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 چکیده
هدف:   نهیزم دغدغه  یکیامروزه    نستاگرامیا   یمحتوا   و  کسب  یهااز  مصاحبان  محسوب  تولشودیوکار  در  مهم  مسئله  اما    ی محتوا   دی. 

 یابیمقاله  با هدف ارائه مدل بازار  نی. بلکه نحوه انتقال و فهم مخاطب از متن نوشته شده مهم است. ا ستیمتن ن  کیفقط نوشتن    نستاگرام یا 
 .است افتهیسامان   نستاگرامیا  یبلاگرها یبرا  تالیجید یمحتوا 

  ی ( است. جامعه آمار  ی فیو ک  ی)کم  خته ی آم  های¬اطلاعات جزء پژوهش  یو از لحاظ نحوه گردآور  یاز لحاظ هدف، کاربرد  پژوهش:   روش

امر در زم  یفیدر بخش ک به  آگاه  افراد  و  فالوئرها  یو در بخش کمّ  تالیجید  یمحتوا   یابیبازار  نهیشامل خبرگان   ی بلاگرها  یشامل تمام 
بر اساس فرمول کوکران   یهدفمند و در بخش کمّ  یگیرنفر( با استفاده از نمونه  20)  یبا اشباع نظر  یف یدر بخش ک  نمونه.  باشدیم  نستاگرام یا 

پرسشنامه به    600  باید که تقرساخته بوها، مصاحبه و پرسشنامه محققداده  ی. ابزار گردآوردیبرآورد گرد  ای¬طبقه   ینفر به روش تصادف  400

 smartpls3 و lisrel افزار  نرم  از  ها¬ داده  لیو تحل  هیتجز  یبرگشت داده شد. برا   لیتحل  یپرسشنامه برا   400فرستاده شد و    نیصورت آنلا

 .استفاده شد

به شناسا  ج ینتا  : هاافتهی آمده  و    36  ییبه دست  انگ  7شاخص منجر شد که    95مولفه  اثرگذار شامل  تجربه    ، ی ها، هوش تجار  زهی مؤلفه 

  0.144،  0.128،  0.222،  0.105،  0.138،  0.119  زانی به م  بی که به ترت  نفلوئنسرها یو ا   تی و توسعه، خلاق  قیها، تحق  قهیو سل  حات یمخاطب، ترج
 یمخاطب، ارتقا  یارتباطات، اعتماد مخاطب، خلق ارزش برا   ، یریمؤلفه رقابت پذ  11و  داشتند.    ریتأث  تالیجید  یمحتوا   یابیازاربر ب  0.212و  

دهان به دهان   غاتی تبل  ک، یالکترون  یابیبازار  یاز برند، سلامت برند، اثربخش  یآگاه  د، یبه خر  بی و ترغ  یوفادار  ک، یالکترون  یریادگیفرهنگ  
 تالیجید  یمحتوا   یابیبازار  یرو  شیو موانع پ  لگرهایسازوکارها، تسه  ن، ی. علاوه بر ا رندیپذیم  ری تأث   تالیجید  یمحتوا   یابیارو مشارکت از باز 

  .ارائه شد زین

به  نیا   ج ی نتا  : یر یگجهینت محتوا پژوهش  بررسی  در  اولیه  گام  برا   نستاگرامیا   یبلاگرها  ی برا   تال یجید  یعنوان  و  بوده  استفاده    یقابل 

بازار کاربرد  یابیمتخصصان  نیز  رفتار مصرف کننده  نتا  یو  اساس  بر  به محتوا   ج، یاست.  ا   یتوجه  در  بلاگرها  درزمینه    نستاگرامیصفحات 
 .فراهم میآورد نی و فروش آنلا غاتیکنندگان به تبلط مطلوب را جهت بهبود نگرش مصرفیشرا  ابی، یبازار
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Abstract 
Background and Aim: Instagram content is of concerns to business owners today. Nevertheless, the central problem in the 

production of Instagram content is not just writing a text. But how the audience conveys and comprehends it. This article aims 

to provide a digital content marketing model for Instagram bloggers.  

Research Method: This is an applied mixed research (quantitative and qualitative). Population of qualitative part includes 

experts in the field of digital content marketing. Sample for this section consisted of 20 individuals using purposive sampling 

method.   In the quantitative part population consisted of all Instagram bloggers. Sample of 400 individuals selected based on 

Cochran's formula by stratified random method. Instruments were interviews and researcher-made questionnaires that approx-

imately 600 questionnaires were sent online and 400 were returned. Lisrel and smartpls3 software were used to analyze the 

data.  

Findings: Results identified 36 components and 95 indicators that 7 effective components including:  Motivation, business 

intelligence, audience experience, preferences and tastes, research and development, creativity and influencers which respec-

tively 0.119, 0.138, 0.105, 0.222, 0.128, 0.144 and 0.212 had an impact on digital content marketing. Furthermore, 11 compo-

nents of competitiveness, communication, audience trust, value creation for the audience, promoting e-learning culture, loyalty 

and persuasion to buy, brand awareness, brand health, e-marketing effectiveness, word of mouth and participation influenced 

by digital content marketing. In addition, mechanisms, facilitators and barriers to digital content marketing were presented.  

Conclusion: Results could be used as a first step in the study of digital content for Instagram bloggers and are also applicable 

to marketing and consumer behavior professionals. Paying attention to the content of bloggers' pages on Instagram in the field 

of marketing provides favorable conditions for improving consumers' attitudes towards online advertising and sales. 
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 مقدمه
 فرایند  در  مشتریان  با  تعامل  و  رسانیاطلاع  شیوه  اخیر  هایسال  در

شبکه   شده   توجهی  قابل   تغییرات   دچار  بازاریابی  هایاست. 
  منظور   به   مناسبی  فضای  آوری،فن   از   بخشی  عنوان   به  اجتماعی
اند نموده   فراهم  آنلاین  محتوای  اشتراک   و   ایجاد  ارتباط،   برقراری

  هایشبکه   نفوذ  میزان  افزایش  و  شدن  فراگیر(.  2020،  1)فار 
 برای  ایتازه  هایفرصت  مردم  عموم  و  کاربران  میان  در  اجتماعی

  این   سایه  در  تا  است  کرده  فراهم   محتوا  تولید  به  مند  علاقه   افراد
  ارتباط  کاربران  دیگر با  مستقیم صورت  به   بتوانند فرصت  و  امکان
  اندازی   راه  برای  فراوان  هایهزینه   به  نیاز  بدون  و  کرده  برقرار
.  بپردازند  هاشبکه  این  در  محتوا   اشتراک  و  تولید  به  هاوبگاه

 اجتماعی  هایشبکه   بازاریابی  با  نزدیکی  ارتباط  محتوا  بازاریابی
  ، 2لادبرگ و والکوئیست)  بند  با  پیوند  یکدیگر  به  توانندمی  و  دارد

  خلق   و  دیجیتال، تولید  بازاریابی  مهم  هایبخش   از  یکی(.  2020
  که   است   یافته  اهمیت  آنجا  تا   مسئله  این  و   است   ارزنده  محتوای
  گرفته   نظر   در   ملکه  عنوان  به   اطلاعات  ارائه   بستر  و  شاه  محتوا،

  اجتماعی  هایشبکه   در  دو  این  جمع(.  2014  ،3پرلمن)  است  شده
 شده   فراهم  امروزه  اینستاگرام و  بوک فیس  توییتر، یوتیوب،  مانند
  بودن،   ساده  نیز   و  اول،   شبکه  سه  بودن  بسته  به   توجه   با.  است

  ابزارهای   برای  اینستاگرام  بودن  شده  طراحی  آسان،  کاربردپذیری
  را   بسیاری  است کاربران  توانسته  که  آن  دیداری  شکل  و  موبایل،

 این  از  جهان  در  کاربر  میلیون  800  که  جایی  تا  کند  جلب  خود  به
 در  4اجتماعی   شبکه  وبگاه  پرکاربرترین  و  کنند  می  استفاده  شبکه
  است   ضروری  شود،  می  نیز محسوب(  کاربر  میلیون  24  با)  ایران

  شبکه   این   در  کنش  این  موفقیت  و   محتوا  تولید  قواعد  با  افراد  که
  جمعی  ارتباط  فضای  مؤثرترین  عنوان   به   اینستاگرام  .باشند  آشنا

 .  (2020 ،5لو و زی) شوندمی محسوب امروز دنیای در
 بسترهای  در  عوامل  این  درباره  هاییپژوهش  داد   نشان  هابررسی 
)  6سولتنی .  است   شده  انجام  مختلف همکاران  در  2019و   ،)

دیجیتال   محتوای  مستقیم  تاثیری  هیچ  که  دریافتند  پژوهشی 
بنابراین، متغیرهای میانجی   )اینفوگرافیک( بر حمایت از برند ندارد.

