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 چکیده

های اجتماعی با نقش میانجی گری اعتماد مبتنی بر محتوا و  بررسی تاثیر منبع پیام بر بکارگیری رسانه حاضر از پژوهش هدف

پیمایشی  -توصیفی از حیث روش،کاربردی و . این پژوهش از نظر هدف، بر تعامل در بازاریابی صنعتی استاعتماد مبتنی 

در انجام این  نفر بوده که تمامی این افراد 484به تعداد  عمده فروشان صنعت پلاستیک جامعه آماری در این پژوهش است.

گویه ای در اراتباط با موضوع پژوهش است. همچنین به  08گردآوری داده ها، پرسشنامه  اند. ابزار پژوهش مشارکت داشته

، Smart PLS3 با استفاده از نرم افزارها در این پژوهش از روش مدلسازی معادلات ساختاری  منظور تجزیه تحلیل داده

های  بر بکارگیری رسانهها(  العه نشان داد که منبع پیام محتوای تولید شده )کارکنان یا شرکتهای مط یافته .بهره گرفته شد

های اساسی  اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری دارد. مشخص شد که اعتماد مبتنی بر محتوا و اعتماد مبتنی بر تعامل مکانیسم

گذارد. علاوه بر این، مشاهده کردیم ایموجی ها اثر تعدیلگری  های اجتماعی تأثیر می هستند که منبع پیام بر بکارگیری رسانه

در تاثیرگذاری منبع پیام بر بکارگیری رسانه های اجتماعی ندارند. ولی اطلاعات عینی اثر تعدیلگری در تاثیرگذاری منبع پیام 

در توسعه  B2Bازاریابان ها پیامدهای مشخصی برای ب بنابراین این یافته؛ بر بکارگیری رسانه های اجتماعی را دارند

 های اجتماعی موثر دارد. های پیام رسانه استراتژی

 وازگان کلیدی
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 مقدمه

های نوینی در بازاریابی و تجارت  تحولات سریع فناوری، به ویژه در زمینه فناوری اطلاعات و ارتباطات، بستر ظهور روش

ای فراگیر است که امکان تبلیغ کالا و  الکترونیک فراهم کرده است. یکی از این ابزارهای مؤثر، پیامک به عنوان رسانه

کند )افشانی و  کنندگان را بدون محدودیت زمانی و مکانی فراهم می یابان و مصرفخدمات و ایجاد ارتباط مستقیم میان بازار

4های های اجتماعی نیز به ابزاری حیاتی برای شرکت به موازات رشد تجارت الکترونیک، رسانه(. 4370آرا،  حکیم
B2B 

اند )دوویدی و همکاران،  یل شدهو ارتقاء برند تبد جهت تعامل با مشتریان، ارائه اطلاعات، ترویج محصولات و خدمات

0404.) 

های جذاب  ها همچنان در تولید پیام ، بسیاری از شرکتB2B های اجتماعی در بازاریابی با وجود استفاده گسترده از رسانه

تحقیقات (. 0404؛ دنگ و همکاران، 0400اند )کورتز و گوش دستیدار،  که بتواند مشتریان را درگیر کند، با چالش مواجه

کند )سیلوا و همکاران،  های اجتماعی نقش مهمی در موفقیت بازاریابی ایفا می دهد که تعامل مشتریان در رسانه شان مین

 .، اما هنوز شناخت کافی از سازوکارهای مؤثر بر این تعاملات وجود ندارد(0404؛ ژانگ و دو، 0404

ها یا اطلاعات عینی( در  ایموجی) محتوای پیامشرکت یا کارکنان شرکت( و ) منبع پیاممطالعه حاضر به بررسی نقش 

های  ها کمک کند تا استراتژی تواند به شرکت پردازد. این درک می می B2B های اجتماعی توسط مشتریان بکارگیری رسانه

افزایش فروش و رشد درآمد منجر که در نهایت به  رسانی خود را با نیازها و ترجیحات مشتریان بهتر هماهنگ کنند پیام

