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Abstract 
The aim of the current research is to design and validate the consumer 
behavior model based on user-generated content (UGC) in the banking 
industry. According to its purpose, the research method is practical, and 
in terms of implementation method, it is mixed (qualitative-
quantitative), and descriptive-exploratory in terms of the 
implementation strategy of research. The statistical population in the 
qualitative part includes 15 people from the experts of the banking and 
academic system active in the field of content marketing,selected by the 
method of judgmental purposeful sampling; and the statistical 
population in the quantitative part includes 384 people from all the 
customers of Sepah Bank in Tehran, selected using Cochran's formula 
as a sample, by available sampling method. Data collection tools 
included user-generated content in social networks and expert-based 
questionnaires for modeling and questionnaires with a five-point Likert 
scale for validation. MICMAC software was used in qualitative part 
data analysis and SPSS and PLS software was used in quantitative part. 
The combination of thematic analysis and structural-interpretive 
modeling resulted in the presentation of consumer behavior patterns 
based on user content. The main themes of the model include user-
generated content, customer sentiments and attitudes, customer 
expectations, customer actions towards user-generated content, and 
brand development based on user-generated content. The results of 
theme analysis and structural-interpretive modeling have led to the 
validation of the model and the verification of all hypotheses (except for 
the moderating effect of customer expectations based on user-generated 
content). 
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Extended Abstract 
Introduction 
Engaging the audience in marketing activities has become one of the most important concerns 
of marketers, and in this regard, the use of user-generated content has received more attention 
than in the past (Liu et al, 2019). 
User-generated content became popular as a new concept following the growth of Web 2 
technology, and it also attracted the attention of marketing experts during this period. User-
generated content refers to those contents published by users using various online social 
platforms (Naeem, 2019). In fact, any form of content, which is produced outside of 
professional structures, is called user-generated content, usually disseminated in social 
platforms and technologies including social networks, social computing, web 2, collective 
action tools, social web, read/write web, Customer-generated networks, virtual communities, 
computer-mediated communication, socio-technical systems (Koivisto & Mattila, 2018). 
Today, knowing that the content produced by users have much deeper effects on consumer 
behavior, in order to achieve more profit, business owners use different tricks to set up 
various campaigns with user content (Liu, 2020). On the other hand, in various situations, 
user-made content campaigns with humanitarian, anti-war, cooperation with minorities, etc., 
have been held all over the world and have had many effects on consumer behavior (Colicev 
et al, 2019). Searching for different aspects of user-generated content on social networks has 
been able to increase interactive communication, word-of-mouth advertising, brand stories, 
and brand reviews among customers of service providers; so that the discussion regarding the 
importance of social enthusiasm for the brand and the influence of the produced content has 
been increasingly noticed among marketing experts, business leaders, marketing managers, 
and researchers (Naeem, 2019). Therefore, the research begins with the question: what is the 
pattern of consumer behavior based on user-generated content in social networks? 
 
Theoretical Framework 
Consumer behavior 
Research has shown that having a correct analysis of consumer behavior can be considered as 
a critical factor in the success of companies' marketing programs (Taghikhah et al, 2020). In 
fact, in order for marketing strategies to have the ability to persuade customers to buy a 
product or service, a correct understanding of consumer behavior must first be created. 
Therefore, in recent years, marketing experts have emphasized the cognitive theory of 
emotions in order to describe consumer behavior (Sohrabi & Aghighi, 2018), because with a 
better insight into understanding consumer needs, better quality services and products can be 
provided to them, and created sustainable relationships between customers and the company 
(Bahreinizadeh & Hosseini, 2018). 
 
User-generated content 
User-generated content refers to those contents published by users using various online social 
platforms (Naeem, 2019). In fact, any form of content, which is produced outside of 
professional structures, is called user-generated content, usually in published in social 
platforms and technologies including social networks, social computing, web 2, collective 
action tools, social web, read/write web, Customer-generated networks, virtual communities, 
computer-mediated communication, and socio-technical systems (Koivisto, Mattila, 2018). 
Sadeqi-Arani et al, (2023) investigated the development of the technology acceptance model: 
investigating the impact of consumption experience, inertia and the culture of the consumer 
on the acceptance of open banking. The results showed that the new investigated variables, 
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i.e. consumer inertia, uncertainty avoidance, perceived risk, and previous consumption 
experience have a positive and significant effect on the willingness to accept open banking. 
Mandi Habibabadi & Samadi (2023) investigated the effect of user-generated brand content 
on customers' behavioral responses. The results and data analysis showed that the brand-based 
content created by the user has an effect on the emotional response, the brand-based content 
created by the user has an effect on the cognitive response, the emotional response has an 
effect on the immediate behavioral responses, the emotional response has an effect on the next 
behavioral response, cognitive response has an effect on immediate behavioral responses, and 
cognitive response has an effect on subsequent behavioral responses. 
 
Research methodology 
According to its purpose, the research method is practical, and in terms of implementation 
method, it is mixed (qualitative-quantitative), and descriptive-exploratory in terms of the 
implementation strategy of research. The statistical population in the qualitative part includes 
15 people from the experts of the banking and academic system active in the field of content 
marketing,selected by the method of judgmental purposeful sampling; and the statistical 
population in the quantitative part includes 384 people from all the customers of Sepah Bank 
in Tehran, selected using Cochran's formula as a sample, by available sampling method. Data 
collection tools included user-generated content in social networks and expert-based 
questionnaires for modeling and questionnaires with a five-point Likert scale for validation. 
 
Research findings 
MICMAC software was used in qualitative part data analysis and MICMAC software was 
used in qualitative part data analysis and SPSS and PLS software was used in quantitative 
part. The combination of thematic analysis and structural-interpretive modeling resulted in the 
presentation of consumer behavior patterns based on user content. The main themes of the 
model include user-generated content, customer sentiments and attitudes, customer 
expectations, customer actions towards user-generated content, and brand development based 
on user-generated content. The results of theme analysis and structural-interpretive modeling 
have led to the validation of the model and the verification of all hypotheses (except for the 
moderating effect of customer expectations based on user-generated content). 
 
Conclusion 
The current research has been conducted with the aim of designing and validating a consumer 
behavior model based on user-generated content (UGC) in the banking industry. The results 
of this research are in agreement with the results of Sadeqi-Arani et al, (2023), Mandi 
Habibabadi & Samadi (2023), javaherizade et al, (2020), Li et al, (2020), Liu (2020), 
Abrishmi et al, (2020), Colicev et al, (2019), Taghdimi et al, (2019), and Do Paco (2019). 
Mandi Habibabadi & Samadi (2023) showed that brand-based content created by the user has 
an effect on emotional response, brand-based content created by the user has an effect on 
cognitive response, emotional response has an effect on immediate behavioral responses, 
emotional response has an effect on subsequent behavioral responses, cognitive response has 
an effect on immediate behavioral responses, and cognitive response has an effect on 
subsequent behavioral responses. 
According to the results of this research, the following suggestions are presented: 
� It is necessary to provide the requirements of user-generated content production by the 
bank for the users. In this regard, it is suggested to improve the social media literacy of 
customers to produce user-generated content, train and develop skilled and expert human 
resources in the field of information technology in the bank to analyze data, increase the level 
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of security and privacy of customers, bank investment to develop social platforms and 
technologies, create trust among customers to produce user-generated content, create the 
ability of customers to access user-generated content platforms. 
� Bank officials use different tools to produce user-generated content by customers. In this 
regard, it is suggested to receive customers' criticisms and feedbacks from the services 
received online, narrating the experiences of customers from the services received on the web 
platform 2 and 3, receiving online suggestions and recommendations from customers with 
chatbots, creating user-made content campaigns with philanthropic; benevolent; 
environmental purposes; and etc., producing video and image advertisements of bank 
services, exchanging information related to the bank brand among customers, holding a brand 
story contest and bank brand reviews among customers, describing bank brand services, etc. 
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  ها:كليد واژه

  محتواي كاربر ساخته، 
   كننده،رفتار مصرف

   ،نگرش مشتريان
  ، انتظارات مشتريان

  مشتريانهاي كُنش

  چكيده
در  )UGC(طراحي و اعتبارسنجي الگوي رفتار مصرف كننده مبتني بر محتواي كاربر ساخته هدف پژوهش حاضر 

كمي) و -كيفي، آميخته (كاربردي و از حيث شيوه اجرا، پژوهش با توجه به هدف آنباشد. روش مي صنعت بانكداري
خبرگان نفر از  15جامعه آماري در بخش كيفي شامل . باشداكتشافي مي -توصيفي از نظر استراتژي اجراي پژوهش

و جامعه آماري هدفمند قضاوتي گيري نظام بانكداري و دانشگاهي فعال در حوزه بازاريابي محتوايي  و به روش نمونه
نفر از كليه مشتريان بانك سپه شهر تهران  كه با استفاده از فرمول كوكران به عنوان نمونه و  384در بخش كمي شامل 

هاي آوري داده شامل محتواي كاربرساخته در شبكهابزارهاي جمعگيري در دسترس انتخاب شدند. به روش نمونه
در تايي براي اعتبارسنجي بودند. سازي و پرسشنامه با طيف ليكرت پنجمبنا براي مدلاجتماعي و پرسشنامه خبره

 و در بخش كمي از   MICMACهاي بخش كيفي با استفاده از تحليل مضمون و از نرم افزار وتحليل دادهتجزيه
ه الگوي به ارائتفسيري، منتج -تركيب نتايج تحليل مضمون و مدلسازي ساختاري. استفاده شد PLSو  SPSS نرم افزار

كننده برمبناي محتواي كاربر ساخته گرديد. مضامين اصلي الگو شامل محتواي كاربر ساخته، احساسات و رفتار مصرف
هاي مشتريان نسبت به محتواهاي كاربرساخته و توسعه برند بر مبناي محتواي نگرش مشتريان، انتظارات مشتريان، كنش

ها (به تفسيري، به تأييد اعتبار الگو و تأييد تمامي فرضيه- ازي ساختاريكاربرساخته است. نتايج تحليل مضمون و مدلس
  گري انتظارات مشتريان مبتني بر محتواي كاربرساخته) منجر شده است.غير از اثر تعديل
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  مقدمه 
عبارت ديگر، در باشد. به ها به تمركز كاربران مياقتصاد معاصر، در حال يك تغيير پارادايم از حيث مركزيت شركت

كند؛ در صورتي ها توسط شركت تعيين و خدمات و محصولات را به كاربران ارائه مي، ارزشپارادايم مركزيت شركت
. )2020et al,  Liداند (هاي بازاريابي ميكه در منظر تمركز بر كاربران، كاربر را بخش مهمي از فعاليت نوآورانه و كمپين

هاي بازاريابان تبديل شده است و هاي بازاريابي، به يكي از مهمترين دغدغهطب در فعاليتاز اين رو، درگير كردن مخا
 .) ,2019Liu et alدر همين راستا، استفاده از محتواي كاربرساخته، نسبت به گذشته، بيشتر مورد توجه قرار گرفته است (

رايج شد و در اين دوره مورد توجه  2ب محتواي كاربر ساخته به عنوان يك مفهوم جديد به دنبال رشد فناوري و
نظران حوزه بازاريابي نيز قرار گرفت. محتواي كاربر ساخته به آن محتواهايي اشاره دارد كه بوسيله كاربران صاحب

). در واقع، به هر شكلي از محتوا، كه Naeem ,2019اند (استفاده كننده از بسترهاي آنلاين اجتماعي مختلف منتشر شده
ها گويند كه معمولاً در بسترهاي اجتماعي و فناوريشود، محتواي كاربر ساخته مياي توليد ميساختارهاي حرفه خارج از