)اعتماد به برند، اعتبار برند، تعهد برند( عملکردهایشان را کاملاً 
(،  2018)  7دهند. رپووین و پازرایت غیر مستقیم تحت تأثیر قرار می 

در پژوهشی تحت عنوان تصمیمات بازاریابی محتوایی برای ایجاد  
های اجتماعی دریافتند که همه تصمیمات  ارزش مشتری در شبکه 

های اجتماعی ارزش ایجاد بازاریابی محتوا برای مشتری در شبکه 

___________________________________ 
1 Pharr 
2 Lögdberg & Wahlqvist 
3 Perelman 
4 Social Network Sites 

این کنند.نمی می از  که  است  معنی  بدان  این  از طریق  رو،  توان 
ا ارزش مشتری،  بازاریابی محتوا در  دیدگاه  ز تصمیمات جداگانه 

کردشبکه  استفاده  اجتماعی    را   اصلی  ابعاد(  2015)  8بالتز  .های 
 کننده، جلب کننده، سرگرم  آموزشی،  دهنده، اطلاع) محتوا شامل

(، در 1399مرادی دیزگرانی و آقایی کردشامی )  .دانست(  کششی
که   دریافتند  لذت پژوهشی  هم ارزش  نجویانه،  و  فوذ  نوایی 

و   مثبت  تأثیر  اینستاگرام  شبکه  در  مشتری  تشدید  بر  اطلاعاتی 
معناداری دارند. همچنین تشدید مشتری در شبکه اینستاگرام بر  

دارد معناداری  و  مثبت  تأثیر  مشتری  خرید  و  قصد  پناهی  تقی   .
( که  1398همکاران  دریافتند  پژوهشی  در  موفقیت  (،  عوامل 

کاربران   سوی  از  محتوا  آگاهیپذیرش  کیفیت،  بخشی، شامل 
انگیزه تخصصی،  افزوده،  ارزش  سرگرم اعتبار،  کنندگی بخشی، 

گرایی، روزآمدی، خلاقانه  واقع  منحصربه فرد بودن، مرتبط بودن،
شخصی و  اشتراک،  و  اجرا  قابلیت  است.بودن،    ناصری،   سازی 

  محتوایی   بازاریابی  پژوهشی  در(  1396)  مانیان  و   نیا  فهیم  نوروزی،
 ارزشمند  مفاهیم  دربردارنده  و  محتوا  تولید  ذاتی  عناصر  لشام  را

  بدیع،   بودن،  کننده  سرگرم  اعتماد،  قابلیت  بودن،  مرتبط  بودن،
  این   در .  دانستند  اشتراک   قابلیت  داشتن   و   بودن  هدفمند  منسجم،
  بودن،   کننده  سرگرم  و  مرتبط  ارزشمندی،  های  مؤلفه  از  پژوهش

 یاد  محتوا   بازاریابی  اصلی  های   مؤلفه  عنوان   به  اعتماد  قابلیت  و
  محتوا  های  ویژگی  میان  در  را  فراوانی  بیشترین  موارد،  این  و  شده

 است.  داده اختصاص خود به
و   است  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  اینستاگرام  در  محتوا  تولید 
صاحبان کسب و کارها نباید از این موضوع غافل شوند بلکه باید  

اینستاگرا در  فعالیتمحتواسازی  اولویت  در  را  قرار  م  خود  های 
تحریم.  دهند با  مواجهه  در  ایران  امروز  اقتصادی  و  شرایط  ها 

است  شده  اقتصادی  رکود  به  منجر  که  کرونا  ویروس  پیدایش 
سازد. اهمیت توجه به بلاگرهای بانفوذ را در بازاریابی دوچندان می 

کسب وکار  دوران رکود اقتصادی و تورم، مردم و  ای که  به گونه 
دهد که اتخاذ یک استراتژی  ها را در شرایط سختی قرار می آن

  .ای در گذار از این وضعیت دارد درست و موثر، نقش ویژه  بازاریابی
در   را  متفاوتی  نتایج  و  پیامدها  جامعه  اقتصادی  مختلف  شرایط 

کنند همانگونه که رونق اقتصادی بیانگر افزایش بازارها ایجاد می
باز در  در  تقاضا  تقاضا  کاهش  موجب  اقتصادی  رکود  است  ارها 

می شرایط  بازارها  در  مشتریان  رفتار  و  روانشناسی  شناخت  شود 
در  موفقیت  عوامل  مهمترین  از  یکی  جامعه،  اقتصادی  مختلف 

است.   کارها  و  کسب  مختلف  سویی  شرایط  رکود از  دوران  در 

5 Lou & Xie 
6 Sultoni 
7 Repovienė & Pažėraitė 
8 Baltes 
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دارداقتصادی بیشتری  اهمیت  تبلیغات  باید  .  ،  رکود  دوران  در 

که استفاده از تبلیغات دیجیتال و کمک از  داد    افزایش   بلیغات رات
به   شایانی  خدمات کمک  و  محصولات  معرفی  در  اینفلوئنسرها 
شرایط   در  همچنین  کرد.  خواهد  مشتریان  توجه  جلب 

از طریق تبلیغات دیجیتال   امکان ورود به بازارهای خارجی تحریم  
با افزایش قیمت  باشد.  تواند کمک کنندهو استفاده از بلاگرها می

شود که بتوانند  ارز، فرصت مناسبی برای صادر کنندگان فراهم می 
محصولات خود را صادر کنند و این تهدید را به یک فرصت فوق  
العاده تبدیل کنند. برای استفاده از این فرصت، باید در بازارهای 

ته  کرد و از اینفلوینسرهای خارجی و شناخخارجی و بیگانه تبلیغات  
مخاطبان خارج از کشور را نیز  شده در عرصه جهانی کمک کرد و  

ی مناسب توسط بلاگرها  کرد. لذا محتوای ارائه شدههدف گیری  
تعیین  گردش  نقشی  و  مشتری  جذب  و  ایران  اقتصاد  در  کننده 

 چرخه فروش دارد.  
بازاریابی   مدل  ارائه  خصوص  در  گرفته  صورت  اجمالی  بررسی 

های اجتماعی بویژه اینستاگرام نشان انهمحتوای دیجیتال در رس
در    تاکنونداد   مهم  این  بهبود  برای  روشنی  و  اختصاصی  مدل 

است    لاشیطالعه حاضر تهای اجتماعی ارائه نشده است. مرسانه 
عوامل مرتبط با بهبود محتوای ارائه    رصدپیش بینی و  در مسیر  

ساز اقدامات جدی، فراگیر تواند زمینهمی   شده توسط بلاگرها که
برای تصمیم آینده  تأثیرگذار  بازار    های مناسبگیریو  در جهت 