 (.0403خواهد شد )کورتز و همکاران، 

ای برخوردار است،  رسانی به موقع درباره محصولات از اهمیت ویژه در صنعت پلاستیک که ارتباط مؤثر با مشتریان و اطلاع

دوچندان دارد )بری و جیروندا، استفاده از تبلیغات پیامکی به عنوان ابزاری سریع، ارزان و بدون نیاز به اینترنت اهمیت 

و امکان تحلیل بازخورد،  سازی هایی نظیر ارسال سریع، هزینه پایین، قابلیت شخصی (. بازاریابی پیامکی با ویژگی0447

 (.0404؛ ژانگ و دو، 0449رود )سوانی و همکاران،  های جذب مشتری به شمار می همچنان یکی از مؤثرترین روش

ن بازاریابی پیامکی، مطالعات اندکی به بررسی دقیق نحوه تأثیر عناصر پیام )از جمله منبع و محتوای آن( با وجود مزایای فراوا

اند. این تحقیق قصد دارد با تحلیل این ابعاد و همچنین بررسی نقش اعتماد مبتنی بر محتوا و تعامل،  بر تعامل مشتریان پرداخته

را هموار سازد. نتایج  B2B های های بازاریابی برای شرکت بهبود استراتژیهای پژوهشی موجود پاسخ دهد و مسیر  به شکاف

های فعال در صنعت پلاستیک کمک قابل  تواند به افزایش تعامل مشتریان و ارتقای عملکرد بازاریابی شرکت این پژوهش می

 .توجهی کند

 

 

 

                                                                                                                                                                                           

1 .B2B  مخفف عبارتBusiness to Business وکار  شود که در آن معاملات و تعاملات بین دو کسب و به نوعی از تجارت گفته می است

 .کننده نهایی وکار و مصرف شود، نه بین کسب میانجام 



 3 صنعتی بازاریابی در تعامل بر مبتنی اعتماد و محتوا بر مبتنی اعتماد میانجیگری نقش با اجتماعی های رسانه بکارگیری بر پیام منبع تاثیر بررسی

 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 های اجتماعی رسانه

ها  را به عنوان تولید، مصرف و تبادل اطلاعات از طریق تعاملات اجتماعی آنلاین و پلتفرم اجتماعیهای  ( رسانه0444)مارکتو 

های کاربردی مبتنی بر اینترنت که  های اجتماعی را به عنوان گروهی از برنامه رسانه (0444کند. کاپلان و هنلاین ) تعریف می

ادل محتوای تولید شده توسط کاربر را می دهند تعریف می کنند. اند و اجازه ایجاد و تب ساخته شدهبر پایه فناوری وب 

های اجتماعی برای ایجاد، برقراری  افزار رسانه ها و نرم ها، کانال عنوان استفاده از فناوری های اجتماعی به بازاریابی رسانه

به  B2B تر، رسانه های اجتماعی صبه طور خا. ارتباط، ارائه و تبادل پیشنهاداتی است که برای ذینفعان سازمان ارزش دارد

دهد  شوند که به افراد اجازه می کوهای مبتنی بر وب نیز شناخته میهای اجتماعی شرکتی و همچنین به عنوان س عنوان رسانه

ها را به همکاران خاص ارسال کنند یا پیام ها را برای همه در سازمان پخش کنند و صراحتاً همکاران خاصی را به عنوان  پیام

همچنین ویرایش و مرتب سازی متن و پست و فایل های مرتبط با خود یا دیگران را انجام دهند  .شرکای ارتباطی نشان دهند

سازی شده توسط هر شخص دیگری در سازمان را در زمان  های ارسال شده، ویرایش و مرتب ها، متن و فایل و در نهایت پیام

 (.0441 )توتن و سولومون، انتخاب خود مشاهده کنند

 منبع پیام

(، منبع یک پیام که آیا از طرف شرکت، کارمندان، کاربران یا متخصصان باشد به طور قابل 0448به گفته هانری و همکاران )

