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Abstract 

The purpose of this research is to present a content-oriented interactive marketing model 
with the approach of customer knowledge management and considering the causal, 
contextual and intervening variables (factors) in the country's steel industry based on the 
Foundation's data theory method. In this research, based on interview tools from experts 
and senior managers of the steel industry, 98 factors related to content-based marketing, 
and research variables have been identified and structures related to each variable have 
been presented using open, central and selective coding methods. In the next step, based 
on the analysis of the data obtained from the questionnaire, by confirmatory factor 
analysis method with PLS technique, the factor load and combined reliability for the 
research variables were calculated above 0.4 and 0.7, respectively, and as a result, the 
validity of each construct related to the factors , the strategies and implications of the 
research model were approved. Then, by the method of structural equations and 
estimation of the final model, causal factors, contextual factors, customer knowledge 
management strategy, and intervening factors have been confirmed in the first to fourth 
places of influence on content-based interactive marketing in the final research model. 
Finally, while presenting the research model with optimal overall goodness of fit, paying 
attention to the effects and consequences of the model including: internal and corporate 
consequences, competitive advantage, brand experience management, customer and 
market consequences are suggested. 
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1. Introduction 

Nowadays, all industries, particularly the steel products industry, are advancing at a rapid 
pace. This progress has led to increased competition for the sale of goods and services, 
diversification of brands, and the emergence of challenges for the market and customers. 
Interactive, content-based marketing plays a significant role in establishing long-term 
relationships with consumers. (Behera Rajat and et al., 2024). 

On the other hand, interactive marketing has moved away from traditional marketing and 
establishes two-way interactions between the commercial brand and target audiences. 
Interactive marketing emphasizes the bilateral relationship between the customer and the 
brand. (Kuo and Chen, 2023). 

This has resulted in a decrease in the number of customers for steel companies (such as 
the Haft Almas Steel Holding in this study) compared to competitors who use content 
matrix and new digital marketing concepts, as nowadays, interactive, content-based 
marketing is more widely embraced than classic marketing. Thus, in this study, the main 
research issue is to present an interactive, content-based marketing model with a customer 
knowledge management approach in the Haft Almas steel industries.  

2. Literature Review  

2.1. Interactive marketing and content-based interactive marketing    

The content matrix has four areas: entertaining content (one of the ways to create 
awareness and maintain audience interest), educational content (which should answer 
user questions and educate them, thereby encouraging customers to use your products and 
services to meet their needs and answer their questions),convincing content (suitable for 
potential customers who need to evaluate all aspects before making a purchase), and 
inspirational content (which influences customers' emotions to encourage them to take 
the final action and make their final purchase decision) (Widya and et al, 2021). 

2.2. Content-oriented interactive marketing and customer knowledge management 
strategy in the steel industry 

Interactive marketing in the steel industry, like in other industries, can play a crucial role 
in enhancing customer communications, advertising, and sales of steel products. In 
this context, direct customer engagement, personalized customer experiences, targeted 
advertising, inter-company communications, and improving the customer experience 
in the supply chain are some of the advantages of this approach. (Saifollahi & 
Movahed, 2022). 

.2.3. The position of causal, contextual and intervening factors in content-oriented 
interactive marketing 

Causal factors refer to those elements that directly affect the core category or phenomenon 
and lead to the occurrence or development of the central phenomenon. On the other 
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hand, contextual factors in interactive marketing refer to elements that form the 
environment and surrounding conditions, influencing marketing interactions and 
consumer behavior. (Mahmoudi et al., 2023).  

Intervening variables include internal organizational factors, environmental factors, and 
brand factors. In fact, intervening conditions refer to factors that moderate the impact 
of causal conditions on content marketing strategy (Emami et al., 2022). 

2.4. Literature Review 

    2.4.1. Domestic Literature Review 
Mahmoudi et al. (2023)**, in an article titled "Examining the Role of Customer Relationship 
Management in the Relationship between Customer Knowledge Management and New Product 
Development (Case Study: Industrial Companies Active in the Plastic Sector)," found that 
companies should pay special attention to the importance of customer relationship management in 
activating the potential of customer knowledge management and new product development. Also,  
Saifollahi and Movahed (2022)**, in an article titled "General Management Research: Analyzing 
the Effect of Customer Knowledge on Improving Service Quality in the Hospitality Industry with 
the Mediating Role of Customer Relationship Management," believe that based on research 
findings, customer knowledge has a positive and significant impact on the quality of service in the 
hospitality industry. Among the dimensions of customer knowledge, effective communication is 
the most influential dimension on service quality. Customer relationship management also plays a 
mediating role between customer knowledge and service quality in the hospitality industry. 
 

   2.4.2. International Literature Review 
Kumar Behra et al. (2024)**, in an article titled "Assessing the Intent to Adopt Computational 
Intelligence in Interactive Marketing in E-commerce Businesses in India," state that the findings 
show that deep learning predicts electronic customer behavior in a changing environment. This 
allows electronic customers to compare the features of similar products.  
Feng Ku (2023)**, in an article titled "Demonstrating the Impact of Brand Marketing Activities on 
Facebook Fan Pages on Continuous Engagement Intentions: An S-O-R Framework Study on 
Facebook," believes that the more interactive a brand's marketing activities are on its Facebook fan 
page, the higher the perceived experience. Additionally, the perceived experience has a positive 
impact on brand fan page attachment. Also, Angela et al. (2021)**, in an article titled "A Review 
of Interactive Digital Marketing: A Bibliometric Network Analysis of Libraries," ultimately found 
that this study contributes to the field of interactive digital marketing as an international and 
interdisciplinary research area. 
 

3. Methodology 

This research, in terms of purpose, is applied-developmental, in terms of the type of data, 
it is descriptive, and in terms of the method of implementation, it is mixed. (combined) 
exploratory with foundation data theory approach. the analysis of the questionnaire data 
from a sample of 269 people from the community of 900 customers of Haft Almas 
Holding products in Tehran (non-repeating customers who have purchased more than 5 
billion Tomans from this company during the period of 2015 to the end of 2014) for 
analysis Factorial, estimation and evaluation of the structural equation model of the 
research was done. 

۳ 
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        4. Results 

In this study, the qualitative findings based on the analysis of data collected from interviews 
were analyzed according to grounded theory. Initially, at the micro-analysis level, the 
data were analyzed through open coding. Selective coding, based on the results of 
open coding and axial coding, is the main stage of theorizing. In this stage, the core 
category is systematically related to other categories, and these relationships are 
presented within a narrative framework, refining the categories that need further 
development and improvement. Given the above, and considering that content-driven 
interactive marketing with a knowledge management approach is identified as the 
core category, the result of the selective coding derived from the interviews can be 
presented in the main text of paper. 

Then, the abstract model of the research was designed, and in the final step, its validity was 
examined and confirmed using confirmatory factor analysis. This involved 
determining factor loadings above 0.4 and reliability above 0.7 for the constructs of 
each of the causal, contextual, and intervening variables, the customer knowledge 
management strategy, and the outcomes of the research model, as well as testing the 
goodness of fit of the estimated structural equations. 

5. Discussion  

The results showed that, given the high factor loadings obtained, the validity of all the 
constructs (causal factors) was confirmed. The results indicated that the validity of all 
constructs was confirmed, given the high factor loadings obtained. Moreover, the 
composite reliability of all these actors, with a value higher than 0.7 and Cronbach's alpha, 
was confirmed. Therefore, all identified contextual factors can be included in the final 
model of the research. 