ب تاثیرگذار  گونه اشد؛  یابی  اهمیت  به  و  نقش  به  توجه  با  که  ای 
ر به بهبود بلاگرها، پرداختن به این موضوع، در کوتاه مدت منج

بازایابی و تبلیغات دیجیتال و به تبع آن استفاده از افراد متخصص  
و متعهد در جهت معرفی محصولات و خدمات ایرانی در عرصه 

گردد و در بلند مدت موجبات توسعه را فراهم المللی میملی و بین
آورد. لذا، این پژوهش به دنبال ارائه مدلی از بازاریابی محتوای  می

 های بلاگرهای اینستاگرام می باشد.  ل پیجدیجیتا

 شناسی پژوهش روش
به   تحقیق حاضر  اینکه  به  توجه  بازاریابی محتوای    مدلارائه  با 

بر  و    پردازد، روش پژوهش برحسب هدف، کاربردیدیجیتال می

 کمی( بود. _حسب نوع داده، آمیخته )کیفی
زمینه بازاریابی خبرگان و افراد آگاه به امر در  در بخش کیفی شامل  

که معیار   الخصوص بلاگرهای اینستاگراممحتوای دیجیتال علی
و در  انتخاب آنها تعداد فالوئر و سابقه فعالیت در اینستاگرام بود  

شامل   کمّی  در بخش  مطالعه  مورد  بلاگرهای  فالوئرهای  تمام 
باشد. حجم نمونه در بخش کیفی با اشباع نظری  میاینستاگرام  

در   20) و  کوکران    نفر(  فرمول  اساس  بر  کمّی  نفر    400بخش 

___________________________________ 
1 Average Variance Extracted (AVE) 
2 Composite Reliability (CR) 

نمونه  از  کیفی  بخش  در  نمونه  انتخاب  برای  شد.  گیری برآورد 
)طبقات  ای  گیری تصادفی طبقههدفمند و در بخش کمّی از نمونه 

شامل صنوف مختلف طنز و سرگرمی، آرایش و زیبایی، فودبلاگر،  
فاده شد.  است   آشپزی، فشن بلاگر )مد و استایل(، نویسندگی است( 

ها، در بخش کیفی، مصاحبه و در بخش کمّی، ابزار گردآوری داده
ای بود. روایی  گزینه  5ساخته بر مبنای مقیاس  پرسشنامه محقق

پرسشنامه از نظر صوری و محتوایی از طریق چند نفر از خبرگان،  
روایی همگرا از طریق محاسبه میانگین واریانس استخراج شده و  

به تایید رسید. پایایی   AVEیق محاسبه جذر  روایی واگرا از طر
به    898/0پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه  

داده تحلیل  و  تجزیه  برای  آمد.  آزموندست  از  آلفای  ها  های 
، AVE، ماتریس جذر  1کرونباخ، میانگین واریانس استخراج شده

و  کولموگروف تاییدی  عاملی  تحلیل  با  نمونهتک  tاسمیرنف،  ای 
   استفاده شد. smartPLSو  lisrelافزار استفاده از نرم 
آلفای کرونباخ و  های بدست آمده با توجه به اینکه  بر اساس داده 

بالای   ترکیبی  پایایی  هم  0.7ضریب  و  میانگین    چنیناست 
ابعاد مورد تائید    ،است  0.5بالای    واریانس استخراج شده پایایی 

ترکیبی   است.  پایایی  اینکه  به  توجه  با  و    0.7بالای    2همچنین 
روایی همگرا   میانگین واریانس استخراج شده می باشد، بزرگتر از 

است، تائید  همین  مورد  اینکه  طور  و  دلیل  واریانس  به  میانگین 
مشترک  واریانس  حداکثر  از  شده  واریانس    3استخراج  متوسط  و 

   .روایی واگرا نیز مورد تائید استبزرگتر است لذا  4مشترک 

 های پژوهش یافته
درصد از افراد مورد سنجش    49طبق یافته های توصیفی پژوهش،  

و   همچنین،    51زن  بودند.  مرد  مورد    23درصد  افراد  از  درصد 
- 50درصد    27سال،    30-40درصد    41سال،    30سنجش کمتر از  

درصد از    27سال سن داشتند.    50درصد بالاتر از    9و  سال    40
سال، و   4تا  2درصد بین  57سال،   2افراد مورد سنجش کمتر از 

سال سابقه فعالیت در اینستاگرام را داشتند.    4درصد بالاتر از    16
باشد؛ یعنی توزیع  می  -5،    5ها بین  آماره کشیدگی در تمامی مولفه

وده و شکل توزیع خیلی تخت یا بلند  ها از این جنبه نرمال بداده
  - 3،    3ها بین  طور آماره چولگی در تمامی مولفهباشد؛ همیننمی

ها از این جنبه نرمال قرار دارد، یعنی توزیع داده  -2،    2و حتی بین  
توزیع دارای چولگی مثبت یا منفی  بوده و می توان گفت شکل 

 .نیست

های تاثیر گذار و تأثیرپذیر از بازاریابی محتوای  در شناسایی مولفه
افزار خبره مصاحبه انجام شد و با استفاده از نرم   20دیجیتال، با  

MAXQDAنرم که  حرفه،  تجزیه  افزاری  برای  تحلیل ای  و 

3 Maximum Shared Squared Variance (MSV) 
4 Average Shared Squared Variance (ASV) 
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های کیفی و ترکیبی است،  های گردآوری شده توسط روش داده
اریهای باز، مصاحبه ها مورد تحلیل قرار گرفت. و پس از کدگذ

انتخابی و محوری، مولفه ها تعیین شدند. نتایج حاصل از تحلیل  
 عاملی در ادامه آورده شده است: 

مقوله و    4بنیاد  های به دست آمده از نظریه دادهبر اساس یافته
دهنده  های تشکیلها و مؤلفهشاخص به دست آمد که شاخص   30

د از: ازنظر فالوئرها  باشد که عبارتنبازاریابی محتوای دیجیتال می
مؤلف،   حق  حفظ  فرد،  به  منحصر  گرا،  واقع  اشتراک،   )قابلیت 
ارائه   در  نوآوری  و  خلاقیت  تولیدی،  محتوای  نوع  اجرا،  قابلیت 
محتوا، مفید بودن، مرتبط بودن، هم ذات پنداری با محتوا، اعتماد 
محتوا  موفق  تولیدکنندگان  نظر  از  شده(؛  ارائه  اطلاعات  به 

به اطلاعات، روزآمدی، جذابیت بصری،  تخصصی،  )باورپذیر ی 
)اطلاع کارشناسان  نظر  از  دقت(؛  انگیزشی،  صحت،  دهنده،  

کننده، جذاب، هوشمندانه، دارای ارزش افزوده(؛ از  معنادار، سرگرم
ها، نظر تجربه افراد موفق در این زمینه )اعتبار، متناسب با ارزش 

و فرهنگ، کمک   ف قواعد  به  رمتهای مورد علاقه  کننده، توجه 
 کاربر، شخصی سازی شده، کیفیت(. 

نتایج نشان داد که پس از تحلیل محتوا و مصاحبه با  ،  همچنین

های اثرگذار بر بازاریابی محتوای دیجیتال شامل،  خبرگان: مؤلفه 
ها، هوش تجاری، تجربه مخاطب، ترجیحات و  های انگیزه مولفه
اینفلوئنسرها مورد شناسایی ها، تحقیق و توسعه، خلاقیت و  سلیقه 

مؤلفه  اساس،  این  بر  گرفت.  بازاریابی  قرار  از  پذیر  تاثیر  های 
شامل   دیجیتال  ارتباطات،   مؤلفه  11محتوای  پذیری،  رقابت 

فرهنگ   ارتقای  مخاطب،  برای  ارزش  خلق  مخاطب،  اعتماد 
یادگیری الکترونیک، وفاداری و ترغیب به خرید، آگاهی از برند،  

ا برند،  به  سلامت  دهان  تبلیغات  الکترونیک،  بازاریابی  ثربخشی 
 دهان و مشارکت بودند.