گذارد. تحقیقات قبلی به طور جداگانه تأثیر  تأثیر می B2Bتوجهی بر اثربخشی تعامل رسانه های اجتماعی در شرکت های 

دهد که آنها به طور قابل توجهی بر نتایج شرکت و مشتری تأثیر  مورد بررسی قرار داده است و نشان میمنابع مختلف پیام را 

های اجتماعی برای  های مختلف با یکدیگر در تعیین تعامل رسانه گذارند. با این حال، نحوه مقایسه این منبع پیام می

 (.0447کاران، ؛ مک شین و هم0404مشخص نیست )چنگ و همکاران،  B2Bهای  شرکت

 اعتماد مبتنی بر تعامل

های اجتماعی با آن ارائه می شود، اشاره دارد. به  ن از سبک تعاملی که محتوای رسانهاعتماد مبتنی بر تعامل به درک مشتریا

ی و شود )آلادوان های اجتماعی مفید، قابل توجه و سازنده دیده می دهد که محتوای رسانه بیان دیگر، میزانی را نشان می

 (.0445دویویدی، 

 ایموجی

ه است. های اجتماعی افزایش یافت رسانههای اخیر استفاده از آن در  ارتباطی نوظهور هستند که در سال ها یک ابزار ایموجی

کنند، مانند افزودن زمینه اضافی به  ها برای اهداف مختلف استفاده می های اجتماعی از ایموجی ارتباطات استراتژیک رسانه

رود که  های آنها و انتظار نتایج مثبت. در حالی که عموماً انتظار می طبان برای درک بهتر پیاممحتوای خود یا کمک به مخا

 .کند ثرات متفاوتی را پیشنهاد میها ا ادبیات مربوط به تأثیرات ایموجی .کننده محتوا عمل کنند ن یک ترویجعنوا ها به ایموجی

 پیشینه پژوهش

انجام داد. در  بازاریابی در رسانه های اجتماعی بررسی اثر ویژگی پیام های تبلیغاتی در( پژوهشی را با عنوان 4378قوسی )

کیفیت استدلال و محبوبیت پست ها دارای اثر مثبت بر روی سودمندی پیام ها است. جذابیت و این پژوهش نشان داده شد 
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ها اثرات مثبتی بر ترجیح دادن و پسندیدن و  دن تاثیر می گذارد. سودمندی پیامامحبوبیت پست ها به طور مثبت بر ترجیح د

 فراخوانی دوستان دارد. ترجیح دادن بر پسندیدن و فراخوانی دوستان و پسندیدن بر فراخوانی دوستان اثر مثبت دارد.

 شرکت بیمه سامان( :مورد مطالعه)ان رابطه بین نگرش به تبلیغات پیامکی و قصد خرید مشتری( در پژوهشی به 4371شیرازی )

نگرش نسبت به تبلیغات تاثیر مستقیمی روی نگرش نسبت به برند دارد. نگرش نسبت پرداخت. در این پژوهش نشان داده شد 

به برند نیز تاثیر مستقیمی روی قصد خرید دارد و نگرش نسبت به تبلیغات نیز تاثیر مثبت و مستقیمی روی قصد خرید دارد. 

 جه به دست آمده دیگر آن که تمامی مولفه های ذکر شده در بالا تاثیر مثبتی روی نگرش نسبت به تبلیغات دارند.نتی

و تعامل بر رفتار  ااثیر محتوت :های اجتماعی نقش اعتماد در استفاده از رسانه( پژوهشی را با عنوان 0400ین و همکاران )

های اجتماعی دارد  اعتماد مبتنی بر محتوا و تعامل تأثیر معناداری بر بکارگیری رسانهانجام دادند. نتایج نشان داد  کننده مصرف

 .شود ها می و موجب افزایش استفاده مداوم از این رسانه

های بازاریابی و تحقیق و  های اجتماعی: بررسی رابط استراتژی تعامل رسانهبا عنوان ی را پژوهش (0445) پاریدا و همکاران