هاي ، ابزار اقدام جمعي، وب اجتماعي، وب خواندن/ نوشتن، شبكه2هاي اجتماعي، محاسبات اجتماعي، وب شامل شبكه
شود فني منتشر مي -هاي اجتماعيطه كامپيوتر، سيستمتوليد شده توسط مشتري، جوامع مجازي، ارتباطات با واس

)2018 Koivisto & Mattila,(.  
تري بر رفتار كنند، تأثيرهاي بسيار عميقامروزه صاحبان كسب و كارها با علم به اينكه محتوايي كه كاربران توليد مي

هاي گوناگون با محتواي به برپايي كمپين كنندگان دارند، براي دستيابي به سود بيشتر، با ترفندهاي مختلف اقداممصرف
هاي محتواي كاربر ساخته با اهداف هاي مختلف كمپيناز سوي ديگر در موقعيت .)Liu ,2020(كنند كاربر ساخته مي

كننده ها و ... در سرتاسر دنيا برگزار شده و تأثيرهاي فراواني نيز بر رفتار مصرفبشردوستانه، ضدجنگ، همراهي با اقليت
  ).Colicev et al ,2019ذاشته است (گ

هاي اجتماعي توانسته است ارتباطات تعاملي، تبليغات جستجوي جوانب مختلف از محتواي كاربر ساخته بر روي شبكه
هاي ارائه دهنده خدمات را افزايش دهد؛ هاي برند را در ميان مشتريان سازمانهاي برند و بررسيدهان به دهان، داستان

اي در ميان كه بحث در رابطه با اهميت اشتياق اجتماعي به برند و نفوذ محتواي توليد شده بطور فزايندهبطوري
Naeem ,نظران بازاريابي، رهبران كسب و كار، مديران بازاريابي و پژوهشگران مورد توجه قرار گرفته است (صاحب

هاي اجتماعي، يكي از بهترين ابزارهاي مديران ضاي شبكهمندي از محتواي كاربرساخته در ف). بنابراين، بهره2019
كنندگان، شناسايي احساسات و نگرش آنان نسبت به خدمات و كالاهاي بيني رفتار مصرفهاي پيشرو براي پيششركت

بيني واكنش آنان نسبت به خدمات يا محصولات جديد، و درك صحيح انتظارات آنان از شركت و ... دريافتي، پيش
گيري مديران در سطوح راهبردي را براي جذب و هاي مورد نياز براي تصميمتواند زيربنا و دادهاشد كه ميبمي

  .) ,2018Koivisto & Mattilaنگهداشت مشتريان فراهم سازد (
هاي دولتي بطور عام و بانك سپه بطور خاص كننده در بانكبا اين حال، مشاهدات ميداني پژوهشگر از رفتار مصرف

دهد كه روند اين رفتارها بشكل مثبتي نبوده و مشتريان بانك مذكور در بروز رفتارهاي خود در قبال اين بانك شان مين
اعم از تبليغات دهان به دهان بصورت شفاهي يا الكترونيك، ترويج برند، ميل به دريافت مستمر خدمات، وفاداري به برند 

در برخي موارد، رفتار مشتريان بصورت منفي و در قالب رفتارهاي معكوس و و ... بشكل مثبت و رو به جلو عمل نكرده و 
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در نهايت عدم رضايت از برند، فقدان تمايل به دريافت خدمات از بانك، بيان نظرات منفي در رابطه با خدمات 
از اين شرايط و  رفتبه منظور برون سايت بانك، و ... بروز نموده است.هاي اجتماعي و وبالكترونيك بانك در شبكه

تواند منتج به ايجاد رفتارهاي رسد يكي از ابزارهايي كه امروزه ميهاي تحقيقاتي ياد شده بالا، به نظر ميمبتني بر پيشينه
هاي هاي مجازي و رسانهكنندگان شود، استفاده از روش محتواي كاربر ساخته در بستر شبكهمثبت در بين مصرف

هاي بازاريابي، توصيف محصولات و خدمات، ترفيع، تبليغات هايي چون، برگزاري كمپيناجتماعي و مبتني بر تكنيك
كننده را فراهم تواند شرايط لازم براي بروز رفتار مثبت مصرفويدئويي، ارائه تجربيات مشتري و بازخوردها و ... مي

  سازد.
ها در خصوص توليد محتواي دي مسائل و چالشاز سوي ديگر، نظام بانكداري و بويژه بانك مورد مطالعه، با تعداد زيا

كاربرساخته از جمله؛ پايين بودن ميزان امنيت و حريم خصوصي، عدم قابليت دسترسي به محتواي كاربر ساخته، كمبود 
هاي اجتماعي و كمبود نيروي انساني ماهر و متخصص در حوزه فناوري اطلاعات، فقدان سرمايه گذاري در بستر شبكه

باشد. وجود چنين مسائلي در ساليان گذشته باعث شده است كه اطلاعات بين مشتريان بازار هدف مواجه مياعتماد در 
هاي اجتماعي ايجاد شده بسيار محدودي در رابطه با هر يك از برندهاي فعال در نظام بانكداري كشور در بستر شبكه

گذاري در نظام بانكداري و عدم تمايل به دريافت مايهاست و به تبع آن، اشتياق اجتماعي به برند و كاهش تمايل به سر
  خدمات بانكي در بازار هدف گرديده است.

هاي ياد شده بالا در نظام بانكداري كشور و ايجاد تغيير در نگرش و رفتار رفت از چالشرو، به منظور بروناز اين
هاي اجتماعي به محتواي كاربر ساخته در بستر شبكهكننده براي دستيابي به اهداف مدنظر ضروري است تا به مصرف

اي ويژه اي گردد. در نتيجه، با توجه به خلأ كننده توجهدهي به رفتار مصرفعنوان يك ابزار راهبردي براي جهت
 تحقيقاتي كه در اين حوزه در داخل كشور و بويژه نظام بانكداري ايران وجود دارد، پژوهشگر در پي آن است كه در اين

هاي اجتماعي بپردازد. بنابراين كننده مبتني بر محتواي كاربر ساخته در بستر شبكهرهيافت به ارائه الگوي رفتار مصرف
هاي كننده مبتني بر محتواي كاربر ساخته در بستر شبكهگردد كه الگوي رفتار مصرفپژوهش با اين سؤال آغاز مي

 اجتماعي چگونه است؟

 
  ادبيات نظري

 كنندهمصرفرفتار 

تواند به عنوان يك عامل حياتي در موفقيت كننده ميتحقيقات نشان داده است كه داشتن تحليل صحيحي از رفتار مصرف
هاي بازاريابي . در واقع، براي اينكه استراتژي),Taghikhah et al 2020( ها محسوب شودهاي بازاريابي شركتبرنامه

خريد محصول يا خدمت را داشته باشند، بايستي در ابتدا درك صحيحي از رفتار توانايي مجاب كردن مشتري به 
كننده، بر نظران بازاريابي به منظور توصيف رفتار مصرفرو، در ساليان اخير صاحبكننده ايجاد نمايند. از اينمصرف

بينش بهتر نسبت به درك )، چرا كه با Sohrabi & Aghighi ,2018اند (روي تئوري شناختي هيجانات تأكيد نموده
تري به آنان ارائه نمود و روابط پايداري را بين مشتريان و توان خدمات و محصولات با كيفيتكننده، مينيازهاي مصرف

تواند كننده ميرو، شناسايي دقيق رفتار مصرف). از اينBahreinizadeh & Hosseini, 2018شركت ايجاد كرد (
كننده ايجاد نمايد و بازاريابان در اين صورت هاي مورد توجه مصرفانات، هنجارها و ارزششناختي عميق از نيازها، هيج
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كنندگان انطباق بيشتري داشته هاي مصرفقادر خواهند بود محصولات يا خدماتي را ارائه نمايند كه با نيازها و خواسته
كننده باشد و حداكثر رضايت ؤثر بر رفتار مصرفباشد و در واقع، محصول يا خدمتي را ارائه نمايند كه برآيند عؤامل م

  ).Kheiri & Fathali, 2015آنان را تأمين نمايد (
ها و رفتار مصرف كننده شامل فرايندهاي تاثيرگذار در زمان انتخاب، خريد و استفاده از محصولات، خدمات، ايده

 Taghdemiباشد (هاي مصرف كننده ميگروههاي اشخاص و باشد كه هدف از آن ارضاي نيازها و خواستهها ميتجربه

2019et al, 2019باشد (گيري او ميكننده تحت تاثير خصوصيات فردي و فرآيند تصميم). رفتار مصرف Do Paco,( .
شود. به عبارت ديگر رفتار صوصيات فردي شامل چهار عامل اصلي فرهنگي، اجتماعي، شخصي و رواني ميخ

باشد رآيندهاي رواني و فيزيكي است كه شامل رفتارهاي قبل از خريد تا بعد از مصرف مياي از فكننده مجموعهمصرف
Nelson ,دهند (كنند و اقداماتي كه آنها در فرآيند مصرف انجام ميكه شامل دانش و احساساتي است كه افراد تجربه مي

گذارد. با توجه به تعاريف ار تأثير مي). همچنين شامل اجزايي از محيط است كه بر اين دانش، احساسات و رفت2016
هاي مصرف جامعه كننده پوياست، زيرا، دانش، افكار و احساسات و رفتار مصرف كننده و گروهفوق، رفتار مصرف

هاي بازاريابي در زمينه توسعه را تحت باشند. اين ماهيت پويا، استراتژيهدف و در مجموع جامعه، دائماً در حال تغيير مي
  ).Koivisto ,2016گردد (دهد و باعث بروز مشكلات ميرار ميتاثير ق

هاي ضمن خريد و هاي قبل از خريد، فعاليتكننده شامل سه مرحله مرتبط فعاليتبه طور كلي فرايند رفتار مصرف
يدگي تعداد منظور از پيچ ).Ho, 2015باشد (باشد كه از نظر زمان و پيچيدگي قابل تحليل ميهاي بعد از خريد ميفعاليت
تر باشد، زمان بيشتري با ثابت در نظرگرفتن بقيه عوامل، هرچه تصميمي پيچيده ها و سختي يك تصميم است.فعاليت

صرف آن خواهد شد و اين دو ارتباط مستقيم با يكديگر دارند. رفتار مصرف كننده تا حد زيادي از نيروهاي خارجي 
هاي فردي، گيرد. افراد مختلف به دليل تفاوتنواده و ... تاثير ميمانند فرهنگ، سنت، عرف، گروه هاي مرجع، خا

  ).Lin et al, 2010دهند (رفتارهاي مصرفي متفاوتي از خود بروز مي
گان از ابزارهاي كننداين در حالي است كه با رشد و توسعه بازارها و گسترش ابزارهاي ارتباطي و ديجيتال، عمده مصرف

پذير از زندگي روزمره آنان تبديل ناهاي اجتماعي به عنصري جداييده و فضاي مجازي و شبكهاجتماعي آنلاين بهره بر
). در اين شرايط، اصول بازاريابي سنتي ديگر پاسخگوي نيازها، تغيير رفتارها و Turkyilmaz et al, 2015شده است (

هاي اجتماعي جايگاهي ويژه در بين بزار شبكههاي بازاريابي نوين مبتني بر اكنندگان نبوده و شيوههاي مصرفسليغه
. در همين راستا، استفاده از محتواي كاربرساخته در بازاريابي و برگزاري )Li et al, 2020بازاريابان پيدا نموده است (