موانع   و  کننده  تسهیل  )استراتژی(،  اجرایی  پیاده  سازوکارهایی 
دیجیتال محتوای  بازاریابی  مدل  مطابق   سازی  پژوهش  این  در 

 جدول زیر به دست آمد:

راهبردها 
 

ی 
انتشار محتوا

ی و 
ب سریال

جذا
 

 تحریک حس کنجکاوی و اشتیاق کاربر و وفاداری در وی

 در اختیار مخاطب قرار دادن محتوای در چند قسمت کاملا مجزا و مستقل با یک هدف بلند مدت در فاصله زمانی معینی  
 دهد مخاطب در یک فضا یا موقعیت، چه رفتاری دارد( هایی که نشان می)تمام الگوها، باورها، نیازها و ویژگی پرسونای مخاطب شناسایی و تدوین
 محتوایی و تعیین ارتباط موضوعات با یکدیگرترسیم اکوسیستم 

ان را  محتوایی مناسب، مفید و قابل استفاده که بتواند یک تجربه ی خاص تولید کند گرد هم اورید و محتوای مناسب را به مخاطبین عرضه کند و آن
 مدیریت کنید 

ت  
صی

شخ

ی برند 
ساز

 

 ایجاد محتوایی بدون انگیزه های پنهان 
 ربران  قرار دادن مقالات مفید و کاربردی در زمینه های مختلف و یا حتی پیرامون موضوع محصول و یا شرکت خود در آن و افزایش ارتباط خود با کا

 بررسی ویژگی های شخصیتی برند از قبیل صداقت، هیجان، قدرتمندی، خبرگی و صلاحیت 

استفاده از میکروثانیه ها  

در ایجاد 
ی محتوا

بازاریاب
 

 ایجاد محتوایی آموزنده, با ارزش و همخوان با تلفن همراه 
گوگل   3تا    1برای جذب غریبه ها از این راه باید به شکلی حرفه ای تولید محتوا کنیم و به شکلی حرفه ای آن را سئو کنیم تا بتوانیم جزو گزینه های  

 باشیم

استفاده ازتقویم 

محتوا
 

 جذابیت ، نوآوری و ایده پردازی در تولید محتوای ویدئوییافزایش 
 افزایش ترافیک طبیعی از طریق قرار دادن ویدئو در پست

اساس فرمت محتوا، کلمات کلیدی،  برنامه انتشار پست بر  اینفوگرافیک+ ویدئو+ تصویر نوشت(، ترکیب  از سه حالت )ترتیب )متن+  ریزی برای یکی 
 ... )ویدئولایو، اینفوگرافیک و متن( یا تاریخهای مشخص( ساختار، هدف و 

تجزیه و  

ی 
تحلیل رقابت

 

 تجزیه و تحلیل فعالیت هایشان  شناسایی رقبا و
 )بررسی همزمان عوامل مثبت و منفی درونی و بیرونی(  SWOTتجزیه و تحلیل 

 مرتبط، قابل دسترس، مقید به زمان( های کلیدی عملکرد از جمله )خاص بودن، قابل سنجش، بررسی شاخص 

موانع
 

کمبود پول 
 کمپود پول و منابع کافی برای تبلیغات و به روز رسانی ها  

 فقدان سرمایه گذاری در تجزیه و تحلیل داده های بزرگ
 ( گیری میزان بازگشت سرمایهاندازهدشواری در نداشتن فناوری اندازه گیری برای تحقق بخشیدن به نرخ بازگشت سرمایه و معیارهای تعامل )

 استراتژی بازاریابی محتواکمبود بودجه برای توسعه  

کمبود  

ت
وق

 

 اختصاص ندادن وقت برای تولید منظم محتوا و کنترل کیفیت 
اد بومک ( عدم وجود کانال بدتر استهای محتوای خالی یا کم استفاده برای نام تجاری از  کانالهای مختلف ارتباطی )صرف وقت برای بودن در کانال

 یف کاکر  ف تو د ادتعس

 نبود تفکر کافی برای برون سپاری به یک شرکت بازاریابی آنلاین
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 مهارت در ساختن نام تجاری اما ناتوان در اندازه گیری معیارها و استفاده از فناوری 
ی  

ن معیار اندازه گیر
نداشت

ص 
ی مشخ

اثربخش
ز  استراتژی برای تولید و انتشار و ارتقا و حتی حذف محتوا و مشخص نکردن اهداف استراتژی )افزایش بازدید، افزایش نمایش، بازدید بیشتر ا نداشتن   

 صفحات تماس، صفحات محصول، فروش آنلاین و غیره( 
 هایمان به عنوان رهبران و مشاوران فقدان معیار مناسب برای موقعیت یابی مشتری

ت 
ش رقاب

افزای
 استفاده رقبا از استراتژی های مشابه 

 فناوری پشت الگوریتم های محتوا و مخاطبان هدف و افزایش رقابت پذیری تغییر 
 های تولید و توزیعناتوانی صحبت کردن به زبان محتوا در طیف وسیعی از کانال

 ارتباط عاطفی و دوستانه نداشتن با مخاطب 

ل کننده 
تسهی

 

ی 
بستر فرهنگ

 

بندی محصول و برچسب آن گرفته تا  و فروش است از بسته عوامل فرهنگی یکی از مهمترین عناصر تاثیر گذار بر خواسته و رفتار و بازاریابی آنلاین
 کیفیت، نوع خدمات، مکان و زمان خرید، قیمت و تبلیغات، همگی تحت تاثیر فرهنگ جوامع و افراد است. 

 های مختلف محتواهایی مجزایی تولید کرد. مجبور شد برای نقاط مختلف کشور با توجه به فرهنگگاهی ممکن است 

 .تری کمک کندهای ظریفتواند در برقراری ارتباط بهتر با مشتریان در بازارها و مناطق مختلف به روشآگاهی و درک بیشتر از ابعاد اصلی فرهنگ می
 به نحوی که برای محتواها و توجه به پرسونای مخاطب امری ضروری است 

ی 
بستر سیاس

 

 گذارند تحریم ها و محدودیت های مربوط به تبلیغات در بعضی از رسانه ها به نوبه خود بر بازاریابی محتوای دیجیتال تأثیر می

کوچک در پلت فرم اینستاگرام به دلیل اینکه این پلت فرمها بصورت پیش فرض  عدم دسترسی به گزینه هایی شامل پروموت کردن کسب و کارهای  
 ترس نیست. برای کسب و کارهای انلاین راهکارهایی برای معرفی بیشتر ارائه میدهند اما در شرایط تحریم این افزونه ها رای کاربران ایرانی قابل دس

ی
بستر قانون

 

دیجیتال در رسانه اینستاگرام که دارای مخاطب بالایی باشند برای فروش و فعالیت نیاز به داشتن مجوزهای قانونی  برای فعالیت کسب و کارها در بستر 
 می باشند.

