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Objective: This study aimed to examine the effects of environmental changes, particularly 

changes in consumer behavior, and organizational capacities and capabilities on brand digital 

seeding implementation mechanisms, considering the mediating role of the foundations and 

logic of digital seeding. 

Methodology: This applied study employed a descriptive-survey design. The statistical 

population comprised managers and experts working in marketing, branding, advertising, digital 

marketing, market research, and sales at Arian Kimia Tak Industrial Group. Using non-

probability judgmental sampling, 200 participants were included. Data were collected using a 

researcher-developed questionnaire based on a five-point Likert scale. Content validity was 

assessed by experts, while construct reliability and validity were evaluated using Cronbach’s 

alpha, composite reliability, average variance extracted, and the Fornell–Larcker criterion. 

Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) in SmartPLS was employed to test 

the hypothesized relationships, and the Sobel test was used to assess the mediating effects. 

Findings: Structural model results demonstrated that environmental changes and changes in 

consumer behavior had significant positive effects on the foundations and logic of digital seeding 

(β=0.490, t=5.355) and digital seeding implementation mechanisms (β=0.302, t=3.271). 

Organizational capacities and capabilities also positively and significantly affected the 

foundations and logic of digital seeding (β=0.264, t=2.881) and its implementation mechanisms 

(β=0.462, t=6.193). Moreover, the foundations and logic of digital seeding significantly 

predicted implementation mechanisms (β=0.259, t=2.025). Sobel test results confirmed the 

mediating role of the foundations and logic of digital seeding in the relationships between 

environmental changes and implementation mechanisms (z=2.889) and between organizational 

capacities and implementation mechanisms (z=2.166). Thus, all hypothesized relationships were 

supported. 

Conclusion: Effective brand digital seeding depends on the simultaneous alignment of changing 

consumer behavior, adequate organizational capacities, and a coherent seeding logic; therefore, 

organizations should continuously monitor digital-market changes, strengthen their analytical, 

technological, and marketing capabilities, and establish clear principles for audience selection, 

content design, and message dissemination. 

Keywords: Digital seeding, environmental changes, consumer behavior, organizational 

capacities, foundations and logic of digital seeding, implementation mechanisms. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies and social media has fundamentally transformed the 

relationship between brands and consumers. In conventional marketing environments, organizations 

largely controlled the production and distribution of promotional messages, while consumers were 

positioned primarily as recipients of those messages. In digital environments, however, consumers 

increasingly participate in searching for information, evaluating brands, producing content, sharing 

experiences, and redistributing marketing messages within their social networks. Consequently, digital 

marketing has evolved from a predominantly one-way communication process into a networked and 

interactive system in which consumers contribute directly to the creation and circulation of brand-related 

information (Dwivedi et al., 2021; Kotler et al., 2021). This transformation has increased the importance of 

marketing approaches that rely not only on direct advertising but also on interpersonal influence, user 

participation, electronic word-of-mouth, and the diffusion of messages through connected networks. 

Changes in consumer behavior constitute one of the most important environmental developments 

shaping contemporary digital marketing. Consumers have access to extensive information, reviews, 

recommendations, ratings, and user-generated content and can compare competing products before 

making purchasing decisions. Digital marketing has therefore altered how consumers search for 

information, interact with companies, evaluate alternatives, and respond to promotional messages (Chaffey 

& Ellis-Chadwick, 2022). Empirical evidence also demonstrates that digital marketing activities can 

significantly influence consumer buying behavior (Khosravi Laghab et al., 2022), while electronic word-of-

mouth and customers' interpersonal recommendations can affect purchase intentions and decision-making 

(Abbaspour & Abtin, 2023; Hussain, 2024). Furthermore, personalized advertising has become increasingly 

relevant because consumers are more responsive to communications that correspond to their interests and 

characteristics (Yeo et al., 2025). These developments indicate that organizations must reconsider both the 

content and mechanisms through which brand messages are introduced and circulated in digital 

environments. 

Within this context, digital seeding has emerged as an important approach to stimulating the 

diffusion of brand information. Seeding generally involves initiating the dissemination of content, 

products, or experiences through selected individuals who can influence subsequent information diffusion 

within social networks. Rather than attempting to expose all consumers to identical promotional messages, 

seeding seeks to identify appropriate starting points from which information may spread through social 

interactions. Previous studies have shown that successful seeding depends on environmental conditions, 

consumer characteristics, message attributes, customer experience, and the structure of social interactions 

(Jafari et al., 2021). The selection of initial users or "seeds" is particularly important because different 

individuals occupy different positions within networks and therefore possess different capacities for 

accelerating information diffusion. Research has demonstrated that seed-selection strategies can influence 

the speed and extent of information diffusion (Nöldeke et al., 2020; ShiYong et al., 2022), while individual-

centered strategies may improve influence maximization even when complete network information is 

unavailable (Liu et al., 2024). 
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Recent evidence further suggests that effective digital seeding requires more than simply 

identifying highly visible influencers. Network proximity, social relationships, consumer homophily, and 

patterns of social affirmation can influence whether brand-related information is accepted and 

retransmitted. Targeting influencers located near relevant content networks may accelerate diffusion 

(Goldenberg et al., 2024), whereas the profitability of seeding programs may depend on both network 

characteristics and similarities among consumers (Nejad & Amini, 2024). Similarly, combining influencers 

with selected followers can generate social affirmation and strengthen the diffusion of online word-of-

mouth (Park et al., 2026). The effectiveness of different seeding targets may also vary according to product 

and market conditions, indicating that influential users, early adopters, and other potential seeds cannot 

be treated as universally interchangeable (Cui et al., 2024). These findings highlight the importance of 

developing a coherent foundation and logic for digital seeding that specifies why particular audiences, 

messages, communication channels, and diffusion mechanisms should be selected. 

The effectiveness of digital seeding also depends on the quality and shareability of content and the 

experiences surrounding the brand. Customer experience can increase individuals' willingness to engage 

in traditional and electronic word-of-mouth (Anggraeni & Dhillon, 2023), while content quality and 

perceived similarity between communication sources and audiences can influence the effectiveness of 

electronic word-of-mouth (Filieri et al., 2023). Content marketing and e-WOM have also been shown to 

affect purchasing decisions in social media environments (Santy & Andriani, 2023). In addition, 

contemporary digital communication increasingly involves influencers and other digitally mediated actors 

in the co-creation of marketing content, further reducing organizations' exclusive control over brand 

communication (Filali-Boissy et al., 2025). These developments reinforce the need for digital seeding 

programs to be based on explicit principles concerning audience selection, message design, source 

credibility, interaction, and dissemination. 

Environmental adaptation alone, however, is insufficient. Successful digital seeding also requires 

adequate organizational capacities and capabilities. Organizations must possess the human, technological, 

informational, and managerial resources required to identify suitable audiences, analyze customer data, 

produce appropriate content, coordinate communication activities, and monitor campaign outcomes. 

Research has shown that organizational resources and capabilities play important roles in adapting 

marketing strategies to changing environmental conditions (Behl et al., 2023). Digital marketing capability 

is also positively associated with firm performance (Liang et al., 2025), while its effects may operate 

through organizational and relational mechanisms (Vaikunthavasan, 2025). Studies in the Iranian context 

similarly emphasize the importance of digital orientation, marketing capabilities, customer information, 

technological resources, and organizational coordination in developing effective digital marketing 

strategies (Almasi et al., 2024; Farhang & Piri, 2023; Javid et al., 2023). Marketing capability may further 

serve as an important mechanism through which digital marketing innovation is translated into superior 

organizational outcomes (Alinejad & Bagheri, 2025; Shojaei, 2024). 

Despite the expansion of research on electronic word-of-mouth, social networks, seed selection, 

and digital marketing capabilities, these streams of research have often developed separately. Existing 

studies have mainly examined network-based seed selection, consumer responses, content characteristics, 

or organizational capabilities independently, while less attention has been given to the integrated process 

through which environmental changes and organizational capacities influence implementation 
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mechanisms through the underlying foundations and logic of digital seeding. Accordingly, the present 

study examined the effects of environmental changes, particularly changes in consumer behavior, and 

organizational capacities and capabilities on brand digital seeding implementation mechanisms, with the 

foundations and logic of digital seeding considered as a mediating variable in Arian Kimia Tak Industrial 

Group. 

Methods and Materials 

This study was applied in terms of purpose and employed a descriptive-survey research design. 

The statistical population consisted of managers and experts working in marketing, branding, advertising, 

digital marketing, market research, sales, and commercial marketing at Arian Kimia Tak Industrial Group. 

Because the exact population size was not specified, the required sample size was initially estimated using 

Cochran's formula for an unknown population. A total of 200 questionnaires were ultimately distributed 

and analyzed using non-probability judgmental sampling. 

Data were collected using a researcher-developed questionnaire based on a five-point Likert scale. 

Questionnaire items were developed from the theoretical foundations, previous empirical studies, and the 

proposed conceptual model. The instrument included indicators measuring environmental changes and 

changes in consumer behavior, organizational capacities and capabilities, the foundations and logic of 

digital seeding, and digital seeding implementation mechanisms. Content validity was evaluated through 

expert judgment. A pilot assessment was also conducted before the main analysis. 

The reliability and validity of the measurement model were examined using Cronbach's alpha, 

composite reliability, factor loadings, average variance extracted, and the Fornell-Larcker criterion. 

Structural equation modeling based on partial least squares was conducted using SmartPLS. Path 

coefficients and their significance were assessed through bootstrapping, while R² and Q² indices were 

considered for evaluating explanatory and predictive performance. SPSS was used for preliminary and 

descriptive analyses. The Sobel test was employed to evaluate the mediating role of the foundations and 

logic of digital seeding in the relationships between the two antecedent variables and digital seeding 

implementation mechanisms. 

Findings 

Assessment of the measurement model demonstrated satisfactory reliability and validity. 

Cronbach's alpha values for all constructs exceeded the acceptable threshold of 0.70, and composite 

reliability coefficients were likewise greater than 0.70. Average variance extracted values were 0.575 for 

environmental changes and changes in consumer behavior, 0.537 for organizational capacities and 

capabilities, 0.567 for the foundations and logic of digital seeding, and 0.500 for digital seeding 

implementation mechanisms. These results supported the adequacy of convergent validity and internal 

consistency, while the evaluation of discriminant validity also confirmed sufficient differentiation among 

the constructs. 

The structural model results supported all hypothesized relationships. Environmental changes and 

changes in consumer behavior had a positive and significant effect on the foundations and logic of digital 

seeding (β=0.490, t=5.355). Environmental changes also exerted a positive and significant direct effect on 

digital seeding implementation mechanisms (β=0.302, t=3.271). 

Organizational capacities and capabilities had a positive and significant effect on the foundations 

and logic of digital seeding (β=0.264, t=2.881). Their direct effect on digital seeding implementation 
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mechanisms was also positive and significant (β=0.462, t=6.193), representing one of the strongest direct 

effects identified in the structural model. 

The foundations and logic of digital seeding had a positive and significant effect on digital seeding 

implementation mechanisms (β=0.259, t=2.025). Thus, a clearer and more coherent underlying rationale 

for digital seeding was associated with stronger implementation mechanisms. 

The mediation analysis further indicated that the foundations and logic of digital seeding mediated 

the relationship between environmental changes and digital seeding implementation mechanisms. The 

Sobel test produced a z-value of 2.889, confirming the statistical significance of this indirect relationship. 

