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Objective:  In the context of growing online interactions between consumers and 

companies, digital content marketing, which aims to increase consumer engagement and 

trust in the brand, is developing.  The aim of this study is to determine the impact of 

content marketing and customer engagement on marketing performance with the 

mediating role of digital marketing in small and medium-sized enterprises operating in 

Tehran. 

Method: The data collection tool in this study is a standard questionnaire.  The statistical 

population of the present study includes 690 managers and employees of small and 

medium-sized enterprises active in Tehran.  In order to determine the sample size, the 

Cochran formula was used, and based on this, 248 people were selected as a sample. 

Structural equation modeling was used to test the hypotheses proposed in the study.  Data 

analysis was also performed using SmartPLS software. 

Results: The results showed that content marketing has an impact on digital marketing. 

Customer engagement has an impact on digital marketing. Digital marketing has an 

impact on marketing performance. Content marketing has an impact on marketing 

performance. Customer engagement impacts marketing performance. Digital marketing 

mediates the impact of content marketing on marketing performance. Digital marketing 

mediates the impact of customer engagement on marketing performance. 

Conclusions: The study confirms that content marketing and customer engagement 

significantly affect digital marketing and marketing performance, while digital marketing 

plays a mediating role in these relationships, highlighting its importance for small and 

medium enterprises in Tehran. 
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Introduction 

The internet and digital technology have changed consumer behavior and lifestyles, especially 

shopping behavior. Digitalization has improved access to information, product choice, lower 

prices, and wider distribution. In this situation, digital transformation has become an important 

factor in competitiveness and customer satisfaction. Customers now share opinions widely on 

social media and websites, so marketers need to consider these feedbacks in their strategies. 

Digital touchpoints have multiplied, and firms need to integrate offline and online customer 

interactions. Small and medium enterprises can benefit from digital marketing because it 

expands their reach beyond geographic limits. Content marketing helps SMEs tell their story 

and create emotional connections with customers, while customer engagement improves trust, 

loyalty, and market insight. Digital marketing can also convert casual visitors into loyal 

customers and help firms monitor campaign effectiveness in real time. At the same time, SMEs 

face challenges such as limited digital capability, lack of innovation, budget constraints, lack 

of expertise, and weak customer engagement. Because competition in digital markets is intense, 

firms need differentiation through content marketing and effective engagement. The purpose of 

this study was to examine the effect of content marketing and customer engagement on 

marketing performance with the mediating role of digital marketing in small and medium 

enterprises active in Tehran. The study addresses a research gap by focusing on the mediating 

role of digital marketing in this relationship. 

Method 

This study was conducted using a quantitative survey approach. Data were collected through a 

structured questionnaire developed to measure the variables of content marketing, customer 

engagement, digital marketing, and marketing performance. The research focused on small and 

medium enterprises operating in Tehran and sought to provide an empirical understanding of 

the relationships among these variables in the context of Iranian businesses. The statistical 

population of the study consisted of managers and employees working in small and medium 

enterprises active in Tehran. Based on the available records, the total population included 690 

individuals. In order to select the respondents, a simple random sampling method was 

employed. First, a complete list of eligible individuals in the target population was prepared. 

Then, each individual was assigned a unique numerical code, and the required sample members 

were selected randomly so that all members of the population had an equal chance of 
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participation. Using Cochran’s sampling formula, the sample size was determined to be 248 

respondents, who were then invited to participate in the study. The questionnaire served as the 

primary instrument for data collection. It was designed based on the research literature and 

adapted from validated measurement scales used in previous studies. The instrument included 

items related to content marketing practices, customer engagement behaviors, digital marketing 

capabilities, and marketing performance outcomes. Respondents were asked to indicate their 

opinions regarding these dimensions within their organizations. To ensure the quality of the 

measurement instrument, its validity and reliability were assessed prior to the final analysis. 

After collecting the completed questionnaires, the data were analyzed using SmartPLS 

software. This software was employed because it is appropriate for testing complex models 

involving multiple latent variables and mediating relationships. The analysis process included 

the assessment of both the measurement model and the structural model in order to evaluate the 

adequacy of the constructs and the significance of the proposed relationships among variables. 

The study examined the relationships among the main research variables in a comprehensive 

framework. In particular, it investigated the effect of content marketing on customer 

engagement, the effect of content marketing on digital marketing, the effect of customer 

engagement on marketing performance, and the effect of digital marketing on marketing 

performance. The study also examined the direct relationship between content marketing and 

marketing performance in order to identify whether content-related activities could influence 

organizational outcomes independently of other factors. Furthermore, the study analyzed the 

mediating role of digital marketing in the relationship between content marketing and marketing 

performance. It also considered the broader mechanism through which customer engagement 

and digital capabilities contribute to improving marketing outcomes. By examining these 

relationships simultaneously, the research aimed to provide a clearer and more systematic 

understanding of how content marketing, customer engagement, and digital marketing interact 

to enhance marketing performance in small and medium enterprises. 

Results 

The findings of the study indicated that content marketing has a significant effect on digital 

marketing. Organizations that implement effective content marketing strategies tend to 

strengthen their digital marketing activities and improve their ability to communicate with 

customers through digital platforms. The results also showed that customer engagement has a 
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significant effect on digital marketing. Higher levels of customer interaction and 

participation in brand-related activities contribute to more effective use of digital marketing 

channels. In addition, the results demonstrated that digital marketing has a significant effect on 

marketing performance. Organizations that actively use digital marketing tools and platforms 

are able to improve their marketing outcomes and achieve better performance in the market. 

The study further revealed that content marketing has a direct effect on marketing performance. 

Providing valuable and relevant content can enhance customer awareness, strengthen 

relationships with customers, and ultimately improve marketing results. Similarly, customer 

engagement was found to have a significant effect on marketing performance. When customers 

actively interact with brands and participate in brand-related activities, organizations can 

benefit from stronger customer relationships and improved performance. 

Finally, the analysis showed that digital marketing plays a mediating role in the relationships 

between content marketing and marketing performance and between customer engagement and 

marketing performance. This means that content marketing and customer engagement 

contribute to improved marketing performance partly through their influence on digital 

marketing activities. 

Conclusions 

The results of this study highlight the importance of content marketing, customer engagement, 

and digital marketing in improving marketing performance in small and medium enterprises. 

The findings indicate that organizations can enhance their marketing outcomes by developing 

effective content marketing strategies and encouraging greater customer engagement. Digital 

marketing plays a key mediating role in this process. By using digital platforms and 

technologies, organizations can strengthen the impact of content marketing and customer 

engagement on marketing performance. Digital tools allow firms to communicate more 

effectively with customers, monitor marketing activities, and respond quickly to customer 

feedback. For small and medium enterprises operating in Tehran, adopting digital marketing 

strategies can provide important opportunities for expanding market reach and improving 

competitiveness. Through the integration of content marketing, customer engagement, and 

digital marketing practices, organizations can create stronger relationships with customers and 

achieve better marketing results. 
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Overall, the findings suggest that SMEs should pay greater attention to the development of 

digital marketing capabilities and invest in strategies that promote customer interaction and 

valuable content creation. Strengthening these aspects can contribute to improved marketing 

performance and long-term organizational success. 
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 ،محتوا  بازاریابی

 ،مشتری با تعامل

 ،دیجیتال بازاریابی

   .بازاریابی عملکرد

 

ها، بازاریابی محتوای دیجیتال که با هدف  کننده و شرکت در بستر تعاملات آنلاین و رو به رشد میان مصرف: هدف

  حاضر تعیین شود، در حال توسعه است. هدف پژوهش  کنندگان به برند انجام می مشارکت و اعتماد مصرف افزایش  
های  بنگاه   در اریابی دیجیتال  گری باز تأثیر بازاریابی محتوا و مشارکت مشتری بر عملکرد بازاریابی با نقش میانجی 

 باشد.می  تهران شهرکوچک و متوسط فعال 

  پژوهش حاضر . جامعه آماری  باشدمی   استاندارد  ها در این پژوهش پرسشنامهداده   گردآوریابزار    : پژوهش  روش

منظور تعیین حجم نمونه  به.  استتهران    شهرهای کوچک و متوسط فعال  نفر از مدیران و کارکنان بنگاه   ۶۹0شامل  
این اساس انتخاب شدند. برای آزمون فرضیهنفر به  248،  از فرمول کوکران استفاده شد که بر  های  عنوان نمونه 

افزار  ها با استفاده از نرم . همچنین تحلیل داده ه استاستفاده شد  مدلسازی معادلات ساختاری شده در پژوهش از  مطرح 
SmartPLS .انجام گرفت 

نتایج نشان داد که بازاریابی محتوا بر بازاریابی دیجیتال تأثیر دارد. مشارکت مشتری بر بازاریابی دیجیتال  :  هایافته

تأثیرگذار است. بازاریابی دیجیتال بر عملکرد بازاریابی تأثیر دارد. بازاریابی محتوا بر عملکرد بازاریابی اثرگذار است.  
رد. بازاریابی دیجیتال نقش میانجی در تأثیر بازاریابی محتوا بر عملکرد  مشارکت مشتری بر عملکرد بازاریابی تأثیر دا

 کند. همچنین بازاریابی دیجیتال نقش میانجی در تأثیر مشارکت مشتری بر عملکرد بازاریابی دارد. بازاریابی ایفا می 

طور معناداری بر بازاریابی دیجیتال  کند که بازاریابی محتوا و مشارکت مشتری به این پژوهش تأیید می :  گیرینتیجه 

ها  کند. این یافته گذارند، در حالی که بازاریابی دیجیتال نقش میانجی در این روابط ایفا می و عملکرد بازاریابی تأثیر می 
 کند.تهران برجسته می شهر کوچک و متوسط فعال  هایبازاریابی دیجیتال را برای بنگاه  اهمیت

 

تاثیر بازاریابی محتوا و تعامل مشتری بر عملکرد بازاریابی با نقش میانجی بازاریابی دیجیتال )مورد  (.  1405)  ، محمد حسن  رادبهمنی  ؛، سیدرضا،  سیدجوادین:  استناد

 .                 5۹- 33(، 4) 1،  وکارهاراهبردهای نوآورانه توسعه کسب. تهران( شهرهای کوچک و متوسط فعال مطالعه: بنگاه
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 مقدمه  

مرسوم   یها مردم از روش   تیمردم شده است. در گذشته اکثر  یدر سبک زندگ  یراتییتغ  جادیباعث ا  نترنتیا  یفناور  شرفتیپ
شدن  یمنطقعلاوه بر این است. شده نیآنلا دیباعث علاقه مردم به خر نترنتیا ی. در حال حاضر فناور کردندیاستفاده م دیدر خر

انجام شوید مشاهده میدر رفتار مردم در خر  رییتغ مورنو، کالدرون و مورنو 201۶)و همکاران    1شده توسط چانگ د. مطالعات   ،)2  
  بخشدیارائه محصول و انتخاب بهبود م  قیداده، رفاه را از طر  رییمردم را تغ  ینحوه زندگ  نترنتیا   یکه فناور  دهدی( نشان م201۶)