  .)Liu ,2020هاي محتواي كاربر ساخته، نسبت به گذشته، بيشتر مورد توجه قرار گرفته است (كمپين
  

  كاربر ساختهمحتواي 
محتواي كاربر ساخته به آن محتواهايي اشاره دارد كه بوسيله كاربران استفاده كننده از بسترهاي آنلاين اجتماعي مختلف 

شود، محتواي اي توليد مي). در واقع، به هر شكلي از محتوا، كه خارج از ساختارهاي حرفهNaeem ,2019اند (منتشر شده
هاي اجتماعي، محاسبات اجتماعي، وب ها شامل شبكهعمولاً در بسترهاي اجتماعي و فناوريگويند كه مكاربر ساخته مي
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هاي توليد شده توسط مشتري، جوامع مجازي، ارتباطات ، ابزار اقدام جمعي، وب اجتماعي، وب خواندن/ نوشتن، شبكه2
  .)laKoivisto, Matti ,2018شود (فني منتشر مي -هاي اجتماعيبا واسطه كامپيوتر، سيستم

هاي محور جديد است كه الگوهاي همكاري، ارتباط آنلاين و شيوهمحتواي كاربرساخته، بيانگر يك نوع رفتار وب
توان محتواي ايجاد شده توسط ). بطور كلي مي ,2014Moon et alدهند (توليد، توزيع و مصرف اطلاعات را شكل مي
هاي صوتي ها، فايلهاي گروهي، پستها، ويكيمحتوا شامل مطالب وبلاگكاربر را اين گونه تعريف كرد: هر شكلي از 

شود و اغلب از طريق و تصويري، تصاوير ديجيتالي و ساير اشكال رسانه كه توسط كاربران يك سيستم آنلاين ايجاد مي
برساخته، هاي محتواي كار). وب سايت ,2010Agarwal et alگيرد (هاي اجتماعي در دسترس قرار ميوبسايت
كنند (نظير عكس، متن و ويدئو) كه هاي آنلايني هستند كه در آنها كاربران اقدام به توليد و بازيابي محتوا ميمحيط

ها، به كاربران امكان دسترسي به محتوا را داده و از آن براي شوند. اين سايتتوسط كاربران براي كاربران ايجاد مي
  كنند.اهداف شخصي استفاده مي

هاي جديدي كه بيان شد محتواي توليد شده توسط كاربر ممكن است، تركيبي از منابع آزاد نرم وه بر فناوريعلا
هاي مرتبط به منظور حذف بيشتر موانع همكاري را استفاده نمايد. پذير يا موافقتافزارهاي رايگان و قوانين انعطاف

اخير محبوبيت خاصي يافته چرا كه هر روز كاربران سازي و كشف محتواي توليد شده توسط كاربر در دهه مهارت
  ).Chu, 2010پيوندند. (هاي محتوا محور ميهاي اجتماعي و وبسايتبيشتري به رسانه

ها را مشخص برخي از آمارهاي ارائه شده، اهميت بيش از پيش به محتواي كاربر ساخته در فرآيند بازاريابي شركت
شان را براي درصد از بودجه 30ها اند كه بعضي شركتاشاره كرده ),Taghikhah et al 2020( نمايد. به عنوان نمونه، مي

درصد از  50اند كه كنند. فوربز نيز بيان كردهارتقاء ارتباطات تعاملي با استفاده از ابزارهاي بازارايابي ديجيتال استفاده مي
هاي شان، كمپينيسبوك براي به روز كردن پيشنهاداتاند، از صفحات فهايي كه در ساليان اخير ايجاد شدهشركت

 Liuكنند (بازاريابي، توصيف محصولات و خدمات، ترفيع، تبليغات ويدئويي، تجربيات مشتري و بازخوردها استفاده مي

et al, 2019.(  
هاي هاي شبكهدر سراسر جهان، برخي از حقايق را در استفاده از سايت 2008همچنين، يك بررسي انجام شده در سال 

هاي متعدد شبكه اجتماعي درصد از مشتريان از سايت 70اجتماعي براي اهداف بازاريابي نشان داده است. به عنوان نمونه، 
درصد از مشتريان اطلاعات مرتبط با برند را بر روي  45اند، آوري اطلاعات مرتبط با برند ديدن كردهبراي جمع

درصد از  49اند، ات دهان به دهان خدمات يا محصولات مختلف را خواندههاي اجتماعي در خصوص تبليعسايت
هاي شبكه اجتماعي مشتريان محصولات يا خدمات را براساس اطلاعات داده شده در رابطه با برند بر روي سايت

ي براي تسهيم هاي اجتماعاند كه آنان به استفاده از اپليكيشندرصد ازمشتريان بيان كرده 60اند، و خريداري كرده
). در عين حال، تعداد زيادي از كاربران Naeem ,2019اند (اطلاعات مرتبط با برند با ديگر كاربران آنلاين تمايل داشته

ها  هاي اجتماعي مانند فيسبوك يا واتساپ وجود دارند كه براي محصولات يا خدمات خاصي در اين اپليكيشندر شبكه
درصد ازمشتريان به  78نيز نشان دادند كه  )Naeem ,2019دهد. (هاي اجتماعي را نشان ميكنند كه اهميت شبكهتبليغ مي
درصد از مشتريان اعتمادشان را با  61اند و هاي اجتماعي اعتماد داشتههاي ارائه شده براي خدمات در شبكهتوصيه

آميز شده نشان از دستاوردهاي موفقيت اند. بنابراين آمارهاي ارائهها نشان دادههايي در اين شبكهگذاشتن كامنت
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كننده هاي اجتماعي براي تأثيرگذاري بر رفتار مصرفها يا مؤسسات در استفاده از محتواي كاربر ساخته در شبكهشركت
  و افزايش اشتياق آنان به برند، تبليغات دهان به دهان و در نهايت بالا بردن تمايل و نيت به خريد داشته است.

  
 پيشينه پژوهش

)Sadeqi-Arani et al, 2023اينرسي و فرهنگ ، ) به بررسي توسعه مدل پذيرش فناوري: بررسي تاثير تجربه مصرف
 . نتايج نشان داد كه متغير هاي جديد مورد بررسي يعني اينرسي مصرفمصزف كننده بر پذيرش بانكداري باز پرداختند

ك شده و تجربه ي مصرف قبلي بر تمايل به پذيرش بانك داري باز، تأثير كننده، اجتناب از عدم اطمينان، ريسك ادرا
  مثبت و معنادار دارند . 

)Mandi Habibabadi & Samadi, 2023 تاثير محتواي ايجاد شده برند توسط كاربر بر پاسخ هاي رفتاري ) به بررسي
ده مبتني بر برند توسط كاربر بر پاسخ هيجاني تاثير . نتايج و تحليل داده ها نشان داد كه محتواي ايجاد شپرداختندمشتريان 

دارد، محتواي ايجاد شده مبتني بر برند توسط كاربر بر پاسخ شناختي تاثير دارد،پاسخ هيجاني بر پاسخ هاي رفتاري فوري 
ير دارد.پاسخ تاثير دارد،پاسخ هيجاني بر پاسخ هاي رفتاري بعدي تاثير دارد،پاسخ شناختي بر پاسخ هاي رفتاري فوري تاث

 .شناختي بر پاسخ هاي رفتاري بعدي تاثير دارد

)javaherizade et al, 2020مطالعه تاثير بانكداري الكترونيكي بر نيت رفتاري مصرف كنندگان در صنعت  بررسي ) به
سودمندي نتايج تحليل داده ها نشان داد كه توقع عملكرد، سهولت درك شده، ريسك درك شده و  پرداختند.بانكداري 

 .درك شده در استفاده از بانكداري الكترونيكي بر نيت رفتاري مصرف كنندگان در بانك پاسارگاد تاثير دارد

)Li et al, 2020 هاي آنلاين از چشم هاي موبايل در خرده فروشياندازه گيري آساني استفاده از اپليكشن) به بررسي
  Tianmao Mall ،Jingdong Mall هايسه شركت نماينده چيني به نام پرداختند. انداز رفتار خريد مصرف كننده آنلاين

هاي سهولت استفاده مربوط به علاوه بر اين، شاخص اند.به عنوان اهداف مطالعه انتخاب شده Suning Easy-to-buy و
نتايج نشان مي دهد  شوند.ميسه برنامه تلفن همراه تحت الگوهاي رفتار خريد آنلاين معمولي به صورت كمي ارزيابي 

  .كه اين تحقيق پيامدهاي مهمي نه تنها براي مصرف كنندگان آنلاين بلكه براي طراحان سيستم هاي خريد آنلاين دارد
)Liu, 2020 هاي ها و تفاوت اين تأثير بر شركتتأثير محتواي كاربر ساخته بر سهام شركت) به بررسيB2B  وB2C 

ما مدل اثرات ثابت را روي  شوند.هاي پانل ماهانه تبديل ميهاي يادگيري ماشيني به دادهز روشنتايج حاصل ا پرداختند.
تأثير قابل توجهي بر عملكرد سهام شركت ها دارد و تأثير آن بر  UGC دريافتند كه داده هاي پانل انجام مي دهيم.

در حالي كه احساسات مثبت مصرف  ت.اس B2B بسيار قوي تر از شركت هاي B2C عملكرد سهام در بين شركت هاي
به طور قابل توجهي  WOM كنندگان نقش مهمي در عملكرد سهام بازي نمي كند، احساسات منفي مصرف كنندگان و

  .گذاردبر قيمت سهام تأثير مي
)Abrishmi et al, 2020 تاب آوري نظام بانكي در اقتصاد ايران با تمركز بر رفتار مصرف كنندگان تسهيلات ) به بررسي

يافته هاي پژوهش نشان مي دهد كه نظام بانكي در اقتصاد ايران در برابر شوكهاي منتخب، مقاوم نبوده و اثر  .پرداختند
 .منفي اين شوكها در طول زمان بر شاخص هاي سلامت بانكي پايدار خواهد بود
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)2019licev et al, Coو پرداختند. تجزيه مدلسازي رابطه بين شركت و محتواي توليدكاربر و قيف بازاريابي ) به بررسي 
روابط بين  ابعاد كه حالي در دارند رضايت و آگاهي با تريقوي رابطهمحتواي توليدكاربر  ابعاد كه دهدمي نشان تحليل

 وضوح كه كنيممي مشاهده خاص، طور به. هستند مؤثرتر خريد قصد و گرفتن نظر در براي محتواي توليد شده شركت
محتواي  ظرفيت كه حالي در دارد، خريد قصد و توجه با را رابطه ترينقوي روابط بين محتواي توليد شده شركت

 با برندهايي كه دهدمي نشان همچنين ما نتايج. است غالب مراحل اين برايمحتواي توليدكاربر  حجم برتوليدكاربر 
 سود خريد قصد و گرفتن نظر در مراحل در روابط بين محتواي توليد شده شركت ابعاد تمام از بالا شركتي شهرت

روابط بين محتواي توليد شده  ومحتواي توليدكاربر  ابعاد كه دهد مي نشان مصرف دسته اساس بر ها يافته. برندمي
. دارند بيشتري مثبت روابط خدمات، از رضايت و خريد قصد توجه، با و بادوام غير و بادوام كالاهاي از آگاهي با شركت
 نحوه با رابطه در اجتماعي هايرسانه بازاريابي مورد در را مهمي مديريتي هايبينش ما مطالعه كلي، طور به بنابراين،
 ارائه برند شهرت و بازاريابي قيف مديريت درمحتواي توليدكاربر  و روابط بين محتواي توليد شده شركت از استفاده

