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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the impact of digital content marketing on brand awareness through 

social media and customer engagement. The current research is descriptive, survey-based, and practical in nature. 

The statistical population for this study included all consumers of Ramek dairy products in Shiraz city. A sample 

of 384 individuals was selected using random sampling. The data collection tool used was the Elekdra standard 

questionnaire (2021). The data was analyzed using the partial least squares approach and Smart PLS3 software. 

The results indicate a positive and significant relationship between digital content marketing and brand awareness. 

Furthermore, social media and customer interaction play a mediating and meaningful role in the relationship 

between digital content marketing and brand awareness. Digital content marketing, as a new phenomenon, plays 

a crucial role in showcasing the brand, strengthening customer relationships, increasing brand awareness, and 

fostering customer loyalty and sales. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

The current digital landscape presents new challenges for companies striving to establish a sustainable 

market position. In recent times, digital content marketing has emerged as a prominent marketing 

strategy employed by companies to achieve various goals. One of these goals is to create brand 

awareness and enhance it, as brand awareness and its functions play a crucial role in overall business 

success. Despite the growing interest of marketers, academics, and researchers in digital content 

marketing as a potent marketing strategy, the field remains relatively under-researched. Therefore, based 

on the aforementioned considerations, the primary question of the present study is whether digital 

content marketing influences brand awareness through social media and customer interaction. 
 

Methodology 

The current study is an applied research conducted to address a specific problem. It utilizes a survey 

research design for data collection and adopts a descriptive research method. The statistical population 

of this study comprises all consumers of Ramek dairy products in Shiraz city. Considering the 

uncertainty of the population size, a sample size of 384 individuals was determined using Morgan's 

table. The research instrument employed in this study is the Elekdra standard questionnaires (2021). The 

validity and reliability of the questionnaires were assessed through factor analysis and Cronbach's alpha, 

confirming their suitability for the study. The data was analyzed using Structural Equation Modeling 

(SEM), and the research hypotheses were tested. Confirmatory factor analysis (CFA) was employed to 

assess the reliability of the Cronbach's alpha coefficient model, evaluate the fit of the proposed model, 

and establish the validity of the questionnaire. The SmartPLS software package was utilized to conduct 

the desired tests in this research. Out of the participants, 223 were female and 161 were male. Among 

them, 146 were single and 236 were married. The educational distribution of the participants was as 

follows: 12 individuals had a diploma or sub-diploma (3.1 percent), 203 had an associate's or bachelor's 

degree (52.9 percent), 153 held a master's degree (39.8 percent), and 16 possessed a doctorate (4.2 

percent). The frequency values and percentages indicate that individuals with associate's and bachelor's 

degrees represent the largest group in the sample. 

Results and discussion 

Reflective measurement models need to be evaluated for their reliability and validity. Cronbach's alpha 

is a measure used to assess internal consistency and indicates the degree of correlation between the 

construct and its indicators. A higher value of the explained variance between the construct and its 

indicators, compared to the measurement error of each indicator, indicates a good internal fit. A value 

greater than 0.7 is considered acceptable for reliability. Composite Reliability (CR) calculates the 

reliability of constructs based on the correlation among their indicators. This value should exceed 0.7 

(Henseler et al., 2009). Since the internal reliability was found to be above 0.7 in this study, the 

measurement model demonstrates satisfactory internal consistency. Average Variance Extracted (AVE) 

represents the average shared variance between a construct and its indicators, indicating the degree of 

correlation between the construct and its indicators (Lee et al., 2008). The AVE value in this model 

exceeds 0.5, which demonstrates acceptable convergent validity. 

After implementing the PLS algorithm, each path coefficient in the PLS structural model can be regarded 

as equivalent to a standard beta coefficient in regression or correlation, representing the relationship 

between two constructs. The direction of the coefficients confirms or refutes the theoretical assumptions 

of the relationships between the underlying variables. Positive coefficients indicate a positive 

relationship, while negative coefficients indicate a negative relationship. Coefficients larger than 0.6 or 

smaller than 0.4 are considered inappropriate and should be removed from the set of indicators. The 

significance of each path is determined by the t-statistic, with values falling outside the range of 

significance indicating significant relationships. 

 

 

Conclusion 

In today's competitive era, establishing customer trust is crucial for organizations aiming to maintain 

long-term sustainability. Digital content marketing allows companies to create valuable content such as 
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blogs and engaging videos on platforms like Instagram, rather than relying on intrusive advertising 

methods. These social media platforms provide marketers with opportunities to connect with colleagues, 

customers, and potential customers. By delivering valuable content to their target audience, marketers 

can establish enduring relationships with their customers. The purpose of this research was to examine 

the impact of digital content marketing on brand awareness through social media and customer 

interaction. To investigate this, the study focused on consumers of Ramek dairy products in Shiraz city. 

The findings revealed a positive and significant relationship between digital content marketing and 

brand awareness. Additionally, social media and customer interaction played a significant mediating 

role in the association between digital content marketing and brand awareness. 
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 28/05/1401رش: یپذ  63-76 صص 23/03/1402: افتیدر

   دهیچک

پژوهش حاضر است.  یو تعامل با مشتر یاجتماع هایرسانه قیاز برند از طر یبر آگاه تالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث یپژوهش، بررس نیااز هدف 
بود  رازیرامک در شهر ش یکننده محصولات لبنافراد مصرف هیپژوهش شامل کل نیا یجامعه آمارباشد. می یو از لحاظ هدف کاربرد یشیمایو پ یفیتوص
ه و یبود. جهت تجز (2021الکدرا ) استاندارد هایپرسشنامه هاداده آوریجمع . ابزارنفر بعنوان نمونه انتخاب شدند 384 یتصادف گیریله نمونهیبوس که
از  یآگاه و تالیجید یمحتوا یابیبازارن یبکه  دادنشان  جینتااستفاده شد.  Smart PLS3افزارو از نرم یحداقل مجذورات جزئکرد یاز رو هال دادهیتحل
 نقش از برند یآگاه و تالیجید یمحتوا یابیبازارن یرابطه ب رد یتعامل با مشترو  یاجتماع هایرسانهن یهمچن رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. برند

 شیو افزا انیارتباط با مشتر تینام برند، تقو شیدر نما یاتینقش ح د،یجد دهیپد کیبه عنوان  تالیجید یمحتوا یابیبازار و دندار یو معنادار میانجی
 .و فروش دارد یمشتر یاز برند، وفادار یآگاه