Similarly, the mediating effect of the foundations and logic of digital seeding in the relationship between 

organizational capacities and capabilities and implementation mechanisms was significant, with a Sobel 

z-value of 2.166. Because significant direct effects remained alongside the significant indirect effects, the 

findings indicated partial mediation in both relationships. 

Discussion and Conclusion 

The results demonstrate that digital seeding implementation is shaped by an interconnected 

combination of external environmental developments, internal organizational capabilities, and the 

strategic logic through which these conditions are translated into action. Changes in consumer behavior 

significantly influenced both the foundations of digital seeding and its implementation mechanisms. This 

finding indicates that organizations cannot design effective seeding programs independently of changes 

in how consumers obtain information, evaluate products, trust sources, interact with other users, and 

participate in content dissemination. As consumers increasingly rely on peer experiences, network 

interactions, and user-generated information, organizations must adapt the principles governing audience 

selection, content creation, and message dissemination. 

The significant effect of organizational capacities and capabilities shows that environmental 

awareness alone cannot guarantee effective implementation. Organizations require appropriate analytical, 

technological, human, and managerial resources to transform knowledge about consumers and networks 

into coordinated marketing action. Notably, organizational capacities demonstrated a stronger direct effect 

on implementation mechanisms than environmental changes, suggesting that execution depends 

particularly on an organization's ability to mobilize its resources and capabilities. Even when market 

changes are understood correctly, weak analytical capacity, inadequate technological infrastructure, 

insufficient expertise, or fragmented organizational coordination may prevent effective implementation. 

The significant effect of the foundations and logic of digital seeding on implementation 

mechanisms confirms the importance of an intermediate strategic layer between environmental and 

organizational conditions and operational activities. Effective seeding requires explicit reasoning 

concerning which users should initiate diffusion, what type of content should be introduced, which 

communication channels should be prioritized, and how users should be encouraged to interact with and 

redistribute the message. Without such a coherent logic, digital seeding may deteriorate into isolated 

promotional activities that consume organizational resources without generating sustained network 

diffusion. 

The mediation results further strengthen this interpretation. Environmental changes and 

organizational capacities did not influence implementation only directly; part of their effects was 

transmitted through the foundations and logic of digital seeding. Thus, organizations first need to interpret 
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environmental developments and assess their own capacities and then convert this understanding into a 

coherent rationale that guides execution. The partial nature of the mediation indicates that both pathways 

are relevant: environmental and organizational factors can directly shape operational decisions while 

simultaneously affecting implementation through the development of a more systematic seeding logic. 

Overall, the study supports a three-level understanding of brand digital seeding. The first level 

consists of external environmental changes and internal organizational capacities. The second level 

consists of the foundations and logic through which these conditions are interpreted and transformed into 

decision principles. The third level involves implementation mechanisms that translate those principles 

into concrete actions. Effective digital seeding therefore requires simultaneous attention to changing 

consumer behavior, organizational readiness, and strategic coherence. For firms operating in highly 

interactive markets such as cosmetics and personal care, developing these three dimensions in an 

integrated manner can improve the likelihood that brand messages move beyond initial exposure and 

become part of broader consumer-driven communication networks. 
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  ی ها    ی بر منان   ی سازمان   ی ها ت ی و قابل   ها ت ی کننده، و ظرف رفتار مصر    ر یی بر تغ   د ی با تیک   ، ی ط ی تحولات مح   ر ی تیر   ی هد  پژوهم حاضر بررس   : هدف 

و    ی پژوهم از نظر هد  کاربرد   ن ی ا :  شناسی رو   .بود   تا  ی ت ی د   ی و منطر بذرپاش   ی مبان   ی انت ی برند با توجه به نقم م   تا  ی ت ی د   ی بذرپاش   ی اجرا 

  قات ی تحق  تا ، ی ت ی د   ی اب ی بازار   غات، ی برند، تبل  ، ی اب ی بازار  ی ها و کارشناسان حوزه   ران ی شامل مد  ی بود. جامعه آمار  ی ش ی ما پی – ی ف ی از نظر روش توص 

ها با  نفر در پژوهم مشارکت کردند. داده  ۲۰۰ ، ی ضاوت ق  ی راحتمال ی غ  ی ر ی گ تک بود. با استفاده از نمونه   ا ی م ی ک  ان ی آر   ی بازار و فروش گروه صنعت 

ها با استفاده  سازه   یی و روا   یی ا ی اب ار با نظر خبرگان و پا   یی محتوا   یی شد. روا   ی گردآور   نرت ی ل   ی ا درجه پنج   ف ی بر ط   ی ساخته مبتن پرسشنامه محقر 

معادلات    ی ساز از مد    ها ه ی آزمون فرض   ی شد. برا   ی اب ی ارز   لارکر – فورنل   ار ی شده و مع استخراج   انس ی وار   ن ی انگ ی م   ، ی ب ی ترک   یی ا ی کرونباخ، پا   ی از آلفا 

مد     ج ی نتا   : ها افته ی   .از آزمون سوبل استفاده شد   ی انت ی اررات م   ی بررس   ی و برا  SmartPLS در   ی بر حداقل مربعات ج ئ   ی مبتن   ی ساختار 

های  ( و منانی   β=0.490  ،t=5.355کننده بر مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا  ) ساختاری نشان داد تحولات محیطی و تغییر رفتار مصر  

های سازمانی بر مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا   ها و قابلیت ظرفیت ( تیریر مثبت و معناداری داشت. همچنین،  β=0.302  ،t=3.271اجرای آن ) 

 (β=0.264  ،t=2.881   و منانی ) ( های اجرای آنβ=0.462  ،t=6.193   ارر مثبت و معناداری نشان داد. تیریر مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا )

(. اف ون بر این، آزمون سوبل نقم میانتی مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا   β=0.259  ،t=2.025های اجرا نی  مثبت و معنادار بود ) بر منانی   

( تییید کرد؛  z=2.166های اجرا ) های سازمانی و منانی   ( و نی  میان ظرفیت z=2.889های اجرا ) را در رابطه میان تحولات محیطی و منانی   

با    ی سازگار   ان ی برند حاصل تعامل م   تا  ی ت ی د   ی ارربخم بذرپاش   ی جرا ا   : ی ر ی گ جه ی نت   شده مورد تییید قرار گرفتند.بنابراین، هر هفت رابطه فرض 

  د ی ها با سازمان   رو، ن ی است؛ ازا   ی منطر منستم بذرپاش   ی ر ی گ مناس  و شنل   ی سازمان   ی ها ت ی از ظرف   ی کننده، برخوردار تحولات رفتار مصر  

انتخاب مخاط ،    ی برا   ی کرده و اصو  مشخص   ت ی خود را تقو   ی اب ی و بازار   رانه فناو   ، ی ل ی تحل   ی ها ت ی قابل   تا ، ی ت ی د   ط ی مح   رات یی تغ   م ی زمان با پا هم 

 کنند.  ن ی تدو   ا  ی انتشار پ   ر ی محتوا و مس 

های  های سازمانی، مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا ، منانی   کننده، ظرفیت بذرپاشی دیتیتا ، تحولات محیطی، رفتار مصر  : کلیدواژگان 
 اجرا.
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 مقدمه 

 ی طور اساسکنندگان را بهبرندها و مصر   انیارتباط م  تیماه  ،ی اجتماع   یهاو نفوذ روزاف ون رسانه   تا یتید  یهای گسترش فناور

نسبتاً   کنندگانافتیدر  گاهیبودند و مخاطبان در جا  ا ی و فرستنده پ   دکنندهیها عمدتاً تولسازمان  ،ی ابیبازار  یسنت   یدگرگون کرده است. در الگو

  ندیاز فرا  یکنندگان خود به بخشو مصر   افتهیمحتوا کاهم    کننده افتیو در  دکننده یتول  انیمرز م  تا ،یتید  طیداشتند؛ اما در مح  رارمنفعل ق

برا  یی توانا  ،ییفضا  نیاند. در چنشده  لیتبد  یتتار  یهاا ی پ   ریبازنشر و تفس  ،یابیارز  د،یتول داده، تعاملات    ،یاز فناور  یریگبهره  یسازمان 

 ی محور از فناوربر استفاده انسان   ین  ۵.۰  یاب یبازار  نرد یشده است. رو  لیتبد   ی ابیبازار  ی از ال امات اساس  ین یو مشارکت کاربران به    یاه شبن

تحولات   گر،ید  ی. از سو(Kotler et al., 2021) دارد    د یتعامل هوشمندانه با بازار تیک  تاد یتتربه مناس  و ا  یطراح   ،یشناخت بهتر مشتر  یبرا

  دشده یتول   یمحتوا  ،یااز گذشته به تعامل شبنه  میب  یابیبازار  یهاتیفعال  ندهیکه آ  دهد ینشان م  یاجتماع   یهاو رسانه  تا یتید  یابیبازار

تیر کاربران،  سازوکارها  یرفتار  یهاداده  رگذاران،یتوسط  است    یمشارکت  یو  دسازمان  ن،یبنابرا.  (Dwivedi et al., 2021)وابسته    گریها 

  ا یو گردش پ   رشیپذ  ،یریگنحوه شنل  دی بالا داشته باشند، بلنه با  یانتظار ارربخش  یغاتیتبل  یهاا یبر ارسا  گسترده پ   هیتوانند صرفاً با تنینم

 . رندیخود در نظر گ یابیبازار  یهاتیفعال یدر طراح  یکنندگان را نمصر  ی ارتباط یهادر شبنه 

کنندگان امروز به حتم است. مصر  یابیبازار یهاا یکننده در مواجهه با پ رفتار مصر   رییتحو ، تغ نیا یامدهایپ  نیتراز مهم ینی

تتربه   یاگسترده نقدها،  اطلاعات،  توصاز  و  تصم  یکاربران دسترس  ر یسا  یهاهیها  و  ب  یهامیدارند  تیر  میآنان  تعاملات    ریاز گذشته تحت 

ارتباط    تادیو ا  ها نه یگ   سهیمقا  لیبه اطلاعات، تسه  یدسترس  میاف ا  ریاز طر  تا یتید  یاب ی. بازارردیگیقرار م  انی همتا  یهایابیرزو ا  تا یتید

اند  نشان داده   ین  ی. شواهد تترب(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) داده است    رییرا تغ  دیخر  یریگمیتصم   یسنت  یالگوها  ه،یچندسو

 Khosravi Laghab et)قرار دهند    ریتحت تیر   یطور معنادارکنندگان را بهمصر   دیرفتار خر  توانند یم  تا یتید  ی ابیبازار  یهاتیکه فعال

al., 2022)النترونبهدهان  غاتیتبل   نه،یزم  نی. در هم شده است؛    لیتبد   د یخر  میادراک و تصم  ی دهاز منابع مهم شنل  ی نیبه    ینیدهان 

 ن، ی. همچن(Abbaspour & Abtin, 2023)دهد    م یرا اف ا  د یافراد به خر  ل یتما  تواندیم  انیمشتر ریسا  یاب یتتربه و ارز  تیفیکه ک  یاگونه به

مصر   رفتار  به  مربوط  محشواهد  در  م  تا یتید  طیکنندگان  توص  دهدینشان  ارز  ها،ه یکه  و  قابل  نیآنلا  یهایابینظرات  در    یتوجهنقم 