های اجتماعی و پیشنهاد یک استراتژی مشارکت  این مطالعه با نشان دادن نقش رسانه ت تولید انجام دادند.توسعه در صنع

های جدیدی از ادبیات مدیریت  اجتماعی سیستماتیک برای بهبود بازاریابی و رابط تحقیق و توسعه در صنعت تولید، بینش

 کند. بازاریابی صنعتی ارائه می

 مدل مفهومی پژوهش

 آورده شده است. (0403) کوکیل جین و همکارانمدل مدل مفهومی پژوهش بر گرفته از تحقیق  4در شکل 

 
 (0403کوکیل جین و همکاران، پژوهش )برگرفته از  مدل مفهومی تحقیق. 4شکل 

 روش شناسی

عمده فروشان  جامعه آماری در این پژوهش پیمایشی است. -توصیفی از حیث روش،کاربردی و این پژوهش از نظر هدف، 

دآوری داده ها، گر اند. ابزار نفر بوده که تمامی این افراد در انجام این پژوهش مشارکت داشته 484به تعداد  صنعت پلاستیک



 8 صنعتی بازاریابی در تعامل بر مبتنی اعتماد و محتوا بر مبتنی اعتماد میانجیگری نقش با اجتماعی های رسانه بکارگیری بر پیام منبع تاثیر بررسی

 

 

روش  ها در این پژوهش از ای در اراتباط با موضوع پژوهش است. همچنین به منظور تجزیه تحلیل داده گویه 08پرسشنامه 

 .بهره گرفته شد، Smart PLS3 مدلسازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار

بهره گرفته  SPSS26 افزار در این تحقیق برای ارزیابی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرمهمچنین 

های این  نفر تهیه شد و پایایی سوالات بر اساس داده 34آوری نمونه اصلی، یک نمونه اولیه با حجم  شده است. پیش از جمع

های مختلف از جمله ایموجی  دهد که ضریب آلفای کرونباخ برای شاخص نمونه بررسی گردید. نتایج حاصل نشان می

( و 579/4(، اعتماد مبتنی بر تعامل )570/4(، اعتماد مبتنی بر محتوا )519/4(، منبع پیام )744/4(، اطلاعات هدف )947/4)

 784/4هستند. همچنین ضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه  9/4( همگی بالاتر از 734/4های اجتماعی ) کارگیری رسانه به

 .گیری تحقیق است محاسبه شده که بیانگر پایایی بسیار بالای ابزار اندازه

 ها یافته

درصد زن  47درصد مرد و  51دهنده،  پاسخ 484دهد که از میان  نشان می در این پژوهششناختی  های جمعیت ویژگیبررسی 

درصد است. در زمینه سطح تحصیلات،  3/13سال با سهم  14اند. از نظر سنی، بیشترین فراوانی مربوط به افراد بالای  بوده

دهندگان  درصد پاسخ 9/75باشند. از حیث جایگاه حقوقی،  درصد افراد دارای مدرک فوق دیپلم یا کارشناسی می 9/54

درصد دارای شخصیت حقیقی هستند. در نهایت، در خصوص سابقه استفاده از خدمات،  3/34دارای شخصیت حقوقی و 

 .اند ای بین یک تا دو سال داشته درصد( سابقه 10بیشترین گروه )

 ها آزمون نرمال بودن داده

اسمیرنوف استفاده شده است؛ فرض صفر بیانگر -کلموگروفها از آزمون  در این پژوهش برای بررسی نرمال بودن داده

سطح معناداری آزمون برای تمام  4ها و فرض مقابل بیانگر غیرنرمال بودن آنها است. طبق نتایج جدول  نرمال بودن داده

ها برای  دهنده رد فرض صفر و تأیید غیرنرمال بودن توزیع داده به دست آمده که نشان 48/4های پژوهش کمتر از  شاخص

کارگیری  ها از جمله ایموجی، اطلاعات هدف، منبع پیام، اعتماد مبتنی بر محتوا، اعتماد مبتنی بر تعامل و به تمامی شاخص