 
 

 .یتعامل با مشتر ،یاجتماع هایاز برند، رسانه یآگاه تال،یجید یمحتوا یابیبازار: یدیکل هایواژه
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  مقدمّه
 و تعامل یبرا یاجتماع هایرسانه از هاآن. اندشده لیتبد جهان سراسر در افراد ارتباط یبرا مهم فرم پلت کی به یاجتماع هایرسانه امروزه،

 یعنی کنندهشرکت دو شامل یاجتماع هایرسانه. کنندمی استفاده نیآنلا مکالمه قیطر از خود همسالان و دوستان با یزیچ یگذاراشتراک به
، 1یکنند )توچت و شانسکمی تبادل را اطلاعات و کنندمی برقرار ارتباط هم با آن در افراد نیا که است یپلتفرم با همراه وب ناشران و کاربران
 به یبرا کسانی افکار یدارا افراد آن در که کندمی فیتعر ارتباط یبرا یارسانه عنوان به را یاجتماع هایرسانه( 2008) 2وانزی(. ا2015

 ارتباطات مورد در زیچ همه یاجتماع هایرسانه حال، نیا با. کنندمی و تعامل برقرار ارتباط گریکدی با خود یزندگ اتیتجرب گذاشتن اشتراک
 افکار یگذاراشتراک به و شدن یاجتماع ،یفناور ادغام نیا. است یکیالکترون حالت کی قیطر از هادهیا و اطلاعات یگذاراشتراک به ن،یآنلا
 .است یبصر کمک لیوسا ای کلمات قیطر از

 به کنندگانمصرف به یرساناطلاع یبرا را محصول نشیب آن در که کنندمی جادیا یاجتماع هایشبکه هایتیسا در را خود صفحات هابرند
 جلب برند محصولات سمت به را هدف بازار توجه تا گذارندمی اشتراک به ریتصاو ای هالمیف قیطر از را خود یمحتوا هاآن گذارند،می اشتراک

 ارتباط آن با تا کنند ریدرگ برند، هایتیفعال در را مخاطبان تا کندمی کمک هابرند به و کندمی کمک بهتر ارائه در برند به سالم یمحتوا. کنند
 منظور به هاوکارکسب توسط یابیبازار یاستراتژ کی محتوا یابیبازار وکار،کسب اندرکاراندست از یبرخ گفته به حال، نیا با. کنند برقرار

 یکیتکن محتوا یابیبازار. است سود شیافزا و بازار سهم حداکثر آوردن دست به یبرا مرتبط و سازگار ارزشمند، اطلاعات کردن پراکنده و جادیا
 آوردن دست به هدف همراه به را بازار سهم تا گذارندمی اشتراک به مداوم طور به را یارزشمند هاینشیب هاشرکت آن قیطر از که است

 (. 2014 ،3ملیاست) آورند دست به یمشتر سودآور حرکت
 مشاهده یاجتماع هایرسانه کاربران تعداد شیافزا از توانمی را نیا. دشومی ترروز سختروزبه یاجتماع هایرسانه قیطر از یتجار رقابت
 ین نکته دارایتوجه به ا یکرد. از طرف مشاهده کوتاه نسبتاً زمانمدت در یاجتماع هایرسانه کاربران شیافزا از توانمی را شرفتیپ نیا. کرد
 محصول دسته کی از یبخش عنوانبه برند کی یادآوری و صیتشخ یبرا بالقوه داریخر کی ییمنجر به توانا برند از یت است که آگاهیاهم

 کنندهمصرف نیبنابرا است، شده شناخته قبلاً خاص برند کی که است نانیاطم عدم احساس از یتداوم مستلزم برند از یآگاه. دشومی خاص
 هایشبکه و هاتیسا دهد کهمیقات نشان یتحق (.2016، 5رگانیو تا 4تامایاست )تر خاص گروه کی در برند تنها محصول که است معتقد
 صفحات ،هابرنامه مانند ییهایژگیو. هستند مؤثر دهد،می فرمان یاجتماع هایرسانه یابیبازار به امروزه که یاهاله دادن در یاجتماع

 به نیهمچن هانهیگز نیا. هستند کنندهمصرف هایگروه با تعامل و وکارکسب غیتبل یبرا یعال هایپلتفرم رهیغ و جوامع و هاگروه طرفداران،
 تعامل کنندهینیبشیپ کی عنوان به تالیجید یمحتوا یابی(. بازار2014، یکند )کاپور و سمی کمک کاربر گاهیپا با ارتباط و یآگاه جادیا

 که ییآنجا از (.2019، یک و ماکی؛ هولب2021، 6ی؛ لو و ژ2019ستاندل، یاست )مولر و کر گرفته قرار یبررس مورد برند هاینگرش و یمشتر
و همکاران،  7است )هوانگ شرکت توسط شده دیتول یمحتوا از اعتمادترقابل شود،نمی دیتول یمال هایزهیانگ با کاربر توسط شده دیتول یمحتوا
 مورد در یترجامع و کامل اطلاعات که است گرفته نشاءت یاحرفه و مجاز منبع کی شرکت از توسط شده دیتول یمحتوا مقابل، در (.2012
 نظر به رو، نیا از. دارد یکمتر اعتبار کاربر توسط شده دیتول یمحتوا به نسبت ان،یمشتر دگاهید از که (.2018چف و همکاران، یدارد )کول برند
 و است نشده اثبات که ییجا در یگرید یمشتر از که کاربر توسط شده دیتول یمحتوا با سهیمقا در شرکت توسط شده دیتول یمحتوا درسمی
  (.2017و همکاران،  8د )هونگشومی یتلق یرسم امیپ کی عنوان به ،یرسم طرف از نه
 در .کنندمی رقابت بازار در داریپا تیموقع کی یبرا که کندمی جادیا ییهاشرکت مقابل در را یدیجد هایچالش یامروز تالیجید طیمح

 یبرا هاشرکت توسط که است شده لیتبد العادهفوق یابیبازار یاستراتژ کی به که است یهیبد تالیجید یمحتوا یابیبازار ر،یاخ هایزمان
 با برند از یآگاه رایز است، آن بهبود یرو بر کار و برند از یآگاه جادیا اهداف، نیا ازجمله. دشومی استفاده خود مختلف اهداف به یابیدست