 The results showed that the validity of all constructs was confirmed due to the high factor 
loadings obtained. The results indicated that the validity of all constructs and the 
composite reliability of all these factors, with high factor loadings and composite 
reliability values, were confirmed. Thus, all identified strategies (particularly customer 
knowledge management) can be included in the final model of the research. 

 The validity of all questions in the outcomes section was confirmed. Finally, based on the 
aforementioned findings, the content-driven interactive marketing model, considering 
various strategies, especially customer knowledge management strategies, as well as 
causal, contextual, and intervening factors for the steel industry in the country, along with 
its outcomes, is confirmed.6. Conclusion. 
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 فولاد تصنع در مشتریان دانش مدیریت رویکرد با تعاملی بازاریابی مدل ارائه

     وحیدي ایري سفلیحسین 
ن بی واحددانشکده مدیریت و حسابداري،  مدیریت بازرگانی، دکتري دانشجوي

 ایران کیش،جزیره  اسلامی، آزاد کیش، دانشگاهجزیره المللی 

 محمود احمدي شریف 
شهر  واحد حسابداري، و مدیریت دانشکده مدیریت بازرگانی، گروه استادیار،

 ایران اسلامی، تهران، آزاد دانشگاه قدس،

 محمد نصراالله نیا
واحد تهران  حسابداري، و مدیریت دانشکده مدیریت بازرگانی، گروه استادیار،
 ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه جنوب،

 پیمان غفاري آشتیانی
 واحد اراك، حسابداري، و مدیریت دانشکده مدیریت بازرگانی، گروه ،دانشیار
 ایران اراك، اسلامی، آزاد دانشگاه

 چکیده

 تغیرهايم نمودن لحاظ و مشتریان دانش مدیریت رویکرد با محور محتوا تعاملی بازاریابیجدید (نوآورانه)  مدل ارائه تحقیق این هدف
 ابزار اساس این تحقیق، بر در. باشد یم بنیاد داده تئوري روش اساس بر کشور فولاد صنعت در گر مداخله و اي زمینه علی،) عوامل(

 وشهاير به و شناسایی تحقیق متغیرهايو  محور، محتوا بازاریابی با مرتبط عامل 98 فولاد، صنعت ارشد مدیران و متخصصان از مصاحبه
بر اساس تحلیل داد هاي حاصل از  بعدي، گام در. است شده ارائه متغیر هر با مرتبط هاي سازه ،انتخابی و محوري باز، کدگذاري

 7/0 و 4/0 بالاي ترتیب بهتحقیق  متغیرهاي براي ترکیبی پایایی و عاملی بار ،PLS تکنیک تاییدي با عاملی تحلیل روش به، پرسشنامه
 معادلات وشر به سپس. گرفت قرار تایید موردتحقیق  مدل پیامدهاي و راهبردها عوامل، با مرتبط سازه هر اعتبار نتیجه در و محاسبه

 ایگاهج دربترتیب اي، راهبرد مدیریت دانش مشتریان و عوامل مداخله گر  زمینه عوامل علی،  عوامل نهایی، مدل تخمین و ساختاري
 ارائه منض نهایت در. اند گرفته قرار تایید مورد تحقیق نهایی مدل بر بازاریابی تعاملی محتوا محور در هاي اول الی چهارم اثرگذاري

 قابتی،ر مزیت شرکتی، و داخلی پیامدهاي: شامل مدل پیامدهاي و آثار به توجه ،در حد مطلوب کل برازش نیکویی با تحقیق مدل
 .است شده پیشنهاد بازار و مشتریان پیامدهاي برند، تجربه مدیریت

 
 انشد مدیریت گر، مداخله متغیرهاي اي، زمینه متغیرهاي علی، متغیرهاي محور، محتوا تعاملی بازاریابی :هاواژهکلید

   فولاد صنعت مدل، پیامدهاي مشتریان،
 

  مقدمه
. ستا پیشرفت حال در آوري سرسام سرعت با فولادي محصولات صنعت الخصوص علی صنایع، تمامی امروزه

 رايب چالشهایی شدن مطرح و برندها شدن متنوع خدمات، و کالاها فروش منظور به رقابت افزایش باعث امر این
 مصرف با مدت طولانی رابطه ایجاد در مهمی نقش محور محتوا دوسویه تعاملی بازاریابی. است شده مشتریان و بازار

 هن برندهاي بر دارد وجود که را معروفی و شده شناخته برندهاي فولادي، محصولات دارد. خریداران کنندگان
 ولاديف محصولات مزایاي و کیفیت با بودن ناآشنا توان می که میدهند؛ ترجیح شده شناخته و مشهور چندان

 مشتریان ذبج و برندسازي در شرکت کافی تجربه عدم و زیست محیط حفظ کیفیت، هاي جنبه ناآشنا، برندهاي
 سبب واندت می صنعت این در تعاملی محتوا محور بازاریابی از استفاده نتیجه در. دانست امر این براي دلایلی را

 .Behera Rajat and et al,2024)( شود بیشتر وفاداري و رضایت درنتیجه و برند شدن قدرتمند
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 مخاطبان با جاريت برند بین اي طرفه دو تعاملات و گرفته فاصله سنتی بازاریابی از تعاملی بازاریابی طرفی، از   
 براي محتوا تولید ،بطوریکه. دارد تاکید برند و مشتري میان جانبه دو رابطه به تعاملی بازاریابی. شود می برقرار هدف

 ارتباط شتريم با نحوي به ونموه  ترغیب خرید براي را آینده مشتریان بطوریکه. است مخاطبان با ارتباط برقراري
حتی در تحقیقات    ).Kuo and Chen,2023( است گرفته قرار مخاطب او شخص فقط گویی که کند می برقرار

 در جدید یتحقیقات هايفرصت شناسایی شده که بهپرداخته  اجتماعی هايرسانه و تعاملی بازاریابی حوزه اخیر در
  (Peltier and et al, 2024) .کندمی کمک حوزه این

 بنیاد داده نظریه یا) Grounded Theory( تئوري همچنین، روش تحقیق در این پژوهش مبتنی بر رویکرد گراندد 
  روش این. شودیم استفاده مطالعه مورد پدیده پیرامون پردازينظریه براي که است کیفی تحقیق روش است که یک

 یک هارائ هدف همچنین. نباشد برخوردار لازم غناي از موضوع پیرامون پژوهش ادبیات که شودمی استفاده زمانی
 ارنیب نام به شناس جامعه دو توسط روش این .است نشده مطرح پژوهشی جوامع در تاکنون که است جدید نظریه
 یشپ نظرهایی اختلاف پژوهشگران این میان بعدها البته. شد معرفی میلادي 1967 سال در 1اشتراوس آنسلم و گلیزر

 ینا براي را دیگري هايرهیافت چارمز و کوربین مانند دیگري پژوهشگران همچنین. شد جدا هم از راهشان و آمد
 استفاده ئوريت گراندد تحلیل انجام براي کوربین و اشتراوس روش از ایرانی پژوهشگران بیشتر. کردند ارائه روش