 .های اجتماعی است رسانه

 های تحقیقاسمیرنوف شاخص -نتایج آزمون کلموگروف. 4جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداری ی آزمونآماره شاخص

 نرمال نیست 44/4 491/4 ایموجی

 نرمال نیست 44/4 470/4 هدف اطلاعات

 نرمال نیست 44/4 445/4 پیام منبع

 نرمال نیست 44/4 430/4 محتوا بر مبتنی اعتماد

 نرمال نیست 44/4 417/4 تعامل بر مبتنی اعتماد

 نرمال نیست 409/4 495/4 اجتماعی های رسانه بکارگیری
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 نتایج مربوط به بررسی فرضیات

نشان  3و  0استفاده شده است که در شکل ضرایب مسیر  در حالت استاندارد وداری آزمون معنی، از هابرای بررسی فرضیه

 مبتنی بر آزمون های بیان شده، ارائه شده است.های پژوهش  در ادامه جدول مربوط به آزمون فرضیهداده شده است. 

 
 های اندازه گیری( بررسی مدلشده )مدل مفهومی در حالت ضرایب استاندارد . 0شکل 

 
 های اندازه گیری( بررسی مدلتی )مدل مفهومی در حالت ضرایب معناداری  .3شکل 
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 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های اصلی پژوهش. 4جدول 

 مسیر
ضریب 

 (βمسیر )

-عدد معنی

 داری

(t-value) 

سطح 

معنی 

 دار

نتیجه 

 آزمون

 تایید 417/4 790/4 450/4 بکارگیری رسانه های اجتماعی منبع پیام 

 تایید 44/4 789/44 854/4 اعتماد مبتنی بر محتوا منبع پیام 

 تایید 44/4 847/7 848/4 اعتماد مبتنی بر تعامل  منبع پیام

 تایید 447/4 937/0 034/4 بکارگیری رسانه های اجتماعی  اعتماد مبتنی بر محتوا

 تایید 411/4 448/0 474/4 بکارگیری رسانه های اجتماعی  اعتماد مبتنی بر تعامل

 رد 480/4 131/4 477/4 اجتماعیبکارگیری رسانه های   ایموجی

 تایید 444/4 884/0 450/4 بکارگیری رسانه های اجتماعی اطلاعات هدف 

 رد 947/4 393/4 409/4 بکارگیری رسانه های اجتماعی منبع پیام ×  ایموجی

 تایید 435/4 497/0 478/4 بکارگیری رسانه های اجتماعی منبع پیام ×  اطلاعات هدف

 

 بحث و نتیجه گیری

هدف این پژوهش بررسی تاثیر منبع پیام بر بکارگیری رسانه های اجتماعی با نقش میانجی گری اعتماد مبتنی بر محتوا و 

( است. بدین منظور 0403اعتماد مبتنی بر تعامل در بازاریابی صنعتی بر اساس مدل پیشنهادی کوکیل جین و همکاران، )

در ادامه نتایج این یابی پیامکی صورت گرفته، مورد بررسی قرار گرفت. پژوهش ها و مقالات متعددی که در زمینه بازار

 پژوهش و مقایسه آن با تحقیقات دیگران آورده شده است:

 منبع پیام : 1 فرضیه(FGC  وEGC)  تاثیر معناداری داردبر بکارگیری رسانه های اجتماعی. 

طوری که  های اجتماعی ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد، به رسانهنتایج تحقیق نشان داد که بین منبع پیام و بکارگیری 

به دست آمد که بیانگر این است که تغییر در منبع  4۷450( و ضریب مسیر 4۷77)بزرگتر از  4۷790داری برابر با  آماره معنی

(، محتوای 0403ن و همکاران )های کوکیل جی شود؛ همچنین طبق یافته های اجتماعی می پیام باعث افزایش بکارگیری رسانه

های  تری بر تعامل رسانه تأثیر مثبت (FGC) نسبت به محتوای تولیدشده توسط برندها (EGC) تولیدشده توسط کاربران