 یمحتوا یابیبازار مفهوم به محققان و انیدانشگاه ابان،یبازار یمندعلاقه اگرچه. دارد وکارکسب یکل تیموفق در یمهم نقش آن هایعملکرد
لذا با توجه به موارد  .است نشده یبررس یکاف اندازهبه نهیزم نیا هنوز اما است، افتهی شیافزا قدرتمند یابیبازار یاستراتژ کی عنوانبه تالیجید

و تعامل  یاجتماع هایق رسانهیاز برند از طر یتال بر آگاهیجید یمحتوا یابیبازارا ین است که آین سؤال پژوهش حاضر ایتریذکرشده، اصل
 پرداخته شده است. گیریجهین بحث و نتیپژوهش و همچن هایافتهی، روش و ینظر یمبان یرگذار است؟ در ادامه به بررسیتأث یبا مشتر
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 قیتحق ینظر یمبان و نهیشیپ

 محصولات یابیبازار یبرا هاآن. نداشتند یادیز دید معرض در مؤثر، طور به اطلاعات ارائه ای خود هدف بازار به دنیرس یبرا هابرند ابتدا، در
 اطلاع به فقط حال، نیا با. کنندمی استفاده ونیزیتلو قیطر از سپس و ویراد مجلات، روزنامه، مانند یسنت یابیبازار هایکیتکن قیطر از خود

 فقط هابرند. کرد کمک کنندگانمصرف یواقع هایخواسته و هاازین از اطلاع بدون محصولات بودن دسترس در مورد در کنندهمصرف
 خود کنندگانمصرف ازین با مطابق را محصولات هابرند مدرن، یفناور بر یمبتن عصر نیا در که یحال در. فروشندمی را یدیتول محصولات

 1نوکایکنند )سمی کار کنندگانمصرف یتقاضا کردن یعمل یرو هابرند سپس و کنندمی تقاضا را محصولات کنندگانمصرف کنند،می دیتول
 به کیتکن نیا است، داشته کنندگانمصرف با تعامل و یقو ارتباط کی جادیا در یمهم نقش محتوا یابیبازار کی(. تکن2019و همکاران، 

، 3دویو نا تری؛ پوتگ2017، 2تویکند )روزنتال و برمی کمک خود یاجتماع شبکه هایپلتفرم در محتوا ارسال با خود بازار سهم شیافزا در شرکت
2017.) 
محتوا  یابیبازار تال،یجیممکن است. طبق اعلام آژانس د یدر هر جا یبه مشتر دنیرس یراه برا نیکارآمدتر تال،یجید یمحتوا یابیبازار

 یابیارائه شود. بازار انیرفتار مشتر رییتغ ایحفظ  یبرا دیبا نیکه مرتبط، جذاب، ارزشمند و سازگار باشد. همچن ییمحتوا جادیعبارت است از: ا
 یبرند قو کی جادیا یبرا هاو کمک به شرکت دیجد یبه دست آوردن مشتر ،یاست که به حفظ مشتر یضرور یابیبازار تیفعال کی توامح

 یرفتار مشتر تیتقو ای رییتغ یو ارائه مداوم محتوا برا جادیا قیاز طر یجهت جذب و حفظ مشتر یندیمحتوا فرآ یابیبازار رای. زکندمیکمک 
 یریگ(، راه اندازهندشومی دیکه منجر به خر ی)افراد یتجار هایدریتا ل کندمیبرند کمک  کیمحتوا به  یابیخوب بازار یژاسترات کیاست. 

 (.2019کند )وانگ و همکاران،  دایرا پ گریاست( و موارد د تالیجید یابیبازار یاساس هایاز چالش یکیبازخورد محتوا منتشر شده ) انمیز
 مخاطبان حفظ و جذب یبرا سازگار و مرتبط ارزشمند، یمحتوا عیتوز و جادیا بر تمرکز با کیاستراتژ یابیبازار کردیرو» عنوانبه محتوا یابیبازار

 تالیجید یمحتوا یابیبازار .(2018 ،4محتوا یابیبازار مؤسسه)است  شده فیتعر «سودآور انیمشتر تیفعال تیهدا ،نهایتدر و شده مشخص
 جهیدرنت مرتبط، یروش به کنندهمصرف یزندگ به ارزش افزودن یبرا صادقانه و یواقع لیتما کی اساس بر» که کندمی فیتوص را ییمحتوا
 یمختلف ییمحتوا هایقالب شامل نی(. ا2019، 5یو مک کی)هولب است یاجتماع هایرسانه ای نیآنلا قیطر از «یمشتر حفظ ای جذب لیتسه
 فاکس و) است یمجاز هایکنفرانس و هاناریوب ،هاکینفوگرافیا ،هاپادکست ،یکیالکترون اتینشر ،یکیالکترون هایخبرنامه ،هاویدیو مانند

 کینزد ندهیآ در هاآن تجارت بر را ریتأث نیشتریب احتمالاً محتوا یابیبازار که باورند نیا بر ابانیبازار(. 2019 ،یمک و کیهولب ؛2019 ،6همکاران
 از یاجتماع هایرسانه کاربران یآگاه بر یاجتماع هایرسانه در شرکت کی یابیبازار ارتباطات ن نقشیهمچن (.2019 ،7سانتو) داشت خواهد

 یابیبازار ارتباطات کی اتخاذ که دهدمی نشان (2014) 8یکاساریتوسط کارت شدهارائه یقبل قاتیتحق جهینت. گذاردمی ریتأث شرکت کی برند
 محصولات از یآگاه جادیا به شروع ندیفرآ نیا. کند جادیا انیمشتر ای کنندگانمصرف ذهن در را یشرکت یتجار نام کی تواندمی کپارچهی

 .کندمی جادیا شرکت به را انیمشتر یوفادار و گذاردمی ریتأث انیمشتر تیرضا بر سپس و کندمی انیمشتر به شرکت
 یمحتوا یابیبازار هاییاستراتژ و هاابزار توسعه مستلزم ،هاآن با بلندمدت روابط جادیا و یمشتر اعتماد جلب ،یمشتر با تعامل به قیتشو

