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چکیده
اقتصاد معاصر، در حال یک تغییر پارادایم از منظر مرکزیت شرکت ها به تمرکز کاربران است. در پارادایم مرکزیت 
شرکت ها، ارزش ها توسط شرکت تعیین و خدمات و محصولات را به کاربران ارائه می کند؛ در صورتی که در 
منظر تمرکز بر کاربران، کاربر را بخش مهمی از فعالیت نوآورانه و کمپین های بازاریابی می داند. از این  رو، درگیر 
کردن مخاطب در فعالیت های بازاریابی، به یکی از مهم ترین دغدغه های بازاریابان تبدیل شده است و در همین 
راستا، استفاده از محتوای تولید کاربر در بازاریابی و برگزاری کمپین های محتوای کاربرساخته، نسبت به گذشته، 
بیشتر مورد توجه قرار گرفته و در این حوزه، پژوهش هایی از جنبه های مختلف در حال انجام است. محتوای تولید 
کاربر، به ویژه در خدمات و کالاهایی که قبل از مصرف نمی توان آن ها را تجربه کرد و نیاز به جلب اعتماد دارند 
از اهمیت بیشتری برخوردار است. آمارها نشان می دهد مراجعه به نظر کاربران در شبکه های اجتماعی، نقش مهمی 
در تصمیم گیری برای خرید یک محصول ایفا می کند. با توجه به اهمیت این نوع از محتوا در بازاریابی، مقالة 
پیش رو به مروری بر ویژگی ها و کاربردهای محتوای تولید کاربر در بازاریابی پرداخته و امید است پژوهش ها در 

آینده، کاربرد این نوع بازاریابی را به ویژه در محصولات رسانه ای، مورد بررسی قرار دهند.

کلیدواژه: محتوای تولید کاربر، رسانه های اجتماعی، بازاریابی محتوای تولید کاربر.
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مقدمه 
محتوای رسانه ای می تواند اش��کال گوناگونی به خود بگیرد و ویژگی های مختلفی داشته باشد. 
محتوای رسانه ای عبارت از هر چیزی است که توسط ذهن یا حواس انسان قابل دریافت باشد، 
از طریق رسانه منتقل می شود، به طور آشکار یا نهان معنایی دارد و یا به معنابخشی جزء دیگری 

با همین خصوصیات کمک می کند. )فرهنگی و خواجه ئیان، 1394(
محتواه��ای رسانه ای در دسته بندی های مختلفی قرار می گیرند، یک دسته بندی که در این مقاله 
مورد نظر است محتواهای تولید کاربر ))User-generated content )UGC( یا کاربر ساخته ها است. 
 به هر شکلی از محتوا، که خارج از ساختارهای حرفه ای تولید می شود، محتوای تولید کاربر می گویند
)smith & ficher, 2012: 102-113( و معم��ولاً در رسانه ه��ای برخط به ویژه ش��بکه های اجتماعی 

منتشر می شود. 
البت��ه این ن��وع محتوا،  قبل از ظه��ور اینترنت و ش��بکه های اجتماعی نیز وجود داش��ته و 
پیش��رفت فن��اوری در ح��ال حاضر، موجب ش��ده ت��ا  در فضای مجازی بیش��تر دیده ش��ود. 
ب��رای مث��ال رسانه ه��ای جمعی مط��رح جهان، در کن��ار هزاران ش��بکة محل��ی و منطقه ای از 
 محت��وای تولید کاربر، ب��رای ساخت برنامه های مختلف استفاده های مس��تقیم یا غیرمس��تقیم

می کنند.
مثل برنامه تلویزیونی “ ش��ما به نمایش در می آیید” در انگلیس، ش��بکه تلویزیونی “وردمید 
چن��ل” در آلمان و “ کارنت تی وی” در آمریکا، 24ساعته محتوایی را که بینندگان از رویدادهای 

زندگی خود تهیه می کنند نمایش می دهند. 
در ایران سابقة استفاده از محتوای تولید کاربر در تلویزیون به برنامه هایی همچون “دیدنی ها”، 
“لحظه ه��ا” و “رنگارنگ” برمی گردد؛ که در این برنامه ه��ا از تصاویر ارسالی مردم، تنه��ا برای 
سرگرم��ی و تفریح مخاطب استفاده می ش��د )صلواتیان و معظم��ی گودرزی، 1393: 90 � 65(. 
ام��روزه محت��وای تولید کاربر سهم بیش��تری در برنامه ه��ای صداوسیما پیدا ک��رده و علاوه بر 
برنامه هایی با رویکرد سرگرمی، از بخش های خبری تا برنامه های تحلیلی و گفت وگو محور از 

آن بهره می گیرند.
در سال 2005 بعد از بمب گذاری در چند ایستگاه متروی لندن، مردم با استفاده از تلفن های 
هم��راه خ��ود تصاویر زیادی از این اتف��اق جمع آوری کردند. این تصویرها بس��یار مورد توجه 
رسانه ها قرار گرفت و استفاده از این تولیدات به ش��کل گسترده تری رواج یافت. در همین سال 
بی بی سی ، پلتفرم خود را برای محتوای تولید کاربر، به روزرسانی کرد. شبکه های دیگر خبری، 
مث��ل فاکس نیوز و سی ان ان نیز برنامه هایی را با محوریت محتوای خبری تولید کاربر راه  اندازی 
کردند. در سال 2006، محتوای تولید کاربر در “ش��خص سال” مجلة تایم ظاهر ش��د )شکل  1، 

که در آن شخص سال “شما” بود! 
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های تحلیلی و های خبری تا برنامههایی با رویکرد سرگرمی، از بخشصداوسیما پیدا کرده و علاوه بر برنامه

 گیرند.محور از آن بهره می گووگفت

همراه خود  یهالندن، مردم با استفاده از تلفن یدر چند ایستگاه مترو یگذاراز بمببعد  2005در سال 

ین از اده استفاو  ها قرار گرفتبسیار مورد توجه رسانه هاکردند. این تصویر یورآفاق جمعاز این ات یتصاویر زیاد

 ،تولید کاربری ای محتوابر اپلتفرم خود رسی ، بی. در همین سال بیفتاج یاتری روت به شکل گستردهاتولید

هایی را با محوریت محتوای خبری نیز برنامهان انسی نیوز ومثل فاکس ،های دیگر خبریشبکه. نی کرداروزرسبه

 شکل) هر شداظ یمات مجله “لاشخص س”ربر در اک ی تولیدامحتو ،2006ل ادر سدازی کردند. انکاربر راه تولید

  !بود “اشم” لاشخص سآن  که در ،1

 

 یدلایم 2006ل ادر س میاتل مجله اشخص س . 1 شکل

استفاده از جمله اخبار، سرگرمی، تبلیغات و ...  هاموضوعاز  یاگسترده فیط یبرا ،کاربرتولید  یمحتوا

مانند آنچه سردبیران  ،بانیهیچ دروازه آندر چراکه  ؛محتوا است دیکردن تول زهیاز دموکراتای که نمونه شودیم

شکل 1.  شخص سال مجلة تایم در سال 2006 میلادی

محتوای تولید کاربر، برای طیف گس��ترده ای از موضوع ه��ا از جمله اخبار، سرگرمی، تبلیغات و ... 
استفاده می ش��ود که نمونه ای از دموکراتیزه کردن تولید محتوا است؛ چراکه در آن هیچ دروازه بانی، 
مانند آنچه سردبیران روزنامه ها و ناش��ران قبل از انتش��ار دارند، وجود ندارد. عموم مردم از طریق 
فناوری ه��ای جدید، به اطلاعات بیش��تری بدون فیلتر دسترسی دارن��د و با تغییر مخاطب منفعل از 
فرصت ه��ای تعاملی استفاده کرده و به عنوان رسانه ش��هروند )Clitizen media( دارای بازخورد و 

)OECD, 2007( .پوشش خبری هستند
رش��د سریع محتوای تولید کاربر، توجه پژوهش��گران را در تعدادی از رش��ته های مختلف از 
جمل��ه علوم رایانه، بازاریابی، مدیریت و روزنامه نگاری، به خود جلب کرده  است. در علوم رسانه، 
چگونگ��ی استف��اده از این محتوا مورد توجه است، به خصوص در ح��وزة خبر در مواقع بحران که 
به ش��رط راستی آزمایی و تأیید محتوای کاربر، بر سرعت اطلاع رسانی یک رسانة خبری می افزاید. 
محت��وای تولید کاربر، برندهای موفق دیجیتالی مانند یوتیوب و ویکی پدیا را ایجاد کرده و به همین 

