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Abstract: The present research was conducted with the aim of investigating the 

relationship between the management and use of the potential of the content 

produced by users and the social involvement of the brand, taking into account 

the mediating role of trust in the brand and interaction with users. In terms of 

the purpose of this research, it is of the type of applied studies, in terms of the 

nature of descriptive-correlation, and it has tried to achieve the goals of the 

research by using structural equations. The statistical population of the research 

was all the users of sales sites and social media and communication networks 

of Iran, Asia, Novin, Alborz, Pasargad and Parsian insurance companies (4500 

people), from which 305 users were selected as the final sample by cluster 

sampling method. Data were analyzed by partial least squares method using 

PLS-3 software. The findings of the research showed that the management of 

user-generated content and the use of the potential of user-generated content 

have a positive effect on brand social engagement, and building trust and 

increasing interaction with users through user-generated content plays a 

mediating role in the positive impact of user-generated content management. 

By users and using its potential on the social involvement of the brand. Also, 

the findings showed that advertising stimulation, corporate responsibility, 

consumer value perception and product assignment have a positive 

relationship with brand social involvement. 

Keywords: User-generated Content, Brand Social Engagement, Insurance 

Industry.  

 

Extended Abstract 

Introduction 

The insurance industry is one of the industries that is ready for 

transformation. Brand-based user-generated content refers to content 
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that is generated with reference to the brand and its purpose is to draw the attention of other users 

to that brand (Tang, 2017). User-generated content has the ability to engage audiences and 

influence brand engagement in various ways (Mohammad et al., 2020). Brand engagement is 

defined as a level of motivational state related to the concept and related to the brand and its main 

focus is on the interactions between a specific person (customer) and a fundamental goal (brand) 

(Malciute, 2012). Thus, user-generated content on social media platforms has become a new tool 

for these content creators, offering them a global audience and earning potential (Jin & Phua, 

2016). However, the investigation of customer engagement in the insurance industry is lagging 

behind other sectors (Camp, 2024) and subsequently in the Iranian insurance industry also the 

opinion of users in the virtual space about insurance brands is ignored completely. While statistics 

shows that 95% of customers read and consider social media comments before decide to buy 

(Statista., 2024) and consumers consider "authentic user-generated content" to be the most reliable 

form of content (Ramirez, 2023), the important issue which has been completely ignored in Iran's 

insurance industry. Therefore, the need to clearly understand the impact of the content generated 

in social networks on insurance brand engagement, this research has tried to answer the question 

that if managing the content produced by users and using its potential has an effect on the social 

engagement of the brand, taking into account the mediating role of trust in the brand and user 

interaction?            

Theoretical framework 

The theoretical framework of the research can be based on the fact that the theory of social 

influence in relation to user-generated content states that each of the major changes occurs in the 

individual's states, as a result of the real presence, implied or it is an image of the actions of other 

people (Latane, 1981) and the influence of people on each other leads to the prediction of people's 

performance (Mir & Zaheer, 2022). Social proof in marketing is reflected in the purchases people 

make. Before making a decision to buy, people check the recommendations and opinions of others 

about that product, and in many cases, they make their purchases under the influence of these 

reviews and opinions (Zhang et al., 2018). Use and satisfaction theory is related to what people 

want from the media and choose to do with the media and its content. The main premise of the 

usage and satisfaction model is that audience members are more or less actively looking for content 

that provides the most satisfaction. The degree of this satisfaction depends on people's needs and 

interests, and the more people feel that the real content meets their needs, the more likely they are 

to choose that content (Metani & Farhangi, 2014). 

Methodology 

This research is applied studies objectively, a descriptive-correlational in nature, and it has tried 

to achieve its goals by using structural equations. The population of this research was all the users 

of sales sites and social media and communication networks of Iran, Asia, Novin, Alborz, Pasargad 

and Parsian insurance corporates (third party insurance, medical insurance, life insurance) (4500) 

that among them 305 users were selected as a sample using the cluster sampling method. The 

sample size was determined based on Morgan's table. The data was collected using a researcher-

made questionnaire, which has 48 items and its scoring is based on the Likert scale. The validity 

of the questionnaire was obtained based on the opinion of experts, and the reliability of it was 

calculated using Cronbach's alpha coefficient test and it was confirmed. Smart-PLS-3 software 

was used to perform structural transactions.  
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Discussion and Results 

The results show that there was a relationship between managing content generated by users 

(β=0.572, t=11.036) and using the potential of it (β=0.200, t=3.595) and brand engagement. The 

analysis of the mediating role of trust building and interaction with users showed that trust building 

(Z=3.069) and interaction with users (Z=2.815) have a mediating role and trust building 19.9% 

and interaction with users 19.8% can explain the relationship between content management 

generated by users and brand social engagement. The analysis of the mediating role of trust-

building and interaction with users in the relationship between the use of the potential of the 

content generated by users and the social engagement of the brand also showed that trust-building 

(Z=2.870) and interaction with users (Z=3.127) play a mediating role and trust building 15.4% 

and interaction with users 25.2% can explain the relationship between using the potential of the 

content generated by users and the social engagement of the brand. The results showed that 

building trust and increasing interaction with users through content generated by the users play a 

mediating role on the positive impact of management and using the potential of it on the social 

engagement of the brand. To explain, it can be said that when the content generated by the user is 

accompanied by an increase in the value of the authenticity certificate of the product, building 

trust and arousing a social sense, it can lead to more and more engagement of consumers with the 

social brand. Then consumers will enter into a positive or negative advertising process without 

cost and completely free about the brand by creating new content related to the brand. Therefore, 

by reading the content generated by users about a brand, other consumers are influenced by it and 

interaction is created. In other words, the level of users' trust in the content generated by the users 

themselves is more than the content generated by the corporates, because the users consider the 

content generated by the brand as an advertising tool, while they consider the content generated 

by the users as the real point of view of the consumer. Therefore, the content generated by the user 

without using the corporate's advertising tools creates value for the brand, which while engaging 

the customer, increases the credibility of the brand and improves the level of trust in the brand.   

Conclusion 

User-generated content on social media is so powerful that corporates have changed their 

approach in recent years to provide marketing goals on social media. Therefore, recently, 

the engagement of the customer with the brand in the insurance industry and the content 

generated by the audience in social media are considered as the most important indicators 

in the marketing field of companies.   
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  یریشده توسط کاربران بر درگ دی تول یمحتوا  تیری اثر مد  لی تحل 

 اعتماد به برند و تعامل کاربران   یگر یانجی نقش م با برند یاجتماع 

   ۳ اتیبهروز ب،  ۲ یاتیرحیپ رضا یعل،  * ۲ یلموک یتحفه قباد،   ۱ یقربان  اریزان

 . رانیهمدان، همدان، ا  یدانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان  ت،ی ری مد یدکتر یدانشجو .1

 . رانی همدان، همدان، ا یدانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان  ت، یر یگروه مد  اری استاد. ۲

 . رانیهمدان، همدان، ا  ی دانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان  ،یگروه علم اطلاعات و دانش شناس اری استاد. ۳

 

شده    دیتول  یمحتوا  لیو استفاده از پتانس   تیریرابطه مد  یپژوهش حاضر با هدف بررسیده:  چک

اعتماد به برند و تعامل    یابرند با در نظر گرفتن نقش واسطه   یاجتماع  یریتوسط کاربران و درگ

- یفیتوص تیاز نظر ماه ،یپژوهش از نظر هدف از نوع مطالعات کاربرد  نیبا کاربران انجام شد. ا

به اهداف پژوهش تلاش کرده    یابیدست  یبرا   یو با استفاده از معادلات ساختار   بوده  یهمبستگ

  ی هاو شبکه   یاجتماع  یهافروش و رسانه   یهات یکاربران سا  هیپژوهش کل  یاست. جامعه آمار

نفر( که از    4500بودند )  انی البرز، پاسارگاد و پارس  ن،ینو  ا،یآس  ران،یا  مهیب  یهاشرکت   یارتباط

انتخاب   یبندخوشه  یریگبا روش نمونه  یینفر از کاربران به عنوان نمونه نها ۳05 عدادآنها ت نیب

اند.  شده  لیو تحل  هیتجز  PLS-3  افزاربا استفاده از نرم   یجزئ  مربعات  حداقل  روش  با  هاشدند. داده 

ل  یشده توسط کاربران و استفاده از پتانس  دیتول  یمحتوا   تیریپژوهش نشان داد که مد  یهاافتهی

و    یبرند دارند و اعتمادساز   یاجتماع  یریبر درگ  یمثبت  ریثأشده توسط کاربران ت  دیتول  یمحتوا 

مثبت   ریثأدر ت  یاشده توسط کاربران نقش واسطه   دیتول  یمحتوا   قیتعامل با کاربران از طر  شیافزا

  فا یا  رندب  یاجتماع  یری آن بر درگ   لیشده توسط کاربران و استفاه از پتانس  دیتول  یمحتوا   تیریمد