 و مختلف هایپلتفرم قیطر از انیمشتر دادن قرار هدف یبرا ارزشمند و موقعبه جذاب، معتبر، یمحتوا ارائه و دیتول یبرا یرقابت تالیجید
 اضافه سازمان کپارچهی یابیبازار ارتباطات هایبرنامه به راًیاخ یاجتماع هایرسانه یابی(. بازار2019، یمک ک وینوآورانه است )هولب یفناور
 هایرسانه یابیبازار. کنندمی یرویپ آن از خود هدف هایبازار با ارتباط یبرا هاسازمان که است یاصل کپارچه،ی یابیبازار ارتباطات. است شده

می استفاده میرمستقیغ ای میمستق ینحو به یاجتماع هایرسانه هایحلراه از وب یایدن در افراد همه. افتدمی اتفاق ما اطراف در یاجتماع
 لیتبد هاتیساوب غیتبل یبرا یعیطب یروش به اند،شده گرفته کار به مختلف مشاغل از یادیز تعداد توسط که نیآنلا رسانه هایحلراه. کنند
 را یدیجد هایروش تا هستند تلاش در دائماً هاشرکت و دشومی ترکوتاه و کوتاه نترنتیا کاربران توجه دامنه که است نیا تیواقع. اندشده
 خدمات و محصولات تیموفق با هاشرکت ن،یآنلا یابیبازار هایحلراه کمک با. کنند ابداع خود مربوطه مشاغل مورد در یآگاه جادیا یبرا
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تال و حوزه برند صورت گرفته است یجید یمحتوا یابیبا بازار در رابطه یمختلف یقاتی(. تاکنون تحق2014، 1یکنند )کاپور و سمی غیتبل را خود
 گردد: میاشاره  هاکه در ادامه به چند مورد از آن

کره  و متحدهالاتیسه ایبرند: مقا ژهیو ارزش و یمشتر با تعامل ،یاجتماع هایرسانه یمحتوا»با عنوان  ی(، پژوهش2022)2و پارک  یل
 قیتحق مدل شد و یآورجمع یمال هاینتربرند و صورتیبوک و اسیجمله ف از یمختلف منابع از هاداده ن پژوهشیانجام دادند. در ا« یجنوب

 ریتأث به متعلق یارسانه یمحتوا که داد نشان جیقرار گرفت. نتا دییمورد تأ یجزئ مربعات حداقل یساختار معادلات یسازمدل از استفاده با
 یمشتر تعامل بر یمثبت ریتأث اطلاعات یغنا ن،یا بر علاوه. دارد آمده دست به یارسانه یمحتوا به نسبت یمشتر تعامل بر یتریقو مثبت
هیتجز. گذاردمی ریتأث برند ژهیو ارزش بر مثبت طور به یمشتر تعامل ن،یا بر علاوه. داشتند یمنف ریتأث یاضاف اطلاعات به هاوندیپ اما دارد،
 اثرات»با عنوان  ی(، پژوهش2021) 3نیها .داد نشان هاریمس اکثر یبرا کره و متحدهالاتیا نیب بیضرا در را یتفاوت یمل سهیمقا لیوتحل
رسانه یابیبازار ریتأث یبررس قیتحق نیا انجام دادند. هدف «نستاگرامیا و بوکسیف قیطر از برند از یآگاه بر یاجتماع هایرسانه یابیبازار
 تعامل، جامعه، جادیا بر یاجتماع هایرسانه مناطق ریتأث. است نستاگرامیا و بوکسیف هایشبکه قیطر از برند، از یآگاه بر یاجتماع های

 هیاول و هیثانو قاتیتحق از ،هاداده لیوتحلهیتجز و یآورجمع یبرا. گرفت قرار یموردبررس یتجرب صورتبه تیساوب کیتراف و محتوا تعامل
 کمک شرکت به است ممکن یابیبازار در هاآن از استفاده و یاجتماع هایرسانه مناطق که داد نشان هاافتهی.. دشومی استفاده یاسیق کردیرو با

 .ردیگ قرار یتوجهقابل برند معرض در تا کند
: یمشتر با تعامل و یاجتماع هایرسانه قیطر از یتجار نام از یآگاه بر تالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث»با عنوان  ی(، پژوهش2021) 4الکدرا 

 اتیادب یبررس اساس بر را ینظر چارچوب مطالعه نیا اهداف، نیا به یابیدست یانجام دادند. برا «استانبول در استارباکس یمورد مطالعه
 با تعامل و یاجتماع هایرسانه برند، از یآگاه تال،یجید یمحتوا یابیبازار: است مطالعه هایمؤلفه شامل که دهدمی توسعه موجود هایهینظر

 نظرات استانبول در استارباکس شرکت یمشتر 398 درمجموع شد و یطراح یاپرسشنامه ق،یتحق یتجرب بخش لیتکم منظوربه. یمشتر
 یمعنادار ریتأث تالیجید یمحتوا یابیبازار که نشان داد جینتا. اندگذاشته اشتراک به قیتحق موضوع در هامؤلفه راتیتأث و روابط مورد در را خود
 یمحتوا یابیبازار میمستق ریتأث اما است، توجهقابل زین برند از یآگاه بر یمشتر تعامل و یاجتماع هایرسانه ریتأث. دارد برند از یآگاه بر
با عنوان  ی( پژوهش2021) 5میرزاییباودن و  .است برند از یآگاه بر هاآن میرمستقیغ یاواسطه ریتأث کل از شتریب برند از یآگاه بر تالیجید
 انجام دادند. هدف« تالیجید یمحتوا یابیبازار ابتکارات و نیآنلا برند جوامع یبررس: یفروشخرده یارتباط هایکانال در کنندهمصرف تعامل»
 یمحتوا یابیبازار ارتباطات و نیآنلا برند جوامع قیطر از دارمارک یمحتوا با کنندهمصرف تعامل چگونه که است نیا یبررس مقاله نیا
 ،یکانون یفروشخرده برند کی یبرا کنندهمصرف نمونه دو با ینظرسنج کردیرو کی. دشومی جادیا کنندهمصرف توسط شده آغاز تالیجید
 ،یفروشخرده برند تالیجید یمحتوا یابیبازار ارتباطات لیمیا مشترکان و شده آغاز کنندهمصرف توسط که نیآنلا برند جوامع کی یعنی