دلیل مورد توجه پژوهشگران حوزه رایانه و شبکه است. 
در برخ��ی از مراحل بازاریابی مرتبط با اعتماد مش��تری، محت��وای تولید کاربر مورد توجه قرار 
گرفته است. محتوای تولیدش��ده توسط مشتری، می تواند اثربخش تر از محتوای تولیدی برند باشد. 
توافق عمومی میان دانشمندان وجود دارد که تعامل دوطرفه با مصرف کنندگان برای توسعة محصول 
جدید ش��رکت و ابتکار در ارتباطات بازاریابی ض��روری است. استفاده از محتوای تولید کاربر یک 
راهبرد در بازاریابی محتوا نیز به  شمار می آید. بازاریابی محتوا، فرایندی در بازاریابی جهت خلق و 
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توزیع محتوای ارزش��مند و گیرا برای جذب، به  دست آوردن و درگیر کردن مخاطبان هدف است. 
)روشندل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری، 1395: 190 � 157(

ب��ا توجه به آنچه گفته ش��د، ام��روز  محتوای تولید کاربر، بخش مه��م و تأثیرگذاری در فضای 
مجازی است؛ که علاوه بر رسانه ها، کسب و کارها نیز از آن به عنوان یک راهبرد بازاریابی استفاده 
می کنند. از همین رو در سال های اخیر، توجه صاحبان برندها در کسب و کارهای مبتنی بر مشتری، 
 )User-Generated Content Campaigns(به برگ��زاری کمپین هایی بر اساس محتوای تولید کاربر

معطوف شده است. 
مروری بر ویژگی های محتوای تولید کاربر و انگیزه های کاربر از تولید محتوا،  همچنین بررسی 
نوع ش��ناسی هایی که با توجه ب��ه دیدگاه های مختلف از این محتوا ارائه ش��ده، به مدیران رسانه ها، 
مدی��ران بازاریاب��ی و سایر حوزه های دارای کاربرد، فهم بهتری نس��بت به استف��اده از این ظرفیت 
مخاطبی را، در راستای اهداف خود می دهد. در حوزة محتوای تولید کاربر و کاربرد آن در بازاریابی 
پژوهش های متعددی ارائه شده در حالی که در کشور ما کمتر به آن توجه شده  است. در همین راستا 
در این مقاله در نظر داریم مروری بر ویژگی های محتوای تولید کاربر داش��ته باش��یم و کاربرد آن را 

در بازاریابی مورد بررسی قرار دهیم. 

پیشینة پژوهش 
برگزیده ای از پژوهش های پیش��ین در قالب جدول 1 جمع بندی و ارائه ش��ده اند. با توجه به هدف 
مقاله � که مروری بر نقش محتوای تولید کاربر در بازاریابی است �  در بررسی پژوهش های گذشته 
سعی ش��ده گس��تردگی حوزه های کاربردی در نظر گرفته شود و پژوهش هایی، به عنوان نمونه، در 

این حوزه مورد بررسی قرار گیرد.

جدول 1. پژوهش های پیشین
اهم یافته هاروشهدف/سوالنویسنده/سالعنوان

1
ارائة چارچوب نظری برای 
ارزیابی اثر محتوای تولید 
کاربر در بازاریابی شرکتی

Koch & Elçi-
seven  (2012)

تدوین نظریه برای ارتباط بین 
محتوای تولید کاربر در اینترنت و 
بازاریابی برند و اثربخشی تبلیغاتی 

شرکتی.

جمع آوری داده و 
روش های آماری

مدیران بازاریابی می توانند در عملیات 
روزانه خود چارچوب ارائه شده را به 
 کار گیرند تا قادر به تحلیل تأثیرهای 
محتوای تولید کاربر در تلاش های 

بازاریابی خود باشند. در این چارچوب، 
محتوای کاربر به عنوان یک متغیر 
میانجی بین تلاش های بازاریابی و 
عملکرد بازاریابی یک شرکت قرار 

می گیرد.

2
مشتری توانمند: محتوای 
تولیدشده توسط کاربر و 

آینده بازاریابی
O’Herna & 

Kahleb (2013)

اثبات اینکه محتوای تولید 
کاربر قدرت را از شرکت ها به 

مصرف کنندگان منتقل کرده است.
ارائة نوع شناسی جدیدی از محتوای ادبیات موجود

تولید کاربر.
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3
مدیریت محتوای تولید 
کاربر در کمپین های 

بازاریابی
Svensson, 

(2014)
مدیریت کمپین های بازاریابی بر 

اساس محتوای تولید کاربر
کیفی تلفیقی، 

مصاحبه

کمپین های عمیق با ارائه محتواهای 
ویدئویی، عکس و موضوع های خاص 

در زمینه هایی که کاربر آزادی بیشتری 
دارد و تعامل، کاربران را بیشتر درگیر 

می کند.

4
برند تولیدشده توسط 
مخاطب در رسانه های 

اجتماعی
Geurin & 

Burch  2017

بررسی تاثیر محتوای تولید 
کاربر برای برندهای ورزشی 

در اینستاگرام با در نظر گرفتن 
راهبردهای عمومی پورتر.

تجزیه و تحلیل 
داده های کمی

برندهایی که از راهبرد تمایز استفاده 
می کنند و پست هایی که تمرکز روی 
محصول و یا برند دارند، در جذب 
مشارکت کاربران موفق تر هستند.

5
مدل سازی رابطه بین 

شرکت و محتوای تولید 
کاربر و قیف بازاریابی

Colicev, 
Kumar, & 

O’Connor, in 
press

رابطه بین FGC، UGC و قیف 
بازاریابی چیست و ارتباط هر یک با 
مراحل قیف بازاریابی چگونه است.

جمع آوری داده و 
روش های آماری

پیشنهاد چارچوب مفهومی که 
جنبه های FGC و UGC را به مراحل 

قیف بازاریابی پیوند می دهد. 

6

تجربه برندهای لوکس 
در همکاری محتوای تولید 

کاربر در رویدادهای 
بازاریابی

Koivisto & 
Mattila, in 

press

ارائه یک دیدگاه جدید در همکاری 
شرکت و مصرف کننده و محتوای 

تولید کاربر و بازاریابی شبکه 
اجتماعی.

مطالعة موردی
رویدادهای بازاریابی، همکاری مشتری 
و انتشار محتوای تولید کاربر را تسهیل 

می کند.

7
تحلیل تأثیر محتوای تولید 
کاربر بر عملکرد سهام 

شرکت ها
Liu, in press

بررسی تأثیر محتوای تولید کاربر بر 
سهام شرکت ها و تفاوت این تأثیر 

.B2C و B2B بر شرکت های

تحلیل کلان داده 
به روش  یادگیری 

ماشین

محتوای تولید کاربر بر سهام شرکت ها 
تأثیرگذار است و این تاثیر برای 

شرکت های B2C قوی تر است. 
همچنین در حالی که واکنش های 
مثبت تاثیر زیادی ندارند اما بیان 

احساس های منفی تأثیر قابل توجهی 
دارند.

8

امکان سنجی کاربست 
محتوای کاربرساز در 
فرایندهای بازاریابی 

محتوایی؛ مطالعه موردی 
دیجی کالا

روشندل اربطانی, 
عاملی, و حاجی 
جعفری )1395(.

یافتن الگوی پیاده سازی و کاربست 
محتوا یکاربرساخته در فرایندهای 

بازاریابی محتوایی.     
نظریه داده بنیاد

اطلاعات و دادههای موجود در چنین 
محتواهایی که کاربران در محیطهای 
اجتماعی تولید میکنند، به صورت 
مستقیم و غیرمستقیم در فرایندهای 
اصلی بازاریابی محتوایی قابل اعمال و 

استفاده است.