  یهاا یتنها در معرض پ اند که نهمواجه   ی اکنندهبرندها با مصر   ته،ی. در نت(Hussain, 2024)دارند    دیخر  یهامیها و تصمعادت  یریگشنل

 .شودیم  ل یتبد ا یاز عوامل انتشار پ  ی نیبه   یو خود ن کندیو اظهارنظر م  سهیوجو، مقاها جست متعدد قرار دارد، بلنه درباره آن

تر،  مرتبط  یهاا یپ   افتیدر  یانتظار برا  میو اف ا  ی عموم  غاتیبه اطلاعات، کاهم توجه مخاطبان به تبل  یدسترس  وهیش  رییبر تغ  اف ون

تناس     انیکه م  دهدینشان م   شدهیسازیشخص  غاتیمربوط به تبل  یهاافتهی کرده است.    دی برند را تشد  یارتباط  یهاوه یدر ش  یضرورت بازنگر

کنندگان منتر مصر    یو رفتار  یشناخت  یهادهد و به بهبود واکنم  میرا اف ا  غاتیتبل  یارربخش  تواندیمخاط  م  حاتیو ترج  هایژگیبا و   ا یپ 

  ی مشتر  تیو اعتماد به برند، رضا   ستیمحدود ن  ا  یپ   یسازیتنها به شخص  تا یتید   یابیبازار  یحا ، ارربخش  نی. در ع (Yeo et al., 2025)شود  

ک شنل   ین  بهتتر  تیفیو  دارند    یوفادار  یر یگدر  سو(Andriana, 2025)نقم  از  جد  گر،ید  ی.  اشنا   جمله    دیتول  د یظهور  از  محتوا، 

  یوفادار تاد یدر ا توانند یارتباط با مخاط  م نینو ی هاو شنل یاجتماع نشان داده است که تعاملات شبه  ،یمتاز یمرهایو استر نفلوئنسرهایا

 ی دارد که محتوا   دی ننته تیک  نیبر ا  رگذارانیبرندها و تیر  ان یمحتوا م  ینی آفرهم  ندیفرا  ن،ی. همچن(Feyz et al., 2025)نقم داشته باشند  

 ی ریگشنل  یکنتر  کامل بر چگونگ   ییتنهامختلف است و برند به  گرانیباز  انیاز گذشته محصو  تعامل م  م یب  تا یتید  طیدر مح  یابیبازار
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را نه از    ا یاند که بتوانند انتشار پ داده  می را اف ا  ییهاتحولات، توجه به روش   نی. ا(Filali-Boissy et al., 2025)  ردندا  ا یمعنا و گسترش پ 

 کنند.  لیو مشارکت کاربران تسه  یاجتماع  یهاشبنه  ریبلنه از مس غات،یتنرار انبوه تبل ریطر

مطرح شده است. در   تا یتیو د  یاشبنه  یاب یمهم در بازار  ینردهایاز رو  ینیعنوان  به  seeding  ای  «یچارچوب، »بذرپاش  نیا  در

تعاملات آنان    ریتا از طر  ردیگیافراد منتخ  قرار م  ا یاز کاربران    ی گروه  اریتتربه برند در نقطه آغاز در اخت  ایمحصو ، محتوا    ا ، یپ   ،ی بذرپاش

کاربران و توان   انیبه انتخاب مناس  افراد آغازگر، ساختار روابط م  نردیرو  ن یا  تیموفق  ن،یاز شبنه منتقل شود. بنابرا  یترگسترده  یاهبه بخم

شده است که   یمعرف   یچندبعد  یندیعنوان فرابه  یابیبازار  یبذرپاش   ین  یداخل   یهاواکنم و بازنشر وابسته است. در پژوهم  تادیا  یبرا  ا یپ 

 ,.Jafari et al)دارند    تیانتشار اهم  یدر کنار سازوکارها   یارزش و تتربه مشتر  تاد یا  ا ، یپ   تیمخاطبان، ماه  ی ژگیو  ،یطیمح  طیشرادر آن  

مناس    یتعامل کاربران، محتوا  یشبنه، الگوها  تیاند که شناخت ماهنشان داده   ین  یاجتماع   ی هارسانه  ی ابیمرتبط با بازار  ی ها. پژوهم(2021

 تا  یتی د  ی بذرپاش  ن،ی. بنابرا(Assarian et al., 2023)است    یو کارآمد ضرور  یمد  بوم  کی  یطراح  یبرا  ان یارتباط با مشتر  یبرقرار  وهیو ش

در    ، یاز چه کسان  ا  یپ   ننهیمنستم درباره ا  یریگمیمستل   تصم  نرد یرو  نیتوسط چند کاربر دانست؛ بلنه ا  ا  یپ   ک یصرفاً انتشار    توانیرا نم

 ادامه انتشار آن فراهم گردد.  نهیآغاز شود و چگونه زم ییو با چه محتوا یچه بستر

اطلاعات در شبنه   یهاپژوهم انتشار  به   تیاهم   ین  یاجتماع   یهاحوزه  را  دادهانتخاب »بذرها«  نشان  انتشار    یهااند. مد وضوح 

مختلف انتخاب  یبر سرعت و دامنه گسترش اطلاعات اررگذار باشد و راهبردها تواندیافراد آغازگر م  یاشبنه  گاهیکه جا کنندیم   انیاطلاعات ب

پ  ا  یبرا  یمتفاوت   ی امدهای بذر    ی اجتماع   یهادر شبنه  ی بذرپاش  یراهبردها  یی کارا  ی. بررس(Nöldeke et al., 2020)  کنند یم   تادیانتشار 

 ShiYong)دهد    میانتشار برند را اف ا  ی ارربخش  تواندینشان داده است که انتخاب هدفمند افراد آغازگر و توجه به ساختار شبنه م   ین  دهیچیپ 

et al., 2022)ی مبتن  یاز ساختار شبنه وجود ندارد، راهبردها یکه اطلاعات کامل یی هاطیکه در مح دهندینشان م  ین دتری جد یها. پژوهم 

و    ی شبنه اجتماع   یهایژگیو  ن،ی. همچن(Liu et al., 2024)نفوذ کمک کنند    یبه حداکثرساز  توانندیاررگذار م  ای  یافراد مرک   ییبر شناسا

شواهد   نی. ا(Nejad & Amini, 2024)  روند یبه شمار م  یبذرپاش   یهابرنامه  یاز عوامل مؤرر بر سودآور  کنندگانصر م  انی م  یهمگون   انیم

 ی مناس  برا   طیاست که بر اساس آن سازمان بتواند افراد، روابط و شرا  یریگمیمنطر تصم  ینوع   ازمندیموفر ن  یکه بذرپاش  دهدینشان م

 دهد.  صیرا تشخ ا یشروع و گسترش پ 

دارا  حا ،نیباا افراد  ز  یانتخاب  بهتردنبا   اد یتعداد  همواره  ن  نیکننده  بررسستیراهبرد  م  ی.  و    دکنندگانیتول  انیروابط  محتوا 

انتشار   ندیفرا تواند یموجود م  ی ارتباط یوندهایاز پ  یریگمحتوا و بهره یبه شبنه اصل ک یافراد ن د یریگنشان داده است که هد  رگذارانیتیر

افراد   انینشان داده است که انتخاب م   یبذرپاش  نهیبه  ی حا ، پژوهم درباره راهبردها  ن ی. در ع (Goldenberg et al., 2024)کند    عیرا تسر

 ی راهبرد رابت را برا کی توانیو نم ردیبازار و محصو  صورت گ  یهایژگی متناس  با و دی هد  با یهاگروه ر یسا ا ی هیاول رندگانیپذ رگذار،یتیر

 نهیزم  ،یاجتماع  دییتی   ینوع  تاد یبا ا  تواندیکنندگان آنان مبا دنبا   رگذاریافراد تیر   یترک  ی. حت(Cui et al., 2024)کرد     یط تتویهمه شرا

تنها بر »چه    یکه منطر بذرپاش  دهندینشان م   هاافتهی  نی. ا(Park et al., 2026)را فراهم سازد    نیدهان آنلابهدهان  غاتیتبل  شتریانتشار ب

 رییتغ ته، ی. در نتردیدر نظر گ  یانتشار در شبنه را ن یو سازوکارها یاجتماع  د ییتی  یافراد، الگوها انیروابط م دی بلنه با ست،یمتمرک  ن «یکس

 را دگرگون سازد.  یبذرپاش نهیدر زم یریگمیتصم ی مبان ماًیمستق  تواندیم  تا یتیارتباطات د دی کننده و ساختار جدرفتار مصر 

  ل یبر تما  تواندیم  یکه تتربه مشتر  دهدیهستند. شواهد نشان م  ندیفرا نیدر ا  کنندهنییتع  یهااز مؤلفه   ین  یو تتربه مشتر   محتوا

 ت یفیک  ن،ی. همچن(Anggraeni & Dhillon, 2023) ارر بگذارد    ینیو النترون  یدهان سنتبهدهان  غاتیتبل  ریاو به انتقا  تتربه خود از طر

  ی نیدهان النترونبهدهان  غاتیتبل  یارربخش  تواندیو مخاط  م   ا یمنبع پ   انیشده مادراک  یهمسان   انیو م  دئوبلاگرهایتوسط و  شدهارائه   یمحتوا
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 ...های اجرای بذرپاشی دیجیتال برند با نقش میانجی مبانی و منطق بذرپاشیهای سازمانی بر مکانیزمکننده( و ظرفیتبررسی تأثیر تحولات محیطی )تغییر رفتار مصرف 

 

بر    توانندیزمان مصورت همبه  e-WOMو    ییمحتوا  یاب یبازار   ین  ی اجتماع   یها. در شبنه (Filieri et al., 2023)قرار دهد    ریرا تحت تیر

صرفاً بر انتخاب فرد منتشرکننده   تواندینم  تا یتید ی برنامه بذرپاش کی رو،ن ی. ازا(Santy & Andriani, 2023)باشند  اررگذار دیخر میتصم

به بازگو    ل یکه کاربران ما  یاتتربه  تادیمخاط  و توان ا  یازهایمحتوا، تناس  آن با ن  یگذاراشتراک  تیو قابل  تیفیک  د یمتمرک  باشد، بلنه با

هماهنگ   یهامیاز تصم  یاپراکنده به متموعه  کیتاکت  کیاز    ی بذرپاش  شود یباعث م  ی نگاه   نیمدنظر قرار دهد. چن   یرا ن  ندکردن آن باش

 شود.  لیدرباره مخاط ، محتوا، شبنه، تتربه و انتشار تبد

  ی و اجرا  یدر امنان طراح یادینقم بن  یسازمان ن یدرون یهاتی و قابل هاتیکننده، ظرفرفتار مصر  رییو تغ یرونیکنار عوامل ب در

بلنه توان   شود، ینم  ی داشتن منابع ناش  اریصرفاً از در اخت  ی رقابت  تیکه م   کند یم   د یبر منابع تیک  یمبتن  دگاهی دارند. د  تا یتید  ی موفر بذرپاش

آن   یترک  ،ی دهدر سازمان  مانساز از  ارربخم  استفاده  اهمو  بررس  یشتریب  تیها   ر ییتغ  ط یدر شرا  یالمللنیب  ی ابیبازار  یراهبردها  یدارد. 