کانال در کنندگانمصرف یبرا تعامل یریگشکل یاسهیمقا یبررس یبرا یساختار رییتغعدم روش از یگروه چند لیتحل کی. شد استفاده
کانال در تعامل آن در که دهدمی نشان را یمختلف هایروش مطالعه نیا .شد استفاده تالیجید یمحتوا یابیبازار و نیآنلا برند جوامع های
. دشومی یاجتماع و یعاطف ،یشناخت ،یرفتار تعامل جادیا باعث شدتبه خود یتجار نام با ارتباط. ردیگمی شکل مختلف تالیجید ارتباط های
 نیا ،یطورکلبه. شد مشخص کنندهمصرف یوفادار رابطه و خود یتجار نام با ارتباط واسطه عنوانبه یرفتار و یعاطف ،یشناخت یریدرگ

 نیآنلا برند جوامع کانال در یشناخت و یعاطف تعامل توسط یتوجهقابل طوربه و شدتبه تالیجید یمحتوا یابیبازار کانال با سهیمقا در رابطه
  .شد واسطه

 تعهد و یشفاه غاتیتبل برند از یذهن ریتصو و یآگاه بر یاجتماع هایرسانه یابیبازار ریتأث»با عنوان  ی(، پژوهش1401خردآرا و اندرواژ )
 عنوان به و گرفته در نظر نفر 384 هاآن تعداد که بودند، بابایعل یمسافرت آژانش انیمشتر پژوهش، مورد یآمار جامعه انجام دادند.« انیمشتر
 از آمده به دست جینتا. شد استفاده یساختار معادلات یابیمدل از هال دادهیشد. جهت تحل عیتوز هاآن نیب در پرسشنامه و انتخاب نمونه
رسانه یابیبازار هایتیفعال. دارد میمستق و مثبت ریتأث برند یآگاه بر یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایتیفعال داد؛ نشان هاداده لیوتحلهیتجز
 بر برند از یذهن ریتصو. دارد میمستق و مثبت ریتأث یشفاه غاتیتبل بر برند. دارد میمستق و مثبت ریتأثبرند  از یذهن ریتصو بر یاجتماع های

 یذهن ریتصو. دشومی تأیید پژوهش هیفرض نیبنابرا. دارد میمستق و مثبت ریتأث تعهد بر برند یآگاه. دارد میمستق و مثبت ریتأث یشفاه غاتیتبل
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با  انیمشتر یبر اعتماد و وفادار برندیتداع ریتأث یبررسبه  ی(، در پژوهش1401ات)یو ب یار احمدیدارد.  میمستق و مثبت ریتأث تعهد بر برند از
برند و  یتداع نیپژوهش ارتباط ب نیتعهد به برند در اج نشان داد یپرداختند. نتا تعهد به برند در شعب بانک ملت شهر همدان میانجینقش 
 .کندمی یگرمیانجیرا  انیو اعتماد مشتر یوفادار

شبکه یفضا در کشور ییغذا عیصنا حوزه یاصل فعالان یابیگاهیجا تال،یجید یفضا یرهبر تا بازار یرهبر»با عنوان  ی(، پژوهش1400د )یمؤ 
 انمیز جمله از ییهااریمع با را یدنیآشام و ییغذا مواد صنعت در شاخص هایبرند تا است آن دنبال به مطالعه نیانجام داد. ا« یاجتماع های
 سان هایج نشان داد برندیکند. نتا یابیگاهیجا گریکدی با سهیمقا در برند، یمحتوا با مخاطب نیا تعامل انمیز و مخاطب تعداد ن،یآنلا تیفعال

 آندره و تحفه مطهر، کو،یسول ات؛یلبن دسته در روزانه و کاله شکلات؛ و ینیریش نان، دسته در دراژه و تانایو درنا، ؛هایدنینوش در گلشن و استار
 و رشته دسته در زرماکارون آماده؛ یغذا کنسرو در نیچ نیچ و یموسو برتر، ت،یال ؛یروغن هایفرآورده در غنچه ؛یگوشت هایفرآورده در

نژاد و  یسلطان .اندداده اختصاص خود به را برتر گاهیجا اسنک گروه در توز یچ و قهوه و یچا دسته در اهیمهرگ و نستله ؛یماکارون
 رفاه شهر کرمان( یارهیزنج های)مورد مطالعه فروشگاه یبرند فروشگاه تیاز برند بر هو یآگاه تأثیر یبه بررس ی(، در پژوهش1400)ینوروز

 سکیو ر گردد­مینسبت به برند فروشگاه  یمشتر یکارکرد سکیاز برند موجب کاهش ر یآگاه شیکه افزاج نشان داد یپرداختند. نتا
دارد و  یمشتر ­تیبر رضا یمثبت و معنادار تأثیرارزش ادراک شده  نیبر ارزش ادراک شده دارد. همچن یو معنادار یمنف تأثیر زین یکارکرد

 میرمستقیبرند فروشگاه، به صورت غ تیاز برند بر هو یآگاه تأثیربرند فروشگاه دارد. البته  تیبر هو یمثبت و معنادار تأثیر زین یمند­تیرضا
 بوده است. یمشتر تیارزش ادراک شده و رضا ،یکارکرد سکیر یا­واسطه هایریمتغ قیو از طر

هینظر مدل از استفاده با تالیجید یمحتوا یابیبازار هایندیپسا و هاندیشایپ ییشناسا»با عنوان  ی(، پژوهش1400و همکاران ) ینیحسیحاج
 تال،یجید یمحتوا یابیبازار امر به آگاه افراد و خبرگان شامل یآمار انجام دادند. جامعه« (نستاگرامیا هایبلاگر: یمورد مطالعه) ادیداده بن یا

 کد 62 ییشناسا به آمدهدستبه جینتا. بود افتهیمه ساختارین مصاحبه ،یفیک بخش در هاداده یگردآور ابزار. است نستاگرامیا هایبلاگر ژهیوبه
 تجربه ،یتجار هوش ،هازهیانگ شامل( اثرگذار مؤلفه) ندیشایپ 7 که شد منجر ینشیگز یکدگذار 6 و( باز یکدگذار) شاخص 216 ،یمحور

