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 چكیده

توانند بر برند و ابعاد مختلف  های اجتماعی میمشتریان از طریق تولید محتوا در رسانه در عصر دیجیتال، کاربران و  

آن اثر بگذارند. یکی از این اثرات وفادارسازی به برند است. تحقیق حاضر با بررسی اینکه آیا محتواهای کاربرساخته  

به دنبال توسعه الگویی برای وفادارسازی به  تواند بر سایر کاربران اثر بگذارد تا نسبت به یک برند وفادار شوند، می

های اجتماعی است. برای تحقق این امر، از روش فراترکیب برای بررسی برند از طریق محتوای کاربرساخته در رسانه 

تحقیقات و سوابق در این حوزه استفاده شده است تا عوامل حائز اهمیت استخراج شوند. عوامل استخراج شده  

ر ساخته، تبلیغات شفاهی، هویت برند، تداعی برند، تصویر برند، ارزش ویژه برند، مزیت رقابتی،  شامل محتوای کارب

اعتماد به برند، رضایت مشتری و وفاداری به برند بودند. در ادامه با استفاده از روش خبرگی مدلسازی ساختاری  

ی کاربرساخته بر وفادارسازی به برند  تفسیری، روابط بین عوامل مورد بررسی قرار گرفت و نحوه اثرگذاری محتوا 

برداری در این  هایی جهت بهره های این تحقیق، پیشنهادات و بینش در قالب الگو استخراج شد. با توجه به یافته

 ها ارائه شده است. تحقیق برای مدیران بازاریابی شرکت 

 .ی ساختاری تفسیری، اعتماد به برندمحتوای کاربرساخته، وفاداری به برند، فراترکیب، مدلساز  های کلیدی:واژه 

 .  JEL : N30 , L82 , M31 , M15طبقه بندی 
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 مقدمه   -1

های  ها در جوامع امروزی، تفکر مستقلی را در مدیریت رسانه ها و نقش چشمگیر آن رشد سریع و روزافزون رسانه 

ریزان بازاریابی ای جدید را پدید آورده است و برنامه های اجتماعی، پتانسیل ارزشمند و رسانه جدید ایجاد کرد. شبکه 

های بازاریابی طات بین فردی، بستری مساعد برای انجام دادن پروژه کارگیری فنون بازاریابی در ارتباتوانند با به می

ای به  های اجتماعی، ابزار خوبی برای بازاریابی رابطه خود خلق کنند. اینترنت و ابزارهای بازاریابی آن مانند رسانه 

ط متقابل، مؤلفه حیاتی توانند به ایجاد و حفظ وفاداری به برند کمک کنند. تعامل و قابلیت روابروند و می شمار می 

رود و این ماهیت تعاملی اینترنت است که آن را ابزاری نویدبخش برای ساخت  بازاریابی آنلاین موفق به شمار می

با مصرف  قابلیتروابط  بیشتر  برقراری  کنندگان، گسترش  و کمک در  بازاریابان  با مشتری  ارتباط  های مدیریت 

می  مشتری  وتورب)سازد  وفاداری  بی 2002همکاران،    یورنسن  مجازی  دنیای  عمل(.  در  انقلابی  گرایی تردید 

ای از اطلاعات در نوك انگشتان فرد قرار دارد، بلکه ظرفیت  کننده ایجاد کرده است. نه تنها حجم گستردهمصرف 

یدایش  گذاری ویدئوها با کلیک بر روی یک دکمه نیز وجود دارد. بنابراین با پارسال انبوهی از ایمیل و اشتراك 

کننده به لحاظ منابع از قبیل زمان، پول و فکر، به  کذاری« و »ارسال«، هزینه اقدام مصرف های »اشتراك دکمه

انتقال    یرسانه برا   یکبه عنوان    یاساس  ینقش  یاجتماع  یهاشبکه (.  2002مراتب کاهش یافته است )نوریس،  

آگـاه    یبرا   یدیجد  یروشها  یشرکتها در جستجو   نیراخود دارد. مد  یاعضا   میان  در  یراتو تاث  هایده اطلاعات، ا

  ی مقصـود از روشهـا   ینبه ا  یدنخود هستند. آنها جهت رس  یو بهبود نام تجار   خود  سـاختن مردم از محصولات

م  یانمشتر  بیشتر  جذب  یبرا  یمتنوع  یابیبازار مؤثرتر  یکی.  کنندیاستفاده  پاروش   یـنا  یناز  بـر    یـههـا کـه 

و همکاران,  باشد  یم   یکـیالکترون  اییهتوص  یغاتتبل  است،  افراد شکل گرفته  یانارتباطات م .  (1402)مکوندی 

اند؛ همچنین بازاریابان را به سوی استراتژی  های جدید چیزی بیش از صرِف یک ابزار ارتباطی نو فراهم کرده رسانه 

با مصرف  انایجاد تجربه و تعامل  بازاریابی به مصرف کننده و به طور همزمان  ارتباطات  کننده سوق  تقال کنترل 

های جدید  کنندگان باهم، ازجمله پیامدهای رسانه (. تعامل آگاهانه مصرف 2011اند )اسپیکرمن و الساندرو،  داده 

درصد جمعیت کشور، کاربران اینترنت بوده و گزارش شده    60شود. در ایران  است و مانع تمرکززدایی از قدرت می

درصد از کاربران    73های اجتماعی عضویت دارند و این در حالی است که   درصد در رسانه85این تعداد  که از  

شبکه  از  دنیا،  در  می اینترنت  استفاده  اجتماعی  شبکه های  که  آنجا  از  برای  کنند.  را  فرصتی  اجتماعی  های 

سر دنیا به گفتگو بپردازند به همین  کنند تا بتوانند با تعداد زیادی از مشتریان در سراکنندگان مهیا می مصرف 

درصد کاربران اینترنت، به ارزیابی انجام شده    70شوند زیرا  ها منبع ارتباطاتی برند محسوب میخاطر این شبکه

های اجتماعی اعتماد دارند. از اینرو بازاریابان به این نتیجه رسیدند که تبلیغات صرفاً به  کنندگان در شبکهمصرف 

)سعیدنیا و  کنندگان هم در ایجاد این ارتباط نقش بسزایی دارند  باشد بلکه مشتریان و مصرفعهده شرکت نمی

  باشد ی آنان م  ی ادراك شدهذهن  یفیتک  یبه منظور ارتقا   یانبا مشتر  یفیتبا ک  یارتباطات  یبرقرار (.  1394زراندوز،  

ا ا  ینکه  )جاوید, نعمتی زاده و قاسمی،    شد  خواهدیان  در مشتر  یو وفادار   یترضا  یجاد امر به نوبه خود سبب 

که ارزش  اند، در حالی های اجتماعی صفحات مخصوص به خود ایجاد کردهها در رسانه. بسیاری از شرکت (1402
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شود،  منتشر می   2و کاربرساخته  1شود و یا به صورت محتوای ارگانیک حرفی که شفاهی میان مخاطبان بحث می

های اجتماعی از  اهمیت است. حجم زیادی از محتوای کاربرساخته در بسترهای رسانه   در برنامه بازاریابی، حائز

ها نه تنها برای منابع جدید بلکه برای ارائه دهندگان  ها و بررسی شود. این پست سوی سایر مشتریان بررسی می 

کننده مهم و  صرف کننده برای درك مقاصد مهای آنلاین مصرف خدمات نیز منبع اطلاعاتی خوبی هستند. بررسی

 (.2011مفید است )تیچرت، رضایی و کوریا،  

های اجتماعی شرکت ساخته تفاوت قائل  و شبکه  (UGC)لذا ضروری است که ما بین محتوای کاربرساخته

از کنترل شرکت میشویم. محتوای کاربر ساخته، توسط مصرف  )سعیدنیا و زراندوز،    باشد  کنندگان و مستقل 

اند، نسبت به کسانی که این تعامل را  نی که با محتوای تولید شده توسط کاربر تعامل داشتهکنندگا. مصرف (1394

درصد خرید ارزشمندتری کردند و تعداد زیادی از آنها هم مشتریان وفادارتری شدند. بازاریابی ارجاعی،    93نداشتند،  

گان به شدت تحت تأثیر نظر خانواده و  کنندنمونه تکامل یافته بازاریابی شفاهی است. امروزه رفتار خرید مصرف 

های اجتماعی درصد خریداران تحت تأثیر شبکه   62های اجتماعی است.  دوستان، افراد مشهور و روندهای شبکه 

کنند. این تکنیک باعث  ها مشتریان خود را تشویق به توسعه پیام برند می کنند. در این روش سازمانکالا خرید می

شناسد مانند خانواده  کند که میشود زیرا توصیه خرید را از افرادی دریافت میکننده میافزایش اعتماد در مصرف 

ها بازده بالایی دارد. از طرفی مشتریان هم و دوستان. این تکنیک بسیار سریع و کم هزینه بوده و برای سازمان 

های اجتماعی،  صی خود در شبکه گذاری پیام برند در صفحات شختوانند با معرفی مشتریان دیگر و یا اشتراك می

 .  (1398)سولومون،    امتیازاتی مانند عضویت و ارتقاء در باشگاه مشتریان بدست آورند  

ای قائل  گیری افکار عمومی، جایگاه ویژه فردی در شکلای ارتباط، که برای رابطه میان الگوی جریان دو مرحله 

که جریان یک  های ارتباطات عمومی لیه، در رابطه با روش های مستقیم و زیر جلدی اواست، با پرهیز از دیدگاه

های اجتماعی گام  ها و شبکه ها در میان گروه ای دانستن انتشار پیام آمد، به سمت دو مرحله ای به حساب می مرحله 

ای، معتقدند در هر اجتماعی،  برداشته است. محققین این حوزه ضمن تأکید بر نقش رهبران فکری در هر جامعه 

های شخصی و انجام بحث، بر نظر و تصمیم سایرین  رادی وجود دارند که در جریان فعالیت روزمره خود، با تماس اف

گذارند. این اشخاص به شکل خاصی فعال، بیدار و علاقمند به سیاست بوده و از  در مورد تعدادی قضایا اثر می 

ها  ها از قضایا دارند، به نظر رسانه لال تفاسیری که اینروند. سایر افراد نیز از خ ها به شمار می مشتریان اصلی رسانه 

ها،  ای، منطقی وجود دارد مبنی بر این که هر شخصی، عضو بسیاری از گروه برند. در ورای جریان دو مرحله پی می

اثر   پردازد، از آنهاها به کنش و واکنش می است. به دلیل این که فرد، در درون این گروه و غیررسمی اعم از رسمی 

 های وی دارند. ها و گرایش ها، نفوذ بسیاری بر عقاید، آراء، نگرش پذیرد و این گروه می

توانند از این رسانه  رسانه اجتماعی ذاتاً اجتماعی است، اما این ویژگی اجتماعی از حیث اینکه برندها چگونه می 

ابزار مدیریتی، بهترین استفابه عنوان بازاریابی رابطه مصرف  ده را ببرند، کمتر مورد تحقیق قرار گرفته  کننده و 

مع  بر  است.  کاربرساخته  محتوای  اثرگذاری  الگوی  به  دستیابی  منظور  به  داریم  سعی  تحقیق  این  در  الوصف 

 
1 Organic Content 
2 User Generated Content (UGC) 
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ها و تحقیقات  وفادارسازی سایر مشتریان به برند، از روش کیفی فراترکیب، در یک بازه زمانی مشخص، پژوهش 

رد رصد و بررسی قرار گیرد و الگوی مورد نظر طراحی شود. در همین راستا هدف  داخلی و خارجی این مباحث مو

واکنش  بر  اثرات محتوای کاربرساخته  از  بینش  استخراج  به خصوص  تحقیق حاضر  برند  به  های مطلوب نسبت 

، در داخل  شود. باتوجه به مرور تحقیقات در این حوزه، تحقیق روی محتوای کاربر ساختهوفاداری به برند انجام می 

 کشور زیاد انجام نشده است. 

