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 كيبر ارزش برند به تفك ياجتماع يهاشده در شبكه ديتول يهاامحتو ريثأت يبررس

  كاربران يشده از سو ديتول يشركت و محتواها يشده از سو ديتول يمحتواها
  ١اميرشايان غضنفري

  ٢عباس سقايي 

  ٣كامبيز حيدرزاده

 چكيده

هاي اجتماعي بر ارزش برند به تأثير محتواهاي توليدي در شبكه"پژوهش حاضر با هدف بررسي 
در هفت برند پوشاك  "محتواهاي توليدي از سوي كاربران تفكيك محتواهاي توليدي از سوي شركت و

دنبال كننده  ١٠,٠٠٠ايراني و هشت برند پوشاك خارجي كه داراي نمايندگي فيزيكي هستند و حداقل 
انجام شده است. روش پژوهش پيمايشي و اطلاعات به وسيله  در شبكه اجتماعي اينستاگرام دارند؛

 باها . تحليل دادهبدست آمد ٩٥/٠پايايي كل پرسشنامه  وي شد نفر جمع آور ٢٣٠پرسشنامه از ميان 
دهد محتواهاي توليدي از سوي شركت بر آگاهي ها نشان مييافته وشده  نجامدلات ساختاري اروش معا

أثير بيشترين ت از برند، تداعي برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري برند تأثير مستقيم و معنادار دارد.
دي شركت از مسير وفاداري برند بر ارزش برند است. محتواهاي توليدي از سوي كاربران محتواهاي تولي

نيز بر تداعي برند و وفاداري برند تأثير مثبت و معنادار دارد. بيشترين تأثير محتواهاي توليدي كاربران از 
دي شركت و دهد؛ محتواهاي توليمسير وفاداري به برند بر ارزش برند است. نتايج پژوهش نشان مي

  گذارند.هاي اجتماعي بر ارزش برند تأثير ميمحتواهاي توليدي كاربران در شبكه
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  مقدمه 

 يهاارائه خدمات شبكهبه بزرگ  يهاشركتتوجه اكثر  نترنت،يو ا تاليجيد فضاي امروزه با گسترش
 يو انرژ نهياز هز خشيب ،هادها و شركتبرن وجلب شده  آنلاين يهاپورتال ي وگروه يهارسانه ،ياجتماع

  .كنندمي ياجتماع يهاشبكه يانداز و راه سيسأخود را صرف ت

اند. افراد و شده نيآنلا يابيبازار يدادهايرو يبرا يابزار مهم ياجتماع يهاشبكه نترنت،يبا گسترش ا

كسب و كار را با استفاده از  يهاكنند و فرصتيم جاديا يصفحات نيآنلا يهاعامل ستميها در سشركت
 ٢. طبق آخرين گزارش بانك اطلاعات جهاني)٢٠١٩و لين  ١چندهند (يگسترش م ياجتماع يهارسانه

  رسيده است.  %٥/٤٨به  ٢٠١٧درصد استفاده كنندگان اينترنت (نسبت به جمعيت جهان) در سال 

هاي اجتماعي موجب تغيير رفتارهاي مخاطبين شده است. امروزه رشد روزافزون استفاده از شبكه

گذرد؛ طبق آخرين گزارش پايگاه داده هاي اجتماعي ميبخش مهمي از زمان مخاطبين در شبكه
Hootsuite گذراند. با رشد هاي اجتماعي ميهر فرد به طور متوسط بيش از دو ساعت در روز را در شبكه

هاي اجتماعي و ابزارهاي ديجيتال ماركتنيگ رفتارهاي مخاطبين در و توسعه بازارها و گسترش شبكه
ريان و رفتار مشتها و تغيير گوي نيازها و سليقههاي سنتي ديگر پاسخروش و مرحله تغيير قرار گرفته

اند. دههاي سنتي شهاي جديد بازاريابي و ارتباط با مشتري جايگزين روشمصرف كنندگان نيست. شيوه

 هاي بازاريابي و ارتباط با مشتريهاي اجتماعي براي فعاليتهاي جديد، استفاده از شبكهيكي از تكنيك
  ).١٢٢٠و همكاران ٣با اثربخشي بيشتر و هزينه كمتر است. (برتون

، سه ميليارد و هشتصد ٢٠٢٠در سال  Hootsuiteطبق آخرين آمار رسمي منتشر شده از پايگاه 
د. نكته قابل توجه اين است كه اين عدد به نسبت نهاي اجتماعي وجود دارميليون كاربر فعال در شبكه

. نكته پراهميت رود اين رشد كماكان ادامه داشته باشددرصد رشد داشته و انتظار مي ٢/٩،  ٢٠١٩سال 

اي هدر جايگاه ششم دنيا بر اساس رشد حضور در شبكه "ايران"در اين آمار و اطلاع رساني، حضور كشور 
باشد. طبق اين آمار مردم كشور ايران جزء كشورهاي پيشرو حضور در مي ٢٠١٨اجتماعي نسبت به سال 

ده كشور اول حضور در اينستاگرام  ايران جزء ٢٠١٩شوند. طبق آمار سال هاي اجتماعي محسوب ميشبكه
   در دنيا قرار گرفته است.

خصوص اينستاگرام، كسب و كارها و برندها در هاي اجتماعي بهبا حضور بيشتر كاربران در شبكه
ر هاي متفاوت دهاي بازاريابي و ارتباط با مشتري خود را با استراتژيسراسر دنيا بخش مهمي از فعاليت

هاي اجتماعي نقش مهم و تأثيرگذار دهند. يكي از نكات مهم در شبكهنجام ميهاي اجتماعي اشبكه
توانند محتواهاي مختلفي از جنس هاي اجتماعي روزانه در هر ثانيه ميكاربران است. كاربران در شبكه
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كامنت، عكس، ويدئو، پست و استوري توليد كنند. تا قبل از اين، كسب وكارها و صنايع با داشتن 
ها كردند و سرعت نشر محتواهاي توليدي شركتهاي مختلف محتواهاي مورد نظر خود را توليد ميرسانه

هاي اجتماعي، كاربران تنها مصرف كننده اطلاعات نيستند بلكه با رسوخ شبكه هبسيار بيشتر بود اما امروز
  كنند. توليد مينيز خود محتوا 

رندها و كسب و كارها را ملزم به حضور در فضاي هاي اجتماعي، ببنابراين حضور مخاطبين در شبكه
يابي برند (حضور و ايجاد هاي اجتماعي كرده و بخش مهمي از بازاريابي و موقعيتديجيتال و شبكه

شود. از اين رو شناخت پيشنهاد ارزشمند) بايد در جايي كه مخاطب و مشتري حضور دارد؛ انجام 
راي هر ب يمشتر تيرضا تيبه تعهدات و اهم يبنديپا تال،هاي مناسب فضاي ديجيمخاطبين، استراتژي

هاي اجتماعي و بازخوردها در تعامل مخاطبين در برند لازم است؛ چراكه تأثير حضور برندها در شبكه
فضاي آفلاين نيز تأثيرگذار است. توجه كنيد كه بخشي از رفتار آنلاين از فرهنگ مردم در فضاي آفلاين 

