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BACKGROUND AND OBJECTIVES: User-generated content in marketing refers to brand-
related content that is published by anyone who is not an official member of that business. 
Content generated by users can be in various forms including podcasts, videos, comments, 
images and photos. This study was conducted with the aim of designing a brand social 
engagement model based on the content generated by users (UGC). 
METHODS: This research tried to achieve its goals by using the paradigm of pragmatism, 
with the approach of social constructionism with qualitative research design. There are 
two categories of participants in the research. The first category is experts in the field of 
marketing and insurance, and the second category is ordinary users, and the samples were 
selected among them based on the purposeful sampling method. (15 experts, 15 users). The 
data were analyzed using Strauss and Corbin (1990) coding method. The selected companies 
to conduct the research include Iran, Asia, Novin, Alborz, Pasargad and Parsian insurance 
companies and three third party insurances, medical insurance and life insurance have been 
selected as samples. 
FINDINGS: The findings of the research showed that the brand social engagement model 
based on the content produced by users in the insurance industry had four components, 
eleven categories and fifty-eight themes. Social influence and using the potential of content 
produced by users as final components and two components of trust building and increasing 
interaction with users are effective in the formation of brand social engagement. Model 
fitting in three parts includes measurement model fitting, structural model fitting and general 
model fitting. To check the fit of the measurement model, index reliability, convergent 
validity and divergent validity were used. The reliability results of the index showed that the 
designed model has a good fit. The results of the convergent validity test showed that the 
structures of this research have sufficient validity in terms of convergence and correlation. 
The results of the divergent validity test showed that the structures have good validity. The 
results of fitting the structural model showed that you can trust the fitting of the model 
from the structural dimension and finally the overall fit of the designed model is strong and 
favorable.
CONCLUSION: According to the obtained results, it can be said that the firms that are active 
in the insurance industry can create a link and connect the brand story between the insurance 
company and the users by using the content produced by the insurance users and with 
interest. Taking the four components of users’ social influence in the contents produced by 
insurance users, the personality type of insurance users in the contents produced by users, the 
management of the contents produced by insurance users and the potential of the contents 
produced by users have increased the motivations of users, interactions manage and optimize 
social and activate social actors and achieve its ultimate goal, which is the formation of social 
engagement of its respective brand.
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مقاله علمی 
 طراحی مدل درگیری اجتماعی برند براساس محتوای تولیدشده توسط کاربران در صنعت بیمه 

تحفه قبادی لموکی1,*، زانیار قربانی1، علیرضا پیرحیاتی 1، بهروز بیات2 

1 گروه مدیریت، دانشکده علوم انسانی، واحد همدان، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران

2 گروه علم اطلاعات و دانش شناسی، دانشکده علوم انسانی، واحد همدان، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران

پیشینه و اهداف:  محتوای تولیدشده توسط کاربر در بازاریابی به محتوای مربوط به برند گفته می  شود که هر کسی که 
عضویت رسمی در آن کسب وکار ندارد، آن را منتشر می  کند.  محتوای تولیدشده توسط کاربر می  تواند در شکل های گوناگون، 
از جمله پادکست، ویدئو، ارائة نظرات، تصویر و عکس باشد. پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل درگیری اجتماعی برند 

براساس محتوای تولیدشده توسط کاربران انجام شد. 
روش شناسی: این پژوهش با استفاده از پارادایم تفسیرگرایی– پراگماتیسم، با رویکرد ساخت  گرایی اجتماعی با استدلال 
استقرایی و با طرح پژوهش ترکیبی )کیفی و کمّی( برای دستیابی به اهداف خود تلاش کرد. مشارکت  کنندگان در بخش 
بازاریابی و بیمه و دستة دوم کاربران عادی  کیفی پژوهش دو دسته هستند. دستة اول متخصصان و خبرگان حوزة 
شرکت  های بیمه هستند و نمونة مشارکت  کنندگان از بین  آن ها و براساس روش نمونه  گیری هدفمند و با روش اشباع داده  ها 
انتخاب شد )15 نفر خبرگان، 15 نفر کاربران(. جامعة آماری بخش کمّی پژوهش همة کاربران سایت  های فروش و رسانه  های 
اجتماعی و شبکه  های ارتباطی شرکت  های بیمه بودند )N=4500(، که از بین  آن ها تعداد 305 نفر از کاربران به عنوان نمونة 
آماری بخش کمّی با استفاده از روش نمونه  گیری خوشه  بندی انتخاب شدند. به این صورت که هر شرکت بیمه  به صورت 
یک خوشه در نظر گرفته شد و نمونه  ها از خوشه  ها انتخاب شدند. اندازة حجم نمونه براساس جدول مورگان تعیین شد. 
شرکت  های منتخب برای انجام پژوهش شامل شرکت بیمة ایران، آسیا، نوین، البرز، پاسارگاد و پارسیان هستند و سه بیمة 
شخص ثالث، بیمة درمان و بیمة عمر  به عنوان نمونه انتخاب شده  اند. داده  ها در بخش کیفی با روش کدگذاری استراوس و 
کوربین )1990( تحلیل شده  اند. برای بخش  کمّی از  پرسش نامه استفاده شد.  پرسش نامه براساس مضامین استخراج شده از 

مصاحبه  ها طراحی شد که دارای 69 گویه است. 
یافته ها: یافته  های پژوهش نشان داد که مدل درگیری اجتماعی برند براساس  محتوای تولیدشده توسط کاربران در صنعت 
بیمه دارای 7  مؤلفه، 11 مقوله و 58 مضمون بود که چهار  مؤلفه شامل مدیریت  محتوای تولیدشده توسط کاربران، توجه به 
تیپ شخصیتی کاربران، استفاده از نفوذ اجتماعی و استفاده از پتانسیل  محتوای تولیدشده توسط کاربران  به عنوان  مؤلفه  های 
نهایی و دو  مؤلفة اعتمادسازی و افزایش تعامل با کاربران  به عنوان عوامل واسطه در شکل  گیری درگیری اجتماعی برند  مؤثر 
هستند. برازش الگو در سه بخش شامل برازش مدل اندازه  گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدلی کلی است. برای 
بررسی برازش مدل اندازه  گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. نتایج پایایی شاخص نشان 
داد که الگوی طراحی شده از برازش مطلوبی برخوردار است. نتایج آزمون روایی همگرا نشان داد که سازه  های این پژوهش از 
لحاظ همگرایی و همبستگی از اعتبار کافی برخوردارند. نتایج آزمون روایی واگرا نشان داد که سازه  ها روایی مطلوبی دارند. 
نتایج برازش مدل ساختاری نشان داد که می  توان به برازش مدل از بعد ساختاری اعتماد کرد و در نهایت برازش کلی الگوی 

طراحی شده قوی و مطلوب است. 
نتیجه گیری:  با توجه به نتایج به دست آمده می  توان گفت که شرکت  های فعال در صنعت بیمه می  توانند با ایجاد پیوند و ارتباط 
داستان برند بین شرکت بیمه و کاربران با استفاده از محتواهای تولیدشده توسط کاربران بیمه و با بهره  گیری از چهار  مؤلفه 
نفوذ اجتماعی کاربران در محتواهای تولیدشده توسط کاربران بیمه، تیپ شخصیتی کاربران بیمه در محتواهای تولیدشده 
توسط کاربران، مدیریت محتواهای تولیدشده توسط کاربران بیمه و پتانسیل محتواهای تولیدشده توسط کاربران انگیزه  های 
کاربران را افزایش داده، تعاملات اجتماعی را مدیریت و بهینه کرده و کنشگران اجتماعی را فعال کند و به هدف نهایی خود 

یعنی شکل  گیری درگیری اجتماعی برند مربوط خود دست یابد.
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 مقدمه
تغییرات  وب  در  فنّاوری  های  اخیر  پیشرفت  های 
تقریباً  و  کرده  ایجاد  همه  زندگی  چشمگیری 
تمام ابعاد زندگی از فرایند اجتماعی شدن تا مسافرت، خرید، تفریح 
است.  داده  تغییر  مجازی  زندگی  به  واقعی  زندگی  از  را  و  سرگرمی 
فضای  به سمت  را  افراد  نه تنها  اجتماعی  رسانه  های  پلتفرم  افزایش 
شرکت  های  بازاریابان،  مختلف،  برندهای  بلکه  کشانده،  مجازی 
را  خود  تجارت  نیز  بین  المللی  و  ملی  سازمان  های  تبلیغاتی، 
شروع  با  نیز  بازاریابی  داده  اند.  حرکت  اینترنتی  فضاهای  به سمت 
بازاریابی یک– به– چند به چند– به– چند  از  به کار  فنّاوری  های وب 
تبدیل شده است. بازاریابی چند– به– چند شامل وبلاگ  ها، جلسات 
و  تصویر  و  ویدئویی  فایل  های  به اشتراک  گذاری  سایت  های  آنلاین، 
نیز شبکه  های فیسبوک )Facebook(، توئیتر )Twitter(، لینکدین 
تبلیغات  قدرت  که  است  اجتماعی  دیگر شبکه  های  و   )LinkedIn(
تصاعدی  را  به صورت   )Word-of-Mouth( الکترونیکی  شفاهی 
افزایش داده  اند )Khajuria and Khajuria, 2017(. در پی افزایش 
ارتباطات  نیز  مختلف  شرکت  های  اجتماعی،  رسانه  های  از  استفاده 
کشانده  اجتماعی  رسانه  های  به سمت  را  خود  مشتریان  و  بازاریابی 
آنلاین  درگیری  فعالیت  های  طریق  از  را  مشتریان  با  خود  روابط  و 
 )Ashley and Tuten, 2015( می  کنند  مدیریت  مشتریان  با 
اهداف  از  یکی  برند  در  مشتریان  درگیری  راه  های  کردن  پیدا  و 
اصلی بازاریابی برند است )Hollebeek et al., 2014( که به نظر 
تحت  تأثیر  ارتباطی،  و  اجتماعی  پیشرفت  فنّاوری  های  با  می  رسد 
گرفته  اند،  قرار  جامعه  در  اجتماعی  رسانه  های  پلتفرم  های  نفوذ  و 
و  خانواده  و  دوستان  نظریات  و  عقاید  از  طریق  این  از  افراد  زیرا 
و  برند  شامل  که  می  یابند  آگاهی  مهم  مسائل  و  افراد  همچنین 
داده  نشان  پژوهش  ها  برخی  که  به طوری  می  شود.  نیز  آن  انتخاب 
که گفت وگوهایی که افراد در رسانة اجتماعی مطرح می  کنند  تأثیر 
دارد  برند  توسط  مطرح شده  مسائل  به  نسبت  بیشتری  اجتماعی 
درگیری  نوعی  می  تواند  که  می  کنند  اعتماد  آن  به  بیشتر  افراد  و 
را ساختاری چندبعدی  برند  درگیری  پژوهشگران  کند.  ایجاد  برند 
کرده  اند  تعریف  رفتاری  و  عاطفی  شناختی،  ابعاد  از  متشکل 
)Dessart et al., 2015; Dwivedi, 2015; Liayanti et al., 2022( 

 و رسانة اجتماعی ارتباط این ابعاد شناختی، رفتاری و عاطفی را با 
ابزارهایی مانند لایک، توئیت کردن، به اشتراک  گذاری و پست گذاشتن 
تسهیل کرده است، باوجوداین باز هم شکاف پژوهشی در پیش  بین  ها 
.)Ciunova-Shuleska, 2024( دارد  وجود  آن  پیامدهای   و 