 

 محتوای کاربرساخته

( وجود ندارد. با این  UGCهیچ تعریف توافق شده ای از محتوای تولید شده توسط کاربر یا محتوای کاربرساخته )

کند. اول، شامل تولید آماتور یا جزئی را متمایز می  UGCتوان دو ویژگی را شناسایی کرد که تجربه  حال، می

محتوای اصلی یا تغییر و ویرایش محتوای موجود است. دوم، شامل به اشتراك گذاری آن با دیگران، معمولا با  

. محتوای  (2010)وی و یان،  ارسال آن در یک وب سایت یا یک وبلاگ شخصی یا در یک شبکه اجتماعی است  

ها یا ها، پادکست ها، عکس ها، مقالات، وبلاگ ها، بررسی بندیرتبه ؛ای از جملهواع محتوای رسانه به ان ،کاربرساخته

. خود کاربران  (2014)هاتز و همکاران،  گیرد  ویدئوها اشاره دارد که از کاربران به جای نهادهای تجاری نشات می

صورت آنلاین از  کنند و آن را به تولید می وکاری  شوند و محتوایی خارج از روال کسب کنندگان فعال می و مصرف 

 .  (2007)هاون و همکاران،    گذارندهای اجتماعی بدون اهداف تجاری به اشتراك می طریق رسانه 

های مناسبی برای برقراری ارتباط و به اشتراك گذاری اطلاعات با یکدیگر در اختیار  های اجتماعی، راه رسانه 

میمصرف  قرار  تاچون،    )کواچ دهند  کنندگان  مصرف (2017و  ترتیب،  این  به  می.  از  کنندگان  استفاده  با  توانند 

ای  صورت لحظه ای غنی مانند عکاسی و ویدئو، تجارب مرتبط با برند را با سایر افراد همفکر خود به محتوای رسانه 

لید محتوا شامل  کنندگان، دلایل مشارکت در این تو. برای مصرف (2017)هاجیل و همکاران،  به اشتراك بگذارند

یستودولیدس و همکاران،  کر)ارائه خود، انتشار اطلاعات، لذت درونی، مشارکت اجتماعی و تعامل اجتماعی است  

 .(2013و بلک،    2012

  eWOMشامل محتویات آنلاین به عنوان مثال، توصیفات ایجاد شده توسط مشتریان  است که اثر    UGCمفهوم  
به طور فزاینده ای    UGC  بخشد.کننده و نگرش نسبت به برندها را بهبود میمصرف دهد و تعامل  را افزایش می 1

مهم است  و به طور گسترده توسط کسانی که به دنبال اطلاعات آنلاین در مورد محصولات و خدمات هستند مورد  

می قرار  و همکاران،    گیردتوجه  می  UGC کنندگانی کهمصرف     .(2014)بلوچی  مشاهده  مرا  با  یکنند،  توانند 

در دهه گذشته  UGC . افزایش ایجادشوندخوانند انگیزه پیدا کنند تا با روایت برند نیز درگیر  محتوایی که می

های  های شبکه ها و پلتفرم های تکنولوژیکی در استفاده و کارایی اینترنت است و انواع رسانه کننده پیشرفت منعکس 

ایجاد به  است که  ایجاد شده  مانند  سایت کمک کند که شامل وب UGC اجتماعی  ،  دینلینک ،  پدیاویکیهایی 

ای حیاتی اشاره شد، به طور فزاینده  همانطور که  .(2015)لوکا،    شود، یوتیوب و توییتر میاینستاگرام،  بوكفیس

 
1 Electronic (Online) Word Of Mouth (eWOM or Online WOM) 



 149 /  یاجتماع یهاکاربرساخته در رسانه  یمحتوا  قیبه برند از طر یوفادارساز یالگوو همکاران /  ی منیم یمهد 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1403زمستان /  69پیاپی /  18 ۀدور

در صنایع رقابتی،  های اجتماعی بر برندسازی داشته باشند.  است که متخصصان بازاریابی درك بهتری از تأثیر رسانه

eWOM    ایجاد شده توسطUGC  وکار باشد تا خود را از رقبا متمایز کندبرای یک کسبتواند دارایی مهمی می . 

 

 کنندگان بر رفتار مصرف   اثرات محتوای کاربرساخته

های سلفی را در میان  شیوه   (،2016)  1اند. روکا و کانیفوردپرداخته   UGCهای مختلفی به بررسی  محققان در حوزه 

کنند  های لوکس چگونه تلاقی می کننده و برند در نوشیدنیاند تا بفهمند هویت مصرف ه کنندگان مطالعه کرد مصرف 

برندها نشان  کنندگان از تأثیر مثبت وبلاگ نویسی ویدیویی را بر درك مصرف  (،2016)2همچنین لی و واتکینز   و

می محققان  اند.  داده  اشاره  نکته  این  به  خود  مطالعه  و  در  برند  بین  تعاملات  بر  مشترك  خلق  کنند که چگونه 

 شود.  گذارد و منجر به افزایش ارزش برند می مشتریانش تأثیر می

 کنندگان صرف گذارد زیرا م کننده تأثیر می گیری مصرف بر تصمیم  UGC اند کهطورکلی، تحقیقات نشان داده به 

UGC  اند  علاوه بر این، محققان استدلال کرده .  دانند را آموزنده و قابل اعتمادتر از اطلاعات تولید شده توسط شرکت می

در پشتیبانی از قابل اعتماد بودن اطلاعات  که جنبه مهمی   های تجربی، مناسب استبرای انتقال ویژگی  UGC که 

کنندگان محتوای تولید شده توسط کاربر را قابل  اند که مصرف همچنین نشان داده   .( 1997)آلبا و غیره،    آنلاین است  

های  کنندگان به مشتریان دیگر اعتماد بیشتری نسبت به محتوای ارائه شده توسط آژانس مصرف دانند و  اعتماد می 

قابل اعتمادتر در نظر    UGCبرخلاف محتوای تولید شده توسط بازاریاب،    . ( 2011یس و نول،  پاپاتاناس )   بازاریابی دارند 

کنندگان به برند و در  تواند نگرش مصرف مرتبط با برند می   UGCدر نتیجه، قرار گرفتن در معرض    .شود گرفته می 

بصری مرتبط با برند،    UGCاین اثرات ممکن است حتی برای    . ( 2016ز،  )آرکان و آوان   نتیجه رفتار خرید را تغییر دهد

کند و اغلب بهتر از محتوای متنی به خاطر  تر توجه را به خود جلب می تر باشند، زیرا محتوای بصری سریع بزرگ 

اری، بازاریابان  مرتبط با نام تج   UGCبا تجزیه و تحلیل مقدار زیادی    . ( 2015)هرناندزمندز و مونزلیوا،    شود سپرده می 

بصری مرتبط   UGCکنندگان اطلاعات کسب کنند. در نتیجه،  این فرصت را دارند که در مورد تجربیات برند مصرف 

بینند و شناسایی لحظات مهم  کنندگان چگونه برند خود را می در مورد اینکه مصرف های مهمی تواند بینش با برند می 

تواند به هدف قرار دادن تبلیغات به طور خاص برای افرادی  ها به نوبه خود می نش ها را ارائه دهد. این بی استفاده از آن 

،  مک دونالد و دانبار ) شود  های بازاریابی مؤثرتر  که به یک برند علاقه مند هستند کمک کند و منجر به استراتژی 

ساس تصاویر فیس بوك  کننده را بر ا های مختلف مصرف توان گروه تحقیقات قبلی نشان داده است که می   . ( 2012

بصری مرتبط با برند برای    UGCدر نتیجه، ممکن است بتوان از    . ( 2015تیفرت،  و    ویلنی یاوتز مک  ) شناسایی کرد  

 . ( 2020همکاران،  و    )نانیکننده نیز استفاده کرد  های مصرف بخش بندی گروه 

های افرادی  (. توصیه2008گیری خرید مربوط به ریسک است )کیم و همکاران،  یکی از موانع در فرآیند تصمیم

تواند به کاهش ریسک ادراك شده در فرآیند خرید کمک  که آشنای ما هستند یا علایق مشابهی با ما دارند می 

یهان، باراد،  )بیلگها به اینترنت متکی هستند کنندگان برای دریافت توصیه مصرف .(2018کلاسیز،  و   )الیویراکند  

 
1 Rokka and Canniford 
2 Lee and Watkins 
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گونه نظارت یا  بدون هیچ  UGC  .(2013)داورگر،  کنند  و از پشیمانی بعدی اجتناب می   .(2016خلدون،    و  فوزی

کنندگان بالقوه را در مورد  (، که اعتماد مصرف 2008شود )اشمالگر و کارسون،  نفع تجاری به صورت آنلاین ارائه می

  UGCکنندگان به  این اطمینان مصرف   (.2015)لادهاری و میچود،  دهد  ها و نظرات داوطلبانه افزایش میبررسی 

کننده از  ها و سطح رضایت هر مصرف (، کیفیت توصیه2015)کیم و لی،   هابر اساس سازگاری و اجماع بررسی 

های  های آنلاین قبل است، که به طور کلی باعث افزایش سطح اعتماد به بررسی تجربیات قبلی با دنبال کردن بررسی 

 (.2015)فیلیری و دیگران،  شود  نلاین می آ

کنندگان تأثیر بیشتری نسبت به مقالات تولید شده توسط منتقدان حرفه  انتقادات ایجاد شده توسط مصرف 

( به دلیل احتمال  2016ای دارند. با این حال، درجه خاصی از بی اعتمادی در مورد صحت نظرات وجود دارد )شان،  

ی که برای آن پول دریافت کرده اند یا با  های غیر ارگانیک توسط افرادهای کاربری فیک و بررسیوجود پروفایل 

صورت آنلاین توسط سایر کاربران ارسال  هایی که بهتوصیه  (.2015)فیلیری و دیگران،  ها مرتبط هستند  شرکت 

کند  شوند، زمانی تأثیر مثبت بیشتری دارند که اطلاعات بیشتری در مورد شخصی که نظر خود را بیان میمی

(، به عنوان تخصص و تأیید قابل اعتماد بودن آنها  2016؛ شان،  2015لیو و پارك،    ؛2008)فورمن و همکاران،  

ها به کاربران اجازه  ( وجود داشته باشد. برخی از وب سایت 2017،  مرکلو    ، اسولا)گرچی  توسط سایر کاربران  

برای افزایش شناخت و   دهند تا حد امکان اطلاعات بیشتری را به پروفایل خود اضافه کنند یا نظر هر کاربر رامی

