک��ارب��ر  توسط  ش��ده-  تولید  اجتماعی 
رسانه های  ارت��ب��اط��ات  و  بنگاه،  ش��ده-ت��وس��ط 
باشد.  منطبق  ت��ج��اری  ن��ام  گ��اه��ی  آ ب��ر  سنتی 
ای��ج��اد ش��ده- ارت��ب��اط��ات رس��ان��ه ه��ای سنتی و 

انتقال  را  مثبت  اط��لاع��ات  فقط  بنگاه  توسط 
مصرف کننده  گ��اه��ی  آ اف��زای��ش  موجب  و  داده 
نوبه خود  به  ام��ر  ای��ن  که  ن��ام تجاری ش��ده،  از 
تجاری  ن��ام  به  مثبت  نگرش  افزایش  به  منجر 
با  می گردد.  بازاریابی-  فرض شده  هدف  -یک 
شده- تولید  رسانه های  ارتباطات  وجود،  این 

گاهی  آ ب��الاب��ردن  به  نیازی  لزوما  کاربر  توسط 
مثبت از نام تجاری نداشته، و بر این امر دلالت 
که ارتباطات منفی رسانه های اجتماعی  دارند 
نام  گاهی  آ می تواند  کاربر  شده-توسط  تولید 
به  نیازی  لزوما  لیکن  داده،  افزایش  را  تجاری 
ن��دارن��د.  ت��ج��اری  ن��ام  ب��ه  اف��زای��ش نگرش مثبت 
سرتاسر  در  ما  تحقیات  نتایج  این ها،  علی رغم 
مجموعه داده های سه صنعت نشان می دهند 
ارت��ب��اط��ات رس��ان��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی تولید  ک���ه، 
از  گاهی  آ بر  چندانی  تأثیر  کاربر  شده-توسط 
نام تجاری ندارد. با این وجود، تحلیل بیشتری 
بر  گرفت  گانه صورت  به طور جدا که در صنایع 
نام  از  گاهی  آ تأثیر  که  داش��ت  دلال��ت  ام��ر  ای��ن 

اهمیت  حائز  گردشگری  صنعت  ب��رای  تجاری 
باید  که  به نظر می رسد  و  اس��ت،  ب��وده  زی��ادی 
که، تأثیر نام تجاری بر برخی صنایع  کرد  کید  تأ
می گیریم  نتیجه  دارد.  بیشتری  اهمیت  خاص 
تولید  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  تأثیر  که 
ن��ام تجاری  از  گ��اه��ی  آ ب��ر  ک��ارب��ر  ش��ده-ت��وس��ط 
بسیار پیچیده به نظر می رسد -امکان موضوع 
گاهی و وابسته بودن آن به  مبهم بودن تأثیر آ
بنابراین تحقیقات بیشتری در این  صنعت- و 

گیرد.  زمینه باید صورت 
کی  حا م��ا  تحقیقات  نتایج  ای��ن ه��ا،  ب��ر  ع���لاوه 
گ��اه��ی  آ ان���دازه گ���ی���ری  ک���ه، ص���رف  اس���ت  از آن 
بر  ت���ج���اری  ن����ام  از ح���ض���ور  م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان 
صحن های رسانه های اجتماعی، برای مدیران 
بهتر  بازاریابی  مدیران  نیست.  کافی  بازاریابی 
کشف  را  گ��اه��ی ه��ای��ی  آ چنین  ع��ل��ل  ک��ه  اس���ت 
بر  گ��اه��ی ه��ای��ی  آ ک��ه چنین  ن��م��وده و دری��اب��ن��د 
دارای  و  گذاشته  تأثیر  ت��ج��اری  ن��ام  ب��ه  نگرش 
اطلاعات  نوع  با  رابطه  -در  دوپهلو  رابطه  یک 
هستند.  م��ن��ف��ی  ی���ا  م��ث��ب��ت  ش����ده-  ب���دل  و  رد 
گاهی  آ اف��زای��ش  منبع   .1 تشخیص  ب��ن��اب��رای��ن، 
کاربر و یا ایجاد  )ارتباطات تولید شده- توسط 
تولید  ارزش محتوای  بنگاه( و 2.  شده-توسط 
ارتباطات  صحن های  در  ک��ارب��ر  ش��ده-ت��وس��ط 
اف��زای��ش  ب��ه  ک��ه منجر  رس��ان��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی 
و  مشکل  شرکت ها  ب��رای  می گردد،  تجاری  نام 