مروری بر ویژگی های محتوا تولید کاربر
محتوای تولید کاربر در حالت عام، به هر نوع تولید محتوا اعم از وب نوشت، چت، فروم، فیلم و ... 
گفته می ش��ود که توسط کاربران تولید شود، به طور معمول  در شبکه های اجتماعی اتفاق می افتد و 
در حلق��ة تولیدات فناوری های نوین ارتباطی و اطلاعاتی قرار می گیرد. این نوع از محتوا را افرادی 
تهی��ه کرده اند که در یک رسانه مش��غول به کار نیس��تند و پولی هم در براب��ر محتوای تولیدی خود 
دریافت نمی کنند. محتوای تولید کاربر، می تواند تنها بخش��ی از یک تارنما باش��د، مثل کامنت های 
کاربران که ممکن است آنها را  ادمین های تارنما رصد کنند، تا از انتشار محتوای نامناسب جلوگیری 
شود. این محتوای نامناسب می تواند شامل تخلف از حق کپی رایت و یا اینکه موضوع محتوا، خارج 

از اصول تارنما باشد. 
محتوای تولید کاربر، یک انتقال از سیاست تولیدهای سازمانی رسانه ای، به سمت تولیدهای کاربران آماتور 
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برای انتشار تولیدهای خودشان است. سازمان همکاری ها و توسعة اقتصادی در قالب گزارش “ گروه کاری در 
)OECD, 2007( .اقتصاد اطلاعاتی” سه حوزه برای تعریف محتوای تولید کاربر معرفی کرده  است

الزام نیاز به انتشار: این محتوا می تواند به صورت عمومی در یک تارنما، یا در صفحة شخصی یک 
شبکه اجتماعی منتشر شود، که فقط برای دایره ای از دوستان قابل دیدن باشد.

تلللاش خلاقانه: تلاش خلاق، به معنی خلق یک کار جدید، ی��ا تطبیق دادن کارهای موجود برای 
ساخت��ن ی��ک کار جدید است. برای مثال کاربران، به طور معم��ول ارزش های خود را به تولید 
رسانه ای اضافه می کنند. محتوای تولیدی به راحتی می تواند عنصر همکاری را به تولیدها اضافه 
کن��د. مانند اینکه در برخی تارنماها، کاربران می توانند با همکاری یکدیگر، تولیدها را ویرایش 
کرده و مطابق میل خود منتش��ر کنند. باید توجه داش��ت، ضبط کردن و انتشار بخش کوتاهی از 
یک برنامة تلویزیونی را نمی توان UGC نامید. اما اگر کاربر عکسی را منتشر کند و نظر خود را 
دربارة آن بنویس��د، یا اینکه از آهنگی که تلویزیون پخش کرده، کلیپ جدیدی بس��ازد، می توان  
به آن UGC گفت. البته تعریف حداقل میزان خلاقیت، برای قرار گرفتن در زمره UGC، بسیار 

سخت است و این میزان خلاقیت به زمینة هر موضوع بستگی دارد.
تولیللد خللارج از ضوابط حرفه  ای: محت��وای تولید کاربر، بیش��تر وقت ها، خ��ارج از چارچوب ها و 
استانداردهای حرفه  ای انجام می ش��ود. به طور معمول UGC برچسب تجاری و یا سازمانی ندارد. 
در بهتری��ن حال��ت UGC را باید غیرحرفه  ای ها و بدون انگیزه سود یا پاداش تهیه کنند. فاکتورهای 

انگیزشی برای UGC می تواند شامل: ارتباط با دوستان، رسیدن به شهرت و معروفیت باشد.
اما سؤالی که پدید می آید این است که به چه دلیل کاربران آماتور این محتواها را تولید می کنند؟ 
اگر چه منفعت محتوای تولید کاربر برای میزبان محتوا واضح است، اما منفعت آن برای تولیدکنندة 
تا  انگیزه های نوع دوستانه  از  انگیزة  مشارکت �  محتوا غیرمستقیم است. چندین تئوری برای 
انگیزه های اجتماعی و مادی � در محتوای تولید کاربر وجود دارد.به دلیل اهمیت محتوای تولید 
کاربر، خیلی از تارنماها مشوق هایی را برای تشویق کاربران به آن قرار داده اند. برخی پژوهش ها این 
مشوق ها را به مشوق های ضمنی و مشوق های صریح دسته بندی کرده  اند )سعد، 1395(. مشوق های 
ضمنی به صورت عینی قابل لمس نیستند. “مشوق های اجتماعی” رایج ترین نوع این مشوق ها 
هستند؛ به این معنا که این مشوق ها به کاربر اجازه می دهد تا به عنوان یک عضو جامعه، احساس 
خوب و فعال بودن کند. رسیدن به این حس، می تواند در شکل گیری ارتباط با سایر کاربران و 
دوستان مؤثر باشد، مانند آنچه در فیس بوک به عنوان دوستان و یا دنبال کنندگان در توییتر داریم. 
بعضی دیگر از مشوق های اجتماعی می تواند جایگاهی باشد که آن تارنما برای مشارکت کننده ها 
با حداقلی از مشارکت قائل می شود. اما بخشی دیگر از مشوق ها صریح هستند، این مشوق ها به 
پاداش های قابل لمس، مثل پرداخت مالی، وارد شدن در یک مسابقه و یا دریافت اعتبار اشاره دارد. 
 )Overjustification( مشکل این مشوق ها این است که شاید، کاربر را به سمت اغراق در تأیید
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سوق دهد و منجر به از بین رفتن همة انگیزه های غیر مادی برای فعالیت هایش شود؛ بنابراین هزینة 
مشارکت او را در طولانی مدت، برای میزبان تارنما بسیار پرهزینه کند. این، مسئلة بسیار مهمی برای 

مدیریت UGC در فضای مجازی است. 
امروزه کمپین های مختلفی با اهداف تجاری و سیاسی به صورت محتوای تولید کاربر انجام می شود. 
کمپانی های بزرگ با علم به اینکه محتوایی که کاربران تولید می کنند، تأثیرهای بسیار عمیق تری بر رفتار 
مصرف کنندگان دارند، برای دستیابی به سود بیش��تر، با ترفنده��ای مختلف اقدام به برپایی کمپین های 
گوناگون با محتوای تولید کاربر می کنند. از سوی دیگر در موقعیت های مختلف کمپین های محتوای تولید 
کاربر با اهداف بشردوستانه، ضدجنگ، همراهی با اقلیت ها و ... در سرتاسر دنیا برگزار شده و تأثیرهای 

بسیار مثبتی بر فضای عمومی جامعه و رفتار سیاستمداران گذاشته است.
محتوای تولید کاربر برای رسانه های خبری مختلف، اهمیت بالایی پیدا کرده  است. وقتی حادثه ای 
در منطقه  ای رخ می دهد، دست کم چندین دقیقه زمان لازم است تا تیم خبری، رسانه های خود را به محل 
حادثه برسانند، ولی مردمی که تلفن همراه به دست داشتند و در لحظة حادثه آنجا بودند، با ضبط تصاویر 
و ویدئوها، یک منبع مهم برای رسانه های خبری محسوب می شوند. یک رسانه اگر خوش شانس باشد، 

می تواند چندین ویدئو از لحظاتی قبل و بعد از حادثه را از طریق شبکه های اجتماعی به  دست آورد.
استفاده از این محتواها، با چالش هایی همراه است. برای مثال در پژوهش��ی، شش چالش اصلی 

جمع آوری محتوای تولید کاربر در رسانه های جهان به شرح زیر معرفی شده است:  
y  گردش کار، به معنی اینکه جمع آوری محتوای تولید کاربر چگونه باید در ش��رح وظایف اتاق

خبر گذاشته شود؛ 
y  راستی آزمایی، به ویژه در شرایط بحران که رسانه با محدودیت زمان مواجه است؛
y حقوق قانونی و رعایت مسئلة حق کپی رایت برای تولیدات؛

y  نسبت دادن و بیان اطلاعات منتشرکنندة اولیه محتوا؛
y  مسئولیت اتاق خبر در برابر مخاطب و تولیدکننده محتوا برای انتشار محتوا؛
y  برچس��ب زدن یعنی مشخص کردن وابستگی های تولیدکننده محتوا، مانند شاهد عینی واقعه از