 اعتماد ارتباطات، ،یریپذرقابت شامل( ریاثرپذ مؤلفه) ندیپسا 11 و رگذارانیتأث و تیخلاق توسعه، و قیتحق ،هاقهیسل و حاتیترج مخاطب،
 یاثربخش برند، سلامت برند، از یآگاه د،یخر به بیترغ و یوفادار ک،یالکترون یریادگی فرهنگ یارتقا مخاطب، یبرا ارزش خلق مخاطب،

ر یپژوهش بصورت شکل ز یبا توجه به مطالب ذکر شده، مدل مفهوم. برگرفتدر را مشارکت و دهانبهدهان غاتیتبل ک،یالکترون یابیبازار
 گردد:میم ی( ترس1)شکل
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 قیتحق روش و مواد

و از لحاظ  یشیمایپ یقی، تحقهاداده آوری، از لحاظ روش جمعیکاربرد یقیتحق ،یمورد بررس مسأله تیحاضر، از لحاظ هدف و ماه قیتحق
می رازیرامک در شهر ش یکننده محصولات لبنافراد مصرف هیکل شامل پژوهش نیا یاست. جامعه آمار یفیتوص یقیتحق ز،ین قیروش تحق

پژوهش پرسشنامه نیابزار مورد استفاده در ا نفر درنظر گرفته شد. 384و باتوجه به جدول مورگان . با توجه به نامشخص بودن حجم جامعه باشد
رونباخ ک یو آلفا یعامل لیو اعتبار آن با استفاده از تحل ییاما روا هابا توجه به استاندارد بودن پرسشنامه .باشدمی (2021الکدرا )استاندارد  های

 یمعادلات ساختار سازیآزمون مدل از قیتحق اتیوآزمون فرض هاداده لیو تحل هیشدند. جهت تجز تأیید هاکه همه آن قرار گرفت یموردبررس
(SEM )پرسشنامه از  ییکرونباخ و جهت سنجش برازش مدل ارائه شده و روا یآلفا بیمدل ضر ییایپا یاستفاده شده است. جهت بررس

 افزاریمورد نظر از بسته نرم نهایانجام آزمو  یحاضر برا قیقاساس، در تح نیاستفاده شده است. بر ا (CFA) یدییتأ یعامل لیتحل
SmartPLS.نفر متاهل  236نفر مجرد و 146ن تعداد ینفر مرد بودند و از ا 161نفر زن و  223در پژوهش  کنندگاناز تعداد شرکت استفاده شد
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 ینفر کارشناس 153درصد(،  9/52) یو کارشناس ینفر کاردان 203درصد(،  1/3) پلمید ریو ز پلمینفر د 12 تلایسطح تحصن یهستند. همچن
 یلیمدرک تحص یکه افراد دارا دهندمیافراد نمونه نشان  عیتوز یو درصد فراوان یفراوان ری. مقادبوددرصد(  2/4) ینفر دکتر 16( و 8/39ارشد )
 تعداد هستند. نیشتریب یناسو کارش یکاردان

  هاافتهی ارائه و بحث

 :دینمامی رکذ مرحله دو در را یبخش مدل هایساختار یابیارز ندیفرا (1998) چنابزار پژوهش:  ییایو پا ییروا
 (هاریمتغ ییروا و ییایپا نییتع ) یخارج مدل یابیارز 
 نانه(یش بیپ ارتباطات و هاآن ریتأثی هانداز درونزاد، هایساخته حی)تشر یدرون مدل یابیارز 

 یدرون یداریپا یابیارز یبرا ایهسنج رونباخ،ک ینمود. آلفا یابیارز هاآن ییروا و ییایپا با ارتباط در دیبا را یاسکانع گیریاندازه هایمدل
 شیهاو شاخص سازه نیب شده نییتب انسیوار شتریب مقدار . دهدمی نشان را آن هایشاخص و سازه نیب یهمبستگ انمیز و دشومی محسوب

 ییایبه دست آمده است و نشان از پا 0.7از  شتریب مقدار نیه اک است مناسب یدرون یداریپا یایگو شاخص، هر گیریاندازه یخطا مقابل در
شتر ید بیمقدار با نیا .ندکمی محاسبه گریدیک با شانیهاسازه یهمبستگ به توجه با را هاسازه ییایپا (،CR)1یبکیتر ییایقابل قبول آن است. پا

 یبرا مناسب یدرون یداریپا است، آمده دست به0.7 یر بالایپژوهش مقاد هایریمتغ ی(؛ از آنجا که برا2009وهمکاران. 2( باشد )هنسلر0.7از)
 است خود هایشاخص با سازه هر نیب گذاشته شده کاشترا به انسیوار میانگین ( نشان دهندةAVE)3ارید. معرسمی دییتأ به گیریاندازه مدل

 0.5شتر از ین مدل بیا هایریمتغ یبرا آن مقدار هک (؛2008 ،4ارانکهم و یل دهد)می نشان خود هایشاخص با را سازه هر یهمبستگ انمیز و
 ذکر شده است(. 1ن بخش در جدول جدول شمارهیج ایدهد )نتامی نشان را یقبول قابل یهمگرا ییروا و آمد دست به
 

یریمدل اندازه گ ییایو پا ییروا -1جدول شماره  

ریمتغ یبار عامل سؤال   CR AVE R2 Q2 آلفا کرونباخ 

از برند یآگاه  

(2021الکدرا )  

 

5-1  882/0  

933/0  

884/0  

906/0  

857/0  

936/0  952/0  797/0   
 
594/0  

 
 
465/0  

تال یجید یمحتوا یابیبازار

(2021الکدرا )  

10-6  836/0  

758/0  

816/0  

745/0  

694/0  

083/0  088/0  596/0    

رسانه یاجتماع های  

(2021الکدرا )  

15-11  875/0  

859/0  

827/0  

88/0  

835/0  

864/0  902/0  649/0   
 
296/0  

 
 
214/0  

یتعامل با مشتر  

(2021)الکدرا   

20 -16  83/0  

795/0  

717/0  

847/0  

833/0  

908/0  932/0  732/0   
 
318/0  
 

 
 
203/0  

 

                                                           
1 Composite reliability 
2 Henseler 
3 Average Variance Extracted (AVE) 
4 Lee  et al. 
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سبتاً یافتراق یی(:روا 1یواگرا)افتراق ییروا ست کنندهلیتکم مفهوم کی ن ساز در و ا س یمدل ست:  شده مطرح آن یبرا اریمع دو PLS یریم ا
باش  د. ما در می یکاف یابیارز ین موارد برایاز ا یکی ی(. که بررس  1391همکاران. و آذر(3یعرض   هایبار ( آزمون1981، 2لارکر فورنل اری)مع