  ارشناسي در هر موقعيت جغرافيايي بايد به طور مجزا بررسي گردد. گيرد. پس رفتنشأت مي

فضاي رقابتي برندها فقط محدود به فضاي داخلي نيست و فضاي رقابت به سمت جهاني شدن  البته
كوشند تا در فضاي رقابتي، ارزش برند خود را افزايش داده و در ذهن مخاطب برندها مي و رودپيش مي

تواند يك برند را براي چندين سال در بازار حفظ ش وفاداري مخاطبين به برند ميماندگار شوند. افزاي
كه اجتماعي بر ارزش برند هاي شبكند. اما نكته مهم بررسي تأثير اين محتواهاي توليدي و بازاريابي

رند بهاي اجتماعي بر ارزش بايد بررسي شود اثر هر كدام از عوامل محتواهاي توليدي در شبكه باشد ومي
  اي براي برندها وجود دارد.چيست و چه ابعاد ناشناخته

ها يا بازارياب ٤شوند شامل مطالب توليدي از طرف شركتهاي اجتماعي توليد ميمطالبي كه در شبكه
هاي اجتماعي را باشد. امروزه بخش مهمي از محتواهاي شبكهمي ٥و مطالب توليدي از سوي كاربران

است كه در حيطه مديريت شركت  يكنند و اين محتواها شامل نظرات و ساير محتواهايكاربران توليد مي

ها بر هر يك از عوامل نيست. پس لازم است محتواهاي توليدي از سوي كاربران بررسي شده و تأثير آن
  هاي برند، كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند و در نهايت ارزش برند بررسي گردد. يبرند آگاهي، تداع

هاي اجتماعي حول يك به بررسي تأثير كلي شبكه كه عموماً انجام شده هايي مشابه پژوهش البته
نوآوري اين پژوهش در  هستند. يك برندخاص هاي اجتماعيهاي طرفداري شبكهبرند خاص يا صفحه

گيرد و مخاطبين چند برند كه خصوصيات كه براي مخاطبين يك برند خاص صورت نمي اين است

هاي اجتماعي را نيز به تفكيك محتواهاي كند و محتواهاي توليدي شبكهبررسي ميرا  مشتركي دارند
  نمايد. توليدي از سوي شركت و محتواهاي توليدي از سوي كاربران بر ارزش برند بررسي مي
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و  ٦هاي اجتماعي به تفكيك محتواهاي توليدي از سوي شركتواهاي توليدي شبكهبا بررسي محت
هاي به تفكيك هر يك از ابعاد ارزش برند، يعني آگاهي از برند، تداعي ٧محتواهاي توليدي از سوي كاربران

وآوري ين نپردازد. ابرند، كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند و در نهايت خود ارزش برند بر ارزش برند مي
  دهد.تري را نسبت به موضوع ارائه ميتري همراه خواهد داشت و بينش جامعنتايج دقيق

هاي اجتماعي از سوي اي بين محتواهاي توليدي در شبكهچه رابطه"هاي در اين پژوهش به پرسش
سوي  هاي اجتماعي ازاي بين محتواهاي توليدي در شبكهچه رابطه و ارزش برند وجود دارد؟ شركت

 ياز سو ياجتماع يهادر شبكه يديتول يهااي بين محتواچه رابطه شركت و آگاهي از برند وجود دارد؟
هاي اجتماعي از سوي اي بين محتواهاي توليدي در شبكهچه رابطه دارد؟ وجود هاي برندتداعي باشركت 

محتواهاي توليدي در اي بين چه رابطه شده از طريق مشتريان وجود دارد؟ شركت با كيفيت ادراك
 يديتول يمحتواها نيب ياچه رابطه هاي اجتماعي از سوي شركت با وفاداري به برند وجود دارد؟شبكه

اي بين محتواهاي توليدي در چه رابطه كاربران و ارزش برند وجود دارد؟ ياز سو ياجتماع يهادر شبكه

اي بين محتواهاي توليدي در چه رابطه دارد؟بران و آگاهي از برند وجود هاي اجتماعي از سوي كارشبكه
اي بين محتواهاي توليدي چه رابطه برند وجود دارد؟ هايهاي اجتماعي از سوي كاربران با تداعيشبكه

اي چه رابطه شده از طريق مشتريان وجود دارد؟ هاي اجتماعي از سوي كاربران با كيفيت ادراكدر شبكه
پاسخ  "هاي اجتماعي از سوي كاربران با وفاداري به برند وجود دارد؟شبكهبين محتواهاي توليدي در 

  داده خواهد شد.

  مباني نظري و پيشينه پژوهش 

هاي اجتماعي، پژوهشگران داخلي و خارجي مطالعاتي را در با گسترش روز افزون استفاده از شبكه

ها نآ برخي از جديدتريناند كه به تههاي اجتماعي بر ارزش برند داشهاي اخير بر روي تأثير شبكهسال
  شود. اشاره مي

 يابيارتباطات بازار ريثأت"روي برند چرم درسا ر در پژوهش خود ب) ١٣٩٨( شفيعي و همكاران محمد
هاي دريافتند كه فعاليت "يو پاسخ مشتر يارتباط ژهيبرند، ارزش و ژهيبر ارزش و ياجتماع يهاشبكه
يرتمند غگذارد. هاي اجتماعي از طريق آگاهي برند و تصوير برند بر ارزش ويژه برند تأثير مثبت ميشبكه

ر بر رفتا يبرند مبتن ژهيبر ارزش و ياجتماع يهاشبكه يابيبازار ريتاث"در پژوهش  )١٣٩٨( و عابديني
ارزش  يو تلگرام سامسونگ بر رو نستاگراميا ياجتماع يهاشبكه يابيبازار يهاتيفعال ريتاث "يمشتر
در ابعاد  ريتاث نيشتريبو  دارد ريثأارزش برند ت يبر رو يشبكه اجتماع يهاتيكه فعال ندنشان داد برند

   .برند بود يارزش برند بر تداع
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ساختاري در پژوهش خود با استفاده از روش تحليل عاملي و معادلات ) ٢٠٢٠و همكاران (٨آلوارز
 هاي اجتماعي بر ادراكات مصرف كنندگان و ارزش برند تأثير مستقيم دارد.دريافتند كه ارتباطات شبكه

 يهااميكه پ افتنديدر نيتلفن هوشمند كشور چ يبرندها يجامعه آماربررسي با ) ٢٠٢٠( و همكاران٩سان
و ١٠يآج. گذارديم ريثأبرند تبر ارزش  ياجتماع يهاو شبكه تاليجيد يكاربران در فضا يمثبت و منف
 يياياندونز يبرند چا نستاگراميا يشبكه اجتماع يهاتيدر پژوهش خود بر فعال) ٢٠٢٠همكاران (

 ميمستق ريثأت ديپژوهش بر ارزش برند و قصد خر نيدر ا نستاگراميا يشبكه اجتماع يهاتيفعال افتنديدر