شرکت، ادراک ارزش   یر یپذت یمسئول ، یغاتیتبل  کینشان داد که تحر هاافتهی  نی. همچنکنندیم

 . برند دارند  یاجتماع  یریبا درگ  یمثبت  رابطه  محصول  گمارش  و  کنندهمصرف 

 

 .مهیبرند، صنعت ب یاجتماع یریشده توسط كاربران، درگ دیتول یمحتوا:  دیواژگان كلی
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به وجود    یجهان  اقتصاد  یهابحران  با وجوداست که    ی عیاز صنا  یک ی  مه یصنعت ب

تحول را    یآمادگ  مهی. بکندیرا حفظ م  بالا  ی و بازده  دهدیآمده، به رشد خود ادامه م 

با نرخ    ندهیسال آ  5صنعت در    نیدرصد تحول ا کنندیم  ین یبشیدارد و متخصصان پ
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پ  یبرخ و  د  هاشرانیعوامل  سمت  مبتن   یتقاضا  گر،یاز  د  یتحول  ارا    تالیجیبر  افزا  نیدر    دهدیم   شیصنعت 

(Aminzadeh et al., 2016.)  همراه هوشمند،    ی هاو به تبع آن تلفن  نترنتیظهور ا  تالیج یتحول د  ی هارانشیاز پ  یک ی

  ی قابل توجه  ر ییتغ  ی اجتماع   یهااست. رسانه  یاجتماع   ی هاو رسانه  نیپرداخت آنلا  یهاستمی و س  یبرا  انش ی، را۲وب  

 Mohammad)  اندداده  ریی را تغ  گریکدی  با   هاشرکت  و  افراد  ارتباط  نحوه  و  اندعصر حاضر تجربه کرده  تال ی جیرا در قلمرو د

et al., 2020.)  استخراج    ی تالیج یانقلاب د  نیاست که از ا  ییزهایچ  نیترماز مه   ی کی ،  شده توسط کاربر  دیتول  یمحتوا

  شود یم دیاست که با ارجاع به برند تول ییمحتوا دهندهبر برند نشان یشده توسط کاربر مبتن  د یتول یشده است. محتوا

در    1کاربرشده توسط    دیتول   یمحتوا  (.Tang, 2017)  به سمت آن برند است  گریو هدف آن کشاندن توجهات کاربران د

محصول    د یدرباره خر  یریگ می تصم  ندیکه در فرا  یکسان  ؛ کندیم  ارائه  کنندگان مصرف  یبرا   یارتباط با برند اطلاعات خوب

مانند    یاجتماع  یهارسانه  یهاشده توسط کاربران که پلتفرم  دیتول  یمحتوا  (.Yadav et al., 2016)  خدمات هستند  ای

خود کند و    ر یرا دارد که مخاطبان را درگ  یی توانا  ن یا  گرفته است،  ار یرا در اخت   تاک ک ی و ت   تر ییتو  وب، یوتی  نستاگرام، یا

وابسته به    یزشیانگ  تیاز وضع  یبرند بعنوان سطح  یریدرگ   (.Mohammad et al., 2020)  بگذارد  ریتأث  بر تعامل برند

دارا  برند که  با  مرتبط  و  فعال  یسطوح خاص   یمفهوم  رفتار  یجان یه  ،یشناخت   تیاز  تعاملات مستق  یو  برند   میدر  با 

  باشد ی)برند( م ی هدف اساس کی( و  ی فرد خاص )مشتر کی  نیتعاملات ب ی آن رو ی شده و تمرکز اصل فیتعر ، باشدیم

(Malciute, 2012.)  ی ندیبعنوان فرآ  تواندیم  ی ریدرگ  که   دهد ینشان م   یریدرگ  یسازاز مفهوم  یبر انواع گوناگون  یمرور  

هدف )مثل مدل    کی و    ی مشتر  ای فرد مثل دانشجو    ک ی   نیب  ی خاص  ات یتعاملات و تجرب  ی که دارا  ود در نظر گرفته ش

مفهوم چند    کیرا بعنوان    ی ریمحققان درگ  یعلاوه بر آن، برخ  (.Brodie et al., 2015)   سازمان( باشد  ایبرند محصول  

گرفته  یبعد نظر  )شناخت  ی رفتار  ابعاد   از   که  اند در  و    ی عملکردها  است  ل یتشک  )احساسات(   ی جانیه)افکار(    شده 

(Malciute, 2012).    د  ک یاز اساس  بر  )  ۲ی بورد  دگاهیطرف،  همکاران  درگ۲011و  که  »حالت    یر ی(  عنوان  به  را 

  ن یتوان ارتباط بیم  اند،کرده  فیتعر  دهد«یم  یرو  یو خلاقانه با عامل کانون  یکه بر اساس تجارب تعامل  یشناخت روان

.  شودینفر با برند حاصل م  کی  ی از تجربه شخص  یریکرد. درگ  ن ییشده توسط کاربر را تب  دیتول   یبرند و محتوا  یریدرگ

 Calder et al., 2016; Higgins & Scholer, 2009; Hollebeek et al., 2014; Vivek et)   پژوهش ات یهمانطور که ادب

al., 2012)  افزا  یریدرگ   دهد،ینشان م ب  ش یبا  برند ر  شودیم   شتریتجارب  متصل    یفرد  یهاارزش  ا یبه اهداف    اکه 

  د یباشد که در آن تول   ییهاشده توسط کاربران شامل تجربه  د یتول  ی که اگر محتواها  رود یانتظار م   ن، ی. بنابراکندیم

در برند    یشتریب  یریو هرچقدر درگ  ابدی یم  شیبرند افزا  یریدرگ  باشد،  کنندهمصرف  ی بر اساس اهداف شخص  محتوا

  (.Malthouse et al., 2019) خواهد شد  شتریب دیپاسخ خر  جهیخواهد کرد و در نت  محتوا د یبه تول  ماقدا شتریباشد، ب

  ل یاعتماد تبد  جادیتعامل با برند معتبر و ا  یقدرتمند برا  یشده توسط کاربر به ابزار  دیتول   یمحتوا  گر،یطرف د  از

اعتبار    ش یافزا  ی برا  یمشتر  ی واقع  اتیاز تجرب  تواندیشده توسط کاربر، برند م   د یتول  یمؤثر محتوا  تیریشده است. با مد

 
1 UGC: User Generated Contents 
2 Brodie 
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شده توسط    دیتول  یمحتوا  تیریمرتبط با مد  یهااز مقوله  یکی  (.Mohammad et al., 2020)  تعامل استفاده کند  جادیو ا

  ، یکاو  محتوا  یهاک ی احساسات و تکن  لیو تحل  هیتجز  قیطر  از  هااز آنها است. شرکت  تی و حما  یبرند درک ارزش مشتر

دهند که    ص یشخشده توسط کاربران دنبال کنند و ت   دی تول  یرا در محتوا  یدی الگوها، احساسات و کلمات کل  توانندیم

به استفاده از    توانندیها مداده  نیا(.  کننده )درک ارزش مصرف  شودیکننده م باعث انتخاب و رفتار مصرف  یزیچه چ

  ی گذارمتیق  یهای استراتژ  ی و حت  یاب یبازار  یهانیتوسعه محصول، کمپ  یحت   کننده،مصرف  یریدرگ   یهایاستراتژ

ا  (.Wu, 2019)  کمک کنند بر  ب  ن،یعلاوه  با اهداف    دی تول  یکه محتوا  کند یتلاش م   مهیبرند  شده توسط کاربران را 

را    هایریسوگ  ای   1اس یشده توسط کاربران استفاده کند، با  د یتول  یاز محتوا  تواندیخود همسو سازد. پس م  ک یاستراتژ

  کند یم  ت یصورت برند خود را تقو  ن یو به ا  دهد یم  رییکاربران را تغ  ی خود باورها  یو با راهبردها   کند،یمشاهده م

(Choedon & Lee, 2020.)  طر از  آن،  کنار  تحل  ه یتجز  قیدر  تکن  لیو  و  ها  شرکت  ،یکاو  محتوا  ی هاک ی احساسات 

باعث   یزیدهند که چه چ  صیشده توسط کاربران دنبال کنند و تشخ  دی تول یموجود را در محتوا یهاسک ی ر توانندیم

مصرف رفتار  و  م انتخاب  ر  شودیکننده  مصرفی)درک  شده  ادراک  م  صیتشخ  با(.  کننده سک  صورت  یآن  به  توانند 

گمارش محصول    ی ابیبازار  دگاهی شده توسط کاربر ادغام کنند که از د  د یتول  ی محصولات برند را در محتوا  ک یاستراتژ

  ن یکه ا  ند شناخته شده درآمد کسب کن ی با ارائه محصولات با نام تجار توانند یو م (Hao et al., 2024)  شود یم  دهینام

.  کندیم  ل یبرندها تبد  یارزشمند برا   یابی ابزار بازار  کیسازندگان و    یموتور کسب درآمد برا  ک ی محتوا را به    یی افزاهم

هستند که به    ی داریپا  یهانسبت به برند روش  ی و گسترش آگاه  د یتول  کیارگان  یهاآن است که روش  گرینکته مهم د