 (. 2014)کانتالوپ و سالوی،  ها ارزیابی کنند  ترین شهادت برجسته کردن اعتبار با ارزش 

 

 محتوای کاربرساخته و برند 

محتوای ایجاد شده به صورت ارگانیک توسط همتایان مخاطب ممکن است به عنوان محتوای واقعی و تاثیرگذارتر  

)کیم و لی،    تلقی شود  ،کندمستقیماً از طرف نام تجاری صحبت می  از محتوای حمایت شده توسط شخصی که 

های  های رسانه در پلتفرم UGC هایکننده مانند حسابکننده با مصرف (. به این دلایل، ارتباطات مصرف 2017

جیو،  )اکسیون و  کننده در مورد یک برند دارند  اجتماعی، پتانسیل زیادی برای تأثیرگذاری بر احساسات مصرف 

در حال حاضر    .(2012یستودولیدس و همکاران،  کر)    توانند بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت بگذارند. آنها می (2017

می برقرار  ارتباط  برند  یک  از  مستقیماً  که  اطلاعاتی  برای  مناسب  جایگزین  یک  عنوان  می به  دیده    شوند شود 

گین و  کینون،  2013ا،  ی)فاگرستروم  بدا2012؛ مک  این  توسط  (.  تولید شده  بازاریابی  ابتکارات  که  معناست  ن 

های ساخته شده  هایی باشد که از حساب مؤسسات مختلف ممکن است در واقع کمتر کارآمد و کمتر مرتبط با پیام 

 شود. کنندگان خود برند ایجاد میتوسط مصرف 

  ین اول.  (2012ین و فیچر،  )اسمیت، یانگ  مرتبط با نام تجاری شناسایی شده است UGC سه جریان در تحقیقات

در نظر    پردازد. این جریانی و برند م  یغاتتبل  درخصوص  کنندهشده توسط مصرف   یدتولمحتوای    یمورد به بررس

کند، فرآیند خلق مشترك و پیامدهای مرتبط برای بازاریابان  کنندگان ایجاد انگیزه می آنچه را که در مصرف   دارد تا

های تولید  (. جریان دوم  بر چگونگی یافتن مشتریان معتبر در پست 2010  ،)برمن  کندکنندگان را مدیریت  و تبلیغ

(. جریان سوم بر رابطه  2011کاراهانا و واتسون،  ،)لیو  نظر داردشده توسط کاربران و اهداف آنها برای تعامل با آنها  
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یا محرك   هکنندبینییشپ را UGCو نتایج مدیریتی مهم مانند فروش متمرکز است. در این تحقیقات،  UGC بین

بینی فروش موسیقی،  (، در تحقیقات خود درمورد پیش2009)  1دار و چانگ شود.  این پیامدها در نظر گرفته می

شهابی و  کند.  های اجتماعی( ترکیب می های شبکه ها و سایت های مختلف )وبلاگ را از انواع رسانه   UGC هایداده 

  یابی دهان به دهانکه با استفاده از بازاردادند    یشنهادپ  برای برندآفرینی شهری،(، در مطالعه خود  1401همکاران )

 باشد، بهره بگیرند. می  UGCاز تجربه کاربران مدنظر خود که همان    یاجتماع  یهاو شبکه 

 

 پیشینه تحقیق

گیری و تحت  کننده و همچنین شکل با توجه به موضوع محتوای کاربرساخته و اثرات آن در بازاریابی و رفتار مصرف

های اجتماعی، پیشینه تحقیق در دو گروه بررسی و در دو  تاثیر قرار گرفتن برخی متغیرهای رفتاری در شبکه

   شود.جدول نمایش داده می 

و    1جدول   بازاریابی شفاهی  تأثیر  پیرامون  و خارج کشور  انجام شده در داخل  پیشینه تحقیقات  بیان مختصر 

باشد که با نگاه کسب تجربه و الگوبرداری،  های اجتماعی در وفاداری به برند در سنوات اخیر میهمچنین رسانه 

    های تحقیق هر یک نیز ارائه شده است.متغیرهای پژوهش و روش 

 
 های اجتماعی در وفاداری به برند : پیشینه تحقیقات پیرامون تأثیر بازاریابی شفاهی و همچنین رسانه1جدول 

 
1 Dhar & Chang   

عنوان تحقیق، نویسندگان، 

 سال انتشار 
 نتایج حاصله روش تحقیق  متغییرها

های اجتماعی در  تأثیر شبکه

بهبود وفاداری و ارتباط مشتری   

 ( 1395)روشندل اربطانی,  برند  

اجتماعی،  هایشبکه

وفاداری برند، هویت فردی  

و هویت اجتماعی، اعتماد  

به برند و کیفیت روابط  

 مشتری. 

روش  

معادلات  

 ساختاری 

های تجربی و عملکردی بر اعتماد به برند و  مزیت

های اجتماعی  برند در شبکه- روابط مشتریکیفیت 

های  سایتتأثیر مثبت داشته و از اینرو وجود وب

اجتماعی، بر افزایش اعتماد و وفاداری بـه برنـد از  

 سوی مشتری نیز تأثیر مثبت خواهد داشت.

های اجتماعی  بررسی تأثیر رسانه

گیری اعتماد و وفاداری  بر شکل

  به برند در جامعة برند  

 ( 1396, و همکاران )شیرخدایی 

تعامل اجتماعی، اعتماد به  

برند، وفاداری به برند،  

هویت فردی و هویت  

اجتماعی، جوامع برند و  

 اشتراکات جامعة برند. 

روش  

معادلات  

 ساختاری 

اری بین هویت فردی و هویت  رابطه مثبت و معناد

های اجتماعی  اجتماعی بر جوامع برند در شبکه

و معناداری بر   وجود دارد. جوامع برند تأثیر مثبت 

اشتراکات جامعة برند گذاشته و تعامل اجتماعی و  

استفاده از برند نیز بر اعتماد برند تأثیر گذاشته و در  

برند    مثبت و معنادار بر وفاداری به نهایت موجب اثر

 شوند.می

های  بررسی نقش بازاریابی رسانه

اجتماعی در وفاداری مشتری  

وفاداری مشتری، اعتماد  

مشتری، ساختار، محتوا و  

روش تحلیل  

 محتوی

اجتماعی، از طریق  هایهای بازاریابی رسانهویژگی

هی برند، آگاهی ارزش و افزایش اعتماد در  بهبود آگا
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عنوان تحقیق، نویسندگان، 

 سال انتشار 
 نتایج حاصله روش تحقیق  متغییرها

)دل افروز, عبادی, احمدی,  

1397 ) 

زمینه پیام، آگاهی برند و  

 آگاهی ارزش.

بین مشتریان، تأثیر قابل توجهی بر وفاداری برند  

 دهند.دارد و وفاداری برند را افزایش می

بررسی رابطه بین بازاریابی از  

های اجتماعی  و  طریق رسانه

واسطه ارزش  تعهد مشتری به

)رحیم نیا, اسلامی, قادری,   برند  

1398 ) 

های  بازاریابی شبکه

اجتماعی، ارزش ویژه برند  

)آگاهی، تصویر، کیفیت  

درك شده، وفاداری( و  

 تعهد مشتری. 

روش  

معادلات  

ساختاری و  

تحلیل 

همبستگی 

 پیرسون 

های اجتماعی بر ابعاد ارزش برند  بازاریابی رسانه

به همین ترتیب ارزش برند بر   تأثیر مثبت داشته و

همچنین  .گذاردتعهد مشتری تأثیر مثبت می

های  آگاهی از برند و تصویر برند در رابطه بین رسانه

اجتماعی و ایجاد تعهد در مشتری، بیشترین تأثیر را  

 دارند. 

کننده با نام  تأثیر روابط مصرف

تجاری بر وفاداری برند در بستر  

نقش تعدیلگر   :تجارت اجتماعی

های مرتبط با تعامل شبه  ویژگی

)باشکوه, سیف اللهی,    اجتماعی 

 ( 1399بیگی فیروزی, 

کننده با برند،  روابط مصرف

رضایتمندی از برند، تجربه  

برند، اعتماد و تعهد به برند،  

وفاداری برند، تعامل  

 اجتماعی.شبه

روش  

معادلات  

 ساختاری 

آن )رضایتمندی  کننده با برند و ابعاد روابط مصرف

مشتری، اعتماد مشتری، تعهد مشتری و تجربه  

برند( بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی  

 های مرتبط با تعاملتاثیر مثبت دارند. ویژگی

گر، بین روابط  اجتماعی دارای نقش تعدیلشبه

باشد و سبب  کننده با برند و وفاداری برند میمصرف

برند و وفاداری پایدار    کننده باسهولت رابطه مصرف

 شود.می

تأثیر ارتباطات بازاریابی  

های اجتماعی بر ارزش  شبکه

ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و  

)محمدشفیعی,  پاسخ مشتری، 

زاده,  رحمت آبادی, سلیمان

1398 ) 

ارتباطات بازاریابی  

های اجتماعی، ارزش  شبکه

ویژه ارتباطی، ارزش ویژه  

برند و ارتباط، پاسخ  

تری، تصویر و آگاهی از  مش

 برند. 

روش   

معادلات  

 ساختاری 

های برند  گیر نمودن فعالیتاز طریق انتشار و همه

های  های اجتماعی، ضمن تقویت پاسخدر شبکه

مشتریان به برند، موجبات افزایش رضایت از برند و  

 شود.وفاداری برند را فراهم می

  یدر رسانه ها یبرندساز

  ی رسانه ها  یرو تاث یاجتماع

ی  بر برند کوسک  یاجتماع

 ( 2016)جوکینن، 

تصویر برند، وفاداری برند،  

 های اجتماعی رسانه

و   روش کمی

 تحلیل آماری 

های اجتماعی از نظر تحریک ناشی از تبلیغ و  رسانه

کنندگان،  مفید بودن تبلیغ و بسته به گروه مصرف

 کنندگان دارد.ارتباط معناداری با درك مصرف

  یراعتماد در درك تأثنقش 

بر    یاجتماع  یرسانه ها یابیبازار 

به    یبرند و وفادار یژه ارزش و

 ( 2019 ی، برند، )شوک

های  بازاریابی شبکه

اجتماعی، ارزش ویژه  

ارتباطی، ارزش ویژه برند و  

ارتباط، پاسخ مشتری،  

 تصویر و آگاهی از برند. 

روش  

معادلات  

 ساختاری 

اجتماعی  هایهای بازاریابی در شبکهویژگی

سازی و تبلیغ شفاهی (  )ترندشدن، سفارشی

به برند تأثیر گذاشته و به طور   مستقیماً بر وفاداری

با واسطه اعتماد     غیرمستقیم بر ارزش ویژه برند

 گذارد.تأثیر می
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و تاثیر آن بر  بیان پیشینه تحقیقات انجام شده در داخل و خارج کشور پیرامون محتوای کاربرساخته    2جدول  

   .  باشدمی وفاداری به برند  

 
 محتوای کاربرساخته: تحقیقات مرتبط با 2جدول  

عنوان تحقیق، نویسندگان، 

 سال انتشار 
 نتایج حاصله روش تحقیق  متغییرها

  ید،کن یآنچه شما احساس م

  نفوذ  یدکه دوست دار یزیچ

در تعامل با   یدرخواست  یامپ

  است ینستاگرام در ا یمشتر

)ریتولد، دولین، مظلوم و  

 ( 2020وارینگ، 

انتخاب پست اینستاگرام،  

های  برند و رفتار رسانه

 اجتماعی.