   براساس ادبیات پژوهش )Khajuria and Khajuria (2017 برای 
درگیری  در  که  نقشی  و  اجتماعی  رسانة  ارتباطات  بهتر  شناخت 
ارتباطات  تفکیک کرد:  از هم  را  آن  از  باید دو شکل  دارد  برند  در 
رسانة اجتماعی مبتنی بر  محتوای تولیدشده توسط کاربر و  محتوای 
.)Khajuria and Khajuria, 2017( شرکت  توسط   تولیدشده 
دانست  کنشی  می  توان  را  شرکت  توسط  تولیدشده    محتوای 
می  کند اجرا  مصرف  کننده  و  می  کند  تولید  شرکت   که 

توسط  تولیدشده  اما  محتوای   ،)Godes and Mayzlin, 2009(
)Vanden Bergh et al., 2011( کاربر خارج از کنترل شرکت است 

 که پژوهش حاضر از بین این دو شکل، بر  محتوای تولیدشده توسط 
کاربر  به عنوان  توسط  تولیدشده  است.  محتوای  کرده  تمرکز  کاربر 
راهبردهای  برای  فنون  مقرون به صرفه  ترین  و  از  مؤثرترین  یکی 
از تصمیم  های  بازاریابی رسانة اجتماعی دانسته شده که به آگاهی 
کاربران در مورد خرید برند، نیات رفتاری  آن ها و حتی اعتمادسازی 
 .)Mayrhofer et al., 2020( نسبت به برند کمک زیادی می  کند
اگر درگیری بین برند و مشتریان از طریق تعاملات اجتماعی و بر 
مبنای تجربة کاربران شبکه  های اجتماعی روی دهد، پس درگیری 
باشد منحصر به فردی  اجتماعی  محیط  می  تواند  برند   اجتماعی 
)Osei-Frimpong and McLean, 2018(، زیرا کنش  های اجتماعی 
دربردارندة ارزش  ها، زبان، معنا و فرهنگی است که درگیری اجتماعی 
برند را ایجاد می  کند )Altschwager et al., 2018(، موضوعی که در 
کشور حتی از جانب شرکت  ها نیز نادیده گرفته شده است.  درحالی که 
قدرت  آن  در  شفاهی  ارتباطات  و  اجتماعی  رسانه  های  پلتفرم  های 
بسیار بالا و هزینة بسیار کمتری دارند و می  توانند به افزایش آگاهی 
،)Khajuria and Khajuria, 2017( مشتریان از برند کمک کنند 

  درحالی که هنوز در ادبیات پژوهش، به ویژه در کشور ما با شرایط 
و  نظری  لحاظ  از  مسئله  این  متفاوت،  کاملًا  اقتصادی  و  فرهنگی 
شرکت  ها  از  بسیاری  اکنون  بنابراین  است.  نشده  روشن  کاربردی 
به دنبال آگاهی از این  مسئله هستند و صنعت بیمه که کانون تمرکز 

پژوهش حاضر هست، نیز از آن مستثنا نیست و متأثر از آن است. 
کرده  تحمل  را  زیادی  تحولات  اخیر  سال  های  در  بیمه  صنعت 
که  شده  باعث  آن  افزایش  و  بیمه  شرکت  های  بین  رقابت  وجود  و 
شرکت  های بیمه از  فنّاوری  های دیجیتال مانند شبکه  های اجتماعی 
استفاده  تعهد و حفظ مشتری  افزایش  برای کاهش هزینة خدمات، 
کنند )Asgarnejadnouri et al., 2022(. اما استفاده از معاملات 
ایران  بیمة  بازار  بر  مؤلفه  های حاکم  تمامی  به  توجه  بدون  بازاریابی 
ممکن است چندان اثربخش نباشد، به ویژه آنکه با گسترش شبکه  های 
اجتماعی که با وجود گسترش زیاد، هنوز هم شناخت کافی از جوانب 
درگیری اجتماعی برند با وجود تعاملات رسانة اجتماعی وجود ندارد، 
نمی  توان بدون بررسی و شناخت همة جوانب آن استراتژی بازاریابی 
تعیین کرد. تحقیقات زیادی دربارة  محتوای تولیدشده توسط شرکت 
شده انجام  مشتری  رفتار  بر  آن  و  تأثیر  اجتماعی  رسانه  های   در 
 ،)Pan et al., 2019; Poulis et al., 2019; Zhang et al., 2018( 
برای  بافت اجتماعی کاربران شبکه  های اجتماعی  این پژوهش  ها  اما 
مصرف  محتوای  و  نادیده  گیری  واکنش،  به اشتراک  گذاری،  تولید، 
بافت  در  این  مسئله  و  گرفته  اند  نادیده  را  کاربران  توسط  تولیدشده 
بنابراین  است،  نشده  شفاف  هنوز  بیمه  برند  با  اجتماعی  درگیری 
تحقیقات بیشتری در این زمینه باید صورت گیرد که خلأ تحقیقاتی 

را نشان می  دهد. 
در  مشتری  درگیری  بررسی  مسئلة  کلی  ازطرف دیگر،  به طور 
در  آن  متعاقب  و  است  مانده  عقب  بخش  ها  سایر  از  بیمه  صنعت 
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صنعت بیمة ایران نیز چندان به دیدگاه کاربران در فضای مجازی 
بررسی  نشده،  درحالی که  داده  اهمیت  بیمه  برندهای  دربارة 
آمارهای مربوطه نشان می  دهد که 95 درصد مشتریان کامنت  های 
رسانه  های اجتماعی را پیش از تصمیم به خرید مطالعه می کنند و 
در نظر می  گیرند. بنابراین، اگرچه اهمیت وجود کامنت  ها و  محتوای 
است  روشن  بیمه  ها  واسطه  سایت  های  در  کاربر  توسط  تولیدشده 
در  کامنت  ها  تو  بیمه  و  ازکی  مانند  واسطه  سایت  های  برخی  در  و 
زمینة برخی محصولات بیمه  ای مورد توجه قرار گرفته  اند، اما  به طور 
است.  نادیده گرفته شده  بیمه  این جنبه در صنعت  ایران  در  کلی 
می  توان  بیمه  در صنعت  فروش  چالش  های  بررسی  با  که   به طوری 
در  تولیدی  حق بیمه های  درصدی   19 رشد  به رغم  که  کرد  بیان 
 66/2 به حدود  درصد   73/1 از  بیمه  نفوذ  )ضریب  اخیر  سال  پنج 
میانگین جهانی  از  بیمه  فاصلة عقب ماندگی صنعت  درصد رسیده( 
یک پنجم  حدود  کشور  بیمة  تقاضای  است.  نیافته  ترمیم  چندان 
است.  جهان  یک سوم  با  برابر  بیمه  نفوذ  ضریب  و  جهان  متوسط 
البته با هدف ضریب نفوذ 7 درصدی در برنامة ششم توسعه فاصلة 
و  عرضه  نظر  از  که  می شود  ملاحظه  به راحتی  دارد.  وجود  زیادی 
تقاضا بازار بیمه با مشکلات اساسی گریبان گیر است. با مطالعة روند 
بیمه ای  بیمه ای دیده می شود که عرضة خدمات  عرضة محصولات 
و  نوین  بازاریابی  استراتژی  های  دقیق  مطالعات  بر  مبتنی  باید  که 
علم بیم سنجی صورت پذیرد، به صورت سنتی و بدون بررسی های 
دقیق آماری و عوامل  مؤثر بر افزایش درگیری مشتریان در صنعت 

بیمه صورت می پذیرد. 
،Grand View Research (2024) بنابراین  درحالی که براساس پژوهش 
 ارزش بازار جهانی » محتوای تولیدشده توسط کاربر« در سال 2022 
سالانة  رشد  نرخ  می  رود  انتظار  که  بوده  دلار  بیلیون   4/4 بر  بالغ 
29/4 درصد را از 2023 تا 2030 تجربه کند که نشان می  دهد که 
 محتوای تولیدشده توسط کاربر جایگاهی ویژه در آیندة استراتژی  های 
بازاریابی بیمه خواهد داشت و  نماینده  های بیمه از  محتوای تولیدشده 
با مخاطبان خود  ارتباط  ابزاری قدرتمند برای  توسط کاربر  به عنوان 
و دستیابی به اهداف استراتژیک در سال  های آتی استفاده می  کنند، 
 به طوری که براساس گزارش وضعیت اجتماعی و  محتوای تولیدشده 
 the State of Social & User-Generated Content( توسط کاربر
معتبر  »محتوای  مصرف کنندگان   ،2023 سال  در   )2023 report
می  دانند محتوا  شکل  اعتمادترین  قابل  را  کاربر«  توسط   تولیدشده 
)Ramirez, 2023(،  مسئلة مهمی که در صتعت بیمة کشور ایران 
کاملًا نادیده گرفته شده است. بنابراین با توجه به شکاف  های نظری 
و پژوهشی در این مورد و نیز به دلیل نیاز به شناخت شفاف  تأثیر 
بیمه،  برند  درگیری  بر  اجتماعی  شبکه  های  در  تولیدشده   محتوای 
پژوهش حاضر تلاش کرده مدل درگیری اجتماعی با برند براساس 
صنعت  در  را  اجتماعی  شبکه  های  در  کاربران  تولیدشدة  محتوای 
بیمه طراحی کند و به این پرسش پاسخ دهد که  محتوای تولیدشده 

توسط کاربر چه  تأثیری بر درگیری اجتماعی برند دارد؟ 

 مبانی نظری پژوهش
ارائه  کاربر  توسط  تولیدشده  از  محتوای  مختلفی  تعاریف 
تولیدشده  McKenzie et al. (2012)  محتوای  است.  شده 
داوطلبانه  که  »محتوایی  است:  کرده  تعریف  چنین  را  کاربر  توسط 
طریق  از  و  می یابد  توسعه  کنسرسیوم  یک  یا  فرد  یک  توسط 
توسط  تولیدشده  محتوای  می  شود«.  توزیع  آنلاین  پلتفرم  های 
ویدئو،  پادکست،  همچون  گوناگونی  شکل های  دارای  کاربر 
 .)Ozuem et al., 2016)6 است  عکس  و  تصویر  نظرات،   ارائة 
)Barefoot and Szabo (2020 شکل های گوناگونی برای  محتوای 
ویدئو  های  شامل  که  کرده  اند  شناسایی  کاربر  توسط  تولیدشده 
انجمن  ها،  بلاگ،  تارنماها،  سؤال– جواب،  بحث  های  دیجیتال، 
عکس  های  مروری،  سایت  های  پادکست،  اجتماعی  شبکه  های 
گرفته شده توسط گوشی هوشمند و رسانه  های اجتماعی است. برخی 
تولیدشده  »اجرای طرح  محتوای  که  کرده  اند  استدلال  نیز  محققان 
توسط کاربر نه تنها کم هزینه است، بلکه اثربخشی بیشتری نیز دارد«. 
و  هشتگ  از  استفاده  مانند  ملاک  هایی  به  استناد  با  محققان  این 
ریتوییت  ها بر قدرت ویژة تصاویر برند تولیدشده توسط کاربر تأکید 
به  حتی  محققان  برخی   .)Mayrhofer et al., 2020( کرده  اند 
رسانه  های  بازاریابی  اهداف  که  کرده  اند  توصیه  فعال  کسب وکارهای 
اجتماعی خود را به شیوه  ای بازتعریف کنند که شامل درگیری برند 
باشد، یعنی مشتریانی که محتوایی مربوط به برند را پست می  کنند 
.)Mayrhofer et al., 2020 ؛   Hoffman and Fodor, 2010( 