 ,.Behl et al)دارند    ینقم اساس  ی ابیبازار  ی هاتیفعال  یو بازطراح  یدر سازگار  ی سازمان  یهاتینشان داده است که منابع و قابل  یطیمح

از   یری ادگیو    ها تیفعال  یسازمحتوا، هماهنگ  یطراح  ،یفناور  تیریداده، مد   لیسازمان در تحل  تیقابل   ین  تا یتید  ی ابیبازار  سطح. در  (2023

اند که  نشان داده  ریاخ  ی شوند. شواهد تترب  ل یتبد  ی تا چه اندازه به عملنرد واقع  تا یتید  طیمح  یهاکند که فرصت  نییتع  تواند یم  جینتا

  ی انتیم   یسازوکارها ریرابطه ممنن است تحت تیر نیو ا (Liang et al., 2025)عملنرد بنگاه را ارتقا دهد   تواند یم تا  یتید ی ابیبازار  تیقابل

و مخاطبان، مستل      طیعلاوه بر شناخت مح  تا یتید  ی در بذرپاش  تیموفق  ن،ی. بنابرا(Vaikunthavasan, 2025)   ردیقرار گ  ی سازمان  طیو شرا

 و اقدا  است. میشناخت بازار به تصم لیتبد یبرا ی کاف یسازمان  یهات یاز ظرف یاربرخورد

منتر شود    ی ابیبه بهبود عملنرد بازار  تواند یم  ی زمان  تا یتید  یریگاند. جهتکرده  د یتیک  ها تیقابل  ن یا  تیبر اهم   ین  ی داخل  مطالعات 

دارا بازار  یهاتیقابل  یکه سازمان   ت ی فیک   تا ،یتید  یراهبردها  ی. در حوزه طراح(Farhang & Piri, 2023)باشد    تا یتید  یابیمناس  

شناخته   تا یتید   یابیبازار  یمؤرر در توسعه راهبردها  یهااز مؤلفه    ین  انیو توان سازمان در استفاده از اطلاعات مشتر  یبا مشتر  طارتبا  تیریمد

که    دهدیمختلف نشان م  عیدر صنا  تا یتید  ی ابیبازار  یهاتیتوسعه قابل  یهاشاخص  ییشناسا  ن،ی. همچن( Javid et al., 2023)شده است  

 Almasi)متموعه در نظر گرفته شوند    ک یصورت  به  دیبا   یسازگار  تیو قابل  یندیفرا  یهماهنگ  ، یانسان   یهامهارت  ،یمحورتوان فناورانه، داده

et al., 2024)ابد ی یتحقر م  یاب یبازار  یهاتی قابل  ریاز مس  یتا حد   یبر عملنرد شرکت ن  تا یتید   یابیدر بازار  یمثبت نوآور  ری. تیر  (Shojaei, 

 Alinejad)و عملنرد بنگاه گ ارش شده است    تا یتید  ینوآور  انیم  یعنوان سازوکاربه  ی ابیبازار  تیدرباره نقم قابل  یو شواهد مشابه  (2024

& Bagheri, 2025)مناس  برخوردار نباشد،    ی داده و هماهنگ  لیفناورانه، تحل  رساختیمتخصص، ز  ی که از منابع انسان  ی منظر، سازمان  نی. از ا

 و اجرا کند. یمنستم را طراح ی برنامه بذرپاش کیکننده، ممنن است نتواند رفتار مصر  حیشناخت صح ورتدر ص یحت

  تیاهم  هاتیقابل  نیا  یدهو نحوه سازمان  شوندینم  لیتبد  ییاجرا تهیبه نت   میطور مستقل وماً به  ی سازمان   یهاتیقابل  گر،ید  یسو   از

  یعنوان سازوکاربه  تواندیمنابع م  میو آرا  یسازهماهنگ  تیو عملنرد نشان داده است که قابل  ی ابیبازار  تیدارد. پژوهم درباره رابطه قابل  یادیز

توانمند  ،یاواسطه  و  پ   یهایمنابع  به  را  راهبردها(Duah et al., 2024)کند    ل یتبد  یعملنرد  یامدهایسازمان    ی برا  یاب یبازار  ی. مطالعه 

 Rasouli) کرده است    د یمخاطبان تیک  یازها یاقدا  متناس  با ن  یسازمان و طراح  یهاتیشناخت بازار، قابل  ریبر ضرورت تلف   یبالقوه ن  یبازارها

& Shahabadi, 2025)که استفاده مؤرر از داده و شناخت   دهد ینشان م   یاجتماع   یهاو شبنه  یانتشار اطلاعات، بذرپاش  لیتحل  ن،ی. علاوه بر ا

 نه یدر زم  ن،ی. بنابرا(Sadeghi & Jalali-Avar, 2025)در انتخاب نقاط آغاز انتشار را ارتقا دهد    یریگمیتصم  تیفیک  تواندیساختار شبنه م

و منطر« وجود داشته   یاز »مبان  یسطح  ، ییاجرا یها  یسازمان و منان یو درون  ی رونیب  طیشرا انیانتظار داشت م توانیم  تا یتید  ی بذرپاش

 شوند.  ل یکند منابع و اطلاعات چگونه به انتخاب مخاط ، محتوا و سازوکار انتشار تبد نییباشد که تع
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بهسازمان  نیهمچن  یطیمح  تحولات که  است  کرده  وادار  را  راهبرد ها  منطر  مستمر  بازب  یابیبازار  یطور  را  تفنر    ینیخود  کنند. 

 تا یت ید  یاب یبازار  یتعال  نهیزم  تواندیم  یاجتماع   یهاتر از رسانهو استفاده ارربخم  یکننده، نوآورشناخت رفتار مصر   تیتقو  ریاز طر  یراهبرد

 ان یتعامل مشتر  وه یو ش  یفناور  رییاند که تغنشان داده   ین  تا یتی. مطالعات مربوط به تحو  د(Yaghoubi-Pour et al., 2024)  ازدرا فراهم س 

کوچک و متوسط    ی ها. در حوزه بنگاه(Dwivedi et al., 2021)ساخته است    یو ارتباطات برند را ضرور  یاب ینقم بازار فیها، بازتعربا سازمان

 ن ی. به هم(Al Barwari et al., 2025)ارتباط دارد    داری پا  تیبازار با موفق  دیجد  طیبا شرا  یو سازگار  یاب یبازار  یهای از نوآور   ادهاستف   ین

و سازمان   ستین  یکاف   تا یتید  ی که صر  حضور در فضا  دهندینشان م  یمشتر  یو وفادار  تا یتید   یهاتیمطالعات مربوط به فعال   ،یترت

منتر   داریپا  جیبه نتا  تواندیم  یهنگام   تا یتید  یبذرپاش  ته،ی. در نت(Andriana, 2025)کند    تادیو تعامل معنادار ا  تیرضا  تماد،بتواند اع  دیبا

 در نظر گرفته شود. یمقطع  یغاتیاقدا  تبل ک یسازمان و نه صرفاً  یابیاز منطر بازار یعنوان بخششود که به

  ،ی ابیبازار یهاتیو قابل  یاشبنه  ی انتخاب بذرها  ، ینیدهان النترونبهدهان غاتیتبل  تا ، یتید  ی ابیمربوط به بازار  اتی وجود رشد ادب با

 ی کمتر مورد بررس  تا یتید  یبذرپاش  یاجرا  یها  یو منان  یریگمیتصم  یمبان   ،یسازمان  یهاتیقابل  ،یطیمح  طیشرا  انیم  نپارچهیهنوز ارتباط  

 Goldenberg et al., 2024; Liu)اند  بر انتخاب بذرها و ساختار شبنه متمرک  بوده  ی از مطالعات بذرپاش  یتوجهگرفته است. بخم قابل  رقرا

et al., 2024; Nöldeke et al., 2020)درحال مصر   گری د   یبخش  که ی،  رفتار  تصم  e-WOMکننده،  بر  داشته   د یخر  میو  اند  تمرک  

(Abbaspour & Abtin, 2023; Hussain, 2024; Santy & Andriani, 2023)یابیبازار  یهاتینقم قابل   یاز مطالعات ن  یگری. گروه د  

 ست یهنوز مشخص ن  حا ،نی. باا(Liang et al., 2025; Vaikunthavasan, 2025)اند کرده یرا بررس یدر عملنرد و تحو  سازمان تا یتید

منطر   نیو ا  شوند یمنتر م  یو منطر بذرپاش  یمبان   یریگزمان به شنلطور همچگونه به  یسازمان   یهاتیظرف  وکننده  رفتار مصر   رییکه تغ

  د یخر  میکه تصم  ی و بهداشت  یشیمحصولات آرا  رینظ  یع یخلأ در صنا  نیانتقا  دهد. ا  ییاجرا  یها  یها را به منانارر آن  تواند یتا چه اندازه م

.  کند یم دایپ  یشتریب تیوابسته است، اهم یو تعاملات اجتماع  یبصر یمحتوا گران،ید هیمصر ، اعتماد، توص بهبه تتر ی ادیها تا حد زدر آن

  ل یتبد  یتر از چگونگمنستم   یریتصو  تواندیم  یمنطر بذرپاش  یانقم واسطه  یی و شناسا  یو سازمان   یطیزمان عوامل محهم  یبررس  رو،ن یازا

 فراهم سازد.  ییاقدامات اجرا بهسازمان  ی های بازار و توانمند طیشرا

بررس  هد   حاضر  مح  ر یتیر  یپژوهم  تیک  ، یطیتحولات  تغ   دی با  ظرفرفتار مصر   رییبر  و  قابل  هاتی کننده،  بر    ی سازمان   ی هاتیو 

 تک است.  ایمیک انیآر یدر گروه صنعت تا یتید ی و منطر بذرپاش یمبان   یانتیبرند با نقم م تا ی تید یبذرپاش  یاجرا یها  یمنان

 پژوهش   روش

های  پژوهم حاضر از نظر هد ، کاربردی و از نظر روش، توصیفی   پیمایشی است. جامعه آماری شامل مدیران و کارشناسان حوزه

نامعین بودن بازاریابی، برند، تبلیغات، بازاریابی دیتیتا ، تحقیقات بازار، فروش و بازاریابی تتاری گروه صنعتی آریان کیمیا تک بود. با توجه به  

گیری غیراحتمالی قضاوتی  پرسشنامه با روش نمونه  ۲۰۰نفر تعیین شد و    ۱۹۶حتم جامعه، حتم نمونه با استفاده از فرمو  نامعین کوکران  

 توزیع گردید.  