ضروری به نظر می رسد.
ما در خصوص مقایسه صنایع  بحث مطالعات 
که تفاوت های  با جزئیات بیشتر نشان می دهد 
اث���رات ع��وام��ل مختلف وج��ود  م��ی��زان  مهمی در 
که  دارد  اش����اره  مطلب  ای��ن  ب��ه  ام��ر  ای��ن  دارد. 
رسانه های  در  اقدامات  درب��اره  تصمیم گیری ها 
گی های صنایع گرفته  اجتماعی، باید بر اساس ویژ
که مصرف کنندگان  شود. نتایج نشان می دهند 
متخصصین  بر  تکیه  شدیدا  داروی���ی،  برندهای 
واجد شرایط داشته و نظرات و ارزیابی های سایر 
مصرف کنندگان را مد نظر قرار نمی دهند. چنین 
بیانی، تأثیر ارتباطات رسانه های اجتماعی ایجاد 
تأثیر  و  ک��رده،  بیان  ق��وی  را  بنگاه  شده-توسط 
ش��ده- تولید  اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات 

توسط کاربر را ناچیز می انگارد. 
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گ���ردش���گ���ری،  ص���ن���ع���ت  در  دی����گ����ر  ط������رف  از 
م���ص���رف ک���ن���ن���دگ���ان ب����ه ش������دت ارت����ب����اط����ات 
اهمیت  مورد  را  مصرف کننده  به  مصرف کننده 
قرار داده، و هنگام تصمیم گیری برای استفاده 
از نام تجاری، از اطلاعات ارتباطات رسانه های 
استفاده  کاربر  شده-توسط  تولید  اجتماعی 
تجاری  ن��ام  ارت��ب��اط��ات  ای��ن ج��ا،  در  می کنند. 
رس��ان��ه ه��ای اج��ت��م��اع��ی ای��ج��اد ش��ده-ت��وس��ط 
اعتبار  فاقد  مصرف کنندگان  منظر  از  بنگاه، 
راه  از  ارتباطات  برای صنعت  بالاخره،  و  است. 
اجتماعی  رس��ان��ه ه��ای  ارت��ب��اط��ات  دو  ه��ر  دور، 
ای��ج��اد ش��ده- نیز  و  ک��ارب��ر  تولید ش��ده-ت��وس��ط 
در  وسیع  اق��دام��ات  بر  کید  تأ با  بنگاه،  توسط 
در  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  استراتژی 
کارکردی و  این صنعت، تأثیر بسزایی بر تصویر 