 مصاحبه انواع از استفاده روش این در هاداده گردآوري اصلی روش .است »مندنظام رهیافت« همان که کنندمی
 با ريتئو گراندد روش در. شودمی پرداخته پارادایمی مدل ارائه به هامصاحبه متن کدگذاري و تحلیل با. است

 عمل فرایند، یک وسیع، سطح یک در نظریه این که طوري به. یابدمی تکوین اينظریه ها،داده دسته یک از استفاده
 بنیاد ادهد پردازينظریه روش زیربنایی مبانی تا است آن بر کوشش نوشتار این در. کندمی تبیین را تعامل یا
 (Cogan and et al, 2023) .شود تشریح 

 بازاریابی روش زا صنعت فولاد کشور استفاده عدم و توجه عدم ،شده ذکر مطالب به توجه با تحقیق، این در بنابراین
 این تولیدات یتکیف از مشتریان کافی شناخت عدم موجب مشتریان، دانش مدیریت بر تاکید با محور، محتوا تعاملی
 مشتریان کاهش موجب امر این کهشده  …و درآمد کاهش کننده، مراجعه بروز به هاي نیاز شناخت عدم صنایع،

  مفاهیم و محتوا ماتریس  از که رقبا به نسبت شرکتهاي فولادي (هلدینگ فولادي هفت الماس در این تحقیق)
 بازاریابی با همقایس در تعاملی محتوا محور بازاریابی امروزه زیرا شود می کنند می استفاده دیجیتال بازاریابی جدید

 رویکرد با حورم محتوا تعاملی بازاریابی مدل ارائه تحقیق، این در لذا. است برخوردار بیشتري استقبال از کلاسیک
نیاد در لذا، با رویکرد داده ب .باشد می تحقیق اصلی مساله الماس هفت فولادي صنایع در مشتریان دانش مدیریت

 پژوهشگران به که است اکتشافی پژوهشی روش یک  بنیاد داده صدد ارائه مدل بازاریابی تعاملی می باشیم. تئوري
 قداما تئوري تدوین به خود موجود، هاي تئوري به اتکا جاي به تا دهد می امکان مختلف موضوعی هاي حوزه در

 )1 شکل.(باشد می پیامدها و ها راهبرد گر، مداخله اي، زمینه علی، شرایط: شامل پارادایمی مدل یک. کند
 
 
 
 
 

1 . Barney Glaser & Anselm Strauss 
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 داده بنیاد (پارادایمی) ). ساختار مدل مفهومی تحقیق بر اساس نظریه1شکل (

 
 

 مبانی نظري
 بازاریابی تعاملی و بازاریابی تعاملی محتوا محور  
 

 ارائه خدماتی هاي سازمان ي زمینه در میلادي 1983 سال در  بري سوي از بار نخستین براي تعاملی بازاریابی مفهوم
 نیزدر 1994سال در گرونروس است شده یف تعر مشتریان با روابط ارتقاي و حفظ جذب، استراتژي عنوان به و شد

 رابطه به ادند خاتمه و تقویت داري، نگه ایجاد، شناسایی، فرآیند عنوان به را آن تعاملی بازاریابی از جامع تعریفی
 ها روهگ ي همه اهداف که طوري به است، کرده تعریف دوجانبه سود یک در رابطه نفعان ذي دیگر و مشتریان با

 و مشتریان با کممستح روابط ارتقاي و حفظ، ایجاد، مفهوم به را تعاملی بازاریابی نیز کاتلر شود تأمین رابطه این در
 فردي تمعاملا از شدن دور حال در اي فزاینده طور به بازاریابی معتقدند آنان. است کرده تعریف نفعان ذي دیگر

 ).(Kotler & et al,1999است  بازاریابی هاي شبکه و مشتریان با رابطه ساخت  سمت به حرکت و
 در اکیدت مورد محتواي بر تاکید با تعاملی بازاریابی از استفاده هماناز طرف دیگر، بازاریابی محتوا محور،    

 یک هر رد شما مشتري دهدمی نشان که است راه نقشه یک واقع در. است محتوا ماتریس اساس بر محتوا بازاریابی
 خود مرکزت تا کندمی کمک شما تیم به ماتریس این واقع در. دارد نیاز محتوایی نوع چه به مشتري، سفر مراحل از
 باشد می ناحیه ارچه داراي محتوا ماتریس. تاثیرگذارند مشتري سفر بر که بگذارد محتواهایی انتشار و تولید روي را

، ).باشد می مخاطبان علاقه حفظ همچنین و آگاهی ایجاد هاي روش از یکی( کننده سرگرم محتواياز:  عبارتند که
 مشتریان یشترب هرچه ترغیب باعث ها، آن به آموزش و کاربران سوال پاسخ دربرگرفتن ضمن (باید آموزشی محتواي

 نوع (این متقاعدکننده ، محتواي).شوند داده پاسخ هاآن سوالات و نیازها تا شود شما خدمات و کالا از استفاده به
 آن وانبج تمام سنجیدن به احتیاج چیز هر خرید از پیش که است مناسب بالقوه مشتریان از ايعده براي محتوا
رید قصد خ و نهایی اقدام انجام گذارد تا جهتمی تاثیر مشتریان احساسات (که رويبخشالهام و محتواي) .دارند

 )Widya and et al,2021( د).نشو ترغیب نهایی خود،
 
 فولاد  صنعت در مشتریان دانش مدیریت راهبردو محتوا محور  تعاملی بازاریابی    
 

۷ 
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 تبلیغات تریان،مش با ارتباطات بهبود در مهمی نقش تواندمی صنایع، سایر همانند فولاد، صنعت در تعاملی بازاریابی
مشتري،  بهتجر سازيمشتریان، شخصی با مستقیم از این حیث، ارتباط. باشد داشته فولادي محصولات فروش و

با  می باشد. تأمین از مزایاي این رویکرد زنجیره در مشتري تجربه شرکتی و بهبود بین هدفمند، ارتباطات تبلیغات
 کندمی کمک هاکار و کسب به فولاد، صنعت محتوا محور در تعاملی توجه به نکات فوق، می توان گفت، بازاریابی

 هايفناوري از گیريبهره طریق از. باشند داشته فروش افزایش و خرید، تجربه بهبود مشتریان، با ارتباط در بهبودي تا
 هايقابتر معرض در و کنند بازاریابی موثرتري طوربه توانندمی فولاد هايشرکت مشتریان، هايداده و دیجیتال

 است مدیریت و بازاریابی علم در مهم حوزه یک 1مشتریان دانش از طرفی دیگر، مدیریت .کنند عمل بهتر بازار
. این راهبرد پردازدیم مشتري تجربه بهبود و ها،آن ترجیحات و نیازها بهتر شناخت مشتریان، با ارتباطات بهبود به که

 افزایش و تري،مش تجربه ارتقاي مشتریان، با ارتباطات بهبود در که است بازاریابی مهم ابزارهاي از یکی (رویکرد)
 ).1401 موحد، و اللهی سیف( .است تأثیرگذار فروش
 

 محتوا محور تعاملیجایگاه عوامل علی، زمینه اي و مداخله گر در بازاریابی   
 

 توسعه یا وقوع موجب و میگذارند تأثیر محوري پدیده یا مقوله بر مستقیماً که است عواملی بیانگر علی، عوامل
 مداري يمشتر برند، مدیریت سازمانی، عوامل: از عبارتند علی عوامل این. شوند می) وابسته متغیر( محوري پدیده