)Wardle, Dubberley & Brwon, 2014( .یک گروه فعال مبارز است یا یک گروه کمک رسان
در همی��ن رابطه، پژوهش دیگری چگونگی استفاده از محتوای کاربرساخته را در اخبار صداوسیما 
م��ورد بررس��ی قرار داده  و معتقد است مخاطبان مغرض و خطر امنیتی نظیر درز اطلاعات، یا افتادن 
رسانه در مس��یر جریان های هدایت ش��دة خبری از بیرون، تهدیدهای مهم استفاده از این نوع محتوا 

هستند. )صلواتیان و معظمی گودرزی، 1393(

نوع شناسی محتوای تولید کاربر
برخی پژوهش ها در زمینة محتوای تولید کاربر، به ارائة نوع شناسی آن ها اختصاص داشته است. در بیشتر 
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مطالعه ها، این محتوا را با بازاریابی دهان به دهان، اما در دنیای الکترونیک )eWOM( معادل دانس��ته  اند؛ 
درحالی که بازاریابی دهان به دهان یک نوع کانال انتشار است و نه محتوا )Burmann, 2010: 1_4(. در این 

مقاله به چهار نوع شناسی از سه دیدگاه مختلف می پردازیم:

 UGC نوع شناسی کلاسیک از
در پژوهش کریش��نامورتیا و دوب )Krishnamurthya & Doub, 2008( نوع شناسی محتوای تولید 
کارب��ر، ب��ر اساس زمین��ه  و انگیزه )جدول 2(  اس��ت. بر اساس زمینه و سطح مش��ارکت، دو جور 
همک��اری گروهی و تولید فردی در نظر گرفته ش��ده و انگیزة تولی��د محتوا نیز در دو نوع منطقی و 

عاطفی دسته بندی شده  است:
منطقی: شامل دو نوع اشتراک گذاری دانش با دیگران و طرفداری و حمایت از موضع خاص است.
عاطفی: یعنی ارتباطات اجتماعی با دوستان و بس��تگان و سایر کاربران اینترنت و همچنین ش��امل 

بیان خود با جنبه سرگرمی می شود. 

جدول 2. نوع شناسی کلاسیک از محتوا تولید کاربر
انگیزه های روانشناختی برای درگیر شدن در تولید محتوا

 زمینه و سطح
مشارکت

احساسی منطقی

خود بیانگری ارتباطات اجتماعی طرفداری اشتراک گذاری دانش

 حضور مجازی مثل
زندگی دوم

)virtual presences, 
e.g, secondlife(

بازی های برخط چند نفره

جوامع مسئله محور
)issue-centric 
communities( ویکی ها گروهی

 اختراع خلاقانهپلتفرم محور
مصرف کننده

)consumer cre-
ative invention(

سایت های شبکه اجتماعی بررسی مصرف کننده وب نوشت های متخصصان شخصی

)Krishnamurthya & Doub , 2008( :منبع

نکتة قوت این نوع شناسی،  این است که فعالیت های شخصی با انگیزه های سرگرمی و یا ارتباطات 
اجتماعی کاربران را نیز در شبکه های اجتماعی در بر می گیرد.

نوع شناسی UGC از دیدگاه رسانه های خبری
در گزارش مفصل سازمان یونسکو همة عناوین قابل طرح ذیل UGC در پنج دسته کلی تقسیم بندی شده 

است )Martin, 2009(. این پنج گونه محتوای تولید کاربر از نظر کاربرد خبری، به این صورت است:
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1. محتوای خبری تولیدی مخاطب در قالب های مختلف؛ 
2. نظرها و دیدگاه های مخاطبان با مشارکت در بحث های برخط؛

3. محتوای مبتنی بر مشارکت بین پخش کننده و مشارکت کننده ها، برای مثال از طریق فیلم های کوتاه؛ 
4.  روزنامه نگاری تعاملی به منظور تولید محتوای خبری مشارکتی از طریق اضافه کردن به بخش های 

مختلف یک خبر با تحقیق مخاطب؛ 
5.  سایر محتواهای غیر خبری. 

نوع شناسی UGC از دیدگاه بازاریابی
اصط��لاح UGC در بازاریابی، برای توصیف طیف گس��ترده  ای از پدیده ها است، که از نظر اهداف 
مصرف کنندگان و نحوة انتقال دانش متفاوت است. با ترکیب این اشکال متنوع UGC، به نوع شناسی 
منس��جمی می رسی��م که ما را قادر می س��ازد تا مزایای بالقوه و چالش های��ی را، که همراه با هر نوع 
است، به خوبی توصیف کنیم ) O’Herna & Kahleb, 2013: 22-30(. همان طور که جدول 3 نشان 
می دهد، چهار نوع UGC، در دو جنبة کلیدی متفاوت تعریف ش��ده  است. نخس��ت، کاربران هنگام 
تولید محتوا برای بیان رضایت یا عدم رضایت از یک محصول یا نام تجاری دو هدف اصلی دارند:

y .ترویج یک محصول با بیان نقاط ضعف و قوت، مشابه آنچه در بازاریابی دهان به دهان اتفاق می افتد
y  مش��ارکت در بهبود یک محصول یا ایجاد یک محصول جدید، بدون اینکه به تبلیغ محصول یا

برند علاقه داشته باشند. 
دوم جهت گیری جریان دانش که می تواند به سوی مشتری )C2C( و یا انتقال به شرکت خاص 

C2B باشد در ادامه به هر یک از این حالت ها به طور مختصر و همراه با مثال می پردازیم.

جدول 3. نوع شناسی محتوای تولید کاربر از دیدگاه بازاریابی
مشارکت کاربران

مشارکت در نوآوری و بهبود محصول ترویج محصول

 پیشگامی در اختراع محصول ها توسط
کاربران خلاق و دارای مهارت اطلاع رسانی با بیان نقاط ضعف و قوت  مصرف کننده به

)c2c( مصرف کننده

ش در
 جریان دان

 انتشار محتوای تولید
 هم آفرینی از نظر تولید محصول نوآورانه وکاربر

انتخاب محصول بازار و جلوگیری از شکست

 ارتباطات مشترک به درخواست شرکت
 در قالب مسابقه و یا مشارکت در

کمپین های تبلیغاتی

 مصرف کننده به
)C2B(شرکت

)O’Herna & Kahleb, 2013 ( :منبع

y  اطلاع رسانی؛ فرایندی است که کاربران، محتوا و نظرهایی در ستایش یا انتقاد از یک محصول
یا برند، تولید می کنند. بیشتر مطالعاتی که در حوزة بازاریابی محتوای تولید کاربر انجام شده، بر 
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این نوع تمرکز دارند و نظرهای کاربران را، در تارنماهای معروف فروش بر خط مورد بررسی 
قرار داده  اند. این مطالعه ها، تأثیر مثبت این محتواها را بر تقاضای سایر مش��تریان تأیید می کنند. 
همچنی��ن این گونه  محتواها، برای ابراز نارضایتی مش��تریان تأثیرگذار است، اگر در گذش��ته، 
شکایت مشتری ناراضی فقط به کارکنان شرکت و چند نفر از اطرافیان می رسید، امروز از طریق 

رسانه های اجتماعی می تواند روی میلیون ها فرد دیگر تأثیر داشته باشد.  
y  ارتباطات مشترک؛ محتوایی است که کاربر با هدف ترویج یک محصول، اما برای شرکت تولید

می کند و معمولاً به درخواست ش��رکت، در قالب برگزاری یک مسابقه در یک کمپین تبلیغاتی، 
به تولید و انتش��ار تشویق می شود. در طی این فرایند، شرکت ها محتواهای تبلیغاتی خلاقانه  ای 
از طرف مش��تری دریافت می کنند، که بعید به نظر می رسید بخش بازاریابی آن ها بتوانند چنین 
تولیداتی داشته باشند. البته این گونه تولید محتوا، چالش های خاص خودش را دارد؛ برای مثال 
ب��ا اینکه به نظر می رسد این کمپین ها کم هزینه است، اما برخی تجربه ها نش��ان داده اگر هزینة 
آنها از کمپین های سنتّی تبلیغاتی بیش��تر نباشد دست کم برابر است. چراکه اطمینان از مشارکت 
قابل قبول و ترویج کمپین، ممکن است هزینه های زیادی به همراه داش��ته باشد؛ علاوه بر اینکه 
مجریان این کمپین ها باید در نظر داشته باشند، شاید برخی از تولیدها کیفیت پایینی داشته باشند 