 همچنین بلاگرهایی که در کشور ایران مشغول به فعالیت باشند لازم است طبق قوانین جمهوری اسلامی تا حدی حجاب را رعایت کنند

ی 
صاد

بستر اقت
 

فالوور    دیده شدن بیشتر در بستر سیاسی حاکم بر ایران، بسیاری از کسب و کارها و صاحبان مشاغل آنلاین بالاجبار برای دیده شدن از پیج هایی بابرای  
 برد. کنند که این تقاضاها هزینه های تبلیغات دیجیتال را برای کاربران به شدت بالا میبالا درخواست تبلیغ می

افزایش نرخ تورم در شرایط فعلی و بی ثباتی نرخ ارز باعث کاهش قدرت خرید مخاطبان شده و باید برای فروش بیشتر محتوای بهتر و جذابتر همچنین 
 تولید کنند و تورم باعث افزایش کیفیت محتوای دیجیتال شده است. 

وای دیجیتال برای پاسخ به پرسش چه مدلی برای بازاریابی محت
به بررسی    smartpls3توان ارائه داد؟ با استفاده از نرم افزار می

  مدل ارائه شده پرداختیم:
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حالت تخمین   در پژوهش مدل: 1 شکل

 : مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری ضرایب 2شکل 
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ی مقادیر پارامترهای مربوط به مدل به همراه بارهای عاملی  کلیه
و ضرایب مسیر نشان داده شده است که در جدول زیر به صورت 

 خلاصه آورده شده است. 

 : برآوردهای مربوط به مدل1جدول 

ضرایب   ها متغیرها و مؤلفه
 استاندارد 

ضریب 
 معناداری

 نتیجه 

 پذیرش 2.752 0.119 انگیزه ها 
 پذیرش 2.396 0.138 هوش تجاری 

 پذیرش 2.537 0.105 تجربه مخاطب 
 پذیرش 3.324 0.222 ترجیحات و سلیقه ها 

 پذیرش 2.061 0.128 تحقیق و توسعه 
 پذیرش 2.309 0.144 خلاقیت 

 پذیرش 4.888 0.212 اینفلوئنسرها 
 پذیرش 19.568 0.700 رقابت پذیری

 پذیرش 14.133 0.588 ارتباطات 
 پذیرش 18.117 0.670 اعتماد مخاطب 

 پذیرش 27.417 0.759 خلق ارزش برای مخاطب 
یادگیری   فرهنگ  ارتقای 

 الکترونیک 
 پذیرش 15.475 0.622

 پذیرش 20.222 0.660 وفاداری و ترغیب به خرید
 پذیرش 20.113 0.675 آگاهی از برند
 پذیرش 32.089 0.804 سلامت برند

بازاریابی   اثربخشی 
 الکترونیک 

 پذیرش 15.194 0.619

 پذیرش 18.077 0.663 تبلیغات دهان به دهان
 پذیرش 16.908 0.612 مشارکت 

های برازش آورده  ترین شاخص ترین و متداول در جدول زیر، مهم
شود، تقریباً تمامی  می  گونه که در جدول دیدهشده است. همان

ها کفایت آماری دارند. بنابراین، با اطمینان بسیار بالایی شاخص
ها به برازش کامل توان دریافت محقق در مورد این شاخصمی

 دست یافته است. 
 : جدول پایایی و اشتراکات 2جدول 

 آلفای کرونباخ  اشتراکی پایایی  AVE 2R ابعاد و مؤلفه ها 

 0.816 0.891  0.778 انگیزه ها 
 0.817 0.891  0.717 هوش تجاری 
 0.781 0.773  0.755 تجربه مخاطب 

 0.778 0.871  0.709 ترجیحات و سلیقه ها 
 0.843 0.895  0.633 تحقیق و توسعه 

 0.857 0.805  0.787 خلاقیت 
 0.810 0.887  0.543 اینفلوئنسرها 
 0.898 0.936 0.490 0.746 رقابت پذیری

 0.841 0.896 0.345 0.650 ارتباطات 
 0.883 0.919 0.449 0.874 اعتماد مخاطب 

 0.878 0.916 0.577 0.842 خلق ارزش برای مخاطب 
 0.924 0.752 0.387 0.730 ارتقای فرهنگ یادگیری الکترونیک 

 0.900 0.926 0.436 0.807 وفاداری و ترغیب به خرید
 0.889 0.916 0.455 0.612 آگاهی از برند
 0.889 0.814 0.646 0.743 سلامت برند

 0.916 0.952 0.383 0.702 اثربخشی بازاریابی الکترونیک 
 0.833 0.946 0.440 0.677 تبلیغات دهان به دهان

 0.903 0.866 0.374 0.734 مشارکت 
 0.927 0.909 0.807 0.755 بازاریابی محتوای دیجیتال

 ____ 0.882 0.482 ____ میانگین

تر در هر دو مدل بزرگ GOFاز آنجایی که مقادیر محاسبه شده 
بدست آمده، نشان از برازش مناسب مدل های پژوهش    0.36از  

دارد، همچنین کلیه ضرایب مسیرها معنادار بوده و واریانس تبیین  
 باشد. می 0.05ها بالای شده قابل قبول و همسانی درونی سازه

 

 

 گیریبحث و نتیجه 

های  رای شبکه ایجاد یک تقویم محتوایی و تیم تولید محتوا هم ب
 باشد.اجتماعی و هم وبسایت و وبلاگ یک امر مهم و ضروری می

بیشتر دیده شدن و بیشتر خوانده شدن   برای اجتماعی هایشبکه 
مناسب برای  بسیار  محتوایی  تقویم  یک  باید  رو  این  از  اند 

محتوا  شبکه  تولید  تیم  تا  شود  گرفته  نظر  در  نیز  اجتماعی  های 
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شرایط شبکه  و  آن  با  کندمتناسب  منتشر  را  آن  اجتماعی  .  های 
داده تاثیرگذارآنالیز  میزان  و  بازدید  از  آمارهایی که  و  به  ها  و  ی 

های اجتماعی نیز بسیار ارزشمند  ها در شبکه گذاری پستاشتراک
ها به شما است و اطلاعات زیادی از کیفیت محتوا در این شبکه 

ی بازاریابی محتوایی از  دهد. با این حال رویکرد شما در حوزهمی
 .گیردهای اجتماعی رنگ و بویی تازه به خود می طریق شبکه 

ژوهش و با توجه به ضرایب مسیر به دست  های پبر اساس یافته 
مدل   از  مهمآمده  بازاریابی  پژوهش  بر  تأثیرگذار  عامل  ترین 

سلیقه  و  ترجیحات  عامل  دیجیتال  با محتوای  مخاطبان  های 
باشد که نشان می0.222ضریب مسیر ) با  دهد  ( می  تکنولوژی 

این بدین معناست که شما    سرعت بالایی در حال تکامل است،
عنوان  از    به  دائماً  باید  کار  و  کسب  صاحب  یا  و  بازاریاب  یک 

ها مطلع بوده و در هر لحظه آماده اعمال تغییرات جدید و پیشرفت

باشید تغییرات  موجب  .این  که  نیست  تکنولوژی  فقط  این  البته 

شود بلکه تغییر سلیقه مخاطبان نیز تأثیرگذار  بروز این تغییرات می 
و ترجیحات مصرف کنندگان    هایک محتوای موثر، خواسته .  است

می  روشن  مخاطبین،  و    سازدرا  از  بیشتری  اطلاعات  چه  هر 
آنمندیعلاقه  ترجیحات  و  محتوای  ها  خلق  باشد،  موجود  ها 

امروزه بازاریابی محتوا راهی  .  تر خواهد بودمطلوب مخاطبان راحت
است برای درخشیدن برندهای مدرن و ارائه تولیدات و خدمات در 

تیاجات و سلیقه مصرف کنندگان که علاوه بر آن به  جهت رفع اح
می  محسوب  نیز  مشتریان  با  ارتباط  عامل  یک    . شودعنوان 

تولید محتوا می تواند نسبت به ارائه تولیدات و خدمات همچنین  
کننده، تعامل و هماهنگی  در جهت رفع احتیاجات و سلیقه مصرف

کند لذا  ایجاد  افزایش.  حتما    برای  نیست  لازم  ناخالص،  سود 
بهینه بودجه  به  را  درباره  ای  است  کافی  دهید.  اختصاص  سازی 

ها تجدیدنظر کنید تا با ترجیحات مخاطبان  ترتیب و زمان پست
. و توجه به پرسونای  سازی استسازگار باشند. این کار مثل بهینه

، هاداشته  ترجیحات،، هاویژگیای از پرسونا به مجموعه مخاطب )

مخاطب یا مشتری فرضی  و رفتاری  الگوهای فکری و هاخواسته 
 ( در بازاریابی محتوای دیجیتال ضروری است.اشاره دارد

عامل  دیجیتال  محتوای  بازاریابی  بر  اثرگذار  دوم  عامل 
( مسیر  ضریب  با  می 0.212اینفلوئنسرها  یک  باشد(  داشتن   .