ابزاری کلیدی در ارتباط با مشتریان، ایجاد روابط  B2B های های اجتماعی برای شرکت و از آنجایی که رسانه اجتماعی دارد

تواند به افزایش تعامل و فروش کمک کند؛  هستند، استفاده از محتوای معتبر و مورد تایید کاربران می و افزایش فروش

 اند. کرده ( نیز این یافته را تایید0404( و اسماگیلو و همکاران )0404تحقیقات ویلارولو اردنز و همکاران )

 

  منبع پیام 2فرضیه :(FGC  وEGC)  تاثیر معناداری دارد.بر اعتماد مبتنی بر محتوا 
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( و ضریب 4۷77)بزرگتر از  44۷789طبق نتایج تحقیق، بین منبع پیام و اعتماد مبتنی بر محتوا ارتباط مثبت و معناداری با آماره 

شود؛ به بیان دیگر، ارسال  دهد تغییر در منبع پیام باعث افزایش اعتماد مبتنی بر محتوا می وجود دارد که نشان می 4۷854مسیر 

عنوان محتوایی قابل اعتماد را بهبود بخشد؛ این یافته  تواند درک مشتریان از پیام به پیام از طریق سرشماره و فرستنده معتبر می

( همسو است، در حالی که تحقیق جین، فادو و لی 0404( و حاجیلی و لین )0404با تحقیقات چنگ و پیرز و رسنبرگر )

 .تواند اعتماد را افزایش دهد ندها نیز میکند محتوای دقیق بر ( بیان می0447)

  منبع پیام 3فرضیه :(FGC  وEGC) .بر اعتماد مبتنی بر تعامل تاثیر معناداری دارد 

( و ضریب 4۷77)بزرگتر از  7۷847طبق نتایج تحقیق، بین منبع پیام و اعتماد مبتنی بر تعامل ارتباط مثبت و معناداری با آماره 

شود؛ به این معنا که  دهد تغییر در منبع پیام موجب افزایش اعتماد مبتنی بر تعامل می د که نشان میوجود دار 4۷848مسیر 

های لی،  های اجتماعی دارد؛ این نتیجه با یافته اعتبار فرستنده پیام نقش مهمی در درک مشتریان از کیفیت تعاملات رسانه

دهد که محتوای  ( نیز نشان می0404، اما مطالعه کیم و پترسون )( همسوست0445( و ارکان وایوانز )0404لاریمو و لیندو )

 .تواند اعتماد مبتنی بر تعامل را افزایش دهد تولیدشده توسط برندها با تعامل مستمر می

  اعتماد مبتنی بر محتوا بر بکارگیری رسانه های اجتماعی تاثیر معناداری دارد.4فرضیه : 

 0۷937های اجتماعی ارتباط مثبت و معناداری با آماره  مبتنی بر محتوا و بکارگیری رسانهنتایج تحقیق نشان داد بین اعتماد 

های اجتماعی  های رسانه وجود دارد، به این معنا که افزایش درک مشتریان از پیام 4۷034( و ضریب مسیر 4۷77)بزرگتر از 

شود؛ این یافته با تحقیقات  ها می ها در این رسانه آن عنوان محتوایی قابل اعتماد و دقیق باعث افزایش بکارگیری و تعامل به

( 0447( همخوانی دارد، در حالی که مطالعه لاریرو، سرا و جیرو )0449( و آلاوین و همکاران )0400یین، ژانگ و کیم )

 .های فنی رسانه اهمیت بیشتری نسبت به اعتماد دارند نشان داد در برخی موارد عوامل دیگری همچون ویژگی

 اعتماد مبتنی بر تعامل بر بکارگیری رسانه های اجتماعی تاثیر معناداری دارد.5رضیه ف : 

 0۷448های اجتماعی ارتباط مثبت و معناداری با آماره  نتایج تحقیق نشان داد بین اعتماد مبتنی بر تعامل و بکارگیری رسانه

افزایش درک مشتریان از مفید و سازنده بودن سبک  وجود دارد، به این معنا که 4۷474( و ضریب مسیر 4۷77)بزرگتر از 