نشان   نیهمچن گری. مطالعات ددهدیرا ارائه م عیتوز یهاالارائه اطلاعات نامحدود و گسترش کان  تر،نییپا یها متیدر ق ییو کارا
که یانجام شود به طور  دارانیفروشندگان و خر  نیبه ملاقات رو در رو ب  ازیبدون ن  تواندیم  دیدر خر  یاند که استفاده از فناور داده 

 (.2023، 3و همکاران  فیمعامله را کاهش دهد )آر  ندیموانع در انجام فرآ
در بازار    یرقابت  ت یو حفظ مز  جاد یبه ا  ل یاست که ما  ییهاهمه شرکت  یبرا  یاهداف اصل  یمشتر  تیشدن و رضا  یتالیجید

)سوندار همکاران   جانیهستند  برا2022،  4و  ا  یابیدست  ی(.  شرکت  ن یبه  بااهداف،  فناور  دیها  با    دیجد  تالیجید  یهایفوراً  را 
داشته است.    یابیبر بازار  ی قابل توجه   ریتاث  تالیجی(. انقلاب د201۹،  5و همکاران   تویدادغام کنند )آر  یسنت  یتجار  یها یاستراتژ

(،  2021،  ۶و همکاران  سکانی)کال  کندی که انتظارات آنها را برآورده م  گردندیم  یتنها به دنبال محصولاتکنندگان نه امروزه مصرف 
را در مورد محصولات   اشتراک مطور گسترده به  یاجتماع   یها شبکه  و  هاتیامارک ها در س  ایبلکه نظرات خود  به    گذارند یتر 

تعداد   دیجد  تالیجید  یهای. فناور رندیخود در نظر بگ  یابیبازار  یبازخورد را در استراتژ  نیا  دیبا  ابان ی(. بازار2022  ،7اسیو د  وی)روزار
اند داده   شیافزا  ی( را در سفر مشتررهیو غ  کیتجارت الکترون  یها مپلتفر  ،یاجتماع  یهاها، رسانهبرنامه  ها،تی سانقاط تماس )وب
 جادیشرکت را به منظور ا  -یمشتر  نیو آنلا  نیتا تعاملات آفلا  شودیخواسته م  ابانیاز بازار  نی(. بنابرا201۶،  8)لمون و ورهوف

 (. 3202، ۹ن همکاراو  یادغام کنند )کونت شود،یم یاجتماع یکه باعث بهبود کسب و کار و زندگ یروابط قو
. کنند یرا تجربه م  یقابل توجه  یدگرگون  یاب یبازار  ی هایاستراتژ   شود،یم  شرفتهیپ  یاندهیکه به طور فزا  یتالیجیعصر د  نیا  در

  یو مل  یدر اقتصاد محل  یخرد، کوچک و متوسط که نقش مهم یهابزرگ، بلکه توسط شرکت  یها نه تنها توسط شرکت  رییتغ  نیا
  کند،ی که ارائه م یمختلف یهابا ابزارها و پلتفرم  نگیمارکت تالیجی(. د201۹، 10بنسال  و یبهاندر) شودی احساس م زین کنندیم فایا

  ی ابیبازار  قی. از طرابندیدست    یشتریبه مخاطبان ب  ییایجغراف  یهاتیتا بدون محدود  دهدیکوچک و متوسط اجازه م  یهابه شرکت
و منحصر به فرد ساخت   یسنت   ندیکنند، فرآ  انیخود را ب  صولاتداستان پشت مح  توانندیکوچک و متوسط م  یهامحتوا، شرکت
نه   یاستراتژ ن یوکار را برجسته کنند. اموجود در هر کسب یفرهنگ  یهادهند و ارزش  حیکوچک و متوسط را توض یکسب وکارها 

است    یتعامل با مشتر  دیکه کل   کندیم  جاد یبا آنها ا  یقو  یارتباط عاطف  کیبلکه    کند،یبالقوه را به خود جلب م  ان یتنها توجه مشتر
 (. 2023، 11و همکاران  ی)مالت

خرد، کوچک    یها شرکت  یبه محصولات و برندها  یو اعتماد مشتر  یبر وفادار  تواندیاست که م  یجنبه مهم  یبا مشتر  تعامل
 توانند یکوچک و متوسط م  یها شرکت  تال،یجید  یهاپلتفرم  یتعاملات فشرده و معنادار بر رو  قیبگذارد. از طر  ریو متوسط تأث

نه تنها به توسعه    نی(. ا2024  ،12نیو آگوست  ونو یخود به دست آورند )بود  انیمشتر  حاتیو ترج  ازهایدر مورد ن  یارزشمند   نشیب
  یمثبت ریتأث تواندیکه به نوبه خود م بخشدی را بهبود م یبلکه تجربه مشتر کند،یتر با بازار هستند کمک مکه مناسب یمحصولات 
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 یاب یبازار  ک،یو تجارت الکترون  هاتی ساوب  ،یاجتماع  یهاانهداشته باشد. در بحبوحه استفاده گسترده از رس  یابیبر عملکرد بازار

  ک ی.  کندیبالقوه از مناطق مختلف مرتبط م  انیکوچک و متوسط را با مشتر  یهاکه شرکت  کندیعمل م  یعنوان پلبه  تالیجید
وفادار    انیبه مشتر  یو شخص  فمندهد  کردیرو  کی  قیگاه به گاه را از طر  دکنندگانیبازد  تواندیموثر م   تالیجید  یابیبازار  یاستراتژ

)فبر  لیتبد ال   یانیکند  تجز1،2020مسیاهو  کمک  با  تحل  هی(.  م  یهاشرکت  تال،یجید  لیو  متوسط  و   ی اثربخش   توانندیکوچک 
  ا ر  نه یبه  جیبه نتا  یابیدست  ی برا  یاستراتژ  عیسر  میکنند و امکان تنظ  یابینظارت و ارز  یخود را در زمان واقع  یابیبازار  یها نیکمپ

 ، ی سازیتالیجید  یهاتیقابل   تیاز جمله محدود  ییهاکوچک و متوسط با چالش  یها (. شرکت2023،  2نایو آدر  ایفراهم کنند )خورنس
در بازار مواجه    ا یکمتر به رقابت پو  ع یو پاسخ سر  یطیمح  راتییبا تغ  یمشکلات در سازگار  ،یابیدر محصول، بازار  یفقدان نوآور

 . سازدیآنها را دشوار م یابیج عملکرد بازاریبهبود نتا یهستند که همگ
  ی چالش در اجرا  یکوچک و متوسط با تعداد  یها شرکت  دهد،یرا ارائه م  یمختلف   یهافرصت  تالیجید  یابیبازار  ن،یبر ا  علاوه

در   یتال یجید  یهافقدان دانش و مهارت  دهد،یکه اغلب رخ م  برانگیزچالش  یها دهیاز پد  یکیمواجه هستند.    یاستراتژ  نیموثر ا
ا  یهاشرکت  کنانیباز  انیم متوسط  و  کارآفر  یاری. بسستکوچک  و  یوکارهاکسب  نانیاز  به روش   کوچک    یهامتوسط هنوز 

محصولات خود استفاده    غی تبل  یبرا  تالیجید  یهاچگونه از ابزارها و پلتفرم  دانندیعادت دارند و به طور کامل نم  یسنت   یابیبازار
به طور کامل استفاده    تالیجید  یابیبازار  م یعظ  ل یاست که از پتانس  یمعن  ن یبه ا  تیمحدود  نی(. ا2021،  3و سانتوسا  اوانیکنند )ست

در   یگذارهیکار دارند. سرما  یرویو هم از نظر ن  یهم از نظر مال  یکوچک و متوسط اغلب منابع محدود  یها است. شرکتنشده
 یهااز شرکت  یاریبس  یدارد. برا  یادیبه پول و تلاش ز  ازیمداوم ن  یابیبازار  یها نیو کمپ  تیفیبا ک  ی توسعه محتوا  تال،یجید  یفناور 

متوسط، تخص و  برا  صیکوچک  )ر  کی  تواندیم  تالی جید  یاب یبازار  یها تی فعال  یبودجه  باشد  بزرگ  ، 4وهمکاران   یلدزایچالش 
. شوندیم  یموثر استراتژ  ی خاص، اغلب مانع اجرا  یتالیجیبا تخصص د  یاب یبازار  یهامیدر ت  هاتیمحدود  ن،ی(. علاوه بر ا2021

با مشتر با مشتر  یبرا  یمختلف  یهاراه   تالیجید  یهاچالش است. اگرچه پلتفرم  ک یخود    یبه خود  ز ین  ی تعامل  ارائه    ان یتعامل 
تعامل   نییهستند. سطوح پا  ی و حفظ تعامل قو  جادیا  یکوچک و متوسط همچنان در تلاش برا  یها از شرکت  یار یبس  دهند،یم

امر بر   ن ی. استندین نه یباشد که هنوز به یارتباط  یها یاستراتژ نیهمچنجالب و مرتبط و  یاز کمبود محتوا یناش تواندی م یمشتر
 (. 2022، 5و روماس ی)واردان گذاردیم ریتأث داریو فروش ناپا یمشتر نییپا یوفادار 

از   یبلکه با محصولات  ،یمحل  نانیکوچک و متوسط نه تنها با کارآفر  یها فشرده است. شرکت  اریبس  تالیجیدر بازار د  رقابت
  د یکوچک و متوسط با  یها شرکت  ،ی رقابت  اریبس  طیمح  نی. در اکنند یمحصولات از سراسر جهان رقابت م  ریو سا  گریمناطق د

 یار یحال، بس  نی(. با ا2018،  سیاهو الم  یان یکنند )فبر  جادیا  یمحتوا و تعامل مؤثر با مشتر  یابی بازار  قیرا از طر  یقو  زیبتوانند تما
پا  کپارچهی  یابیبازار  یاستراتژ  کیکوچک و متوسط هنوز    یهااز شرکت ا  ییارویرو  ی برا  داریو  ندارند )حس  نی با   ،۶ن ابویرقابت 

قبل 1202 مطالعات  م  ی(.   نقش  بازار  یانجیهنوز  م  یابیعملکرد  نداده  وردرا  قرار  )سورک بحث  گرچه  2022،  7ی سورال   و  ی است   .)
کرده است، اما پژوهش  یبررس  یابیو بازار یرفتار  یهامدل  یرا در برخ تالیجید یابی( در پژوهش خود نقش بازار2021) ناویحسب

 است.   ینوآور  یحاضر از چند جهت دارا

ا مدل    نینخست،  م  یاکپارچهیپژوهش  تعا   دهدیارائه  آن  در  بازار  یمشتر  ملکه  به  یابیو  هممحتوا  بهطور  عنوان زمان 
به آن پرداخته نشده است. دوم،    بونیکه در پژوهش حس  یبیترک  شوند؛یآزمون م  یابیو عملکرد بازار  تالیجید  یاب یبازار  یندهایشایپ