کتابخانهداده صورت  دو  به  پژوهم  دادههای  گردآوری  اب ار  شد.  گردآوری  میدانی  و  محقرایی  پرسشنامه  میدانی،  ساخته های 

گویهگ ینهپنج که  بود  لینرت  اساس طیف  بر  محتوایی ایی  روایی  شد.  استخراج  مفهومی  مد   و  پژوهم  پیشینه  نظری،  مبانی  از  آن  های 

نفر اجرا گردید. پایایی اب ار با ضری  آلفای کرونباخ و پایایی    ۳۰آزمون بر روی  پرسشنامه با نظر خبرگان بررسی شد و برای ارزیابی پایایی، پیم

 لارکر ارزیابی شد. -( و بارهای عاملی، و روایی واگرا با معیار فورنلAVEشده )ترکیبی، روایی همگرا با میانگین واریانس استخراج 
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سازی و از مد    SPSSاف ار  ها، از آمار توصیفی شامل فراوانی، درصد فراوانی، میانگین و انحرا  معیار با استفاده از نر برای تحلیل داده

ها و بررسی تاریرات  برای آزمون فرضیه   SmartPLSاف ار  ( با استفاده از نر PLS-SEMمعادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات ج ئی )

(،  R²استرپینگ و همراه با ضری  تعیین )میان متغیرهای مد  پژوهم استفاده شد. در ارزیابی مد  ساختاری، ضرای  مسیر با روش بوت

کننده(  منظور بررسی نقم میانتی »مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا « درتاریر تحولات محیطی )تغییر رفتار مصر بررسی شدند. به  Q²شاخص  

 های اجرای بذرپاشی دیتیتا ، از آزمون سوبل استفاده شد. های سازمانی بر منانی  بلیتها و قاو نی  ظرفیت

 هایافته

دهندگان بر اساس جنسیت، وضعیت تیهل، تحصیلات و سن بررسی شد.  شناختی پاسخهای جمعیت در بخم آمار توصیفی، ویژگی

درصد مترد بودند. از نظر    ۲۴درصد متیهل و    ۷۶درصد زن بودند. از نظر وضعیت تیهل،    ۲۳درصد مرد و    ۷۷دهنده،  پاسخ  ۲۰۰از متموع  

دهندگان  درصد از پاسخ  ۴۱درصد دکتری بودند. همچنین،    ۵/۵درصد کارشناسی و    ۳۷/۵درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد،    ۵۷تحصیلات،  

 . سا  قرار داشتند ۲۹تا  ۲۵درصد   ۸/۵سا  و  ۳۴تا  ۳۰درصد  ۲۰سا  و بالاتر،  ۴۰درصد  ۳۰/۵سا ،  ۳۹تا  ۳۵در گروه سنی 

ها، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا بررسی گیری، بارهای عاملی گویهدر بخم آمار استنباطی، در ارزیابی مد  اندازه

بالاتر از  (AVE) شدهو میانگین واریانس استخراج   ۷/۰، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از  ۴/۰ای که بارهای عاملی بالاتر از  گونهشد؛ به

های مطلوب در نظر گرفته شدند. همچنین، روایی واگرا با معیار فورنل   لارکر ارزیابی شد. در ارزیابی مد  ساختاری نی  عنوان ملاکبه  ۵/۰

گیری و ساختاری در  و ضرای  مسیر مورد بررسی قرار گرفتند. نتایج ارزیابی مد  اندازه (Q²) پذیریبینی، شاخص پیم(R²) ضرای  تعیین

ها مورد بررسی ها، ضرای  مسیر و معناداری آنهای پژوهم و آزمون فرضیه و  مربوطه ارائه شده است. همچنین، برای بررسی تاریر سازهجدا

 قرار گرفت . 

ها با استفاده از ضری  آلفای کرونباخ  گیری در مد  پژوهم، پایایی سازهمنظور ارزیابی کیفیت اندازهدر روش حداقل مربعات ج ئی، به

ها در سطح مطلوب قرار دارد و از حد قابل  و پایایی ترکیبی مورد سنتم قرار گرفت. نتایج نشان داد که ضرای  آلفای کرونباخ تمامی سازه

ها بیانگر آن است که به دست آمد. این یافته  ۷/۰ها بیم از  بیشتر است. از سوی دیگر، مقادیر پایایی ترکیبی نی  برای تما  سازه  ۷/۰قبو   

های بعدی  گیری از قابلیت اعتماد کافی برای تحلیلهای مربوط به هر سازه از هماهنگی و ربات درونی مناسبی برخوردار بوده و اب ار اندازهگویه

 .خوردار استبر

ها،  های پژوهم از دو جنبه همگرا و واگرا مورد ارزیابی قرار گرفت. برای بررسی روایی همگرا، بارهای عاملی گویهدر ادامه، روایی سازه

مورد توجه قرار گرفت. مطابر معیارهای مورد استفاده، بارهای عاملی باید در   (AVE) شده، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج t آماره

باشد.    ۵/۰نی  حداقل   AVE فراتر رود و مقدار  ۷/۰بیشتر باشد، پایایی ترکیبی از    ۹۶/۱از   t سطح قابل قبو  قرار داشته باشند، مقدار آماره

های هر سازه توانایی  شده مطابقت دارند؛ بنابراین، گویهآمده با معیارهای تعییندستدهد که مقادیر بهنشان می  زیر نتایج مندرج در جدو   

 شود.های پژوهم تییید میمناسبی در تبیین مفهو  مورد سنتم داشته و روایی همگرای سازه
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 ۱جدول 

 های پژوهم نتایج بارهای عاملی، پایایی و روایی همگرای سازه 

 روایی همگرا  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  بارعاملی   گویه  متغیر

 

 تحولات محیطی  

 کننده( )تغییر رفتار مصر 

۱ ۷۶۳/۰  

 

۸۱۰/۰ 

 

 

 

۸۶۷/۰ 

 

 

۵۷۵/۰ 
۲ ۸۳۰/۰ 

۳ ۷۱۳/۰ 

۴ ۵۳۱/۰ 

۵ ۸۳۷/۰ 

۶ ۷۹۳/۰ 

 

های   قابلیت  و  ها  ظرفیت 

 سازمانی 

۷ ۸۵۹/۰  

 

۸۴۴/۰ 

 

 

۸۸۶/۰ 

 

 

۵۳۷/۰ 
۸ ۸۵۳/۰ 

۹ ۸۰۴/۰ 

۱۰ ۷۵۷/۰ 

۱۱ ۴۴۸/۰ 

۱۲ ۷۴۸/۰ 

 

 

بذرپاشی   منطر  و  مبانی 

 دیتیتا  

۱۳ ۵۶۲/۰  

 

۷۵۵/۰ 

 

 

۸۳۹/۰ 

 

 

۵۶۷/۰ 
۱۴ ۶۴۶/۰ 

۱۵ ۷۴۸/۰ 

۱۶ ۷۷۹/۰ 

۱۷ ۷۳۳/۰ 

۱۸ ۵۳۵/۰ 

 

 

اجرای   های  منانی   

 بذرپاشی دیتیتا  

۱۹ ۶۵۲/۰  

 

 

 

۸۴۴/۰ 

 

 

 

 

۸۷۵/۰ 

 

 

 

 

۵۰۰/۰ 

۲۰ ۷۵۹/۰ 

۲۱ ۴۶۵/۰ 

۲۲ ۵۱۰/۰ 

۲۳ ۶۷۳/۰ 

۲۴ ۷۱۸/۰ 

۲۵ ۷۵۱/۰ 

۲۶ ۶۹۴/۰ 

۲۷ ۶۳۳/۰ 

۲۸ ۴۵۴/۰ 

 

توان بیان کرد که ، میSmartPLS اف ارها در نر حاصل از تحلیل دادهشده در بخم پیشین و نتایج  باتوجه به معیارهای مطرح

های  آمده برای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و سایر شاخصدستهای پژوهم از سطح قابل قبولی از پایایی و روایی برخوردارند. مقادیر بهسازه

 . کنندگیری را برای ورود به مرحله آزمون مد  ساختاری تییید میها، کفایت اب ار اندازهارزیابی سازه

ها  ارائه شده و خلاصه نتایج آزمون فرضیه ۲و  ۱های های مربوط به معناداری روابط ساختاری مد  در شنلضرای  مسیر و شاخص

شده بر روی مسیرهای مد ، شدت و جهت تاریر متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته را گ ارش شده است. ضرای  درج  ۲نی  در جدو   

 .های پژوهم هستندگیری درباره تییید یا رد فرضیههای معناداری، مبنای تصمیمدهند و شاخصنشان می
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 ۱شکل 

 ضرای  مسیرمد  ساختاری پژوهم در حالت 

 

 2شکل 

 مد  ساختاری پژوهم در حالت ضرای  معناداری 
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 2جدول  

 های پژوهم خلاصه نتایج آزمون فرضیه

 نتیته  ضری  معناداری  ضری  مسیر  ها فرضیه

منطر   ۱ و  مبانی  بر   ) کننده  مصر   رفتار  )تغییر  محیطی  تحولات 

 بذرپاشی دیتیتا  تاریر مثبت و معناداری دارد.

 تایید  ۳۵۵/۵ ۴۹۰/۰

تحولات محیطی ) تغییر رفتار مصر  کننده( بر منانی   های اجرای   ۲

 بذرپاشی دیتیتا  تاریر مثبت و معناداری دارد 

 تایید  ۲۷۱/۳ ۳۰۲/۰

بذرپاشی   ۳ منطر  و  مبانی  بر  سازمانی  های  قابلیت  و  ها  ظرفیت 

 دیتیتا  تاریر مثبت و معناداری دارد

 تایید  ۸۸۱/۲ ۲۶۴/۰

ظرفیت ها و قابلیت های سازمانی بر منانی   های اجرای بذرپاشی   ۴

 دیتیتا  تاریر مثبت و معناداری دارد.

 تایید  ۱۹۳/۶ ۴۶۲/۰

مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا  بر منانی   های اجرای بذرپاشی   ۵

 معناداری دارد.دیتیتا  تاریر مثبت و 

 تایید  ۰۲۵/۲ ۲۵۹/۰

مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا  در تاریر تحولات محیطی )تغییر   ۷

رفتار مصر  کننده( بر منانی   های اجرای بذرپاشی دیتیتا  نقم  

 میانتی دارد.

z-value                  ۸۸۹/۲  تایید 

قابلیت های  مبانی و منطر بذرپاشی دیتیتا  در تاریر ظرفیت ها و   ۸

میانتی   نقم  دیتیتا   بذرپاشی  اجرای  های  منانی    بر  سازمانی 

 دارد.

z-value                 ۱۶۶/۲  تایید 

 گیری بحث و نتیجه

بر    ی سازمان  ی هاتیو قابل  ها تیکننده، و ظرفرفتار مصر   رییبر تغ  د یبا تیک  ، یطیتحولات مح  ریتیر   یپژوهم حاضر با هد  بررس

 ی مد  ساختار  ج یانتا  شد. نتا  تا ،یتی د  یو منطر بذرپاش  یمبان   یانتیبرند، با در نظر گرفتن نقم م   تا یتید   یبذرپاش  یاجرا  یها  یمنان

کننده بر  رفتار مصر   رییو تغ یطیطور مشخص، تحولات محدر مد  پژوهم مثبت و معنادار بودند. به یروابط مورد بررس ینشان داد که تمام

  یبذرپاش  یاجرا  یها  یبر منان  ریمتغ  نیا  ن،ی(؛ همچنβ=0.490  ،t=5.355داشت )  یارر مثبت و معنادار  تا یتید   یو منطر بذرپاش  یمبان

  ی و منطر بذرپاش  یهم بر مبان   ین  ی سازمان  ی هاتیو قابل  ها تی(. ظرفβ=0.302  ،t=3.271نشان داد )  یدارارر مثبت و معنا   ین  تا یتید

  ن،یداشتند. اف ون بر ا  یمثبت و معنادار  ری( تیرβ=0.462  ،t=6.193آن )  یاجرا  یها  ی( و هم بر منانβ=0.264  ،t=2.881)  تا یتید

  یآزمون سوبل ن  جی(. نتاβ=0.259  ،t=2.025داشت )  یمثبت و معنادار  ریآن تیر  یاجرا  یها  یبر منان  تا یتید  یو منطر بذرپاش   یمبان