 پیرامونی یطشرا و محیط که دارند اشاره عناصري به تعاملی بازاریابی در ايزمینه عواملاز طرفی،  .برند استراتژي و
 اطمینان دمع منابع،: شامل این. گذارندمی تأثیر کنندهمصرف رفتار و بازاریابی تعاملات بر و دهندمی تشکیل را

 ).1402(محمودي و دیگران،  باشند می محیطی عوامل و شناختی جمعیت عوامل قابلیتها، محیطی،
 اخلهمد شرایط باشند. در واقع، می برند عوامل و محیطی عوامل سازمانی، درون عوامل: شامل گر مداخله متغیرهاي   

. ی کنندم تعدیل را محتوا بازاریابی استراتژي بر را علی شرایط اثرگذاري شدت که دارند دلالت عواملی به گر
 ).1401(امامی و دیگران، 

 
 پژوهشپیشینه 

 
 پیشینه داخلی  

 بین رابطه در مشتري با ارتباط مدیریت نقش ، در مقاله اي با عنوان، بررسی)1402( همکاران. و محمودي -1
 بخش در فعال صنعتی شرکتهاي: پژوهش نمونه( جدید محصول توسعه و مشتري دانش مدیریت

 مدیریت ستعدادا سازي فعال در را مشتري با ارتباط مدیریت باید اهمیت ها شرکت دریافتند که )پلاستیک
 .دهند قرار ویژه توجه مورد جدید محصول توسعه و دانش

 دانش اثر عمومی، تحلیل مدیریت هاي پژوهش ، در مقاله اي با عنوان، )1401( موحد. و الهی سیف -2
هتلداري  ي صنعتمشتر با ارتباط مدیریت میانجی نقش با هتلداري صنعت خدمات کیفیت بهبود بر مشتري

 و مثبت اثیرت هتلداري صنعت خدمات کیفیت بر مشتري دانش پژوهش، هاي یافته اساس معتقدند که بر
. است دماتخ کیفیت بر بعد تاثیرگذارترین موثر ارتباط بعد مشتري، دانش ابعاد بین و دارد دار معنی

 می ایفا انجیمی نقش هتلداري صنعت خدمات کیفیت و مشتري دانش بین نیز مشتري با ارتباط مدیریت
 . کند

1.Customer Knowledge Management 
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 آن زنیو تاثیر و سیاسی بازاریابی ابعاد تعاملی رابطه بررسیبه  اي، مقاله در ،)1394. (همکاران و دادرس -3
 نشان فرضیات آزمون از حاصل نتایج. پرداختند اردبیل اردبیل شهروندان شهروندان عمومی مشارکت بر

 نتایج نهمچنی. دارد وجود معناداري رابطه شهروندان عمومی مشارکت و سیاسی بازاریابی ابعاد بین که داد
 برنامه ابزار بعد و نسبی اهمیت بالاترین داراي انقلابی نماد بعد سیاسی، بازاریابی ابعاد بین از که داد نشان

 .باشد می شهروندان عمومی مشارکت بر گذاري تاثیر در نسبی اهمیت کمترین داراي اي
 شده، درك کیفیت شده، درك ارزش بین رابطه  عنوان، با اي مقاله در ،)1391. (همکاران و رنجبران -4

 یفیتک تهران استان اي زنجیره هاي فروشگاه که معتقدند مشتري مجدد خرید قصد و مشتري رضایت
 و است گذار تاثیر مجدد خرید قصد و مشتریان رضایت بر همچنین و شده درك ارزش بر شده درك
 بر زنی مشتري رضایت و گذارد می اثر مجدد خرید قصد همچنین و مشتري رضایت بر شده درك ارزش

 .گذارد می اثر مجدد خرید قصد
 پست( فروشی خرده ارتباطی هاي کوشش تاثیر  عنوان، با اي مقاله در ،)1390. (مسچی و کیا طاهري -5

 تهران استار هایپر هاي فروشگاه کننده مصرف رفتار نگرش بر )ملموس پاداش ترجیحی، رفتار مستقیم،
 تعهد و ارتباطی عهدت بر فروشگاه اعتماد فروشگاه، به اعتماد بر ملموس پاداش متغیر تاثیر که دارند می بیان

تاثیر  فروشگاه هب اعتماد بر ترجیحی رفتار و مستقیم پست تاثیر همچنین و را رفتاري وفاداري بر ارتباطی
 معناداري دارند.

 
 پیشینه خارجی   

 بازاریابی در محاسباتی هوش اتخاذ قصد ، در مقاله اي با عنوان، ارزیابی)2024(دیگران.  و بهرا کومار -1
ادگیري ی که دهدمی نشانها  می دارند که یافته نهندوستان بیا در الکترونیک تجارت تعاملی در مشاغل

 مشتریان هب این. کندمی بینیپیش تغییر حال در محیط یک در را الکترونیکی مشتري رفتارعمیق، 
 .کنند مقایسه هم با را مشابه محصولات هاي ویژگی تا دهد می اجازه الکترونیکی

 در دهابرن بازاریابی هاي فعالیت تعامل تأثیر بیشتر عنوان، نمایش با اي مقاله ، در)2023(کو.  فینگ -2
بوك  فیس S-O-R چارچوب مطالعه یک: مستمر مشارکت اهداف بر بوك فیس طرفداران صفحات

 باشد، ترتعاملی آن بوكفیس طرفداران صفحه در برند یک بازاریابی هايفعالیت چه معتقدند که هر
 مثبتی تأثیر ندبر طرفداران صفحه پیوست بر شده درك تجربه این، بر علاوه. است بالاتر شده درك تجربه
 . دارد

 یلتحل و تجزیه: تعاملی دیجیتال بازاریابی بر مروري  عنوان، با اي مقاله ، در)2021(همکاران.  و انجلا -3
 عنوان به تعاملی تالدیجی بازاریابی حوزه به مطالعه این دریافتند که نهایت ها در کتابسنجی کتابخانه شبکه
 .کندمی کمک ايرشتهبین و المللیبین تحقیقاتی زمینه یک

 انجو اساتید دیدگاه: تعاملی بازاریابی بر برند DNA ، تأثیربه بررسی اي مقاله ، در)2016( آتماجا. سوریا -4
 "خوب" برند DNA که داد نشان تحقیق نتایج پرداختند.کاتولیک،  دانشگاه یک اقتصاد دانشکده از

 .شد آینده سال در X دانشگاه بالاتر پایداري به منجر که کند می تعیین را خوب تعاملی بازاریابی فعالیت
 و برند اب ارتباط کیفیت احساسات، بر اجتماعی هاي رسانه عنوان، تأثیر با اي مقاله ، در)2015( سیمون. -5

 رکاربردترینپ که از دموسیقی بیان می دارن جشنواره در کنندگان شرکت تجربی مطالعه: شفاهی تبلیغات

۹ 
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 هزینه کم زا یکی میتواند بازاریابی این است، دهان به دهان یا تعاملی بازاریابی آنها، ترین تاثیرگذار و
 اهداف هب آن، در استراتژیکی ریزي برنامه و درست مدیریت با که باشد مواردي ترین پربازده و ترین
 رسید. خود