  ی لگوهامنابع و ا  تیفعال در بازار تهران است که از لحاظ شدت رقابت، محدود  های کوچک و متوسطشرکتپژوهش حاضر    نهیزم
  طیدر مح رهایمتغ نیا یپژوهش تلاش شده سازوکار اثرگذار نیتفاوت دارد. سوم، در ا نیشیبا بافت مطالعات پ ان،یمشتر یرفتار 
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 رهایمتغ  انیروابط متفاوت م  یریگبه شکل  تواندیآن م  یهایژگیکه و  یطیآزمون شود؛ مح  ران یمتفاوت ا  یو فرهنگ   یاقتصاد
. است  یو تجرب  ی ارزش افزوده نظر  یدارا  رهایمتغ  بیبستر اجرا و ترک  ،یمدل مفهوم  ثیاز ح  حاضر پژوهش    ن یمنجر شود. بنابرا

شده است.    انیو ارتباطات مشتر  دیخر  ،ی ریگمیدر نحوه تصم  یاعمده  رییباعث تغ  نترنت،یا  ژهی وبه  تالیجید  یها یفناور   شرفتیپ
سوق دهند تا بتوانند ارزش    تالیجی محتوا و د  یابیبه سمت بازار  یسنت   غاتی توجه خود را از تبل  رندیها ناگزشرکت  ط،یشرا  نیدر ا
را دگرگون کرده است.   انیمشتر  یریگمیو تصم  یارتباط   یهاوهیش  تال،یجید  یفناور  عیتحولات سر  .دخلق کنن  یمشتر  یبرا  یواقع 

  ی غات یتبل  تیفعال  کیمحتوا از    یابیهوشمند باعث شده است که بازار  یبر داده و ابزارها  یمبتن  یاب یبازار  ،یاجتماع   یهاظهور رسانه
 شود. لیتبد یو تعامل نیآفرراهبرد ارزش  کیساده، به 

  م یاغلب مطالعات بر رابطه مستق  تمرکز  :شودیمشاهده م  ات یدر ادب  یمرتبط، سه شکاف اصل  یهاپژوهش  یوجود گستردگ  با
  ی ابیبازار  یهاتیزمان نقش قابلهم  یبررس  فقدان  ؛یانجیم  ی بدون توجه به سازوکارها   ،یابیمحتوا و عملکرد بازار  یابیبازار  انیم
  . رانی در حال توسعه مانند ا  یوکارها و کسب  یبوم  یاز فضاها  یشواهد تجرب  کمبود  رابطه؛  ن یا  جادیدر ا  یو تعامل مشتر  تالیجید
 در سه محور است:  قی تحق نیا ینوآور اساس  نیهم بر

فراتر    کپارچهیمدل    کیدر    تالیجید  یهات یو قابل  یمحتوا، تعامل مشتر  یابیبازار  یدیکل  یسه سازه   قی: تلفیمفهوم  ینوآور
 . یسنت  یکردهایاز رو

که تاکنون در    ،یابیمحتوا بر عملکرد بازار  یابیدر انتقال اثر بازار  تالیجید  یاب یبازار  یگریانج ینقش م  نیی: تبینظر  ینوآور
 . شده است یکمتر بررس اتیادب

آزمون مدل در محیتجرب  ینوآور با روش مدلداده  لیو تحل  ی ران یا  یوکارهاکسب  یواقع   طی:    ی معادلات ساختار  یساز ها 
SmartPLS)) دارد.  رانی محتوا در ا یابیبازار نهیدر زم یکه سابقه محدود 

 در سه جنبه است:  یمدل مفهوم ینوآور
 ی محتوا و عملکرد را بررس  نیب  یخط  یکه معمولًا رابطه  نیشیپ  یها: بر خلاف مدل یمدل عل  ک یدر    یدیکل  یسه سازه  ادغام

 .دهدی نشان م MPها را بر  زمان آنو اثر هم   CM–CE–DM سه سازه نیمدل حاضر تعامل ب کردند،یم
مؤثر است    یارزشمند زمان  یاست که محتوا  نیبر ا  دیتأک د،یجد  اتی: با توجه به ادبتالیجید  ی ابیبازار  یگریانجینقش م  یمعرف
 به فرد مناسب، در زمان مناسب و با قالب مناسب منتقل شود. تالیجید رساختیز قیکه از طر
کنندگان، و سطح وکارها، رفتار مصرف)نوع کسب  یرانیبازار ا  یهایژگیبراساس و  رهای: متغرانیبافت ا  یبرا  شدهی بوم  مدل

 صورت گرفته است. ی علم  یسازی، بلکه بومشده اقتباس  یغرب یهاتنها از مدل نه  ن،یاست؛ بنابرا افتهی قی( تطبتالیجیبلوغ د
چه    تالیجید  یابیبازار  یانجینقش م  توجه به   با  یمحتوا و تعامل مشتر  یابیبازاراین تحقیق در صدد پاسخگویی به سوال اصلی  

 دارد؟ و سوالات فرعی زیر برآمده است. یابیبر عملکرد بازار تاثیری
o ؟ دارد دیجیتال بازاریابی بر چه تاثیری محتوا بازاریابی 

o  ؟ دارد دیجیتال بازاریابی  بر چه تاثیریتعامل مشتری 

o ؟دارد بازاریابی عملکرد بر چه تاثیری دیجیتال بازاریابی 

o ؟دارد بازاریابی عملکرد بر چه تاثیری محتوا بازاریابی 

o  ؟دارد بازاریابی عملکرد بر  چه تاثیری تعامل مشتری 

o  د؟دار بازاریابی عملکرد  بر  محتوا بازاریابی تاثیر در میانجینقش  دیجیتال بازاریابیآیا 

o  د؟دار بازاریابی عملکرد  بر تعامل مشتری  تاثیردر  میانجینقش  دیجیتال بازاریابیآیا 
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 و پیشینه پژوهش موضوعادبیات  

 محتوا  بازاریابی
  تمرکز  هدف  مخاطب  برای  جالب  و  ارزشمند  مرتبط،  محتوای  توزیع  و  ایجاد  بر  که  است  بازاریابی  استراتژی  یک  محتوا  بازاریابی 
 اجازه   برندها  به  که  است  عمیق  مفاهیم  و  هاایده  توسعه  شامل  محتوا  بازاریابی  به  مفهومی  رویکرد(.  2021  ،1رادیکامانی   و  لاوانیا)  دارد
  برند   اهداف  هدف،  مخاطبان  از  کاملی درک  شامل  این.  کنند  منتقل  ماندنی  یاد  به  و  فردمنحصربه  روشی  به  را  خود  هایپیام  دهدمی

 با  قوی  روابط  ایجاد  برای  بلکه  بازاریابی،  نیازهای  رفع  برای  تنها   نه   محتوا  مفهومی،  زمینه  یک  است. در   مرتبط  صنعت  روندهای  و
  محتوایی   طریق  از  خود  صنعت  در  مشاور  یا   فکری  رهبران  عنوان  به  را  خود   که  هستند   این   دنبال  به   برندها.  شودمی  تولید  مخاطب

  و  قدرتمند  مفاهیم  از  استفاده  با(.  2022  ،2ویجایا   و  ساگیتا)  دهند  قرار  دارد،  تمرکز  کنندهسرگرم  یا  بخشالهام  آموزشی،  رویکرد  بر  که
 وفاداری   ،نموده  ایجاد  خود  مخاطبان   با  تریعمیق  ارتباطات  تا  دهدمی  را  امکان  این  برندها  به  مفهومی  محتوای  بازاریابی  خلاقانه،

 (.  2024 ن،احسیبو) کنند تقویت بازار در را خود برند  تصویر و کنند ایجاد  را برند به

 بازاریابی دیجیتال

قابل  مصرفبخش  از  دستگاهتوجهی  یا  و  کامپیوترها  از  دنیا  میکنندگان  استفاده  همراه  تلفن  عظیم های  رشد  به  که  کنند 
اینستاگرام را   و  بوک، یوتیوب، توییترهای اجتماعی مانند فیسکند. بازاریابان مزایای شبکههای تبلیغات دیجیتال کمک میهزینه

اند که صرف کرده  2017میلیارد دلار را برای تبلیغات شبکه اجتماعی جهانی در سال    51.3برای ایجاد ارتباطات بررسی کرده و  
افزارهای هوشمند های دیجیتالی جدید مانند نرمحلبا ادغام راه   (.2018،  3است )کوپر داشته  201۶درصد افزایش نسبت به سال    55.4

ها شود که به سازمانوری هوش مصنوعی برای شناسایی آنچه که در میان مشتریان هدف مدنظر است، استفاده میابازار که از فن
وری اهای نوآورانه فنحلعنوان راهتوان بهکند تا محصولات خود را براساس آن سفارشی سازند. نوآوری دیجیتال را میکمک می

فروشی تصور  خرده  و اطلاعات در بازاریابی نوظهور دیجیتال برای پشتیبانی از توسعه کسب وکار از قبیل بانکداری، بهداشت، تولید
های دیجیتالی جدید، به یک اصول حلکرد. همراه با اهمیت فزاینده دیجیتالی شدن، نوآوری دیجیتالی به دلیل نیاز روزافزون راه

وآوری دیجیتالی، ادبیات مربوط به نوآوری دیجیتالی هنوز در  رغم علاقه تحقیقاتی فزاینده به ن است. علیتحقیقاتی مهم تبدیل شده
 (. 2018، 4مرحله کودکی است )خین و هو 

های بزرگ، وتحلیل داده تجزیه   های دیجیتال جدیدی مانندوریاهای تجاری در سراسر صنایع شامل فندیجیتالی شدن شرکت
اند منجر به  هایی که در پذیرش تحول از طریق تکنولوژی دیجیتال موفق شدههوش مصنوعی و محاسبات ابری است. شرکت

وکار جدید شده است. متناسب با این  های کسبای مانند افزایش تجربه مشتری و تعامل، تسهیل عملیات و ایجاد مدل بهبود عمده
توان (. در این راستا، بازاریابی دیجیتال را می 2018ها باید محصولات و خدمات مناسبی را ارائه دهند )خین و هو،  تغییرات، شرکت

های موبایل، نمایش های دیجیتال، عمدتا بر روی اینترنت، از جمله گوشیوریاعنوان ترویج محصولات و خدمات با استفاده از فنبه
های توزیع دیجیتال از تبلیغات و هر رسانه دیجیتالی دیگر یا به طور مشابه، شیوه تبلیغ محصولات و خدمات با استفاده از کانال

 (. 201۹، 5طریق کامپیوتر تعریف کرد )ریتز و همکاران 

 ی ور بهره  نی(. همچن201۶،  ۶لوبو-گذاشته است )آلمادا  ریتأث  یتجار  یو تمام عملکردها   یاب یشدن به شدت بر بازار  یتالیجید
(. 2017، 7و همکاران  ولیاست )بتداده  ش یرا افزا انیشرکت و نقش مشتر
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بازار  یها یفناور  بر  عمدتاً  که  م  گذارندیم ریتأث  یابینوظهور  تمرکز  اطلاعات  پردازش  ایبر  شامل  آنها  ، ایاش  نترنتیکنند. 
  ی تال یجی(. د2022  اس،یو د  ویهستند )روزار  یو هوش مصنوع  یمشتر  لیبزرگ و پروفا  یهاداده  لیوتحلهیتجز  ،یمحاسبات ابر