م بذرپاش  ی مبان   ی انتی نقم  م  تا یتید  ی و منطر  رابطه  در  منان  ی طیتحولات مح  ان یرا  )  یها  یو  نz=2.889اجرا  و  م    ی(  رابطه    ان یدر 

 تا  یتی د   یبذرپاش  یکه اجرا  دهدینشان م  هاافتهیمتموعه    نیکرد. ا  دیی( تیz=2.166اجرا )  یها  یو منان  یسازمان   یهاتیو قابل  هاتیظرف

سازمان   یهای توانمند  ،یطیمح   طیشرا  انیبلنه از تعامل م  ست،ین  یاجتماع   یهاحضور در شبنه   ای  تا یتید  یاز اب ارها  یبرخوردار   امدیصرفاً پ 

 . ردیگیمنستم شنل م یریگمیمنطر تصم کیو 

  ریتیر  تا یتید   یو منطر بذرپاش  یکننده، بر مبان رفتار مصر   رییتغ  ژهیوبه  ،یطیپژوهم نشان داد که تحولات مح  افتهی  نینخست

 گران، یاتنا به تتربه د   تا ،یتید  یوجوجست  یبه سو  شتریکنندگان بآن است که هرچه رفتار مصر   انگریب  تهینت  ن یدارد. ا  یمثبت و معنادار

خود را  یاست اصو  و منطر بذرپاش ری ناگ   یمحتوا و مشارکت در انتشار اطلاعات حرکت کند، سازمان ن دیتول ،ی اجتماع  یاهتعامل در شبنه

 ی داور  ا  ی درباره پ  تواند یبلنه م ست، ین ا  یپ   کننده افتی صرفاً در گری د تا یتید  طیکننده در محکند. مصر  یتحولات بازطراح ن یمتناس  با ا
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معاصر همخوان است که   تا یتید  یابیبازار دگاه یبا د نییتب نیتوقف انتشار آن نقم داشته باشد. ا ایو در گسترش  دی نما ریکند، آن را بازتفس

مصر   رییتغ را  نقم  فعا   کنشگر  به  منفعل  مخاط   از  مهم  ینی کننده  مح  نیتراز  -Chaffey & Ellis)  داندیم  یابیبازار  طیتحولات 

Chadwick, 2022)کننده، تفنر و همناران همسو است؛ آنان نشان دادند که شناخت رفتار مصر  پوریعقوبی  جینتا  ا حاضر ب افتهی ن،ی. همچن

از رسانه  یراهبرد   ج ی. نتا(Yaghoubi-Pour et al., 2024)را فراهم کند    تا یتید   یابیبازار  ی تعال  نهیزم  تواندیم   یاجتماع   یهاو استفاده 

 ن، ی. بنابرا(Hussain, 2024)نشان داد    دیرفتار خر  یریگکاربران را در شنل   ریسا  یابیو ارز  ینیوندهان النتربه دهان  غاتیتبل  تیاهم   ین  نیحس

مشتر  یهنگام  تول  شتریب  انیکه  اطلاعات  تترب  یاجتماع   یهادر شبنه  دشدهیبه  م   گرانید   اتیو  بذرپاش  کنند، یاعتماد  از    دیبا   ین  ی منطر 

استوار   یاو تعامل شبنه  یگذاراشتراک   تیگرفته و بر انتخاب مخاطبان مناس ، اعتبار منبع، قابل  صلهفا  ا ی پ   طرفهکیانتقا     یسنت  یالگوها

 شود.

و همناران نشان   ویسازگار است. ل  یاجتماع   یهابا مطالعات مربوط به انتخاب بذر و انتشار اطلاعات در شبنه  نیهمچن  افتهی  نیا

در    یاکنندهنیینقم تع ست،یکه ساختار کامل شبنه در دسترس ن  یطیدر شرا  ی آغاز انتشار اطلاعات، حت  یدادند که انتخاب افراد مناس  برا

دهندگان  افراد هد  و استفاده از ارتباط  یاشبنه  ی نینشان دادند که ن د   ی. گلدنبرگ و همناران ن(Liu et al., 2024)نفوذ دارد    یحداکثرساز

تسر  یعیانتشار طب  تواند یمناس  م را  نتا(Goldenberg et al., 2024)کند    عیمحتوا  ن  جی.  و همناران  م   یپارک  ترک  دهد ینشان     یکه 

 Park et)کند  تیرا تقو نیدهان آنلابهدهان غاتیانتشار تبل ،یاجتماع  دییتی تادیا ریاز مس تواندیکننده مو دنبا  رگذاریتیر ریاز طر ی بذرپاش

al., 2026)انتخاب افراد آغازگر، نوع    یارهایاند، بلنه معشنل ارتباط با برند شده  رییتنها باعث تغکننده نهمصر   یتحولات رفتار  ن،ی. بنابرا

و منطر   یبر مبان  یطیتحولات مح  یمشاهده ارر نسبتاً قو  ل،یدل  نیاند. به همقرار داده  ریتحت تیر   یانتشار را ن  ندیفرا  یو نحوه طراح  ا یپ 

 در پژوهم حاضر قابل انتظار است. ی بذرپاش

  تا یتید  ی بذرپاش  یاجرا  یها  یبر منان   ین  میطور مستقکننده بهرفتار مصر   رییو تغ  یطینشان داد که تحولات مح  افتهی   نیدوم

مورد استفاده، اعتماد به منابع،    یهااطلاعات، کانا   یوجوجست   یدر الگو  رییکه تغ  دهد ینشان م  تهینت  نیدارد. ا  یمثبت و معنادار  ریتیر

تما   انیم و  کاربران  مستق  ل یمشارکت  محتوا  بازنشر  به  تصم  ماًیآنان  م  ییاجرا  ماتیبر  ارر  براگذاردیسازمان  اف ا  ی.  استفاده    میمثا ، 

سازمان را به   تواندیکاربران م  ریسا  هیاتنا به توص  م یدهد؛ اف ا  رییانتخاب کانا  انتشار را تغ  تواند یم  یاجتماع   یهاکنندگان از شبنهمصر 

ب اف اتتربه  یاز محتواها  شتریاستفاده  و  تبل  تیحساس  م یمحور سوق دهد؛  به  پ   تواندیم   میمستق  غاتیکاربران  از  استفاده    ی هاا ی ضرورت 

  غات یو تبل  ییمحتوا  ی ابیهمسو است که نشان دادند بازار  یان یو آندر  یسانت  ی هاافتهی با    تهینت  نیدهد. ا  میبر تعامل را اف ا  یو مبتن  تریعیطب

 پور یعباس  ن،ی . همچن(Santy & Andriani, 2023)اررگذار باشند    دیخر  میبر تصم  توانندیم   یاجتماع   یهادر شبنه   ینیالنتروندهان  بهدهان

و همناران    لق یخسرور  ج ی. نتا(Abbaspour & Abtin, 2023)قرار دادند    د ییرا مورد تی  دیدهان بر قصد خربهدهان  غات یتبل  ریتیر  نیو آبت

مطالعات    نی. در متموع، ا(Khosravi Laghab et al., 2022)کنندگان بود  مصر   دیبر رفتار خر  تا یتی د  یابیبازار  ارارر معناد  انگریب   ین

 هماهنگ باشد.  ی رفتار مشتر یواقع  یارربخم است که با الگوها یزمان  تا یتید یهاتیفعال یکه اجرا  دهندینشان م

و    ییدارد. کو  یهمخوان  یبذرپاش  یبا مطالعات تخصص  نیاجرا همچن  یها  یبر منان  یطیتحولات مح  میمربوط به ارر مستق  تهینت

محصو    ی هایژگیبازار و و  طیمتناس  با شرا  د ی با  ی اهدا  بذرپاش   ر یو سا  هیاول  رندگان یپذ  رگذاران،یتیر  انیهمناران نشان دادند که انتخاب م 

نشان دادند که نوع    یو همناران ن  ونگی ی. ش(Cui et al., 2024)  ستیمناس  ن   هاتیهمه موقع  یبرا  یراهبرد واحد  چیو ه  ردیصورت گ

  ینینتد و ام  ج ی. نتا(ShiYong et al., 2022)دهد    رییو سرعت انتشار برند را تغ  یی کارا  تواند یم   یو ساختار شبنه اجتماع   ی راهبرد بذرپاش

 Nejad) دارند    تیاهم  یسودآور بذرپاش  یها برنامه  یکنندگان در طراحمصر   انی م  یو همگون  یشبنه اجتماع   یهایژگیآن است که و  انگریب   ین
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& Amini, 2024)صورت مستمر در به  د ی سازمان با  رایز  شوند، یمنتر م   ییاجرا  ی ها  یمنان  رییبه تغ  ماًیمستق  یطیمح  راتییتغ  ن،ی. بنابرا

 کند.  یکاربران بازنگر یسازنوع محتوا و نحوه فعا  تشار،انتخاب بذر، کانا  ان یارهایمع

 ن یدارند. ا  یمثبت و معنادار  ریتیر  تا یتید  یو منطر بذرپاش  یبر مبان   یسازمان   یهاتیو قابل  هاتینشان داد که ظرف  افتهی  نیسوم

و    ی فناورانه، اطلاعات  ،ی از منابع انسان  دیبلنه سازمان با  شود،یحاصل نم  طیتنها از شناخت مح  ی که منطر مناس  بذرپاش  کندیم  انیب  افتهی

تصم  ل یتبد  یبرا  ی افک   ی تیریمد به  بازار  باشد. سازمان  ی هامیاطلاعات  برخوردار  تحل  ی منستم  توان  کننده، شناخت مصر   یهاداده  لیکه 

هد     دی با  ی کند چه مخاطبان  نییتع  تواندیمختلف را داشته باشد، بهتر م  یواحدها   ان یم  ی مناس  و هماهنگ  یمحتوا  دیتول  ،ی ارتباط  یهاشبنه 

بهل و همناران همسو است که   یهاافتهیبا   تهینت  نیتر است. امناس   ا یانتشار پ  یبرا  یارائه شود و چه سازوکار  ییچه نوع محتوا  رند،یقرار گ

  یالماس  ن،ی. همچن (Behl et al., 2023) دارند    ینقم اساس  یابیبازار  یراهبردها  یو اجرا  یبنگاه در بازطراح  یهاتینشان دادند منابع و قابل

 Almasi)اند  کرده  دیتیک  یسازمان   یو سازگار  ی منابع انسان  ،یمحور، فناوراز جمله توان داده  تا یتید  یابیبازار  یهاتیقابل  تیهمو همناران بر ا

et al., 2024)در    تواندیم  یمرتبط با اطلاعات مشتر  یهاتیو قابل  یارتباط با مشتر  تی ریمد  تیفینشان دادند که ک   یو همناران ن  دی. جاو

 .(Javid et al., 2023)مؤرر باشد  تا یتید  یابیبازار یبردهاتوسعه راه

دارند و   یارر مثبت و معنادار تا یتید ی بذرپاش  یاجرا ی ها   یبر منان  ی سازمان ی هاتیو قابل ها تی نشان داد که ظرف افته ی نیچهارم

 ییاز منطر درست، بدون توان اجرا  یکه برخوردار  دهدینشان م   افتهی  نیمد  بود. ا   میروابط مستق  نیتری ( از قوβ=0.462رابطه )  نیا   یضر

 تیریو مد   دیتول  یی داده، توانا  لیمناس ، تحل  یمتخصص، فناور  یانسان  یرویاز ن  یمستل   برخوردار   ی بذرپاش  یواقع  ی. اجراستین  ی سازمان کاف

مخاطبان    تواندیدارد، بهتر م  اریدر اخت  یرا در سطح بالاتر   هاتیقابل  نیکه ا  یاست. سازمان   جینتا  م یپا  تیواحدها و قابل  یمحتوا، بودجه، هماهنگ

و    انگی ل  جیحاضر با نتا  افتهیصورت مستمر اصلاح کند.  را به  جیو نتا  دینما  یطراح  طیرا متناس  با شرا  هانیکند، کمپ  ییرا شناسا   مناس

فرهنگ و   ن،ی. همچن (Liang et al., 2025)کردند    دیی بر عملنرد بنگاه را تی   تا یتید  یابیبازار  تیمثبت قابل  ریهمناران همخوان است که تیر

 Farhang)را بهبود دهد    یابیعملنرد بازار  تواندیم   تا یتید  یابیبازار  یهاتیقابل  تیتقو  ریاز طر  تا یتید  یریگدادند که جهت  شانن  یریپ 

& Piri, 2023) کرد    دیبه عملنرد شرکت تیک  تا یتید  یابیبازار  یدر انتقا  آرار نوآور  ی ابیبازار  تیبر نقم قابل   ین  ی . شتاع(Shojaei, 2024) .