  .دهدمي
)Taghdimi et al, 2019 با توجه به رفتار مصرف  صادرات محصولات فرهنگيبازاريابي  طراحي الگوي) به بررسي

عامل مهم شناسايي و مورد  33تعداد » اي كلايزيروش هفت مرحله«با استفاده از  نتايج نشان داد كه كننده پرداختند.
اند با عامل كه به لحاظ بار عاملي تأييد شده 29تجزيه و تحليل عاملي اكتشافي قرار گرفت. در بخش تحليل كمي تعداد 

بندي شده و به عنوان الگويي جهت موفقيت در بازاريابي صادرات مفهوم طبقه 6هاي اصلي در روش تحليل مؤلفه
توان گفت فرايند صادرات محصولات اند. با توجه به نتايج پژوهش ميمعرفي شدهمحصولات فرهنگي شناسايي و 

هاي شركت فرهنگي تا حدود زيادي به ادراكات و نحوة تعامل با مشتري بستگي دارد كه خود نشأت گرفته از توانمندي
اي خارجي اثرگذار در هاند و ويژگيهاي داخلي مؤثر شناخته شدههاي محصول است كه تحت عنوان ويژگيو ويژگي

  .رتبه دوم اهميت قرار دارند
)2019 Do Paco, نتايج به دست آمده  پرداختند. ارائه يك مدل جديد براي بررسي رفتار مصرف كننده سبز) به بررسي

هاي سبز به هاي مصرف سبز دارند و ارزشهاي عمومي اجتماعي تأثير مستقيمي بر ارزشدهد كه چگونه نگرشنشان مي
با اين حال، تبليغات سبز تنها تأثير ضعيفي بر  گذارند.طور مثبت بر رفتار خريد سبز و پذيرش تبليغات سبز تأثير مي

رابطه بين اين مفاهيم زماني مهم مي شود كه به بهترين شكل براي توسعه كمپين هاي  رفتارهاي خريد سبز ايجاد مي كند.
 .مي توانند رفتارهاي سبز را بيشتر پرورش دهند، در نظر بگيريمبازاريابي سبز و استراتژي هاي ارتباطي كه 

  
 شناسي تحقيقروش

اين پژوهش در گام نخست، طراحي الگوي رفتار مصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته و در مرحلـه بعـدي،    هدف
رو از است. بنابراين، پژوهش پـيش هاي ميداني در صنعت بانكداري كشور (بانك سپه) بوده اعتبارسنجي آن مبتني بر داده

باشـد. همچنـين ايـن پـژوهش از     حيث هدف، كاربردي و از منظر استراتژي اجراي پژوهش، توصيفي از نوع اكتشافي مـي 
اي و ميداني (محتواي كاربرسـاخته مشـتريان و دو پرسشـنامه)    ها به دو شكل مطالعات كتابخانهحيث روش گردآوري داده
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كمي) و از جهت مقطع زماني اجراي پژوهش، از نوع  -ث نوع داده، پژوهش حاضر آميخته (كيفيانجام شده است. از حي
 باشد.هاي تك مقطعي ميپژوهش

مبنـا بـودن پرسشـنامه ايـن روش،     تفسيري، با توجه به خبره -جامعه آماري در بخش كيفي براي مرحله مدلسازي ساختاري
باشـند كـه بعـد از اسـتخراج مضـامين و      در حوزه بازاريـابي محتـوايي مـي   شامل خبرگان نظام بانكداري و دانشگاهي فعال 

بنـدي عناصـر و ارائـه    مبنا تنظيم و در بين آنان توزيع شده است تا نسبت بـه سـطح  هاي مرتبط با الگو، پرسشنامه خبرهمقوله
يري هدفمند قضاوتي بهره گالگو اقدام شود. در پژوهش حاضر تلاش شده است به منظور شناسايي خبرگان از شيوه نمونه

نفر مديران صنعت بانكـداري)   8نفر اساتيد دانشگاه و  7نفره (شامل؛  15گرفته شود. با استفاده از اين روش، از يك نمونه 
بندي نمايند. جامعه آمـاري  ها و مضامين احصا شده را از نظر نوع روابط سطحبهره گرفته شد و از ايشان خواسته شد مقوله

هاي اجتماعي براي تبيين عناصر الگو، شـامل كليـه مشـتريان    به منظور ايجاد محتواي كاربرساخته در شبكه در بخش كمي
ساپ، تلگرام، اينسـتاگرام،  هاي واتهاي اجتماعي مانند كانالشكل فعال در شبكهباشند كه بهبانك سپه در شهر تهران مي

اند. همچنين از اين افراد براي بخش اعتبارسنجي روابـط بـين   ههاي مجازي بانكي و ... حضور داشتسايت بانك، شبكهوب
الگو در مرحله سوم (مدلسازي معادلات ساختاري) نيز بهـره گرفتـه شـده اسـت. حجـم نمونـه بـراي گـردآوري محتـواي          

هـا  دادهكننده تا مرحله اشـباع نظـري   هاي مرتبط با الگوي رفتار مصرفكاربرساخته مشتريان براي احصاء مضامين و مقوله
محاسبه شده است. همچنين حجم نمونه براي مرحله مدلسازي معـادلات سـاختاري مبتنـي بـر فرمـول كـوكران در جامعـه        

هـاي  ها به روش در دسترس اتفاقي بين جامعه مشتريان در شبكهنفر محاسبه شده است كه پرسشنامه 384نامحدود به تعداد 
  اجتماعي توزيع شده است. 

شناسـي تحليـل مضـمون و مدلسـازي نـرم      خش كلي انجام شده است. در بخش اول بـا تركيـب روش  اين پژوهش در دو ب
تفسيري به ارائه الگوي رفتار مصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته پرداخته شده است. در اين راستا، در  -ساختاري

مضمون روش تحليل  ي محتواي كاربرساخته و بارفتار مصرف كننده بر مبناهاي مرتبط با مضامين و مقولهابتدا به شناسايي 
مبنا و مبتني بـر روش  اي خبره) پرداخته شده و در ادامه با استفاده از پرسشنامه2015et al,  Clarck( ايمرحله(تماتيك) شش

اري )، الگوي رفتار مصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته در صنعت بانكـد ISMتفسيري ( -مدلسازي نرم ساختاري
طراحي گرديده است. همچنين در بخش دوم پژوهش به اعتبارسنجي الگوي ساختاري احصاء شده از بخش قبلي پرداخته 

  ) آزمون شده است.SEMهاي مدل مبتني بر روش مدلسازي معادلات ساختاري (و روابط بين مقوله
استفاده شده  از معيارهاي مقبوليت و قابليت تأئيدبه منظور دستيابي به اعتبار اوليه (روايي) محتواي كاربرساخته مشتريان، 

روش بازنگري توسط  مقبوليت نتايج  گردآوري محتواي كاربرساخته، از است. دراين راستا جهت افزايش
 نفر پنج به آمده به دست نتايج پاياني نيز، مرحله در برداري شده است. همچنين براي قابليت تأييدكنندگان بهرهمشاركت

گرديد. براي محاسبه پايايي  اعمال پيشنهادي نكات و برگردانده شد و تاييد بازبيني منظور به اوليه كنندگانمشاركت از
بازآزمون از ميان محتواي كاربرساخته مشتريان، چند نمونه انتخاب شده و هر كدام از آنها در يك فاصله زماني كوتاه و 

شخص شده در دو فاصله زماني براي هركدام از محتواها با هم مقايسه اند. سپس كدهاي ممشخص دو بار كدگذاري شده
همچنين روايي پرسشنامه نُه سوالي درصد محاسبه شده است.  88ميزان پايايي باز آزمون نزديك بر اند كه گرديده
اي با رويكرد هدر مورد پايايي پرسشنامهتفسيري به روش محتوايي تائيد گرديد.  -مبنا ويژه مدلسازي ساختاريخبره
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هاي مختلف اين روش، حالت ثابتي دارند، آوري اطلاعات در تكنيكهاي جمعمبنا نيز بايد گفت كه چون روشخبره
 . شودها تا حدود زيادي تأمين ميبراين اساس پايايي پاسخ

  
  يافته هاي پژوهش
هـاي اجتمـاعي، از روش   بانـك سـپه در شـبكه   محتواهاي ايجاد شده توسط مشتريان  تحليل و تجزيه در اين پژوهش براي

) استفاده شد. در طي اين فرآيند در مجموع از بين محتواهاي 2015et al,  Clarckاي (تحليل مضمون (تماتيك) شش مرحله
بندي شدند. همچنـين  مفهوم گزينشي يا مضامين پايه دسته 49عبارت استخراج گرديد كه در قالب  164ايجاد شده، تعداد 

بندي مضمون فراگير دسته 5دهي شدند كه در نهايت اين مضامين در قالب دهنده شكلمضمون سازمان 9مفاهيم ذيل اين 
گذاري مناسب آنـان پرداختـه شـد.    گرديدند. در ادامه با بازبيني ماهيت و محتواي هريك از مضامين اصلي و فرعي، به نام

  ئه شده است. ) ارا1بطوركلي نتايج نهايي تحليل مضمون در جدول (
 

  . تحليل مضمون محتواهاي كاربرساخته در بانك سپه1جدول 

 مضامين فراگير

مضامين 
سازمان 
 دهنده

 مضامين پايه

محتواي كاربر 
ساخته در 

هاي شبكه
 اجتماعي

الزامات و شرايط 
توليد محتواي 
 كاربرساخته

 سواد رسانه اجتماعي مشتريان براي توليد محتواي كاربر ساخته

 هانيروي انساني ماهر و متخصص در حوزه فناوري اطلاعات در بانك براي تحليل داده

 حفظ امنيت و حريم خصوصي مشتريان

 هاسرمايه گذاري بانك براي توسعه بسترهاي اجتماعي و فناوري

 اعتماد در بين مشتريان براي توليد محتواي كاربرساخته

 بسترهاي محتواي كاربر ساختهقابليت دسترسي مشتريان به 

توليد محتواي 
 كاربرساخته

 ارائه انتقادات و بازخوردهاي مشتريان از خدمات دريافتي

 گري تجربيات مشتريان از خدمات دريافتيروايت

 هاي آنلاين مشتريانپيشنهادها و توصيه

 هاي محتواي كاربر ساخته با اهداف بشردوستانه، خيرخواهانه، زيست محيطي و ايجاد كمپين

 توليد تبليغات ويدئويي و تصويري از خدمات بانك

 تبادل اطلاعات مرتبط با برند بانك در بين مشتريان

 هاي برند بانك در بين مشتريانهاي برند و بررسيارائه داستان

 خدمات برند بانكتوصيف 

احساسات و 
نگرش مشتريان 

مبتني بر 
محتواي كاربر 

 ساخته

احساسات و 
نگرش مثبت 
 مشتريان

 پذيري پايينقابل اعتماد بودن و ريسك

 شعب زياد و در دسترس

 سابقه طولاني بانك در نظام بانكداري كشور

 بانكداري نوينايجاد تغييرات ساختاري و سيستمي مبتني بر 

احساسات و 
نگرش منفي 

 دولتي و نظامي بودن بانك

 قديمي و فرسوده بودن بانك در بين رقبا 
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 مضامين فراگير