 اطاتارتب و تعاملی و مستقیم بازاریابی در استراتژي عنوان، با اي مقاله در ،)2014. (همکاران و سیکاسوا -6
 ارتباطات و تعاملی و مستقیم بازاریابی متخصصان که معتقدند رفتاري، و اجتماعی علوم یکپارچه، بازاریابی
 تلاش خلاقیت و تکنیک همچنین و هنر و علم بین سودآور تعادل به رسیدن براي یکپارچه بازاریابی

 . اندکرده
 

  1پژوهش روش
 و دیدج متغیرهاي با الگوي ارائه از حاصل افزایی دانش دلیل به( اي توسعه -کاربردي هدف، نظر از پژوهش، این

 میختهآ اجرا، نحوه نظر از و توصیفی ها، داده نوع نظر از ،)میشود محسوب اي توسعه تحقیقات نوع از چندبعدي،
 موضوع با مرتبط ارمحدودبسی پیشینه دلیل به )اي تئوري داده بنیاد (پارادایمی یا زمینه رویکرد با اکتشافی) ترکیبی(

 . )تحقیق
شناسایی عوامل علی، زمینه اي و مداخله گر در کنار راهبرد مدیریت دانش مشتریان براي لذا در این تحقیق،     

نفر از متخصصین و مدیران ارشد صنایع  10با توجه به نظرات  فولاددر صنعت  پیشنهاديالگوي بازاریابی تعاملی 
نفري  900نفري از جامعه  269حاصل از نمونه اي  فولادي هفت الماس انجام شد. سپس تحلیل داده هاي پرسشنامه

 پایان الی 1395 زمانی دوره طی که تکراري غیر مشتریان تهران ( در الماس هفت هلدینگ محصولات مشتریان از 
عادلات مدل م یابیزار و  تخمین عاملی، تحلیل اند،) براي داشته خرید شرکت این از تومان میلیارد 5 از بیش 1402

 یعامل صورت گرفت. زیرا به کمک این نرم افزار می توان روش تحلیل ،LISREL به کمک نرم افزار ساختاري
 . داد انجام منو از همچنین و گرافیکی صورت به را تاییدي
 ها یافته

 تحلیل داده هاي کیفی   
د مورد ابراساس نظریه داده بنی ،اده هاي گردآوري شده از مصاحبههاي کیفی مبتنی بر تحلیل ددر این پژوهش یافته

ها مورد تحلیل در این شیوه ابتدا در سطح تحلیل خرد به صورت کدگذاري باز، داده .تجزیه و تحلیل قرار گرفت
 از مقولات . اینجدول کدگذاري محوري تنظیم گردیدیم استخراجی از سطح خرد در قرار گرفت. سپس مفاه

 اصلی مقوله فرعی، هاي مقوله براساس. دارند قرار قبل مرحله مفاهیم به نسبت بالاتري سطح در بودن انتزاعی لحاظ
  مود.به کد گذاري انتخابی نپس از استخراج تمامی مفاهیم به کار برده شده در متن داده ها، محقق اقدام . شد ایجاد

 این به. تاس پردازي نظریه اصلی مرحله محوري، کدگذاري و باز کدگذاري نتایج اساس بر انتخابی کدگذاري   
 وایتر یک چارچوب در را روابط آن و داده ربط ها مقوله دیگر به مند نظام شکل به را محوري مقوله که ترتیب

 با و فوق، اردمو به عنایت با. کند می اصلاح دارند، نیاز بیشتري توسعه و بهبود به که را هایی مقوله و کرده ارائه
ه کدگذاري نتیج توان می محوري مقوله عنوان به دانش مدیریت رویکرد با محور تعاملی بازاریابی که این به توجه

 .نمود ارائه زیرجدول  صورت به را مصاحبه از انتخابی حاصل
 
 

1. Mthodology 
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 ). سازه هاي عوامل، مقوله محوري، راهبردها 1شماره ( جدول 

 انتخابیکدگذاري  و پیامدهاي مدل تحقیق بر اساس

 مقوله هاي اصلی مقوله هاي فرعی مفاهیم

  هاي سازمانیزیرساخت
 عوامل سازمانی

 
 
 
 
 
 
 
 

 عوامل علی

 نگرش به فروش
 رویکرد رقابتی

 گذاريرویکرد قیمت

  قیمت محصولات
 کیفیت محصولات مدیریت برند

 متمایز نمودن برند
 کسب مزیت رقابتی برند

  بهبود تجربه مشتري
 

 مشتري مداري

 پیش بینی نیازها

 کسب دانش مشتري
 افزایش رضایت مشتریان

 شخصی سازي خدمات

 افزیش اطمینان مشتري

 استراتژي برند افزایش رشد نرخ نفوذ
 پیاده سازي بک راهبرد با برنامه ریزي توانایی

 تدوین استراتژي برندسازي
  منابع فیزیکی

 
 منابع

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 ايعوامل زمینه

 منابع انسانی

 منابع مالی و درآمدي
 منابع سازمانی
 منابع بازاریابی

 منابع قانونی

  پویایی محیطی
 محیطیفراوانیهاي  عدم اطمینان محیطی

 پیچیدگی هاي محیطی
  قابلیت مدیریت

 قابلیت تعاملی قابلیتها
 قابلیت بازاریابی

 قابلیت برنامه اي

  متغیرهاي جمعیت شناختی
 متغیرهاي جغرافیایی عوامل جمعیت شناختی

 متغیرهاي رفتاري

۱۱ 
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 مقوله هاي اصلی مقوله هاي فرعی مفاهیم
  تفاوت محیطی کاري با دیگر صنایع

 تخصص  زیاد نیروي انسانینیاز به دانش و  محیطی

 اهمیت صنعت در سطح کشور

 گسترش شبکه هاي اجتماعی

  کننده سرگرم محتواي
 بازاریابی تعاملی محتوا محور 

 
 آموزشی محتواي مقوله محوري

 متقاعدکننده محتواي

  بخش الهام محتواي

  استراتژیهاي سازمانی
 عوامل درون سازمانی

 
 
 
 

 ايمداخلهعوامل 

 ساختار سازمانی

 فرهنگ سازمانی
 زیرساختهاي سازمانی

 عوامل برند آگاهی و تداعی برند
 تبلیغات دهان به دهان

  محیط اقتصادي
 محیط رقابتی عوامل محیطی

 و فرهنگی اجتماعی قانونی -محیط سیاسی

  آموزش
 مدیریت منابع انسانی

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 راهبردها

 
 
 
 

 استختدام
 جبران خدمات

  قیمت
 

 آمیخته بازاریابی

 محصول
 حمایت مالی

 ترویج

 توزیع
 شواهد فیزیکی

  برنامه ریزي راهبردي
 

 مدیریت کیفیت جامع

 تصویرسازي و تعامل بیرونی

 فرآیندگرایی

 تحلیل داده ها

 تیم سازي

 رهبري
 حمایت از مشتریان دانشیشناسایی و 

 کسب و حفظ دانش دانش مشتریان
 ایجاد انگیزش براي مشتریان
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 مقوله هاي اصلی مقوله هاي فرعی مفاهیم

  زیرساختهاي فناوري اطلاعات
 

 مدیریت دانش مشتري

 
 
 
 
 

 ارزیابی و انتقال دانش مشتریان

 مشارکت مشتریان
  تمایز

 تمرکز هاي رقابتیاستراتژي
 کاهش هزینه

 نواوري بازاریابی خلاقانهآمیخته بازاریابی 
 نوآوري از مشتري درك مدیریت از نوآوري و درك