 هایریمتغ ریس  ا هایمعرف با س  هیمقا در دیبا ریمتغ کی که کندمی ادعا اریمع نیم. ایینمامی یار فورنل لارکر را بررس  ین پژوهش معیا

 دوم توان نیبالاتر از شتریب دیبا مکنون رییمتغ هر AVE ،یآمار نظر از باشد. داشته خودش هایمعرف نیب در را یشتریب یپراکندگ مکنون،

ستگ شد)همان منبع(.نتا هایرییمتغ ریسا با رییمتغ آن یهمب ضر برایمکنون با شماره  یج پژوهش حا ذکر  2شاخص فورنل لارکر در جدول 
 باشد.میمدل  هایریمتغ یواگرا برا ییروا تأییدشده است. ونشان از 

 

 واگرا )فورنل و لارکر( ییروا -2جدول شماره 

ریمتغ از  یآگاه ها

 برند

 یابیبازار

 یمحتوا

تالیجید  

با  تعامل

یمشتر  

رسانه  های

یاجتماع  

از برند یآگاه  893/0     

تالیجید یمحتوا یابیبازار  638/0  772/0    

یبا مشتر تعامل  625/0  564/0  806/0   

رسانه یاجتماع های  676/0  544/0  577/0  856/0  

 
 به توانمی قیتحق هایریمتغ ییایپا و ییروا دییتأ از بعد نیبنابرا .اوردمی فراهم را یداخل ریمس مدل یابیارز انکام روا و ایپا یخارج مدل

. 0.19ر ی( مقاد1998) چن .است درونزا نونکم هایریمتغ ی( برا2Rن )ییتع بیضر شاخص نیپرداخت. مهمتر قیتحق مدل یساختار یبررس
 گرید اریمعباشد. می هاریمتغ یت متوسط برایج پژوهش نشان از وضعیکه نتا ند.کمی یابیارز فیضع و متوسط ،یقو 2R یرا برا 0.67. 0.33

 نیا اگر .است سریگا استون 2Q شاخص نیب شیپ رابطه یبرا غالب اریمع است، بینیپیش در مدل ییتوانا یبررس یساختار مدل یابیارز یبرا
 0.35و  0.15 و0.2ر یدارند. مقاد نیب شیپ ارتباط هاآن مستقل هایریمتغ- باشد صفر از شتریب نیمع یدرونزا مکنون ریمتغ کی یبرا مقدار

نمود. بر  بینیپیشتوان میرا  یت قویپژوهش وضع هایریهمه متغ ی. و برااندشده ارائه 1جدول در هاشاخص نی(. ا1391همکاران، و )آذر
استفاده  4SRMR مانده استاندارد شده یمربعات باق میانگین شهیر مدل از شاخص ی(، جهت برازش کل2017ر و همکاران )یشنهاد هیاساس پ

جۀ یند. نتشومیبه عنوان برازش مناسب در نظر گرفته  1/0ر کمتر از یمقاد یآورده شده است. به طور کل 3جۀ آن در جدول یشده است که نت
برخوردار  یق از برازش مناسبیارائه شده، مدل تحق های، با توجه به شاخصیدهد، به طور کلمیرا نشان  یمقدار مطلوب SRMRشاخص 

 است.

 SRMR شاخص -3جدول 

 مقدار برازش 

مانده استانداردیمربعات باق میانگیندوم  ۀشیر

 شده

067/0  

 

استاندارد شده  یبتا بیک ضریتوان معادل میرا  PLS یر در مدل ساختاریب مسی، هر ضرPLSتم یالگور یبعد از اجرا: هاهیآزمون فرض

س ضریون یدر رگر ستگیا  س یب همب سازه در نظر گرفت. م ن یشیپ هایفرض یرموافق با علامت جب هاکه علامت آن یساختار هایریدو 
ست،  ضات تئور یک اعتبار تجربیا ضرامیمکنون ارائه  هایرین متغیدر مورد روابط ب یکیبخش به مفرو شانیسمب یدهد.   دهندهر مثبت ن

ضرا سیاثرات مثبت و  شان یر منفیب م ضرا یاثرات منف دهندهن ست.  شد 0.6 از ترد بزرگیب بایا سب 0.4از  ترککوچ ریمقاد و با  نامنا

س یدار ین معنیگردد همچن حذف هاشاخص مجموعه از دیبا و شده محسوب صورت که یاد. به شومیمشخص  یآمار tر با یضرائب م ن 
 شده است.نشان داده  3و  2ج در شکل یتا( باشند. ن-1.96. 1.96د خارج از بازه )یر بایمقاد

                                                           
1 Discriminant Validity  
2 Fornell- Lurcker 
3 Cross Loading 
4 Standardized Root Mean Square Residual 
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ریب مسیدر حالت ضرا ی. مدل معادلات ساختار2شکل   

 

 
  یدر حالت معنادار یمدل معادلات ساختار -3شکل 

 

ک ارائه یج آن به تفکیات پژوهش و نتایفرض یراب 4م تفکیک آثار ضروری است. در جدول گر انجایکدیمدل بر  هایریآثار متغ یبررس یبرا
 شده است. 

 روابط یم و معناداریر مستقیم و غیاثرات مستق. جدول 4جدول شماره

 جهینت Pارزش  یمعنا دار ریب مسیضر هاهیفرض 

 هید فرضییتأ 0001/0 59/6 29/0 از برند یآگاه <-تال یجید یمحتوا یابیبازار 1

 هید فرضییتأ 0001/0 10/12 54/0 یاجتماع هایرسانه <-تال یجید یمحتوا یابیبازار 2

 هید فرضییتأ 0001/0 56/7 37/0 از برند یآگاه <- یاجتماع هایرسانه 3

 هید فرضییتأ 0001/0 66/11 56/0 یتعامل با مشتر <-تال یجید یمحتوا یابیبازار 4

 هیدف رضییتأ 0001/0 99/4 24/0 از برند یآگاه <- یتعامل با مشتر 5

 54/0 از برند یآگاه <- یاجتماع هایرسانه <-تال یجید یمحتوا یابیبازار 6
37/0 

10/12 
56/7 

 هید فرضییتأ 0001/0

 56/0 از برند یآگاه <- یتعامل با مشتر <-تال یجید یمحتوا یابیبازار 7
24/0 

66/11 
99/4 

 هید فرضییتأ 0001/0

 