لذت باورانه نام تجاری، به ترتیب دارند.
ب����ه ط����ور خ����لاص����ه، ش���رک���ت ه���ا ب���ای���د ن���ی���از ب��ه 
اج��ت��م��اع��ی تشخیص  ب��ا رس��ان��ه ه��ای  ارت���ب���اط 
اس��ت��رات��ژی  ی���ک  ک��ام��ل  اح��ت��ی��اط  ب���ا  و  داده، 
نمایند.  تعیین  ارت��ب��اط��ات��ش��ان  ب���رای  ش��ف��اف 
بی شماری  فرصت های  اجتماعی  رسانه های 
ب�����رای ش��رک��ت ه��ا ج��ه��ت ش��ن��ی��دن ص���دای  را 
م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان ش��ان، ب���رق���راری ارت���ب���اط با 
ارائ��ه  آن ه��ا،  مکالمات  در  نفوذ  حتی  و  آن ه��ا، 
م��ی ده��ن��د. ش��رک��ت ه��ا، ب��ا ای��ج��اد ص��ح��ن ه��ای 
گفت وگو  فرصت  اجتماعی،  رسانه های  شبکه 
ب��رای  را  ت��ج��اری  ن��ام  ب��ر  م��وض��وع��ات مبتنی  در 
م��وج��ب��ات  و  آورده،  ف��راه��م  م��ص��رف ک��ن��ن��دگ��ان 
ب����رای آن ه����ا ای���ج���اد م��ی ک��ن��ن��د.  ه��م ف��ک��ری را 
اف��زای��ش  ب��ه منظور  ب��ای��د  ب��ن��اب��رای��ن، ش��رک��ت ه��ا 
ارزش ویژه نام تجاری، به رسانه های اجتماعی 
ب��ه ع��ن��وان ی��ک ج��ز ض����روری از آم��ی��خ��ت��ه ه��ای 
با  را  و آن ها  نگریسته،  بازاریابی شان  ارتباطات 
ارتباطات بازاریابی شان ادغام نمایند. افزایش 
رسانه های  از  مصرف کنندگان  استفاده  رون��د 
ارزش  بر  فزاینده ای  تأثیر  آینده  در  اجتماعی، 

ویژه نام تجاری خواهد داشت. 
رسانه های  )استراتژیکی(  راه��ب��ردی  اج��راه��ای 
ارتباطات  اب��زاره��ای  ب��ا  مقایسه  در  اجتماعی 
رسانه های سنتی، هم چون تلویزیون، مطلوبیت 
بیشتری را در رابطه با هزینه های سرمایه گذاری 

به بازاریابان ارائه می دهند. به منظور بالابردن 
مصرف کننده،  بر  مبتنی  تجاری  نام  ویژه  ارزش 
ش��رک��ت ه��ا ب���رای پ��اس��خ ب��ه چنین ت��غ��ی��ی��رات��ی و 
رسانه های  ارتباطات  موفقیت آمیز  ادغام  برای 
به  ب��ازاری��اب��ی ش��ان،  آمیخته های  ب��ا  اجتماعی 
کشیده می شوند. علاوه بر این ها، آن ها  چالش 
گی های صنعت یافته شده در این مقاله  باید ویژ
نام  اجتماعی  رسانه های  مشی های  خط  با  را 

تجاری شان پیوند دهند. 
لازم است تا محدودیت های ذیل در مطالعات 
که در مطالعات  از آن جایی  ما تصدیق شوند. 
ب��رای  ن��م��ای��ن��ده ای  ب��ه ع��ن��وان  تبلیغات  از  م��ا 
استفاده  بازاریابی  ارتباطات  سنتی  ابزارهای 
برای  تا  است  لازم  آینده  محققان  است،  شده 
ب��ررس��ی س��ای��ر اب���زاره���ای ارت��ب��اط��ی، ه��م چ��ون 
ح��م��ای��ت )اس��پ��ان��س��ر ش����دن( ت��ش��وی��ق ش���ده و 
رسانه های  ارتباطات  با  را  ابزارها  این  تعاملات 
ای��ن ه��ا،  ب��ر  ع���لاوه  ن��م��ای��ن��د.  اج��ت��م��اع��ی تحلیل 
از  شفاف تر  نتیجه  یک  آوردن  به دست  جهت 
تجاری  نام های  عملکرد مکانیزم های مختلف 
در صنایع مختلف، یک طیف وسیع تر از صنایع 
به دست  ب��رای  گیرند.  ق��رار  ب��ررس��ی  م��ورد  باید 
که ارتباطات  آوردن بینشی عمیق تر به منافعی 
مالی  برای موفقیت های  اجتماعی  رسانه های 
که در  گردد  باید سعی  شرکت فراهم می آورند، 
اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  آتی  تحقیقات 
شرکت ها،  م��ال��ی  عملکرد  ش��اخ��ص ه��ای  ب��ه  را 

گردد. هم چون ارزش سهامداران، مرتبط 