مضامين 
سازمان 
 دهنده

 مضامين پايه

 خدمات الكترونيكي و فناوري عقب افتاده و سنتي مشتريان

 ها و فرايندهاي ضعيف نظام بانكداريسيستم

 طولاني بودن ارائه خدمات در اين بانك

 تسهيلات محدود با سودهاي بالاارائه 

 ضعف در توسعه بسترهاي اجتماعي

 رساني ضعيف از ارائه خدماتاطلاع

انتظارات مشتريان مبتني بر 
 محتواي كاربر ساخته

 تر بانكداري نوين نسبت به رقباارائه خدمات مطلوب

 هاي بانكيها و فناوريروز رساني سيستمبه

 خدمات بانكيچابكي در ارائه 

 استقرار نظام نوين پيشنهادات و انتقادات در بانك

 محورارتقا سطح آگاهي و آموزش كاركنان نسبت به اصول بازاريابي مشتري

 ارائه تسهيلات آسان و كم بهره

هاي كُنش
مشتريان نسبت 
به محتواهاي 
 كاربرساخته

هاي كُنش
مشتريان براي 

 برند

 برند بانكاعتمادسازي نسبت به 

 اشتياق به برند و تمايل به استفاده از خدمات بانك

 ارتقا بازخوردها و پيشنهادها به بانك براي ارائه خدمات نوين بانكي

 تصوير مثبت برند در بين مشتريان

هاي كُنش
مشتريان براي 
 ساير مشتريان

 سنجي تحليل خدمات بانك براي مشتريان ديگرامكان

 سازي به مشتريان از خدمات بانكآگاه

توسعه برند 
بانك بر مبناي 

محتواي 
 كاربرساخته

توسعه اجتماعي 
 برند

 اشتياق اجتماعي به برند

 گذاري جامعه در نظام بانكداريتمايل به سرمايه

 تمايل به دريافت مستمر خدمات بانكي

 افزايش آگاهي اجتماعي نسبت به برند

 تصوير اجتماعي برندبهبود 

توسعه 
فرايندهاي 
 بازاريابي برند

 تبليغات دهان به دهان برند بصورت شفاهي يا الكترونيك

 نيات خريد يا دريافت خدمات

 ترويج برند

 هاي بازاريابيكاهش هزينه

 وفاداري به برند

 كاهش هزينه حمايت مشتري
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  تفسيري -ساختاريهاي بخش مدلسازي يافته
تفسيري براي ارائه الگوي رفتار مصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته ارائه  -در ادامه مراحل مدلسازي ساختاري

  شده است.
  مرحله اول: تشكيل ماتريس خود تعاملي ساختاري -

شناسايي شده مـرتبط بـا رفتـار مصـرف كننـده بـر مبنـاي محتـواي          هايمضامين و مقولهدر مرحله نخست تلاش گرديد تا 
) شـوند. در  SSIMكاربرساخته كه به روش تحليل مضمون احصاء گرديده است وارد مـاتريس خـود تعـاملي سـاختاري (    

  ) ماتريس خودتعاملي ساختاري ارائه شده است.2جدول (
  

  . ماتريس خودتعاملي ساختاري2جدول 
 9 8 7 6 5 4 3 2 1 عوامل رديف

 V V V V V V V V  الزامات و شرايط توليد محتواي كاربرساخته 1

 V V V V V V V   توليد محتواي كاربرساخته 2

 X O V V V V    احساسات و نگرش منفي مشتريان 3

 O V V V V     احساسات و نگرش مثبت مشتريان 4

5 
انتظارات مشتريان مبتني بر محتواي كاربر 

 ساخته
     V V V V 

 V V V       هاي مشتريان بر ساير مشتريانكُنش 6

 V V        هاي مشتريان بر برندكُنش 7

 X         توسعه فرايندهاي بازاريابي برند 8

          توسعه اجتماعي برند 9

  
 مرحله دوم: تشكيل ماتريس دستيابي اوليه -

در  RM ) بـه اعـداد صـفر و يـك برحسـب قواعـد زيـر، مـاتريس        SSIMماتريس (در اين مرحله با تبديل نمادهاي روابط 
  ) حاصل گرديده است. 3جدول (

  مرحله سوم: تشكيل ماتريس دستيابي نهايي -
پس از به دست آمدن ماتريس دستيابي اوليه، بايد سازگاري دروني آن برقرار شود. براي تشكيل ماتريس دسـتيابي نهـايي   

) نتايج ماتريس دستيابي نهايي و قدرت 3بيشترين فراواني در هر درايه استفاده شده است. در جدول (از روش مد بر اساس 
  نفوذ و وابستگي هر متغير ارائه شده است.

  بندي عواملمرحله چهارم: تعيين روابط و سطح -
تعيـين شـده اسـت.     در اين بخش براي تعيين سطح و اولويت متغيرها، مجموعه ورودي و مجموعه خروجي براي هر عامل

گذارد كه با عدد هايي است كه بر آنان اثر ميمجموعه خروجي يك شاخص، شامل خود آن شاخص و مجموعه شاخص
باشند. همچنين مجموعه ورودي يك شاخص، شامل خود آن شـاخص  ) هاي موجود در سطر مربوطه قابل شناسايي مي1(

) هـاي موجـود در سـتون مربوطـه قابـل شناسـايي       1كـه بـا عـدد (   پـذيرد  هايي است كه از آنان اثر مـي و مجموعه شاخص
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ي ورودي و خروجـي  ي ورودي و خروجي براي هر عامل، عناصر مشـترك در مجموعـه  باشند. پس از تعيين مجموعهمي
ح رسد. منظور از سطها نوبت به تعيين سطح عوامل (عناصر) مياند. پس از تعيين اين مجموعهبراي هر عامل شناسايي شده
پذيرند. عـواملي كـه در بـالاترين سـطح     ها بر ساير عوامل تأثيرگذارند يا از ساير عوامل تأثير ميعوامل اين است كه عامل

دهنـد. در اولـين جـدول    گيرند، تحت تأثير ساير عوامل بوده و عامل ديگري را تحت تأثير قرار نمـي (سطح يك) قرار مي
ي خروجي و عناصر مشترك آن كاملاً يكسان باشند. پس از تعيين ايـن  مجموعهباشد، كه عاملي داراي بالاترين سطح مي

شـود. در ايـن بخـش    شوند و با ساير عوامل باقيمانده، جـدول بعـدي تشـكيل مـي    عامل يا عوامل، آنها از جدول حذف مي
  بندي و تعيين روابط بين عوامل پرداخته شده است. مبتني بر قواعد بيان شده به سطح

  
  ماتريس دستيابي اوليه .3جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 عوامل رديف
قدرت 
 نفوذ

1 
الزامات و شرايط توليد محتواي 

 كاربرساخته
1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 

 8 1 1 1 1 1 1 1 1 0 توليد محتواي كاربرساخته 2

 6 1 1 1 1 0 1 1 0 0 احساسات و نگرش منفي مشتريان 3

 6 1 1 1 1 0 1 1 0 0 مشترياناحساسات و نگرش مثبت  4

5 
انتظارات مشتريان مبتني بر محتواي كاربر 

 ساخته
0 0 0 0 1 1 1 1 1 5 

 4 1 1 1 1 0 0 0 0 0 هاي مشتريان بر ساير مشتريانكُنش 6

 3 1 1 1 0 0 0 0 0 0 هاي مشتريان بر برندكُنش 7

 2 1 1 0 0 0 0 0 0 0 توسعه فرايندهاي بازاريابي برند 8

 2 1 1 0 0 0 0 0 0 0 توسعه اجتماعي برند 9

ميزان 
 وابستگي

 1 2 4 4 3 6 7 9 9 --- 

  
 تفسيري -مرحله پنجم: ترسيم مدل ساختاري -

تفسـيري پـژوهش    -در اين مرحله بر اساس سطوح تعيين شده در مرحله قبل و مـاتريس دسـتيابي نهـايي، مـدل سـاختاري     
) 1كننده مبتني بر محتواي كاربرساخته در شكل (تفسيري مربوط به رفتار مصرف -ساختاريشود. الگوي نهايي ترسيم مي

  ارائه شده است.
  وابستگي –مرحله ششم: تجزيه و تحليل قدرت نفوذ  -

شـوند. در ادامـه   بنـدي مـي  در اين مرحله متغيرهاي پژوهش مبتني بر قدرت نفوذ و ميزان وابستگي در چهـار دسـته تقسـيم   
گونه كه در ) ترسيم شده است. همان2در شكل ( MICMACافزار وابستگي حاصل از خروجي نرم –نفوذ  نمودار قدرت

(الزامات و  1) مشخص است، عوامل 2در شكل ( MICMACافزار وابستگي حاصل از خروجي نرم –نمودار قدرت نفوذ 
انـد كـه داراي   مسـتقل (نفـوذ) قـرار گرفتـه     (توليد محتواي كاربرساخته) در ناحيـه  2شرايط توليد محتواي كاربرساخته) و 
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 1حداكثر ميزان نفوذ در ساير عوامل و حداقل ميزان وابستگي به متغيرها برخوردارند. در اين بين، ميزان قدرت نفوذ عامل 
 4(احساسـات و نگـرش منفـي مشـتريان) و      3باشـد. همچنـين عوامـل    مـي  1بيشـتر از عامـل    2و وابستگي عامل  2بيشتر از 

اسات و نگرش مثبت مشتريان) از قدرت نفوذ و ميزان وابستگي نسبتا بالايي برخوردارند و در ناحيه مرز پيوندي قرار (احس
(انتظارات مشتريان مبتني بر محتواي كاربر ساخته) نيز به دليل قدرت نفـوذ و وابسـتگي كـم در     5اند. همچنين عامل گرفته

، چراكه كمترين تأثيرگذاري و تأثيرپذيري را بر ديگر عؤامل داشته است. از گر) قرار گرفته استناحيه خودمختار (تعديل
(توسـعه   8هـاي مشـتريان بـر برنـد)، عامـل      (كُـنش  7هاي مشـتريان بـر سـاير مشـتريان)، عامـل      (كنُش 6سوي ديگر عامل 

د كه در اين بـين ميـزان وابسـتگي    ان(توسعه اجتماعي برند) در ناحيه وابسته قرار گرفته 9فرايندهاي بازاريابي برند) و عامل 
  بوده است. 6و  7بيشترين ميزان و به ترتيب بعد عامل  9و  8عامل 

  
  كننده مبتني بر محتواي كاربرساختهبندي عؤامل الگو رفتار مصرف. سطح4جدول 

مرحله 
 بنديسطح

 سطح مجموعه مشترك مجموعه ورودي مجموعه خروجي عوامل

 مرحله اول

1 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 1 1  

2 2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 1 ،2 2  

3 3 ،4 ،6 ،7 ،8 ،9 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4  

4 3 ،4 ،6 ،7 ،8 ،9 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4  

5 5 ،6 ،7 ،8 ،9 1 ،2 ،5 5  

6 6 ،7 ،8 ،9 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 6  

7 7 ،8 ،9 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،7،6 7  

8 8 ،9 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 8 ،9 1 

9 8 ،9 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 8 ،9 1 

 مرحله دوم

1 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 1 1  

2 2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 1 ،2 2  

3 3 ،4 ،6 ،7 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4  

4 3 ،4 ،6 ،7 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4  

5 5 ،6 ،7 1 ،2 ،5 5  

6 6 ،7 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 6  

7 7 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،7،6 7 2 

 مرحله سوم

1 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 1 1  

2 2 ،3 ،4 ،5 ،6 1 ،2 2  

3 3 ،4 ،6 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4  

4 3 ،4 ،6 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4  

5 5 ،6 1 ،2 ،5 5  

6 6 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 6 3 

  1 1 5، 4، 3، 2، 1 1 مرحله چهارم
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مرحله 
 بنديسطح

