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Abstract 

The present thesis explores whether the user-generated content (UGC) can be used as 

customer co-creation in the product design and innovation. Social media offers an innovative 

approach for users to enhance their value and capability by interacting with businesses and 

others. Earlier research has explained the role of UGC as a type of customer-to-customer 

communication that enhances product promotion. Integrating social media with customer co-

creation provides an efficient platform of user engagement for new product development with 

a natural extension of the co-creation process. As this area of research is relatively new, the 

extant literature on UGC as customer co-creation is limited. 

A combination of various text mining, sentiment analysis, and network analysis 

techniques is adopted to examine the datasets to gain insights into users’ social media 

activities, influence, and sentiments. These methods are effective in identifying influential 

online users, and in understanding users’ sentiments about specific product’s aspects to 

discover potential issues or problems. RStudio and NodeXL are the analytical tools used for 

extracting, analyzing, and visualizing the data in this research. 

Findings highlight how users actually relate and view their experiences with the new 

product and how impressions are constantly evolving. Ideation explores users’ preferences in 

characterizing various product-related aspects about the same product brand and discussion 

of earlier existing products. Sentiment analysis highlights the collective emotional state of 

existing and potential users. It has been observed that ‘anger’ and ‘anticipation’ are two 

primary emotions users experience during pre-launch duration of the new product. With 

proper user engagement based on accurate sentiments, a new product can be converted into a 

successful product. This research suggests that users’ emotions should be monitored to make 

the product more engaged. Community and influencer analysis obliges businesses (especially 

product manufacturers) to extend their information capabilities by improving the quality and 

timeliness for influence and attention. Influencer contents can serve as customer touch-points 

for commutative information.  

This research provides an effective approach for identifying product-related aspects 

with links for both businesses and individual users. It provides communication quality for 

customer co-creation using information of user activities. For an in-depth understanding of 

product performance, a systematic approach can be developed in future work to characterize 

various product-related variables for a predictive optimization model for social network size.  
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सार 

वतŊमान थीिसस यह पता लगाता है िक उपयोगकताŊ Ȫारा जेनरेट की गई सामŤी (यूजीसी) को उȋाद 

िडज़ाइन और नवाचार मŐ Ťाहक सह-िनमाŊण के ŝप मŐ उपयोग िकया जा सकता है या नही।ं सोशल 

मीिडया ʩवसायो ंऔर दूसरो ंके साथ बातचीत करके उपयोगकताŊओ ंके िलए अपना मूʞ और Ɨमता 
बढ़ाने के िलए एक अिभनव ̊िʼकोण Ůदान करता है। पहले के शोध ने यूजीसी की भूिमका को Ťाहक-

से-Ťाहक संचार के ŝप मŐ समझाया है जो उȋाद संवधŊन को बढ़ाता है। Ťाहक सह-िनमाŊण के साथ 

सोशल मीिडया को एकीकृत करना सह-िनमाŊण ŮिŢया के Ůाकृितक िवˑार के साथ नए उȋाद 

िवकास के िलए उपयोगकताŊ सगाई का एक कुशल मंच Ůदान करता है। चंूिक शोध का यह Ɨेũ 

अपेƗाकृत नया है, यूजीसी पर मौजूदा सािहȑ Ťाहक सह-िनमाŊण के ŝप मŐ सीिमत है। 

उपयोगकताŊओ ंके सोशल मीिडया गितिविधयो,ं Ůभाव और भावनाओ ंमŐ अंत Ŋ̊िʼ Ůाɑ करने के 

िलए डेटासेट की जांच करने के िलए िविभɄ टेƜ खनन, भावना िवʶेषण, और नेटवकŊ  िवʶेषण 

तकनीको ंका संयोजन अपनाया जाता है। ये िविधयां Ůभावशाली ऑनलाइन उपयोगकताŊओ ंकी पहचान 

करने और संभािवत सम˟ाओ ंया सम˟ाओ ंको खोजने के िलए िविशʼ उȋाद के पहलुओ ंके बारे मŐ 
उपयोगकताŊओ ंकी भावनाओ ंको समझने मŐ Ůभावी हœ। RStudio और NodeXL िवʶेषणाȏक 

उपकरण हœ जो इस शोध मŐ डेटा िनकालने, िवʶेषण करने और िवज़ुअलाइज़ करने के िलए उपयोग 

िकए जाते हœ। 

िनʺषŊ बताते हœ िक उपयोगकताŊ वाˑव मŐ नए उȋादो ंके साथ अपने अनुभवो ंको कैसे देखते 

हœ और देखते हœ और इंŮेशन लगातार कैसे िवकिसत होते हœ। िवचार एक ही उȋाद Űांड और पहले के 

मौजूदा उȋादो ंकी चचाŊ के बारे मŐ िविभɄ उȋाद-संबंधी पहलुओ ंको दशाŊने मŐ उपयोगकताŊओ ंकी 
Ůाथिमकताओ ंकी पड़ताल करता है। भावना िवʶेषण मौजूदा और संभािवत उपयोगकताŊओ ंकी 
सामूिहक भावनाȏक İ̾थित पर Ůकाश डाला गया है। यह देखा गया है िक 'Ţोध' और 'Ůȑाशा' दो 
Ůाथिमक भावनाएं हœ जो उपयोगकताŊ नए उȋाद की Ůी-लॉȳ अविध के दौरान अनुभव करते हœ। 
सटीक भावनाओ ंके आधार पर उिचत उपयोगकताŊ सगाई के साथ, एक नया उȋाद एक सफल उȋाद 

मŐ पįरवितŊत िकया जा सकता है। इस शोध से पता चलता है िक उȋाद को अिधक ʩˑ बनाने के िलए 

उपयोगकताŊओ ंकी भावनाओ ंपर नजर रखी जानी चािहए। सामुदाियक और Ůभावक िवʶेषण ʩापार 
और िवशेष ŝप से उȋाद िनमाŊताओ ंको Ůभाव और ȯान के िलए गुणवȅा और समयबȠता मŐ सुधार 

करके अपनी सूचना Ɨमताओ ंका िवˑार करने के िलए बाȯ करता है। इ̢ɢूएंसर सामŤी कʄूटेिटव 

जानकारी के िलए Ťाहक टच-पॉइंट के ŝप मŐ काम कर सकती है। 

यह शोध दोनो ंʩवसायो ंऔर ʩİƅगत उपयोगकताŊओ ंके िलए िलंक के साथ उȋाद से 

संबंिधत पहलुओ ंकी पहचान के िलए एक Ůभावी ̊िʼकोण Ůदान करता है। यह उपयोगकताŊ 
गितिविधयो ंकी जानकारी का उपयोग कर Ťाहक सह िनमाŊण के िलए संचार गुणवȅा Ůदान करता है। 
उȋाद ŮदशŊन की गहराई से समझने के िलए, सामािजक नेटवकŊ  आकार के िलए भिवˈवाणी 
अनुकूलन मॉडल के िलए िविभɄ उȋाद-संबंिधत चरो ंको दशाŊने के िलए भिवˈ मŐ काम मŐ एक 

ʩवİ̾थत ̊िʼकोण िवकिसत िकया जा सकता है। 
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