 جدا از بازاریابی سنتی، عاملی که بیشترین  تأثیر را بر مردم دارد، دوستی 
و حضور دوستان است که بر تصمیم  های افراد از طریق قدرت رسانة 
اجتماعی  تأثیر می  گذارد )Zhang et al., 2016(. تقریباً 60 درصد 
مصرف  کنندگان تصمیم  های خرید خود را تحت  تأثیر پست  های دوستان 
.)Diffley et al., 2016( خود در رسانه  های اجتماعی اتخاذ می  کنند 
 درگیری برند را سازه ای چندبعدی متشکل از ابعاد رفتاری، عاطفی و شناختی 
 Hollebeek et al. (2014). (Dessart et al., 2015(4  تعریف کرده  اند 
مثبت  شناختی  و  عاطفی  رفتاری،  »فعالیت  را  برند  درگیری 
و کرده  تعریف  مشتری«  تعاملات  با  مرتبط  یا  و  برند   دربارة 
و  چندابعادی  اهمیت  تعریف  این  براساس   Brodie et al. (2013)3

نظری  دیدگاه  از  داده  اند.  نشان  را  سازه  این  ارتباطی  تبادل  ماهیت 
تبادل اجتماعی، شرکت  ها بیشتر بر ساخت روابطی تمرکز می  کنند که 
فراتر از انجام معامله باشد )Donaldson and O’Toole, 2007(، که 
به معنای تعاملاتی است که مستقل و مشروط به شرکت و مشتریان آن 
هستند. محققان با استفاده از نظریة تبادل اجتماعی در بافت درگیری 
برند استدلال می  کنند که ویژگی این سازه شامل افراد خاص )مانند 
مشتریان و مصرف  کنندگان( و اشیای خاص )مانند برندها، محصولات، 
شرکت  ها و امثال آن( است )Solem and Pedersen, 2016(، که 
در واقع بعد رابطة برند– مشتری درگیری برند را نشان می  دهد. در 
نتیجه، درگیری برند شامل مفهوم اختصاص و تعهد به بخشی از افراد 
است )Hsieh and Chang, 2016( که فراتر از مفهوم شمولیت را 
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دربرمی  گیرد )Hollebeek et al., 2014( و تجارب تعاملی و تعهد 
  .)Hudson et al., 2016( به برند را نشان می  دهد

حضور  نظریة  دیدگاه  و  اجتماعی  تبادل  دیدگاه  از  همچنین، 
 Social brand( برند  اجتماعی  درگیری  اصطلاح  اجتماعی، 
engagement( را می  توان مطرح کرد که افزایش و نقش مهم رسانة 
می  دهد  نشان  را  مشتری  برند  درگیری  عملکردهای  در  اجتماعی 
درگیری  از   Brodie et al. (2011) .(Laroche et al., 2012(1

خلاقانه  و  تعاملی  تجارب  براساس  که  روان  شناختی  »حالت   به عنوان 
با عامل کانونی روی   می  دهد« یاد کرده و چهارچوبی کلی ارائه کرده 
که بدان وسیله می  توان ارتباط بین درگیری برند و  محتوای تولیدشده 
توسط کاربر را تبیین کرد. نکتة اصلی آن است که درگیری از تجربة 
شخصی یک نفر با برند حاصل می  شود. همچنین، همان طور که ادبیات 
پژوهش )Calder et al., 2016 ؛ Higgins and Scholer, 2009؛ 
Vivek et al., 2014 ؛ Hollebeek et al., 2014( نشان می  دهد، 
درگیری زیاد با افزایش تجارب تقویت می  شود که برند را به اهداف یا 
ارزش  های فردی متصل می  کند. بنابراین، انتظار می  رود که محتواهای 

تولیدشده توسط کاربران درگیرکننده مشتری باشد. 
 محتوای تولیدشده توسط کاربر به ابزاری قدرتمند برای تعامل با 
برند معتبر و ایجاد اعتماد تبدیل شده است. با مدیریت مؤثر  محتوای 
تولیدشده توسط کاربر، برند می  تواند از تجربیات واقعی مشتری برای 
.)Mohammad et al., 2020( افزایش اعتبار و ایجاد تعامل استفاده کند 

توسط  تولیدشده  مدیریت  محتوای  با  مرتبط  مقوله  های  از  یکی   
دیدگاه براساس  آن هاست.  از   حمایت  و  مشتری  ارزش  درک   برند 
در  که  رویکردی  توسعة   ،Iglesias and Guillen (2004)4

حساب  به  شرکت  ضروری  دارایی  یک  مشتری  به عنوان  آن 
است رابطه مند  بازاریابی  در  انقلابی  وقوع  نمایانگر  شود،   آورده 
 FOMO)  (The Fear) فومو   .)Mohammad et al., 2020(  
به  مربوط  است  حسی  که  است  دیگری  متغیر   (of Missing Out
ببینند، که  آشنایانی  یا  از گروه دوستان  را جامانده  فرد خود  اینکه 
در نظر او در حال انجام فعالیت های جالب توجه و لذت بخش هستند 
)Williams et al., 2010(.  برای بازاریابان، استفاده از فومو می  تواند 
می  تواند  ترس  این  از  استفاده  ازیک طرف،  باشد.  دولبه  یک شمشیر 
فوریت و اقدام را در میان مصرف  کنندگان ایجاد کند. تاکتیک هایی 
مانند پیشنهادها با زمان محدود، فروش فوری و معاملات انحصاری 
ارزشمند  فرصت  یک  دادن  دست  از  مصرف کنندگان  ترس  بر  که 
بازاریابی  به  حد  از  بیش  اتکای  بااین حال،  می کنند.  سرمایه گذاری 
اعتماد  کاهش  و  مصرف  کننده  خستگی  به  می  تواند  فومو  بر  مبتنی 
دیجیتال،  در عصر   .)Williams et al., 2010( منجر شود  برند  به 
توسط  تولیدشده  طریق  محتوای  از  و  فومو  از  شرکت  ها  از  بسیاری 
شرکت استفاده می  کنند و از طریق آن مصرف  کننده را در برند درگیر 
مصرف  کنندگان  از  گروهی  بازاریابی،  دیدگاه  از  همچنین،  می  کنند. 
اعتقادات خود صحبت می  کنند. گروهی  با نظرات و  همیشه مطابق 
دیگر طوری حرف می  زنند که مورد تأیید دیگران قرار بگیرند. حرف 
اجتماعی  پذیرش  را  دیگران  انتظارات  مطابق  کردن  رفتار  و    زدن 

.)Diffley et al., 2018( می  نامند (social inclusive experience( 
تولیدشده  که  محتوای  می  کند  تلاش  بیمه  برند  علاوه برآن،   
از  پس  سازد.  همسو  خود  استراتژیک  اهداف  با  را  کاربران  توسط 
 )Bias( بایاس  می  کند،  استفاده  کاربران  توسط  تولیدشده   محتوای 
باورهای  خود  راهبردهای  با  و  می  کند،  مشاهده  را  سوگیری  ها  یا 
 کاربران را تغییر می دهد و به این صورت برند خود را تقویت می  کند
از  می توانند  شرکت ها  همچنین،   .)Choedon and Lee, 2020(
طریق تحلیل احساسات و روش های محتواکاوی، ریسک  های موجود 
را در  محتوای تولیدشده توسط کاربران دنبال کنند تا تشخیص دهند 
)درک  می شود  مصرف کننده  رفتار  و  انتخاب  باعث  چیزی  چه  که 
ریسک ادراک شدة مصرف  کننده(. این داده ها می توانند به استفاده از 
استراتژی  های مختلف کمک کنند تا پیشنهادهای خود را با تقاضاهای 
در حال تکامل مصرف کننده هماهنگ کنند )He et al., 2017(. یکی 
 Product( دیگر از روش  های بازاریابی در این زمینه، گمارش محصول
شده  شناخته  بازاریابی  روش  یک  که  به عنوان  است   )placement
که در آن با هدف خاص تبلیغات به یک برند یا یک محصول خاص 
گمارش   .)Hao et al., 2024( می شود  اشاره  دیگر  یک کلاس  در 
محصول یعنی ادغام استراتژیک محصولات برند در  محتوای تولیدشده 
توسط کاربر )Advani and Gokhale, 2019(. علاوه برآن، بسیاری 
تولیدشده  به اشتراک  گذاری  محتوای  از  از کاربران پیش  شرکت  ها  از 
توسط  آن ها از  آن ها اجازه می  گیرند و به حقوق مالکیت فکری  آن ها 
توسط  تولیدشده  بر  محتوای  نظارت  علاوه براین،  می  گذارند.  احترام 
کاربران برای جلوگیری از انتشار محتوای مضر یا توهین آمیز عملی 

 .)Feng and Liu, 2018( مسئولانه است
اجتماعی  تعاملات  دربارة  مطرح شده  مهم  مسائل  از  دیگر  یکی 
مصرف  کنندگان با برند، نفوذ اجتماعی کاربران در زمینة برند است. 
Lee and Choeh (2020)0 در پژوهش خود به این نتیجه رسیده اند 

که با استفاده از نفوذ اجتماعی کاربران در تبلیغ شفاهی الکترونیکی 
می  توان فروش محصول را پیش  بینی کرد. یکی از شاخص  های ماهیت 
اینفلوئنسرهای  اینفلوئنسرهاست.  از  استفاده  اجتماعی  رسانة  پویای 
فعال در حوزة برند می  توانند بر نفوذ اجتماعی کاربران در بین کاربران 
محصول  یا  برند  خرید  به سمت  آن ها  دادن   نهایت سوق  در  و  دیگر 
Hazari et al. (2024) .(Jin and Phua, 2019(4 نقش داشته باشند 
نفوذ  نظریة  براساس  تیک  تاک  در  را  برند  اینفلوئنسرهای  اهمیت   
که  تأثیر  داده  نشان  آن ها  نتایج   و  کرده  بررسی  کاربران  اجتماعی 
کاربران  خرید  احتمال  و  مشتریان  درگیری  با  برند  اینفلوئنسرهای 
تیک  تاک ارتباط دارد. برخی پژوهشگران ارزش محتوای اینفلوئنسرها 
آن ها  مؤثر  خرید   نهایی  تصمیم  و  یکدیگر  بر  کاربران  نفوذ  بر  را 
دانسته  اند و ارزش سرگرم  کنندگی، ارزش کارکردی و ارزش اجتماعی 
محتوای اینفلوئنسرها را بر نفوذ کاربران بر یکدیگر و بر تصمیم نهایی 

خرید  تأثیرگذار ذکر کرده  اند.
در  محتوایی  بازاریابی  شیوه  های  رایج  ترین  از  یکی  همچنین، 
 .)Kao, 2019( است  برند  یک  از  داستانی  روایت  اخیر  سال  های 
داستان  سرایی )Storytelling( یک ابزار قدرتمند بازاریابی محتوایی 
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است که با استفاده از آن می  توان پیام برند را به دیگران مخابره کرد 
)Feng and Liu, 2018(. از دید بازاریابی، داستان  سرایی برند نگاهی 
به  کردن  برای عمل  برند  که  را  و شیوه  ای  برند  فرهنگ  به  اجمالی 