 ...یاجتماع یهارسانه قیاز برند از طر یبر آگاه تالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث: رحیمی و همکاران 74

 

و  یاجتماع هایرسانه میانجین نقش یقرار گرفت و همچن تأییدات پژوهش مورد یفرض ید تمامشومیهمانطور که در جدول بالا مشاهده 
 قرار گرفت. تأییداز برند مورد  یتال و آگاهیجید یمحتوا یابین بازریدر رابطه ب یتعامل با مشتر

 

 هاشنهادیپ ارائه و یریگجهینت

 یابیبازار لهیوسبه هارا جلب کند. شرکت انیاعتماد مشتر دیبماند، با داریپا یمدت طولان یبخواهد برا یامروز، اگر سازمان یدر عصر رقابت
می جادیا رهیو غ نستاگرامیبا ارزش در ا هایلمیمانند وبلاگ، ف ییهامحتوا د،شومی انیکه باعث آزار مشتر یغاتیتبل یبه جا تالیجیمحتوا د

 یاگر محتوا. دهندمیبالقوه  انیو مشتر انیارتباط با همکاران، مشتر یبرا یو راه دهدمیفرصت  ابانیبه بازار یاجتماع های. بستر رسانهکنند
هدف  (.2019 ،و ماتور  نگی)سکندمیکمک  انیبا مشتر داریرابطه پا جادیدر ا ابانیبه بازار تاًینها رد،یهدف قرار بگ انیمشتر اریبا ارزش در اخت

ن راستا به یبود. در ا یو تعامل با مشتر یاجتماع هایرسانه قیاز برند از طر یبر آگاه تالیجید یمحتوا یابیبازاراثر  ین پژوهش بررسیاز ا
 تالیجید یمحتوا یابیبازار نیبج نشان داد که یپرداخته شد. نتا رازیرامک در شهر ش یمحصولات لبن گانکنندمصرفن موضوع در یا یبررس

و  تالیجید یمحتوا یابیبازار نیدر رابطه ب یو تعامل با مشتر یاجتماع هایرسانه نیاز برند رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. همچن یو آگاه
. پارک  یل هاین از جمله پژوهشیشیپ هاین پژوهش با اکثر پژوهشیج به دست آمده از اینتا دارند. یو معنادار میانجیاز برند نقش  یآگاه

  باشد.میک راستا ی( همسو و در 1400) ینی( و حاچ حس1400د )ی(، مو2021(، الکدرا )2022)
 جادیا یتریقو برند و یمشتر رابطه شرکت، توسط شده دیتول یمحتوا شوند، قائل یشتریب ارزش امیپ یتخصص جنبه به انیمشتر که یزمان
 برند و یمشتر رابطه جادیا یبرا یمؤثرتر ابزار کاربر توسط شده دیتول یمحتوا دارند، اعتماد یبرا یشتریب ارزش انیمشتر کهیهنگام. کندمی
 که رند،یگمی قرار( کاربر توسط شده دیتول یمحتوا مثلاً) اعتمادقابل منبع کی از یامیپ معرض در که یانیمشتر بسط، با. بود خواهد تریقو
. کنند دفاع برند کی از رند،یگمی قرار شرکت توسط شده دیتول یمحتوا معرض در که یزمان از شتریب است، ممکن هاست،آن موردتوجه شتریب

 همه از شتریب که رند،یگمی قرار( شرکت توسط شده دیتول یمحتوا مثلاً) متخصص منبع کی از یامیپ معرض در انیمشتر یوقت برعکس،
 ی.آگاهکنند دفاع برند کی از رند،یگمی قرار کاربر توسط شده دیتول یمحتوا معرض در که یزمان از شتریب است ممکن است، ارزشمند هاآن یبرا

 کندمی جادیخود را ا یمحتوا یابی. هر برند برنامه بازاردشومی جادیبه محصولات برند ا هاو جلب اعتماد آن یارتباط با مشتر جادیاز برند با ا
ذکر  ،یجتماعا هایبه رسانه یشامل دسترس یاقدامات نیچن کند،می یریگاندازه یاجتماع هایاز برند خود را در رسانه یآن آگاه قیکه از طر
روابط بلندمدت  جادیو ا یجلب اعتماد مشتر ،یبه تعامل با مشتر قی(.تشو2017، نسی)ها دشومیاشتراک وبلاگ و حجم جستجو  ،ینام تجار

موقع و ارزشمند معتبر، جذاب، به یو ارائه محتوا دیتول یبرا یرقابت تالیجید یمحتوا یابیبازار هاییو استراتژ ها، مستلزم توسعه ابزارهابا آن
مهم و  اریاز برند بس یآگاه (.2019 ،یو مک کینوآورانه است )هولب یورمختلف و فنا هایپلتفرم قیاز طر انیهدف قرار دادن مشتر یبرا
 یهر شرکت و استراتژ هیاز اهداف اول یکی دیاز برند با یبهبود آگاه یکار بر رو نیوکار است، بنابرارشد کسب شبردیو پ جادیدر ا یاصل یربنایز

 تالیجید یابیبازار یاستراتژ دیدهندگان محتوا باو توسعه ابانیبازار دار،یپا یرقابت تیبه مز یابیدستبه منظور د شومیشنهاد یپ آن باشد. یابیبازار
 یو آگاه تالیجید یمحتوا یابیبازار نیفرد بپردازند تا رابطه بمدرن و منحصربه د،یجد یابیبازار هایکیتاکت یشرکت را ارتقا دهند، به جستجو

قات ید در تحقشومیشنهاد یپکنند.  تیاز برند محصولات، متفاوت از رقبا تقو یخلاقانه، جذب محتوا در مورد شرکت و آگاه جادیاز برند را با ا
گر ید ین در پزوهشیپرداخته شود. همچن کوچک و متوسط هایاز برند در شرکت یبر آگاه یاجتماع هایرسانه یابینقش بازار یبررسبه  یآت

 پرداخته شود. کنندهمحتوا و تعامل با مصرف یابیبازار قیکننده از طرمصرف دیعلاقه خر جادیا یبه بررس
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