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Abstract 
The purpose of the present study is to design an interactive content 
marketing model with an emphasis on its role in shaping the purchasing 
decisions of digital consumers in Iraq. In terms of purpose, this research 
is applicable, and in terms of execution, it is qualitative; the adopted 
strategy is exploratory, and the method utilized is thematic analysis. The 
research population consists of 21 faculty members and experts in the 
field of digital and interactive marketing in Iraq, selected based on 
purposive sampling and the data saturation technique. The data 
collection tool is semi-structured in-depth interviews. For data analysis, 
thematic analysis and MAXQDA software were employed. The findings 
of the thematic network analysis revealed 6 organizing themes, 14 basic 
themes, and 58 primary codes as the components and categories of 
interactive content marketing with an emphasis on its role in shaping 
digital consumers’ purchasing decisions. The (organizing) themes were 
presented in 6 dimensions: strategic factors, consumer factors, brand 
factors, consumer value-creation attitude, content personalization 
strategy, and responsiveness and feedback. The results indicated that 
interactive content marketing, as an emerging and effective strategy, 
plays a significant and influential role in shaping and strengthening the 
purchasing decisions of digital consumers. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In the current digital age, social networks have become one of the primary hubs for 
interaction, communication, and information exchange between businesses and consumers 
(Zamani et al., 2022). These platforms are not only used as a base for marketing and 
advertising but have fundamentally transformed the nature of marketing communications 
through their interactive capabilities (Bazi et al., 2020). Meanwhile, the concept of 
“Interactive Content Marketing” has emerged as a novel and effective strategy, capturing the 
attention of researchers and marketing professionals. Unlike traditional methods that were 
largely based on one-way message dissemination, this type of marketing emphasizes creating 
a two-way dialogue, encouraging active audience participation, and crafting personalized 
experiences. 
On the other hand, the consumer purchasing decision process, especially in the digital context, 
has undergone significant transformations (Lou & Xie, 2021). Today, digital consumers go 
through complex stages of information searching, option comparison, evaluating other users’ 
opinions, and interacting with brands in online spaces—particularly social networks—before 
taking action to buy. This process is not a simple linear sequence but rather a cyclical and 
dynamic path where the customer moves repeatedly between stages of awareness, 
consideration, evaluation, and action (Chang et al., 2025). This necessitates a deeper 
understanding of the factors influencing the formation of these decisions. 
Despite the increasing importance of interaction in virtual space, few studies have specifically 
examined the role of “interactive content” in shaping purchasing decisions within the context 
of developing markets like Iraq (Bianchi & Andrews, 2023). One of the concepts that 
marketers currently focus on regarding consumer consumption behavior is the creation of 
pleasant experiences and their impact on consumer behavior. Creating diverse experiences as 
a vital element in marketing strategies can create value and lead to a competitive advantage 
(Holliman & Rowley, 2024). 
The process of online shopping involves purchasing goods directly from the seller without 
intermediaries, which can be defined as the activity of buying and selling goods via the 
internet. Online shopping transactions provide customers with a variety of products and 
services, allowing them to compare these products with those of other intermediaries and 
select the best option (Daroch et al., 2021). In the Middle East region, and specifically in Iraq, 
the rapid expansion of internet penetration and smartphone usage has led to the emergence of 
a massive population of digital consumers who perform a significant portion of their daily 
activities—including searching for product information, interacting with brands, and 
shopping—through social networks. 
The Iraqi market, with its young and tech-savvy population, provides a dynamic environment 
for studying digital phenomena. Specific socio-cultural characteristics of this market, 
including the importance of word-of-mouth communication, trust in personal 
recommendations, and the strong role of family and community in decision-making, have 
made the potential of social networks and interactive content in influencing consumer 
behavior highly significant in this country (We Are Social & Hootsuite, 2024). Therefore, the 
present study seeks to answer the following scientific question: What is the interactive content 
marketing model with an emphasis on its role in shaping the purchasing decisions of digital 
consumers in Iraq? 
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Theoretical Framework 
Interactive Marketing 
Interactive marketing is an innovative form of marketing in which audiences can engage and 
communicate with your content. In this approach, a brand provides a relevant and appropriate 
response based on the specific actions and movements of each customer and audience 
member. This method allows brands to act more creatively and tell more compelling stories, 
thereby attracting a larger audience. Unlike outbound marketing methods, interactive 
marketing creates an environment where customers and the brand can engage in a two-way 
dialogue (Lufkin, 2024). 
Zhu et al. (2026) investigated the design of a content marketing process model aimed at 
strengthening customer purchase intention. The results of this research indicated that to 
achieve modern marketing based on social media—characterized by two-way interactive 
dialogues and feedback reception (a many-to-many communication system)—organizations 
should prioritize these elements in their information dissemination, advertising, and health 
tourism marketing programs. 
Ahmadi alinoudehi et al. (2026) analyzed the dimensions and components of digital 
transformation management based on Artificial Intelligence (AI). The results of their study 
indicated that AI-based digital transformation management is designed within four 
overarching categories: “contextual requirements,” “digital infrastructure,” “digital 
transformation management process,” and “organizational capital.” These include 12 
organizing categories: “ethical requirements,” “cultural requirements,” “organizational 
requirements,” “hard digital infrastructure,” “soft digital infrastructure,” “digital 
transformation management process,” “digital transformation planning,” “prototyping,” 
“learning,” “human capital,” “process capital,” “structural capital,” and “social capital,” 
comprising a total of 73 basic categories. 
 