اهداف و قول  هایش اتخاذ می  کند، فراهم می  کند
در نهایـت آنکـه  محتـوای تولیدشـده توسـط کاربـران  به عنـوان 
شـکل قدرتمنـدی از اثبـات اجتمـاعی در بازاریـابی دیجیتال اسـت. 
بـه ایـن صـورت کـه کاربـران قبـل از تصمیم گیـری بـرای خریـد 
محصـول، توصیه هـا و نظـرات دیگـران را دربـارة آن کالا در  محتوای 
تولیدشـده توسـط کاربـران دیگـر بـررسی می  کننـد و غالبـاً، تحـت 
انجـام می دهنـد.  را  ایـن بررسی هـا و نظـرات، خریـد خـود   تأثیـر 
به عبارت دیگـر، به جـای آنکـه شـرکت بـه مشـتریان هـدف بگویـد 
کـه محصولاتشـان عـالی و باکیفیـت هسـتند، ایـن کار را بـر عهـدة 
مشـتریان قدیـم می گذارنـد تـا با نظـرات مثبتشـان، اعتمـاد دیگران 
.)Trestianu and Datta, 2023( بـه برند و محصول را جلب کننـد 
 علاوه بـرآن، درگیـری اجتمـاعی برنـد را در نظر گرفتن رشـد سـریع 
و نقـش مطلـق رسـانه  های اجتمـاعی در عملکردهـای درگیـری برند 
مشـتری مطـرح کرده  انـد. رسـانة اجتمـاعی  به عنـوان ابـزار قدرتمند 
عمـل  شرکت– مشـتری  و  مشتری– شـرکت  درگیـری  فراینـد  در 
براسـاس  و   )Osei-Frimpong and McLean, 2018( می  کنـد 
نظریـة تبادل اجتمـاعی و نظریة حضـور اجتماعی، درگیـری در برند 
اجتمـاعی زمـانی روی می  دهـد کـه »پیونـد، و ارتبـاط داسـتان برند 
بیـن شـرکت و مشـتریان بـا اسـتفاده از زبـان، تصویر و معنـای برند 
از طریـق سـایت  های شـبکه  های اجتمـاعی« ایجـاد شـود. بنابرایـن 
براسـاس دو نظریـة یادشـده، شـرکت  ها می  تواننـد بـا ایجـاد پیوند و 
ارتبـاط داسـتان برند بین شـرکت و کاربران با اسـتفاده از محتواهای 
تولیدشـده توسـط کاربـران انگیزه  هـای کاربـران را افزایـش دهنـد، 
تعـاملات اجتمـاعی را مدیریـت و بهینـه کنند و کنشـگران اجتماعی 
را فعـال کننـد و بـه هـدف نهایی خـود، یعـنی شـکل  گیری درگیری 
.)Laroche et al., 2012( اجتمـاعی برند مربوط خود دسـت یابنـد 
 علاوه بـرآن، عواطـف یـا باورها یا رفتارهای شـخص متأثـر از دیگران 
اسـت و براسـاس نظریـة نفـوذ اجتمـاعی، افـراد تحت  تأثیر دوسـتان 
نزدیـک و وفـادار و اعضـای خانواده خود قـرار می  گیرنـد و با خواندن 
محتواهای تولیدشـده توسـط  آن ها بیشـتر تحت  تأثیر قرار می  گیرند 
و میـزان  تأثیرپذیـری افـراد از دوسـتان و اعضـای خانـواده به مراتـب 
بیشـتر از  تأثیرپذیـری از اینفلوئنسـرها، سـلبریتی  ها، رهبـران عقیده 
و متخصصـان اسـت. به عبارت دیگـر، افـراد غالبـاً تحت  تأثیر کسـانی 
قـرار می  گیرنـد که به  آن هـا احترام می  گذارند و یـا  آن ها را متخصص 
در صنعـت محسـوب می  کنند و بـه این صورت درگیر برند می  شـوند 
)Kelman, 1958(. در نهایـت، محققـان بـا اسـتفاده از نظریة تبادل 
اجتمـاعی در بافـت درگیـری برنـد اسـتدلال می  کننـد کـه ویـژگی 
این سـازه شـامل افـراد خـاص )ماننـد مشـتریان و مصرف  کنندگان( 
و اشیـای خـاص )ماننـد برندهـا، محصـولات، شـرکت  ها و امثال آن( 
اسـت )Solem and Pedersen, 2016(، کـه در واقـع بعـد رابطـة 

برند– مشـتری درگیـری برنـد را نشـان می  دهد. 

 مروری بر پیشینة پژوهش
 Teymouri Harir and Gobadi Lamouki (2023)  تأثیر 
نام  با  مشتری  درگیری  بر  کاربر  توسط  تولیدشده  کیفیت  محتوای 
فروشگاه  در  عاطفی  و  ارزش های  عملکردی  میانجی  نقش  تجاری 
اینترنتی دیجی کالا را بررسی کرده و نتایج تحقیق نشان داد کیفیت 
 محتوای تولیدشده توسط کاربر بر ارزش عملکردی  تأثیر داشته، اما 
بر درگیری  ارزش عملکردی  نداشته است.  ارزش عاطفی  تأثیری  بر 
درگیری  بر  عاطفی  ارزش  اما  داشته،  تجاری  تأثیر  نام  با  مشتری 
را  واسطه ای  نقش  عملکردی  ارزش  است.  نداشته  مشتری  تأثیری 
درگیری  و  کاربر  توسط  تولیدشده  کیفیت  محتوای  بین  رابطة  در 
مشتری با نام تجاری  تأثیر داشته، اما نقش میانجی ارزش عاطفی رد 
شده است. کیفیت طراحی  محتوای تولیدشده توسط کاربر بر ارزش 
عملکردی و ارزش عاطفی  تأثیر داشته است. همچنین کیفیت فنی 
 محتوای تولیدشده توسط کاربر بر ارزش عملکردی و ارزش عاطفی 
کیفیت  بین  رابطة  در  عملکردی  ارزش  میانجی  نقش  و  دارد   تأثیر 
فنی  محتوای تولیدشده توسط کاربر و درگیری مشتری با نام تجاری 
مورد قبول واقع شده است، اما نقش میانجی ارزش عاطفی در رابطة 
بین کیفیت فنی  محتوای تولیدشده توسط کاربر و درگیری مشتری 
پژوهش  در   Das et al. (2024) است.  نداشته  تجاری  تأثیر  نام  با 
خود به این نتیجه رسیده  اند که شرکت  ها با بهره  برداری از  محتوای 
 تولیدشده توسط کاربران می  توانند بر رفتارهای خرید  تأثیر بگذارند.
نقش  محتوای  پژوهش خود  Advani and Gokhale (2023) در   
تولیدشده توسط کاربران در ایجاد محرک  هایی برای توجه کاربران به 
 Hao et al. (2024).برند و در نهایت درگیری در برند را تأیید کرده  اند 
 تعامل مثبت درگیری برند و اعتماد و تعهد و محتواهای تولیدشده توسط 
کاربر را نشان داده  اند. پژوهش  های مختلفی دربارة اهمیت استفاده از 
 رسانه  های اجتماعی توسط شرکت  های بیمه برای کسب منافع وجود دارد

 Rafieipour and؛G Gharakhani and Pourhashmi, 2022(  
اشاره  ذکرشده  پژوهش  های  این  تمام  در   .)Ranjbarfard, 2014
ظرفیت  های  تمام  از  سریع  تر  هرچه  باید  بیمه  شرکت  های  که  شده 
بلکه  برای فروش محصولات و خدمات،  نه تنها  رسانه  های اجتماعی، 
اطلاعات  تبادل  و  اعتماد  مبنای  بر  مشتری  با  ارتباط  ایجاد  برای 
استفاده کنند. هدف از ایجاد چنین روابطی ایجاد بازار و برندسازی 

محصولات است که باعث به وجود آمدن مشتریان جدید می شود.

 روش  شناسی پژوهش
پژوهش حاضر با استفاده از پارادایم تفسیرگرایی– پراگماتیسم، با 
رویکرد ساخت  گرایی اجتماعی با استدلال استقرایی و با طرح پژوهش 
نمونة  و  جامعه  کرد.  تلاش  خود  اهداف  به  دستیابی  برای  ترکیبی 
آماری پژوهش شامل دو بخش )کیفی و  کمّی( بود. مشارکت  کنندگان 
در بخش کیفی پژوهش دو دسته اند. دستة اول متخصصان و خبرگان 
حوزة بازاریابی و بیمه هستند که از بین  آن ها 15 نفر با استفاده از 
داده  ها  به عنوان  نظری  اشباع  براساس  و  هدفمند  نمونه  گیری  روش 
نمونة نهایی مشارکت  کنندگان در پژوهش انتخاب شدند. دستة دوم 
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براساس  که  هستند  بیمه  شرکت  های  کاربران  مشارکت  کنندگان 
در  خود  نظر  مورد  بیمة  خصوص  در  محتوا  تولید  در  آن ها  تجربة  
وب  سایت  های فروش دست اول، دوم، سوم سایت شرکت  های بیمه، 
بین   از  که  انتخاب شدند  ارتباطی  و شبکه  های  اجتماعی  رسانه  های 
آن ها تعداد 15 نفر با استفاده از روش نمونه  گیری هدفمند و براساس 
انتخاب  اشباع نظری داده  ها  به عنوان نمونة نهایی مشارکت  کنندگان 
سایت  های  کاربران  همة  پژوهش  بخش  کمّی  آماری  جامعة  شدند. 
فروش و رسانه  های اجتماعی و شبکه  های ارتباطی شرکت  های بیمه 
تعیین  نفر  نمونه 351  بود. حجم  نفر  آن ها 4500  تعداد   که  بودند 
 400 تعداد  کاربران  برخی  پاسخگویی  عدم  احتمال  به دلیل  و  شد 
تعداد 305  بین  آن ها  از  توزیع شد که  آنلاین   پرسش نامه  به صورت 
نفر از کاربران پاسخگو بودند و بنابراین  به عنوان نمونة آماری بخش 
 کمّی با استفاده از روش نمونه  گیری خوشه  بندی انتخاب شدند. به این 
صورت که هر شرکت بیمه  به صورت یک خوشه در نظر گرفته شد و 
نمونه  ها از خوشه  ها انتخاب شدند. اندازة حجم نمونه براساس جدول 
شامل  پژوهش  انجام  برای  منتخب  شرکت  های  شد.  تعیین  مورگان 
هستند  پارسیان  و  پاسارگاد  البرز،  نوین،  آسیا،  ایران،  بیمة  شرکت 
که منطق انتخاب  آن ها فعالیت بیشتر سایت  های فروش و شبکه  های 
اجتماعی و ارتباطی این بیمه  هاست. همچنین سه بیمة شخص ثالث، 
انتخاب شده  اند. ملاک  های  نمونه  عمر  به عنوان  بیمة  و  درمان  بیمة 
که  بود  این  شامل  متخصصان  برای  پژوهش  کیفی  بخش  به  ورود 
در زمینة بازاریابی خبره باشد، دارای تحصیلات کارشناسی ارشد به 
بالا باشد و سوابق شغلی بیشتر از 10 سال در زمینة مرتبط داشته 
باشد. ملاک  های ورود به پژوهش برای کاربران هم این بود که سابقة 
دارای  باشد،  منتخب  بیمه  های  برای  مجازی  فضای  در  محتوا  تولید 
اطلاعات کافی دربارة نحوة استفاده از فضای مجازی باشد. عدم ادامة 
ابزار  شد.  گرفته  نظر  در  خروج  معیار  نیز  به عنوان  مصاحبه  فرایند 
پژوهش در بخش کیفی مصاحبة نیمه  ساختاریافته بود که برای هر 
دو دستة مشارکت  کنندگان در پژوهش )خبرگان و کاربران( به مدت 
30 تا 45 دقیقه و  به صورت حضوری انجام شد. برای ارزیابی روایی 
سؤالات مصاحبه،  سؤالات به 18 نفر از اساتید و صاحب  نظران آموزش 
و  فنّاوری اطلاعات و بازاریابی ارسال و براساس دیدگاه ایشان بازنگری 
ارزیابی  روش  از  مصاحبه  ها  نتایج  روایی  ارزیابی  برای  اصلاح شد.  و 
لینکولن و گوبا )1985( استفاده شد که براساس چهار معیار قابلیت 
اعتبار، قابلیت انتقال  پذیری، قابلیت اطمینان و تأیید  پذیری بررسی و 
 تأیید شد. همچنین، برای ارزیابی پایایی  سؤالات مصاحبه از شاخص 
نسبت روایی محتوایی و شاخص روایی محتوایی استفاده شد که برای 
نفر  اینکه 13  به  با توجه  ارسال شد و  اساتید و خبرگان  از  نفر   18
ارائه دادند، گویه هایی  از متخصصان، نظرات خود را دربارة  سؤالات 
که نمرة بالاتر از 0/62 به دست آوردند در  پرسش نامة مصاحبه باقی 
ماندند. همچنین نتایج شاخص روایی محتوا که با روش والتز و باسل 
)Waltz and Bausell( انجام شد نشان داد که 0/85 به دست آمده 
و مورد  تأیید است. برای ارزیابی پایایی نتایج مصاحبه  ها نیز از ضریب 
 )P>0/01( کاپا استفاده شد که بیشتر از 0/6 به دست آمده و در سطح