نسبت به برند   یآگاه  ک یگسترش ارگان  یکه متدها  شوندیمنجر م  ادیز  دجهرشد برند و مخاطبان برند بدون صرف بو

  ، یگذارقابل به اشتراک  یمرتبط، تمرکز بر محتواها  یهااضافه کردن هشتگ   ، یاجتماع   ی استفاده از محتواهاعبارتند از:  

  ی هاگنالیس   نیاز ا  هاتو شرک(  Xun & Guo, 2017)  گانیارائه دمو را  ن،یمرتب آنلا  بردن، حضور منظم و  ریتوسعه تصو

 Zhang et)  بردند  ش یتا اهداف خود را پ  کنند یشده توسط کاربران استفاده م   د یتول  یمحتوا  تیریمد  یبرا  یاجتماع 

al., 2018.)  اند و به  شده  ل یخلاقان محتوا تبد  نیا  یبرا  ی دیبه مراحل جد  یاجتماع   یهارسانه  یهاپلتفرم  ب،یترت  نیبد

  ش یبدانند که پ  د یبا  هااما شرکت  (.Jin & Phua, 2016)   دهند یکسب درآمد را ارائه م  ل یانس و پت  یآنها مخاطبان جهان 

  گذارند یآنها احترام م  یفکر   ت یو بحقوق مالک  رندیشده توسط آنها از آنها اجازه بگ  د یتول  یمحتوا  یگذاراز به اشتراک

(Zhang et al., 2018.)  

و   (Camp, 2024)  است  مانده  عقب  هابخش  ریاز سا  مهیدر صنعت ب  یمشتر  یریله درگأمس  یوجود، بررس  نیا  با

داده    تیاهم  مه یب  یراجع به برندها  ی مجاز  یکاربران در فضا   دگاهی چندان به د  زین  رانیا  مهی متعاقب آن در صنعت ب

  ی اجتماع یهارسانه یهاکامنت ان ی مشتر صد در  ۹5که  دهد یمربوطه نشان م  یآمارها  ی که بررس ی در حال است.  نشده

(، ارزش  ۲0۲4)   ۲و ی(. بر اساس پژوهش گراندوStatista., 2024)  رندیگیمطالعه و در نظر م  د یبه خر  م ی از تصم  شی را پ

 
1 Bias 
2 Grand View 
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  شدنرخ ر  رودیدلار بوده که انتظار م   ونیلیب  4/4بالغ بر    ۲0۲۲شده توسط کاربر« در سال    دیتول  ی»محتوا  یبازار جهان

  ی گاهیشده توسط کاربر جا  دی تول  یکه محتوا  دهدینشان م  نیا  .تجربه کند  ۲0۳0تا    ۲0۲۳درصد را از    4/۲۹سالانه  

وجود    لیامروزه به دل  مهی ب  ان یاست که مشتر  نیخواهد داشت و منطق آن ا  مهی ب  یابیبازار  یهایاستراتژ  ندهیدر آ  ژهیو

انواع ز  یمجاز   ی فضا برندها  یاد یبا  این موضوعشوندیم  مباران ب  مه یب  یاز  م  دارانیاگرچه خر  .  وادار  به    کند یرا  که 

  ی هادر پلتفرم  گریکدی  اتیتجرب  ریدرگ  شتریب  درانیوجود خر  نیبا ا  یول  ،توجه کنند  یابیبازار  یابزارها  گریو د  غاتیتبل

و   اتیمرتبط با تجرب شده ی حال بوم نیو در ع شدهیشخص یمحتوا نیب نیهستند و در ا ی اجتماع یهاو شبکه نیآنلا

شده توسط کاربر«    دیتول  ی مهم است و بدون شک »محتوا  اریبس   مهیمحصول ب  ایبرند    ک ی   غی تبل  یبرا  انیانتظارات مشتر

در سال    1شده توسط کاربر   دی تول  یو محتوا  ی اجتماع  تی است. بر اساس گزارش وضع  ییمحتوا  نیداشتن چن  یبرا  یراه

 ,Ramirez)  دانندیشکل محتوا م  نیتوسط کاربر« را قابل اعتمادتر  هشد  دی معتبر تول  ی، مصرف کنندگان »محتوا۲0۲۳

و    ینظر  یهابا توجه به شکاف  ،نیگرفته شده است. بنابرا  دهی ناد  کاملاً  رانیا  مهیعت بن که در ص  یله مهمأ، مس(2023

  ی ریبر درگ ی ماع اجت  یهاشده در شبکه د یتول ی محتوا ری ثأبه شناخت شفاف ت از ین ل یبه دل ز یمورد و ن ن یدر ا  یپژوهش

شده توسط کاربران و استفاده   دی تول یمحتوا تیریسوال پاسخ دهد که مد نیپژوهش حاضر تلاش کرده به ا مه،یبرند ب

اعتماد به برند و تعامل کاربران    یگریانج یبرند با در نظر گرفتن نقش م  ی اجتماع  یریبر درگ  یریثأآن چه ت  ل یاز پتانس

   دارد؟

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

شده است. با    لیاعتماد تبد  جاد ی تعامل با برند معتبر و ا  یقدرتمند برا  یشده توسط کاربر به ابزار  د یتول  یمحتوا

تعامل    جاد یاعتبار و ا  شیافزا  یبرا  ی مشتر  ی واقع  ات یاز تجرب  تواندیشده توسط کاربر، برند م   د یتول   یمؤثر محتوا  تیریمد

  ی برا  یاجتماع   یهارسانه  از   هاشرکت  نیدرصد ا  ۹0که    دهدینشان م  اآماره  (.Mohammad et al., 2020)  استفاده کند

  غاتیاهداف تبل   ی را نه تنها برا  ی و رسانه اجتماع  (Stelzner, 2016)  کنند یمحصولات و تجارت خود استفاده م   ی ابیبازار

ها و اطلاعات آنها  دهیاز ا  تیکردن آنها و کسب مز  ر یدرگ ان، یروابط خود با مشتر  تیریمد  یبرا  ن یبلکه همچن  تال، یجید

 (. Kaplan & Haenlein, 2012; Smith & Zook, 2011)   برندیبرند به کار م  تیریدر محصولات خود و مد  ینوآور  یبرا

  ی تعاملات اجتماع   اردها یل یبا م   تریو توئ  نستاگرامیا  نترست،یپ   نکدن، یل   سبوک،یمانند ف  یاجتماع   ی هارسانه  اد ی ز  تیمحبوب

مشتر توسط  درگ  ان یروزانه  آمدن شرکت  یری و  وجود  به  باعث  جهان  سرتاسر  در  محرک  یی هاآنها  که  است    و   شده 

و به   (Yadav et al., 2016)  ارزش را دارند  دی خلق و تول  یبرا  ی اجتماع  یهااهرم کردن رسانه  یبرا  ی بزرگ   یهازه یانگ

 را مطرح کرد:    ریز ی اصل هیفرض توانیکاربر، م دی تول یمحتوا تیاهم لیدل

مثبت    ریثأبرند ت  ی اجتماع   یریدرگ  شیشده توسط كاربران بر افزا  دیتول  یمحتوا  تیر ی: مد۱  ی اصل   هیفرض

 دارد. 

 
1 The State of Social & User-Generated Content 2023 Report 
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  ی ها شرکت  نیاز بزگتر  یک ی  1فوربس .  اندشده توسط کاربر را نشان داده  د یتول  یمحتوا  ارزش  ها راستا، رسانه  ن یا  در

  شده توسط کاربر بردارند   د ی تول  یمحتوا  جاد ی ا  ک ی تحر  یبرا   یفعال   ی هاگام  هادر جهان اشاره کرده که شرکت  یارسانه

(Olenski, 2017.)  شده توسط کاربران و استفاده از نقاط ضعف    دیتول  یدر محتوا  هایریشناخت سوگ   گر،ی به عبارت د

. به عبارت  ردیتوسط کاربران مورد استفاده قرار گ  امحتو  دی تول   بیترغ  ی برا  تواندیتوسط شرکت م  هایریسوگ  نیو قوت ا

  کنند، ینم  که اشتباه  دهدیم  نانیاطم  هاکه به آن  یزیهستند، چ  مهیمحصولات ب  دیانجام خر  یکاربران در پ  یوقت  گر،ید

  اشتباه معمولاً   دی از خر  یر یجلوگ  ی. براکنندینگاه م  گرانیبه د  نانیاطم   ن یکسب ا  یهمه برا  باً ی دارد. تقر  ی ادی ز  تیاهم

  دهنده  نشان  انیاعتبار از اطراف   ی جستجو  دهیپد  نیا  .که به آنها اعتماد دارند  شوندیم  یاعتبار از افراد  دییبه دنبال تأ

و    ک یشده توسط کاربران و تحر  دیتول  یمحتوا  تیریمد  یبرا  هاشرکت  یبرا  یابزار  تواندیاست که م   یاجتماع   اثبات