  بهبود اقتصادي
 

 پیامدهاي داخلی و شرکتی

 
 
 

 
 پیامدها

 بهبود موقعیتی

 بهبود منابع انسانی
 ارزش فرینی و کسب مشروعیت

 هم افزایی تعاملاتی سازمانی

  خدمات ارزشمند
 انسانی توانمند منابع مزیت رقابتی

 خلق موقعیت
 منابع مالی انحصاري

  تشویق به تعامل در خصوص تجربه برند
 

 مدیریت تجربه برند

 
 
 
 
 

 پیامدها

 گذاري تجربه شخصی برنداشتراك
 استفاده از دانش مشتریان در کانالهاي تقویتی

 بهبود شخصیت برند
 بهبود تجربه ذهنی برند

  مشتریان رضایتمندي
 وفاداري مشتریان پیامدهاي مشتریان و بازار

 توسعه سهم مشتري و بازار

 پیامدهاي عملیاتی و تعاملی تحقق اهداف ارتباطات جامع
 کنترل و مدیریت ارتباطات

 سرعت، دقت و صحبت ارتباطی

   منبع: یافته هاي تحقیق                    

) ارائه نمود تا در گام بعدي صحت و اعتبار آن را به 2انتزاعی تحقیق را مطابق شکل شماره ( نهایتا می توان مدل   
 کمک روش تایید عاملی تاییدي و تخمین معادلات ساختاري تحقیق بررسی نمود.

 

۱۳ 
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 ). مدل انتزاعی تحقیق (خروجی تحلیل داده هاي کیفی اساس رویکرد داده بنیاد)2شکل شماره (

 

 استنباطی (روش تحلیل عاملی تاییدي)تحلیل 

گیري را مشخص کنیم آیا قبل از تحلیل عاملی تاییدي عوامل علی لازم است از طریق محاسبه ضریب کفایت نمونه
حجم نمونه تحقیق براي تحلیل عاملی تاییدي عوامل علی مناسب است؟ براي متغیر عوامل علی در قالب بخشی از 

شماره  جدولدر  KMO-Bartlettمورد سنجش قرار گرفت. نتایج حاصل از آزمون  سوالات پرسشنامه این تحقیق
بیانگر کفایت نمونه گیري بوده و سطح اطمینان صفر  KMOآماره  5/0) نشان داده شده است. مقدار بیش از 2(
دار باشد که در این تحقیق مق) براي آزمون بارتلت نیز نشان دهنده مناسب بودن مدل عاملی مورد استناد می000/0(

هاي مربوط به سازه عوامل علی براي ) شد. این عدد نشان دهنده درجه تناسب داده900/0برابر با ( KMOآزمون 
 اجراي تحلیل عاملی است. 

 



  مطالعات مدیریت صنعتی
 فصل، سال، ص ص نامدوره ؟، شماره ؟، 
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 عوامل علی). نتیجه آزمون بارتلت متغیر 2شماره (جدول 
 KMO( 900/0گیري (ضریب کفایت نمونه
 

 آزمون بارتلت
 129/2763 کاي اسکوئر
 253 درجه آزادي

 000/0 اعداد معناداري
 منبع: یافته هاي تحقیق          

 عوامل علی، .شد استفاده اول مرتبه تاییدي عاملی تحلیل از علی عوامل اعتبار بررسی جهت   
 17 اب برند استراتژي و مداري مشتري برند، مدیریت سازمانی، عوامل مقیاس خرده 4 داراي
 از یشترب که آمده دست به عاملی بار بالاي هاي مقدار به توجه با داد نشان نتایج. است سوال

 قدر  از آن t مقدار همچنین دارند، قرار) 05/0( از کمتر معناداري در سطح و باشدمی 4/0
 مربوط هايمتغیر( سوالات تمامی هاي سازه اعتبار می توان گفت، باشد، می بیشتر 96/1مطلق

 ). 4و  3(شکلهاي شماره  .شود می تایید) علی عوامل به
 توجه با عوامل این همه ترکیبی ) پایایی3بر اساس نتایج مندرح در جدول شماره ( همچنین

 .گرفت قرار تایید مورد کرونباخ، آلفاي نیز و شاخص این 7/0 بالاي مقدار به

 ). نتایج تحلیل عاملی تاییدي براي عوامل علی3جدول شماره (

 7/0الفاي کرونباخ بزرگتر از  7/0ترکیبی بزرگتر از پایایی  AVE≥0.5 متغیر
 81/0 83/0 57/0 عوامل سازمانی

 72/0 79/0 61/0 مدیریت برند
 77/0 81/0 57/0 مشتري مداري
 76/0 82/0 53/0 استراتژي برند

  درصد 95سطح اطمینان                                منبع: یافته هاي تحقیق 

https://journals.atu.ac.ir/
https://jims.atu.ac.ir/
https://jims.atu.ac.ir/
https://jims.atu.ac.ir/?lang=fa
https://jims.atu.ac.ir/?lang=fa
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اي، مداخله گر، راهبردهاي بازاریابی تعاملی محتوا محور و نیز زمینه عوامل اعتبار بررسی

پیامدهاي مدل دقیقا مشابه تحلیل عاملی تاییدي عوامل علی انجام شده که براي تمامی 
 از بیشتر هک آمده دست به عاملی بار بالاي هاي مقدار به توجه با داد نشان اینموارد نیز نتایج

 قدر  از آن t مقدار همچنین دارند، قرار) 05/0( از کمتر معناداري سطح در و باشدمی 4/0
ه این مربوط ب سوالات تمامی هاي سازه اعتبار گفت، توان می باشد، می بیشتر 96/1مطلق

 نتایج اساس بر همچنین. شود می تایید عوامل، راهبردها و نیز پیامدهاي مدل انتزاعی تحقیق
 این 7/0 بالاي مقدار به توجه با عوامل این کرونباخ همه الفايو  ترکیبی آزمون هاي پایایی

 بنابراین بر اساس روش تحلیل عاملی تاییدي، مدل .گرفت قرار تایید مورد ها، شاخص
 طرحی و ارائه شده بود، مورد تایید قرار گرفت. 1تحقیق که به صورت شکل شماره  انتزاعی

 



 

 (بار عاملی) استاندارد ضرایب حالت در علیعوامل  گیرياندازه مدل ).3شماره ( شکل 

 
 (معناداري) tمقادیر  حالت در عوامل علی گیري اندازه مدل). 4شکل شماره (

 
 تخمین و آزمون مدل معادلات ساختاري تحقیق

ل به روش حداق يمعادلات ساختار یابیمدل  کیپژوهش با استفاده از تکن یمدل مفهوم
ال اس است در ادامه مدل  ینرم افزار مورد استفاده اسمارت پ .آزمون شد یمجذورات جزئ

 .گردد یاستاندارد شده ارائه م بیو در حالت ضرا آن يمقدار ای يپژوهش در حالت معنادار
  .آمده است )6و  5شماره ( اشکالبرازش مدل در 

دهد چنانچه  یدرصد را نشان م 5با سطح  يمدل را در حالت معنادار )5شماره (شکل    
 يداردر سطح معنا يمعناست که رابطه آمار نیبد ،باشد بیشتر 96/1قدر مطلق از  بیشترمقدار 
ه ک دهدیبه دست آمده نشان م یت ریمقاد يبرا .شودیم نییدرصد تع 95حداقل  نانیو اطم