شود؛ این یافته با تحقیقات یین، ژانگ و کیم  ها می های اجتماعی باعث افزایش بکارگیری این رسانه تعاملی محتوای رسانه

که در  ( نشان داد0447( همخوانی دارد، در حالی که مطالعه لاریرو، سرا و جیرو )0449( و آلاوین و همکاران )0400)

 های اجتماعی داشته باشند برخی موارد عوامل فنی و اجتماعی ممکن است تأثیر بیشتری بر استفاده از رسانه

  اعتماد مبتنی بر محتوا، نقش میانجی بین منبع پیام و بکارگیری رسانه های اجتماعی را ایفا 6فرضیه :

 می کند.

های  د مبتنی بر محتوا و تاثیر اعتماد مبتنی بر محتوا بر بکارگیری رسانهنتایج تحقیق نشان داد که تاثیر منبع پیام بر اعتما

( و سطح معناداری 4۷77)بزرگتر از  3۷740، همچنین با توجه به مقدار آماره سوبل (p<0.05) اجتماعی معنادار است

منبع پیام بر بکارگیری  ، فرضیه ششم تایید شد و مشخص گردید که اعتماد مبتنی بر محتوا نقش میانجی در تاثیر4۷4443

درصد از تاثیر منبع پیام از طریق اعتماد مبتنی بر محتوا  10۷0نیز نشان داد که  VAF کند؛ شاخص های اجتماعی ایفا می رسانه

( و ابد، دوودی و 0404(، حاجیلی، سیمز و آیبراگمو )0403شود؛ این یافته با نتایج کوکیل جین و همکاران ) منتقل می
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تر  گری اعتماد را ضعیف ( در برخی موارد نقش میانجی0404( همخوانی دارد، اگرچه مطالعه مولر و ایزند )0404ویلیامز )

 .دانسته است

  اعتماد مبتنی بر تعامل، نقش میانجی بین منبع پیام و بکارگیری رسانه های اجتماعی را ایفا 7فرضیه :

 می کند.

های  اعتماد مبتنی بر تعامل و تاثیر اعتماد مبتنی بر تعامل بر بکارگیری رسانهنتایج تحقیق نشان داد که تاثیر منبع پیام بر 

، فرضیه 4۷4404( و سطح معناداری 4۷77)بزرگتر از  3۷494و با توجه به آماره سوبل  (p<0.05) اجتماعی معنادار است

های اجتماعی از  کارگیری رسانهدرصد از تاثیر منبع پیام بر ب 38۷1نشان داد که  VAF هفتم تایید شد؛ همچنین شاخص

(، حاجیلی، سیمز و آیبراگمو 0403شود؛ این یافته با نتایج کوکیل جین و همکاران ) طریق اعتماد مبتنی بر تعامل منتقل می

( در برخی شرایط نقش 0404( همخوانی دارد، هرچند مطالعه مولر و ایزند )0404( و ابد، دوودی و ویلیامز )0404)

 .تر دانسته است تماد را ضعیفگری اع میانجی

  ایموجی ها )نشانه های احساسی( رابطه بین منبع پیام و بکارگیری رسانه های اجتماعی را 8فرضیه :

 تعدیل می کند.

توانند انتقال احساسات، ایجاد ارتباط شخصی و  های اجتماعی می های رسانه های احساسی در پیام عنوان نشانه ها به ایموجی

ل را تسهیل کنند، اما نتایج تحقیق حاضر نشان داد که اثر تعدیلگری ایموجی در تاثیر منبع پیام بر بکارگیری افزایش تعام

ها باید  ( و این فرضیه رد شد؛ بنابراین استفاده از ایموجی4۷77کمتر از  4۷393های اجتماعی معنادار نیست )آماره  رسانه

ر غیر این صورت ممکن است حتی تعامل مشتری را کاهش دهد؛ این باشد، زیرا د B2B استراتژیک و هماهنگ با برند

اند، اما  ها را تایید کرده ( نقش مثبت ایموجی0404( و ژائو و ژان )0404یافته در حالی است که تحقیقات لی، وانگ و ژئو )

 ها را در این زمینه نشان داده است رنگ ایموجی ( تاثیر ضعیف یا کم0404مطالعه زی و لی )

  اطلاعات عینی )نشانه های منطقی( رابطه بین منبع پیام و بکارگیری رسانه های اجتماعی را 9فرضیه :

 تعدیل می کند.