 سطح مجموعه مشترك مجموعه ورودي مجموعه خروجي عوامل

2 2 ،3 ،4 ،5 1 ،2 2  

3 3 ،4 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4 4 

4 3 ،4 1 ،2 ،3 ،4 3 ،4 4 

5 5 1 ،2 ،5 5 4 

 مرحله پنجم
1 1 ،2 1 1  

2 2 1 ،2 2 5 

 6 1 1 1 1 مرحله ششم

  
  
  
  

  

  

  

  

  

  

  MICMACافزار وابستگي خروجي نرم –.  نمودار قدرت نفوذ 2شكل   
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احساسات و نگرش مشتريان مبتني بر محتواي كاربر ساخته

 دولتي و نظامي بودن بانك -  
قديمي و فرسوده بودن بانك در بين رقبا  - 
خدمات الكترونيكي و فناوري عقب افتاده و سنتي - 
ها و فرايندهاي ضعيف نظام بانكداري سيستم - 
طولاني بودن ارائه خدمات در اين بانك- 
ارائه تسهيلات محدود با سودهاي بالا - 
ضعف در توسعه بسترهاي اجتماعي - 
رساني ضعيف از ارائه خدمات اطلاع - 

سطح چهارم
احساسات و نگرش منفي مشتريان

قابل اعتماد بودن و ريسكپذيري پايين -  
شعب زياد و در دسترس - 
سابقه طولاني بانك در نظام بانكداري  - 

كشور
ايجاد تغييرات ساختاري و سيستمي  - 

مبتني بر بانكداري نوين

سطح چهارم
احساسات و نگرش مثبت 

محتواي كاربر ساخته در شبكه هاي اجتماعي

ارائه انتقادات و بازخوردهاي مشتريان از خدمات دريافتي -  
روايتگري تجربيات مشتريان از خدمات دريافتي - 
هاي آنلاين مشتريان پيشنهادها و توصيه - 
هاي محتواي كاربر ساخته با اهداف بشردوستانه،  ايجاد كمپين - 

خيرخواهانه، زيست محيطي
توليد تبليغات ويدئويي و تصويري از خدمات بانك - 
تبادل اطلاعات مرتبط با برند بانك در بين مشتريان - 
ارائه داستانهاي برند و بررسيهاي برند بانك در بين مشتريان - 
توصيف خدمات برند بانك - 

سطح پنجم
توليد محتواي كاربرساخته

سواد رسانه اجتماعي مشتريان براي توليد محتواي كاربر ساخته -  

نيروي انساني ماهر و متخصص در حوزه فناوري اطلاعات در بانك  - 
ها براي تحليل داده

حفظ امنيت و حريم خصوصي مشتريان - 

سرمايه گذاري بانك براي توسعه بسترهاي اجتماعي و فناوريها - 

اعتماد در بين مشتريان براي توليد محتواي كاربرساخته - 

قابليت دسترسي مشتريان به بسترهاي محتواي كاربر ساخته - 

سطح ششم
الزامات و شرايط توليد محتواي كاربرساخته 

به محتواهاي كاربرساخته  كُنش هاي مشتريان نسبت

 

امكان سنجي تحليل خدمات بانك براي مشتريان ديگر - 

آگاه سازي به مشتريان از خدمات بانك - 

سطح سوم
 هاي مشتريان براي ساير مشتريان كُنش

اعتمادسازي نسبت به برند بانك  - 
اشتياق به برند و تمايل به استفاده از خدمات بانك - 
ارتقا بازخوردها و پيشنهادها به بانك براي ارائه خدمات نوين بانكي - 
تصوير مثبت برند در بين مشتريان - 

سطح دوم
هاي مشتريان براي برند كُنش

توسعه برند بانك بر مبناي محتواي كاربرساخته

تبليغات دهان به دهان برند بصورت شفاهي يا الكترونيك -  
يا دريافت خدمات نيات خريد - 
ترويج برند - 
هاي بازاريابي كاهش هزينه - 
وفاداري به برند - 
كاهش هزينه حمايت مشتري - 

سطح اول
توسعه فرايندهاي بازاريابي برند

اشتياق اجتماعي به برند -  
گذاري جامعه در نظام بانكداري تمايل به سرمايه - 
تمايل به دريافت مستمر خدمات بانكي - 
افزايش آگاهي اجتماعي نسبت به برند - 
بهبود تصوير اجتماعي برند - 

سطح اول
توسعه اجتماعي برند

تر بانكداري نوين نسبت به  ارائه خدمات مطلوب -  
  رقبا

استقرار نظام نوين پيشنهادات و انتقادات در  - 
بانك 

ارتقا سطح آگاهي و آموزش كاركنان نسبت به  - 
محور اصول بازاريابي مشتري

هاي بانكي ها و فناوري روز رساني سيستم به - 
چابكي در ارائه خدمات بانكي- 
اارائه تسهيلات آسان و كم بهره - 

سطح چهارم
انتظارات مشتريان مبتني بر محتواي 

كاربر ساخته

  ISMكننده مبتني بر محتواي كاربرساخته با روش . الگوي رفتار مصرف1شكل 
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وابسـتگي   -و همچنين خروجي نمـودار قـدرت نفـوذ    ISMتفسيري ارائه شده در مرحله  -در پايان مبتني بر مدل ساختاري
كه در بالا ارائه گرديد، مدل ساختاري پژوهش كه تبيين كننده روابط عليّ بين متغيرهاي موجـود در   MICMACافزار نرم

  ) ارائه گرديده است. 3باشد در شكل (كننده مبتني بر محتواي كاربرساخته ميالگوي رفتار مصرف
  

الزامات و شرايط 
توليد محتواي 
كاربرساخته

توليد محتواي 
كاربرساخته

احساسات و نگرش 
مشتريان

هاي مشتريان  كنُش
بر ساير مشتريان

هاي مشتريان  كُنش
بر برند

H1

H2

H3
H5

H9

انتظارات مشتريان 
مبتني بر محتواي 

كاربر ساخته

H6

توسعه فرايندهاي 
بازاريابي برند

توسعه اجتماعي 

برند

H8

H4

انتظارات مشتريان 
مبتني بر محتواي 

كاربر ساخته

H7

  
  اربرساختهكننده مبتني بر محتواي ك. الگوي رفتار مصرف3شكل 

 

هـاي الگـوي رفتـار    مبتني بر شـاخص  49اي در بخش كمي به منظور اعتبارسنجي الگوي ساختاري احصاء شده، پرسشنامه
توزيع گرديد. بطوركلي، مـدل سـاختاري    مشتريان بانك سپهمصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته تنظيم و در بين 

افـزار  گيـري انعكاسـي در نـرم   هـاي انـدازه  پايـايي مـدل  سـت.  تشكيل يافتـه ا  1انعكاسيگيري پژوهش از هشت مدل اندازه
PLS-Smart  ارزيـابي   2هـا) و پايـايي مركـب   پـذير (پايـايي معـرف   بر مبناي دو شاخص يا معيار، پايايي متغيرهاي مشـاهده
  ) ارائه شده است. 5گردد كه نتايج آن در جدول (مي
 

  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1. Reflective Model  
2. Composite Reliability  
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  گيري انعكاسي پژوهشاندازههاي پايايي مدل . آزمون5جدول 
متغير 
  مكنون

 

آلفاي 
كرونباخ

شاخص 
)CR( 

 پذيرمتغيرهاي مشاهده
شماره 
هاگويه

بارهاي 
 عاملي

 Tآماره 

الزامات و 
شرايط توليد 

محتواي 
 كاربرساخته

831/0 756/0 

 Q1 650/0 357/13 سواد رسانه اجتماعي مشتريان براي توليد محتواي كاربر ساخته

نيروي انساني ماهر و متخصص در حوزه فناوري اطلاعات در 
 هابانك براي تحليل داده

Q2 739/0 562/19 

 Q3 750/0 025/22 حفظ امنيت و حريم خصوصي مشتريان

 Q4 719/0 627/16 هاسرمايه گذاري بانك براي توسعه بسترهاي اجتماعي و فناوري

 Q5 605/0 525/10 توليد محتواي كاربرساختهاعتماد در بين مشتريان براي 

 Q6 555/0 665/8 قابليت دسترسي مشتريان به بسترهاي محتواي كاربر ساخته

توليد 
محتواي 
 كاربرساخته

849/0 797/0 

 Q7 582/0 243/11 ارائه انتقادات و بازخوردهاي مشتريان از خدمات دريافتي

 Q8 728/0 926/18 خدمات دريافتيگري تجربيات مشتريان از روايت

 Q9 546/0 748/8 هاي آنلاين مشتريانپيشنهادها و توصيه

هاي محتواي كاربر ساخته با اهداف بشردوستانه، ايجاد كمپين
 خيرخواهانه، زيست محيطي و ...

Q10 647/0 032/14 

 Q11 652/0 226/14 توليد تبليغات ويدئويي و تصويري از خدمات بانك

 Q12 715/0 522/19 تبادل اطلاعات مرتبط با برند بانك در بين مشتريان

 Q13 657/0 563/14 هاي برند بانك در بين مشتريانهاي برند و بررسيارائه داستان

 Q14 605/0 760/13 توصيف خدمات برند بانك

احساسات و 
نگرش 
مشتريان 
مبتني بر 
محتواي 

 كاربر ساخته

891/0 867/0 

 Q15 686/0 095/18 پذيري پايينقابل اعتماد بودن و ريسك

 Q16 711/0 864/18 شعب زياد و در دسترس

 Q17 664/0 798/12 سابقه طولاني بانك در نظام بانكداري كشور

 Q18 652/0 691/13 ايجاد تغييرات ساختاري و سيستمي مبتني بر بانكداري نوين

 Q19 641/0 031/15 نظامي بودن بانكدولتي و 

 Q20 712/0 254/21 قديمي و فرسوده بودن بانك در بين رقبا

 Q21 632/0 377/11 خدمات الكترونيكي و فناوري عقب افتاده و سنتي

 Q22 572/0 145/9 ها و فرايندهاي ضعيف نظام بانكداريسيستم

 Q23 614/0 328/11 بانكطولاني بودن ارائه خدمات در اين 

 Q24 582/0 998/9 ارائه تسهيلات محدود با سودهاي بالا

 Q25 550/0 942/9 ضعف در توسعه بسترهاي اجتماعي

 Q26 610/0 703/11 رساني ضعيف از ارائه خدماتاطلاع

انتظارات 
مشتريان 
مبتني بر 
محتواي 

816/0 731/0 

 Q27 642/0 223/12 تر بانكداري نوين نسبت به رقبامطلوبارائه خدمات 

 Q28 618/0 324/12 هاي بانكيها و فناوريروز رساني سيستمبه

 Q29 606/0 622/10 چابكي در ارائه خدمات بانكي

 Q30 773/0 678/26 استقرار نظام نوين پيشنهادات و انتقادات در بانك



      

244 

  251تا  223 صفحات، 1403، تابستان 2 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 تبارسنجي الگوي رفتار مصرف كننده مبتني بر محتواي كاربر ساخته در صنعت بانكداريطراحي و اع: مير هادي موذن جمشيدي، مرضيه زنده دل، سپهدار رهنما

 

متغير 
  مكنون

 