 مطرح کرد:   ر یبه صورت ز اول را ی فرع  هیفرض  توانیاساس م نیباشد که بر ا امحتو د یتول یآنها برا بیترغ

تحر  ی فرع  هیفرض طر  ی غات یتبل   ک یاول:  افزا  دیتول  یمحتوا  قی از  بر  كاربران  توسط    ی ریدرگ  ش یشده 

 مثبت دارد.  ریثأبرند ت ی اجتماع

  کی به عنوان    یکه در آن مشتر  یکردی(، توسعه رو۲004)  ۲لنیو گو  اسیگلسیا  دگاهیبر اساس د   گر،یطرف د  در

منجر    یکردیرو  نیمند است. چنرابطه  یابی در بازار  یوقوع انقلاب  انگری شرکت به حساب آورده شود، نما  یضرور  ییدارا

شرکت خواهد شد. امروزه،    یمدت آنها برا  بلند   ی آور  سوداز نظر سطح    ان یگوناگون مشتر  ی هابه برخورد متفاوت با طبقه

  ی ارزش ادراک شده در آثار متعدّد  ت یّ. اهمشوندیشرکت محسوب م   یبرا  یی دارا  کی بعنوان    ی علم  اتیّدر ادب  ان یمشتر

ارائه بهتر  ریاخ  ی هادر طول سال به مشتر  نیمورد توجّه قرار گرفته است.  برا  یامر  شکیب  انیارزش ممکن   یمهم 

ارزشمند    ی محصولات خدمات  یآورفراهم  ییکه توانا  ییها. شرکتباشدیم   یکنون  یموجود در بازار رقابت  یخدمات   یهانگاهب

  د ی با  نیو هم محقّق   رانیهم مد  ن،ی. بنابراافتیدست خواهند    یمهمّ   ی رقابت  تیّبه مز  ،باشندیرا دارا م   ان یاز نظر مشتر

  توانیم   تالیج یقائل شوند و امروزه در عصر د  تیّخدمت ارائه شده اهم  ک ی بر    انیمشتر  د یو تأک  یابیدر مورد نحوه ارز 

علاوه بر آن،    (.Ozuem et al., 2016)   درک کرد   شتریرا ب  ی شده توسط شرکت ارزش مشتر  د ی تول  ی محتوا  ت یریبا مد

را    ی دی الگوها، احساسات و کلمات کل  توانندیم   ، یکاو  امحتو  یهاک یاحساسات و تکن   لی و تحل  ه یتجز  قیطر  از   هاشرکت

کننده  باعث انتخاب و رفتار مصرف  یزیدهند که چه چ  صیشده توسط کاربران دنبال کنند تا تشخ  دی تول  یدر محتوا

توسعه    ی حت  کننده،مصرف   ی ریدرگ  یهایبه استفاده از استراتژ  توانندیها مداده  نیا(.  کننده)درک ارزش مصرف  شودیم

  شنهادات یوکارها کمک کنند تا پکمک کنند و به کسب  یگذار متیق  یهایاستراتژ  یو حت  یابی بازار  یهانیمحصول، کمپ 

  ی فرع  هیفرض  توانیم  نیبنابرا   (.Zhang et al., 2018)  کننده هماهنگ کننددر حال تکامل مصرف  یخود را با تقاضاها

 مطرح کرد: ریدوم را به صورت ز

 
1 Forbes 
2 Iglesias & Guillen 
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  ی ریدرگ  ش یشده توسط كاربران بر افزا  دیتول  یامحتو  در  كننده دوم: ادراک ارزش مصرف  ی فرع  هیفرض

 مثبت دارد.   ریثأبرند ت ی اجتماع

در    وشناخته شده    یابی روش بازار  ک ی است که به عنوان    گمارش محصول   نه،یزم  نی در ا  ی ابیبازار  یهااز روش  ی کی

نوآورانه به   کردی رو نی. اشودیاشاره م گر، یکلاس د کی محصول خاص در  کی ا یبرند   ک ی به  غات یآن با هدف خاص تبل

و جذاب به    ک یارگان  یدر محتوا ادغام کنند و به روش  کپارچهیرا به طور    خودتا محصولات    دهدیامکان را م  نیبرندها ا

شده    دیتول   یمحصولات برند در محتوا  کیادغام استراتژ  به معنی. گمارش محصول  ابندیمخاطبان هدف خود دست  

شناخته شده درآمد کسب کنند،    یبا ارائه محصولات با نام تجار توانندیم امحتو دکنندهی . کاربران تولاست توسط کاربر

  یی افزاهم  ن ی. اکنندیبالقوه ارتباط برقرار م  ان یبا مشتر  یو به طور واقع   رندیگ یقرار م  دیکه برندها در معرض د  یدر حال 

 Diffley)  کند یم  ل یبرندها تبد  ی ارزشمند برا  ی ابیابزار بازار  کیسازندگان و    یموتور کسب درآمد برا  کی محتوا را به  

et al., 2018.) شودیمطرح م ریسوم به صورت ز ی فرع  ه یفرض ،نیبنابرا : 

 مثبت دارد.   ریثأبرند ت ی اجتماع یریدرگ  شیسوم: گمارش محصول توسط شركت بر افزا ی فرع هیفرض

داشته باشد، ملاحظات    تیشده توسط شرکت اهم   دیتول   یمحتوا  تیریدر مد  تواندیکه م   یمسائل  نیتراز مهم  یکی

و    رند یگیاجازه مشده توسط آنها    د یتول  ی محتوا  ی گذاراز به اشتراک  ش یپ کاربران  از   هااز شرکت  ی اری است. بس  ی اخلاق 

  ی ریجلوگ  یبران برارشده توسط کا  دی تول  ینظارت بر محتوا  ن،یا  بر  علاوه.  گذارندیآنها احترام م  یفکر  ت یبه حقوق مالک

چهارم به    ی فرع  هیفرض   ،نی بنابر  (.Geng & Chen, 2021)   مسئولانه است   یعمل   زیآمنی توه  ای مضر    یاز انتشار محتوا

 : شودیمطرح م  ر یصورت ز

مسئول  ی فرع  هیفرض محتوا  یاخلاق  ی ریپذتیچهارم:  از  استفاده  افزا  یدر  بر    ی ریدرگ  شی كاربران 

 مثبت دارد.   ریثأبرند ت ی اجتماع

راه خود را به    محتوا  دی در حال تکامل، تول  شه ی هم  یا یشده توسط شرکت، در دن  دی تول  ی محتوا  ت یریبر مد  علاوه

خود را ابراز کنند، بلکه درآمد قابل    اقیدهد که نه تنها اشت  ی امکان را م  نیو به سازندگان محتوا ا  کندیخط مقدم باز م

شده توسط کاربر، به    دیتول   یمحصولات برند در محتوا  کیاستراتژکسب کنند. قرار دادن محصول و ادغام    زین  یتوجه

مختلف است. همانطور که    ی هاسازندگان محتوا در بخش  یبرا  ی دهنده باز  ر ییتغ   ک ی شدن به    ل یسرعت در حال تبد

  ستداران از دو  کنند،یم  دی بر علاقه تول  یمبتن   یمحتوا است که محتوا  دکنندگانیتول  یشاهد رشد تصاعد  یابی بازار  یایدن

  ش یرا به نما  ینیتمر  یهامندان به تناسب اندام که روالعلاقه  گذارند،یدلچسب را به اشتراک م  یهاکه داستان  واناتیح

  ی ع یوس ی به بوم نقاش تال ی جیانداز دچشم کنند، یم  یی رونما  یآشپز ی که از شاهکارها یتا کارشناسان آشپز  ،گذارندیم

  لیخلاقان محتوا تبد  نیا   یبرا  ی دی به مراحل جد  یاجتماع   ی هارسانه  ی هاپلتفرمشده است.    ل یخلاقانه تبد  انیب  یبرا

  ی اصل  هیفرض  ،نیبنابرا  (.Jin & Phua, 2016)  دهند یکسب درآمد را ارائه م لیو پتانس  یاند و به آنها مخاطبان جهان شده

 مطرح کرد:  ریبه صورت ز توانیدوم را م
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برند    یاجتماع  یریدرگ  ش یشده توسط كاربران بر افزا  دیتول  یمحتوا  لی: استفاده از پتانس2  ی اصل  هیفرض

 مثبت دارد.  ریثأت

محتوا از  استفاده  کسب  دیتول  یبا  کاربران،  توسط  مشده  واقع   اتیتجرب  توانندیوکارها  افراد  نظرات  از    یو  که  را 

  ان ی مشتر  ن یاعتبار و اعتماد در ب  جاد یبه ا  تواندیم . این امر  بگذارند  ش ی اند، به نماخدمات آنها استفاده کرده  ای محصولات  

  ات یتجرب  ی گذاربه اشتراک  انیمشتر  قیبا تشو  تواندیمشده توسط کاربران    د یتول  یحتوام   ن،یبالقوه کمک کند. علاوه بر ا

ابزار    تواندیشده توسط کاربران م  د یتول  یتعامل کمک کند. محتوا  شیدر جامعه برند، به افزا  گرانیخود و ارتباط با د