 سل،ياو داس،يآد ك،ي(نا يبرند ورزش ٥ نستاگراميصفحه ا يبا بررس) ٢٠١٧و همكاران ( ١١نيگوار  دارد.
از ا ر شوديكاربران كه بازنشر م يديتول يمحتواها وخود برند  يديتول يمحتواها، و بروكس) وتونين

كاربران  يديتول يموارد محتواها يبرخدر كه  افتنديدر و قرار دادند يكم يمورد بررس دلحاظ بازخور
 اگرامنستيرو ا شيپ يهايو لازم است در استراتژ كنديم افتيبرندها در ياز محتواها يشتريب يبازخورها

   شود. ياژهيكاربران توجه و يديتول يبه محتواها

  ادبيات نظري پژوهش و توسعه فرضيات 

بايست در معتقد است ارزش برند را مي اين پژوهش بر اساس مدل نظري آكر انجام شده است. آكر
  هاي برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري به برند بررسي كرد.تداعيسطوح آگاهي از برند، 

 مدل ارزش برند بر اساس مدل آكر

هاي تأثير محتواهاي توليدي در شبكه پژوهشهاي مختلفي دارد؛ در اين ارزش ويژه برند مدل
آگاهي از "هاي مدل آكر، با تأكيد بر مؤلفه اجتماعي از سوي شركت و كاربران بر ارزش برند با استفاده از

  مورد مطالعه قرار گرفته است.  "برند، تداعي برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري برند

ان شارزش ويژه برند بخش مهمي از برند است كه بر استفاده مجدد مصرف كنندگان از برند، رغبت
 برند از برند، تداعيدازنظرمشتري از عواملي چون آگاهيگذارد. ارزش برنثير ميأبه برند و وفاداري به برندت

  ). ١٤٢٠٠٩و جاچيمستلر ١٣، آكر٢٠٠٠و همكاران١٢(راستگيردت ميأو ادراك مشتري از اخلاق برند نش

  ١٥آگاهي از برند

سازد هاي ايجاد شده در ذهن دارد و مشتريان را قادر ميآگاهي از برند اشاره به قدرت اتصال ويژگي
). افزايش آگاهي از برند يكي از ابعاد مهم در افزايش ١٦٢٠١٣كلردر شرايط مختلف به ياد آورند (تا برند را 

  . )١٧١٩٩٦آكرسهم بازار محصول و يا خدمات است (
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  ١٨تداعي برند

 كند كه معمولا اين ارتباط سمبليكارتباطي كه مصرف كننده با يك برند يا يك محصول برقرار مي
 ،هاي سودمندنگري و كاركردي مانند سرعتتوان به ويژگيصوير ذهني را مييا در سطح ذهني است. هر ت

هاي برند هاي نرم و عاطفي مانند ايجاد حس و قابل اعتماد بودن تقسيم نمود. تداعيسهولت و ويژگي
  ). ١٩٩٩١٩تامونين( قوي بر انتخاب مشتري نيز تأثيرگذار است

  ٢٠كيفيت ادراك شده

مصرف كننده از كيفيت كلي محصول يا خدمات و حس وي مرتبط كيفيت ادراك شده به ادراك 
  ).٢١٢٠١١هسواست (

  ٢٢وفاداري به برند

گذارد ترين ابعاد برند است؛ چرا كه ارزشي است كه در بلندمدت تأثير ميوفاداري به برند يكي از مهم
مستقيمي با  ي). خريد دوباره محصولات يا استفاده از خدمات يك برند رابطه٢٠٠٩و همكاران٢٣(آكر

نگرش مثبت مشتري  از برند نسبت به ساير برندهاي مشابه دارد. هنگامي كه برند بتواند در ذهن مخاطب 
هاي مشتري با برند تكرار شده باشد وفاداري به برند شكل تصوير مناسب خود را ايجاد كند و تجربه

 ). ٢٠١٣و همكاران٢٤(سالومون گيردمي

  كارهاي اجتماعي و كسب و شبكه

هاي استراتژيك و ضروري در ارتباط با مشتري، بازاريابي براي هاي اجتماعي يكي از بخششبكه
ها و كسب و كارها در فضاي مشتري مداري امروز بايد فضاي جديد تكنولوژي و هاست. شركتشركت
 هايههاي اجتماعي را بشناسند و آن را تحليل كنند. اگر كسب و كارها به طور درست از شبكشبكه

توانند ارزش افزوده جديدي را ايجاد ها حضور داشته باشند مياجتماعي استفاده كنند و در آن
 ).٢٥٢٠١٤كنند(كنستانتينيدس

 شم اندازچ هاي اجتماعيساير شبكه و تريي، تونستاگراميبوك، ا سيمانند ف ياجتماع يهاظاهر شبكه

است هاي بازاريابي چارچوب يبستر برا كي نيكرد. ا دوباره ايجاد يابيبازار جديدي را براي
پس از  ياجتماع هايشبكه كاربران از ٪٥٠، حداقل ينفوگرافيا قاتياساس تحق بر. )٢٦٢٠١٠كوالمن(

 ).٢٠١١ ٢٧دارند (جكسون يشركت آگاه ني، از محصولات اياجتماع يهاشبكه قيشركت از طر يريگيپ
 ايمحصولات  يبرندساز ازدهد تا تجارب خود يامكان را م نيبه مردم ا ياجتماع يهاشبكه، نيعلاوه بر ا

  .)٢٩٢٠٠٩منگلد ،٢٨٢٠٠٩استيلمن( خدمات را با دوستان به اشتراك بگذارند
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  )Firm Generated Content(محتواهاي توليد شده از سوي شركت 

 يهاشبكه ليپروفا نكهيخود هستند و با توجه به ا ياز نام تجار يمثبت ريبه دنبال ارائه تصو هاشركت
هند ديمثبت را انتقال م يارتباط يمحتوا شهيها همشود، آنيكاملاً توسط فروشنده كنترل م ياجتماع

به عنوان ارتباطات بازاريابي كه توسط  )FGC(٣١محتواهاي توليدي از سوي شركت .)٣٠،٢٠١٢براهن(
طريق طبيعت تعاملي  شود و ازهاي اجتماعي آغاز شده است تعريف ميشركت در صفحات رسمي رسانه

  .)٢٠١٦و همكاران ٣٢كند (باكراين رسانه به ايجاد روابط يك به يك با مشتريان كمك مي

  )User Generated Contentمحتواهاي توليدشده از سوي كاربران (

نقش مصرف كنندگان و كاربران امروز تغيير كرده و كاربران و مصرف كنندگان با به اشتراك گذاري 

نس اند (اواهاي اجتماعي نقش كنش گرايانه پيدا كردهتجربيات خود از محصول، خدمت يا برند در شبكه
 ماعي شامل متن،هاي اجتبه هر گونه محتواي توليدي از سوي كاربران در فضاي آنلاين و شبكه). ٢٠١٠

و همكاران ٣٤شود (كراميا محتواهاي توليدي از سوي كاربران گفته مي ٣٣)UGC(عكس، ويدئو، صدا و ... 
  ).٢٠١٥همكاران  و٣٥، بتروم٢٠٠٨