روابط در سطح  نیا جهیهستند و در نت 96/1از  شتریاز مجموعه روابط فوق چند مقدار ب
 برازش از نشان   R2 مقادیر) 5( شماره شکل شکل به توجه با .شدیم تاییددرصد  95 نانیاطم

 GOF معیار مقدار):  GOF معیار( کلی بخش برازش ارزیابی معیارهاي. دارد مدل مناسب
 :گرددمی محاسبه زیر فرمول طبق است و ساختاري معادلات هايمدل کلی بخش به مربوط

۱۷ 
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�𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝟐𝟐 × (𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨 𝒐𝒐𝒐𝒐  𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄 ) 
 

 هايسازه Ave R2 و بوده سازه هر اشتراکی مقادیر میانگین نشانه میانگین که طوريبه   
 259/0 فوق، فرمول مقدار که دهدمی نشان فوق فرمول عملیات نتیجه. است مدل زايدرون
 متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به که 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه به توجه با نتیجه در. است

 کلی مدل متوسط بزارش از نشان 259/0 حصول و است شده معرفی GOF براي قوي و
 بخش کردن متصل براي که است معیاري  R2 یا  تعیین ضریب شاخص طرفی، از .است

 اثیريت از نشان و رود می کاربه ساختاري معادلات سازيمدل ساختاري بخش و گیرياندازه
 شکل کلش به توجه با. دارد زادرون متغیر یک بر زابرون متغیر یک تاثیر از نشان که دارد

 . دارد مدل مناسب برازش از نشان   R2 مقادیر) 5( شماره
 

 
 

 مسیر ضرایب بخش در کلی حالت در ساختاري معادلات مدل .)5( شماره شکل
 داستاندار که دهدمی نشان استاندارد ضرایب حالت در تجربی نیز مدل) 6( شماره شکل    

 استاندارد مسیر ضریب دامنه. هستند یکدیگر بر آنها تاثیر و متغیرها شدت مقایسه براي معیاري
 . است یک تا صفر از



 

 

 
 معناداري ضرایب بخش در کلی حالت در ساختاري معادلات مدل .)6( شماره شکل

 

 گیري بحث و نتیجه

 نتایج   
 نتایج حاصل را بشرح ذیل ارائه نمود:می توان 

عوامل . دش استفاده اول مرتبه تاییدي عاملی تحلیل از علی عوامل اعتبار بررسی جهت -1
 استراتژي و مداري مشتري برند، مدیریت سازمانی، عوامل مقیاس خرده 4 داراي علی،
 تدس به عاملی بار بالاي هاي مقدار به توجه با داد نشان نتایج. است سوال 17 با برند

همچنین پایایی  .شود می تایید) علی عوامل(  سوالات تمامی هاي سازه اعتبار آمده،
این شاخص و نیز آلفاي کرونباخ،  7/0ترکیبی همه این عوامل با توجه به مقدار بالاي 

د قرار گرفت. لذا می توان تمامی عوامل علی احصا شده را در الگوي نهایی یمورد تای
 این تحقیق، لحاظ نمود.دنظر موضوع م

۱۹ 
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 این. دش استفاده اول مرتبه تاییدي عاملی تحلیل از ايزمینه عوامل اعتبار بررسی جهت -2
 ناختیش جمعیت عوامل قابلیتها، محیطی، اطمینان عدم منابع، مقیاس خرده 5 داراي مقیاس

 ستد به عاملی بار بالا هاي مقدار به توجه با داد نشان نتایج. است سوال 20 با محیطی و
 این مهه ترکیبی پایایی همچنین. شود می تایید سوالات تمامی هاي سازه اعتبار آمده

 قرار تایید مورد کرونباخ، آلفاي نیز و شاخص این 7/0 بالاي مقدار به توجه با عوامل
 وعموض مدنظر نهایی الگوي در را شده احصا زمینه اي عوامل تمامی توان می لذا. گرفت

 .نمود لحاظ تحقیق، این
 نیا .دمرتبه اول استفاده ش يدییتا یعامل لیاز تحل گرعوامل مداخلهاعتبار  یجهت بررس -3

 10خرده مقیاس عوامل درون سازمانی، عوامل برند و عوامل محیطی با  3ي دارا اسیمق
سازه  به دست آمده اعتبار بار عاملیبالا  ينشان داد با توجه به مقدار ها جینتا .است سوال

 به وجهت با عوامل این همه ترکیبی پایایی همچنین .شود یم دییسوالات تا یتمام يها
 وانت می لذا .گرفت قرار تاید مورد کرونباخ، آلفاي نیز و شاخص این 7/0 بالاي مقدار
 حاظل تحقیق، این موضوع مدنظر نهایی الگوي در را شده احصا مداخله گر عوامل تمامی

 .نمود
 نیا .مرتبه اول استفاده شد يدییتا یعامل لیاز تحلعوامل راهبردي اعتبار  یجهت بررس -4

خرده مقیاس مدیریت منابع انسانی، آمیخته بازاریابی، مدیریت کیفیت  6ي دارا اسیمق
 .است سوال 21هاي رقابتی و نواوري بازاریابی با جامع، مدیریت دانش مشتري، استراتژي

 یو شاخصهاي پایای به دست آمده  بار عاملیالا ب ينشان داد با توجه به مقدار ها جینتا
 و کرونباخ، به ترتیب اعتبار تمامی سازه ها و پایایی تذکیبی همه عوامل مورد ترکیبی

 به خصوص مدیریت دانش ( شده احصا راهبردهاي تمامی توان می لذا .گرفت قرار تایید
 .نمود لحاظ تحقیق، این موضوع مدنظر نهایی الگوي در مشتریان)،

 اسیمق نیا .مرتبه اول استفاده شد يدییتا یعامل لیاز تحل پیامدهااعتبار  یجهت بررس -5
خرده مقیاس پیامدهاي داخلی و شرکتی، مزیت رقابتی، مدیریت تجربه برند،  5ي دارا

اعتبار بطوریکه  است سوال 20پیامدهاي مشتریان و بازار و پیامدهاي عملیاتی و تعاملی با 
 این همه ترکیبی پایایی همچنین .شودیم تایید پیامدها به مربوط بخشسوالات  یتمام

 قرار تایید مورد کرونباخ، آلفاي نیز و شاخص این 7/0 بالاي مقدار به توجه با عوامل
 تحقیق نشان می دهد. مدل در شده نتیجه پیامدهاي). 5-5( شماره جدول .گرفت



 

داقل به روش ح يمعادلات ساختار یابیمدل  کیپژوهش با استفاده از تکن یمدل مفهوم -6
مورد بزارش متوسط مدل کلی  259/0با توجه به مقدار  .آزمون شد یمجذورات جزئ

 بخش مسیر در کلی حالت در ساختاري معادلات بر اساس مدل تایید قرار گرفت.
 178/0و  249، 37/0ضرایب، عوامل علی، زمینه اي  و راهبردها با ضرائب تاثیر معنادار 

تاثیر در رتبه  145/0گاه اول الی سوم قرار دارند. از این حیث عوامل مداخله گر با در جای
 جهارم قرار می گیرند.  