با مشتر  جاد ی ا  یبرا  ی قدرتمند تعامل  و  و    ان ی اعتماد  به کسب  و  قو  کارها باشد  ارتباط  تا  با    یو معتبر  یکمک کند 

همتا به    یهایاب یکنندگان به شدت به ارزمصرف  تال،یجیدر عصر د(.  Calder et al., 2016)مخاطبان خود برقرار کنند  

خدمات،    ا ی محصول    کی  د یاز مصرف کنندگان قبل از خر  ی اری . بسکنندیم  ه یتک   دیخر  یبرا  ی ریگمیهمتا هنگام تصم 

  تواندیاست. نظرات مثبت م  دیخر یریگ می فراتر از تصم نینظرات آنلا ری. تأثکنندیمطالعه م درباره آن  را نینظرات آنلا

هم    ی دهد. نظرات منف   شیرا افزا  ی مشتر  یوفادار  یدهد و حت  ش یکند، شهرت آن را افزا  تیبرند را تقو  کیاعتماد به  

اعتماد    تواندیبرساند و هم م   ب یبرند آس  کی   اعتبار بالقوه را منصرف کند و به    ان یاثر معکوس داشته باشد، مشتر  تواندیم

  کنند یم   قیخود را تشو  ان یو فعالانه مشتر  کنند یرا درک م  نینظرات آنلا  تیوکارها اهم دهد. کسب  ش یکاربران را افزا

مطرح    ریسوم به صورت ز  یاصل   هیفرض  ،نیبنابرا  (.Mohammad et al., 2020)  خود را به اشتراک بگذارند  اتیتا تجرب

 :شودیم

  ی اجتماع  یریشده توسط كاربران بر درگ  دیتول  یمحتوا  تی ریمد   در   تواندی م   ی : اعتمادساز۳  ی اصل  هیفرض

 مثبت داشته باشد.  ریثأبرند ت

تغ  قاًیعم   یاجتماع  یهارسانه را  ارتباط  اگر    یحت.  اندگذاشته  ریتأث  دیخر  ماتیتصم  بر  و  اندداده  رییحالت 

کنندگان  کنند، مصرف  یشتریب  یگذارهیسرما  نیآنلا  یاجتماع   یهاشبکه  قیارتباط از طر  یبرقرار  یبرا  کنندگانغیتبل

بر   دگاه، ید  نیبرند. با در نظر گرفتن ا  غات ی وابسته هستند تا تبل  کاربرانشده توسط    دی تول  یبه محتوا  شتریب  یامروز

  د یقصد خر  ی نیبشی عامل مهم در پ  ک یشده توسط کاربران    دی تول  یتعامل محتوا  تیف ی ک   ،ینفوذ اجتماع   هیاساس نظر

  د یقصد خر  اب  ی می شده توسط کاربران رابطه مستق   دیتول  یتعامل محتوا  ت یف ی کنندگان است. به طور خاص، کمصرف 

به    ان یمشتر  لیتوسط کاربران با تبد  شده  دیتول  یمحتوا  یبه طور کل  (.Geng & Chen, 2021)  مصرف کنندگان دارد 

  ی و وفادار  د ید  گذارند،یخود را به اشتراک م  ی واقع  اتیکه تجرب  ی. کاربرانکندیم   جاد یبا برند ا  ی ترقیارتباط عم  ان، یحام

افزا را  ربط  دهندیم  شیبرند  قابل  را  برند  افزا  کنندیم  تریماندن  ادی   به  و  ترو  باعث  ذاتاً  ب  شیکه  در    ن یتعامل 

 :شودیمطرح م  ریبه صورت ز ی چهارم اصل هیفرض  ،نی. بنابراشودیم  کنندگانمصرف 

با كاربران م۴  ی اصل  هیفرض تعامل  بر درگ  د یتول  یمحتوا  تی ریمددر    تواندی :  كاربران  توسط   ی ریشده 

 مثبت داشته باشد.    ریثأبرند ت ی اجتماع

https://sanad.iau.ir/journal/msds


 

 

 

 
 و همکاران  یقربان.............. .............................برند  یاجتماع یریشده توسط كاربران بر درگ  دیتول یمحتوا تیریاثر مد لیتحل 

  

 

165 

شده    د یتول   یدر ارتباط با محتوا  ی اجتماع  ریثأت  یقرار داد که تئور  ی مبن   ن یبر ا  توانیپژوهش را م  ی چارچوب نظر

  ها،جانیه   و  هامحرک  ،یو احساسات ذهن   یروانشناخت  یها عمده در حالت  رات ییاز تغ  ک یکه هر    کندیم   انیتوسط کاربر ب

 یریتصو  ای   یضمن  ،یحضور واقع  جهی در نت دهد،یم  یرو وانیح  ای انسان  فرد، در که  رفتار  و  هاارزش  باورها،  و  هاشناخت

شده توسط کاربر اعتقاد دارد    دیتول  یدر ارتباط با محتوا  یاثر اجتماع  یتئور  (.Latane, 1981)  افراد است  ریکنش سا 

در    ی اثبات اجتماع  (.Mir & Zaheer, 2022)  شود یعملکرد افراد م   ی نی بشیمنجر به پ  گریکد یافراد از    یریرپذ یثأکه ت

و نظرات    ها هیتوص  د،یخر  یبرا  ی ریگمی . مردم قبل از تصمشودیم   ان ینما  دهند،یکه افراد انجام م   یی دهایدر خر  ی ابیبازار

خود را انجام    دیو نظرات، خر  ها یبررس  ن یا  ریثأموارد، تحت ت  از  ی لیو در خ   کنند یم   یرا در مورد آن کالا بررس  گرانید

  ن یهستند، ا تیف ی و باک یعال  شانکه محصولات دیهدف بگو انیآنکه شرکت به مشتر یبه جا گر،ی. به عبارت ددهندیم

بر عهده مشتر اعتماد د  می قد  انیکار را  با نظرات مثبتشان،  تا  اثبات    گرانیگذاشته  برند و محصول را جلب کنند.  به 

  ، یمثل نقد و بررس  یاصطلاح، موارد  نیاست. ا  ی اگسترده  مو مفهو  شود یرا شامل م  یموارد متعدد  ،ی ابیدر بازار  یاجتماع 

استفاده    هینظر  (.Oxana & D., 2023)  ردیگیرا در بر م  یاتر، پوشش رسانهموجود و از همه مهم  انیمشتر  فیکم و ک

دهند.    نجامآن ا  یتا با رسانه و محتوا  کنندیو انتخاب م  خواهندیمربوط است به آنچه مردم از رسانه م    یو رضامند

هستند    ییبه صورت فعال به دنبال محتوا  شیاست که افراد مخاطب کم و ب  ن یا  یاستفاده و رضامند  ی الگو  یفرض اصل 

  شتر ی و افراد هر قدر ب  دارد  ی افراد بستگ   ق یو علا  ازها یبه ن  ی رضامند  ن یرا فراهم کند. درجه ا  ی رضامند  نیشتری که ب

بر آورده م   ازین  یواقع   یاحساس کنند که محتوا ا  ،کند یآنان را  ب  نکه یاحتمال  انتخاب کنند    است  شتر یآن محتوا را 

(Metani & Farhangi, 2014 .)  

 روش پژوهش 

بوده و با استفاده از معادلات    ی همبستگ-ی فیتوص  تیاز نظر ماه   ،یپژوهش حاضر از نظر هدف از نوع مطالعات کاربرد

فروش و    ی هاتیکاربران سا  ه یپژوهش کل  ی به اهداف پژوهش تلاش کرده است. جامعه آمار  ی ابیدست   ی برا  ی ساختار

پارس   ن،ینو  ا، یآس  ران،ی ا  مه یب  ی هاشرکت  ی ارتباط  یها و شبکه  ی اجتماع  یهارسانه )ب  ان یالبرز، پاسارگاد و    مه یبودند 

  یی احتمال عدم پاسخگو  ل یشد و به دل  نیینفر تع  ۳51نفر( که حجم نمونه    4500عمر( )  مهی درمان، ب  مهیشخص ثالث، ب

  .بودند  گونفر از کاربران پاسخ  ۳05آنها تعداد    ن یشد که از ب  عیتوز  نیپرسشنامه به صورت آنلا  400کاربران تعداد    یبرخ

صورت که    ن یانتخاب شدند. به ا  ی بندخوشه  یریگبا استفاده از روش نمونه  ی بخش کمّ  ی به عنوان نمونه آمار  نیبنابرا

  اساس   بر  نمونه  حجم   اندازه.  شدند  انتخاب  هاخوشه  از  هاخوشه در نظر گرفته شد و نمونه ک ی به صورت    مهیهر شرکت ب

 شد.   نییتع مورگان جدول

لفه شامل  ؤم  5بوده که در    ه یگو  4۸  ی شده است که دارا  ی گردآور  ساختهاز پرسشنامه محقق  تفادهاس  با   هاداده