اینفلوئنسر شناخته شده و معتبر، برای تولید محتوا در وب سایت  
های اجتماعی امری اجتناب ناپذیر است. امروزه به دلیل و شبکه 

بازاریابی   ها،  سلبریتی  و  اینفلوئنسرها  به  مردم  شدید  علاقه 
مارکتینگ  دیجیتال  فضای  از  ناپذیر  جدایی  جزء  اینفلوئنسری 

اینفلوئنسمی های خود  توانند این محتوا را در کانالرها می باشد. 
تبلیغ کرده و به روند پیشرفت پیج یاری رساند. این افراد تأثیرگذار  

کنند تا اعتبار کسب و کار خود را با همراهی  به بلاگرها کمک می
و همچنین  کند  تقویت  داشتنی  و دوست  محترم  تأثیرگذار  یک 

وبلاگ و تولید تبلیغات    اهداف خود را از جمله ایجاد ترافیک به 
شان  تأثیرگذاران، مخاطبان خود را از طریق خلاقیت   عملی کند.

آورده آن بدست  به  رویکرد  تحمیل  بنابراین  اشتباه  اند.  امری  ها، 
آن  کاری  روند  به  به  است.  تا  دهید  اجازه  و  بگذارید  احترام  ها 

 .دانند، محتوا ایجاد کنندای که میگونه 
بازاریابی محتوای دیجیتال عامل خلاقیت    عامل سوم اثرگذار بر

امروزه محتوای باکیفیت  باشد.  ( می 0.144بلاگر با ضریب مسیر )
ی اشکال بازاریابی است. و به همین اندازه برای  بخشی از همه 

توزیع محتوا، دستیابی به مخاطبان هدف و ایجاد فروش به کمک  
ها  ستراتژی ترکیب هر دوی این ا  .دیجیتال مارکتینگ نیاز دارید

گذاری در وقت، تلاش و همچنین خلاقیت دارد.  نیاز به سرمایه 
بازاریابی دیجیتال و بازاریابی محتوایی نباید به طور جداگانه مورد  
ترکیب   هم  در  و  یکدیگر  با  همیشه  بلکه  گیرند،  قرار  استفاده 

شوند. کافی است استراتژی مناسبی درست کنید که متناسب  می
و مخ برند  باشدبا هدف  تولید    .اطبان شما  در  مطالعه  و  تحقیق 

شود تا  محتوا و استفاده از ابزارهای کاربردی و جدید موجب می 
ی خلاقیت در بازاریابی محتوا به ذهنتان وارد شود. در این  جرقه

مسیر علاوه بر مطالعه ی رقبا و کسب و کارهای معتبر مرتبط با  
نه را بررسی کنید  نوع کسب و کارتان، تجربه های موفق و خلاقا

را   را جستجو کنید و مسیرهای رشدشان  آنها  و دلایل موفقیت 
واقع    .بشناسید که  در  است  استراتژی  واقع  در  محتوا  بازاریابی 

ها، ، طراحی، علم دادهSEO  نیازمند دانشی استثنایی و هماهنگ از
دستیابی به تعادل  .داده کاوی، ارتباطات و در نهایت خلاقیت است

این مگر  است،  ممکن  نا  تقریباً  اجزا  این  در  تیمی  اثربخش  که 
 .هماهنگ را برای بازاریابی محتوایی اختصاص دهید

بازاریابی محتوای دیجیتال عامل هوش  عامل چهارم اثرگذار بر 
توسعه یک استراتژی    باشد.( می 0.138تجاری با ضریب مسیر )

و کار از کسب  برای خیلی  ها شاه کلید بازاریابی محتوایی قوی 
ایجاد این تمایز و برتری است، زیرا کاربران بعضی از خدمات و  

و جویای محتوای مربوط به    ها بیش از هر چیزی تشنهسرویس 
های اجتماعی  نیاز خود در جستجوها، ایمیل، صفحات وب و شبکه 

لذا هوش تجاری بر بازاریابی محتوای دیجیتال بسیار مؤثر   هستند
 است. 
پنجم اثرگذار بر بازاریابی محتوای دیجیتال عامل تحقیق و  عامل  

بهینه سازی موتور های  باشد.( می 0.128توسعه با ضریب مسیر )
و   شده  مخاطبان  خاطر  اطمینان  جلب  و  تحقیق  و  جستجو 
تولید   زمینه  در  توسعه  و  تحقیق  برای  کافی  بودجه  تخصیص 



   
 حسینی و همکارانحاجی
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به  دارامحتوای  مفید  محتوای  با  پیجی  داشتن  بر  اهمیت  روز  ی 
 است. 

انگیزه  بازاریابی محتوای دیجیتال عامل  بر  اثرگذار  عامل ششم 
( مسیر  با ضریب  می 0.119بلاگر  محتوا،  باشد.  (  تولید  کار  ذات 

کاری وابسته به زمان است و کمی دیرتر یا زودتر منتشر شدن  
در طول  .  تواند روی موفقیت آن تأثیر منفی بگذاردیک محتوا، می 
شوید بدون نتیجه و دستاورد بیرونی،  مجبور می  این مسیر، بارها

تا در نقطه  انگیزهچنان تلاش کرده و  هم ای خود را حفظ کنید 
در واقع این    .ببینیدی موفقیت و پیروزی را  های اولیهدورتر، نشانه 

درونی که انگیزه  و  می   است  ببرد  پیش  به  را  شما  تواند 
چه در نگاه نخست به نظر  آن   خلاف   بر   – های بیرونی  انگیزاننده

 .نیستند زیاد چندان مسیر اوایل  در حداقل –رسد می

آخرین عامل اثرگذار بر بازاریابی محتوای دیجیتال عامل تجربه  
( مسیر  ضریب  با  می0.105مخاطب  پیشرفت باشد.  (  با  امروزه 

و افزایش دانش و آگاهی مشتریان و کسب و کارها،   تکنولوژی
دقیق  و  بیشتر  اطلاعاتی  هرچه  به  و  بشناسید  را  مخاطبان  تر 

سازی محتوا  توانید با شخصیها دست یابید، می ضروری درباره آن 
سلیقه و  نیازها  با  را  محتوای هوشمند، خود  تولید  ی مخاطب و 

با کوتاه کردن مسیر   نتیجه  و در  داده  نرخ   قیف فروش،تطبیق 
را در زمان کمتری افزایش دهید. به کارگیری تکنولوژی   تبدیل

رفتار او موثر بینی  و پیش  تجربه مخاطبدر بهبود   هوش مصنوعی
کند. برای  سازی شده کمک میبوده و به تولید محتوای شخصی

دانستن اینکه چه کسی دقیقاً به چه چیزی احتیاج یا علاقه دارد، 
به   شناسایی پرسونای مخاطبعلاوه بر اطلاعاتی که از فرآیند  