و حتی به برند شرکت ضربه بزنند.
y  ،هم آفرینللی؛ محتوا ی��ا ایده  ای خلاقانه است ک��ه مخاطب، در راستای تولی��د محصول جدید

به ش��رکت ارائه می کن��د. به تازگی پژوهش ها، پیرامون راه های همکاری کاربران با ش��رکت ها 
در تولیدهای نوآورانه افزایش داش��ته است. این همکاری ها می تواند از دو جنبه باش��د؛ تولید 
محصول هایی جدید و انتخاب محصول 777ا جهت عرضه به بازار، که می تواند شکست تجاری 
را کاهش دهد. البته از چالش های این نوع می توان به کنترل و بررسی طرح های ارائه شده اشاره 

کرد. در ارزیابی کاربران از محصول ها باید انگیزه های مختلف مشارکت را در نظر گرفت.
y  پیشگامی؛ شامل توسعة خلاقانة محصول، یا ابتکارها و اختراع های کاربران است که با هم  � و

نه برای ش��رکت �  به اشتراک می گذارند. پژوهش های این گونه محتواها نشان می دهد، کاربران 
پیشرو که مهارت ها و نیازهای تخصصی و فراتر از گسترة بازار دارند، در تولید و انتشار این نوع 
از محتوا فعال هس��تند. همچنین تولیدها و اختراع های آنها، مدت ها قبل از نس��خه های تجاری 
عرض��ه ش��ده  اند. نمونة این محتواه��ا محصول هایی است که کاربران با چ��اپ سه بعُدی تولید 

می کنند، که اکنون دستگاه های ساده آن با قیمت کمتر در دسترس است. 

نوع شناسی UGC در قالب نظرات تارنماهای خرید برخط
بر اساس پژوهش روش��ندل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری )1395(  نظر کاربران، که نوعی 

از محتوای تولید کاربر محسوب می شود، در چهار دسته )شکل 2( قابل ارائه هستند:
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 برخطتارنماهای  نظراتدر قالب  UGCشناسی نوع

که نوعی از محتوای تولید کاربر  ،کاربران نظر 1395ل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری روشندبر اساس پژوهش 

 ( قابل ارائه هستند:1شکل در چهار دسته ) ،شودمیمحسوب 

 

 ی خرید آنلاینهابندی نظرات کاربران در سایتدسته .1شکل 

 (1395)روشندل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری،  :منبع

 پردازد. حجم وسیعیمیو مختصات محصول از جوانب مختلف ها ویژگیکه به تبیین  ؛گرایانهمحصول هاینظر

ه بات مربوط اطلاع ر ، بیشتدهد کاربران علاقه دارندمیکه نشان  ،گیردمیکاربران در این دسته قرار  هایاز نظر

 .صلی استاطلاعات مورد نیاز کاربران توسط مراجع انکردن که ناشی از  ارائه  ؛ه کنندکالاها را عرض

شکل 2. دسته بندی نظرات کاربران در سایت های خرید آنلاین
منبع: )روشندل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری، 1395(

y  نظرهللای محصول گرایانلله؛ که به تبیی��ن ویژگی ها و مختصات محص��ول از جوانب مختلف
می پردازد. حجم وسیعی از نظرهای کاربران در این دسته قرار می گیرد، که نشان می دهد کاربران 
علاقه دارند، بیشتر  اطلاعات مربوط به کالاها را عرضه کنند؛ که ناشی از  ارائه نکردن اطلاعات 

مورد نیاز کاربران توسط مراجع اصلی است.
y  نظرهای راهنما؛ به دنبال راهنمایی خواستن و یا راهنمایی کردن، در پاسخ به سؤال های سایرین

است که به مقایس��ه محصول ها و ارائة راهکار برای مس��ائل گوناگ��ون می پردازد. این گروه از 
نظرها نقش مهمی در تصمیم گیری برای ایجاد کنش در محیط تجاری و بازار دارند.

y  نظرهللای تجاری؛ بر ارزش های سازمانی و اقتصادی محصول ها، که خارج از خود محصول و
تجربه های کاربران است تکیه می کند. این گروه نسبت به دو دسته قبل، حجم اندکی را به خود 
اختصاص می دهند و با تأکید بر عناصری مثل ارزش تجاری محصول و یا قدرت تولیدکننده و 

توانمندی های او، سعی می کنند بر مخاطبان تأثیر داشته باشند.
y  نظرهللای روایی؛ نظرهایی است، که تجربه های کاربران، در استف��اده از محصول و مواجهه با

مش��کل ها و مس��ائل مرتبط با آن را بیان می کند. اهمیت این نظرها از این جهت است که تجربة 
ش��خصی کاربران است و قابلیت اعتماد بیش��تری دارد. با اینکه این نظرها از اهمیت و کاربرد 

زیادی برخوردارند، اما حجم آن ها بسیار کم است.

جایگاه محتوای تولید کاربر در بازاریابی
پیش از این، مفهوم بازاریابی دنیای منظمی را نشان می داد، که شرکت ها در آن، کنترل قابل توجهی 
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بر محیط خود دارند و تنها مس��ئولیت فعالیت های حیاتی را برای آموزش مش��تریان و ارضای نیاز 
کارب��ران، مانند ایج��اد ارتباطات بازاریابی مؤث��ر و توسعة نوآوری محصول ه��ای جدید، بر عهده 
داش��تند. با این حال، در سال های اخیر، مدل های تجاری جدید و فناوری هایی که قدرت های قابل 
توجه��ی را بر فعالیت های حیاتی به مصرف کنندگ��ان منتقل می کنند، این پاردایم سنتّی را به چالش 
کشیده اند. در حقیقت، ما به سرعت در عصر جدیدی از توانمندسازی مشتریان حرکت می کنیم، که 
مصرف کنندگان به طور فزاینده  ای با تأثیر محتوای تولیدش��دة خود تأثیرهای بازاریابی را، مس��تقیم 
تحت تأثیر قرار می دهند. اگرچه پیامدهای درازمدت این تغییر هنوز دیده نش��ده، اما این تغییر یک 
تغیی��ر اساسی در رابطه قدرت بین بازاریابی و مصرف کنندگان بوده و ممکن است تأثیرهای مهمی 
در تفکر و عملکرد بازاریابی داشته باشد ) O’Herna & Kahleb, 2013(. پژوهش های پیشین تأثیر 
محتوای تولید کاربر را، بر قصد خرید مشتری و تعامل با نام تجاری، عملکرد مالی و فروش شرکت 
تأیید می کنند؛ به ویژه اینکه محتوای منفی، جریان نقدینگی شرکت را بیشتر تحت تأثیر قرار می دهد. 

)Liu, in press(

در سال ه��ای اخی��ر، رسانه های اجتماعی به یک بس��تر مهم برای انتش��ار اطلاع��ات در مورد 
محصول ها و خدمات تبدیل ش��ده  اند. از یک طرف بازاریابان، اطلاعات محصول ها و خدمات خود 
را از طریق این بسترها به اشتراک می گذارند تا ترافیک مورد نظر را برای ارائة خدمات خود جذب 
کنن��د؛ در مقابل این بس��ترها برای مصرف کنندگان نیز، ابزار قدرتمندی جهت انتش��ار اطلاعات به 
ش��مار می آیند. محتوای تولیدکاربر اشتراک گذاری ش��ده در رسانه های اجتماعی، به دیگران کمک 
می کند، تا در جریان تجربه های یکدیگر قرار بگیرند و احساس مشترکی را تجربه کنند که در ادبیات 
از آن با عنوان رسانة تولیدی مصرف کننده ))consumer generated media )CGM( نیز یاد می شود. 
محتوای تولید کاربر، ش��امل نظرها، تجربه ها، توصیه ها و تفسیرها در مورد محصول ، نمادهای 
تجاری، ش��رکت ها و خدمات، معمولاً همراه با تجربه ش��خصی است، که در پس��ت های کاربران 
مصرف کننده در انجمن ها، گروه ها، وب نوشت ها و شبکه های اجتماعی منتشر می شود و شامل متن، 
عکس ها، فیلم ها، پادکست ها و دیگر انواع رسانه های امروز است. محتوایی که کاربر تولید می کند، 
در تج��ارت الکترونیک همه جا حاضر است و رش��د سریع آن، برخ��ی از برندهای موفق دیجیتال، 
مانن��د یوتیوب و ویکی پدی��ا را ایجاد کرده؛ همچنین به سرعت در حال تبدیل ش��دن به یک رسانة 
الکترونیک��ی معتبر است، زیرا تعداد زیادی از کاربران اینترنت به تارنماهای UGC مراجعه می کنند 