موجود   یتجار  یندهایفرآ  یساز نه یکه به  شودیم  فیتعر  یتالیجید  یها یفناور   ای(  ITاطلاعات )   یها یشدن به عنوان کاربرد فناور
 ی)پاگان  سازدیم  ریپذکاربر امکان  اتیبا بهبود تجرب  یمشتر  یبرا   یارزش اضاف  جادیا  ای  و  ندهایکارآمدتر فرآ   یهماهنگ   قیرا از طر
در   ییجوصرفه   یبرا  دیجد تالیجید  یها یاطلاعات و فناور  یعنوان استفاده از فناوربه  نیشدن همچن  یتال یجی(. د2017،  1و پاردو

  ، یاب یشدن بر بازار  یتال یجید  ریتأث  زانیدرک م  یبرا  (.2021،  2شود )ورهوف و همکاران یم  فیتعر  یتجربه مشتر  ودها و بهبنهیهز
ها ممکن تیفعال  نیمهم است. ا  تالیجیدر انقلاب د  یاتیو عمل  کیاستراتژ  ،یاطلاعات   یابیبازار  یها تی تحول فعال  لیوتحل هیتجز

 ی د یکل  یاطلاعات  یابیبازار  یها تیفعال  یدگرگون  ن،یشوند. بنابرا  ییشناسا  نگیمارکت  تالیجیو د  ی ابیبازار  فیاز تعار  یاریاست در بس
دهد را نشان می   دیجد  تالیجیدر عصر د  یاتیبرند( و عمل  یاب یتیبازار و موقع  یبند)بخش  کی(، استراتژبیو رق  یمشتر  لی)تحل

  ن یتمرکز دارند. با ا  تال یجیانقلاب د  قیخاص از طر  یابیموضوعات بازار  رییها بر تغاز مشارکت  یاریبس  (.2023)کونتی و همکاران،  
در    لیوتحلهیو تجز  یآور بر جمع  یقات یتحق  انیجر  کیموضوع وجود دارد. به عنوان مثال،    نیدر مورد ا  یکم  یتجرب   قاتیحال، تحق
، 3و همکاران   سیاناکی؛ ج201۹و همکاران،    تویمتمرکز است )آرد  نیطرف  نیاطلاعات ب  یگذار بازار و به اشتراک  یهاداده  یزمان واقع

 ن ی( و همچن2017و همکاران،    ول ی)بت  امدهایها و پزه یرا از نظر انگ  یابیشدن در بازار  یتالیجید  ی هامطالعات چالش  ی(. برخ2011
   .کنندیخلاصه م  (2017 ،4لوا ی)واس یابیبازار دعملکر یسازمان یها جنبه رییتغ

و   ساندی؛  201۶  ،5توچنکویاند )شکوروپسکا و لاز صنعت متمرکز شده  یناش  یابیبازار  یهاوه ی در ش  رییتغ  یمطالعات بر رو  ریسا
  یابیبازار  ونهاست. به عنوان مثال، چگ  کرده  یمختلف بررس  یها دگاه یرا از د  ده یپد  نی ا  تالیجید  ی ابیبازار  اتیادب  ی(. بررس2018،  ۶ورا 
( و به 2022 اس،یو د  ویبخش )روزار  نیو روندها در ا  نی(، مضام2022،  7است )چم و همکاران   افتهیدر طول زمان تکامل    تالیجید

 رات یاز جمله تأث  یخاص  یها جنبه  شتریمطالعات بباشد.  می( و صنعت  ML)  نیماش  یریادگی(،  AI)  یطور خاص، هوش مصنوع
بر تئور  یتالیجید ب  ،یابیبازار  ختهیآم  یشدن  بازار  نیتام  رهی زنج  تیریمد  نیرابطه  با سابقه را   یها و توسعه شرکت  یابیو ادغام 

 ی واقع   ریبا هدف درک تأث یکم  اریبس  یتجرب  یها موضوع، مشارکت  نیتوجه روزافزون به ا  رغمیحال، عل  نیبا ا.  است کرده  یبررس
( SMEsهای کوچک و متوسط )بندی شرکتهدف نخست این پژوهش، طبقهوجود دارد.    یدیتول  یها بر شرکت  تالیجید  یابیبازار

ها )اعم از بازاریابی اطلاعاتی، استراتژیک و عملیاتی( است. این  های بازاریابی آنسازی بر فعالیتبراساس میزان اثرگذاری دیجیتالی
ها، با در نظر گرفتن متغیرهایی نظیر اندازه، نوع فعالیت، بخش، سطح نوآوری  های معنادار میان شرکتمطالعه در پی تبیین تفاوت

گذاری در ارتباطات دیجیتال است. هدف دوم پژوهش، تحلیل چگونگی تأثیر این اثرات دیجیتالی بر درک کارآفرینان  و میزان سرمایه 
 (. 2022باشد )کونتی و همکاران، می «ارزش مشتری»از 

 مشتری با تعامل

 هایخواسته  و  نیازها  برآوردن   و  درک  بر  که  است  مشتریان  و  برندها  بین  عمیق  روابط  ایجاد  شامل  مشتری  مفهومی  تعامل
  مفاهیم   و  هااستراتژی  از  استفاده  شامل  رویکرد  این (. 2020 ،8)هاکو  است  متمرکز  یادماندنیبه  و  فردمنحصربه  هایروش   به  مشتری

  این .  است  خدمات  یا  محصول  عمر  چرخه  طول  در  تعامل مشتری  افزایش  و  فعال  تعاملات  ایجاد  عاطفی،  ارتباطات  ایجاد  هدف  با
  و   ارفین)  است  مشتریان   برای  معنادار  و  جذاب  تجربیات  تولید  در  خلاقیت  و  کنندهمصرف  روانشناسی  فناوری،  از  استفاده   شامل

  تجربیات ایجاد مورد در بلکه نیست، فعلی مشتریان حفظ مورد  در تنها  مشتری با  تعامل مفهومی، زمینه یک (. در2022 ،۹همکاران 
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 توانندمی   برندها  رویکرد،  این  طریق  از.  دهد  افزایش  را  فعلی  مشتریان  وفاداری  و  کند  جذب  را  جدید  مشتریان  تواندمی  که  است  جذابی
(.  2018  ،1فریبونتی و آنتوی )  کنند  تقویت  را  مشتریان   با  بلندمدت  روابط  و  دهند  افزایش  را   برند  از  آگاهی  ، نموده  ایجاد  فعال  جوامع

  در   قوی  پایه  یک  به  مشتری  مفهومی  تعامل  تعاملات،  و  تجربیات  توسعه  در  خلاقیت  با  مشتری  نیازهای  از  عمیق  درک  ترکیب  با
 . (2022 ،2پرامادیانتو ) شودمی  تبدیل مشتریان و برندها بین پایدار روابط ایجاد

 بازاریابی  عملکرد 

.  است  شرکت  یک  بازاریابی  استراتژی  اثربخشی  گیریاندازه  در  گرانتیجه  و  نگرکل  رویکرد  یک  شامل  مفهومی  بازاریابی،  عملکرد
 تمرکز  با  تبلیغاتی،  هایفعالیت  تا  گرفته  تبلیغاتی  هایکمپین  از  مختلف،  بازاریابی  ابتکارات  عملکرد  بر   نظارت  و  شناسایی  شامل   این
 فروش  مانند  معیارهایی  به  تنهانه   مفهومی  رویکرد  این (.2020)هاکو،   است   بلندمدت  ایجادشده  ارزش   و  تجاری  اهداف  به  دستیابی  بر

)آرانتو و   گیردی م  نظر  در  نیز  را  مشتری  با  تعامل  و  تجاری  نام  تأثیر  مانند  کیفی  عوامل  بلکه  کند،می  توجه  کلیک  نرخ  یا  مستقیم
 اعدادی  به  محدود  همیشه  بازاریابی  اهداف  به  دستیابی  که  است  مهم  نکته   این  درک  مفهومی،  بازاریابی  عملکرد  (. در2017 ،3نیسدو
 ها داده  دقیق  تفسیر  و  وتحلیلتجزیه   از  استفاده  شامل  این(.  2021  رادیکامانی،  و  لاوانیا)  کرد  گیریاندازه   مستقیماً  بتوان  که  نیست
 ها شرکت  رویکرد،  این   با.  دهدمی   نشان   را  وکارکسب  کلی  عملکرد  بر  بازاریابی  هایاستراتژی   تأثیر  که  است  الگوهایی  شناسایی  برای
 هدایت  جهتی  در   را  خود  هایتلاش   و  دهند  تخصیص  مؤثرتری  طوربه   را  منابع   کنند،  بهینه  را  خود  بازاریابی  هایهزینه  توانندمی

بازاریابی دیجیتال   (.2023 ،4دوانتو و همکاران)  بیفزاید  سازمان  کل  به  را  ارزش   بیشترین  که  کنند بازاریابی،  در راستای عملکرد 
ی، نشان  نقش تعامل فرا اجتماع  ی با توجه به اجتماع   هایشبکهبرند در    -یروابط مشتر  جیتروای با عنوان  ( در مقاله2014)  5لابرکو

در نتیجه این تاثیرات ممکن است حفظ نشوند.    ،اجتماعی برند آگاه باشند  شبکهزمانیکه مشتریان از احتمال خودکارسازی پاسخ    داد.
( 2018)  ۶ریتز و همکاران   .دهد های رسانه اجتماعی ارائه میشبکهاین نتایج به بازاریابان راهنمایی نظری در جهت ترویج روابطی در  

 یابیبه درک رفتار بازار  یکی تکنولوژ  یایمزانشان دادند که    مشاغل کوچک  یبرا  تالیجید  یابیدر بازار  تیو موفق  رش یپذ  در بررسی
در مورد   رفتاری مدل  ادغام پیرو که  افتندیدر سندگان یتر، نومهم حتی دیو شا نی کند. علاوه بر ای مشاغل کوچک کمک م تالیجید

  دارند، انجام دهد. یبه دانش تخصص ازیرا که ن یفیوظا دیبا  ران یمد، صاحبان مشاغل کوچک

 پژوهش مدل مفهومی
بررسی2021)  و همکاران  7اولسون    در  مد  یاستراتژ   (  و  دادند    یاب یبازار  تی ریتجارت  انشان  وجود   د یجد  یهانه یگز  نیبا 

کنند که در   نیی( تع2خواهند به انجام برسانند و )یرا که م  ییهاتی ( اولو1است که    دهیرس  یابیبازار  رانیبه مد  ازین  نی، ای کیتاکت
وکار در نظر  کسب  یموضوعات از منظر چهار استراتژ  ن یادر این پژوهش  کنند.    یگذارهیسرما  تالیجید  یابیبازار  یها کدام روش 

است شده  کملگرانیتحلجستجوگران،  :  گرفته  مدافعان  متما  نهیهز،  مدافعان  ازیو  در  چگونگ  نی.  مورد  در   کردیرو  یمقاله، 
در   رانیکمک به مد ییکنند، با هدف نهایم کینزد تالیجید  یابیمسائل بازار نیرا به ا یمختلف  یها یتژکه استرا  ییوکارهاکسب

  است. ارائه شدهشده شرکت دوینت یثر استراتژوکارآمد و م یاجرا
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 مدل مفهومی تحقیق . 1شکل