روش  و  مضمون  تحلیل  روش  از  داده  ها  تحلیل  برای  است.  معنا  دار 
روش  این  که  شد  استفاده   )1990( کوربین  و  استراوس  کدگذاری 
براساس سه مرحلة کدگذاری باز، محوری و گزینشی عمل می کند و 
به یک مدل پارادایمی ختم می شود. برای بخش  کمّی از  پرسش نامه 
استفاده شد.  پرسش نامه براساس تم  های استخراج شده از مصاحبه  ها 
بر  مشتمل  این  پرسش نامه  است.  گویه   69 دارای  که  شد  طراحی 
طیف  براساس  نمره  گذاری  پرسش نامه  است.  شده  طراحی  7  مؤلفه 
 ،)3( ندارم  نظری   ،)2( مخالفم   ،)1( مخالفم  کاملًا  از  و  بود  لیکرت 
موافقم )4( و کاملًا موافقم )5( طراحی شده است. روایی  پرسش نامه 
با  این  پرسش نامه  پایایی  شد.  حاصل  متخصصان  دیدگاه  مبنای  بر 
استفاده از آزمون ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد و نتایج نشان داد 
که ضریب آلفای کرونباخ برای همة  مؤلفه  ها بیشتر از 0/7 به دست 
آمده است. ویژگی  های جمعیت  شناختی مشارکت  کنندگان در هر دو 

بخش پژوهش در جدول 1 ارائه شده است. 

 نتایج و بحث
برای انجام مصاحبه با خبرگان و کاربران سه سؤال کلی مطرح 
و  مصاحبه  روند  به  توجه  با  و  مصاحبه  انجام  حین  محقق  که  شد 
پاسخ مشارکت  کنندگان در پژوهش  سؤالات فرعی نیز مطرح می  کرد. 
ابتدایی  مصاحبه  های  ابتدا  حاضر  پژوهش  در  باز  کدگذاری  برای 
 به صورت سطر به سطر بررسی شد و پس از شناسایی کدهای اولیه، 
تا  کار  این  شد.  گرفته  نظر  در  آن ها  برای   مفهومی  برچسب  های 
مصاحبة آخر ادامه یافت و پس از آن با توجه به تکرار شدن بسیاری 
از کدها، پاراگراف محور تحلیل قرار گرفته شد و نکات جدیدی که 
در یک پاراگراف مطرح می  شد  به عنوان کد در نظر گرفته شد. نحوة 
مصاحبه  ها  از  هریک  که  بود  این شکل  به  اولیه  کدهای  به  رسیدن 
پس از پیاده  سازی متن آن  ها،  به صورت جمله به جمله به دقت بررسی 
از عبارات  می شد و سپس پیام اصلی یا مفهوم اصلی که در هریک 
مشارکت  کنندگان  جمله  ها،  برخی  در  می  شد.  استخراج  بود،  مستتر 
کد  یک  که  به عنوان  می  کردند  استفاده  اصطلاحاتی  از  پژوهش  در 
ورای  در  مفهومی  موارد،  برخی  در  و  بود  استفاده   قابل  مستقیماً 
جملات پنهان بود که محقق با توجه به نیت گوینده یک مفهوم را به 
آن نسبت داده است و  به صورت کد اولیه در نظر گرفته است. در این 
مرحله، کدگذاری باز با محوریت پاسخ  های گردآوری شده از مصاحبه 
با افراد استخراج شده  اند. چند نمونه از گفته  های مشارکت  کنندگان 
در پژوهش در زمینة محتوای کدهای استخراج شده به شرح زیر است:
»به نظر من  به عنوان کاربر وقتی می  بینم تو کامنت  ها گذاشتن 
کسی هم تجربة بد خودش را در مورد خرید بیمه تعریف کنه، بیشتر 
وقتی  من  دارن.  می  کنم صداقت  فکر  می  کنم، چون  اعتماد  بهشون 
می  بینم در مورد یک نوع بیمه بیشتر مردم دارن صحبت می  کنند و 

کامنت  ها زیاده رغبت بیشتری پیدا می  کنم«.
»من معمولًا از هر جایی که خانواده  ام بیمه کرده باشن منم اونجا 
بیمه می  کنم، مثلًا من و برادرم و پدرم هر سه مون ماشین  هامون رو 
یه جا بیمه کردیم. من همیشه هم وقتی با دیگرون صحبت می  کنم 
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می  گم. معمولًا هم تو کامنت  ها فعالم و هر چیزی بخرم رضایت خودم 
رو کامنت می  کنم«.

»اگر بین کاربران نسبت به یک محصول بیمه  ای از یک شرکت 
بیمه، مثلًا بیمة درمان که این روزا اهمیت زیادی داره، نوعی اطمینان 
ایجاد بشه و در واقع مشتری اون رو برای خود پشتیبان دائمی حساب 

کنه، می  تونه روی کاربران دیگر  تأثیر بگذاره«
براساس تحلیل صورت گرفته، در مجموع 58 کد باز برای طراحی 
توسط  تولیدشده  براساس  محتوای  برند  اجتماعی  درگیری  مدل 
کاربران شناسایی شده است. جدول 2 کدگذاری محوری و انتخابی 

را نشان می  دهد.
انتخابی  کد   4 که  نشان می  دهد   2 به جدول  مربوط  یافته  های 
نفوذ اجتماعی کاربران در شکل  گیری درگیری  )طبقه( شامل نقش 
برند، نقش تیپ شخصیتی کاربران در  محتوای تولیدشده  اجتماعی 
توسط کاربران در شکل  گیری درگیری اجتماعی برند، نقش مدیریت 

 محتوای تولیدشده توسط کاربران توسط شرکت و شکل  گیری درگیری 
اجتماعی برند و نقش پتانسیل  محتوای تولیدشده توسط کاربران در 
شکل  گیری درگیری اجتماعی برند؛ 11 مقوله و 58 مضمون  به عنوان 
براساس  محتوای  برند  اجتماعی  درگیری  طراحی  مدل   مؤلفه  های 
تولیدشده توسط کاربران شناسایی شده  اند. شایان ذکر است که دو 
مقولة اعتمادسازی و افزایش تعامل کاربران برای درگیری اجتماعی 
برند دارای نقش واسطه  ای در درگیری اجتماعی نهایی برند هستند. 
تولیدشده  براساس  محتوای  برند  اجتماعی  الگوی درگیری  ادامه  در 

توسط کاربران در شکل 1 ارائه شده است. 
درگیری  شکل  گیری  برای  پژوهش  پیشنهادی  الگوی   1 شکل 
نشان  را  کاربران  توسط  تولیدشده  براساس  محتوای  برند  اجتماعی 
به دنبال  کاربران  که  زمانی  طراحی شده،  الگوی  براساس  می  دهد. 
در  پرس وجو  وارد  بیمه  ای  خدمات  یا  محصول  خرید  برای  تصمیم 
درگیر  مجازی  اجتماعی  فضای  در  به نوعی  می  شوند،  مجازی  فضای 

 پژوهشكنندگان در شناختي مشاركتهاي جمعيتويژگي. 1جدول 
Table 1. Demographic characteristics of research participants 

  
  درصد فراواني   فراواني  گروه    

  بخش كيفي

  خبرگان 

  % 40.0  6 زن  جنسيت
  % 60.0  9  مرد 

  % 46.67  7 ارشدكارشناسي  ميزان تحصيلات 
  % 53.33  8 دكتري

  % 20.0  3  بازاريابي ةحوز ةخبر  شغل
  % 26.67  4 مشاوره خبره بيمه

  % 20.0  3 مالك خبره كسب و كار در بيمه
  % 33.33  5 كارمند خبره بيمه 

  كاربران 

  % 80.0  12 زن  جنسيت
  % 20.0  3 مرد

  ميزان تحصيلات 
  % 40.0  6  كارشناسي 

  % 33.33  5 كارشناسي ارشد
  % 26.66  4 دكتري

  كاربران   كمّيبخش 

  % 46.70  142 زن  جنسيت
  % 53.30  162 مرد

  سن

  % 8.60  26  سال  25تا  20گروه سني 
  % 11.8  36 سال 30تا26گروه سني
  % 19.7  60 سال 35تا31گروه سني

  % 22.4  68  سال  40تا  36گروه سني 
  % 17.8  54 سال 45تا41گروه سني
  % 11.8  36 سال 50تا46گروه سني
  % 7.9  24  سال و بالاتر  51گروه سني 

  ميزان تحصيلات 

  % 1.6  5 ديپلم
  % 14.5  44 كارداني

  % 55.6  169  كارشناسي 
  % 24.3  74 ارشدكارشناسي
  % 3.9  12 دكتري

  % 100.0  كمّينفر در بخش305،نفر كاربر15،نفر خبره15كل: 
 
  

 جدول 1. ویژگی  های جمعیت  شناختی مشارکت  کنندگان در پژوهش
Table 1. Demographic characteristics of research participants
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 توسط كاربران  محتواي توليدشده براساس طراحي مدل درگيري اجتماعي برند  — كدگذاري انتخابي، محوري و باز. 2جدول 
Table 2. Selective, axial and open coding - design of the brand social engagement model based on user-generated content 

  
  )مضمون كدگذاري باز (  كدگذاري محوري (مقوله)  ها)كدگذاري انتخابي (طبقه

گيري درگيري نقش افزايش تعامل بين كاربران براي شكل
  اجتماعي برندهاي بيمه

  تبليغ شفاهي الكترونيكي
  مثبت  توسط كاربران محتواي توليدشدههاي استفاده از مزيت

  همتا ارزيابي همتابه
  استفاده از محتواهاي منفي در ساخت اعتماد و افزايش سطح درگيري

  برند بارة گويي درسرايي يا قصهداستان
  سنديت و درستي برندبارة گوي كاربران در وگفتسازي برايفرصت

  سازي تعامل بين كاربران آسان

گيري درگيري اجتماعي نقش اعتمادسازي بين كاربران براي شكل
  برند برندهاي بيمه 

  اعتماد بين كاربران 
  اطلاعات نقش شفافيت و اصالت 

   جووسازي موتورهاي جستتوسط كاربران بر بهينهمحتواي توليدشدهنقش
  در مديريت بحران  توسط كاربران محتواي توليدشدهاهميت 

  نقش فرهنگ برند 
  اجتماعي  ةبخش رضايت مشتريان در رسان ةتعبي

  نقش ارجاعات فرهنگي 
  هاي اجتماعي هاي رسانهكانون توجه الگوريتمسمت قرارگيري در سوق دادن برند به