Methodology 
In terms of objective, this research is applicable, and regarding its execution, it is qualitative. 
The adopted strategy is exploratory, and the chosen method is thematic analysis. The research 
population consists of 21 faculty members and experts in the field of digital and interactive 
marketing in Iraq, selected through purposive sampling utilizing the data saturation technique. 
The data collection instrument employed is semi-structured in-depth interviews. 
 
Research Findings 
Data analysis was conducted through the thematic analysis method and MAXQDA software. 
The findings from the thematic network analysis identified 6 organizing themes, 14 basic 
themes, and 58 primary codes as the components and categories of interactive content 
marketing, emphasizing its role in shaping the purchasing decisions of digital consumers. The 
organizing themes were categorized into six dimensions: strategic factors, consumer factors, 
brand factors, consumer value-creation attitude, content personalization strategy, and 
responsiveness and feedback. The results demonstrated that interactive content marketing, as 
an emerging and effective strategy, plays a vital and influential role in shaping and reinforcing 
the purchasing decisions of digital consumers. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of designing an interactive content marketing 
model, emphasizing its role in shaping the purchasing decisions of digital consumers in Iraq. 
The results obtained from these findings are consistent with the research of Zhu et al. (2026), 
Ahmadi Alinoudehi et al. (2026), Jalalzadeh et al. (2025), Abolhasani Abrghan & Dadash 
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Karimi (2025), Bagher Mosavi & Fadai (2024), Shakeri (2024), and Zamani et al. (2022). 
Notably, Zhu et al. (2026) demonstrated that to achieve modern marketing based on social 
media—characterized by two-way interactive dialogues and feedback reception (a many-to-
many communication system)—organizations must prioritize these elements in their 
information dissemination, advertising, and health tourism marketing programs. 
Based on the research results, it is suggested that to reach the optimal state of marketing and 
customer loyalty, organizations should involve their employees across various fields and 
departments. The company should supervise and participate in business operations and the 
mapping of employees’ professional futures, while simultaneously pursuing competitive 
excellence in its programs. 
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  چكيده
دهي به هدف پژوهش حاضر، طراحي مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل

باشد. اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر كنندگان ديجيتال در عراق ميتصميمات خريد مصرف
باشد. جامعه پژوهش يوه اجرا، كيفي؛ استراتژي مورد نظر اكتشافي و روش مورد نظر تحليل مضمون ميش

باشد كه علمي و خبرگان حوزه بازاريابي ديجيتال و تعاملي در عراق مينفر از اعضاي هيات 21شامل 
ها ها انتخاب شدند. ابزار گردآوري دادهگيري هدفمند و با استفاده از تكنيك اشباع دادهبراساس نمونه

ها از روش تحليل مضمون و از نرم افزار باشد. براي تجزيه و تحليل دادهساختاريافته ميمصاحبه عميق نيمه
MAXQDA 14دهنده) و مضمون (سازمان 6اد هاي تحليل شبكة مضامين نشان داستفاده شد. يافته 

هاي بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در ها و مقولهكد اوليه مؤلفه 58مضمون پايه و 
بعد  6دهنده) در قالب كنندگان ديجيتال هستند. مضامين (سازماندهي به تصميمات خريد مصرفشكل