  مدل اصلي پژوهش

عي را اجتماهايمحتواهاي توليدي شبكهتأثيرباشد كه ليفي پژوهشگران ميأمدل اين پژوهش مدل ت
 .دهديممورد مطالعه قرار ارزش برند به تفكيك محتواهاي توليدي شركت و محتواهاي توليدي كاربران بر 

  هاي ارزش برند است استفاده شده است.براي بسط ارزش برند از مدل آكر كه يكي از معتبرترين مدل

  
  مدل مفهومي پژوهش -١شكل 
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  باشد: هاي پژوهش به شرح زير ميبا توجه به مدل پژوهش، فرضيه

 برند ارزش با شركت سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -الف

 دارد. وجود رابطه

 آگاهي از برند با شركت سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -ب

  دارد. وجود رابطه

 برند هايتداعي با شركت سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -ج

  دارد. وجود رابطه

 ادراك كيفيت با شركت سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -د

  دارد. وجود رابطه شده

 برند به وفاداري با شركت سوي از اجتماعي هايدرشبكه توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -ه

  دارد. وجود رابطه

 رابطه برند ارزش با كاربران سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -و

  دارد. وجود

 رابطه برندآگاهي با كاربران سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -ز

  دارد. وجود

 برند هايتداعي با كاربران سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -ح

  دارد. وجود رابطه

 ادراك كيفيت با كاربران سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -ط

  دارد. وجود رابطه شده

 برند به وفاداري با كاربران سوي از اجتماعي هايشبكه در توليدي محتواهاي بين رسدمي نظر به -ي

  دارد. وجود رابطه

  روش شناسي پژوهش

بتدا اهاي اسنادي و پيمايشي (توصيفي و استنباطي) انجام شده است. اين پژوهش با استفاده از روش

جامعه آماري د. ش يبررس يشبكه اجتماع يمنابع مربوط به ارزش برند و محتواها يابه روش كتابخانه
اين پژوهش كساني هستند كه سابقه خريد از برندهاي پوشاك را دارند. برندهاي پوشاك با توجه به 
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اند. گذاري قابل توجهي انجام دادهخصوص اينستاگرام سرمايههاي اجتماعي بهفضاي رقابتي بر روي شبكه
  نظر قرار گرفت:براي انتخاب برندها دو فاكتور اساسي مد

 زيرا برندهاي آنلاينالف) اين برندها داراي نمايندگي فيزيكي براي فروش محصولات خود باشند؛  
مخاطبين از طريق اينستاگرام  و اندگذاري خود را در اينستاگرام و فضاي ديجيتال انجام دادهتمام سرمايه

ها دهند و بخش مهمي از ارزش برند آنمي شناسند و فعاليت خود را انجامها را ميو فضاي ديجيتال آن
 تأثير محتواهاي بررسي كه موضوع مهم براي پژوهشگرآيد. حال آنضاي ديجيتال بدست مياز طريق ف

ها شعبه فيزيكي هم دارند بر ارزش برند آنو  شناخته شده هستند توليدي اينستاگرام برندهايي كه
  .باشدمي

ر اينستاگرام داشته باشند و اين صفحه حداقل ده هزار نفر دنبال اي دب) برندهاي انتخاب شده صفحه
  كننده داشته باشد.

از بين برندهاي پوشاك، هفت برند هاكوپيان، ال سي من، نوين چرم، گراد، چرم درسا، ايكات و چرم 

مشهد و هشت برند خارجي جين وست، زارا، آديداس، ال سي وايكيكي، گوچي، كوتون و ريباك انتخاب 
اي تصادفي نفر تعيين و از روش نمونه گيري طبقه ٢٣٠حجم نمونه از طريق فرمول كوكران  شدند.

  استفاده شد. 

) و محتواهاي FGCهاي اجتماعي به محتواهاي توليدي از سوي شركت (محتواهاي شبكه در ادامه

د نيز متغير و ارزش برن مستقل هاي) تقسيم شده و به عنوان متغيرUGCتوليدي از سوي كاربران (
 ،يبرند آگاه"عامل چهار از مدل آكر استفاده و  نيز محاسبه ارزش برند يبرا .وابسته در نظر گرفته شد

ارزش برند  چهار متغير ميانجي براي به عنوان  "به برند يك شده و وفادارادرا تيفيبرند، ك يهايتداع
   .نددر نظر گرفته شد

هاي همگرايي، واگرايي و آلفاي كرونباخ استفاده شد؛ ضريب آزمونبراي اعتبار سوالات پرسشنامه از 

ها مورد تأييد قرار گرفتند. در بدست آمد و همه آزمون )٩٥/٠( آلفاي كرونباخ كلي سوالات پرسشنامه
ها توزيع دادهكه استنباط گرديد  %٩٥با اطمينان شيوه استنباطي به كمك آزمون كلموگروف اسميرنوف 

مون هاي تحقيق از آزكنند. بنابراين جهت بررسي فرضيهژوهش از توزيع نرمال پيروي نميدر متغيرهاي پ
استفاده  KMOها از آزمون بارتلت و براي بررسي كفايت داده استفاده شد. plsهاي ناپارامتري و نرم افزار 

زه كيفيت مدل اندابراي سنجش  ها مورد تأييد قرار گرفت.شد كه با توجه به نتيجه آزمون كفايت داده
براي بررسي استفاده شد. افزونگي  يا حشو اعتبار بررسي و شاخص بررسي اعتبار اشتراك گيري از شاخص

  شد. زاي مدل محاسبه ضريب تعيين متغيرهاي پنهان درون نيز برازش مدل ساختاري پژوهش
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   استفاده شده است. معادلات ساختاري يابياز مدلنيز براي بررسي روابط بين اجزاء مدل 

  هاي تحقيقيافته

ظر از ن"است:  زير حاصل شدهنتايج  متغيرهاي جمعيت شناختيآمار توصيفي هاي يافتهبر اساس 
) نيز جنسيت %٧/١( بوده ومرد ) ٪٣/٤٥( ) زن و%٥٣( شركت كنندگان در پژوهشوضعيت جنسيت 

) %٤/٢٧( ؛١٣٧٠-١٣٧٤متولد  )%٦/٤٢(ند. از نظر وضعيت سن پاسخ دهندگان؛ اهخود را مشخص نكرد

-١٣٥٩) متولد %٩/٣( ؛١٣٦٠-١٣٦٤) متولد %٧/٥( ؛١٣٦٥-١٣٦٩) متولد %١٣( ؛١٣٧٥-١٣٧٩متولد 
) %٣/١( و ١٣٥٠-١٣٥٤) متولد %٧/١( ؛١٣٤٥-١٣٤٩) متولد %٢/٢( ؛١٣٤٤-١٣٤٠) متولد %٢/٢( ؛١٣٥٥
 ) داراي مدرك دكترا؛%٩/٣( ند. درخصوص وضعيت تحصيلي پاسخ دهندگانابوده ١٣٨٠-١٣٨٤متولد 