مدل  

یادگیری  

ماشینی و  

توزیع  

 ای دوجمله

بینی محبوبیت  محتوای تصویری و متنی، در پیش

ها تأثیر دارند. همچنین وجود نشان تجاری،  پست

ویر، همه در  شناسی تصاحساسات و زیبایی

 دارند. بینی محبوبیت نقش مهمیپیش

عنوان تحقیق، نویسندگان، سال 

 انتشار
 نتایج حاصله روش تحقیق  متغییرها

سنجی کاربست محتوای  امکا ن

کاربرساز در فرآیندهای بازاریابی  

)روشندل اربطانی, عاملی,   محتوایی  

 ( 1395حاجی جعفری, 

 محتوای کاربرساخته 
روش داده  

 بنیاد

روایی، ناشی از تجربه و دانش  محتوای کاربرساخته 

کنندگان در استفاده از برند، دارای  قبلی مصرف

ارزش زیادی برای کاربست در فرآیند محتوا و ارائه  

 باشد. میان مستقیم آن به دیگر

کاربرد محتوای تولید کاربر در  

 ( 1398)میربها, بازاریابی 
 محتوای کاربرساخته 

روش  

 ای کتابخانه

تولید کاربر در بازاریابی با تأکید بر  نقش محتوای 

 است. بودهگردشگری،  مورد توجه عت صن

شده توسط کاربر    یدتول یمحتوا یرتأث

  یسکاربران ف  یاندر م یدبر قصد خر

  ی : مطالعه موردینستاگرامبوك و ا

  یانگون،در  یدنیصنعت غذا و نوش

 ( 2019)نیین،   یانمارم

محتوای کاربر ساخته،  

، اعتماد  آننگرش به 

 به برند و قصد خرید. 

تجزیه و  

 تحلیل آماری 

رابطه مثبت بین استفاده از محتوای کاربرساخته،  

اعتماد به برند و قصد خرید وجود دارد. محتوای  

تأثیر مثبت آن کاربرساخته بر نگرش نسبت به 

اعتماد به  ضمن ایجاد داشته و محتوای کاربرساخته، 

 دهد.شکل میدر مشتری قصد خرید را   ،برند

شده   ید تول یمحتوا یفیتک یرتأث

:  یتوسط کاربر بر تعامل با نام تجار

و   ی عملکرد یهاارزش یانجینقش م

  یا،)محمد، قوقاب، راما  یعاطف

 ( 2020 یان، آلول

کیفیت محتوا، طراحی  

های  و فناوری، ارزش

 تعامل کاربر با برند. 

روش  

معادلات  

 ساختاری 

کیفیت محتوا و طراحی محتوای تولیدی، تأثیرات  

عملکردی و عاطفی داشته و به   هایبر ارزشمهمی

قابل   دنبال آن، ارزشهای مذکور تأثیرات مثبت و

 توجهی بر تعامل با برند از سوی مشتریان دارند.
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 های پژوهش سؤالات و فرضیه 

های داخلی و خارج  جا که در این تحقیق، از روش فراترکیب که یک روش کیفی بوده و از طریق سنتز مقاله از آن 

ای برای تحقیق  گردد لذا در ابتدای امر، فرضیهاقدام میهای مرتبط با موضوع ، نسبت به شناسایی عوامل و مقوله 

  ها مقوله های الگوی نهایی، در صورت ضرورت تکمیل تحقیق، روابط بین  در صورت شناخت مقوله   .گرددتببین نمی

 شود.  و تأثیرگذاری هر یک بر ایجاد وفاداری به برند را به عنوان مفروضات تحقیق اعلام می 

به    یبر وفادار   یاجتماع  یهاکاربرساخته در رسانه  یمحتوا  یالگوی اثرگذار "عبارت است از    یقتحق  یسؤال اصل

 است:   یهقابل تجز  یرسوال به سه سوال ز  ینا  "برند چگونه است؟

 به برند وجود دارد؟   یبا وفادار  یاجتماع  یهاکاربرساخته در رسانه   یمحتوا   ینب  یارتباط معنادار  یاآ •

 به برند اثرگذار است؟  یو وفادار   یاجتماع  یهاکاربرساخته در رسانه   یمحتوا  ینرابطه باعتماد به برند در   •

 به برند اثرگذار است؟   یو وفادار   یاجتماع  یهاکاربرساخته در رسانه  ی محتوا  ینبرند در رابطه ب  یژهارزش و •

 

 شناسی روش

گیرد، بر پارادایم ی الگو بهره می جهت توسعه  ISMهای کیفی فراترکیب و خبرگی  تحقیق حاضر از آنجا که از روش 

در نتیجه، رویکرد تحقیق از نوع تحقیقات کیفی است که از استقراء برای طراحی الگو و    تفسیری استوار است.

قیاسی در آینده  -ایبا رویکرد فرضیه تحقیقات کمی  تواند موضوعی برایروابط بین متغیرها استفاده شده است و می

باشد. از سوی دیگر، تحقیق حاضر در پی طراحی الگویی برای وفادارسازی به برند از طریق محتوای کاربرساخته  

 شود. های اجتماعی است، لذا یک پژوهش کاربردی محسوب میدر رسانه 

عنوان تحقیق، نویسندگان، سال 

 انتشار
 نتایج حاصله روش تحقیق  متغییرها

مسئولانه مسافران در   یطیرفتار مح

  یک: یدارپا  ی ساحل یقبال گردشگر

  یدر مورد محتوا یب تجر  یبررس

  یشده توسط کاربران رسانه ها یدتول

ی )تیپوسلطان و همکاران،  اجتماع

2020 ) 

عوامل شناختی و  

ها و  عاطفی، نگرش

های  نگرانی

محیطی، رفتار  زیست

 مسئولانه. 

روش  

معادلات  

 ساختاری 

عوامل شناختی و عاطفی محتوای کاربرساخته، بر  

گذارد  گردشگران تأثیر میمحیطی های زیستنگرش

گیری رفتار مسئولانه  و سهم قابل توجهی در شکل

محیطی  های زیستمحیطی آنها دارند. نگرشزیست

در تولید تعهد  نسبت به گردشگری  نقش مهمی

 ساحلی پایدار دارند. 

  یرسانه ها یهمبستگ یبررس

مصرف کننده با صفحات   یاجتماع

  یبازار و وفادار  یاجتماع  یرسانه ها

 ( 2020 ی،به برند )گولزب 

محتوای کاربر ساخته،  

 وفاداری برند. 

تحلیل 

رگرسیون و  

همبستگی 

 پیرسون 

های اجتماعی  رابطه معناداری بین محتوای رسانه

کننده و وفاداری به برند وجود دارد. این  مصرف

ها را به سمت نیاز برندها به استفاده  ها بازاریابداده

بیشتر در ایجاد وفاداری به برند  از محتوای ارگانیک  

 دهد. سوق می
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های کیفی استفاده  رود، تبعاً در انجام آن نیز راهبردمار میهای کیفی به شاز آنجا که تحقیق حاضر در زمره پژوهش 

و  می فراترکیب  اساس  بر  گذشته  تحقیقات  مستندات  تحلیل  تحقیق  این  در  استفاده  مورد  کیفی  راهبرد  شود. 

 . باشدمی  ISMنظرخواهی خبرگی بر اساس  

 

 روش فراترکیب 

به    یابیجهت دست  ی،امطالعات کتابخانه   یستماتیکبر مرور س  یمبتنباشد که  نوعی مطالعه کیفی می  1ترکیب فرا

  ی نوآور   یقاتی،تحق  یخلاءها  یافتن  یبرا   یآن چراغ راه  یخروج.  مورد مطالعه است  یدهپد  یرامونپ  یقشناخت عم

های  (، فراترکیب را ترکیب تفسیرات داده   2004)2زیمر   .گرددمیحوزه مورد نظر    یق برایو روش تحق  یدر متدلوژ 

تحلیل،  فرا( فراترکیب را درمقایسه با رویکرد کمی  1988)  3کند. نوبلیت و هیر ی مطالعات منتخب تعریف میاصل

می متمرکز  نشود،  شامل  را  وسیعی  ادبیات  لزوماً  است  ممکن  که  کیفی،  مطالعات  روش بر  از  یکی  های  دانند. 

 که مراحل آن عبارت است از: باشد  ( می2007)  4ای سندلوسکی و باروسو فراترکیب، روش هفت مرحله

 یقتحق هایسوال  یم گام اول: تنظ

پرسش  تنظیم  موضوع،  تعیین  از  پس  فراترکیب  گام  شروع نخستین  برای  سوال  نخستین  است.  پژوهش  های 

چه  می   5چیزی فراترکیب  همچنین  چه است.  چه؟،  مضمون  با  را  سوالاتی  کرد.  توان  مطرح  چگونه؟  و  وقت؟ 

مورد مطالعه کدامند؟ شاخص شاخص  مقوله  اصلی  و چه  های  مورد مطالعه شامل چه مواردی است  مقوله  های 

 ارتباطی با یکدیگر دارند؟  

 ی مند متون علمنظام  ی گام دوم: بررس

با   یو داخل  یمعتبر خارج  یهامقالات منتشر شده در مقاله  یستماتیکس  یمرحله پژوهشگر به جستجو  یندر ا

است:    یفه. مرحله جستجوشامل چند وظپردازدیمناسب  م  یاسناد معتبر، موثق و مرتبط در بازه زمان  یینهدف تع

ادب  یهاداده   یگاهپا  ییشناسا شد   یه،اول  یجستجو   یاجرا  یات،بالقوه  انتخاب  موضوع  درباره  اطلاعات  ه،  کاوش 

جستجو محقق به چند    یندفرا  ی. در ابتدا یاصل  یجستجو   یبه موضوع، اجرا  یابیدر دست  یدیعبارات کل  ییشناسا

اول  تجوداده مراجعه نموده و با جس  یگاهپا . ابتدا  آوردی به دست م  یا   یهنمودن درباره موضوع پژوهش اطلاعات 

 . شودی م  یستل  یواژگان در جدول  ینا  شود ویم  ینشمرتبط گز  یدیکلمات کل

 مقالات مرتبط  یو و بررسوجسوم: جست  گام

مقالات   ینشود. ا یم ییشناسا یدیواژگان کل یحاو یمجموعه مقاله ها  یق،تحق یدیواژگان کل ییپس از شناسا

 شوند.   یاستخراج م  یینها  یو مقاله ها   شوند یغربال م  یقمحتوا و روش تحق  یده، چون عنوان، چک  یبراساس موارد 

 

 
1 - Meta-Synthesis 
2 - Zimmer 
3 - Noblit And Hare 
4 - Sandelowski And Barroso 
5 What 
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 چهارم: استخراج اطلاعات مقالات  گام

 شود.    یاستخراج م  یاساس   یمقالات به دقت مطالعه شده و شاخص ها  یمرحله محتوا  یندر ا