نقش نفوذ اجتماعي كاربران  
گيري درگيري در شكل

  اجتماعي برند برندهاي بيمه

هاي پلتفرم براي نقش ويژگي
گيري درگيري اجتماعي  شكل

  برند برندهاي بيمه 

  در فضاي مجازي   صفحهطراحي جذاب 
  استفاده اطلاعات مفيد فضاي مجازي مورد 

  سهولت استفاده از پلتفرم شركت
  تر به محتواهاي كاربراندسترسي بيشتر و آسان

در  نقش اينفلوئنسرها 
گيري درگيري اجتماعي  شكل

  برند برندهاي بيمه 

  نقش اينفلوئنسرها 
 درستي اطلاعات اينفلوئنسرها 

  نقش متخصصان صنعت

نقش تيپ شخصيتي كاربران  
توسط  محتواي توليدشدهدر 

گيري كاربران در شكل
درگيري اجتماعي برند 

  برندهاي بيمه 

هاي توجه به شاخص
شناختي كاربران براي روان
گيري درگيري اجتماعي  شكل

  برند برندهاي بيمه 

  ترس جا ماندن 
  تيپ شخصيتي كاربران منفعل و فعال 

  هاي كاربران انگيزهتوجه به 
توسط  محتواي توليدشدههاي شناختي، هيجاني، عاطفي كاربران در توجه به شاخص

  و استفاده از آن كاربران
  مورد توجه قرار گرفتن 

  توسط كاربران محتواي توليدشدهتوجه به هنجارهاي ذهني كاربر در 

گيري نقش وفاداري در شكل
برند درگيري اجتماعي 
  برندهاي بيمه 

  پافشاري در عقيده توسط كاربران 
  توسط كاربران  محتواي توليدشدهگذار در تأثيرشناخت مخاطبان

  پذيرش اجتماعي  تأثيراستفاده از 
  اهميت وفاداري كاربران نسبت به يك برند 

  
  
  

محتواي نقش مديريت 
 توسط كاربران توليدشده

گيري شكلتوسط شركت و 
درگيري اجتماعي برند 

  برندهاي بيمه 

كننده نقش ادراك ارزش مصرف
گيري درگيري در شكل

  اجتماعي برند برندهاي بيمه

  توسط كاربران  محتواي توليدشدهتوجه به نظرات مثبت و منفي كاربران در 
 سازي نظرات كاربران برجسته

  كنندهدرك ارزش مصرف
  حمايت از كاربران 

  كاربرانة شدريسك ادراك
  محتوا سازي براي توليد پلتفرمي براي بيان خلاقيت، فرصت ةارائ

  بر درگيري توسط كاربران محتواي توليدشدهخلق ارزش براي مشتري از طريق 
  كننده مصرف

هاي برند مانند خدمات مشتري يا استفاده از توصيفات مشتريان براي برجسته كردن ارزش
  نوآوري 

 جدول 2. کدگذاری انتخابی، محوری و باز — طراحی مدل درگیری اجتماعی برند براساس  محتوای تولیدشده توسط کاربران
Table 2. Selective, axial and open coding - design of the brand social engagement model based on user-generated content
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  )مضمون كدگذاري باز (  كدگذاري محوري (مقوله)  ها)كدگذاري انتخابي (طبقه
نقش گمارش محصول در 

گيري درگيري اجتماعي  شكل
 برند برندهاي بيمه

  هاميزان آگاهي و دانش كاربران نسبت به برند و استفاده از آن در كامنت

  استفاده از گمارش محصول

پذيري شركت نقش مسئوليت
گيري درگيري در شكل

  اجتماعي برند 

  پذيري اخلاقيمسئوليت
  نظر و توصيفات مشتري  ةارائ كارزارهاي

توسط  محتواي توليدشدهپذيري محيطي شركت بيمه در قبال كاربران در مسئوليت
  كاربران 

  رايتتوجه به قانون كپي
  هاي بازخورد استفاده از مكانيسم

  توسط كاربران  محتواي توليدشدههاي تعديل  استفاده از سياست

تحريك تبليغاتي در نقش 
گيري درگيري اجتماعي  شكل

  برند برندهاي بيمه 

توسط كاربران و استفاده از آن براي ترغيب   محتواي توليدشدهها در شناخت سوگيري
  ا توليد محتو

  استفاده از قدرت اثبات اجتماعي
  استفاده از پتانسيل وايرال 

  محتوا ترغيب كاربران به توليد 
  تحريك تبليغاتي استفاده از روش 

محتواي نقش پتانسيل 
توسط كاربران در  توليدشده

گيري درگيري اجتماعي  شكل
    برند برندهاي بيمه

 محتواي توليدشدهتوجه به 
گيري توسط كاربران در شكل

درگيري اجتماعي برند 
    برندهاي بيمه

  ها در درگيري بيشتر مشتري هاي ساده و كوتاه و محتواي حاوي هشتگتوجه به پست
براي  توسط كاربران محتواي توليدشدهكننده و مانع بودن توجه به ويژگي تقويت

  گيري مشتري تصميم 
  توسط كاربران محتواي توليدشدهنقش تغيير نگرش كاربران نسبت به 

  كنشي از بيان هويت عنوانبه توسط كاربران محتواي توليدشده
 توسط كاربران  محتواي توليدشدههزينه بودن استفاد از قابليت كم

 
  

 جدول 2. کدگذاری انتخابی، محوری و باز — طراحی مدل درگیری اجتماعی برند براساس  محتوای تولیدشده توسط کاربران
Table 2. Selective, axial and open coding - design of the brand social engagement model based on user-generated content

 توسط كاربران   محتواي توليدشده   براساس الگوي درگيري اجتماعي برند  .  1شكل      
Figure 1. Brand social engagement pattern based on user-generated content  

  

شکل 1. الگوی درگیری اجتماعی برند براساس  محتوای تولیدشده توسط کاربران
Figure 1. Brand social engagement pattern based on user-generated content
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بیمه  ای  خدمات  یا  محصول  دربارة  بیشتر  بررسی  برای  و  می  شوند 
فضای  طریق  از  پرسش  ارسال  یا  و  کامنت  چت،  گفت وگو،  وارد 
مجازی با کاربران دیگر و یا با شرکت می  شوند و به این صورت درگیر 
در  کاربران  که  زمانی  می  شوند.  کاربران  توسط  تولیدشده   محتوای 
محتوا   گذاری )کامنت غالباً در صنعت بیمه( درگیر می  شوند شرکت 
می  تواند براساس یافته  های پژوهش از طریق چهار  مؤلفه شامل نفوذ 
اجتماعی کاربران، تیپ شخصیتی کاربران در فضای اجتماعی مجازی، 
پتانسیل  و  کاربران  توسط  تولید شده  محتوا  مدیریت  مکانیسم  های 
محتواهای تولیدشده توسط کاربران استفاده کند و کاربران را درگیر 
برند خود کند. به این صورت که شرکت می  تواند با استفاده از چهار 
 مؤلفة مذکور هم  به صورت مستقیم کاربران را با برند درگیر کند و به 
این صورت درگیری اجتماعی کاربران با برند را براساس محتواهای 
می  تواند  به صورت  هم  و  دهد  شکل  کاربران  توسط  تولیدشده 
با  اعتمادسازی  و  کاربران  با  تعامل  افزایش  طریق  از  و  غیرمستقیم 
کاربران به هدف نهایی خود، یعنی شکل  گیری درگیری اجتماعی برند 
دست یابد. براساس نظریة تبادل اجتماعی و نظریة حضور اجتماعی، 
درگیری در برند اجتماعی زمانی روی می  دهد که »پیوند، و ارتباط 
داستان برند بین شرکت و مشتریان با استفاده از زبان، تصویر و معنای 
بنابراین  ایجاد شود.  اجتماعی«  از طریق سایت  های شبکه  های  برند 
براساس دو نظریة مذکور، شرکت  های فعال در صنعت بیمه می  توانند 
با ایجاد پیوند و ارتباط داستان برند بین شرکت و کاربران با استفاده 
از محتواهای تولیدشده توسط کاربران و با بهره  گیری از چهار  مؤلفة 
نفوذ اجتماعی کاربران در محتواهای تولیدشده توسط کاربران، تیپ 
شخصیتی کاربران در محتواهای تولیدشده توسط کاربران، مدیریت 
محتواهای تولیدشده توسط کاربران و پتانسیل محتواهای تولیدشده 
توسط کاربران انگیزه  های کاربران را افزایش داده، تعاملات اجتماعی 
را مدیریت و بهینه کرده و کنشگران اجتماعی را فعال کند و به هدف 
خود  مربوط  برند  اجتماعی  درگیری  شکل  گیری  یعنی  خود،  نهایی 

دست یابد. 

  کمّی  سازی الگوی طراحی شده 
کیفی  الگوی  اعتباریابی  به  پژوهش،  مدل  بخش  کمّی  سازی  در 
الگوی طراحی شده )شکل 1(  پرداخته شده است. برای این منظور، 
 PLS-3 نرم  افزار  از  استفاده  با  عاملی  تأییدی  تحلیل  از  استفاده  با 

اعتباریابی شده است. 
برازش الگوی طراحی شده در پژوهش در سه بخش انجام شده 
است: برازش مدل اندازه  گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدلی 
کلی. برای بررسی برازش مدل اندازه  گیری از پایایی شاخص، روایی 

همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. 
آزمون  نتایج  شاخص،  پایایی  ارزیابی  برای  شاخص:  پایایی 
تورم واریانس VIF، قدر مطلق بار عاملی استاندارد و قدرمطلق آمارة 
نظر  از  طراحی  الگوی  که  گرفت  نتیجه  بتوان  تا  می  شود  بررسی   t
نشان  پایایی شاخص  آزمون  نتایج  دارد.  برازش مطلوبی  اندازه  گیری 
به دست   0/4 از  بیشتر  پژوهش  7  مؤلفه  هر  عاملی  بارهای  که  داد 
آمده و قدرمطلق آمارة t آن ها بزرگ تر از 2/58 است، لذا با اطمینان 
می  توان گفت که هر 7  مؤلفه کفایت لازم را برای ماندن در پژوهش 
دارند و مقادیر بارهای عاملی  آن ها مناسب است و بنابراین از برازش 
مطلوب برخوردار است. همچنین، با توجه به نتایج این جدول، مقدار 
آزمون  برای  نتیجه  در  نیست.   5 از  بزرگ تر  گویه  ها  برای همة   VIF
از  تأیید  ندارد. پس  وجود  پژوهش، مشکل هم خطی چندگانه  مدل 
ادامه  پایایی  آن ها بررسی شود که در  باید  ابزارهای پژوهش،  اعتبار 

ارائه شده است. 
آزمون روایی همگرا: برای بررسی همگرایی نتایج شاخص  های 
پایایی ترکیبی، ضریب آلفای کرونباخ و متوسط واریانس استخراج  شده 
آلفای  ترکیبی،  پایایی  شاخص  های   3 جدول  است.  شده  استفاده 

کرونباخ و میانگین واریانس استخراج شده )AVE( را نشان می  دهد. 
برای  ترکیبی  پایایی  مقدار  چون  که  داد  نشان   3 جدول  نتایج 
)متغیرها(  تمامی سازه  ها  برای  کرونباخ  آلفای  و  پژوهش  متغیرهای 
بزرگ تر از 0/7 و میانگین واریانس استخراج شده برای تمامی سازه  ها 
این  سازه  های  لذا  است،  آمده  دست  به   0/5 از  بزرگ تر  )متغیرها( 

پژوهش از لحاظ همگرایی و همبستگی از اعتبار کافی برخوردارند. 
از  سازه  ها،  روایی  آزمون  برای  نهایت،  در  واگرا:  آزمون روایی 
شاخص روایی منفک استفاده می  شود و یافته  ها نشان داد که مقادیر 
موجود بر روی قطر اصلی دارای بیشترین مقدار ستون بوده که این 
این  نتایج  به  توجه  با  سازه  هاست.  مناسب  روایی  دهندة  نشان  امر 
بخش، مدل پژوهش از نظر اندازه  گیری  تأیید می  شود. در ادامه مدل 