) %٧/٨() داراي فوق ديپلم، %٩/٣( ؛) داراي مدرك ليسانس%٦/٥٢(فوق ليسانس؛  مدركداراي ) %٦/٢٩(

از پاسخ دهندگان نيز وضعيت تحصيلي خود را ) %٩/٠ند. (ابوده) كمتر از ديپلم %٤/٠داراي ديپلم،  و (
) شركت كنندگان در پژوهش %٤٢/٩٢ن؛ (پاسخ دهندگا در مورد استان محل سكونتند. اهمشخص نكرد

) استان خراسان رضوي، %٤/٠) استان اصفهان، (%٤/٠) ساكن استان البرز، (%٩/٣( ؛ساكن استان تهران
  اند. ) بوده%٧/١مازندران و ( ) استان%٤/٠) استان آذربايجان شرقي، (%٩/٠(

) %٨/١٤( ) اينستاگرام،%١/٧٦؛ (شركت كنندگان در پژوهش علاقه مورد اجتماعي شبكهدرخصوص 

به ساير  نيز) شركت كنندگان %٨/٤و ( ) فيسبوك%٤/٠() توييتر، %٧/١(ترست، ) پين%٢/٢( تلگرام،
) شركت %٧/١هاي اجتماعي؛ (از شبكهاند. در مورد زمان استفاده هاي اجتماعي علاقه داشتهشبكه

ساعت،  ٢تا  ١) بين %٤/٢٠) نيم تا يك ساعت، (%٧/٨كنندگان در اين پژوهش نيم ساعت در روز، (
تا  ٥) بين %٨/٧ساعت، ( ٥تا  ٤) بين %٩/١٠ساعت ، ( ٤تا  ٣) بين %٧/١٨ساعت، ( ٣تا  ٢) بين %٢/٢٥(

) از شركت كنندگان بيشتر از % ٧/١ساعت و ( ٨تا  ٧) بين %٢/٢ساعت، ( ٧تا  ٦) بين %٦/٢ساعت، ( ٦
 شركتند. در مورد برندهاي ايراني؛ برند مورد علاقه ادهگذرانهاي اجتماعي ميساعت در روز را در شبكه ٨

) ال سي من، %٩/١٣) هاكوپيان،  (%٤/١٧() نوين چرم، ٢٣) چرم درسا، (%%٩/٢٣كنندگان در پژوهش (
) شركت كنندگان در پژوهش نيز %١/٦) ايكات بوده است. (%٧/١گراد، و () %٢/٢، (مشهد) چرم %٧/١١(

شركت كنندگان در  ند. در مورد برندهاي خارجي؛ برند مورد علاقهاهبه سوال برندهاي ايراني پاسخ نداد

) كوتون، %١/٩) ال سي وايكيكي، (%٦/٩) ريباك، (% ٩/١٠) زارا، (%٧/٢١) آديداس، (%٩/٣٠( پژوهش
) پاسخ دهندگان در پژوهش نيز به %٣) جين وست بوده است. (%٥/٣( و ) فيلا%٨/٤ي، () گوچ%٥/٦(

  ند.اهسوال برندهاي خارجي پاسخ نداد
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  هاي پژوهشمتغير تأييدي عاملي تحليل

  هاي مدل اندازه گيريبررسي آزمون

  ها و مقادير مربوط به مدل اندازه گيري تحقيقشاخص -١جدول

شاخص  آلفاي كرونباخ 
RHO 

پايايي تركيبي 
)CR( 

پايايي اشتراكي 
(ميانگين واريانس 

  استخراج شده)

 ٥٨٨/٠ ٨٧٧/٠ ٨٣١/٠ ٨٢٤/٠  )BL(وفاداري به برند 

 ٦٢٠/٠ ٨٣٠/٠ ٧١١/٠ ٧٩٣/٠  )BAS( تداعي برند

 ٦٢٠/٠ ٨٢٩/٠ ٧١٥/٠ ٧٨٩/٠  )BAW(آگاهي از برند 

 ٦٨٨/٠ ٨٦٨/٠ ٧٨٣/٠ ٧٧٣/٠  )P.Q(كيفيت ادراك شده 

 ٦٤٨/٠ ٨٤٦/٠ ٧٥٦/٠ ٧٢٩/٠  )FGC( شركت سوي از توليدي محتواهاي

 ٦٦١/٠ ٨٥٤/٠ ٧٥٨/٠ ٧٤٧/٠  )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواهاي

 ٦٤٩/٠ ٨٤٧/٠ ٧٢٧/٠ ٧٢٧/٠ )BE(ارزش برند 

، پايايي Rhoشود؛ مقادير بدست آمده براي ضرايب آلفاي كرونباخ، شاخص همانگونه كه مشاهده مي

معيار شود. گيري تأييد ميهاي اندازهبرازش مناسب مدل هستند و ٧/٠همگي بيش از مقدار تركيبي 
 )اس در روش پي. ال.(قابليت تعميم پذيري در يك نمونه ديگر از همان نمونه كه پايايي اشتراك پذيري 

دول ه به نتايج جهمچنين با توج د.كنمياين آزمون را تأييد حاصله باشدكه نتايج  ٥/٠بايد بيشتر از  است
  بالا آزمون روايي همگرا نيز تأييد شد.

نشان داده  ٢براي آزمون روايي واگرايي نيز از روش فورنل و لاركر استفاده شد كه نتايج در جدول 
  توان گفت روايي واگرايي در حد قابل قبولي قرار دارد.با توجه به نتايج به دست آمده ميشده است. 

  مدلروايي واگرايي  -٢جدول

 
وفاداري به 

 )BL(برند 
تداعي برند 

)BAS( 

آگاهي از 
برند 

)BAW( 

ارزش برند 
)BE( 

 توليدي محتواي
 شركت سوي از

)FGC( 

كيفيت 
ادراك شده 

)P.Q( 

 توليدي محتواي
كاربران  سوي از

)UGC( 
       ٧٦٧/٠  )BL(وفاداري به برند 

      ٧٨٧/٠ ٦٥٨/٠ )BAS(تداعي برند 
     ٧٨٧/٠ ٦٣٥/٠ ٧٣٧/٠ )BAW(آگاهي از برند 
    ٨٠٦/٠ ٤٤٣/٠ ٥٣٦/٠ ٥٨٠/٠ )BE(ارزش برند 
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  بررسي معناداري اثرات  

  
 گيري متغيرهاخروجي نرم افزار درباره ضرايب تخمين استاندارد مدل اندازه -٢شكل

   بررسي شده است. ٥در نرم افزار در شكل خروجي معناداري اثرات متغيرها 

  
  ري مدل اندازه گيري متغيرهااخروجي نرم افزار درباره ضرايب معناد -٣شكل

   ٨٠٥/٠ ٤١٩/٠ ٥٢١/٠ ٥٣٧/٠ ٥٥٦/٠  )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي
  ٨٢٩/٠ ٤٧٢/٠ ٥٤٣/٠ ٥٩٢/٠ ٧٠٧/٠ ٦٦٣/٠ )P.Q( كيفيت ادراك شده