آورده چه  دست  از  این  از  پیش  مخاطب  بدانید  است  لازم  اید، 
سایت دنبال  را در وبسایت شما شده، کدام مسیر  طریقی وارد وب 

کرده و آیا این فرآیند در نهایت به خرید یا انجام عمل مورد نظر  
توان گفت: داشتن  شما منجر شده است یا خیر. در یک جمله می

از پرسونای مخاطب، شاه تولید  اطلاعات کافی  کلید موفقیت در 
 .محتوای داینامیک است

لامت برند  بر اساس یافته های پژوهش حاضر عنوان شد که س 
مسیر ) محتوای  0.804با ضریب  بازاریابی  از  را  تأثیر  بیشترین   )

ها به سطح ارزش ویژه  قبل از اینکه شرکتدیجیتال داشته است.  
برند خود برسند یا بخواهند ارزش ویژه برند خود را حفظ کنند،  
برای آنها بسیار مهم است که در مورد سلامت نام تجاری در نظر  

ها از نظر میزان  رند برای تعیین عملکرد شرکت سلامت ب بگیرند.
. تحولات در  فروش و تقاضای مصرف کنندگان بسیار مهم است

دنیای تجارت عملکردهای رسانه های اجتماعی را دستکاری کرده  
و به عنوان یکی از ابزارهای مهم برای استراتژی بازاریابی به ویژه  

در دوره   است. در سلامت برند و توسعه نام تجاری تبدیل شده  

گذشته، مشاغل تجاری فقط بازاریابی سنتی مانند مفهوم آجر و  
را که برای سبد خرید بیشتر    1.0ملات و همچنین استفاده از وب  

ارائه میکار می  گیرند.دهند، در پیش می کند و فقط وب ثابت 

بنابراین، برای مشاغل تجاری دشوار است که سلامت برند خود  
گیری کنند. بازاریابی و رشد مخاطب اندازه  را از طریق مشارکت

های اجتماعی نقش مهمی در سلامت برند دارند  محتوای شبکه 
توانند اطلاعات مربوط  کنندگان می ای است که مصرف زیرا واسطه 

در حال حاضر، مشاغل تجاری تمایل   ها را کسب کنند.به مارک
ایجاد آگاهی در مورد  های اجتماعی برای  دارند از بازاریابی شبکه 

کنند.مارک استفاده  کنندگان  مصرف  برای  خود  طریق   های  از 
عامل رسانهسیستم  مصرف های  با  آنها  اجتماعی،  کنندگان های 

فعالانه  تعامل  و  شدند  درگیر  کردند.خود  برقرار  آنها  بین   ای 

بازاریابی محتوای خوبی  بنابراین، بسیار مهم است که شرکت  ها 
مشتریان بیشتری را به بازدید از صفحه آنها، اخبار   داشته باشند تا

 به روزرسانی و در آخر تکرار خرید، جلب کنند.
که   شود  می  ارائه  پیشنهاداتی  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

 عبارتند از: 

 تحریک حس کنجکاوی و اشتیاق کاربر و وفاداری در وی -

تدوین - و  مخاطب شناسایی  باورها،   پرسونای  الگوها،  )تمام 
دهد مخاطب در یک فضا یا  هایی که نشان مینیازها و ویژگی

 موقعیت، چه رفتاری دارد(

قرار دادن مقالات مفید و کاربردی در زمینه های مختلف و یا   -
و   آن  در  خود  شرکت  یا  و  محصول  موضوع  پیرامون  حتی 

 افزایش ارتباط خود با کاربران 

 تجزیه و تحلیل فعالیت هایشان  شناسایی رقبا و -

شاخص   - بودن،  بررسی  )خاص  جمله  از  عملکرد  کلیدی  های 
 قابل سنجش، مرتبط، قابل دسترس، مقید به زمان( 

شود: متغیرهایی نظیر تحصیلات  به پژوهشگران آتی پیشنهاد می
عنوان متغیرهای کنترل یا تعدیل کننده مورد مطالعه کاربران به

 قرار گیرند.  

 تشکر  و تقدیر 
  ی همکار حاضر پژوهش انجام در که افرادی هیکل از لهیوس نیبد

 .دیآی م عمل به  ی قدردان و تشکر نمودند،

 منافع  تعارض
  ،شدهارائه  مقاله انتشار با  رابطه در دارندمی  اعلام  گان،نویسند

 ندارد.   وجود منافعی تعارض گونههیچ

 کننده حمایت  منبع 
  هرگونه دریافت بدون و مستقل پژوهشی حاضر، پژوهش
 است.  شده انجام حمایتی

https://motamem.org/%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C%D8%B2%D9%87/
https://motamem.org/%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C%D8%B2%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C-%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C%D8%B2%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A8%DB%8C%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C/
http://macan.agency/%d9%82%db%8c%d9%81-%d9%81%d8%b1%d9%88%d8%b4/
http://macan.agency/7-%d8%b1%d8%a7%d9%87%da%a9%d8%a7%d8%b1-%d9%85%d9%81%db%8c%d8%af-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d9%87%db%8c%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d9%86%d8%b1%d8%ae-%d8%aa%d8%a8%d8%af%db%8c%d9%84/
http://macan.agency/7-%d8%b1%d8%a7%d9%87%da%a9%d8%a7%d8%b1-%d9%85%d9%81%db%8c%d8%af-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d9%87%db%8c%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d9%86%d8%b1%d8%ae-%d8%aa%d8%a8%d8%af%db%8c%d9%84/
http://macan.agency/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D9%87%D9%88%D8%B4-%D9%85%D8%B5%D9%86%D9%88%D8%B9%DB%8C-%DA%86%D9%87-%D9%85%D8%B2%D8%A7%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D8%AF%DB%8C%D8%AC/
http://macan.agency/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa%e2%80%8c%d9%87%d8%a7-%d9%88-%d8%b4%d8%a8%d8%a7%d9%87%d8%aa%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa-%d8%a7%d8%b1%d8%aa%d8%a8%d8%a7%d8%b7-%d8%a8/
http://macan.agency/%d8%a7%d9%87%d9%85%db%8c%d8%aa-%d8%b4%d9%86%d8%a7%d8%b3%d8%a7%db%8c%db%8c-%d9%be%d8%b1%d8%b3%d9%88%d9%86%d8%a7%db%8c-%d9%85%d8%ae%d8%a7%d8%b7%d8%a8-%d8%a8%d8%b1%d8%a7%db%8c-%da%a9%d8%b3%d8%a8-%d9%88/
https://faramohtava.com/blog/persona-for-effectivness/
https://faramohtava.com/blog/persona-for-effectivness/
https://faramohtava.com/blog/persona-for-effectivness/


 

 (ینستاگرام ا ی: بلاگرهای)مطالعه مورد یجیتالد یمحتوا یابیارائه مدل بازار

56 

 
 

 تعامل انسان و اطلاعات 
46-58(:  1399 زمستانم )چهار، شماره هفتمجلد   

http://hii.khu.ac.ir 

References 
 Akram, Tayyaba; Lei, Shen; Haider, Muhammad 

Hussain, Syed Talib. (2018). Exploring Jamal; & 

the Impact of Knowledge Sharing on the 

Innovative Work Behavior of Employees: A Study 

in China. International Business Research, 11(3), 

194. Retrieved from-186  

https://ideas.repec.org/a/ibn/ib-

rjnl/v11y2018i3p186-194.html 

Akram, Tayyaba; Lei, Shen; Haider, Muhammad 

Jamal; & Hussain, Syed Talib. (2020a). The impact 

of organizational justice on employee innovative 

work behavior: Mediating role of knowledge shar-

ing. Journal of Innovation & Knowledge, 5(2), 

117-129. 

 https://doi.org/10.1016/j.jik.2019.10.001 

Akram, Tayyaba; Lei, Shen; Haider, Muhammad 

Jamal; & Hussain, Syed Talib. (2020b). The im-

pact of organizational justice on employee innova-

tive work behavior: Mediating role of knowledge 

sharing. Journal of Innovation & Knowledge, 5(2), 

117-129. 

 https://doi.org/10.1016/j.jik.2019.10.001 

Astor, Ron Avi; & Benbenishty, Rami. (2018). Bul-

lying, School Violence, and Climate in Evolving 

Contexts: Culture, Organization, and Time. Oxford 

University Press. 