تا از محتوایی استفاده کنند که افراد معمولی فراهم کرده اند.
محتوای تولید کاربر، می تواند حاصل تجربة مش��ترک صاحبان برند و مصرف کنندگان، جهت 
تس��هیل در تولید و انتش��ار در ش��بکه های اجتماعی باش��د. در یک مطالعه این همک��اری پویا در 
رویداده��ای تج��اری برندهای لوکس و مص��رف کنندگان در صنعت مد لب��اس مورد بررسی قرار 
گرفته  است )Koivisto & Mattala, in press(. در صنعت گردش��گری نیز، محتوای تولید کاربر، به 
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ابزار مؤثری برای جمع آوری اطلاعات جهت تصمیم گیری تبدیل ش��ده   است. چراکه گردش��گری 
را نمی توان قبل از مصرف تجربه کرد و از طرفی تجربه  ای برای کس��ب خوش��ی و لذت به ش��مار 
می آید، بنابراین مصرف کنندگان به تجربة دیگران نیاز پیدا می کنند. مطالعه ها نش��ان داده که پذیرش 
محتوای تولید کاربر، به متغیرهای مختلفی بس��تگی دارد که اعتماد مهم ترین آن ها است یعنی انتظار 
 .)Ukpabi & Heikki , in press( دارند تجربه های واقعی و صادقانه به اش��تراک گذاشته شده باشد
در حال حاضر؛ کاربرد UGC در گردشگری از موضوع هایی است که پژوهش های جدیدی درباره 

آن در حال انجام است. 
در ح��ال حاضر، طراح��ی، ارسال و مدیریت ان��واع مختلف محتوا، در بس��ترهای اجتماعی برای 
ارتب��اط، افزای��ش آگاهی و ایج��اد علاقه به محصول ها و تأثیر بر رفتار مش��تریان را، ش��رکت ها انجام 
می  دهن��د؛ ک��ه از آن تحت عنوان “بازاریابی محتوا و بازاریابی ش��بکه های اجتماعی” یاد می ش��ود. تیم 
بازاریابی برند، محتوای تولید ش��دة ش��رکت ))Firm generated content )FGC( را به طور حرفه ای، 
طراح��ی و مدیریت می کند متفاوت از محتوای تولید کاربر اس��ت. تحقیق های بازاریابی، تأیید می کند 
ک��ه فعالی��ت در رسانه های اجتماعی، به طور عم��ده بر نگرش و رفتار مصرف کنن��ده تأثیرگذار است. 
پژوهش��گران به تازگ��ی به مطالع��ة روابط بی��ن FGC و UGC و معیارهای بازاریاب��ی سخت از جمله 
خری��د و ب��ه دس��ت  آوردن و بازاریابی نرم مانند نگ��رش مصرف کننده، پرداخته ان��د. در این تحقیق ها 
 ی��ک چارچ��وب مفهوم��ی، جنبه ه��ای FGC و UGC را ب��ه مراحل قی��ف بازاریابی پیون��د می دهد

)Colicev, Kumar, & O’Connor, in press(. قی��ف بازاریاب��ی از چه��ار مرحلة آگاهی، جلب توجه، 

قصد خرید و رضایت )اقدام( تش��کیل ش��ده است. آگاهی، به اطلاع مشتریان از وجود یک نام تجاری 
اش��اره دارد. جذب ش��دن مشتریان و تمایل برای خرید، به طور بالقوه از نام تجاری مرحلة دوم را شامل 
می شود. قصد خرید، عمل ذهنی مشتری را قبل از خرید در نظر دارد، در حالی که رضایت مشتری، تجربه 
پس از خرید محصول است. FGC و UGC تأثیرهای متقاعدکننده  ای بر مصرف کنندگان در هر مرحله 
دارند. محتوای تولید کاربر، نسبت به محتوای تجاری، در مرحلة آگاه سازی تأثیرگذارتر است. در مراحل 
جلب توجه و خرید، که اعتبار منبع اهمیت دارد، محتوای تجاری به دلیل داشتن تخصص منبع از اعتبار 
بیشتری برخوردار است. در مرحلة رضایتمندی، پژوهش ها نشان می دهد محتوای تولید کاربر نسبت به 
محتوای تجاری تأثیرگذارتر است؛ زیرا مشتری با نظر مصرف کننده مواجه است. نتیجة این پژوهش ها 
نشان می دهد می توان برای برندهای مشهور گفت FGC در همة مراحل؛ اعتبار بیشتری دارد، در مقابل 
برندهای ناشناخته، با حضور در رسانه های اجتماعی، باید مصرف کنندگان را به ایجاد UGC تشویق کنند.
از طرفی افزایش محبوبیت رسانه های اجتماعی، موجب ش��ده که بس��یاری از نام های تجاری، به 
طور فزاینده ای به روش های بازاریابی مصرف کننده به مصرف کننده روی آورند. یکی از این روش ها 
نام تجاری کاربرساخت��ه )UGB( است )Geurin & Burch, 2017(، در واقع برند کاربرساخته، همان 
محتوای تولید کاربر اما مرتبط با یک نام تجاری است که نش��ان می دهد کنترل سازمان بر نام تجاری 
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خود، توهم است و کنترل واقعی همواره در دست مصرف کنندگان قرار دارد. اطلاعاتی که از یک نام 
تجاری در رسانه های اجتماعی منتش��ر می شود ممکن است همسو با برند و یا در تضاد با آن باشد. از 
همین رو توصیه می شود برندها، مصرف کنندگان تأثیرگذار خود را، در رسانه های اجتماعی شناسایی 

کنند و با آنها ارتباط بگیرند تا از سازگاری که UGC با پیام برند برقرار می کند، مطمئن شوند.
کلان داده های به  دست آمده از محتوای تولید کاربر، در ش��بکه های اجتماعی، حاوی اطلاعات 
ارزشمندی است که تحلیل کمی و کیفی آن ها می تواند منجر به استخراج رفتار مصرف کننده و تأثیر 
آن بر فعالیت تجاری ش��رکت ش��ود، همانند نتایج حاصل از تحلیل داده های اینستاگرام در پژوهش 
ب��رچ و گری��ن )Burch & Geurin, 2017(  و پژوهش لیو )Liu( که از تحلیل داده های متنی توییتر، 
مربوط به 400 شرکت در مدت 8 سال، به دست آمد و تأثیر آن را بر عملکرد سهام شرکت در همین 

مدت مورد بررسی قرار داد.
 

کمپین های بازاریابی محتوای تولید کاربر
نقطة شروع کمپین های UGC هدف گذاری و آگاهی مخاطب است. به منظور مشارکت کاربران باید 
راه های س��اده و انعطاف پذیر تعریف کرد. یک نگرانی مهم، در مدیریت این کمپین ها، ایجاد تعادل 
بی��ن انعطاف پذیری کاربر و کنترل ش��رکت در ارتباط با تولید محت��وا است؛ که باید سطح بالایی از 
آزادی را در کاربر مشارکت کننده ایجاد کند. از ویژگی های دیگر کمپین ها، تشویق افراد مشهور در 
به اشتراک گذاش��تن محتواهای خاص است، که روی سایر کاربران تأثیرگذار باش��د، در کمپین های 
محتوای تولید کاربر در ایران، امروز افراد مش��هور شبکه های اجتماعی )Influencer( نقش مهمی را 
ایفا می کنند. این افراد که کاربران شناخته شده در فضای مجازی با صفحه های پرمخاطب هستند، به 
دلیل ایجاد ارتباط نزدیک تر با مخاطب و هزینه های کمتر، نس��بت به سلبریتی ها )افرادی که شهرت 
خود را در فضای آفلاین  به دست آورده اند مثل هنرپیش��ه ها و ورزش��کاران و ...( بیشتر مورد توجه 