  ی (، اعتمادساز1۷-۲۲شده توسط کاربران )  دیتول  یمحتوا  ل ی(، استفاده از پتانس4۸تا    ۳۷با برند )  یاجتماع   ی ریدرگ

  اس یمقچهار خرده  یکه خود دارا  اربرانشده توسط ک   دی تول  یمحتوا  تیری( و مد ۳0-۳6(، تعامل با کاربران )۲۹-۲۳)
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(  6-۷-۸-۹-14)  کننده(، ادراک ارزش مصرف۳-4-5شرکت ) یریپذتی(، مسئول1-۲-11-1۲) یغات یتبل  ک یشامل تحر

(،  ۲(، مخالفم )1مخالفم )  و از کاملاً  کرتیل   فیآن بر اساس ط  ی گذارنمره.  است(  ۹-1۳-15-16)  محصول  گمارش  و

 شده است.    ی( طراح5موافقم )  کاملاً( و 4(، موافقم )۳) نظریب

  ی آلفا  بیپرسشنامه با استفاده از آزمون ضر  نیا  ییای متخصصان حاصل شد و پا  دگاهید  یپرسشنامه بر مبنا  ییروا

به دست آمده است و    0/ ۷از    شتریب  ها لفهؤم  هیکل   یکرونباخ برا  یآلفا   بینشان داد که ضر  جی نتا  . کرونباخ محاسبه شد

   نسخه سوم استفاده شد. Smart-PLS افزاراز نرم ی انجام معاملات ساختار یاست. برا خوردارلازم بر یی ای از پا

 های پژوهش یافته 

آنها در گروه    شتریب  ، %(  ۳/5۳)  بودند  مرد   پژوهش  در  کنندگان  شرکت  شتریکه ب  دهدینشان م   یفی توص  یها افتهی

%(.    6/55بود )  یکارشناس   پژوهش  در   کنندگان   شرکت  شتر یب  لات یتحص  زانی%(، م   ۲۲/ 4سال بودند )  40تا    ۳6  یسن

شده    دی تول  یمحتو  لی، استفاده از پتانس50۷/0  و  0۸۷/4  بیبه ترت  محتوا  تیریمد  اریمع  و انحراف  نیانگی م  ،نیهمچن

  ی اجتماع  ی ریو درگ 41۷/0و  ۲۳۲/4، تعامل با کاربران 6۳1/0و  ۸۹۹/۳ ی ساز، اعتماد50۳/0و  15۹/4توسط کاربران 

 است.  4۹1/0و  ۲6۹/۳برند 

نمونه    ی بالا  تاً نسب  حجم  و   هانرمال داده  عیهمچون توز  یی ها فرض  شیپ  یبرقرار  ،یمعادلات ساختار   یسازدر مدل

ن نتا  ازیمورد  شاپ  جیاست.  کولموگروف  لک یو-رویآزمون  متغ  یبرا  رنفیاسم-و  معن  یرهایهمه  است    داریپژوهش 

(05/0>Pو بنابرا )ها، فرض  ش یپ  ن یا  ت یدر صورت عدم رعا  نیگزیجا   یهااست. از جمله راه  رنرمالیغ   هاداده  ع یتوز  نی  

سه    ،یمعادلات ساختار  یها مدل  یابیارز  یبرا  ی. حداقل مربعات جزئباشدیم  یاستفاده از روش حداقل مربعات جزئ

 .  یکل  ی و برازش مدل یبرازش مدل ساختار ، یریگ : برازش مدل اندازهدهدیبخش را تحت پوشش قرار م 

 ی ر یگ مدل اندازه  برازش

آزمون    جی . نتاشودیواگرا استفاده م   ییهمگرا و روا  یی شاخص، روا  یی ای از پا  ی ریگ  برازش مدل اندازه   یبررس  یبرا

  گرید یبه دست آمده و برا 4/0کمتر از  5۸  هیگو یاستاندارد برا ی که قدر مطلق بار عامل  دهدیشاخص نشان م ییایپا

  شودیاز روند پژوهش حذف م   5۸  هیگو ،نیبنابرا  .است  ۲/ 5۸آنها بزرگتر از    t  ی   آماره  قدرمطلقو   4/0بزرگتر از    هاهیگو

  VIFجدول، مقدار    نیا  ج ی با توجه به نتا  ن،یبرخوردار هستند. همچن   ی کاف   اعتبار   از   هاپرسشنامه  نیا  ی هاهیگو  گریو د

  ج ی چندگانه وجود ندارد. نتا  ی مشکل همخط  هش،آزمون مدل پژو  یبرا  جهی. در نتستین   5بزرگتر از    هاهیگو  گرید  یبرا

روا م   ییهمگرا  ییآزمون  پا  دهدینشان  مقدار  چون  مد   یهاریمتغ  یبرا  ی بیترک  ییا یکه  شامل    ا محتو  تیریپژوهش 

اجتماع    ی ری( و درگ۷4۲/0(، تعامل با کاربران )۷۳1/0)   ی(، اعتمادساز۷1۳/0)  یمحتو  لی(، استفاده از پتانس ۸۹5/0)

  امحتو  لی(، استفاده از پتانس ۹10/0)  ا محتو  تیری( شامل مد رهایمتغ)  ها سازه  ی تمام   یکرونباخ برا  ی آلفا  و (  ۸۸4/0برند )

  ن یانگیو م   ۷/0تر از  ( بزرگ۹04/0اجتماع برند )  ی ری( و درگ۸1۸/0(، تعامل با کاربران )۸11/0) ی(، اعتمادساز۸0۷/0)

پژوهش از    نیا  ی هاسازه  ، لذا  .به دست آمده است  5/0از    رگتر ( بزرهایمتغ)  ها سازه  ی تمام  یاستخراج شده برا  انسیوار

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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  یی روا  شاخص   از   ها، سازه  یی آزمون روا  ی برا  ت، یبرخوردار هستند. در نها  ی از اعتبار کاف   یو همبستگ   یی لحاظ همگرا

 .  نشان داده شده است 1 شماره در جدول جی که نتا  شودیمنفک استفاده م 

 (Source:By author) منفک  ییآزمون شاخص روا جینتا .۱جدول 

 ۵ ۴ ۳ 2 ۱ متغیر

محتوای تولید شده توسط کاربران مدیریت  -1  6۲6/0      

محتوای تولید شده توسط کاربران استفاده از پتانسیل  -۲  64۲/0  ۷۷۸/0     

محتوای تولید شده توسط کاربران اعتمادسازی از طریق  -۳  61۷/0  ۷11/0  ۷14/0    

افزایش تعامل اجتماعی کاربران  -4  5۹1/0  6۲6/0  650/0  ۷10/0   

درگیری اجتماعی برند  -5  60۸/0  6۳0/0  ۷44/0  ۷۳۸/0  ۷6۹/0  

امر نشان    نیمقدار ستون بوده که ا  نیشتریب  یدارا  یقطر اصل  یموجود بر رو  ریمقاد  1  شماره  با توجه به جدول

مدل    برازشدرخصوص    .شود یم   دییأت  یریگمدل پژوهش از نظر اندازه  ،نی. بنابراباشدیم   هامناسب سازه  یی روا  دهنده

  در   ها آزمون  ن یا  ج ینتا  است.  tو مقدار    2Q  ار ی، مع2R  ای  ن ییتع  ب یشامل ضر  ی برازش ساختار  ی هاشاخص  ،ی ساختار

 .استفاده شده است 1نگیندفولدیبرازش از آزمون بلا ن یانجام ا یبرا. است شده  ارائه ۲ مارهش جدول

 (Source:By author)  یبرازش مدل ساختار .2جدول  

 ( 2Rضرایب تعیین ) ( 2Qضرایب اشتراكی )  متغیر

 متغیر برونزا  ۳۹۳/0 محتوای تولید شده توسط کاربران نقش مدیریت 

 متغیر برونزا  ۳۸4/0 محتوای تولید شده توسط کاربران نقش استفاده از پتانسیل 

 ۳۳۹/0 ۳۷4/0 محتوای تولید شده توسط کاربران نقش اعتمادسازی در 

 ۳۸۳/0 ۳۸۸/0 محتوای تولید شده توسط کاربران نقش افزایش تعامل کاربران در 

 ۳۷۳/0 ۳41/0 درگیری اجتماعی برند 

توان به  اند و بنابراین میبه دست آمده 15/0و  1۹/0به ترتیب بالای  2Qو  2Rدهد که مقادیر نشان می  ۲شماره جدول 

برازش مدل از بعد ساختاری اعتماد کرد، هر چقدر این اعداد به یک نزدیکتر باشند، قدرت برازش ساختاری مدل بالاتر  

 است. 