 ٨١٣/٠ ٢٩٤/٠ ٤١٦/٠ ٢٨٣/٠ ٣١٣/٠ ٣٤٢/٠ ٣٤٥/٠ )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي



 ١٤٠٠فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره پنجاه و دو، زمستان 

 ٣٠٠ 

  بررسي شده است.  ٣ اثرات و معناداري مدل اندازه گيري در جدول خلاصه

  خلاصه اثرات و معناداري مدل اندازه گيري  -٣جدول

  شده است. بررسي ٤اثرات غيرمستقيم متغيرها با بررسي مسير در جدول 

  اثرات غير مستقيم  -٤جدول

محاسبه  ٥اثر كل دو متغير محتواهاي توليدي از سوي شركت و محتواهاي توليدي از سوي كاربران در جدول
  شده است.

 t  P Valuesمقدار آماره  انحراف استاندارد ضريب اثر 

 ٠٠٠/٠ ٢٤٦/٤ ٠٨٨/٠ ٣٧٣/٠ )BE(بر ارزش برند  )BL(وفاداري به برند 

 ٠٤٠/٠ ٠٦٠/٢ ٠٩٦/٠ ١٩٧/٠ )BE(بر ارزش برند )BAS(تداعي برند 
 ٣٣٣/٠ ٩٦٩/٠ ٠٧٩/٠ -٠٧٦/٠ )BE(بر ارزش برند  )BAW(آگاهي از برند 

 ٠٠٠/٠ ٣٨٢/٩ ٠٥٣/٠ ٤٩٩/٠  )BL(بر وفاداري به برند )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي

 ٠٠٠/٠ ٣٧١/٨ ٠٥٧/٠ ٤٧٧/٠ )BAS(بر  تداعي برند )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي
 ٠٠٠/٠ ٥١٦/٧ ٠٦٣/٠ ٤٧٢/٠  )BAW(آگاهي از برند بر )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي

 ٠٠٠/٠ ٨٥٧/٦ ٠٦٢/٠ ٤٢٢/٠ )P.Q(بر كيفيت ادراك شده  )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي
 ٠١٥/٠ ٤٣٨/٢ ٠٨٣/٠ ٢٠١/٠ )BE(بر ارزش برند  )P.Q(كيفيت ادراك شده 

 ٠٣٦/٠ ١٠١/٢ ٠٦٥/٠ ١٣٧/٠ )BL(بر وفاداري به برند  )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي

 ٠١٢/٠ ٥٣٠/٢ ٠٥٧/٠ ١٤٣/٠ )BAS(بر  تداعي برند  )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي
 ٠٦١/٠ ٨٧٥/١ ٠٦٢/٠ ١١٧/٠  )BAW(آگاهي از برند بر  )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي

 ٠٦٨/٠ ٨٢٨/١ ٠٦٥/٠ ١١٩/٠ )P.Q(بر كيفيت ادراك شده )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي
 ٠٠٠/٠ ٦١٣/٧ ٠٤٣/٠ ٣٢٩/٠  )BE(بر ارزش برند  )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي

 ٠٢٤/٠ ٢٥٩/٢ ٠٤٢/٠ ٠٩٤/٠  )BE(بر ارزش برند  )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي

 ميزان اثر مسير

 ٤٩٩/٠ ⨯ ٣٧٣/٠=  ١٨٦/٠ )BE(بر ارزش برند  )BL(بر وفاداري به برند  )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي
 ١٣٧/٠ ⨯ ٣٧٣/٠= ٠٥١/٠ )BEبر ارزش برند ( )BL(بر وفاداري به برند  )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي

 ٤٧٧/٠ ⨯ ١٩٧/٠= ٠٩٤/٠ )BE(بر ارزش برند  )BAS(بر تداعي برند  )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي
 ١٤٣/٠ ⨯ ٠١٩٧/٠= ٠٢٨/٠ )BE(بر ارزش برند  )BAS( بر تداعي برند )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي

 ٤٧٢/٠ ⨯ -٠٧٦/٠=  -٠٣٦/٠  )BE(بر ارزش برند  )BAW( برآگاهي از برند )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي

 ١١٧/٠ ⨯ -٠٧٦/٠=  -٠٠٩/٠  )BE(بر ارزش برند ) BAW(بر آگاهي از برند ) UGC(كاربران سوي از توليدي محتواي
 ٤٢٢/٠ ⨯ ٢٠١/٠= ٠٨٥/٠ )BE( بر ارزش برند )P.Q(بر كيفيت ادراك شده )FGC(شركت سوي از توليدي محتواي

 ١١٩/٠ ⨯ ٢٠١/٠=  ٠٢٤/٠ )BE( بر ارزش برند )P.Q(بر كيفيت ادراك شده  )UGC(كاربران سوي از توليدي محتواي
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  اثرات كل -٥جدول

  آزمون برازش مدل

  آزمون كيفيت مدل اندازه گيري

سازد. بيني مدل را مشخص ميقدرت پيش ؛گويندمي نيز گيسر استون 𝑄ଶ آن به كه حشو شاخص
باشد. مي ساختاري و گيري اندازه مدل قبول قابل و مناسب كيفيت نشانگر ها،شاخص اين مقادير مثبت

و  ٣١٥/٠متغيرهاي مدل اندازه گيري تحقيق برابر با  cv Redو cv.com ميانگين ٦با توجه به جدول 
  .استرت پيشگويي مدل باشد كه نشان دهنده بالا بودن قدمي ١٧٩/٠

  مدل CV Redو  CV Comمقادير  -٦جدول

  CV Com CV Red 
 ١٧٦/٠ ٣٨١/٠  )BL(وفاداري به برند 

 ١٧٣/٠ ٢٥٥/٠ )BAS(تداعي برند 
 ١٦٤/٠ ٢٦٩/٠ )BAW(آگاهي از برند 

 ٢٣٦/٠ ٣٠٥/٠ )BE(ارزش برند 
  ٣٠٨/٠ )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي

 ١٤٩/٠ ٣٦٨/٠ )P.Q( كيفيت ادراك شده

  ٣٢١/٠ )UGC(كاربران  سوي از توليدي محتواي
  ١٧٩/٠ ٣١٥/٠ ميانگين

  

  )2R(معيار ضريب تعيين 

 2R سازي معادلات گيري و بخش ساختاري مدلبراي متصل كردن بخش اندازه معياري است كه
هاي زا دارد. يكي از مزيتزا بر يك متغير درونيك متغير برونأثير رود و نشان از تكار ميساختاري به
گيري يا افزايش واريانس هاي اندازهاين است كه اين روش قابليت كاهش خطاها در مدل PLSاصلي روش 

عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضريب  ٦٧/٠و  ٣٣/٠، ١٩/٠ها را دارد. سه مقدار ها و شاخصبين سازه
  شود. وسط و قوي در نظر گرفته ميتعيين ضعيف، مت

  