 یفی ک هاییافته  یقو تلف یه وتحلیلپنجم: تجز  گام

ارزیابی مقایسه ارزشیابی هر گزارش به صورت مجزا و سپس  با  ادامه می رش ای بین گزافرایند پژوهش  یابد.  ها 

ی هر گزارش تا آشنایی کامل با محتوا، نقاط قوت و ضعف  ها، با خواندن چندین باره ارزیابی تک به تک گزارش 

در طول    مرحله است.  ینا  یببخش روش فراترک  ینمهمترشود.  های هدف انجام می شناسی و شناسایی یافتهروش 

اند. به  کند که در میان مطالعات موجود در فراترکیب پدیدار شده تجزیه و تحلیل، محقق موضوعاتی را جستجو می

های  بندیدهد و طبقهبندی را شکل می کننده یک طبقهمحض اینکه موضوعات شناسایی و مشخص شدند، بررسی

 کند.دهد که آن را به بهترین نحو توصیف میمشابه و مربوطه را در موضوعی قرار می

 یفیت ششم: کنترل ک گام

پذیری،  شامل دفاع منظور از اعتبار پژوهش کیفی، مفاهیمی   .یمکن  یابیمطالعات را ارز  یروش شناخت  یفیتک  یدبا

های پایایی تحقیق کیفی، ارزیابی پذیری نتایج تحقیق است. یکی از شاخص پذیری و حتی بازتابباورپذیری، تصدیق 

برنامه  جهت اعتباردهی فرایند از  روش  دو یا چند سند از حیث ارجاع به شاخصی خاص است. در این مرحله  

 .  گردداستفاده می  1ی انتقاد   یابیارز  یهامهارت 

  هایافته هفتم: ارائه  گام

 (.2013)سینگ،  شود  یحاصل از مراحل قبل ارائه م  هاییافته  یبمرحله از فراترک  یندر ا

 

 سازی تفسیری ساختاریروش مدل 

ین  شد. ا  یمعرف  1973  در سال  3یلداست که توسط وارف  یتعامل  یادگیری  یندفرآ  2یری تفس  یساختار  یسازمدل 

شود.  روابط بین عوامل کلیدی شناسایی می نشان داده و    یگیرا به شکل گراف  یچیدهمسائل پ  یتواندم  سازیمدل 

اصر  ساختاری را یک متدولوژی برای ایجاد و فهم روابط میان عن  -(، مدلسازی تفسیری2005و همکارانش )  4هانگ 

دانند که در آن مجموعه ای از  کند و به عبارتی یک فرایند یادگیری متعامل می یک سیستم پیچیده معرفی می

شوند. این روش یک روش  عناصر مختلف و مرتبط با همدیگر در یک مدل سیستماتیک جامع ساختاربندی می 

باره ارتباطات متغیرها ارائه نماید. برای  که به دنبال آن است تا قضاوتی از تصمیم گروهی در نحوی تفسیری است به

بایست فرایندی طی های عناصر در یک سیستم میو بدست آوردن روابط درونی و اولویت   ISMاجرای تکنیک  

 (:2004شانکار،    ,را به شرح زیر نام برد )جارخاریا    ISMشود. مراحل اجرای تکنیک  

 

 
1 Critical Appraisal Skills Program)CASP( 
2 Interpretive Structural Modelling )ISM ( 
3 Warfield 
4 Huang 
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 مسائل   یاعناصر مرتبط با مشكل   ییشناسا (1)
در این    انجام شود.  یحل مسئله گروه  یکهر تکن  یا  یتواند با نظرسنج  یستم میاثرگذار بر س  یرهایمتغ  ییشناسا

 شود.تحقیق، با استفاده از نتایج مطالعه فراترکیب، متغیرهای تحقیق شناسایی و تشریح می

 ی خودتعامل یس ماتر یجادا   (2)

  ی موجود طراح یهااز شاخص  n×nمربع  یسماتر یک ،مورد مطالعه یدهپد یربناییز یهاشاخص  ییپس از شناسا

روابط    ییشناسا  برای  1ی ساختار   یس خودتعاملیماتر  است.  ISMدر واقع همان پرسشنامه    یسماتر  ین. اشودیم

.در این مرحله متغیرهای مسئله به صورت دو به دو و  شودیخبرگان استفاده م یدگاهبر د ی ها مبتنشاخص  یدرون

 یرها پرداخت. زوجی با هم بررسی شدند و پاسخ دهنده با استفاده از نمادهای زیر به تعیین روابط متغ

V  متغیر :I    به تحقق متغیرJ کندکمک می. 

Aمتغیر :  J    به تحقق متغیرI کندکمک می. 

X  متغیر :I    وJ کنندهر دو به تحقق هم کمک می. 

O  متغیر :I    وJ   با یکدیگر ارتباط ندارند . 

ا  ماتریس   یر تاث   یرهادارد و از کدام متغ  یرتأث  یرهابر کدام متغ  یرمتغ   یک  دهدیگام نشان م  ینبدست آمده در 

 پذیرد. یم

 یه اول یابیدست یسماتر یینتع (3)

خود   یسشود. در هر سطر ماتردر این مرحله، ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریس دو دویی تبدیل می

قطر    هاییهدرا  .شود یاز عدد صفر استفاده م  Oو    Aعلائم    یو به جا  یکاز عدد    Vو    Xعلائم    یبه جا  یتعامل

  ین کنترل شود. به ا  یهروابط ثانو  یدبا  ینان اطم  یبرا   دستیابی اولیه  یسماتر  یکدر   .گیردیقرار م  یکبرابر    یاصل

اگر براساس    یعنی شود.    Cمنجر به    A  یدصورت با  ینشود در ا  Cمنجر به    Bشود و    Bمنجر به    Aمعنا که اگر  

شود و   صحیحجدول ت  یدباشد با  یفتادهاتفاق ن   ینلحاظ شده باشد اما در عمل ا  یماثرات مستق  یداب  یهروابط ثانو

 نشان داد.   یزرا ن  یهرابطه ثانو

 یینها  یابیدست ماتریس آوردن  بدست (4)

ها، ماتریس دستیابی  پذیری در روابط شاخص بدست آمد، با وارد نمودن انتقال   یهاول  یدسترس  یسپس از آنکه ماتر

های آن هنگامیکه عنصر به عنصر با هر طولی آید. این یک ماتریس مربعی است که هریک از درایهنهایی بدست می

 .دسترسی داشته باشد یک و در غیراینصورت برابر صفر است

 به سطوح مختلف   یدسترس یسماتر یمتقس  (5)

شود. در واقع با استفاده از ماتریس دستیابی نهایی،  بندی میدر این گام، ماتریس دستیابی به سطوح مختلف دسته

 آید.   مجموعه دستیابی و پیشنیاز برای هر متغیر به دست می

 . پذیردیم  یراست که از آن تاث  یارهاییو مع  یار( : شامل خود معهایخروج   یا  ی)اثرگذار   یابیمجموعه دست •

 
1 Structural Self-Interaction Matrix )SSIM ( 
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 . گذارندیم  یراست که بر آن تاث  یارهاییو مع  یار(: شامل خود معهای ورود   یا  یری)اثرپذ  نیازیش پ  مجموعه •

پ  یابیمجموعه دست  ییناز تع  پس اولشودی اشتراك دو مجموعه حساب م  نیاز،یش و مجموعه  که    یریمتغ  ین. 

عناصر سطح    ین( باشد، سطح اول خواهد بود. بنابراهای )خروج  یابیاشتراك دو مجموعه برابر با مجموعه قابل دست

عناصر حذف    ینسطح اول، ا  یهاشاخص  ییاز شناسا  پس  را در مدل خواهند داشت.  یرپذیریتاث  یشتریناول ب

ها ادامه  شاخص   یتا حذف تمام  یندفرا  ین. اکندی م  یداادامه پ  یازن  یشو پ  یابیمحاسبه مجموعه دست  یندشده و فرا

 .کندی م  یداپ

 نمودار   رسم (6)

را    یرهامنظور ابتدا متغ  ینکرد. به هم  یم ترس  یها را به شکل مدلآن   توانیم  یرهاروابط و سطح متغ  یینپس از تع

 . شوندیم  یمبه بالا تنظ  ییناز پا  یبها به ترتبرحسب سطح آن 

 لازم   یجاد اصلاحات و ا ی،مفهوم یناسازگار یبررس یمدل برا  یبررس (7)

نمود و آن را به چهار قسمت    یفدستگاه مختصات تعر  یک  توانی ها، مو قدرت نفوذ مولفه   یقدرت وابستگ  براساس

 . (1مک)تحلیل میک  نمود  یمتقس  یمساو

 . گذاردی م  یرام بر آنها تاثiکه عنصر    یقدرت نفوذ: تعداد عناصر  •

 . گذارندیم  یرام تاثiکه بر عنصر    ی: تعداد عناصر   یوابستگ  میزان •

  دوم   دسته.  دارند  ضعیفی  وابستگی  و  نفوذ  قدرت  که  شود( می 1های خودمختار )ناحیه  اولین گروه شامل استراتژی 

سوم،    از  که  هستند(  2  ناحیه)  وابسته  هایاستراتژی  گروه  برخوردارند.  بالایی  وابستگی  اما  نفوذ ضعیف  قدرت 

 عملی هرگونه واقع در برخوردارند؛ بالایی وابستگی و نفوذ قدرت از که باشند( می 3ای پیوندی )ناحیه هاستراتژی 

  گیرد؛می  دربر  را(  4  ناحیه)  نفوذ  هایاستراتژی   چهارم  گروه.  شودمی  هاقسمت   سایر  تغییر  باعث  قسمت  این  روی  بر

هایی که قدرت نفوذ بالایی دارند، اصطلاحاً  . مولفه هستند  پائینی  وابستگی  و  بالا   نفوذ  قدرت  دارای  هااستراتژی   این

 . گیرندمی  جای  پیوندی  یا  نفوذ  هایاستراتژی   گروه  دو  از  یکی  در  است  واضح  که  شوندهای کلیدی نامیده می مولفه 

 

 یری جامعه و روش نمونه گ

اسات  ینا  یآمار   جامعه امر در شهر تهران شامل  بازار  ینو فعال  یدانشگاه  یدپژوهش، خبرگان  رسانه    یابیحوزه 

دانش و   یدر دسترس استفاده شد و افراد دارا  یجامعه از روش قضاوت یناز ا یرینمونه گ ی. برا شودیم یاجتماع

آنه   ییشناسا  یق،تخصص در حوزه موضوع تحق از  و  ومشارکت در مطالعه دع  یبرا   اشدند  افراد    یژگیوت شد. 