پژوهش از نظر ساختاری بررسی شده است. 
شامل  ساختاری  برازش  شاخص  های  ساختاری:  مدل  برازش 

 نتايج آزمون روايي همگرا  . 3جدول 
Table 3. Results of convergent validity test 

  
  شدهاستخراج متوسط واريانس  آلفاي كرونباخ  پايايي تركيبي  متغير 

  0.537  0.890  0.868 توسط كاربران محتواي توليدشدهمديريت
  0.519  0.865  0.824  تيپ شخصيتي كاربران 
  0.537  0.903  0.882  نفوذ اجتماعي كاربران 

  0.522  0.867  0.816 توسط كاربران محتواي توليدشدهپتانسيل
  0.595  0.873  0.829  توسط كاربران محتواي توليدشدهاعتمادسازي با 

  0.576  0.864  0.816  تعامل اجتماعي كاربران
  0.523  0.895  0.871  درگيري اجتماعي برند 

 
  

 جدول 3. نتایج آزمون روایی همگرا
Table 3. Results of convergent validity test
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آزمون  ها  این  نتایج  است.   t و مقدار   Q2 معیار   ،R2 یا  تعیین  ضریب 
آزمون  از  برازش  این  انجام  برای  است.  شده  ارائه   4 جدول  در 

بلایندفولدینگ )Blindfolding( استفاده شده است.
جدول 4 نشان می  دهد که مقادیر R2 و Q2 به ترتیب بالای 0/19 
بعد  از  برازش مدل  به  بنابراین می  توان  و  به دست آمده    اند  و 0/15 
ساختاری اعتماد کرد، هرچه این اعداد به یک نزدیک تر باشند، قدرت 

برازش ساختاری مدل بالاتر است. 
برازش مدل کلی: در نهایت برازش مدل کلی که دو بخش قبلی 
از   PLS نرم  افزار  اندازه  گیری و ساختاری را کنترل می  کند، در  مدل 
طریق معادلة Gof= محاسبه می  شود. 
ابتدا مقادیر اشتراکی را محاسبه و سپس در میانگین ضریب  یعنی 
تعیین ضرب و جذر آن را  به عنوان شاخص برازش مدل کلی تحقیق 

 جدول 4. برازش مدل ساختاری
Table 4. Structural model fit

  برازش مدل ساختاري . 4جدول 
Table 4. Structural model fit 

  
  ) 2Rضرايب تعيين (  )2Qضرايب اشتراكي ( متغير

 زا برونمتغير  0.338  نقش نفوذ اجتماعي كاربران  
 زا برونمتغير  0.245  توسط كاربران توليدشدهمحتواي نقش مديريت 

 زا برونمتغير  0.276  نقش تيپ شخصيتي كاربران  
 زا برونمتغير  0.329 توسط كاربرانمحتواي توليدشدهنقش استفاده از پتانسيل 

 0.306 0.374  توسط كاربران  محتواي توليدشدهنقش اعتمادسازي در 
 0.278 0.299 توسط كاربرانمحتواي توليدشدهنقش افزايش تعامل كاربران در 

 0.397 0.322  درگيري اجتماعي برند 
 

  
 
 
 

  ضرايب مسير  براساس الگوي درگيري اجتماعي برند  .  2شكل    
Figure 2. Brand social engagement pattern based on path coefficients  

 

شکل 2. الگوی درگیری اجتماعی برند براساس ضرایب مسیر
Figure 2. Brand social engagement pattern based on path coefficients
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معرفی می  کنیم که در پژوهش حاضر 0/319 به دست آمده و با توجه 
به اینکه مقادیر 0/01، 0/25 و 0/36 به ترتیب برای برازش ضعیف، 
متوسط و قوی مدل کلی معرفی شده، بنابراین مقدار 0/319 نشان 
از برازش کلی قوی و مطلوب مدل دارد. بنابراین الگوی طراحی شده 
برای درگیری اجتماعی برند براساس  محتوای تولیدشده توسط کاربر 

 تأیید می  شود. 

نتایج و بحث
هدف این پژوهش طراحی مدل درگیری اجتماعی برند براساس 
محتوای تولیدشده توسط کاربران در صنعت بیمه بود. براساس الگوی 
طراحی شده، زمانی که کاربران به دنبال تصمیم برای خرید محصول 
بیمه  ای وارد پرس وجو در فضای مجازی می  شوند، به نوعی در فضای 
اجتماعی مجازی درگیر می  شوند و برای بررسی بیشتر محصول بیمه  ای 
وارد گفت وگو، چت، کامنت و یا ارسال پرسش از طریق فضای مجازی 
با کاربران دیگر یا با شرکت می  شوند و به این صورت درگیر می  شوند. 
بیمه(  صنعت  در  غالباً  )کامنت  محتوا    گذاری  در  کاربران  که  زمانی 
از  یافته  های پژوهش  براساس  بیمه می  تواند  درگیر می  شوند شرکت 
طریق چهار  مؤلفه شامل نفوذ اجتماعی کاربران بیمه، تیپ شخصیتی 
محتوای  مدیریت  سازوکار  های  مجازی،  اجتماعی  فضای  در  کاربران 
تولیدشده توسط کاربران بیمه و پتانسیل محتواهای تولیدشده توسط 
برند خود کند.  کاربران بیمه استفاده کند و کاربران بیمه را درگیر 
چهار  مؤلفة  از  استفاده  با  می  تواند  بیمه  شرکت  که  صورت  این  به 
کند  درگیر  بیمه  برند  با  را  کاربران  مستقیم  هم  به صورت  یادشده 
براساس  را  بیمه  برند  با  این صورت درگیری اجتماعی کاربران  به  و 
محتواهای تولیدشده توسط کاربران شکل دهد و هم می  تواند  به صورت 
با  اعتمادسازی  و  کاربران  با  تعامل  افزایش  طریق  از  و  غیرمستقیم 
کاربران به هدف نهایی خود، یعنی شکل  گیری درگیری اجتماعی برند 
بیمه دست یابد. شرکت  های فعال در صنعت بیمه می  توانند با ایجاد 
استفاده  با  و کاربران  بیمه  بین شرکت  برند  ارتباط داستان  و  پیوند 
از محتواهای تولیدشده توسط کاربران بیمه و با بهره  گیری از چهار 
 مؤلفة نفوذ اجتماعی کاربران در محتواهای تولیدشده توسط کاربران 
توسط  تولیدشده  محتواهای  در  بیمه  کاربران  تیپ شخصیتی  بیمه، 
کاربران، مدیریت محتواهای تولیدشده توسط کاربران بیمه و پتانسیل 
محتواهای تولیدشده توسط کاربران انگیزه  های کاربران را افزایش داده، 
تعاملات اجتماعی را مدیریت و بهینه کرده و کنشگران اجتماعی را 
فعال کند و به هدف نهایی خود، یعنی شکل  گیری درگیری اجتماعی 
نتایج با  می  تواند  پژوهش  یافته  های  یابد.  دست  خود  مربوط   برند 

 Teimouriharir and Gobadi Lamouki (2023)، Gârdan et  
 al. (2022)، Naeem and Ozuem (2021)، Puligadda et al.

Khajuria and Khajuria (2017) ،(2021) در یک راستا باشد. 
از  یکی  گفت  می  توان  حاضر  پژوهش  یافته  های  تبیین  در 
 مؤلفه  های استخراج شده براساس یافته  های پژوهش، مدیریت  محتوای 
تولیدشده توسط کاربران بیمه در پلتفرم  های شرکت  های بیمه برای 
دستیابی به درگیری اجتماعی مصرف  کنندگان با برند است. یافته  های 

و  Asgarnejadnouri et al. (2022) نتایج  با  می  تواند   پژوهش 
 DAS et al. (2024) در یک راستا باشد. در تبیین این یافته می  توان 
یک  مورد  در  کاربران  توسط  تولیدشده  زمانی  محتوای  که  گفت 
از طرف  اثربخش خواهد بود که در نهایت به پاسخ  های مثبت  برند 
مصرف  کننده منجر شود که به دیدگاه مثبت نسبت به برند و احتمال 
توسط  تولیدشده  محتواهای  در  مطرح شده  پیشنهادهای  به  عمل 
استفاده  و  برند  از  کاربران  دانش  و  آگاهی  میزان  بینجامد.  کاربران 
کاربران  اجتماعی  مشارکت  افزایش  به  می  تواند  کامنت  ها  در  آن  از 
منجر شود و درصورتی که شرکت بیمه بتواند محصولات برند خود را 
در  محتوای تولیدشده توسط کاربران ادغام یا ترکیب کند، می  تواند 
میزان درگیری اجتماعی کاربران با برند را افزایش دهد، که یافته  های 
تولیدکنندگان  دیدگاه  از  از طرف دیگر،  می  کند.  تبیین  را  پژوهش 
محتوا، این انتظار وجود دارد که از آثار  آن ها به گونه  ای استفاده شود 
که محترمانه باشد و سهم  آن ها را تصدیق کند. بنابراین، در صورتی که 
شرکت بیمه برای انتشار  محتوای تولیدشده توسط کاربران مسئولیت 
با  کاربران  اجتماعی  میزان درگیری  رعایت کند می  تواند  را  اخلاقی 

برند را افزایش دهد، که یافته  های پژوهش را تبیین می  کند.  
نفوذ  پژوهش  در  استخراج شده  از  مؤلفه  های  دیگر  یکی 
نتایج با  می  تواند  پژوهش  یافته  های  است.  کاربران   اجتماعی 
در   Mayrhofer et al. (2020) و   Jayasingh et al. (2018)  
یک راستا باشد. در تبیین پژوهش می  توان گفت که براساس نظریة 
خانواده  اعضای  و  نزدیک  دوستان  تحت  تأثیر  افراد  اجتماعی،  نفوذ 
اعضای  و  از دوستان  افراد  و میزان  تأثیرپذیری  قرار می  گیرند،  خود 
خانواده به مراتب بیشتر از اینفلوئنسرها، سلبریتی  ها، رهبران عقیده و 
متخصصان است.  محتوای تولیدشده توسط کاربران منبعی از اثبات 
افراد  که  زمانی  پس،   .)Smith and Zook, 2011( است  اجتماعی 
کسانی  از  معمولًا  هستند  تردید  و  در شک  خود  تصمیم  به  نسبت 
الهام می  گیرند که در اطراف  آن ها قرار دارند، دوستان نزدیک هستند، 
متخصص اند.  بیمه  صنعت  در  یا  و  هستند  محصول  مصرف  کنندة 
برای  مصرف  کننده  نهایی  تصمیم  گیری  که  گفت  می  توان  بنابراین 
قرار دارند که  اثبات اجتماعی در رسانة اجتماعی  خرید تحت  تأثیر 
شرکت  های  و  می  شود  مشخص  بازدیدها  و  لایک  ها  تعداد  به وسیلة 
برای  اجتماعی  نفوذ  نظریة  این  از  می  توانند  بیمه  صنعت  در  فعال 
یافته  های   با  که  کنند  استفاده  برند  با  مصرف  کننده  نهایی  درگیری 

Ozuem et al. (2018) در یک راستا قرار دارد. 
در  کاربران  شخصیتی  تیپ  به  توجه  استخراج شده  دیگر   مؤلفة 
 محتوای تولیدشده توسط کاربران است. یافته  های پژوهش حاضر با نتایج 
 Bahrainizad andو؛Teimouriharir and Gobadi Lamouki (2023) 
 Mohammad et al. (2020)و ؛Hao et al. (2024)و؛Aslami (2022)