 ميزان اثر كل مجموع اثر غيرمستقيم مسير
 ٣٢٩/٠ ١٨٦/٠+  ٠٩٤/٠ – ٠٣٦/٠+ ٠٨٥/٠ )BE( بر ارزش برند )FGC( شركت سوي از توليدي محتواي

 ٠٩٤/٠ ٠٥١/٠+ ٠٢٨/٠ -٠٠٩/٠+  ٠٢٤/٠ )BE( بر ارزش برند )UGC( كاربران سوي از توليدي محتواي



 ١٤٠٠فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره پنجاه و دو، زمستان 

 ٣٠٢ 

  مقادير ضريب تعيين و ضريب تعيين تعديل شده مدل -٧جدول

 ضريب تعيين تعديل شده ضريب تعيين 

 ٣١٩/٠ ٣٢٥/٠ )BL(وفاداري به برند 
 ٢٩٩/٠ ٣٠٥/٠ )BAS(تداعي برند 

 ٢٧٦/٠ ٢٨٣/٠ )BAW(آگاهي از برند 
 ٣٨٧/٠ ٣٩٨/٠  )BE( ارزش برند

 ٢٢٧/٠ ٢٣٤/٠ )P.Q(كيفيت ادراك شده 

  ٣٠١/٠ ٣٠٩/٠  ميانگين

  GOFآزمون 

د توانهاي معادلات ساختاري است. توسط اين معيار، محقق ميمربوط به بخش كلي مدل GOFمعيار 
گيري و بخش ساختاري مدل كلي پژوهش، برازش بخش كلي را نيز پس از بررسي برازش بخش اندازه

و طبق فرمول زير محاسبه شد ) ابداع ٢٠٠٤كنترل نمايد. معيار فوق توسط تننهاوس و همكاران (
 گردد:مي

44.=0√𝟎. 𝟑𝟎𝟗 ∗ 𝟎. 𝟔𝟑𝟗==OFG 

 2Ave Rنشانه ميانگين مقادير اشتراكي هر سازه بوده و  Communalities’طوري كه ميانگينبه

است. در  ٤٤٣/٠زاي مدل است. نتيجه عمليات فرمول فوق در مورد مدل اين تحقيق هاي درونسازه
 GOFكه به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي  ٣٥/٠و  ٢٥/٠، ٠١/٠نتيجه با توجه به سه مقدار 

  نشان از برازش مناسب مدل تحقيق است. ٤٤٣/٠حصول مقدار  ؛معرفي شده است

  هافرضيهبررسي نتايج 

 هانتايج رد يا تأييد فرضيه -٨جدول

  نتيجه    tآماره  ضريب مسير  رابطه  فرضيه

  تاييد  ٦١٣/٧ ٣٢٩/٠  ارزش برند         هاي اجتماعي از سوي شركت           محتواهاي توليد شده در شبكه  فرضيه اول

  تاييد  ٥١٦/٧ ٤٧٢/٠  آگاهي از  برند              محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي شركت       فرضيه دوم

  تاييد  ٣٧١/٨ ٤٧٧/٠  هاي برندتداعي           محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي شركت        فرضيه سوم
  تاييد  ٨٥٧/٦ ٤٢٢/٠  كيفيت ادراك شده           محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي شركت        فرضيه چهارم

  تاييد  ٣٢٨/٩ ٤٩٩/٠  وفاداري به برند  محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي شركت               فرضيه پنجم

  تاييد  ٢٥٩/٢ ٠٩٤/٠  ارزش برند         محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي كاربران          فرضيه ششم
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  و پيشنهادها گيرينتيجه بحث،

در اين پژوهش تأثير محتواهاي توليدي از سوي شركت و محتواهاي توليدي از سوي كاربران در 
هاي اجتماعي با تمركز بر شبكه اجتماعي اينستاگرام بر ارزش برند مورد مطالعه قرار گرفته و از شبكه

ي از برند، آگاه"هاي ارزش برند است با چهار متغير مدل ارزش برند آكر كه يكي از معتبرترين مدل
  استفاده شده است.  "تداعي برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري برند

اين مطالعه در مورد يك برند خاص انجام نگيرد تا سليقه مخاطبين  هبراي درك بهتر از نتايج سعي شد
چرم،  نيمن، نو يال س ان،يهاكوپثير نگذارد. به اين منظور برندهاي پوشاك أيك برند خاص بر نتايج ت

 باكيكوتون و ر ،يگوچ ،يكيكيوا يال س داس،يوست، زارا، آد نيچرم مشهد، ج كات،يگراد، چرم درسا، ا

با دو شرط داشتن نمايندگي فيزيكي در فضاي آفلاين و داشتن پيج اينستاگرام تخصصي با حداقل ده 
اري ند. جامعه آماههزار دنبال كننده در شبكه اجتماعي اينستاگرام به عنوان جامعه مورد مطالعه قرار گرفت

ند. روش انجام پژوهش به اهند كه سابقه خريد از يكي از اين برندها را داشتاهاين پژوهش كساني بود
 .نفر در اين پژوهش شركت كردند ٢٣٠. در مجموع است بودهاستفاده از پرسشنامه با صورت پيمايشي و 

ب ضري و هاي همگرايي، واگرايي و آلفاي كرونباخ استفاده شدبراي اعتبار سوالات پرسشنامه از آزمون
  ها مورد تأييد قرار گرفتند. د و همه آزمون) بدست آم٩٥/٠آلفاي كرونباخ كلي سوالات پرسشنامه (

 .نمايدهاي اجتماعي بر ارزش برند را تأييد مينتايج اين پژوهش تأثير مهم محتواهاي توليدي در شبكه
 با ضريب محتواهاي توليدي از سوي شركت در شبكه اجتماعي اينستاگرامكه  دهدها نشان مييافته

با  و ) بر كيفيت ادراك شده٤٢٢/٠) بر تداعي برند؛ با ضريب (٤٧٧/٠(با ضريب  ؛آگاهي برند بر) ٤٧٢/٠(

هاي محتواهاي توليدي شبكه همچنينمعناداري دارد. مستقيم و تأثير ) بر وفاداري به برند ٤٩٩/٠ضريب (
هاي ها، عكس و ويدئوهايي كه شركت در شبكهاجتماعي از سوي شركت شامل پيج اينستاگرام، پست

رد. مخاطبين دا و وفاداري برند كيفيت ادراك شده ركند تأثير مستقيم و معناداري بمياجتماعي منتشر 
هاي مهم در توسعه و بهبود كسب اين نكته از اين نظر حائز اهميت است كه وفاداري به برند يكي از عامل

  و كار و صنعت و ارزش برند است. 