 :یقمشارکت کننده در تحق

 درباره موضوع پژوهش   یآگاه  یا  یداشتن سوابق پژوهش •

 برندها   ی رسانه اجتماع  یابیو راهبر بازار  گذاریاست سابقه حضور در نقش س  حداقل •

 

 
1 MICMAC 
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 هایافته 

کاربرساخته  محتوای  اثرگذاری  چگونگی  فراترکیب،  فرایند  در  تحقیق  این  اصلی  برند  بر   سوال  به  وفادارسازی 

ها و موتورهای جستجوگر مختلف در  های داده، ژورنال ها، پایگاه های انجام شده در کنفرانسباشد؟. پژوهش می

مقاله به شرح    110وجو در گوگل اسکالر،  مورد بررسی قرار گرفت. نتایج جست   2021تا    2000محدوده زمانی  

 باشد. های داده می در پایگاه   3جدول  

 
 های داده های اطلاعاتی و پایگاه : جستجو در بانک3جدول 

 فراوانی  هاژورنال های داده پایگاه 

Elsevior 

Annals of Tourism Research 2 

Decision Support Systems 5 

Journal of Business Research 5 

International Journal of Hospitality Management 4 

Journal of Destination Marketing & Management 4 

Journal of Interactive Marketing 5 

Tourism Management 3 

others 26 

IEEE IEEE CONFERENCE PUBLICATIONS 4 

Emerald 

Business Process Management Journal 4 

Journal of Knowledge Management 16 

The journal of information and knowledge management systems 2 

The Learning Organization 2 

Other 15 
Willy - - 

Springer 
Springer Conference Publications 3 

International Journal of Knowledge and Learning 1 

Sage 

new media & society 3 

Journalism 2 

Games and Culture 2 

Others 2 

 پژوهشگر( یها افته ی)منبع: 
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 شناسایی متغیرهای مرتبط با مسئله )نتایج حاصل از روش فراترکیب(

های مرور ادبیات، متغیرهای تحقیق شناسایی و تشریح شدند. در تحقیق  در بخش اول پژوهش با استفاده از روش 

 باشد که به این مقالات در همین بخش اشاره خواهد شد.  عدد می  18حاضر تعداد کل مقالات نهایی  

 
 ها معیارهای پذیرش یا عدم پذیرش مقاله: 4جدول 

 معیار عدم پذیرش معیار پذیرش  

 مطالعات غیر انگلیسی مطالعات انگلیسی محدوده جغرافیایی 

 غیر انگلیسی  انگلیسی  تحقیقات زبان 

 1999پیش از سال  2000تحقیقات منتشر شده از سال  زمان مطالعات 

 های مطالعه روش
های کیفی جمع آوری و تجزیه و تحلیل  روش

 داده و همچنین مطالعات موردی 
 های غیرکیفی و مطالعات موردی روش

جامعه مورد  

 مطالعه 

وفاداری به برند، تولید وفاداری به برند، ابعاد 

 محتوا، تولید محتوا کاربرساخته، 

مواردی غیر از وفاداری به برند، ابعاد وفاداری به  

 برند، تولید محتوا، تولید محتوا کاربرساخته، 

شرایط مورد  

 مطالعه 

مواردی که به وفاداری به برند، ابعاد وفاداری به  

ره  برند، تولید محتوا، تولید محتوا کاربرساخته اشا

 دارند. 

مواردی که به وفاداری به برند، ابعاد وفاداری به  

برند، تولید محتوا، تولید محتوا کاربرساخته اشاره  

 ندارند.

 های شخصی نظرات شخصی ، سایت هاها، کنفرانسمقالات چاپ شده در ژورنال نوع مطالعه 

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 

 

 باشد. ی میانتقاد   یابیارز  ی هابرنامه مهارت مقالات استخراج شده بر اساس معیارهای روش    5جدول  

 
 استخراج شدهامتیازات مقالات : 5جدول 

 مقاله

 معیار 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

 4 5 4 3 4 4 4 5 3 4 4 4 3 5 4 3 4 3 ا هداف تحقیق 

 4 4 4 3 5 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 منطق روش 

 4 4 5 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 2 طرح تحقیق 

 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 نمونه بردا ری 

 5 5 4 3 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 ها جمع آوری داده

 4 4 4 3 5 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 انعکاس پذیری 

 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 5 4 4 5 5 4 4 3 ملاحظات اخلاقی 

 4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 3 دقت تجزیه و تحلیل 
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 )منبع: یافته های پژوهشگر( 

 

 است.  نشان داده شده   6بندی اطلاعات مقالات نهایی در جدول  نتایج حاصل از فرآیند دسته
 

 : مطالعات نهایی استخراج شده از روش فراترکیب 6جدول 

 هاابعاد و شاخص عنوان  نویسندگان  ردیف 

1 
بیلگیهان  باردا و  

(2013 ) 
 تصویر برند، موقعیت برند، تبلیغات شفاهی تحلیل محتوای کاربر ساخته برای تجربه هتل 

2 
هیگ و ویگلی  

(2015 ) 

بررسی اثر منفی محتوای کاربر ساخته بر 

 ذینفعان 

محتوای کاربرساخته، مسئولیت اجتماعی 

 شرکت 

 ( 2016باکا ) 3

گذشته  مرور ظهور تولید محتوا: توجه به 

جهت درك آینده مدیریت شهرت در بخش  

 سفر 

 محتوای کاربرساخته، تبلیغات شفاهی 

 ( 2016دیمبا ) 4
تاثیر محتوای کاربرساخته بر اعتماد به برند و  

 قصد خرید: رویکرد آفریقای جنوبی 

محتوای کاربرساخته، اعتماد به برند و قصد  

 خرید 

5 
راچنا  و کاجوریا  

(2017 ) 

های محتوای کاربر ساخته در شبکهمطالعه 

مجازی و تاثیر آن بر ساختار ارزش ویژه برند  

 مبتنی بر مشتری

محتوای کاربرساخته، ارزش ویژه برند و  

 تبلیغات شفاهی 

6 
و همکاران   یآکوت

(2018 ) 

تعامل ذینفعان در برندسازی مکان سبز:  

 تمرکزی بر محتوای کاربر ساخته 
 تصویر برند، هویت برند 

7 
کویستو و ماتیلا  

(2018 ) 

  -توسعه تجربه لوکس به رسانه اجتماعی

محتوای کاربرساخته خلق مشترك در رویداد  

 برند 

 محتوای کاربرساخته، تجربه برند 

8 
هرمانی و آچیار  

(2018 ) 

تاثیر محتوای شرکت ساخته و ارزیابی کاربر  

ساخته در رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند  

 مبتنی بر مشتری

 محتوای کاربر و شرکت ساخته، 

 تداعی برند، آگاهی از برند و وفاداری به برند 

9 
کولیسیو، کومار و  

 ( 2018کونار )

مدل سازی رابطه بین محتوای شرکت و  

 کاربرساخته و مرحله قیف بازاریابی 

محتوای کاربرساخته، آگاهی از برند، قصد 

 خرید و رضایت مشتری 

 مقاله

 معیار 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 ها بیان روشن یافته

 5 4 4 3 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 ا رزش تحقیق 

 43 43 43 32 44 43 43 40 33 32 41 37 36 46 39 34 36 31 جمع
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 هاابعاد و شاخص عنوان  نویسندگان  ردیف 

10 
بدنس روچا و  

 ( 2019همکاران )

تعامل مشتریان از طریق محتوای شرکت و 

 کاربر ساخته بر مسئولیت اجتماعی شرکت

محتوای کاربرساخته، مسئولیت اجتماعی، 

 تعامل مشتری، اعتماد مشتری

11 
هارنس  دون و 

(2019 ) 

شود؟ تاثیر تولید محتوا کدام صدا شنیده می

کاربرساخته یا تولید محتوا شرکت ساخته بر  

کننده در جهت  و تردید مصرف شک

 مسئولیت اجتماعی شرکت 

 محتوای کاربر ساخته 

 مسئولیت اجتماعی شرکت 

12 

استرا رامون، فروتس،  

اورتگا ایگیا و لوپز  

(2019 ) 

چگونه محتوای بازاریابان و کاربران صفحات  

هواداری فیسبوك شرکت بر ارزش ویژه برند  

 گذارد؟ تاثیر می

 محتوای کاربر ساخته 

 کیفیت محتوا، حجم محتوا، ظرفیت محتوا( ) 

 ارزش ویژه برند 

13 
، جیانگ و ژآو  لئو

(2019 ) 

ارزیابی مزیت رقابتی محصول، با نگرش  

مشتری )با استخراج محتوای کاربر ساخته در  

 فضای مجازی( 

 مزیت رقابتی 

 مزیت محصول 

14 
لولیرو، بیلرو و کاپوترا  

(2019 ) 

کاربر ساخته بر ای های رسانهتاثیر محرك

 احساسات و تعامل  با برند مشتری 

محتوای کاربرساخته )محتوای اطلاعات،  

ویژگی تعاملی، جذابیت بصری طراحی(، ابعاد  

احساسات )لذت و برانگیختگی، تسلط(،  

تعامل برند )فرایند شناختی، محبت، فعال 

 سازی( 

 ( 2020کول ) 15
های شرکتمحتوای کاربر ساخته انلاین و 

 گردشگری 

 محتوای کاربرساخته، 

 تبلیغات شفاهی مجازی 

 ( 2020سفرونوا ) 16
تواند ارتباط  چگونه محتوای کاربر ساخته می

 برند در رسانه اجتماعی بهبود دهد؟ 
 محتوای کاربرساخته، ارتباط مجازی برند 

 ( 2020یو و جوشی ) 17
تاثیر محتوای کاربرساخته و رسانه سنتی بر  

 نگهداشت مشتری حفظ و  

محتوای کاربرساخته، حفظ و نگهداشت  

 مشتری

18 
ماثور، تیواری و  

 ( 2022سینگ )

مدلسازی عوامل موثر بر قصد خرید آنلاین: 

کننده بر محتوای  تاثیر میانجی نگرش مصرف

 کاربرساخته 

محتوای کاربرساخته، تعامل برند، اعتبار درك  

اطلاعات، و  شده، منفعت درك شده، کیفیت  

 قصد خرید آنلاین 

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 
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تحقیق شناسایی و استخراج گردید که در ذیل با  متغیرهای مرتبط با مسئله  و    یاساس  یشاخص هادر ادامه،  

 شود: تعاریف ارائه می 

که اعتبار در درك    شودیکنندگان شرح داده مکه توسط خود مصرف   ییمحتوا  :کاربرساخته  یمحتوا ▪

)باردا    دهدی م  یشافزا  گیرییمتصم  یندو قابل اعتماد در فرآ  طرفانهیب   یکنندگان را به عنوان ورود مصرف 

 . (2013  یلگیهان،و ب

ب  کند¬یم  یفشخص به شخص« تعر  ی،به عنوان »ارتباط شفاه  ی:شفاه  یغات تبل ▪ ارتباط    یک  ینکه 

برا   یک  یامحصول    یک  ی،نام تجار  یکدر مورد    یرندهگ  یکو    یرتجاریدهنده غ ارائه شده    ی خدمات 

به دنبال نظرات    یدخر  هاییری گ  یمکنندگان اغلب در تصم(. مصرف 2016)باکا،    کندی م  یففروش« تعر

ها،  علاقه بودن  ی علاقه و ب  ید،مشابه، قدرت خر  یکنندگان با سبک زندگکنندگان مشابه، مصرف مصرف 

 (. 2013  یلگیهان،)باردا و ب  شودی)دهان به دهان( شناخته م  یشفاه  یغاتبازخورد به عنوان تبل  ینهستند.  ا

دلالت دارد و شامل   یانکه  در ذهن مشتر برند است هاییاز تداع ی فردمجموعه منحصربه  :برند  یتهو ▪

و جاودانه برند است که با حرکت برند به    یجوهره اصل  ی،اصل  یتو گسترده است، هو  ی اصل  یتهو  یک

 .(2018و همکاران،    ی)آکوت  ماندیثابت م  یدو محصولات جد  یدجد  یبازارها

کنندگان،  توسط مصرف   یرتصو  یری گاز جمله شکل   شود،ی مرتبط با برند را شامل م  یهر معنا  :برند  یتداع ▪

  یار و آچ  یبرند، علائم و نمادها )هرمان  هاییژگیشرکت، و  یکننده، آگاهمصرف   یطمشخصات محصول،  شرا

  ،2018). 