 

 ، یمحتوا، تعامل مشتر  یابیبازار  نیدرباره روابط ب  یتجرب   یها و پژوهش  ی نظر  یهادگاهید  قی پژوهش حاضر از تلف  یمدل مفهوم
 .شکل گرفته است یابیو عملکرد بازار تالیجید یابیبازار

تعامل بهبود    ن یو ا  شودی با برند م  ی مشتر  شتر یمحتوا منجر به تعامل ب  یابیفرض کرد که بازار  توانیم  ات،یاساس مرور ادببر
  یابیبازار  یهاتیو قابل  تالیجید  یهارساختیحال، نقش ز  نیبا ا(.  2014،  2؛ هولیمن 201۹،  1)بالتز را به دنبال دارد   یابیعملکرد بازار

 . است یدیکل  اریاثر بس نیا  لدر انتقا تالیجید
محتوا،   یمند محتوا متشکل از سه بعد ارزش   یابیبازار  ارائه شده که در آن  یچارچوب مفهوم  ک یپژوهش    ن یدر ا  ل،یدل  نیهم  به

در مواجهه    یمشتر  یو مشارکت  یجانیه  ،ی شناخت  یشامل رفتارها  یمشتر  تعاملت.  و استمرار انتشار محتوا اس  یسازیتناسب شخص
محتوا در   یسازنهیو به  عیتوز  یبرا  یل یو تحل  یاداده  ،یفن  یها ت یعنوان مجموعه قابلبه   نیز   تالیجید  یابیبازار  باشد.می  با محتوا

شده    فیفروش تعر  شیو افزا  ی حفظ مشتر  ل، یمانند نرخ تبد  یتجار  یها یصورت خروج به   یابی بازار  عملکرد و  شودینظر گرفته م
 د از:انعبارت یاصل اتیمدل، فرض نیا در .است

o اثر مثبت دارد یمحتوا بر تعامل مشتر یابیبازار. 

o مثبت دارد ریتأث یابیبر عملکرد بازار یمشتر تعامل. 

o اثر مثبت دارد تالیجید یابیمحتوا بر بازار یابیبازار. 

o مثبت دارد ریتأث یابیبر عملکرد بازار تالیجید یابیبازار. 

o دارد یابیمحتوا و عملکرد بازار یابیبازار نیب یانجینقش م تالیجید یابیبازار. 
 ی هابتوانند داده  تالیجید  یهات یکامل است که قابل یمحتوا و عملکرد، تنها زمان یابیبازار نی مدل: اتصال مؤثر ب ینظر منطق

  ی نوآور  تال،یجید  یابیبازار  یانجینقش م  نیاستفاده کنند؛ بنابرا  ییمحتوا  یها امیپ  یسازنهیبه  ی کرده و از آن برا  لیتعامل را تحل
 .شودیمحسوب م قیتحق نیا یاصل
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 ژوهشروش پ
  ۶۹0  را  تحقیق  این  آماری  جامعه  .استشده  استفاده  مقطعی  پیمایشی  تحقیق  طرح  یک  از  نیاز  مورد  هایداده  آوریجمع  برای 

نمونه با    عنوانبه  نفر  248  فرمول،  براساس .  استداده   تهران تشکیل  در  فعال  متوسط  و  کوچک  های نفر از مدیران و کارکنان بنگاه 
های  جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه کارشناسان بازاریابی شرکتاست.  گرفته شده   نظر  در  گیری تصادفی سادهروش نمونه

گیری تصادفی نفر(. برای انتخاب نمونه، روش نمونه  ۶۹0وکارهای دیجیتال در شهر تهران بوده است )تعداد کل  فعال در حوزه کسب
 ساده بر مبنای فهرست کامل اعضا انجام شد. مراحل اجرای آن به شرح زیر است:

o ( ۶۹0تا  1به هر فرد در جامعه آماری یک شماره یکتا اختصاص داده شد .) 
o  افزار با استفاده از نرمExcel  و تابعRANDعدد نخست انتخاب شدند.  248ای از اعداد تصادفی یکتا تولید و ، مجموعه 
o  عنوان نمونه انتخاب شدند.اشخاص متناظر با این اعداد به 
o صورت تصادفی انتخاب شدند تا حجم نمونه نهایی گیران جایگزین از همان فهرست بهگویی، پاسخدر صورت عدم پاسخ

 حفظ شود. 
o  افزار حجم نمونه براساس فرمول کوکران محاسبه شد و اعتبار توان آماری با نرمG*Power .بررسی گردید 

مقایسه ویژگی از  پاسخبرای کاهش سوگیری،  غیرپاسخهای  و  گردد. دهندگان  بودن حفظ  تا تصادفی  استفاده شد  دهندگان 
 ها از طریق پرسشنامه آنلاین و حضوری صورت گرفت. گردآوری داده

عنوان جامعه پژوهش صرفاً بر مبنای سهولت دسترسی نبوده است؛ فعال در تهران به   های کوچک و متوسطشرکت  انتخاب
ترین بازار کشور، میزبان بیشترین  ترین و رقابتیعنوان بزرگهای متمایز این بازار انجام شده است. شهر تهران بهبلکه به دلیل ویژگی

های کوچک و متوسط است و سطح درگیری مشتریان با ابزارهای دیجیتال در این شهر بالاتر از سایر مناطق است. تعداد شرکت
کند که مطالعه روابط میان بازاریابی  همچنین شدت رقابت، سرعت تغییرات فناوری و تنوع مشتریان در تهران شرایطی ایجاد می

تنها  سازد. بنابراین انتخاب تهران نهیم  پذیریمحتوا، تعامل مشتری، بازاریابی دیجیتال و عملکرد بازاریابی را معنادار و قابل تعمیم
دقیق تحلیل  بلکه  دارد،  را ضروری میتوجیه  بستر  این  در  دیجیتال  بازاریابی    اطلاعات   وریآجمع  ابزارهای  د.کنتر سازوکارهای 

هر کدام از  . استشده  استخراج  (2024  حسیبون )  مطالعات  براساس   استاندارد  پرسشنامه  هاداده  گردآوری  ابزار.  است  بوده  پرسشنامه
دارای   بررسی  مورد  بوده   5ابعاد  برایگویه    مدل   و  مدل  تناسب  آزمون  و(  CFA)1تأییدی  عاملی  تحلیل  از  هاداده   بررسی  است. 

 افزار نرم  از  استفاده  با  نیز  هاداده  تحلیل  روش   .شد  استفاده  مطالعه  در  شده  بیان  هایفرضیه  آزمون  برای  ساختاری  معادلات
Smart.PLS   افزار  های پژوهش، از نرممنظور آزمون مدل مفهومی و فرضیهبه  .است  بودهSmartPLS    استفاده شد.   4.0.۹.2نسخه

بوده و   ((PLS-SEM  افزار آن است که مدل تحقیق حاضر از نوع مدل معادلات ساختاری بر پایه واریانسعلت کاربرد این نرم 
 گری و مسیرهای چندگانه بین متغیرهاست. شامل روابط میانجی

 های زیر باشد: برای شرایطی مناسب است که مدل پژوهش دارای ویژگی PLS-SEMروش 
o جای تأیید مدل نظری خاص؛ ها بهبینی و بررسی روابط علیّ میان سازه تمرکز بر پیش 
o  دهنده(؛ پاسخ 248حجم نمونه )در این پژوهش 
o های چندگانه؛ های نهفته با شاخصاستفاده از سازه 
o  ها؛ های عدم تقارن در شاخصها یا توزیعغیرنرمال بودن داده 
o .نیاز به محاسبه اثرهای میانجی و غیرمستقیم 

امکان بررسی    و  ای پیچیدهعلاوه بر تعیین برازش کلی مدل، امکان تحلیل علیت در مسیرهاین است که    PLS  علت استفاده از  
آزمون فرضیه  متغیرها و  بین  را فراهم میدقیق روابط  پژوهش  اندازه  .کندهای  این مطالعه، مراحل تحلیل شامل مدل  گیری در 

 انجام شد. SmartPLSافزار در نرم   tها با ضرایب مسیر و مقدار آزمون فرضیه  ()بررسی روایی، پایایی، مدل ساختاری

 
1. Confirmatory Factor Analysis 
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 پژوهش  مدل و متغیرها

 مراجعه   با  سپس،  و  ترجمه  نظر  مورد  هایشاخص  ابتدا،  شده،  استفاده  متغیرها  سنجش  برای  استاندارد   پرسشنامه  از  که  آنجایی  از
  داده   نشان   عاملی  بار  وسیلهبه   مشاهده  قابل  متغیر  و(  پنهان  متغیر)  عامل   بین  رابطه  قدرت  .گرفت صورت  لازم  اصلاحات  نخبگان  به

  نظرصرف  آن   از  و  شده  گرفته  نظر   در  ضعیف  رابطه  باشد  3/0 از  کمتر  عاملی  بار  اگر .  است  یک  و  صفر  بین  مقداری  عاملی  بار.  شودمی
توان مشاهده کرد می  (1)  در جدول  .است  مطلوب  باشد  ۶/0  از  تربزرگ  اگر  و  بوده  قبولقابل  0/ ۶  تا  0/ 3  بین  عاملی  بار.  شودمی

 یریگدر مورد مدل اندازه   یی ایمطلب است که پا  نیا  دیمؤباشند و  را دارا می  0.5بارهای عاملی متغیرها مقداری بیشتر از  تمامی  
 . قبول استقابل

 
 بارهای عاملی متغیرهای تحقیق . 1جدول 

 آماره تی بار عاملی گویه   آماره تی بار عاملی گویه 

q01 ← 12.952 0.625 بازاریابی محتوا  q11 ← 15.600 0.678 بازاریابی دیجیتال 

q02 ← 31.976 0.805 بازاریابی محتوا  q12 ← 24.432 0.806 بازاریابی دیجیتال 

q03 ← 22.186 0.706 بازاریابی محتوا  q13 ← 20.439 0.704 بازاریابی دیجیتال 

q04 ← 55.951 0.874 بازاریابی محتوا  q14 ← 39.702 0.861 بازاریابی دیجیتال 

q05 ← 14.963 0.724 بازاریابی محتوا  q15 ← 20.592 0.775 بازاریابی دیجیتال 

q06 ← 20.642 0.749 تعامل مشتری  q16 ← 14.064 0.660 عملکرد بازاریابی 

q07 ← 22.650 0.790 تعامل مشتری  q17 ← 79.235 0.918 عملکرد بازاریابی 

q08 ← 21.056 0.773 تعامل مشتری  q18 ← 19.585 0.748 عملکرد بازاریابی 

q09 ← 14.553 0.678 تعامل مشتری  q19 ← 62.007 0.901 عملکرد بازاریابی 

q10 ← 10.128 0.597 تعامل مشتری  q20 ← 12.588 0.656 عملکرد بازاریابی 

 

  یی ایپا( و  1۹51)کرونباخ،  0.7بالای    استاندارد  میزان   با  کرونباخ  آلفای  شاخصهای  توسط  تحقیق  متغیرهای  پایایی  سپس،     
لاکر،    و  )فورنل  0.5بالای    استاندار  میزان   ( باAVE)  توسعه یافته  واریانس  و میانگین  0.7( با میزان استاندارد بالای  CR)  یبیترک