بازاریابان و طراحان کمپین های شبکه های اجتماعی قرار گرفته اند.
بازاریابی محتوای تولید کاربر، یک فرایند بسیار تعاملی است و به منظور پاسخگویی و ارتباط با 
کاربران باید برنامه ریزی داشته باشد. کشش محتوایی، برای مخاطب نیز در این کمپین ها باید در نظر 
گرفته  شود؛ که البته به برند و آگاهی مخاطب از آن بستگی دارد. استفاده از محرک هایی مثل پاداش، 
علاوه بر پاسخ دهی به مخاطب در ایجاد انگیزة او تأثیرگذار است )Svensson, 2014(. با وجود این 
کمپین های��ی تأثیر عمیق دارند که سط��ح بالاتری از تعهد و درگیری در مخاطب ایجاد  کنند. در این 
راستا فعالیت های مش��ارکتی سازمان ها در شبکه های اجتماعی، در عین حال نوعی راهبرد فرهنگی 
است که در آن به خواسته ها و نگرانی های ش��هروندان از گس��تره ای با سلایق محلی تا گستره ای با 
سلایق جهانی توجه می ش��ود؛ راهبردی که مس��ائل فرهنگی را در قلب مدل کسب و کار سازمان ها 

وارد می کند. )هاشمی و سلطانی فر، 1392: 70 � 60(
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کمپین ه��ای محتوای تولید کاربری که برندهای ایرانی برگزار می کنند،  مخاطب را کمتر درگیر 
تولید محتوای مس��تقل می کنند و بیش��تر از مخاطب می خواهند در قالب پست، نظرها و تجربه های 
خ��ود را بیان کنند. ام��ا از کمپین هایی که مخاطب را درگیر تولید محت��وا می کند می توان به کمپین 
بلندپروازی ش��رکت علی بابا1 )اپلیکیش��ن سفر ایرانی( اشاره کرد که مخاطبان تصاویری را از خود 
ب��ا بال )با اضافه کردن طرح بال ب��ه عکس خود یا ساخت بال به صورت کاردستی و عکس گرفتن 

با آن( منتشر می کردند.
ی��ک چالش در استفاده از UGC برای بازاریابان، دانس��تن احتم��ال موفقیت و محبوبیت محتوا 
اس��ت. اهمیت ش��ناسایی میزان موفقی��ت، در تعیین واکنش مناسب به محت��وای منفی، دربارة یک 
نام تجاری از سوی ش��رکت نیز حیاتی است. از همین رو، با رش��د انفج��اری محتوای برخطی که 
کارب��ر تولید کرده و تمایل بازاریابان برای استفاده بهتر از این محتوا، رسیدن به درکی از ش��ناسایی 
محتواهای��ی مفید است که احتمال بیش��تری برای محبوبیت و انتش��ار ویروس��ی آن ها وجود دارد. 
در این زمینه پژوهش های زیادی انجام ش��ده که ناظر به مدل سازی رایانه ای و علم ش��بکه هس��تند. 
 به تازگی � و با توجه به افزایش پهنای باند مصرفی کاربران برای مشاهده ویدئوی برخط که به زودی
90 درصد پهنای باند کل اینترنت را ش��امل خواهد ش��د � پژوهش هایی در این حوزه،  با تأکید بر 

محتوای ویدئویی، بسیار مورد توجه پژوهشگران حوزة شبکه و مدل سازی قرار گرفته است.
در پژوهش��ی، محت��وای تولید کاربر با بررسی م��وردی محتوای ویدئوی��ی در یوتیوب از نظر 
ویژگی های محتوا؛ منتشرکننده و ساختار شبکه مورد بررسی قرار گرفته  است. نتایج نشان می دهد، 
منتش��رکننده )نویس��نده/ خالق( و سابقة فعالیت او تأثیر مثبتی بر دیده ش��دن ویدئو داش��ته است. 
همچنین در تحلیل شبکه، اثر متقابل U شکل در انتشار قابل مشاهده است، به این معنی که سرعت 
نفوذ در ابتدای انتشار در شبکه افزایش می یابد و پس از عبور از آستانه مشخصی، با کاهش روبه رو 
می ش��ود. در همین راستا، پیشنهاد شده محتوا در شبکه های متعدد و با منافع متفاوت منتشر شود، تا 
در رسیدن به افراد مؤثر سودمند واقع شود. اما این پژوهش معتقد است نفوذ، مهم تر از اندازة شبکه 
است و ش��بکه بزرگ با اتصالات ضعیف، کیفیت انتش��ار را کاهش می دهد. یافته ها نش��ان می دهد 
کیفی��ت تولید ویدئو مهم نیس��ت، اما کیفی��ت محتوا اهمیت دارد. برای مص��رف کنندگان محتوای 

)Liu-Thompkins & Rogerson, 2012( .سرگرمی و آموزشی ارزش بیشتری داشته است
همچنین در پژوهش دیگری با تحلیل داده های اینس��تاگرامی، ش��ش برند ورزش��ی تولیدکنندة 
کفش، موفقیت برند را، در جلب مش��ارکت کاربران و استفاده از راهبردهای عمومی پورتر بررسی 
کرده و مشخص شد برندهایی که در کسب و کار خود راهبردهای تمرکز و تمایز را � از راهبردهای 
عموم��ی پورتر � انتخ��اب کرده  اند، در ایجاد مش��ارکت موفق تر بوده  ان��د و در مقابل برندهایی که 
 راهبرد هزینة کمتر را برگزیده  اند نس��بت به محتوای تولید کاربر توجه کمتری از خود نشان داده  اند
)Geurin & Burch, 2017(. در همین راستا، انتشارات آریانا قلم � که مخاطب کتاب هایش در میان 
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مدیران و علاقه مندان به مباحث کارآفرینی یافت می ش��وند � از محتوای تولید کاربر جهت معرفی 
کتاب هایش استفاده می کند. در کمپین های معرفی کتاب های جدید این انتشارات، مخاطبان کتاب ها 
را مطالعه و از نگاه خود به تولید محتوا و ارائه نظراتش��ان می پردازند که در صفحة اینستاگرامی این 
انتش��ارات بازنشر می ش��ود. رشد محتوای تولیدی با گذشت زمان نش��ان دهنده موثر بودن این نوع 

بازاریابی برای کتاب های این انتشارات است. 
همچنین، کمپین های مربوط به اکران فیلم های سینمایی ایرانی، حتی سریال ها و سایر برنامه های 
مس��ابقه محور، ترکیبی و گفت وگومحور تلویزیونی، مورد توجه عوامل این محصول های رسانه ای 
ق��رار گرفت��ه  است.  متخصصان این ح��وزه، استفاده از محت��وای تولید کاربر را جه��ت، بازاریابی 
فیلم های سینمایی در شبکه های اجتماعی مورد تأکید قرار داده و آن را یکی از عوامل تأثیرگذار در 
بازاریابی شبکه های اجتماعی فیلم های سینمایی دانسته اند )صلواتیان، روحبخش و درفشی، 1397(. 
برنامه های تلویزیونی نیز، در کمپین های محتوای تولید کاربر خود، هنگام نمایش برنامه از مخاطب 
می خواهند نظرها و تجربه های خود را، با استفاده از هشتگ مورد نظر برنامه در شبکه های اجتماعی 
منتشر کنند، برای نمونه می توان به برنامة عصر جدید اشاره کرد. محتوای تولید کاربر مرتبط با این 
برنامه، در ش��بکه های اجتماعی نش��ان می دهد، برنامه موفق به جذب تماشاگرانی فراتر از مخاطبان 

متداول صداوسیما شده  است.