ه احساسات  ب  یگر،به عبارت د  . برند اشاره دارد  یککنندگان از  مصرف   یابیدانش و ارزبه    :برند  یرتصو ▪

 . (2013  یلگیهان،محصول اشاره دارد )باردا و ب  یک  یاشرکت    یککنندگان در مورد  مصرف 

  ی عملکرد مال   یبرا  یاریعملکرد بازار شرکت در نظر گرفته و به عنوان مع  یینها  یارمع  :برند  یژه ارزش و ▪

 (.2019)استرا رامون و همکاران،    شودیشرکت و ثروت سهامداران استفاده م 

 یین سازمان را تع  یرقابت  یتاست که موقع  المللییندر کسب و کار ب  یاساس  یماز مفاه  ی:رقابت  یت مز ▪

 (. 2019)لئو و همکاران،    دهدی را م  یشدر برابر رقبا  یتدافع  یتموقع  یجادا  ییو به سازمان توانا  کندیم

های برند در انجام وظایف  ها و قابلیته اتکا کردن به تواناییبه عنوان تمایل مشتری ب  اعتماد به برند: ▪

 (. 2019روچا و همکاران،    بدنسشود )تعیین شده آن، تعریف می

ی عملکرد واقعی  عبارت است از احساس ناامیدی یا لذت شخص که در نتیجه مقایسه  :رضایت مشتری ▪

 .(2018،  کونارکومار و    یسیو،کولشود )یک محصول با انتظاراتش، حاصل که می

کنندگان برند  دهد که مصرفدهنده انگیزه وفاداری به یک برند است و نشان مینشان   :وفاداری به برند ▪

 .(2018،    یارو آچ  یهرمان)کنندانتخاب می   ،را به عنوان اولین انتخاب
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 نتایج مدلسازی ساختاری تفسیری .4.1

در این مرحله متغیرهای مسئله به صورت دو  شود. ابتدا نسبت به تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری اقدام می 

پرداخته است  به دو و زوجی با هم بررسی شدند و پاسخ دهنده با استفاده از نمادهای زیر به تعیین روابط متغیرها  

 آمده است.   7و نتایج آن در جدول  

V  متغیر :i  ر  به تحقق متغیj  کندکمک می                                  Aمتغیر :j    به تحقق متغیرi کندکمک می   

X  متغیر :i    وj  کنندهر دو به تحقق هم کمک می                        O  متغیر :i    وj   با یکدیگر ارتباط ندارند 
 

 ماتریس خود تعاملی ساختاری: 7جدول 

 
i 
j 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 X V V V V V V V V V محتوای کاربر ساخته  1

 A X V V V V X V V V تبلیغات شفاهی  2

 A A X X X V V V V V هویت برند  3

 A A X X X X V V X V تداعی برند  4

 A A X X X V V X V V تصویر برند  5

 A A A X A X X X V V ارزش ویژه برند  6

 A X A A A X X V V V رقابتی مزیت  7

 A A A A X X A X V V اعتماد به برند  8

 A A A X A A A A X V رضایت مشتری  9

 A A A A A A A A A X وفاداری به برند  10

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 

 

  8جدول  در مرحله دوم و سوم باید ماتریس دسترسی اولیه و سپس ماتریس دسترسی نهایی ایجاد شود که در  

 شود. نمایش داده می 

 
 دسترسی نهایی ماتریس : 8جدول 

 
i 
j 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  قدرت نفوذ 

 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 محتوای کاربر ساخته  1

 9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 تبلیغات شفاهی  2

 8 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 هویت برند  3

 8 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 تداعی برند  4

 8 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 تصویر برند  5

 6 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 ارزش ویژه برند  6
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i 
j 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  قدرت نفوذ 

 5 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 مزیت رقابتی  7

 5 1 1 1 0 1 1 0 0 0 0 اعتماد به برند  8

 3 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 رضایت مشتری  9

 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 وفاداری به برند  10

 63 10 9 8 7 7 6 7 5 3 1 میزان وابستگی

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 

 

شود. با استفاده از ماتریس دسترسی نهایی،  بندی می در مرحله چهارم، ماتریس دسترسی به سطوح مختلف دسته

نیاز برای هر  آید. پس از تعیین مجموعه دستیابی و پیش  مجموعه دستیابی و پیشنیاز برای هر متغیر به دست می 

شود  ها )عناصر( می شوند و بعد نوبت به تعیین سطح متغیرمتغیر، عناصر مشترك برای هر متغیر شناسایی می

باشد که مجموعه دستیابی و عناصر مشترك آن کاملا  (. در اولین جدول متغیری دارای بالاترین سطح می 9)جدول  

های باقی مانده  ، آنها را از جدول حذف نموده و با بقیه متغیرهاباشند. پس از تعیین این متغیر یا متغیریکسان  

دهیم. در جدول دوم نیز همانند جدول اول، متغیر سطح دوم را مشخص و این کار را  جدول بعدی را تشکیل می 

ها در سطوح مختلف  ، فرآیند سطح بندی مولفه 15تا    10دهیم. در جداول  تا تعیین سطح همه متغیرها ادامه می

 شود. ا و نمایش داده می اجر
 

 تعیین سطوح متغیرها : 9جدول  

 سطح بندی  عناصر مشترک مجموعه پیشنیاز  مجموعه دستیابی  متغییر

 سطح  ششم  1 1 6-7-8-9-10- 1-2-3-4-5 1

 سطح پنجم  2-7 1-2-7 7-8-9-10- 2-3-4-5-6 2

 چهارم سطح   3-4-5 1-2-3-4-5 8-9-10- 3-4-5-6-7 3

 سطح چهارم  3-4-5-6-9 6-9- 1-2-3-4-5 8-9-10- 3-4-5-6-7 4

 سطح چهارم  3-4-5-6-8 6-8- 1-2-3-4-5 8-9-10- 3-4-5-6-7 5

 سطح چهارم  4-5-6-7-9 6-7-9- 1-2-3-4-5 10- 4-6-7-8-9 6

 سطح سوم  2-6-7 6-7- 1-2-3-4-5 10- 2-6-7-8-9 7

 سطح سوم  4-5-8 6-7-8- 1-2-3-4-5 4-5-8-9-10 8

 سطح  دوم  4-9 6-7-8-9- 1-2-3-4-5 4-9-10 9

 سطح  اول  10 6-7-8-9-10- 1-2-3-4-5 10 10

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 
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ها را به شکل مدلی ترسیم کرد. به همین منظور  توان آندر مرحله پنجم، پس از تعیین روابط و سطح متغیرها، می 

(  6شوند. در پژوهش حاضر متغییرها در شش )پایین به بالا تنظیم می ها، به ترتیب از  متغیرها را برحسب سطح آن 

اند. در بالاترین سطح محتوای کاربرساخته قرار گرفته است، که بیشترین اثر )ضریب وابستگی( را  سطح قرار گرفته

کند و  می   است که همانند زیر بنای مدل عمل  ترین سطح مدل، وفاداری به برند قرار گرفته پذیرد. در پایین می

های دیگری قرار دارند  گردد. در سطوح بعدی مولفه شود و به سایر متغیرها منجر میمدل از این مورد شروع می 

 نمایش داده شده است.  1که در شکل  

 

 
 : مدل تحقیق 1شكل 

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 
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توان یک دستگاه  گبرد، میها انجام می نفوذ و میزان وابستگی مولفه در مرحله پایانی که تجزیه و تحلیل قدرت  

های خودمختار  را به چهار قسمت مساوی تقسیم نمود. اولین گروه شامل استراتژی مختصات تعریف نمود و آن 

یه  دهد هیچ عاملی در این ناحهای ما نشان میشود که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند؛ یافته( می1)ناحیه  

استراتژی  دوم  دسته  ندارد.  )ناحیه  قرار  وابسته  بالایی 2های  وابستگی  اما  ضعیف  نفوذ  قدرت  از  که  هستند   )

باشند که از قدرت نفوذ و وابستگی بالایی برخوردارند؛  ( می3های پیوندی )ناحیه  برخوردارند. گروه سوم، استراتژی 

های مستقل  شود. گروه چهارم استراتژی ها میر قسمت در واقع هرگونه عملی بر روی این قسمت باعث تغییر سای

و    2ها دارای قدرت نفوذ بالا و وابستگی پائینی هستند. نتایج در شکل  گیرد؛ این استراتژی ( را دربر می4)ناحیه  

 اند.  به نمایش گذاشته شده   10جدول  

 
 قدرت نفوذ و وابستگی : 10جدول 

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرها

 1 3 5 5 6 8 8 8 9 10 قدرت نفوذ 

 10 9 8 7 7 6 7 5 3 1 قدرت وابستگی 

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 

 

 
 : قدرت نفوذ و وابستگی 2شكل 

 )منبع: یافته های پژوهشگر( 

 

( در ناحیه دوم )وابسته( واقع شده  7رقابتی )( و مزیت  8(، اعتماد به برند )9(، رضایت مشتری)10وفاداری به برند )

( و تداعی 5(، تصویر برند )6اند. در این ناحیه، قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی بالاست. همچنین، ارزش ویژه برند )

1
2

نفوذ453پیوندی

6
87

خودمختاروابسته
9

10

نفوذ

وابستگی
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برخوردار می4برند)  بالایی  نسبتاً  وابستگی  و  نفوذ  از قدرت  عوامل  این  دارند، که  قرار  پیوندی  ناحیه  باشد.  ( در 

توان  )نفوذ( واقع شده اند؛ در واقع می  4( در ناحیه  4(  و هویت برند )2( و تبلیغات شفاهی )1کاربرساخته )محتوای  

 های کلیدی محسوب شده و باید به آنها توجه ویژه ای نمود. های جز مولفه گفت این عوامل 

 

 گیری و بحث نتیجه

ردید. اولین سؤال تحقیق، وجود ارتباط معنادار  در این تحقیق به منظور بررسی موضوع، چهار سوال اساسی مطرح گ

رسانه  در  کاربرساخته  محتوای  میبین  برند  به  وفاداری  با  اجتماعی  مقوله های  که  روابط  باشد؟  چگونگی  و  ها 

 گیرند:های مؤثر در این ارتباط نیز در ادامه مورد سؤال قرار می مقوله 

 ای اجتماعی و وفاداری به برند اثرگذار است؟ هاعتماد به برند بین محتوای کاربرساخته در رسانه •

 های اجتماعی و وفاداری به برند اثرگذار است؟ ارزش ویژه برند بین محتوای کاربرساخته در رسانه  •