Battistelli, Adalgisa; Odoardi, C; Vandenberghe, C; 

Di Napoli, G; & Piccione, L. (2019). Information 

sharing and innovative work behavior: The role of 

work-based learning, challenging tasks, and organ-

izational commitment. Human Resource Develop-

ment Quarterly, 30(3), 361–381. 

Carmeli, Abraham; & Azeroual, Benny. (2009). 

How relational capital and knowledge combination 

capability enhance the performance of work units 

in a high technology industry. Strategic entrepre-

neurship journal, 3(1), 85–103. 

Dong, Yuntao; Bartol, Kathryn M.; Zhang, Zhi-Xue; 

& Li, Chenwei. (2017). Enhancing employee crea-

tivity via individual skill development and team 

knowledge sharing: Influences of dual‐focused 

transformational leadership. Journal of Organiza-

tional Behavior, 3(38), 439-458. 

 https://doi.org/10.1002/job.2134 

Elrehail, Hamzah; Emeagwali, Okechukwu Law-

rence; Alsaad, Abdallah; & Alzghoul, Amro. 

(2018). The impact of Transformational and Au-

thentic leadership on innovation in higher educa-

tion: The contingent role of knowledge sharing. 

Telematics and Informatics, 35(1), 55-67. 

 https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.09.018 

Janssen, Onne. (2004). How fairness perceptions 

make innovative behavior more or less stressful. 

Journal of organizational behavior, 25(2), 201–

215. 

Karkoulian, Silva; Assaker, Guy; & Hallak, Rob. 

(2016). An empirical study of 360-degree feed-

back, organizational justice, and firm sustainabil-

ity. Journal of Business Research, 69(5), 1862-

1867. 

 https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.10.070 

Kim, Namhyun; & Shim, Changsup. (2018a). Social 

capital, knowledge sharing and innovation of 

small- and medium-sized enterprises in a tourism 

cluster. https://doi.org/10.1108/IJCHM-07-2016-

0392 

Kim, Namhyun; & Shim, Changsup. (2018b). Social 

capital, knowledge sharing and innovation of 

small-and medium-sized enterprises in a tourism 

cluster. International journal of contemporary hos-

pitality management, 30(6), 2417-2437. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1108/IJCHM-07-

2016-0392 

Kline, Rex B. (2015). Principles and Practice of 

Structural Equation Modeling, Fourth Edition. 

Guilford Publications. 

Kuo, Yen-Ku; Kuo, Tsung-Hsien; & Ho, Li-An. 

(2014a). Enabling innovative ability: knowledge 

sharing as a mediator. Industrial Management 

&amp; Data Systems. 

 https://doi.org/10.1108/IMDS-10-2013-0434 

Kuo, Yen-Ku; Kuo, Tsung-Hsien; & Ho, Li-An. 

(2014b). Enabling innovative ability: knowledge 

sharing as a mediator. Industrial Management 

&amp; Data Systems. 

 https://doi.org/10.1108/IMDS-10-2013-0434 

Le, Phong Ba; & Lei, Hui. (2019a). Determinants of 

innovation capability: the roles of transformational 

leadership, knowledge sharing and perceived or-

ganizational support. Journal of Knowledge Man-

agement. https://doi.org/10.1108/JKM-09-2018-

0568 

Le, Phong Ba; & Lei, Hui. (2019b). Determinants of 

innovation capability: the roles of transformational 

leadership, knowledge sharing and perceived or-

ganizational support. Journal of Knowledge Man-

agement. https://doi.org/10.1108/JKM-09-2018-

0568 

McMurray, Adela J.; Islam, Mazharul; Sarros, James 

C.; & Pirola‐Merlo, Andrew. (2012). The impact 

of leadership on workgroup climate and perfor-

mance in a non‐profit organization. Leadership 

&amp; Organization Development Journal. 

 https://doi.org/10.1108/01437731211253000 

Mollazehi, asma; & Karimi, Fatemeh. (2019). Iden-

tification and validating factors affecting teachers’ 

knowledge sharing through ICT. Science and tech-

niques of information Management, 4(4), 103–

131. 

Momeni, Mikail; Ebrahimpour, Habib; & Ajirloo, 

Mohammad Bashokoh. (2014). Surveying the im-

pact of inferential organizational justice on innova-

tive work behavior. Singaporean Journal of 



   
 حسینی و همکارانحاجی

57 
 

 

 تعامل انسان و اطلاعات 
46-58(:  1399 زمستانم )چهار، شماره هفتمجلد   

http://hii.khu.ac.ir 

 

Business, Economics and Management Studies, 

51(1123), 1–8. 

 https://doi.org/10.12816/0003900 

Monica Hu, Meng-Lei; Horng, Jeou-Shyan; & 

Christine Sun, Yu-Hua. (2009a). Hospitality 

teams: Knowledge sharing and service innovation 

performance. Tourism Management, 30(1), 41-50. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.04.009 

Monica Hu, Meng-Lei; Horng, Jeou-Shyan; & 

Christine Sun, Yu-Hua. (2009b). Hospitality 

teams: Knowledge sharing and service innovation 

performance. Tourism Management, 30(1), 41-50. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.04.009 

Raykov, Milosh. (2014). Employer support for inno-

vative work and employees’ job satisfaction and 

job-related stress. Journal of occupational health, 

12–192. 

Scuotto, Veronica; Beatrice, Orlando; Valentina, 

Cillo; Nicotra, Melita; Di Gioia, Leonardo; & Fa-

rina Briamonte, Massimiliano. (2020). Uncovering 

the micro-foundations of knowledge sharing in 

open innovation partnerships: An intention-based 

perspective of technology transfer. Technological 

Forecasting and Social Change, 152, 119906. 

 https://doi.org/10.1016/j.techfore.2019.119906 

Theurer, Christian P; Tumasjan, Andranik; & 

Welpe, Isabell M. (2018). Contextual work design 

and employee innovative work behavior: When 

does autonomy matter? PloS one, 13(10), 

e0204089. 

Wei, Jun; Zheng, Wei; & Zhang, Mian. (2011). So-

cial capital and knowledge transfer: A multi-level 

analysis. Human Relations, 64(11), 1401-1423. 

 https://doi.org/10.1177/0018726711417025 

Yan, Zhijun; Wang, Tianmei; Chen, Yi; & Zhang, 

Han. (2016). Knowledge sharing in online health 

communities: A social exchange theory perspec-

tive. Information & Management, 53(5), 643-653. 

https://doi.org/10.1016/j.im.2016.02.001 

Zohar, Dov; & Luria, Gil. (2005a). A multilevel 

model of safety climate: cross-level relationships 

between organization and group-level climates. 

Journal of applied psychology, 90(4), 616. 

Zohar, Dov; & Luria, Gil. (2005b). A multilevel 

model of safety climate: cross-level relationships 

between organization and group-level climates. 

Journal of applied psychology, 90(4), 616. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 (ینستاگرام ا ی: بلاگرهای)مطالعه مورد یجیتالد یمحتوا یابیارائه مدل بازار

58 

 
 

 تعامل انسان و اطلاعات 
46-58(:  1399 زمستانم )چهار، شماره هفتمجلد   

http://hii.khu.ac.ir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