  یی از پایایی و روا  قیتحق  یها   ریمتغ  توان مشاهده کردیم  (2) . در جدول  بررسی شد  Smart-PLS  افزار   نرم  از  استفاده  ( با1۹81
 باشند.  یهمگرا برخودار م

 متغیرهای مدل تحقیق  یهمگرا ییپایایی و روا . 2جدول

 AVE (CR)  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر 

 0.589 0.877 0.823 بازاریابی دیجیتال 

 0.565 0.865 0.804 بازاریابی محتوا 

 0.616 0.887 0.837 عملکرد بازاریابی 

 0.520 0.843 0.766 تعامل مشتری 

 

 انس یوار  ن یانگیمید است. مقدار  یبوده بنابراین ازنظر پایایی تمامی متغیرها مورد تا  7/0تر از  آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگ
 .شودیم دییتا زیهمگرا ن ییروا نیبنابرااست  5/0تر از همواره بزرگ (AVE) شدهاستخراج
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 روایی واگرا 

افتراقی در مدل  1مونوتریت -هتروتریت  اریمع اعتبار  ارزیابی  برای  ارزشی روش جدیدی  به چند  ارزشی  : نسبت خصیصه تک 
ها در درون  ، نسبت میانگین هندسی همبستگی های شاخصHTMTسازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی است. معیار  

به وضوح نسبت به رویکردهای    HTMT  ار یمعمی باشد.    شاخص ها در درون همان ساختار  یها  یهمبستگهمان ساختار بر متوسط  
باشد، اعتبار    0/ ۹کمتر از    HTMTکلاسیک برای ارزیابی اعتبار افتراقی مانند معیار فورنل و لارکر عملکرد بهتری دارد. اگر مقدار  

 شده است: نشان داده  11-4در جدول شماره  سیماتر نیا افتراقی بین دو ساختار انعکاسی تایید شده است.
  

 قیتحق یرهایمتغ یگراوا  ییروا (HTMT) ت یمونوتر-تیهتروترمعیار  . 3جدول 

 4 3 2 1 متغیر  ردیف 

     بازاریابی دیجیتال  1

    0.644 بازاریابی محتوا 2

   0.852 0.783 عملکرد بازاریابی  3

  0.811 0.787 0.641 تعامل مشتری  4
 

 می باشد که مورد تایید است.   ۹/0شود، برای تمام سازه های مدل، این معیار زیر همانگونه که در نتایج آزمون مشاهده می
 

 های پژوهش افتهی 
تحقیق بر اساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی    یهابررسی در هر یک از فرضیه    رابطه متغیرهای مورد

PLS   شده )آزمون  شکل  در  که  تحقیق  کلی  مدل  در  ترسیم2است.  اندازه  (  مدل  است  متغیرهای شده  از  هریک  )رابطه  گیری 
است. برای سنجش معناداری روابط نیز شدهمشاهده به متغیر پنهان( و مدل مسیر )روابط متغیرهای پنهان با یکدیگر( محاسبه  قابل

 است. شدهارائه  (3)در شکل است که شدهبا تکنیک بوت استراپینگ محاسبه  tآماره 
 

 
1. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
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 پژوهش  یمدل کل یحداقل مربعات جزئ  کیتکن . 2شکل 
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 آماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ  . 3شکل 

  

 است. است که نتایج آن در جداول ذیل آورده شده تکنیک اثرات کلی استفاده شده  برای محاسبه تاثیر مسیرهای غیرمستقیم از     
 .دارد تاثیر دیجیتال بازاریابی بر  محتوا بازاریابی :اول هیفرض 

 
 نتایج بررسی فرضیه اول   . 4جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  آماره تی ضریب مسیر  مسیر 

بازاریابی دیجیتال  ←بازاریابی محتوا    تایید 0.000 5.707 0.346 

 

است و آماره احتمال آزمون شدهمحاسبه    0/ 34۶  دیجیتال  بازاریابی  بر  محتوا  بازاریابی  گردد شدت اثریمشاهده م  (4) طبق جدول  
شده مشاهده  ریتأث  دهدیبوده و نشان م  ۹۶/1  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یتر از مقدار بحرانآمده است که بزرگدستبه  707/5  زین

  . است  یبوده و نشان از معنادار  کوچکتر  0/ 05  یاست که از سطح خطامحاسبه شده  000/0برابر    زین  ی. مقدار معنادار استمعنادار  
 گردد. تایید می اولدارد و فرضیه  تاثیر دیجیتال بازاریابی  بر محتوا بازاریابی %۹5 نانیبا اطم نیبنابرا

 . دارد تاثیر دیجیتال بازاریابی بر تعامل مشتری  :دوم هیفرض
 

 نتایج بررسی فرضیه دوم  . 5جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  آماره تی ضریب مسیر  مسیر 

بازاریابی دیجیتال  ←تعامل مشتری    تایید 0.000 4.346 0.292 
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شده است و آماره احتمال آزمون محاسبه    0/ 2۹2  دیجیتال  بازاریابی  بر  تعامل مشتری  گردد شدت اثریمشاهده م  (5) طبق جدول  
شده مشاهده   ریتأث  دهدیبوده و نشان م  1/ ۹۶  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یتر از مقدار بحرانآمده است که بزرگدستبه  34۶/4  زین

 .است یبوده و نشان از معنادار کوچکتر 05/0 یمحاسبه شده است که از سطح خطا 000/0برابر  زین ی. مقدار معناداراستمعنادار 
 گردد. دارد و فرضیه دوم تایید می  تاثیر دیجیتال بازاریابی بر تعامل مشتری  %۹5 نانیبا اطم نیبنابرا

 .دارد تاثیر بازاریابی عملکرد  بر دیجیتال بازاریابی :سوم هیفرض
 

 نتایج بررسی فرضیه سوم  . 6جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  آماره تی ضریب مسیر  مسیر 

عملکرد بازاریابی ←بازاریابی دیجیتال   تایید 0.000 6.847 0.325 

 

شده است و آماره احتمال  محاسبه    325/0  بازاریابی  عملکرد  بر   دیجیتال   بازاریابی  گردد شدت اثر  یمشاهده م  (۶)طبق جدول  
  ر یتأث  دهدیبوده و نشان م  ۹۶/1  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یتر از مقدار بحرانآمده است که بزرگدستبه  847/۶  زیآزمون ن
بوده و نشان از   کوچکتر  0/ 05  یمحاسبه شده است که از سطح خطا  0/ 000برابر    زین  ی. مقدار معناداراستشده معنادار  مشاهده
 گردد.دارد و فرضیه سوم تایید می تاثیر بازاریابی عملکرد بر دیجیتال بازاریابی %۹5 نانیبا اطم نیبنابرا .است یمعنادار

 .دارد تاثیر بازاریابی عملکرد بر محتوا بازاریابی :چهارمفرضیه 
 

 نتایج بررسی فرضیه چهارم . 7جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  آماره تی ضریب مسیر  مسیر 

عملکرد بازاریابی  ←بازاریابی محتوا    تایید 0.000 5.438 0.361 

 

شده است و آماره احتمال آزمون محاسبه    3۶1/0  بازاریابی  عملکرد  بر  محتوا  بازاریابی  گردد شدت اثریمشاهده م  (7) طبق جدول  
شده مشاهده  ریتأث  دهدیبوده و نشان م  ۹۶/1  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یتر از مقدار بحرانآمده است که بزرگدستبه  438/5  زین

 .است یبوده و نشان از معنادار کوچکتر 05/0 یمحاسبه شده است که از سطح خطا 000/0برابر  زین ی. مقدار معناداراستمعنادار 
 گردد. بازاریابی تاثیر دارد و فرضیه چهارم تایید می عملکرد  بر محتوا بازاریابی %۹5 نانیبا اطم نیبنابرا

 .دارد تاثیر بازاریابی عملکرد بر  تعامل مشتری :پنجمفرضیه 
 

 نتایج بررسی فرضیه پنجم  . 8جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  آماره تی  ضریب مسیر  مسیر 

عملکرد بازاریابی  ←تعامل مشتری    تایید 0.000 3.770 0.270 

 

اثر  یمشاهده م  (8)طبق جدول   است و آماره احتمال  شدهمحاسبه    0/ 270  بازاریابی  عملکرد  بر   تعامل مشتری    گردد شدت 
 ریتأث  دهدی بوده و نشان م  ۹۶/1  یعن ی  %5  یدر سطح خطا   t  یتر از مقدار بحراناست که بزرگآمده  دستبه  770/3  زیآزمون ن
بوده و نشان از   کوچکتر  0/ 05  یمحاسبه شده است که از سطح خطا  0/ 000برابر    زین  ی. مقدار معناداراستشده معنادار  مشاهده
 گردد.بازاریابی تاثیر دارد و فرضیه پنجم تایید می عملکرد بر  تعامل مشتری  %۹5 نانیبا اطم نیبنابرا .است یمعنادار

 . است بازاریابی عملکرد بر محتوا بازاریابی تاثیر میانجی دیجیتال بازاریابی :ششمفرضیه 
شود. ی بررسی میانجیم  ریمستقل و وابسته گذرنده از متغ  ریمتغ  ن یب  میمستقغیر   ریمسمعناداری  ابتدا    ،یانجیاثبات نقش م  یبرا

 کرد.  نییرا تع یگریانجیشدت نقش م زانیتوان میم در صورت معناداری مسیر غیرمستقیم،
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 : یانجیم یمعنادار یگام اول: بررس

 
 ششم ی فرضیه انجیم یمعنادار نتایج بررسی  . 9جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  آماره تی ضریب مسیر  مسیر 

عملکرد بازاریابی  ←بازاریابی دیجیتال  ←بازاریابی محتوا    تایید 0.000 3.922 0.113 

 

است و آماره احتمال آزمون  شدهمحاسبه    113/0  دیجیتال  بازاریابی با میانجی    بازاریابی  عملکرد  بر  محتوا  غیرمستقیم بازاریابیاثر  
شده مشاهده   ریتأث  دهدیبوده و نشان م  1/ ۹۶  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یتر از مقدار بحرانآمده است که بزرگدستبه  ۹22/3  زین

 ی ضریبکوچکتر بوده و نشان از معنادار  05/0  یاست که از سطح خطا محاسبه شده  000/0برابر    زین  یمعنادار است. مقدار معنادار 
 است. 