کند، در  گیری و ساختاری را کنترل میدر نهایت برازش مدل کلی که دو بخش قبلی مدل اندازهبرازش مدل كلی:  

Gof=√𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦از طریق معادله    PLSافزار  نرم × 𝑅2  به دست    ۳۷5/0که در پژوهش حاضر  شود  محاسبه می

  به ترتیب برای برازش ضعیف، متوسط و قوی مدل کلی معرف شده  ۳6/0و    ۲5/0،  01/0آمده و با توجه به اینکه مقادیر 

)بر اساس    1  نمودار شماره مدل پژوهش در  نشان از برازش کلی قوی و مطلوب مدل دارد.    ۳۷۷/0بنابراین مقدار    است.

 ( ارائه شده است. t)بر اساس مقدار  ۲ نمودار شمارهضریب بتا( و 

 
1 Blindfolding 



 

 

 

 
   ۱۴۰۳ پاییز، ۱۵۵-۱۷۴ه ، صفحسوم ، شمارهم چهار، سال مطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 

168 

 
 (Source:By author) بتا ریمس بیضرا ریمدل پژوهش بر اساس مقاد. ۱نمودار 

 
 t (Source:By author) ریمدل پژوهش بر اساس مقاد. 2نمودار  
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مربوط    t  که آماره  یصورت  در.  شد  استفاده  هاآزمون داده  یبرا  tبتا و مقدار    بیضر  اریاز دو مع   ها،افتهی  یبررس  یبرا

نقش    ی است. در بررس  داریآن است که رابطه معن   ی باشد، به معنا  ۹6/1پژوهش بزرگتر از    ی رهایمتغ  ن یبه روابط ب

افزا  ی اعتمادساز  یاواسطه طر  شی و  از  سوبل  دیتول  یمحتوا  قیتعامل  آزمون  از  کاربران  توسط  شد.   1شده    استفاده 

 ارائه شده است.  ۳ شماره پژوهش در جدول یها افتهی

 ( Source:By author) پژوهش یهاافتهی. ۳جدول 

 هافرضیه

ضریب 

مسیر 

 )بتا(

آماره   tآماره 
Z 

شاخص  
VAF 

 نتیجه

درگیری اجتماعی با    محتوای تولید شده توسط کاربرانتحریک تبلیغاتی از طریق 

 برند 
 ییدأت - - ۹65/4 ۲۸4/0

ییدأت - - 5۸6/4 ۲۷4/0 درگیری اجتماعی با برند   محتوای کاربرانپذیری در استفاده از مسئولیت  

ییدأت - - ۸65/۳ ۲۲1/0 درگیری اجتماعی با برند  کننده در محتوی تولید شدهادراک ارزش مصرف  

ییدأت - - ۸46/۲ ۲16/0 درگیری اجتماعی با برند  گمارش محصول  

ییدأت - - ۹۸4/۳ ۲1۸/0 درگیری اجتماعی با برند  اعتمادسازی  

ییدأت - - ۲6۲/۳ ۲11/0 درگیری اجتماعی با برند  تعامل با کاربران  

ییدأت - - 0۳6/11 5۷۲/0 درگیری اجتماعی با برند   محتوای تولید شده توسط کاربرانمدیریت   

ییدأت - - 5۹5/۳ ۲00/0 درگیری اجتماعی با برند   محتوای تولید شده توسط کاربراناستفاده از پتانسیل   

درگیری اجتماعی با  ←  اعتمادسازی   محتوای تولید شده توسط کاربرانمدیریت  

 برند 
ییدأت 1۹۹/0 06۹/۳ - -  

از پتانسیل   توسط کاربراناستفاده  درگیری  ←  اعتمادسازی   محتوای تولید شده 

 اجتماعی با برند 
ییدأت 154/0 ۸۷0/۲ - -  

درگیری  ←  افزایش تعامل با کاربران   محتوای تولید شده توسط کاربرانمدیریت  

 اجتماعی با برند 
ییدأت 1۹۸/0 ۸15/۲ - -  

از پتانسیل   توسط کاربران استفاده  با کاربران    محتوای تولید شده    افزایش تعامل 

 درگیری اجتماعی با برند ←
ییدأت ۲5۲/0 1۲۷/۳ - -  

 

دهد که بین مدیریت محتوای تولید شده توسط کاربران و درگیری اجتماعی برند رابطه  نشان می  ۳  شماره  جدول

شامل    اهای مدیریت محتومقیاس  ها نشان داد که بین خردهیافته  ،همچنین(.  β  ،0۳6/11=t=5۷۲/0دار وجود دارد )معنی

تبلیغاتی   مسئولیت β  ،۹65/4=t=۲۸4/0)تحریک  ارزش مصرفβ  ،5۸6/4=t=۲۷4/0)پذیری شرکت  (،  ادراک  کننده  (، 

(۲۲1/0=β  ،۸65/۳=t  و گمارش محصول )(۲16/0=β  ،۸46/۲=tبا درگیری اجتماعی برند رابطه معنی )  .دار وجود دارد

( و  β  ،۲6۲/۳=t=۲11/0)( و تعامل با کاربران  β  ،۹۸4/۳=t=۲1۸/0)ها نشان داد که بین اعتمادسازی  علاوه بر آن یافته

رابطه معنی برند  اجتماعی  تولید شده توسط  درگیری  از محتوای  استفاده  پتانسیل  بین  رابطه  بررسی  دار وجود دارد. 

آن بین  رابطه  که  داد  نشان  برند  اجتماعی  درگیری  و  معنیکاربران  است  ها  نقش  β  ،5۹5/۳=t=۲00/0)دار  تحلیل   .)

 
1 Sobel 
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ای اعتمادسازی و تعامل با کاربران در رابطه بین مدیریت محتوای تولید شده توسط کاربران و درگیری اجتماعی  واسطه

  ۹/1۹ای دارند و اعتمادسازی  ( نقش واسطهZ=۸15/۲)( و تعامل با کاربران  Z=06۹/۳)برند نیز نشان داد که اعتمادسازی  

توانند رابطه بین مدیریت محتوی تولید شده توسط کاربران و درگیری اجتماعی  درصد می  ۸/1۹درصد و تعامل با کاربران  

ای اعتمادسازی و تعامل با کاربران در رابطه بین استفاده از پتانسیل محتوای  برند را تبیین کنند. تحلیل نقش واسطه

اعتمادسازی   که  داد  نشان  نیز  برند  اجتماعی  درگیری  و  کاربران  توسط  شده  کاربران  Z=۲/ ۸۷0)تولید  با  تعامل  و   )

(1۲۷/۳=Zواسطه نقش  اعتمادسازی  (  و  دارند  کاربران    4/15ای  با  تعامل  و  می  ۲/۲5درصد  بین  درصد  رابطه  توانند 

 .لید شده توسط کاربران و درگیری اجتماعی برند را تبیین کنند استفاده از پتانسیل محتوی تو

 بحث و نتیجه گیری 

بررس پژوهش حاضر  مد  یهدف  پتانس  تیریرابطه  از  استفاده  و درگ  د یتول  یمحتوا  لیو  کاربران  توسط    ی ریشده 

  یمحتوا  تیرینشان داد که مد  ج یاعتماد به برند و تعامل با کاربران بود. نتا  یا برند با در نظر گرفتن نقش واسطه  یاجتماع 

کاربران    یاجتماع   ی ریدرگ  ی ریگشده توسط برند بر شکل  د یولت  ی محتوا  ل یشده توسط برند و استفاده از پتانس  دیتول

  ی محتوا  ق یتعامل با کاربران از طر  ش یو افزا  ی نشان داد که اعتمادساز  جی نتا  ، نیمثبت دارد. همچن  ر یثأت  مهی صنعت ب

  ی ریگشده توسط کاربران بر شکل  دی تول  یمحتوا  لیو استفاده از پتانس  تیریمثبت مد  ریثأشده توسط برند بر ت  دیتول

 .  کنندیم  فای ا ی ابرند نقش واسطه یاجتماع 

منحصر به فرد    یشده توسط کاربر شامل محتوا  دیتول  یتوان گفت که محتوایپژوهش حاضر م  یهاافتهی   نییدر تب 

مشتر توسط  که  است  برند  ا  ان یو خاص  مختلف  اشکال  تصاو  جادی در  از  است،  و  ریشده  و    وهایدی و  نظرات  تا  گرفته 

  کی  یتعامل برا جاد یو ا ی درک مثبت از نام تجار  جادیخود در ا ییاناشده توسط کاربران با تو د یتول ی. محتوافاتیتوص

به   بازار  کیشرکت/محصول،  به اشتراک  لیتبد   مهیب  یها شرکت  یبرا  یضرور  یابیابزار  با    یمحتوا  یگذارشده است. 