فوق الذکر می توان مدل بازاریابی تعاملی محتوا محور را با توجه  مواردنهایتا، با توجه به  -7
رفتن و نیز با در نظر گ مدیریت دانش مشتریان به راهبردهاي مختلف به خصوص، راهبرد

عوامل علی، زمینه اي و مداخله گر براي صنعت فولاد کشور (به تعمیم از هلدینگ صنایع 
 فولادي هفت الماس) همراه با پیامدهاي آن تایید نمود.

 در انجام این تحقیق محدودیت خاص و تاثیرگذاري مشاهده نشد. -8

 پیشنهادات مبتنی بر نتایج
 از تحقیق، پیشنهادات زیر ارائه می شود:با توجه به نتایج حاصل 

علی از حیث ضــرائب مســیر معنادار و بالاتر در مدل  جایگاه اول عوامل اســاس بر -1
شتر به  شور، توجه بی صنعت فولاد ک شده در  بازاریابی تعاملی محتوا محور نهایی 

 فروش، به نگرش ســازمانی، هايزیرســاخت( ســازمانی عوامل این عوامل شــامل:
ـــولات، قیمت( برند مدیریت ،)گذاريقیمت رویکرد و رقابتی رویکرد   محص
ــولات، کیفیت ــب و برند نمودن متمایز محص ــ ،)برند رقابتی مزیت کس  تريمش
ــتري، پیش تجربه بهبود( مداري ــب نیازها، بینی مش ــتري، دانش کس   زایشاف مش

  ژياسترات و) مشتري اطمینان افزیش و خدمات سازي شخصی مشتریان، رضایت
 و یزير برنامه با راهبرد بک ســازي پیاده توانایی نفوذ، نرخ رشــد افزایش( برند

   پیشنهاد می گردد.) برندسازي استراتژي تدوین

ــاس بر -2 ــرائب حیث از زمینه اي عوامل دوم جایگاه اس ــیر ض   مدل در معنادار مس
شور، فولاد صنعت در شده نهایی محور محتوا تعاملی بازاریابی شترب توجه ک  به ی

سانی، منابع فیزیکی، منابع( منابع :شامل عوامل این  منابع ،درآمدي و مالی منابع ان
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ــازمانی،   حیطی،م پویایی( محیطی اطمینان عدم ،)قانونی منابع و بازاریابی منابع س
 قابلیت ،مدیریت قابلیت( قابلیتها ،)محیطی هاي پیچیدگی و محیطی فراوانیهاي

  متغیرهاي( شناختی جمعیت عوامل ،)اي برنامه قابلیت و بازاریابی قابلیت تعاملی،
  فاوتت( محیطی و )رفتاري متغیرهاي و جغرافیایی متغیرهاي شـــناختی، جمعیت
  اهمیت ،انسانی نیروي زیاد  تخصص و دانش به نیاز صنایع، دیگر با کاري محیطی
 .  گردد می پیشنهاد )اجتماعی هاي شبکه گسترش و کشور سطح در صنعت

ساس جایگاه -3 سیر ضرائب حیث سوم راهبردهاي بازاریابی تعاملی از بر ا   عنادارم م
شور، فولاد صنعت در شده نهایی محور محتوا تعاملی بازاریابی مدل در   وجهت ک

  نجبرا و اســتخدام آموزش،( انســانی منابع مدیریت :شــامل عوامل این به بیشــتر
ـــول، قیمت،( بازاریابی آمیخته ،)خدمات  و توزیع ترویج، مالی، حمایت محص
 و يتصــویرســاز راهبردي، ریزي برنامه( جامع کیفیت مدیریت فیزیکی، شــواهد

  دانش مدیریت ،)رهبري و سازي وتیم ها داده تحلیل فرآیندگرایی، بیرونی، تعامل
  دانش دانش حفظ و کســب دانشــی، مشــتریان از حمایت و شــناســایی( مشــتري

  رزیابیا و اطلاعات فناوري زیرساختهاي و مشتریان براي انگیزش ایجاد مشتریان،
 و تمرکز ز،تمای( رقابتی هاياستراتژي ،)مشتریان مشارکت مشتریان دانش انتقال و

 از مدیریت درك خلاقانه، بازاریابی آمیخته( بازاریابی نوآوري و) هزینه کاهش
 .گردد می پیشنهاد) نوآوري از مشتري درك و نوآوري

ـــاس بر -4 تعاملی  بازاریابی عوامل مداخله اي در ولو چهارم اما اثرگذار جایگاه اس
ـــرائب حیث در این تحقیق، از محتوا محور ـــیر ض   بازاریابی مدل در معنادار مس

 عوامل ینا به بیشتر توجه کشور، فولاد صنعت در شده نهایی محور محتوا تعاملی
ستراتژیهاي( سازمانی درون شامل: عوامل   فرهنگ سازمانی، ساختار سازمانی، ا

ساختهاي و سازمانی   اتتبلیغ و برند تداعی و آگاهی( برند عوامل ،)سازمانی زیر
صادي، محیط( محیطی عوامل و) دهان به دهان سی محیط رقابتی، محیط اقت   -سیا

 .گردد می پیشنهاد )اجتماعی فرهنگی محیط و  قانونی



 

بر اساس تایید نیکویی برازش کل مدل نهایی ارائه شده، توجه به آثار و پیامدهاي  -5
  هبودب موقعیتی، بهبود اقتصــادي، بهبود( شــرکتی و داخلی شــامل: پیامدهاي مدل
سانی، منابع سب و فرینی ارزش ان شروعیت ک   ،)انیسازم تعاملاتی افزایی هم و م

شمند، خدمات( رقابتی مزیت سانی منابع ارز  مالی عمناب و موقعیت خلق توانمند، ان
  ند،بر تجربه خصــوص در تعامل به تشــویق( برند تجربه مدیریت ،)انحصــاري

  يکانالها در مشــتریان دانش از اســتفاده برند، شــخصــی تجربه گذارياشــتراك
 بازار و شتریانم پیامدهاي ،)برند ذهنی تجربه بهبود و برند شخصیت بهبود تقویتی،

ــایتمندي( ــتریان، رض ــتریان وفاداري مش ــعه و مش ــهم توس ــتري س  و) بازار و مش
  مدیریت و کنترل جامع، ارتباطات اهداف تحقق( تعاملی و عملیاتی پیامدهاي
 گردد. می پیشنهاد )ارتباطی صحبت و دقت سرعت، ارتباطات

 پیشنهادات براي تحقیقات آتی     
 

به  -1 جه  با تو عاملی محتوا محور میتوان  یابی ت بازار به  جه  این تحقیق را علاوه بر تو
ــازي ( ــال Gamificationمفهوم بازي وارس ــده و می  2002) که از س مطرح ش

سازي نمود، نیز  شبیه  سترهاي واقعی بازاریابی تداعی و  شرایط بازي را در ب تواند 
 مورد تحلیل و ارزیابی قرار داد. 

به ابزار هوش  -2 جه  با تو یان  ـــتر یت دانش مش مدیر نار  ند در ک این تحقیق می توا
ــایر متغیرهاي تحقیق ــنوعی و هوش تجاري نیز در کنار س بی ، در فرایند بازاریامص

 تعاملی هوشمند و محتوا محور انجام شود.

 : تعارض منافع
 ذکر تعارض منافع ندارم کفایت می کند.
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