آلفاي 
كرونباخ

شاخص 
)CR( 

 پذيرمتغيرهاي مشاهده
شماره 
هاگويه

بارهاي 
 عاملي

 Tآماره 

آموزش كاركنان نسبت به اصول بازاريابي ارتقا سطح آگاهي و  كاربر ساخته
 محورمشتري

Q31 557/0 334/8 

 Q32 703/0 559/16 ارائه تسهيلات آسان و كم بهره

هاي كُنش
مشتريان 

براي ساير 
 مشتريان

856/0 710/0 

 Q33 857/0 772/43 سنجي تحليل خدمات بانك براي مشتريان ديگرامكان

 Q34 877/0 472/48 خدمات بانكسازي به مشتريان از آگاه

هاي كُنش
مشتريان 
 براي برند

829/0 725/0 

 Q35 740/0 432/18 اعتمادسازي نسبت به برند بانك

 Q36 708/0 170/13 اشتياق به برند و تمايل به استفاده از خدمات بانك

ارتقا بازخوردها و پيشنهادها به بانك براي ارائه خدمات نوين 
 بانكي

Q37 784/0 440/31 

 Q38 729/0 603/16 تصوير مثبت برند در بين مشتريان

توسعه 
فرايندهاي 
بازاريابي 
 برند

839/0 770/0 

 Q39 703/0 582/14 تبليغات دهان به دهان برند بصورت شفاهي يا الكترونيك

 Q40 688/0 848/14 نيات خريد يا دريافت خدمات

 Q41 714/0 713/16 ترويج برند

 Q42 728/0 916/14 هاي بازاريابيكاهش هزينه

 Q43 640/0 233/11 وفاداري به برند

 Q44 611/0 658/11 كاهش هزينه حمايت مشتري

توسعه 
اجتماعي 
 برند

842/0 766/0 

 Q45 753/0 857/18 اشتياق اجتماعي به برند

 Q46 684/0 580/14 بانكداريگذاري جامعه در نظام تمايل به سرمايه

 Q47 759/0 288/20 تمايل به دريافت مستمر خدمات بانكي

 Q48 610/0 091/9 افزايش آگاهي اجتماعي نسبت به برند

 Q49 776/0 069/26 بهبود تصوير اجتماعي برند

  
هـا  باشند، بنابراين پايـايي معـرف  مي 96/1بالاي  Tو مقادير  4/0) بيش از 5از آنجاكه قدرمطلق بارهاي عاملي در جدول (

بدست آمده اسـت و پايـايي مركـب نيـز تأئيـد شـد. همچنـين         7/0) متغيرها نيز بالاي CRتأئيد گرديدند. مقادير شاخص (
به دو شيوه؛ روايي همگرا (دروني) و روايي تشخيصي (واگـرا   Smart-PLSافزار گيري انعكاسي در نرمروايي مدل اندازه

لاركر -يا بيروني) مورد ارزيابي قرار گرفته است. در اين پژوهش از آزمون روايي تشخيصي در سطح سازه يا معيار فورنل
  بهره گرفته شده است.

  
  
  
  



 

245 

  251تا  223 صفحات، 1403 تابستان، 2 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  
  

 طراحي و اعتبارسنجي الگوي رفتار مصرف كننده مبتني بر محتواي كاربر ساخته در صنعت بانكداري: مير هادي موذن جمشيدي، مرضيه زنده دل، سپهدار رهنما

 

  گيري انعكاسياندازههاي روايي همگرا و تشخيصي مدل . آزمون6جدول 

رند
ي ب

ماع
اجت

عه 
وس
ت

اي 
ده
راين

عه ف
وس
ت

رند
ي ب

رياب
بازا

 

ش
كُن

ان 
شتري

ي م
ها

رند
بر ب

 

ش
كُن

ان 
شتري

ي م
ها

يان
شتر

ر م
ساي

بر 
ان  

شتري
ت م

ظارا
انت

اي 
حتو

ر م
ي ب

مبتن
خته

 سا
ربر
كا

ش  
گر
 و ن
ات

ساس
اح

يان
شتر

م
اي  
حتو

د م
تولي

خته
رسا

كارب
ط  
شراي

ت و 
زاما

ال
اي 

حتو
د م

تولي
رسا

كارب
 خته

  متغيرهاي مكنون
 پژوهش

       A
V

E
=

510/0 
√A

V
E

=
714/0

الزامات و شرايط 
توليد محتواي 
 كاربرساخته

      A
V

E
=

548/
√A

V
E

=
740

0 547/0 
توليد محتواي 
 كاربرساخته

     A
V

E
=

569/
√A

V
E

=
54

0 
487/0 518/0 

احساسات و نگرش 
 مشتريان

    A
V

E
=

527/0 
√A

V
E

=
725/0

599/0 641/0 607/0 

انتظارات مشتريان 
مبتني بر محتواي 
 كاربر ساخته

   A
V

E
=

515/
√A

V
E

=
717/

596/0 648/0 432/0 354/0 
هاي مشتريان بر كُنش

 ساير مشتريان

  A
V

E
=

668/
√A

V
E

=
17

0 

614/0 638/0 648/0 437/0 455/0 
هاي مشتريان بر كُنش

 برند

 A
V

E
655

0  √A
V

E
=

09

510/0 457/0 482/0 393/0 562/0 515/0 
توسعه فرايندهاي 
 بازاريابي برند

A
V

E
=

567/0
√A

V
E

=
754/

 توسعه اجتماعي برند 527/0 589/0 346/0 456/0 531/0 524/0 583/0

  
 5/0) براي هريك از متغيرهاي مكنون پژوهش از عدد 6در جدول ( AVEاز آنجاكه مقادير محاسبه شده براي شاخص 

اند و در پذير خود تبيين گرديدهبالاتر است، بنابراين هريك از متغيرهاي مكنون پژوهش بخوبي توسط متغيرهاي مشاهده
) AVE√طر اصلي (گيري انعكاسي تأئيد گرديده است. همچنين از آنجا كه مقادير قهاي اندازهنتيجه روايي همگرا مدل

براي هر متغير پنهان، از همبستگي آن متغير با ساير متغيرهاي پنهان انعكاسي موجود در مدل بيشتر بوده است، بنابراين 
هاي گيري انعكاسي نيز تأئيد گرديده است. در ادامه به تجزيه و تحليل يافتههاي اندازهروايي تشخيصي هريك از مدل

  پژوهش پرداخته شده است.
  

  هاي بخش مدلسازي معادلات ساختارييافته
كننـده مبتنـي بـر محتـواي كاربرسـاخته كـه مبتنـي بـر روش تركيبـي تحليـل مضـمون و            پس از ارائه الگوي رفتار مصرف

تفسيري در بخش قبلي ارائه گرديد، در بخش دوم پژوهش به اعتبارسنجي الگوي ارائه شده مبتني بر  -مدلسازي ساختاري
هاي پژوهش كـه در شـكل   ادلات ساختاري پرداخته شد. در اين راستا، مدل ساختاري مربوط به فرضيهروش مدلسازي مع
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طراحي گرديد و بر مبناي ضرايب بتـا و معـادلات رگرسـيوني چنـد متغيـره،       Smart-PLSافزار ) ارائه شده است در نرم3(
روجي مدل ساختاري مربوط به ضـرايب بتـاي   ) خ5) و (4در شكل (روابط بين متغيرهاي مورد آزمون سنجيده شده است. 

  مسير و اعداد معناداري بين هريك از متغيرهاي مكنون پژوهش به نمايش گذاشته شده است.
  

  
  . نمودار ضرايب بتاي مسير مدل ساختاري پژوهش4شكل 

  

  
 . نمودار اعداد معناداري مدل ساختاري پژوهش5شكل 
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) يـا شـاخص افزونگـي و شـاخص     2Qبـين ( )، شـاخص ارتبـاط پـيش   2Rتعيـين ( همچنين مقادير مربوط به شاخص ضريب 
  ) ارائه گرديده است.7) در جدول (GOFنيكويي برازش (

  
  هاي ارزيابي مدل ساختاري پژوهش. شاخص7جدول 

 )GOFشاخص ( )2Qشاخص ( )2Rشاخص ( متغيرهاي مكنون

 --- 226/0 585/0 توليد محتواي كاربرساخته

 --- 234/0 629/0 نگرش مشترياناحساسات و 

 --- 401/0 565/0 هاي مشتريان بر ساير مشتريانكُنش

 --- 364/0 717/0 هاي مشتريان بر برندكُنش

  177/0 414/0 توسعه فرايندهاي بازاريابي برند

 384/0 197/0 413/0 توسعه اجتماعي برند

  
زا مـدل پـژوهش در حـد قابـل قبـولي      مربوط به متغيرهاي درون) 2Rنمايد كه ضريب تعيين () مشخص مي7نتايج جدول (

دهـد كـه،   ) نشان مي2Qزا (باشد. در عين حال مقادير مثبت محاسبه شده براي شاخص افزونگي متغيرهاي مكنون درونمي
شـده  باشـد. همچنـين مقـدار محاسـبه     زاي پژوهش برخوردار مـي بين متغير درونمدل ساختاري از كيفيت لازم براي پيش

)GOF محاسبه گرديده است كه بيانگر عملكرد كلي قـوي مـدل معـادلات     384/0) براي مدل ساختاري پژوهش به ميزان
  باشد.ساختاري پژوهش مي

زا موجود در مدل ساختاري پـژوهش و مقـادير   زا و بروندر ادامه با توجه به ضرايب بتاي مسير بين متغيرهاي مكنون درون
) 8هـا در جـدول (  هاي پژوهش بشكل مجزا حاصل گرديده است، به بررسـي هريـك از فرضـيه   همعناداري كه براي فرضي

  پرداخته شده است.
  

  هاي پژوهش.  ضرايب بتا و مقادير معناداري مربوط به فرضيه8جدول 

يج
نتا

ار  
قد

م
ري

ادا
معن

 

ب
ضري

 

 هافرضيه بتا

ضيه
 فر

ره
شما

 

تأئيد 
 شد

 1 توليد محتواي كاربرساخته (اثر مستقيم) --->الزامات توليد محتواي كاربرساخته  765/0 613/20

تأئيد 
 شد

 2 احساسات و نگرش مشتريان نسبت به برند (اثر مستقيم) --->توليد محتواي كاربرساخته  793/0 043/29

تأئيد 
 شد

311/8 641/0 
هاي مشتريان بر ساير مشتريان برند (اثر كُنش --->احساسات و نگرش مشتريان نسبت به برند 

 مستقيم)
3 

تأئيد 
 شد

 4 هاي مشتريان نسبت به برند (اثر مستقيم)كُنش --->احساسات و نگرش مشتريان نسبت به برند  851/0 189/16

تأئيد   5 هاي مشتريان نسبت به برند (اثر مستقيم)كُنش --->هاي مشتريان بر ساير مشتريان برند كُنش - 115/0 360/2
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 شد

 - 012/0 327/0 رد شد
هاي مشتريان بر ساير مشتريان برند (اثر كُنش --->احساسات و نگرش مشتريان نسبت به برند 

 گري انتظارات مشتريان مبتني بر محتواي كاربر ساخته)تعديل
6 

 - 013/0 339/0 رد شد
هاي مشتريان نسبت به برند (اثر كُنش --->احساسات و نگرش مشتريان نسبت به برند 

 گري انتظارات مشتريان مبتني بر محتواي كاربر ساخته)تعديل
7 

تأئيد 
 شد

 8 توسعه فرايندهاي بازاريابي برند (اثر مستقيم) --->هاي مشتريان نسبت به برند كُنش 643/0 548/18

تأئيد 
 شد

 9 توسعه اجتماعي برند (اثر مستقيم) --->هاي مشتريان نسبت به برند كُنش 643/0 259/16

  
) با توجـه بـه ضـريب رگرسـيوني بدسـت آمـده در       8هاي پژوهش در جدول (هاي مربوط به آزمون فرضيهبطوركلي يافته

غيـر از دو فرضـيه بـا اثـر     ها (بهدهد كه، همه فرضيهباشد نشان ميمي 96/1متغيرها و مقدار معناداري كه بيشتر از رابطه بين 
  گري) تائيد شده است. تعديل

 
  بحث و نتيجه گيري 

كننده مبتنـي بـر محتـواي كاربرسـاخته مبتنـي بـر روش تركيبـي تحليـل         اين پژوهش با هدف طراحي الگوي رفتار مصرف
تفسيري و اعتبارسـنجي الگـو در صـنعت بانكـداري مبتنـي بـر روش مدلسـازي معـادلات          -مضمون و مدلسازي ساختاري

كننده مبتني بر محتواي كاربرساخته ساختاري انجام شده است. نتايج بخش اول پژوهش منتج به ارائه الگوي رفتار مصرف
ر از پنج مضمون فراگير (شامل؛ محتـواي كـاربر سـاخته در    هاي اين بخش نشان داد كه الگوي مذكوطراحي گرديد. يافته

هاي اجتماعي، احساسات و نگرش مشتريان مبتني بر محتواي كـاربر سـاخته، انتظـارات مشـتريان مبتنـي بـر محتـواي        شبكه
)  هاي مشتريان نسبت به محتواهاي كاربرساخته و توسـعه برنـد بانـك بـر مبنـاي محتـواي كاربرسـاخته       كاربر ساخته، كنُش
 تشكيل يافته است.