 : یانجیگام دوم: محاسبه شدت م
کند. ( اختیار می1و    0بین  )، که مقداری  استفاده شده است(  VAF)  1انس یاز شمول وار  یانجیم  ریمتغ  شدت اثرمحاسبه    یبرا

% باشد 20کمتر از    VAF  انسیاگر مقدار شمول وار  .نزدیکتر باشد نشان از تاثیر قوی سازه میانجی دارد  1هر چه این مقدار به  
 شناخته  یجزئ  یگریانجیعنوان م% باشد، به80% تا  20  نیب  VAF  اگر  صورت نگرفته است،  یگریانجیگرفت که م  جهینت  توانیم
اثر    انسیشمول وار  (. 2013)   و همکاران  ری. هاستکامل    یگریانجی% باشد، م80بالاتر از    VAFمقدار    یو وقت  شودیم نسبت 
 که در آن: دهدیاثر کل را نشان م به  میرمستقیغ

aمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 
bمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 
c :وابسته مستقل و  ریمتغ ان یم ر یمس بیمقدار ضر 

 
 ششم ی فرضیه فرعی انجیمحاسبه شدت منتایج  . 10جدول 

 نتیجه  VAF ضریب مسیر  مسیر  نماد 

a  بازاریابی دیجیتال  ←بازاریابی محتوا  0.346 

گری جزئی میانجی 0.238  b  عملکرد بازاریابی  ←بازاریابی دیجیتال  0.325 

c  عملکرد بازاریابی   ←بازاریابی محتوا  0.361 

 

 

𝑉𝐴𝐹 =
𝑎 × 𝑏

(𝑎 × 𝑏) + 𝑐
=

0.346 × 0.325

(0.346 × 0.325) + 0.361
= 0.238 

 
 نانیبا اطم  ن یبنابرا  شود.تایید می  یجزئ  یگریانجیمنقش    محاسبه شده است%  80% تا  20 ن یب  VAF  با توجه به اینکه مقدار

 گردد.یم دییو فرضیه ششم تااست  بازاریابی عملکرد  بر محتوا بازاریابی تاثیر میانجی دیجیتال بازاریابی ۹5%
 . است بازاریابی عملکرد بر  تعامل مشتری  تاثیر میانجی دیجیتال بازاریابی :هفتمفرضیه 

 : یانجیم یمعنادار یگام اول: بررس
 

 

 

 

 
1. Variance Accounted For 
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 ششم ی فرضیه انجیم یمعنادارنتایج بررسی  . 11جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  آماره تی ضریب مسیر  مسیر 

عملکرد بازاریابی  ←بازاریابی دیجیتال  ←تعامل مشتری    تایید 0.000 4.329 0.095 

 
بازاریابیاثر   شده است و آماره احتمال محاسبه    0۹5/0  دیجیتال  بازاریابیبا میانجی    بازاریابی  عملکرد  بر  محتوا  غیرمستقیم 
  ر یتأث  دهدیبوده و نشان م  ۹۶/1  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یتر از مقدار بحرانآمده است که بزرگدستبه  32۹/4  زیآزمون ن
کوچکتر بوده و نشان از   0/ 05  یمحاسبه شده است که از سطح خطا  0/ 000برابر    زین  یشده معنادار است. مقدار معنادارمشاهده
 است.  ی ضریبمعنادار

 : یانجیگام دوم: محاسبه شدت م
aمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 
bمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 
c :وابسته مستقل و  ریمتغ ان یم ر یمس بیمقدار ضر 

 
 ششم ی فرضیه فرعی انجیمحاسبه شدت منتایج . 12جدول 

 نتیجه  VAF ضریب مسیر  مسیر  نماد 

a   بازاریابی دیجیتال ←تعامل مشتری  0.292 

گری جزئی میانجی 0.260  b  عملکرد بازاریابی  ←بازاریابی دیجیتال  0.325 

c   عملکرد بازاریابی  ←تعامل مشتری  0.270 

 
 

𝑉𝐴𝐹 =
𝑎 × 𝑏

(𝑎 × 𝑏) + 𝑐
=

0.292 × 0.325

(0.292 × 0.325) + 0.270
= 0.260 

 
 نانیبا اطم  ن یبنابرا  شود.تایید می  یجزئ  یگریانجیمنقش    محاسبه شده است%  80% تا  20 ن یب  VAF  با توجه به اینکه مقدار

 گردد.یم دییتا هفتمو فرضیه است  بازاریابی عملکرد  تعامل مشتری بر تاثیر میانجی دیجیتال بازاریابی ۹5%

 بحث و نتیجه گیری 
تاثیر تحقیق  این    در سطح   دیجیتال  بازاریابی  میانجی  نقش   با  بازاریابی  عملکرد  بر  مشتری  تعامل   و  محتوا  بازاریابی  هدف 

 یمحتوا زمان  یابیو بازار  یپژوهش حاضر نشان داد که تعامل مشتر   جینتااست.  تهران بوده   در  فعال  متوسط  و  کوچک  هایبنگاه
آن است که    انگر یب  افته ی  نی شوند. ا  تیحما  تالیجید  یابیبازار  یسازوکارها  قیدارند که از طر  یاب یرا بر عملکرد بازار  ر یتأث  ن یشتریب

 طیسازمان است. در مح  یعملکرد   جیو نتا  یشترمرتبط با تعامل م   یها تیفعال  انیحلقه واسط م  تال،یجید  یحضور مؤثر در فضا
منابع مواجه    تیها معمولًا با محدودبنگاه   نیا  رایدوچندان دارد؛ ز  تیموضوع اهم  نیکوچک و متوسط تهران، ا  یوکارهاکسب  یایپو

  و   مستقیم  تعامل  دیجیتال  بازاریابی  بنابراین،   .استفاده کنند  شتریب  یکمتر و اثربخش  نهیبا هز  یابیبازار  یبوده و ناچارند از راهبردها

  همچنین   دیجیتال  بازاریابی  ،علاوه براین.  کندمی  تقویت  را  مشتری  تعامل  و  کندمی   تسهیل   را  کنندگانمصرف  و  برندها  بین  شخصی
 و  تجزیه  ابزارهای  طریق  از.  کندمی  فراهم  را  بازاریابی  هایکمپین  و  محتوا   با   مشتری  تعامل  وتحلیلتجزیه  و  گیریاندازه  توانایی
 اثربخشی  و  کرده  شناسایی  را  روندها  کنند،  ردیابی  را  مشتریان  هایپاسخ  توانندمی  متوسط  و  کوچک  هایشرکت  دیجیتال،  تحلیل

 جهت   در  بازاریابی  هایتلاش   دهیجهت  در  بهتر  گیریتصمیم  برای  مبنایی  هاداده   این.  کنند  ارزیابی  را  خود  بازاریابی  هایاستراتژی
 . شودمی کارآمدتر
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  هایفراخوان  طریق  از.  کند می  تشویق  را  کنندهمصرف   نظر  مورد  اقدامات  همچنین  دیجیتال  بازاریابی  تعامل،  تسهیل   از  غیر   به
 محصول   یک  خرید  مانند  خاصی  اقدامات  انجام  به  را  مشتریان  توانندمی  متوسط  و  کوچک  هایشرکت  گیری،اندازه  قابل  و  واضح  اقدام

  های فعالیت  به   را  آن   بلکه  شود،می  تعامل  ایجاد   باعث  تنها   نه   دیجیتال  بازاریابی  بنابراین، .  کنند  راهنمایی  خبرنامه   در   نامثبت  یا
  عملکرد   بر  را  تعامل مشتری  تأثیر  تا  دهدمی  اجازهمتوسط    و  کوچک   هایشرکت  به  دیجیتال  بازاریابی.  کندمی  تبدیل  نیز  سودآور

  کوچک   هایشرکت  مشتری،  عمر  طول  ارزش   و  مشتری  حفظ  تبدیل،  نرخ  مانند  معیارهایی  طریق  از.  کنند  گیریاندازه  بازاریابی  کلی
  بنابراین،.  دهند  انجام  نتایج  بهبود  برای  را  لازم  تنظیمات  و  کرده  ارزیابی  را  خود  بازاریابی  هایاستراتژی  اثربخشی  توانندمی  متوسط  و

 بلکه   کند، می  عمل  متوسط و  کوچک  هایشرکت  بازاریابی  عملکرد  و  مشتری  تعامل  بین  پیوندی  عنوانبه  تنها  نه  دیجیتال  بازاریابی
  شدید  رقابت  میان  در  .سازدمی  ممکن  را  کارآمدتری  و  مؤثرتر  بازاریابی  هایتلاش   کلی  طوربه  که  کندمی  عمل  ایپایه   عنوانبه

یکی از محورهای  .  بخشند  بهبود   را  خود   بازاریابی  عملکرد   تا  هستند  تلاش   در متوسط  و  کوچک  هایشرکت  دیجیتال،   بازار  در   فزاینده
  های شرکت  زمینه  در.  اصلی این پژوهش، تعامل با مشتری است که بر مشارکت و کنشگری فعال میان مشتریان و برندها دلالت دارد

  با   تعامل   این.  دارد  بازاریابی  کلی  عملکرد  بر   توجهی  قابل   تأثیر  که  است  کلیدی  عنصر   یک  مشتری  با   تعامل  متوسط،  و  کوچک
  دیجیتال   هایکانال   سایر  یا   هاسایتوب  ایمیل،  اجتماعی،  هایرسانه  طریق  از   چه  برندها،  و   مشتریان  بین   مختلف  تعاملات  در   مشتری
  چشم   در  خود  برند  تصویر  بهبود  و  فروش   افزایش  وفاداری،  افزایش  امید  به متوسط   و  کوچک  هایشرکت.  شودمی  منعکس

 .کنند  ایجاد خود مشتریان با قوی روابط  تا کنندمی تلاش  کنندگان،مصرف

های اجتماعی و مشارکت گیرد؛ از پاسخگویی به نظرات در شبکهتعامل با مشتری در دنیای واقعی، ابعاد گوناگونی به خود می
های کوچک و متوسط  ها( گرفته تا ارائه بازخورد در مورد محصولات و خدمات. شرکتدر رویدادهای آنلاین )مانند مسابقات و آزمون 

کنند تا تجربیات ارزشمند و معناداری را برای مشتریان خود  با هدف تقویت پیوندهای عاطفی و افزایش وفاداری به برند، تلاش می
ویژه در تأثیرگذاری بر عملکرد بازاریابی، مبرهن است. مشتریانی که احساس مشارکت فعال اهمیت این تعاملات، به  خلق کنند.