در یک راستا قرار دارد. در تبیین می  توان گفت که گروهی از کاربران 
همیشه مطابق با نظرات و اعتقادات خود صحبت می  کنند. اگر از  آن ها 
با صداقت به سؤالات  دربارة موضوعی در فضای مجازی سؤال شود 
پاسخ  های   اگر  حتی  ثابت  قدم اند،  خود  عقاید  در  و  می  دهند  پاسخ 
در  طوری  دیگر  گروهی  باشد.  داشته  به دنبال  اجتماعی  طرد  آن ها 



160

نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 14، شماره 2، بهار 1404، شماره پیاپی 52، ص  164-147

از  فضای مجازی صحبت می  کنند که ازسوی دیگران تأیید شوند و 
هستند  اجتماعی  پذیرش  به دنبال  و  بمانند  امان  در  اجتماعی  طرد 
که می  توانند بر دیگر کاربران در فضای مجازی و تولید محتوا  تأثیر 
بگذارند که یافته  های پژوهش را تبیین می  کند. علاوه برآن، کاربران 
و مخاطبان  آن ها در شبکه های اجتماعی به دو دستة فعال و منفعل 
با  نقادانه ای  و  هوشمندانه  مواجهة  فعال  مخاطبان  می شوند.  تقسیم 
محتواهای تولیدشده در فضای مجازی دارند، اما مخاطبان منفعل هر 
خبری را به راحتی می پذیرند و تحت  تأثیر آن قرار می گیرند. ازاین رو 
شرکت  های بیمه می  توانند از این ویژگی کاربران برای  تأثیرگذاری بر 
کاربران منفعل در تولید محتوا استفاده کنند. علاوه برآن، همة افراد چه 
در فضای مجازی و چه در دنیای واقعی تمایل دارند که خود را بیان 
کنند و تولید محتوا در فضای مجازی به افراد این امکان را می دهد 
که عقاید خود را بیان کنند و این نیاز به خودبیانی به محتوا  گذاری 
شرکت  های  که   )Allan, 2007( می  شود  منجر  مجازی  فضای  در 
مدیریت  در جهت  کاربران  ویژگی شخصیتی  این  از  می  توانند  بیمه 
محتواهای تولیدشده توسط کاربران استفاده کنند. همچنین، برخی 
کاربران غالباً احساس »ترس از دست دادن« یا »ترس از جا ماندن« 
را تجربه می  کنند. شرکت  های بیمه می  توانند از این ویژگی کاربران 
برای درگیری اجتماعی بیشتر با برند استفاده کنند. بنابراین  به طور 
کلی یافته  های پژوهش مبنی بر توجه به تیپ شخصیتی کاربران و 
ارتباط آن با درگیری اجتماعی با برند را می  توان این گونه تبیین کرد 
که هنگامی که مصرف کنندگان  محتوای تولیدشده توسط کاربران را 
از افراد واقعی بدون علاقه  مندی به برند می  بینند، به احتمال زیاد آن 
را  به عنوان اطلاعات بی  طرفانه می  بینند و تصمیمات آگاهانه  ای برای 
افراد  اینکه چرا  نتیجه، روان شناسی پشت  در  بیمه می  گیرند.  خرید 
اثبات  در  ریشه  دارند،  دوست  را  کاربران  توسط  تولیدشده   محتوای 
اجتماعی، اصالت و ویژگی  های عاطفی، شناختی و هیجانی کاربران 

بیمه دارد. 
 مؤلفة دیگر استخراج شده آن است که شرکت      های بیمه می  توانند 
از پتانسیل  محتوای تولیدشده توسط کاربران برای افزایش درگیری 
اجتماعی کاربران با برند استفاده کنند. یافته  های این بخش از پژوهش 
با نتایج Saura et al. (2020)  و Vincent et al. (2019) در یک 
راستا قرار دارد. در تبیین یافته  ها می  توان گفت که  محتوای تولیدشده 
توسط کاربران برند بیمه را قادر می سازد سئوی شرکت بیمة خود را 
ارتقا دهند. هرچه افراد بیشتری با برند تعامل داشته باشند، از جمله 
با خرید از برند و ایجاد  محتوای تولیدشده توسط کاربر باعث افزایش 

 .)Pan et al., 2019( سئوی شرکت می  شود
مشتریان  با  تعامل  و  اعتمادسازی  استخراج شده،  دیگر   مؤلفة 
شکل  گیری  برای  بیمه  کاربران  توسط  تولیدشده  طریق  محتوای  از 
نتایج با  پژوهش  یافته  های  است.  برند  با  اجتماعی   درگیری 
و  Hao et al. (2024) ، Malthouse et al. (2016)   

 Geng and Chen (2021) در یک راستاست. در تبیین می  توان گفت 
که  محتوای تولیدشده توسط کاربران می  تواند ابزار قدرتمندی برای 
ایجاد اعتماد و تعامل با مشتریان باشد و به شرکت  های بیمه کمک 

کند تا ارتباط قوی و معتبری با مخاطبان خود برقرار کنند. در عصر 
دیجیتال، مصرف کنندگان به شدت به ارزیابی های همتابه همتا هنگام 
از مصرف  کنندگان  برای خرید تکیه می کنند. بسیاری  تصمیم گیری 
قبل از خرید یک محصول یا خدمات، نظرات آنلاین را مطالعه می  کنند. 
نظرات مثبت می  تواند اعتماد به یک برند را تقویت کند، شهرت آن را 
افزایش دهد و حتی وفاداری مشتری را افزایش دهد. نظرات منفی هم 
می تواند اثر معکوس داشته باشد، مشتریان بالقوه را منصرف کند و به 
اعتبار یک برند آسیب برساند و هم می  تواند اعتماد کاربران را افزایش 
دهد )Manzoor et al., 2020(. براساس نظریة اثبات اجتماعی که 
در آن افراد از اعمال دیگران برای هدایت رفتار خود پیروی می  کنند، 
با  اعتماد  ایجاد  در  قوی  نیرویی  کاربران  توسط  تولیدشده   محتوای 
مصرف  کنندگان است. از طرف دیگر، در دنیایی که مصرف کنندگان با 
بمباران می شوند، شفافیت و  تبلیغاتی  ادعاهای  بازاریابی و  پیام های 
اصالت  به طور فزاینده ای در ایجاد اعتماد ارزشمند شده اند. هنگامی که 
مصرف  کنندگان بیمه محتوای اصیل و ویرایش نشدة تولیدشده توسط 
همتایان خود را می  بینند، مانع پیام  های شرکتی از بین می  برد و به  
آن ها اجازه می  دهد تا در سطح شخصی  تر با برند بیمه ارتباط برقرار 
کنند. این شفافیت می  تواند به ویژه در صنایعی که مصرف  کنندگان نگاه 
سنتی به ادعاهای نام تجاری دارند، مانند صنعت بیمه، قدرتمند باشد 
کاربران  توسط  تولیدشده  همچنین،  محتوای   .)Liu et al., 2019(
باشد.  داشته  بحران  مدیریت  موقعیت  های  در  مهمی  نقش  می  تواند 
اجتماعی  رسانه  های  به  غالباً  مصرف  کنندگان  بحران،  یک  طول  در 
روی می  آورند و پلتفرم  ها را بررسی می  کنند تا تجربیات، نگرانی  ها و 
ناامیدی  های خود را به اشتراک بگذارند. با نظارت فعال و درگیر شدن 
می توانند  بیمه  شرکت  های  کاربر،  توسط  تولیدشده  این  محتوای  با 
بینش ارزشمندی دربارة مسائل خاص در دست و احساسات مشتریان 

خود به دست آورند. 
پژوهش  انجام  برای  دیگری  پژوهش  هر  مانند  حاضر  پژوهش 
پژوهش  محدودیت  اولین  است.  بوده  روبه رو  محدودیت  هایی  با 
براساس  پژوهش  این  ازآنجاکه  که  دانست  نکته  این  در  می  توان  را 
ساخت  گرایی اجتماعی استوار است، و یک رویکرد تحقیق استقرایی 
باشد  پیش بینی  ها ضعیف  دارد  احتمال  بنابراین،  گرفته شد،  کار  به 
که محدودیت اصلی ساخت گرایی اجتماعی است. پژوهش حاضر در 
غالباً  تولیدشده توسط کاربران  انجام شده که  محتوای  بیمه  صنعت 
صنعت  بستر  در  اگر  بنابراین  می  دهد،  روی  کامنت  گذاری  شکل  به 
دارد.  وجود  باشد،  متفاوتی  نتایج  آنکه  احتمال  شود،  انجام  دیگر 
براساس  محتوای  برند  با  اجتماعی  درگیری  شکل  گیری  همچنین، 
تولیدشده توسط کاربران در صنعت بیمه مبحثی جدید برای بازاریابی 
خدمات بیمه  ای است و بنابراین الگوی پیشنهادی ارائه شده قابل نقد و 
آسیب  شناسی در اجرا بوده که طبیعتاً باید مورد توجه مجریان صنعت 
بیمه  شرکت  های  که  داد  نشان  پژوهش  یافته  های  گیرد.  قرار  بیمه 
می  توانند از  محتوای تولیدشده توسط کاربران برای افزایش درگیری 

اجتماعی کاربران استفاده کنند.
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 جمع بندی و پیشنهادها
با توجه به نتایج به دست آمده می  توان گفت که شرکت  های فعال 
برند بین  ارتباط داستان  ایجاد پیوند و  با  در صنعت بیمه می  توانند 
توسط  تولیدشده  محتواهای  از  استفاده  با  کاربران  و  بیمه  شرکت 
کاربران  اجتماعی  نفوذ  چهار  مؤلفه  از  بهره  گیری  با  و  بیمه  کاربران 
در محتواهای تولیدشده توسط کاربران بیمه، تیپ شخصیتی کاربران 
محتواهای  مدیریت  کاربران،  توسط  تولیدشده  محتواهای  در  بیمه 
تولیدشده  محتواهای  پتانسیل  و  بیمه  کاربران  توسط  تولیدشده 
توسط کاربران انگیزه  های کاربران را افزایش داده، تعاملات اجتماعی 
به  و  کند  فعال  را  اجتماعی  کنشگران  و  کرده  بهینه  و  مدیریت  را 
مربوط  برند  اجتماعی  درگیری  شکل  گیری  یعنی  خود  نهایی  هدف 

خود دست یابد.
می  شود  پیشنهاد  بیمه  شرکت  های  مدیران  به  اساس،  این  بر 
توسط  تولیدشده  بازاریابی  محتوای  استراتژی  به  استراتژیک  نگاه 
کاربران داشته باشند و اولین اقدام می  تواند طراحی سند چشم  انداز 
دیدگاه  از  کاربران  توسط  تولیدشده  مدیریت  محتوای  برای  جامع 
ادراک  پاسخگویی،  سیستم  محیطی،  اخلاقی،  مسئولیت  پذیری 
ارزش کاربران در تولید محتوا، مدیریت پلتفرم  ها ازسوی شرکت  های 
به  باشد. همچنین،  بیمه و تمامی شرکت  های فعال در سایر صنایع 
درگیری  شکل  گیری  الگوی  که  می  شود  پیشنهاد  آتی  پژوهشگران 
را مبتنی  کاربران  توسط  تولیدشده  براساس  محتوای  برند  اجتماعی 
بر پژوهش  های قوم  نگاری طراحی کنند، زیرا عنصر اصلی شکل  گیری 
کاربران  توسط  تولیدشده  براساس  محتوای  برند  اجتماعی  درگیری 

مردم و کاربران هستند. 
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