هاي (الزامات و شرايط توليد محتواي كاربرساخته) و (توليـد محتـواي كاربرسـاخته) در ناحيـه مسـتقل (نفـوذ) قـرار        مقوله
اند كه داراي حداكثر ميزان نفوذ در ساير عوامل و حداقل ميزان وابستگي به متغيرها برخوردارند. در اين بين، ميـزان  گرفته

الزامات و شـرايط توليـد محتـواي كاربرسـاخته بيشـتر از توليـد محتـواي كاربرسـاخته اسـت. همچنـين            قدرت نفوذ مقوله
هاي (احساسات و نگرش منفي مشتريان) و (احساسات و نگرش مثبت مشـتريان) از قـدرت نفـوذ و ميـزان وابسـتگي      مقوله

مقوله (انتظارات مشتريان مبتني بر محتـواي كـاربر   اند. همچنين نسبتا بالايي برخوردارند و در ناحيه مرز پيوندي قرار گرفته
گـر) قـرار گرفتـه اسـت، چراكـه كمتـرين       ساخته) نيز به دليل قدرت نفـوذ و وابسـتگي كـم در ناحيـه خودمختـار (تعـديل      
هاي مشتريان بر ساير مشـتريان)،  هاي (كنُشتأثيرگذاري و تأثيرپذيري را بر ديگر عؤامل داشته است. از سوي ديگر مقوله

اند كه هاي مشتريان بر برند)، (توسعه فرايندهاي بازاريابي برند) و (توسعه اجتماعي برند) در ناحيه وابسته قرار گرفته(كنُش
هاي توسعه فرايندهاي بازاريابي برند و توسعه اجتماعي برند بيشـترين ميـزان و بـه ترتيـب     در اين بين ميزان وابستگي مقوله

هـاي بخـش اعتبارسـنجي    يافتـه  .هاي مشتريان بر ساير مشتريان بوده استريان بر برند و كنُشهاي مشتهاي كنُشبعد مقوله
باشـد.  هاي ارائه شده از برازش و اعتبار لازم برخـوردار مـي  الگوي ارائه شده نشان داد كه مدل ارائه شده مبتني بر شاخص
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ها در مدل ساختاري روابط تعريف شده بين مقولههاي بخش مدلسازي معادلات ساختاري نشان داد كه همچنين ساير يافته
  اند.گري متغيرها) اثبات شدهها (به غير از اثر تعديلاند و كليه فرضيهمبتني بر نتايج مورد تأئيد واقع شده

) Sadeqi-Arani et al, 2023 ()Mandi Habibabadi & Samadi, 2023( نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش
)2020javaherizade et al, ) (2020Li et al, ) (2020Liu,  ()2020Abrishmi et al, ) (2019Colicev et al,  (
)2019Taghdimi et al, ()2019 Do Paco,) .2023) مطابقت دارد, Mandi Habibabadi & Samadi (كه ند نشان داد

هيجاني تاثير دارد، محتواي ايجاد شده مبتني بر برند توسط كاربر محتواي ايجاد شده مبتني بر برند توسط كاربر بر پاسخ 
بر پاسخ شناختي تاثير دارد،پاسخ هيجاني بر پاسخ هاي رفتاري فوري تاثير دارد،پاسخ هيجاني بر پاسخ هاي رفتاري بعدي 

 .ري بعدي تاثير داردتاثير دارد،پاسخ شناختي بر پاسخ هاي رفتاري فوري تاثير دارد.پاسخ شناختي بر پاسخ هاي رفتا
)javaherizade et al, 2020 (كه توقع عملكرد، سهولت درك شده، ريسك درك شده و سودمندي درك ند نشان داد

بطوركلي  .شده در استفاده از بانكداري الكترونيكي بر نيت رفتاري مصرف كنندگان در بانك پاسارگاد تاثير دارد
هاي الگوي رفتار مصرف كننده مبتني بر تحليل محتواي ين رابطه بين مقولهبندي و تبيهاي پژوهش در خصوص سطحيافته

 ,Liu(ها تا حدودي سازگاري دارد. هاي اجتماعي در صنعت بانكداري با نتايج ساير پژوهشكاربر ساخته در شبكه

ما مدل اثرات  شوند.ميهاي پانل ماهانه تبديل هاي يادگيري ماشيني به داده) نشان دادند كه نتايج حاصل از روش2020
تأثير قابل توجهي بر عملكرد سهام شركت ها دارد و تأثير  UGC دريافتند كه ثابت را روي داده هاي پانل انجام مي دهيم.
در حالي كه احساسات مثبت  است. B2B بسيار قوي تر از شركت هاي B2C آن بر عملكرد سهام در بين شركت هاي

به طور قابل  WOM عملكرد سهام بازي نمي كند، احساسات منفي مصرف كنندگان ومصرف كنندگان نقش مهمي در 
  .گذاردتوجهي بر قيمت سهام تأثير مي

  
  گردد:پيشنهادهاي زير ارائه مي پژوهش، اين از حاصل نتايج به توجه با
       ايـن خصـوص   ضروري ست الزامات توليد محتواي كاربرساخته توسط بانـك بـراي كـاربران فـراهم گـردد. در

گردد، نسبت به ارتقا سواد رسانه اجتماعي مشتريان براي توليد محتواي كاربر ساخته، آموزش و توسعه نيـروي  پيشنهاد مي
هـا، افـزايش ميـزان حفـظ امنيـت و حـريم       انساني ماهر و متخصص در حوزه فناوري اطلاعات در بانك براي تحليـل داده 

ها، ايجاد اعتماد در بين مشـتريان بـراي   ي توسعه بسترهاي اجتماعي و فناوريخصوصي مشتريان، سرمايه گذاري بانك برا
 توليد محتواي كاربرساخته، ايجاد قابليت دسترسي مشتريان به بسترهاي محتواي كاربر ساخته اقدام نمايند.

 ن خصـوص  مسئولان بانك از ابزارهاي مختلف براي توليد محتواي كاربرساخته توسط مشتريان بهره برند. در اي ـ
گـري  گردد، نسبت به دريافت انتقادات و بازخوردهاي مشتريان از خدمات دريافتي بـه شـكل آنلايـن، روايـت    پيشنهاد مي

هـا،  هاي آنلاين مشتريان با چت بات، دريافت پيشنهادها و توصيه3و  2تجربيات مشتريان از خدمات دريافتي در بستر وب 
ا اهداف بشردوستانه، خيرخواهانه، زيست محيطي و ...، توليد تبليغات ويدئويي و هاي محتواي كاربر ساخته بايجاد كمپين

هـاي برنـد و   تصويري از خدمات بانك، تبادل اطلاعات مرتبط با برند بانـك در بـين مشـتريان، برگـزاري مسـابقه داسـتان      
  هاي برند بانك در بين مشتريان، توصيف خدمات برند بانك و ... اقدام نمايند.بررسي

 هـاي  هـا و ويژگـي  هاي مثبت در بين مشتريان بانك عـلاوه بـر تـداوم قابليـت    به منظور ايجاد احساسات و نگرش
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پذيري پايين، شعب زيـاد و در دسـترس، سـابقه طـولاني بانـك در نظـام       برجسته بانك اعم از، قابل اعتماد بودن و ريسك
انكداري نوين، نسبت به رفع نقاط ضعف بانك كـه باعـث   بانكداري كشور، ايجاد تغييرات ساختاري و سيستمي مبتني بر ب

ايجاد نگرش و احساسات منفي در مشتريان شده است اقدام شود. در اين خصـوص بانـك بايسـتي در راسـتاي خصوصـي      
هاي بكار گرفته شده در بانك، ارائه خدمات نوين بانكي مبتني بر هوش مصنوعي، مهندسـي  سازي، به روز نمودن فناوري

ها و فرايندهاي بانكي، كاهش زمان ارائه خدمات بانكي به مشتريان، ارائه تسهيلات متنوع به مشتريان با مدت ستممجدد سي
  زماني طولاني و سود كمتر، اطلاع رساني قوي به مشتريان و ... اقدام نمايد.

       گـردد در  اد مـي ضروري است مسئولان بانك در راستاي رفع انتظـارات مشـتريان از بانـك اقـدام نماينـد. پيشـنه
هـاي بـانكي، چـابكي در    ها و فنـاوري روز رساني سيستمتر بانكداري نوين نسبت به رقبا، بهخصوص ارائه خدمات مطلوب

ارائه خدمات بانكي، استقرار نظام نوين پيشنهادات و انتقادات در بانك، ارتقا سطح آگاهي و آموزش كاركنان نسـبت بـه   
 ئه تسهيلات آسان و كم بهره و ... اقدام نمايند.محور، ارااصول بازاريابي مشتري

 هاي مثبت در مشتريان نسبت به برند بانك، نسبت بـه افـزايش اعتمادسـازي در بـين مشـتريان      براي ايجاد واكنش
نسبت به برند بانك، افزايش ميل و اشتياق به برند و تمايل به استفاده از خدمات بانـك، ارتقـا بازخوردهـا و پيشـنهادها بـه      

سـازي بـه مشـتريان از    سنجي تحليل خدمات بانك براي مشتريان ديگر، آگـاه انك براي ارائه خدمات نوين بانكي، امكانب
 خدمات بانك و ... اقدام نمايند.

 توانـد مباحـث حـريم خصوصـي و امنيتـي در      گذاري بر روي شايستگي متخصصان فناوري اطلاعات مـي سرمايه
توانند يك سيستم بانكداري ايجـاد نماينـد كـه    نمايد. متخصصان فناوري اطلاعات با مهارت ميبانك مورد مطالعه را حل 

هاي سنتي باشد. همچنين اين متخصصان تر براي مشتريان در قياس با بانكتر و با امنيت بيشتر و همچنين قابل پذيرشايمن
هـا همكـاري داشـته    كاربر با بخش بازاريابي بانـك  توانند با هدف افزايش محتواي توليد شده توسطفناوري اطلاعات مي

 باشند.
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