که   شودیم  لیتبد  یسازمان   ی امدهایبهتر به پ   ی زمان  تا یتید  ینوآور  دهدیراستا قرار دارد و نشان م  نیدر هم   ین  یو باقر  نژادیآل  یهاافتهی

 . (Alinejad & Bagheri, 2025)مناس  برخوردار باشد   یابیبازار تیشرکت از قابل

  ن یدارد. ا  یمثبت و معنادار  ریآن تیر  یاجرا  ی ها  یبر منان  تا یتید  ی و منطر بذرپاش  ی پژوهم نشان داد که مبان  تهینت  نیپنتم

درباره انتخاب   ی سازمان از منطر روشن  ی . وقتکند یم   تیحما  ییبه اقدامات اجرا  یراهبرد  ماتیو تصم  یاصو  نظر  لیتبد  تیاز اهم  تهینت

حاضر با    افتهیتر خواهند بود.  منستم    ین  ییانتشار برخوردار باشد، اقدامات اجرا  ریاعتبار منبع و مس  ا ،یپ   یژگ یو  آغازگر،مخاطبان، نقم افراد  

انتشار اطلاعات داشته  یبرا یمتفاوت  یامدهایپ   تواندیبذرها م  ینولدکه و همناران همسو است که نشان دادند انتخاب راهبرد مناس  برا جینتا

 ،یطیمح  طیابعاد متعدد مرتبط با شرا  یدارا  یابیبازار  یو همناران نشان دادند که بذرپاش  یجافر  ن،ی. همچن(Nöldeke et al., 2020)باشد  

محتوا   نهی. در زم(Jafari et al., 2021)هاست  مؤلفه   نیا  انیآن مستل   انستا  م  تیاست و موفق  یو تتربه مشتر  ا یکننده، پ مصر   یژگیو

 ر ییرا تغ  ینیدهان النترونبهدهان  غاتیتبل  یارربخش  تواندیمنبع با مخاط  م   یمحتوا و همسان  تیفینشان دادند که ک  نارانو هم  یرایلیف   ین

  میرا اف ا  ینیدهان النترونبهدهان  غاتیبه انتقا  تتربه و تبل  لیتما  تواندیم  یتتربه مثبت مشتر   ن،ی. همچن(Filieri et al., 2023)دهد  

مرتبط با محتوا، منبع و مخاط     ی هامیتصم  لیتبد   نهیمنستم زم  ی منطر بذرپاش  ک یوجود    رو،نی. ازا(Anggraeni & Dhillon, 2023)دهد  

 . کند یهدفمند را فراهم م ییبه رفتار اجرا
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  ی طیاز ارر تحولات مح  یسازه بخش  نینشان داد ا جیمربوط بود. نتا  تا یتید  ی و منطر بذرپاش یمبان  یانتیبه نقم م  یان یپا   افتهی  دو

ارر ظرف  یبخش  نیاجرا و همچن  یها  یبر منان را منتقل م  یها  یبر منان  ی سازمان  یهات یاز  اکندیاجرا  نقم »سازوکار    تیاهم  افتهی   نی. 

بلنه سازمان   ست؛ یمؤرر ن یاجرا کنندهنیتضم  ییتنهابه ی سازمان تیاز قابل یبرخوردار  ا ی کننده رفتار مصر   ریی. تغکندیم جستهرا بر ل«یتبد

با مطالعه   تهینت  نیکند. ا  ی دهانتشار سازمان  ریو مس  ا یانتخاب مخاط ، پ   یمنطر مشخص برا  کیرا در قال     هایاطلاعات و توانمند  نیا  د یبا

ارر قابل  ناراندُوآ و هم  شودیمنابع منتقل م   یسازهماهنگ  تی قابل  ریاز طر  یبر عملنرد تا حد  یاب یبازار  تیهمخوان است که نشان دادند 

(Duah et al., 2024) و   یانتیم یرهایمتغ ریاز طر تواندیو عملنرد م تا یتید یاب یبازار تینشان داد که رابطه قابل نونتاواسانیوا ن،ی. همچن

که سازمان    شوندیم  لیتبد  ییاجرا  یبه خروج  یزمان  تا یتید  یهاتیقابل  ن،ی. بنابرا(Vaikunthavasan, 2025)  ردیشنل گ  یانسازم  طیشرا

 کند.  یدهمنستم سازمان ی ندهایو فرا هامیها را در قال  تصمبتواند آن

  یهااز اطلاعات و امنان  ییبا حتم بالا  تا یتید  طیها در محقابل دفاع است. سازمان   یمعاصر ن  ی ابیاز منظر تحو  بازار  نییتب  نیا

 ی بر فناور دی. تیکردیهدفمند به کار گ  یها را در چارچوبکه سازمان بتواند آن  شودیم  تاد یا  یمنابع زمان  نیا  یاند، اما ارزش واقعمواجه   یارتباط

. علاوه  (Kotler et al., 2021)ضرورت اشاره دارد    نیبر هم   یتتربه مطلوب ن  تاد یو ا  ازهایشناخت بهتر ن  یبرا   یمحور و استفاده از فناورانسان

 مناس  ارتباط   یو طراح  ا  یارربخم باشد که سازمان بتواند اطلاعات مخاط  را به انتخاب پ   تواند یم یتنها زمان   غاتیتبل  یسازیشخص  ن، یبر ا

تعامل    تیریبه نحوه مد   تهینت  تیفینشان داده است که ک   ین  رگذارانیمحتوا با تیر  ینیآفر. پژوهم درباره هم(Yeo et al., 2025) کند    لیتبد

 ر و منط  یکه مبان   دهدیپژوهم حاضر نشان م  جی. در متموع، نتا(Filali-Boissy et al., 2025)شبنه وابسته است    گرانیبرند و باز  انیم

خود را ادراک   یهاتیو قابل  یطیسازمان ابتدا تحولات مح  یعنیاقدا « است؛    یو »اجرا  ط«ی»شناخت شرا  انیم  یحلقه واسط  تا یتید  ی بذرپاش

 . ابد ی یتحقر م ییاجرا یها  یمنطر در قال  منان نیا تیو در نها دهدیرا شنل م ی ها منطر بذرپاشآن یسپس بر مبنا کند،یم

. در سطح  کنند یم  تیحما  تا یتید  یبذرپاش  یدر اجرا  یچندسطح  یالگو  کیپژوهم از    نیا  یهاافتهیگفت    توانیم   یبندجمع   در

و منطر   یقرار دارند. در سطح دو ، مبان  یعنوان عامل درونبه  یسازمان  یها تیو ظرف  یرونیعنوان عامل بکننده بهرفتار مصر    ریینخست، تغ

.  سازدیم   ل یدرباره مخاط ، محتوا و انتشار تبد  یریگمیاز قواعد تصم  یارا به متموعه  طیشرا  نیکه ا  کندیم   فایرا ا  یرنقم سازوکا  ی بذرپاش

  ی زمانمستل   هم  تا یتید   یبذرپاش  تیموفق  رو،ن یهستند. ازا  نیشیپ   ماتیتصم  یقرار دارند که نمود عمل  ییاجرا  یها   یمنان   یدر سطح سو  ن

منطر   یریگتحولات و شنل   نیپاسخ به ا  یبرا  یکاف  یهاتیاز قابل  یکنندگان، برخوردار تحولات رفتار مصر    حیسه شرط است: شناخت صح 

قابل   لیتبد  یروشن برا غ   هاتیشناخت و  اقدا . در  ا  ک یهر    ابیبه  انتخاب نامناس    تا ، یتید  ی هاتیفعال  ی سطوح، احتما  پراکندگ  نیاز 

 . افتیخواهد   میناکارآمد از منابع اف ا ستفادهارر و اکم یمحتوا  دیمخاطبان، تول

  یمتموعه صنعت  کی. نخست، مطالعه در  ردیمورد توجه قرار گ  ج ینتا  ریدر تفس  دی همراه بود که با  تیپژوهم با چند محدود  نیا

متفاوت    یالگوها  یدارا  ع یصنا  ژه یوبه  ع، یصنا  ر یبه سا  ها افتهی   م یتعم  ن،ی انتا  شد؛ بنابرا  یو بهداشت  یشیمشخص و در حوزه محصولات آرا

  انیروابط م  رییتغ  یامنان بررس  ته،یشدند و در نت  یگردآور  یصورت مقطعها به. دو ، دادهردیصورت گ  اطیبا احت  دیبا  ،یمشتر  یریگمیتصم

از پرسشنامه خودگ ارش  رهایمتغ نبود. سو ، استفاده  دهندگان و  پاسخ  یادراک شخص  ریها را تحت تیرپاسخ  تواندیم  یدر طو  زمان فراهم 

افراد    یکامل تمام   ی ندگیانتا  شد که ممنن است نما   ی قضاوت   یراحتمالیصورت غ به  یریگ. چهار ، نمونهدهدقرار    یاجتماع   تیمطلوب  یریسوگ

را محدود کند. همچن ادراک مد   ن،یجامعه هد   بر  بود و داده  رانیپژوهم    یهاکاربران، شاخص  یواقع  یرفتار  یها و کارشناسان متمرک  

 وارد مد  نشدند.  ماًیمستق تا یتیانتشار د ینیع   یارهایو مع هانیعملنرد کمپ
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مواد   ،یفناور  ن، یآنلا  یفروشخرده  ،یگردشگر  ،یمانند بانندار  گر ید  ع یمد  حاضر را در صنا  ندهیآ  یهاپژوهم  شودیم   شنهادیپ 

نشان دهد که    تواندیم  ی طول  یهامشخص شود. استفاده از طرح  شده ییروابط شناسا  یداری پا   انیآزمون کنند تا م  تا یتیو خدمات د   یی غذا

  یهاداده    یترک  ن،ی. همچنگذارندیارر م  ی بذرپاش  یچگونه در طو  زمان بر منطر و اجرا  ی سازمان  ی هاتیو توسعه قابل  نده کنرفتار مصر   رییتغ