 همچنین چون تحقیق از روش فراترکیب و کیفی انجام خواهد شد، سؤال اصلی تحقیق عبارت است از: 

 های اجتماعی بر وفاداری به برند چگونه است؟ نهالگوی اثرگذاری محتوای کاربرساخته در رسا •

سوالات به ترتیب و به طور مجزا مورد آزمون و تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج حاصل از بررسی سوالات  تمامی  

 باشد. و ادبیات تحقیق به شرح زیر می 

با وفاداری به برند اختصاص    های اجتماعیسوال اول به وجود ارتباط معنادار بین محتوای کاربرساخته در رسانه ▪

یافته است، که پس از بررسی ادبیات و مقالات  و غربال اولیه و تحلیل آن، هم از نظر ادبیات تحقیق و هم 

برند   به  وفاداری  ایجاد  در  کاربرساخته  محتوای  بین  ارتباط  وجود  دهنده  نشان  تفسیری  ساختاری  تحلیل 

تواند منجر به  های اجتماعی می اشد که ایجاد محتوا در رسانهبباشد. نظرات بسیاری موید این موضوع میمی

وفاداری به برند گردد که این امر با توجه به نتایج تحقیق در سطوح مختلف و با استفاده از متغییرهای متفاوتی  

 تواند صورت گیرد و منجر به تقویت وفاداری به برند گردد.   می

های اجتماعی و وفاداری به  ه برند بین محتوای کاربرساخته در رسانه سوال دوم به موضوع تاثیرگذاری اعتماد ب ▪

برند پرداخته است که در نتیجه این پژوهش، نشان داده شده است که اعتماد به برند در سطح سوم مدل به  

عنوان یکی از متغیرهای موثر بر این رابطه شناسایی شده است که دارای قدرت نفود ضعیف و وابستگی بالایی  

تواند  باشد. لذا وجود این متغییر با توجه به وابستگی بالای آن در مدل می مدل طراحی شده پژوهش می   در

های اجتماعی و در نتیجه تاثیرگذاری بر  نشان دهنده میزان تاثیرپذیری آن از محتوای کاربر ساخته رسانه

 باشد.    وفادار سازی به برند می 

های اجتماعی و وفاداری  تاثیرگذاری ارزش ویژه برند بین محتوای کاربرساخته در رسانه سوال سوم به موضوع   ▪

به برند اختصاص دارد که در نتیجه این پژوهش، نشان داده شده است که ارزش ویژه برند در سطح چهارم و  

ن دهنده قدت  ناحیه پیوندی  مدل به عنوان یکی از متغیرهای موثر بر این رابطه شناسایی شده است که نشا
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نفوذ و وابستگی نسبتاً بالای این متغییر به عنوان یکی از عوامل موثر در رابطه بین محتوای کاربرساخته در  

باشد. لذا وجود این متغییر با توجه به های اجتماعی و وفاداری به برند در مدل طراحی شده پژوهش میرسانه 

نشان دهنده میزان تاثیرپذیری بالای آن از محتوای کاربر  تواند  قدرت نفوذ و وابستگی بالای آن در مدل می 

 باشد. های اجتماعی و در نتیجه قدرت نفوذ و یا تاثیرگذاری بر وفادار سازی به برند می ساخته رسانه 

های اجتماعی بر وفاداری به برند  سوال چهارم پژوهش، به الگوی تاثیرگذاری محتوای کاربرساخته در رسانه ▪

عوامل موثر بر رابطه دو متغییر مستقل و وابسته مدل طراحی شده را  به طور کامل تمامی  پرداخته است که

متغییرهای موثر در شش سطح از نظر تاثیرپذیری و تاثیرگذاری یا قدرت  نماید. در این مدل تمامیتشریح می

 باشد نفوذ ارائه گردیده است که به شرح زیر می

 وابستگی با قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی بالا  سطح اول وفاداری به برند و در ناحیه •

 سطح دوم رضایت مشتری و در ناحیه وابستگی با قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی بالا •

 سطح سوم مزیت رقابتی و در ناحیه وابستگی با قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی بالا •

پیوندی با قدرت نفوذ و  سطح چهارم ارزش ویژه برند، هویت برند، تصویر برند و تداعی برند در ناحیه   •

 وابستگی نسبتاً بالا 

سطح پنجم تبلیغات شفاهی در ناحیه نفوذ با قدرت نفوذ بالا و وابستگی ضعیف قرار دارد که نشان دهنده   •

 باشد.  کلیدی بودن آن می 

سطح ششم محتوای کاربرساخته در ناحیه نفوذ با قدرت نفوذ بالا و وابستگی ضعیف قرار دارد که نشان   •

 باشد.  دهنده کلیدی بودن آن می 

 

های صفحات مجازی در راستای تقویت  این تحقیق، باید بیان کرد بدون شک بهره مندی از قابلیت   با توجه به نتایج

تواند قدرت رقابت را در میان سایر رقبا حفظ نماید، که در  ترین نتایجی است که میوفاداری به برند، یکی از مهم 

های اجتماعی سعی کاربرساخته در رسانه این پژوهش با طراحی الگویی برای وفادارسازی به برند از طریق محتوای  

شد تا عوامل موثر در این رابطه شناسایی و مورد بررسی قرار گیرد. در این بخش پس از بررسی نتایج و با توجه به  

اشراف بر ادبیات موضوع پژوهش و بررسی نتایج بدست آمده از تحقیقات مشابه و مقایسه آن با نتایج بدست آمده  

 ی در ارائه پیشنهادات مفید و موثر در جهت تقویت وفادارسازی به برند شده است.  از پژوهش حاضر سع

دو طرفه  با توجه به هدف اصلی پژوهش که تقویت وفاداری به برند است، و از آنجایی که وفاداری مفهومی  (1

صرف کالا و یا کننده یا مشتریان به ادامه خرید یا مرود مصرف باشد، بدین معنا که همانطور که انتظار میمی

راستای   باید در  نیز  ارائه دهندگان خدمات  یا  و  تولید کنندگان  بمانند،  وفادار  بدان  و  ادامه دهند  خدمات 

ماندگاری مشتریان و یا ذینفعان خود تلاش نمایند. این امر از طریق برطرف نمودن حداکثر نیازمندی مشتریان  

دهنده  ایت مشتری از عملکرد و رفتار تولیدکننده و یا ارائهبه نام رضقابل دستیابی است. در واقع تحت مفهومی 

ناشی می  پیشنهاد میخدمات  لذا  میزان  گردد،  و سنجش  نیازهای مشتریان  ارزیابی  بر  برند  گردد صاحبان 
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باشند و در رسانه بر نگرش مشتریان به صورت دوره ای نظارت داشته  اجتماعی و فضای  تاثیرگذاری  های 

 رضایت مشتریان اشاره نمایند.  از  مجازی مفاهیمی

گردد وجه تمایز استفاده از محصول را نسبت به سایر رقبا و یا حتی گذشته خدمات و یا محصولات  پیشنهاد می (2

به عنوان یک مرجع آگاهی ارائه گردد، بدون شک در شرایط رقابت فناورانه امروزه، نوآوری در محصولات و  

 یت رقابتی لحاظ گردد.  تواند به عنوان یک مزتنوع خدمات می 

مشتریان   (3 به  مختلف  از جهت  برند  معرفی  فرایند طولانی  بدون  برند  به  اعتماد  و  رقابتی  مزیت  بدون شک 

نمی امکان  پیشنهاد میپذیر  مصرف باشد،  متمایزی که  ارزش  به  کاربرساخته  محتوای  تولید  در  کننده  گردد 

 گردند، ارائه شود.  ن از جوانب پنهان نیازهای خود می مند و یا موجب آگاهی آنامحصول یا خدمات از آن بهره 

می  (4 نشانپیشنهاد  از  استفاده  با  )بهره گردد  خاص  شخصیت های  خاص،  رنگ  از  یا  مندی  و  شهرها  ها، 

های خاص( و منحصر بفردی زمینه ای را فراهم نمایید که آن نشانه یادآوری نوع و ماهیت محصول  بندی گروه 

 ده هرگونه محتوای خاص، تداعی کننده برند سازمان گردد.  گردد و به نوعی با مشاه

باتوجه به این که، یکی از علل موثر واقع شدن محتوای کاربرساخته در جهت وفادار سازی به برند، دریافت   (5

بازخوردهای مثبت و یا به عبارتی تبلیغات شفاهی در صفحات مجازی و یا به صورت حضوری از سوی کاربران  

کنندگان را تشویق به ارائه نظرات و انتقادات خود به برند نمایند  گردد مشتریان و مصرف هاد می باشد، پیشنمی

گونه علاوه بر ایجاد یک تصویر مثبت از برند در ذهن و باور مشتریان، میزان اعتماد سایر مشتریان  تا بدین

 بالقوه را افزایش داد.  

میزان وابستگی متغیرهای مدل ارائه شده و محیط فناورانه    در نهایت با توجه به تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و (6

گردد جهت تقویت وفاداری به برند و ماندگاری در صحنه رقابت، تولید محتوا و تبلیغات جدید، پیشنهاد می

 شفاهی به صورت تصویری در جهت آگاه سازی مردم،  بسیار صورت گیرد.  

های این  هایی وجود دارد، از جمله محدودیت لات  و کاستیبی شک در فرایند تعریف و اجرای هر پژوهش، مشک 

منابع اطلاعاتی،  باشد که به علت نامحدود بودن منابع و عدم دسترسی به تمامی پژوهش بازه زمانی پژوهش می 

های داخلی و خارجی به طور همزمان وجود نداشته است که این امر منجر به محدود  پژوهش امکان بررسی تمامی 

توان نتایج بدست آمده را به عنوان یک اصل ارائه کرد. از طرفی ان بررسی منابع گردیده است و نمینمودن زم

جنبه از  محیطی  میتغییرات سریع  نیز  اجتماعی  و  فرهنگی  فناورانه،  در  های  را  پژوهش  این  تاثیرگذاری  تواند 

 نماید. ر گرفتن سایر عوامل را محدود میهای آتی با کمبودهای فراوانی مواجه کند که امکان پیش بینی و در نظسال 

 تعارض منافع 

 نشده است.   یانب  یسندگانگونه تعارض منافع توسط نو  یچه
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Abstract 
In the digital era, users and customers can affect a brand and its different dimensions by creating various 

contents on social media. One of such effects is brand loyalty. This study aims to develop a model for 

brand loyalty through user-generated content on social media by analyzing whether such contents can 

influence other users to become loyal to a brand. For this purpose, research synthesis methods were 

employed to review the research literature and extract important factors. The extracted factors included 

user-generated content, word-of-mouth advertising, brand identity, brand association, brand image, 

brand equity, competitive advantage, brand trust, customer satisfaction, and brand loyalty. The 

interpretive structural modeling (ISM) expertise method was then adopted to analyze the relationships 

between factors and extract a model for the effects of user-generated content on brand loyalty. 

According to the research findings, some suggestions and insights were made for marketing managers 

of companies to benefit from the research results. 

Key words: user-generated content, brand loyalty, synthesis, interpretive structural modeling (ISM), 

brand trust. 
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