رسانه  دیتول در  کاربران  توسط  پلتفرم  یاجتماع   یهاشده    یاثربخش   توانندیم  مهیب  یبرندها  ن،یآنلا  یبررس  یهاو 

منجر   تواندیم  نیدارند را برجسته کنند. ا یمشتر یکه بر زندگ  یمثبت ریخدمات خود را نشان دهند و تأث ایمحصولات 

آنها    یرا برا  یکه تجربه مثبت   کنند یم  ه یرا توص  یاحتمالاً برند  ان یمشتر  رایشود، ز  تیو حما   یحفظ مشتر  شیبه افزا

  ی ریخواهد داشت. درگ  مهیب  ی ابی بازار  یهایاستراتژ  ندهیدر آ  یاژهیو  گاه یجا  ربرشده توسط کا  د یتول  ی فراهم کند. محتوا

از    تواندیاست و م   یدر مورد تعاملات با مشتر  ایمثبت در ارتباط با برند    ی و شناخت  یعاطف  ،یرفتار  تیفعال  ک یبرند  

شده توسط    د ی تول  یکه محتوا  ی زمان.  رخ دهد  ان یمشتر  و   ها ¬شرکت  ن یتعاملات ماب  یجا به  ی تعاملات اجتماع   قیطر

منجر به   تواندیهمراه باشد، م یحس اجتماع  ختنیو برانگ یمحصول، اعتمادساز یدرست تیارزش سند شیکاربر با افزا

  د یجد  یمحتوا  د یکنندگان با استفاده از تول شود. سپس مصرف  یکنندگان با برند اجتماع مصرف  شتریهرچه ب  ی ریدرگ

 نیدر مورد برند خواهند شد. از ا  گانیو کاملاً را  نهیبدون هز  یمنف   ای مثبت    یغات یپروسه تبل  ک یبرند، وارد    بادر ارتباط  

.  رندیگیآن قرار م   ریتأثبرند تحت  ک ی شده توسط کاربران درباره    د یتول  یبا خواندن محتواها  زیکنندگان نمصرف  ریرو سا

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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به محت  زانیم  گر،یدعبارتبه ب  د یتول  یوااعتماد کاربران  شده توسط    د یتول  یاز محتوا  شتریشده توسط خود کاربران 

  د ی تول  یمحتوا  کهیدرحال  دانند، یم  ی غاتیابزار تبل  کیشده توسط برند را    د یتول  یکاربران محتوا  رایز  شود،یم  هاشرکت

توسط کاربر بدون استفاده    دهش   دی تول  یمحتوا  ن،ی. بنابرادانند یم  یی نها  کنندهمصرف  یواقع  دگاهیشده توسط کاربران را د 

داده و    شیاعتبار برند را افزا  ، یمشتر  رکردن یکه ضمن درگ  کند یبرند ارزش خلق م   یشرکت برا   یغات یتبل   یاز ابزارها

گسترده    رات یکه به نوبه خود تأث  دهد یم   ش یرا افزا  انیمشتر   یریدرگ   رونی. ازابخشدیاعتماد به برند را بهبود م   زانیم

تعامل با کاربران    ش یبرند و افزا  ی ابر نقش واسطه  ی پژوهش مبن  ی هاافتهیکه    آن برند به همراه دارد   یبرا  ی و بلندمدت 

ت پتانس  یمحتوا  تیریمثبت مد  ریثأدر  از  استفاده  و  برا  دیتول  یمحتوا  لیبرند    ی ریتحقق درگ  یشده توسط کاربران 

 . کندیم نیی را تب اربرشده توسط ک   دیتول ی برند بر اساس محتوا یاجتماع 

نسبت به مسائل مطرح شده    یی گسترده و بسزا  راتی تأث  ی اجتماع   ی هاافراد در رسانه  د ینظرات و عقا  گر، یطرف د  از

مسئله به    ن یا  واقع   در .  کنند اعتماد   ها به برند شرکت  توانندیسهولت م افراد به  ر یسا  رونی ازا.  دارد  ها در مورد برند شرکت

به ا   ت ییتو  ک،ی مانند: لا  ییابزارها  قیاز طر  یاجتماع  یهارسانه  .برند خواهد شد  یریدرگ  ینوع  جادینوبه خود منجر 

مخاطبان    نیماب  یو عاطف  ی رفتار  ،یابعاد شناخت  نیا  قیارتباط عم  جادیو پست گذاشتن منجر به ا  یگذار اشتراککردن، به

  ی اجتماع  یهاو بر اساس تجربه کاربران شبکه  یتعاملات اجتماع  قیاز طر  انیبرند و مشتر  نیب  یریکه درگ   یزمان.  اندشده

  یاجتماع  یها کنش  رایز  ؛ داشته باشد  ی فردمنحصر به    یاجتماع   ط یمح  تواندیبرند م  ی اجتماع  ی رینوع درگ  ن یرخ دهد، ا

کاربران    یریدرگ  گر،ید  ی ان یدر ب د.کنیم   جادیرا ا  یبرند اجتماع   یریاست که درگ  یفرهنگ  و  معنا  زبان،  ها، همان ارزش

  ی اعتمادساز  یخود در ارتباط با برند نوع  یهاقهی و سل  دی نظرات، عقا  یگذاراشتراک  قی از طر  یاجتماع   یهادر رسانه

 .کندیم ن ییپژوهش را تب یهاافتهیکه  دهندیناخواسته انجام م 

حالت    رایشده است. ز  ی اگسترده  ار یبس   راتییبه طور کل دچار تغ  یسنت   ی ابیبازار  ریاخ   انی سال  یط   ،یطور کل   به

بازار  یسنت   ی ابیبازار  یم یقد از طر  شد،یم   تیریکنترل و مد  انی که توسط  ارتباط   ی اجتماع  یها رسانه  قیامروزه    ی به 

و    کند یارائه م   ی که شرکت به مشتر  ستی ن  یفیآن تعر  گر یبرند د  که   ینحوشده است. به  ل یتبد  یدوطرفه و چندبعد 

است که افراد از خدمات    ی ف ی برند در واقع تعر  گر،یکدیو امکان سهولت ارتباط افراد با    یاجتماع  ی هارسانه  قیامروزه از طر

قدرتمند    ی قدر به  ی اجتماع   یهاشده توسط کاربر در رسانه  د یتول   یمحتوا  ن،یو محصولات شرکت خواهند داشت. بنابرا

اند.  شده  ی اجتماع   یهادر رسانه  یاب یخود ملزم به ارائه اهداف بازار  کردی رو  ر ییبا تغ  ریاخ  ان یسال   ی ها ط است که شرکت

  ن یترعنوان مهمبه  کنند یم   د یتول  ی اجتماع   ی هاکه مخاطبان در رسانه  یی با برند و محتوا  ی مشتر  ی ریدرگ  راً یاخ  رو نیاز ا

 . شودیمحسوب م هاکتشر  یابی شاخص در حوزه بازار

روبرو بوده است. پژوهش حاضر در    ییهاتیانجام پژوهش با محدود  یبرا  یگریحاضر مانند هر پژوهش د  پژوهش

اگر در    ن یبنابرا  دهد، یم   یرو   ی گذارشده توسط کاربران غالبا به شکل کامنت  د یتول  یانجام شده که محتوا  مه یصنعت ب

و    ع یتوز  یبه کاربران برا  ی دسترس  ی دشوارمتفاوت باشد وجود دارد.    ج ی انجام شود، احتمال آنکه نتا  گریبستر صنعت د

 پژوهش حاضر بود.  ت یمحدود گریپژوهش د ی هاپرسشنامه ل یتکم
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شده توسط    دیتول  یمحتوا  تیریو مد  یبرداربهره  یدر وهله نخست برا  مه یب  یهاکه شرکت  ی اقدامات  نیتراز مهم  ی کی

نگاه    توانندیکاربران م استراتژ  ک یاستراتژانجام دهند آن است که  کاربران    دیتول  یمحتوا  ی ابیبازار  یبه  شده توسط 

شده توسط کاربران از    دی تول  یمحتوا  تیریمد  یبرا  جامع  اندازسند چشم  یطراح  تواندیاقدام م   ن یداشته باشند و اول

  ها پلتفرم  تیریمد  ،یمحتو  دیادراک ارزش کاربران در تول   ،ییپاسخگو  ستمی س  ،یط یمح  ،ی اخلاق   یریپذ تیمسئول  دگاهید

 باشد.   عیصنا  ریفعال در سا  یهاشرکت هی و کل  مه یب ی هاشرکت یسو از

  ش یافزا  یشده توسط کاربران برا  دی تول  یمحتوا  لیاز پتانس  دنتوانیم   مهی ب  یهاپژوهش نشان داد که شرکت  یها افتهی

  نیاست. بنابرا  مه یب  یهاشرکت  لتوسط پرسن  یاداشتن سواد رسانه  کار   نیلازمه ا  . برند استفاده کنند  یاجتماع   ی ریدرگ

داده    شیپرسنل افزا  یاشده توسط کاربران سطح سواد رسانه  دیتول  یمحتوا  لیاستفاده از پتانس  یبرا  شودیم   شنهادیپ

شده توسط    د یتول  یمحتوا  ل یبر استفاده از تمام پتانس  یبا برند مبن   ی اجتماع  یریشود. علاوه بر آن در جهت تحقق درگ 

 .  را در نظر داشته باشند  مهیانتظارات جامعه از صنعت ب شود یم شنهاد ی پ مه یب ی هاکاربران به شرکت

 نویسندگان   مشاركت 

 اند.نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشتهتمام 

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.

 تعارض منافع

 نشده است. گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان هیچ
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