 شنهاد ی دهد. پ   میرا اف ا  جینتا  یرونیاعتبار ب  تواندیم   لیو تبد   ینرخ بازنشر، تعامل، دسترس  ،یاجتماع  یهاشبنه   ی واقع  یهابا داده  یاپرسشنامه

و شدت رقابت    رگذارانیاعتماد به تیر  ،یمشتر  یریمانند نوع پلتفر ، قدرت برند، نوع محصو ، سطح درگ  یی رهایمتغ  یبعد  یهاد در م  شودیم

  ی روابط علّ  یی به شناسا  تواندیم   ین  یشی مطالعات آزما   یمختلف انتخاب بذرها و اجرا  یراهبردها  سهیشوند. مقا   یبررس  گرلیتعد  ریعنوان متغبه

 مخاط ، محتوا و کانا  کمک کند.   یترک  نیترارربخم نییعو ت ترریدق

انتشار مقطع  یبرنامه راهبرد  ک یعنوان  را به  تا یتید  ی بذرپاش  شودیم  هیتوص  ی ابیبازار  رانیمد   یهامحتوا در شبنه  ی و نه صرفاً 

  ی تعامل، نوع محتوا  یکنندگان، منابع مورد اعتماد آنان، الگوهارفتار مصر   راتییتغ  د یهر برنامه، با  یاز اجرا  م یکنند. پ   تیریمد  یاجتماع 

پاپرکاربرد به  یهامورد علاقه و شبنه   دیتول  ، یاجتماع  یهاشبنه  تیریداده، مد   لیتوان تحل  د یزمان، سازمان باشود. هم  م یصورت مستمر 

انتخاب بذرها بر اساس اعتبار، تناس   یدستورالعمل مشخص برا  نیکند. تدو تیرا تقو جینتا میمتناس ، انتخاب کاربران آغازگر و پا  یمحتوا

هر    جی نتا  شودیم   شنهادیپ   ن،یکند. همچن  یریجلوگ  یاقهیسل  یهای ریگمیاز تصم  تواندیتعامل م  تادیو توان ا  ارتباطات  تیفیبا مخاط ، ک

  یهانی اصلاح منطر کمپ  یآن برا  یهاافتهیو از    یابیبه رفتار مطلوب ارز  لیاز نظر نرخ تعامل، بازنشر، گستره انتشار، واکنم کاربران و تبد   نیکمپ

 گردد.   لیدر سازمان تبد یریگمستمر و قابل اندازه یریادگی  ندیفرا کیبه  تا یتی د  یاستفاده شود تا بذرپاش  یبعد

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانتا  مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقم ینسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انتا  این پژوهم تمامی موازین و اصو  اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهم حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهم حامی مالی نداشته است.

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 ...های اجرای بذرپاشی دیجیتال برند با نقش میانجی مبانی و منطق بذرپاشیهای سازمانی بر مکانیزمکننده( و ظرفیتبررسی تأثیر تحولات محیطی )تغییر رفتار مصرف 

 

References 

Abbaspour, B., & Abtin, A. (2023). Examining the Mediating Effect of Word-of-Mouth Advertising on the Effect of 

Service Quality on Customers' Purchase Intention in Airline Travel Agencies in Bushehr Province. Public 

Management Research, 16(59), 217-238.  

Al Barwari, P., Ali, K. A. A., Mousa, K. M., & Ahmed, D. H. (2025). Innovative Marketing and Sustainable Success in 

SMEs with Evidence from Northern Iraq. Discover Sustainability, 6, 610.  

Alinejad, J., & Bagheri, R. (2025). The Impact of Innovation in Digital Marketing on Firm Performance Considering the 

Mediating Role of Marketing Capability and the Moderating Role of Firm Size First National Conference on Modern 

Research in Management and Entrepreneurship,   

Almasi, F., Mohammadifar, Y., & Jamshidi, M. J. (2024). Conceptualizing Indicators for Developing Digital Marketing 

Capabilities in Iran's Insurance Industry. Public Management Research, 17(63), 241-272.  

Andriana, R. (2025). The Influence of Digital Marketing and Brand Trust on Customer Loyalty Through Customer 

Satisfaction of Food and Beverage Companies. International Journal of Education, Social Studies, and Management 

(IJESSM), 5(1), 214-224.  

Anggraeni, A., & Dhillon, S. (2023). How Does Customer Experience in a Traditional Fast Fashion Retail Setting 

Influence Customer Traditional and Electronic Word-of-Mouth Intention? Proceedings of the 19th International 

Symposium on Management,   

Assarian, M. A., Mehrani, H., Alipour Darvishi, Z., & Hassanmoradi, N. (2023). Developing a Native Social Media 

Marketing Model for Online Stores with a Qualitative Approach. Value Creation in Business Management 

Quarterly, 3(4), 201-224.  

Behl, A., Jayawardena, N., Nigam, A., Pereira, V., Shankar, A., & Jebarajakirthy, C. (2023). Investigating the Revised 

International Marketing Strategies during COVID-19 Based on Resources and Capabilities of the Firms: A Mixed 

Method Approach. Journal of Business Research, 158, 113662.  

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2022). Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice (8th ed.). Pearson.  

Cui, F., Wang, L., Luo, X., & Cui, X. (2024). Influentials, Early Adopters, or Random Targets? Optimal Seeding 

Strategies under Vertical Differentiations. Decision Support Systems, 183, 114263.  

Duah, F. A., Bamfo, B. A., & Marfo, J. S. (2024). Marketing Capability and Firm Performance: The Mediating Role of 

Resource Orchestration Capability. Cogent Social Sciences, 10(1), 2318880.  

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., Jain, V., Karjaluoto, H., Kefi, H., 

Krishen, A. S., Kumar, V., Rahman, M. M., Raman, R., Rauschnabel, P. A., Rowley, J., Salo, J., Tran, G. A., & 

Wang, Y. (2021). Setting the Future of Digital and Social Media Marketing Research: Perspectives and Research 

Propositions. International Journal of Information Management, 59, 102168.  

Farhang, S., & Piri, M. (2023). The Impact of Digital Orientation on Marketing Performance with the Mediating Role of 

Digital Marketing Capabilities in Small and Medium Virtual Businesses: A Study of SMEs in Urmia. Modern 

Marketing Research(51), 115-135.  

Feyz, D., Modarresi, M., & Arman, M. (2025). Exploring the Role of Virtual Streamers in Building Customer Loyalty in 

Digital Marketing. Advertising and Sales Management, 6(3), 58-77.  

Filali-Boissy, D., Jouny-Rivier, E., & Perren, R. (2025). Co-Creating Content With Brands: Insights From Influencers' 

Perceptions. Journal of Consumer Behaviour, 24(3), 1039-1060.  

Filieri, R., Acikgoz, F., & Du, H. (2023). Electronic Word-of-Mouth from Video Bloggers: The Role of Content Quality 

and Source Homophily across Hedonic and Utilitarian Products. Journal of Business Research, 160.  

Goldenberg, J., Lanz, A., Shapira, D., & Stahl, F. (2024). Targeting Nearby Influencers: The Acceleration of Natural 

Triadic Closure by Leveraging Interconnectors. Journal of Marketing, 88(5), 111-130.  

Hussain, Z. (2024). Electronic Word of Mouth (eWOM) and Consumer Purchasing Behaviour: A Study in Karachi's 

Digital Era. In N. Singh & P. Kansra (Eds.), Digital Influence on Consumer Habits: Marketing Challenges and 

Opportunities. Emerald Publishing Limited.  

Jafari, S. B., Mahmoudi, S. M., Soltani, M., & Ashkani, M. (2021). Presenting a Framework for Applying Seeding in 

Marketing. Modern Marketing Research(41), 69-90.  

Javid, M., Nematizadeh, S., & Ghasemi, B. (2023). Assessing Customer Relationship Management Quality for 

Developing Digital Marketing Strategies in Shahr Bank. Financial Economics Quarterly, 17(63), 313-334.  

Khosravi Laghab, Z., Siavashi, R., & Basir, L. (2022). The Effects of Digital Marketing on Consumer Buying Behavior: 

A Case Study of Digikala Online Store Customers. Business Strategies, 12(45), 1-28.  

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity. John Wiley & Sons.  

Liang, Z., Du, J., & Hua, Y. (2025). The Impact of Digital Marketing Capability on Firm Performance: Empirical 

Evidence from Chinese Listed Manufacturing Firms. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce 

Research, 20(3), 236.  

Liu, Y., Wang, X., Wang, X., Yan, L., Zhao, S., & Wang, Z. (2024). Individual-Centralized Seeding Strategy for 

Influence Maximization in Information-Limited Networks. Journal of the Royal Society Interface, 21(214), 2023062.  



 ۱۴۰۵وم، شماره س پنجم،، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                 و همکاران           یالله فیس

 

 21 
E-ISSN: 3041-8933 
 

Nejad, M. G., & Amini, M. (2024). Designing Profitable Seeding Programs: The Effects of Social Network Properties 

and Consumer Homophily. Journal of Business Research, 173.  

Nöldeke, B., Winter, E., & Grote, U. (2020). Seed Selection Strategies for Information Diffusion in Social Networks: An 

Agent-Based Model Applied to Rural Zambia. Journal of Artificial Societies and Social Simulation, 23(4).  

Park, H. M., Kim, M., & Lurie, N. H. (2026). Seeding Social Affirmation: Influencer + Follower Seeding Strategies and 

the Diffusion of Online Word-of-Mouth. Journal of Marketing.  

Rasouli, M., & Shahabadi, S. (2025). Identifying the Potential Market, Practical Applications, and Marketing Strategies 

for SMOPAD. Sport Management Studies(92), 61-80.  

Sadeghi, F., & Jalali-Avar, S. (2025). Community Detection in Social Networks Using Information Diffusion, Seeding, 

and Deep Learning First International Conference on Advances in Artificial Intelligence in Engineering and 

Humanities,   

Santy, R. D., & Andriani, R. (2023). Purchase Decision in Terms of Content Marketing and e-WOM on Social Media. 

Journal of Eastern European and Central Asian research, 10(6), 921-928.  

ShiYong, Z., JiaYing, L., Wei, W., HaiJian, W., Akram, U., Lei, W., & BiQing, L. (2022). Effect of Seeding Strategy on 

the Efficiency of Brand Spreading in Complex Social Networks. Frontiers in psychology, 13, 876108.  

Shojaei, S. H. (2024). The Impact of Digital Marketing Innovation on Firm Performance with the Mediating Role of 

Marketing Capability: A Study of Private Companies in Bushehr Province Fourth National Conference on Business 

Management, Entrepreneurship and Accounting of Iran,   

Vaikunthavasan, S. (2025). Digital Marketing Capability and Performance: Moderated Mediation Approach. Sri Lanka 

Journal of Marketing, 11(1), 72-104.  

Yaghoubi-Pour, M., Khodadad Hosseini, S. H., Jannatifar, H., & Sanavifard, R. (2024). The Impact of Strategic Thinking 

on Digital Marketing Excellence in Banking through Social Media and Innovation Climate. Business Management, 

16(3), 596-617.  

Yeo, T. E. D., Chu, T. H., & Li, Q. (2025). How Persuasive Is Personalized Advertising? A Meta-Analytic Review of 

Experimental Evidence of the Effects of Personalization on Ad Effectiveness. Journal of Advertising Research, 

65(4), 616-631.  
 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933