جمع بندی و نتیجه گیری
فن��اوری وب2 رواب��ط قدرت را بین تولیدکننده و مصرف کننده تغییر داده  است. مارش��ال مک لوهان و 
برینگتون نویت در کتاب مش��ترک خود، Take Today در سال 1972، اظهار کردند که با ظهور فناوری 
الکترونیک، مصرف کننده به تولیدکننده تبدیل می شود. در سال 1980، الوین تافلر، متخصص آینده پژوهی، 
 در کت��اب موج سوم نیز پیش بینی کرد نقش تولیدکننده و مصرف کننده با هم ادغام خواهد ش��د و واژه
prosumer 2 را برای آن به  کاربرد. ظهور بسترهای UGC، مصرف کنندگان اطلاعات را به تولیدکنندگان 

محت��وا تبدیل کرده و در واقع محتوای تولی��د کاربر و فناوری مرتبط با آن، نمایش مفهوم مصرف کنندة 
تولیدگر در دنیای دیجیتال است )Dotulong, Toriq, Khairani, & Kurniawan, 2018( که در این مقاله 
م��ورد بررسی قرار گرفت. محتوای تولید کاربر، مخاطب منفعل را به مخاطب فعال تبدیل می کند که با 

تغییر فرهنگ جامعه و مشارکتی کردن آن همراه است.
در ادامه، دیدگاه های مختلف نوع ش��ناسی هایی از این محت��وا مورد بررسی قرار گرفت و گفته 
ش��د که در شرایط رو به گس��ترش بازاریابی دیجیتال و بازاریابی شبکه های اجتماعی، بازاریابان به 
دنب��ال روش ه��ای خلاقانه، برای ارتباط با مش��تری و ایجاد و توزیع محت��وای تولید کاربر، به ویژه 
ترغیب مصرف کنندگان بومی دیجیتال، برای فعالیت در اینس��تاگرام و تولید محتوای بصری، مرتبط 
با نام تجاری هس��تند. در تحقیقی در سال 2015 مش��خص ش��د که 65 درصد کاربران بومی، هنگام 
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خرید، محتوای تولید کاربر را، در ش��بکه های اجتماعی راجع به محصول های تجاری مختلف، در 
نظر می گیرند. ش��رکت های تجاری نیز با پایش جست وجوهای اینترنتی، به این نتیجه رسیده اند که 
25 درصد نتایج جس��ت وجوی اینترنتی بیس��ت برند بزرگ جهان، مربوط ب��ه محتوای تولید کاربر 
است. از میان بازدیدکنندگان سایت های بیست برند برتر جهان، 84 درصد اعلام کرده  اند که محتوای 
تولید کاربر بر خریدش��ان تاثیر دارد. به عبارت دیگر، این محتوای تولید کاربر است که مخاطبان و 
مشتریان را به سمت برندهای مختلف هدایت می کند. همچنین این تحقیق نشان می دهد، 74 درصد 
مصرف کنندگ��ان محصول ه��ای مختلف، برای تصمیم گی��ری خرید به راهنمایی های ش��بکه های 
اجتماع��ی اطمینان می کنند و از نظر سایر مردمی که از این محصول ها استفاده کرده  اند، برای خرید 

بهتر خود، بهره  می برند.)سعد، 1395(
پ��س از بررسی جایگاه محتوای تولید کاربر در بازاریاب��ی، برگزاری کمپین های محتوای تولید 
کارب��ر، یکی از روش های ارتباط با مش��تریان معرفی ش��د که در آن بازاریابان ب��ا هزینه های کمتر 
می توانند به محتواهای خلاقانه، تأثیرگذار و مرتبط با برند خود دست یابند. استفاده از این محتوا با 
چالش هایی نیز همراه است، برای مثال مک دونالد در سال 2012، تنها دو ساعت بعد از شروع یک 
کمپین تبلیغاتی در توییتر، به دلیل انبوه توییت های اعتراضی به کیفیت خدمات و محصولاتش مجبور 
به تعطیل کردن آن ش��د؛ یا کمپین دیگری که جنرالز موتورز برگزار کرد، به چالش��ی برای مصرف 
بنزین تولیدهای این ش��رکت تبدیل ش��د. این مثال ها نش��ان می دهد، شرکت هایی که محصول های 
بحث برانگیز دارند، به ش��دت مس��تعد هس��تند تا نس��بت به کمپین های ارتباطی خود واکنش منفی 
عمومی دریافت کنند، از جمله می توان به بروز اتفاق های مشابهی در کمپین های برخی از برندهای 
ایران��ی، به دلیل خدمات نامناسب پس از فروش اش��اره کرد. از طرف��ی در این کمپین ها، برخی از 
تولیدهای کاربران ممکن است کیفیت پایینی داشته باشد، یا حتی به برند شرکت ضربه بزنند، برای 
نمونه در پاسخ به درخواست سس هینز، تولیداتی منتش��ر ش��د که به مس��واک زدن و یا شستن سر 
با سس مربوط می ش��د! در این کمپین ها باید انگیزه های مختلف را، برای مش��ارکت در نظر گرفت، 
در همی��ن راستا، محتوای مغرضانه مخاطبان نیز، یکی از چالش های استفاده از محتوای تولید کاربر 
معرفی ش��ده  است. اهمی��ت محتوای تولید کاربر برای صاحبان برند واض��ح است، اما در این میان 
می ت��وان دلایلی مثل ارائة خود، انتش��ار اطلاعات، لذت ذاتی و تعامل اجتماعی را برای مش��ارکت 

مصرف کنندگان نام برد.
با اینکه بر اهمیت کاربرد محتوای تولید کاربر تأکید می ش��ود، اما مطالعات انجام ش��ده تا کنون، 
بیش��تر بر محتوای تولی��دی برند )بازاریابی محتوایی( متمرکز ش��ده اند. هر ک��دام از پژوهش های 
انجام ش��ده، در حوزة کاربرد محتوای تولید کاربر در بازاریابی، از دیدگاهی به موضوع نگریسته  اند. 
آخری��ن پژوهش ه��ا در این حوزه، ب��ه بررسی محبوبیت و انتش��ار ویروسی ای��ن محتواها توسط 
متخصص��ان ش��بکه گرایش دارد. همچنین تمای��ل به بررسی میزان تأثیرگ��ذاری پیام، نوع محتوا و 
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تولیدکننده در محبوبیت محتوای تولید کاربر در بس��ترهای UGC و انتش��ار گستردة آن، در برخی 
پژوهش ها دیده می ش��ود؛ که پیوندی بین حوزه های تخصصی بازاریابی و علوم رایانه و الکترونیک 

با رسانه و علوم ارتباطات ایجاد می کند. 
ب��ه تازگ��ی، مقاله هایی که به روش یادگی��ری ماش��ین )Machin learning method(  و تحلیل 
ک��لان  داده ه��ا، به بررس��ی تأثیر محت��وای تولید کارب��ر و عملکرد ش��رکت می پردازن��د نیز مورد 
توج��ه بوده اند، که علاوه بر ارائه نتایج کاربردی ظرفیت های پژوهش��ی گس��ترده  ای را پیش روی 
پژوهش��گران این حوزه و ش��رکت ها ایجاد کرده  است. برای مثال در صنایع رسانه ای، با مراجعه به 
محت��وای تولید کاربر، می توان در تطبیق محصول و خواست مخاطب تأثیر گذاش��ت، مثل استفاده 
از نظر کاربران در پس��ت های اینس��تاگرام برای تعیین سناریوی فصل سوم سریال ش��هرزاد )امانی 
 همدان��ی، 1397( و یا ساخت سریال خانة پوش��الی با استف��اده از تحلیل نظر مخاطبان در نتفلیکس

.)Fernández-Manzano, Neira , & Clares-Gavilán, 2016(

همچنی��ن بررس��ی مقاله ها در این حوزه نش��ان می دهد، بررسی نقش محت��وای تولید کاربر در 
بازاریابی با تأکید بر صنایع مختلف و با توجه به ماهیت آن ها از جمله گردش��گری، به دلیل تجربی 
ب��ودن، مورد توجه پژوهش��گران مرتبط با این حوزه ها قرار گرفته است، ک��ه باید به غفلت از نگاه 

تخصصی به  کاربرد محتوای تولید کاربر در بازاریابی محصول های رسانه ای نیز اشاره کرد.

پی نوشت ها
http://yon.ir/alibabaa :1. کمپین بلندپروازی در اینستاگرام

2. این اصطلاح از ترکیب دو واژه producer و consumer تشکیل شده و در فارسی نیز سعی شده معادل های 
مشابهی به صورت غیررسمی و ابداعی مورداستفاده قرار گیرد که فاقد معنی و ناتوان در انتقال پیام برای مخاطب 
فارسی زبان هستند. “ مصرف کننده تولیدگر” معادل مناسب تری است که در پژوهش )روشندل اربطانی و  کوهی، 

1391( استفاده شده است.
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