  رد  ٨٧٥/١ ١١٧/٠  آگاهي از برند             محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي كاربران      فرضيه هفتم

  تاييد  ٥٣/٢ ١٤٣/٠  هاي برندتداعي           محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي كاربران         فرضيه هشتم

  رد  ٨٢٨/١ ١١٩/٠  كيفيت ادراك شده             محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي كاربران        فرضيه نهم
  تاييد  ١٠١/٢ ١٣٧/٠  وفاداري به برند           محتواهاي توليد شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي كاربران         فرضيه دهم
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محتواهاي توليدي از سوي شركت  :دمشخص شنيز با محاسبه اثرات غيرمستقيم جهت تحليل مسير 
) از ٠٩٤/٠با ضريب ( و) از طريق مسير آگاهي برند بر ارزش برند ٠٣٦/٠در شبكه اجتماعي با ضريب (

) از طريق مسير كيفيت ادراك شده بر ارزش برند ٠٨٥/٠با ضريب (و مسير تداعي برند بر ارزش برند 
هاي ثير محتواهاي توليدي از سوي كاربران در شبكهبيشترين تأثير بر ارزش برند، تأ و تأثيرگذار است

با محاسبه اثرات  ) است.١٨٦/٠اجتماعي از طريق مسير تأثير بر وفاداري به برند بر ارزش برند با ضريب (
) بر ٣٢٩/٠مشخص شد كه محتواهاي توليدي از سوي شركت در شبكه اجتماعي با ضريب (نيز كل 

  گذارد. ارزش برند تأثير مي

ها، ويدئوها و ها، عكسمحتواهاي توليدي از سوي كاربران از جمله كامنت دهد؛مينشان  هايافته
) بر وفاداري برند تأثير ١٣٧/٠با ضريب ( و ) بر تداعي برند١٤٣/٠ها از سوي كاربران با ضريب (پست

 ها نيست.ل شركتجاست كه محتواهاي توليدي از سوي كاربران در كنتردارد. اهميت نكته آنمعناداري 
هاي مهم براي رسد اهميت دادن به محتواهاي توليدي از سوي كاربران بايد يكي از استراتژيبه نظر مي

ها، شكايات و افزايش تعامل با آنچه كه در مورد برند عنوان برندها باشد. همچنين اهميت دادن به كامنت
تواند وفاداري به برند مخاطبين را تحت يها بررسي دقيق شود؛ چرا كه مشود بايد از سوي شركتمي

طبق نتايج اين پژوهش محتواهاي توليدي از سوي كاربران تأثير معناداري بر آگاهي از  تأثير قرار دهد.
   برند و كيفيت ادراك شده ندارد.

لذا يكي از  ،اي هستندشايان ذكر است برندهاي مورد مطالعه در اين پژوهش برندهاي شناخته شده
دلايل رد شدن فرضيه تاثير محتواهاي توليد شده از سوي كاربران بر آگاهي از برند و كيفيت ادراك شده 

  ممكن است به دليل شناخته شدن اين برندها براي مخاطبين باشد.

با محاسبه اثرات غيرمستقيم جهت تحليل مسير مشخص شد محتواهاي توليدي از سوي كاربران در 
محتواهاي و  گذارد) از طريق مسير تداعي برند بر ارزش برند تأثير مي٠٢٨/٠اعي با ضريب (شبكه اجتم

گذارد و ) از طريق مسير وفاداري برند بر ارزش برند تأثير مي٠٥١/٠توليدي از سوي شركت با ضريب (
  . استبيشترين تأثير محتواهاي توليدي از سوي كاربران بر ارزش برند از مسير وفاداري به برند 

دهد كه نشان مي نيز شركت كنندگان علاقه مورد اجتماعي شبكهدرخصوص پژوهش نتايج 
د. اندهندگان داشته) بيشترين ميزان علاقمندي را در ميان پاسخ%٨/١٤) و تلگرام با (%١/٧٦اينستاگرام با (

هاي اجتماعي بر ارزش برند و تأثيركل محتواهاي در شبكه شركت تأثير محتواهاي توليدياز طرفي 

هاي با توجه به تأثير متفاوت هر يك از شاخصبنابراين . ندبر ارزش برند تأييد شد كاربرانتوليدي از سوي 
هاي برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري برند، شبكه اجتماعي بر هر يك از ابعاد آگاهي از برند، تداعي
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هاي متفاوت ه با توجه به اهداف خود به تدوين استراتژيبرندهاي مورد مطالعگردد مديران پيشنهاد مي
  ثر بپردازند.  ؤتوليد محتواهاي مبه هاي آگاه ادمين بكارگيريو دقيق بپردازند و با 

 با محاسبه اثرات كل نيز تأثير محتواهاي توليدي كاربران بر ارزش برند مورد تأييد قرار گرفت و نتايج
بايد . ندا) بر ارزش برند تأثير داشته ٠٩٤/٠نشان داد كه محتواهاي توليدي از سوي كاربران با ضريب (

اين محتواها در اختيار توليد اهميت محتواهاي توليدي از سوي كاربران از آن جهت است كه توجه نمود 
اهاي توليدي از سوي د. توجه به محتونشوهاي بازاريابي كمتر لحاظ ميشركت نيست و در استراتژي

هاي مدون، بهبود ارتباط با مخاطبين، توجه به محتواهاي كاربران و داشتن با داشتن استراتژي كاربران
  تواند بر ارزش برند تأثير بگذارد.ارتباطات تعاملي مي

تداعي  ،محتواهاي توليدي از سوي شركت بر آگاهي از برندمعنادار ثير أبا توجه به نتايج اين پژوهش و ت  
نهاد پيش ؛برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري برند كه در اين پژوهش به طور جزء مورد مطالعه قرار گرفت

ي هابرندهاي مورد مطالعه بر محتواهاي توليد شده از سوي شركت در شبكهمديران و صاحبان گردد مي

ر د مورد پسند كاربران رااي توليد محتواهبا شناسايي ذائقه مشتريان و  نظارت دقيقي داشتهاجتماعي 
 و وئمحتواهاي توليد شده شركت شامل عكس، ويد .هاي اجتماعي بيش از پيش دنبال كنندشبكه

 و تصاويراز محصولات با توضيحات كامل  هاي متنوعلذا داشتن عكس توضيحات محصولات است.
آگاهي برند، تداعي برند،  بر روي وهاي محصولاتئويدها و استورياز سوي شركت،  انهاي مشتريتجربه

  گذارد. ثير مثبت ميأكيفيت ادراك شده، وفاداري برند و ارزش برند ت

برند  تداعيثير معنادار محتواهاي توليدي از سوي كاربران بر أبا توجه به نتايج اين پژوهش و تهمچنين 
از سوي كاربران اهميت ه شود برندهاي مورد مطالعه به محتواهاي توليدشديشنهاد ميو وفاداري برند پ

باشد. اهميت به ها ميهاي كاربران و كامنتدهند. محتواهاي توليدشده از سوي كاربران شامل عكس
ها يا بي دارد. لذا بستن كامنت يثير مهمرند و وفاداري برند تأها بر تداعي بنظرات كاربران و تعامل با آن

ير منفي تأثتداعي برند و وفاداري برند  برتواند مي ظرات كاربران در صورت ثبت نظر منفياعتنايي به ن
 تواند وفاداري به برند و ارزشميبگذارد. لذا داشتن رويكرد تعاملي با كاربران و توجه به نظرات كاربران 

   برند را افزايش دهد.
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