ها  دارند، وفاداری بیشتری از خود نشان داده، تمایل بیشتری به معرفی برند به دیگران دارند و احتمال خرید تکراری توسط آن
ناپذیر از استراتژی عنوان بخشی جدایی، تقویت تعاملات با مشتری را به های کوچک و متوسطشرکتیابد. از این رو،  افزایش می 

کند. از علاوه بر این، تعامل با مشتری نقشی حیاتی در ارتقاء »قابلیت دیده شدن« برند ایفا می دهند.بازاریابی خود مد نظر قرار می
توانند دامنه نفوذ برند خود را  میتوسط  های کوچک و مشرکتهای آنلاین،  های اجتماعی و پلتفرمطریق تعاملات پویا در رسانه

دهی به تصویری گسترش داده و آگاهی عمومی نسبت به آن را افزایش دهند. همچنین، تعاملات مثبت به بهبود اعتبار برند و شکل
عنوان یکی از عناصر کلیدی در  در مجموع، تعامل با مشتری به   نماید.کنندگان کمک شایانی میقدرتمند از آن در ذهن مصرف 

گذاری مستمر در ایجاد روابط پایدار و ها با سرمایهشود. این شرکتمحسوب می  های کوچک و متوسطشرکتاستراتژی بازاریابی  
  .های دیجیتال، در پی دستیابی به اهداف بازاریابی و تثبیت جایگاه رقابتی خود در بازار هستندمعنادار با مشتریان از طریق کانال 

  ر یاز آن از مس  یاکه بخش عمده  یدارد؛ اثر  یابیبر عملکرد بازار  یمعنادار  ریمحتوا تأث  یابیکه بازار  دهدین مپژوهش نشا  جینتا
مشتر  تال«یجید  یاب یبازار  یها تی»قابل »تعامل  بدشودیم  یگریانجیم  «یو  محتوا   ییهاشرکت  ب،یترت  نی.  از  متناسب،   یکه 

عملکرد    تال،یجید  یابزارها  یریکارگو به   یتعامل مشتر  یهاداده   لیبا تحل  توانندیم  رند،یگیو منسجم بهره م  شدهیساز یشخص 
محتوا و عملکرد    یابیبازار  انیم  یانجینقش م  تالیجید  یابیبازار  یها تیآن است که قابل  دیمؤ  هاافتهیخود را ارتقا بخشند.    یابیبازار
 د یبا یابیبازار ران یمد ن،یمحتوا و تحقق عملکرد است. بنابرا جاد یا ان یاتصال م هحلق یتعامل مشتر گر،یبه عبارت د کند؛ی م فایرا ا

 اهتمام ورزند.  هاامیپ یساز یو شخص  یرفتار  یهاداده  لیصرف محتوا«، به تحل دیفراتر از تمرکز بر »تول

کمتر مورد توجه   نیشیارائه کرده که در مطالعات پ  یاکپارچهیمدل   ،یاست: از منظر نظر تیپژوهش از دو منظر حائز اهم نیا
  قی تحق  یهاینموده است. نوآور  میترس  تال«یجدی  -»محتوا  یِب یترک  یها یاستراتژ  نیتدو  یبرا  ینقشه راه   ،یبوده و از منظر کاربرد

 کرد: ی دبندر سه سطح دسته توانیرا م

صورت را به  تال«یجید یابیبازار -یتعامل مشتر -محتوا یابیگانه »بازاربار رابطه سه  نینخست یمطالعه برا نی: اینظر ینوآور
 کرده است. یسازمدل یرانیا یوکارها در چارچوب کسب یو تجرب یعل
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و تعامل   تالیجید  یهاتیقابل  ریبلکه از مس  م،یصورت مستقمحتوا بر عملکرد، نه به  یابیاثر بازار  نکهی: اثبات ایکاربرد  ینوآور
 شکل داده است. «یمحتوا با فناور ییافزا»هم هیبر پا ییمحتوا یها یاستراتژ  یرا در طراح ینینو کردیرو کند،یعبور م

  ک یعنوان صرف، بلکه به  یِابزار ارتباط کیعنوان به محتوا نه به  دیبا یابیبازار رانیمد دهدینشان م هاافتهی: یتیریمد ینوآور
 را داراست.  یبر کل چرخه عمر ارزش مشتر یاثرگذار ییمحور« بنگرند که توانا داده یی»دارا

 : دهدی م شنهادیپ یابیتوسعه عملکرد بازار یبرا یسطحسه یچارچوب  قیتحق نیا جه،ینت در

 ارزشمند و مرتبط؛  یو انتشار محتوا   دی. سطح اول: تول1

 محتوا؛ یسازیشخص یبرا یتعامل مشتر یهاداده  لی. سطح دوم: تحل2

 . یتعامل به ارزش اقتصاد لیتبد یبرا تالیجید یهاتیاز قابل یبردار. سطح سوم: بهره3

ها را  تفاوت  نی. ادهندینشان م   یروابط در پژوهش حاضر شدت اثر متفاوت  ی(، برخ2021)  ناویحسب  یهاافته یبا    سه یمقا  در
کوچک و متوسط فعال در تهران متمرکز است؛   یها پژوهش حاضر بر شرکت  نهیاز چند عامل دانست: نخست، زم  یناش  توانیم

  یاند. دوم، تفاوت در ابزارهاخاص مواجه  یرقابت  یمتفاوت و الگوها  تال یجیمنابع، سطح بلوغ د  یها تیکه با محدود  ییوکارهاکسب
در   تالیجید  یابیاست. سوم، تفاوت در سطح بلوغ بازار  جیدر نتا  رگذاریتأث  یعامل  ،یمورد بررس  ع یسنجش، حجم نمونه و نوع صنا

  ن یاثرگذار بوده است. لذا، ا  تالیجید  یابیبازار  یگریانجیبر نقش م  ن،اویبا نمونه پژوهش حسب  سه یوکار تهران در مقاکسب  یفضا
 است.  یابیدر مطالعات بازار محورنهیزم یهالیضرورت توجه به تحل دیکاملاً قابل انتظار بوده و مؤ ،ینسب یناهمخوان

های ها نیز همراه بوده است. از جمله، تمرکز مطالعه بر یک شهر خاص و استفاده از داده پژوهش حاضر با برخی محدودیت
های  شرکتتر از  ای گسترده های طولی و با استفاده از نمونه گیری از روش های آتی با بهره شود پژوهشرو، پیشنهاد میمقطعی. از این

های مختلف فراهم گردد. همچنین، امید  تر میان زمینهسایر شهرها و صنایع انجام شوند تا امکان مقایسه دقیق  کوچک و متوسط
بتوانند دامنه تعمیم را از یک حوزه محدود فراتر برده و متغیرهای مؤثر دیگری بر عملکرد  پذیری یافتهاست تحقیقات بعدی  ها 

 بازاریابی را نیز مورد بررسی قرار دهند. 

 های آتیو پیشنهادات برای پژوهشکاربردی پیشنهادات 
شود که از مسیر  نشان داد که اثرگذاری بازاریابی محتوا بر عملکرد بازاریابی زمانی پایدار و معنادارتر می پژوهشهای این یافته

ها، فرآیندها و دانش دیجیتال سازمان،  های بازاریابی دیجیتال و تعامل فعال مشتری عبور کند. بنابراین، تقویت زیرساختقابلیت
 شود:رود. بر این اساس، پیشنهادهای زیر ارائه میضرورتی اساسی به شمار می

 پیشنهادات کاربردی 

 مدت )افق اجرایی: سه تا شش ماه( پیشنهادات کوتاه 
های کلیدی یعنی  وکارها باید محتوای فعلی خود )متون، تصاویر، ویدئوها( را از نظر شاخصکسبممیزی محتوای موجود: .1

 مخاطب و تداوم انتشار بررسی کنند تا نقاط ضعف شناسایی شوند.  ارزش ادراکی، تناسب با نیاز
تدوین تقویمی دقیق برای تولید و انتشار محتوا که شامل موضوعات، بستر انتشار،   محور:طراحی تقویم محتوایی هدف .2
 های انتشار و مسئول هر بخش باشد. هدف از این اقدام، برقراری نظم در تولید و ثبات ارتباط با مخاطب است. تاریخ
داده .3 از  پایه:استفاده  تحلیلی  کمبه  های  یا  رایگان  ابزارهای  مانند  کارگیری  و    Google Analytics  ،Insightsهزینه 

 ساده جهت تحلیل رفتار کاربران، نرخ تعامل و مسیرهای ورود مشتریان آنلاین. CRMافزارهای نرم
سایت، اینستاگرام، ایمیل  ها )وبها، لحن و هویت بصری برند در همه کانالاطمینان از اینکه پیام  رسانی برند یکپارچه:پیام .4

 ( سازگار و منسجم است تا تصویر واحدی از برند در ذهن مشتری شکل گیرد.…و 
 مدت )افق اجرایی: شش تا دوازده ماه( پیشنهادات میان 

دیجیتال: .1 بازاریابی  تیم  توانمندسازی  و  برنامه   آموزش  باید  بازاریابی  در حوزهمدیران  برای کارکنان  آموزشی  های  های 
 تحلیل داده، طراحی محتوای تعاملی و استفاده از ابزارهای دیجیتال نوین تدوین کنند.
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تر به نتایج تحقیق، هرچه پیشنهاد محتوا برای هر گروه از مخاطبان خاصباتوجه:  سازی محتوا  سازی سیستم شخصیپیاده  .2

 گر استفاده شود. های توصیهبندی مخاطبان و الگوریتمیابد. بنابراین باید از سگمنتباشد، تعامل و عملکرد بازاریابی افزایش می
ها  ترین تیترها، قالبشده برای تعیین اثربخشهای کنترلاجرای آزمایش  ها:و ارزیابی مستمر عملکرد کمپین  A/Bآزمون   .3

 های واقعی. ها بر مبنای داده سازی پیامیا زمان انتشار محتوا و بهینه 
بالاتری دارند؛   هایی که نرخ بازگشت سرمایهکانال تخصیص بودجه تبلیغاتی به    های بازاریابی دیجیتال:سازی هزینهبهینه .4

 گیری. ازای کلیک برای تصمیمبه هایی مانند نرخ تبدیل و هزینهاستفاده از شاخص
 پیشنهادات بلندمدت )افق اجرایی: بیش از دوازده ماه( 

زیرساخت .1 دادهتوسعه  بازاریابی:های  اتوماسیون  و  سیستم  محور  ارتقای  یا  بتوانند  ایجاد  که  اتوماسیون  و  تحلیلی  های 
گیری هوشمندتر و ها به تصمیمسازی کنند. این زیرساختهای مربوط به تعامل مشتری، عملکرد محتوا و خرید را یکپارچهداده 

 کنند. نگری محتوا کمک میآینده

  ، تحلیل بازخورد  ،ای شامل تولید محتواسازی چرخههپیاد  ای:طراحی مدل مداوم بهبود محتوا بر اساس یادگیری داده  .2
 های واقعی تا سازمان بتواند در مسیر یادگیری و تعالی محتوایی حرکت کند. بازتولید بر مبنای داده و سازیبهینه
بازاریابی محتوا باید بخشی از مأموریت برند و راهبرد کلان   سازی بازاریابی محتوا با استراتژی کلان سازمان:یکپارچه .3
را پایدارتر  کسب بازاریابی  تبلیغاتی. همسویی میان اهداف محتوایی و اهداف مالی سازمان، عملکرد  وکار باشد، نه صرفاً فعالیتی 

 کند. می
دهی جایگاه ذهنی برند استفاده  ها باید از بازاریابی محتوا برای شکل سازمان ذاری در برندینگ مبتنی بر محتوا : گسرمایه .4

 محور نقش کلیدی در ایجاد وفاداری مشتری دارد.محور و ارزش مدت. محتوای داستانکنند، نه فقط افزایش فروش کوتاه

 های آیندهپیشنهاد برای پژوهش

 های بافتی. برای آزمودن تفاوت ، گردشگری و شده در سایر صنایع مانند خدمات مالیبررسی مدل ارائه .1
 محتوا و تعامل مشتری بر عملکرد. بازاریابی برای سنجش پایداری اثرات های طولی استفاده از روش  .2
 کننده عواملی مانند »اعتماد مشتری« یا »درگیری ادراکی« در روابط مدل کنونی.بررسی نقش تعدیل .3
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