های اجتماعی  نتایج تحقیق نشان داد که اطلاعات عینی نقش تعدیلگری مثبت در تاثیرگذاری منبع پیام بر بکارگیری رسانه

به دست آمد که بیانگر این است که در  4۷478( و ضریب مسیر 4۷77بزرگتر از ) 0۷497داری  طوری که آماره معنی دارد، به

شود؛ این یافته با نتایج کوکیل جین  های اجتماعی تقویت می سطوح بالای اطلاعات عینی، تاثیر منبع پیام بر بکارگیری رسانه

انی دارد، در حالی که مطالعه زی و لی ( همخو0404( و ژائو و ژان )0404( و تحقیقات لی، وانگ و ژئو )0403و همکاران )

 .تر گزارش کرده است رنگ ( تاثیر تعدیلگری اطلاعات عینی را کم0404)

 در ادامه و مبتنی بر یافته های پژوهش، پیشنهادات کاربردی ارائه شده است:

 ها از  شود شرکت می های اجتماعی )فرضیه اول(، توصیه با توجه به تأیید تاثیر مثبت منبع پیام بر بکارگیری رسانه

های کارکنان برای تعامل بهتر استفاده کنند و کاربران را از  های رسمی یا حساب منابع پیام معتبر مانند سرشماره

 هایی مانند مسابقات به تولید محتوا ترغیب نمایند. طریق مشوق
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 کیفیت بالای محتوا، شفافیت و استفاده دهد که  تأیید تاثیر منبع پیام بر اعتماد مبتنی بر محتوا )فرضیه دوم( نشان می

از اطلاعات مستند باید در اولویت قرار گیرد. تأیید تاثیر منبع پیام بر اعتماد مبتنی بر تعامل )فرضیه سوم( حاکی از 

 های کاربری و پشتیبانی آنلاین برای ارتقای تعامل است. دهی سریع، ایجاد انجمن اهمیت پاسخ

 د مبتنی بر محتوا )فرضیه ششم( و اعتماد مبتنی بر تعامل )فرضیه هفتم( در بکارگیری همچنین، نقش میانجی اعتما

های اجتماعی تأیید شده و لازم است بر توسعه محتوای قابل اعتماد و ایجاد تعاملات مثبت تمرکز شود. از  رسانه

ها به  تفاده از ایموجیشود اس ها )فرضیه هشتم(، توصیه می سوی دیگر، با توجه به رد نقش تعدیلگری ایموجی

 صورت محدود و هوشمند انجام گیرد تا با استراتژی برند همخوانی داشته باشد.

 دهد که ارائه اطلاعات دقیق، مستند و منطقی  در نهایت، تأیید نقش مثبت اطلاعات عینی )فرضیه نهم( نشان می

های آموزشی برای بهبود  رگزاری دورهتواند به جلب اعتماد و افزایش مشارکت کاربران کمک کند. همچنین ب می

ها و برقراری ارتباط مؤثر با برندها  ای کاربران در زمینه تشخیص محتوای معتبر، کاربرد صحیح ایموجی سواد رسانه

های اجتماعی در  وری از رسانه توانند مسیر روشنی برای ارتقاء بهره شود. این پیشنهادات می پیشنهاد می

 .کنند فراهم B2B وکارهای کسب

 و مآخذ منابع

 ،مورد مطالعه شرکت بیمه ) یانمشتررابطه بین نگرش به تبلیغات پیامکی و قصد خرید  (.4371. )ملیکا سادات شیرازی

 .4371سامان(، پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه علامه طباطبایی، تابستان 
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