وامل مصرف كننده، عوامل برند، نگرش ارزش آفريني اند از: عوامل استراتژيك، عارائه شد كه عبارت
دست آمد. نتايج نشان داد كه سازي محتوا، پاسخگويي و بازخورد به مصرف كننده، استراتژي شخصي

دهي گذاري در شكلبازاريابي محتواي تعاملي به عنوان يك راهبرد نوظهور و مؤثر كاربردي مهم و تأثير
  كنندگان ديجيتال دارد.صرفو قوت بخشي به تصميمات خريد م
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  92تا  69 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

  مقدمه
هاي اصلي تعامل، ارتباط و تبادل اطلاعات بين از كانونهاي اجتماعي به يكي در عصر ديجيتال كنوني، شبكه

ها نه تنها به عنوان بستري براي ). اين پلتفرمZamani et al, 2022اند (كنندگان تبديل شدهوكارها و مصرفكسب
ارتباطات بازاريابي را به هاي تعاملي خود، ماهيت گيرند، بلكه به واسطه قابليتبازاريابي و تبليغات مورد استفاده قرار مي

به عنوان يك راهبرد » بازاريابي محتواي تعاملي«در اين ميان، مفهوم  ).Bazi et al, 2020اند (طور اساسي دگرگون ساخته
نوظهور و مؤثر، توجه پژوهشگران و متخصصان حوزه بازاريابي را به خود جلب كرده است. اين نوع بازاريابي برخلاف 

وگوي دوسويه، مشاركت فعال مخاطب و سويه پيام بودند، بر ايجاد گفتبيشتر مبتني بر انتشار يكهاي سنتي كه روش
كنندگان به ويژه در بستر شده تأكيد دارد از سوي ديگر، فرآيند تصميم خريد مصرفسازيهاي شخصيخلق تجربه

كنندگان ديجيتال، پيش از ). امروزه مصرفLou & Xie, 2021ديجيتال، دستخوش تحولات چشمگيري شده است (
ها، ارزيابي نظرات ساير كاربران و تعامل با برندها اي از جستجوي اطلاعات، مقايسه گزينهاقدام به خريد، مراحل پيچيده

اي و كنند اين فرايند خطي ساده نيست، بلكه مسيري چرخههاي اجتماعي طي ميرا در فضاي آنلاين و به ويژه شبكه
 ).Chang & et al, 2025( مشتري بارها بين مراحل آگاهي، توجه، ارزيابي و اقدام در حركت استپوياست كه در آن 

رغم سازد با اين حال، عليها را دوچندان ميگيري اين تصميمتر از نقش عوامل مؤثر بر شكلاين امر لزوم درك عميق
در » محتواي تعاملي«به بررسي نقش هاي اندكي به طور خاص اهميت روزافزون تعامل در فضاي مجازي، پژوهش

 ,Bianchi & Andrews( اندهاي بازارهاي در حال توسعه مانند عراق پرداختهدهي به تصميمات خريد در بافتشكل

هاي اجتماعي متمركز بوده و شكاف قابل توجهي سويه يا تأثير كلي رسانهبيشتر مطالعات موجود بر محتواي يك .)2023
ها، محتواي توليدشده توسط كاربر، و باتهاي زنده، چتمانند نظرسنجي -دقيق محتواي تعاملي در درك سازوكارهاي

يكي از مفاهيمي كه  ).Bradi & Raberson, 2025كننده وجود دارد (بر سفر خريد مصرف -تجربيات واقعيت مجازي 
هاي خوشايند و تأثير آن بر ايجاد تجربه كنند،كنندگان به آن توجه ميحوزة رفتار مصرفي مصرفامروزه بازاريابان در

تواند هاي بازاريابي ميعنوان عنصري حياتي در استراتژيهاي مختلف بهكنندگان است. ايجاد تجربهرفتار مصرف
هاي متعددي را براي محققان استدلال ).Holliman & Rowley, 2024( آفريني كند و منجر به مزيت رقابتي شودارزش

اند؛ كنندگان ارائه كردهكننده ارزيابي كيفيت خدمات مصرفعنوان عامل مهم تعيينني از تجربة مشتري بهترويج درك غ
اي پويا و ذهني است كه بستگي به شرايط تعامل و زمينة مصرف دارد. طور ذاتي، پديدهحال تجربة مشتري به با اين

دهندة خدمات مستقيم يا غيرمستقيم بين مشتري و ارائه محققان تجربة مشتري را سفري توصيف كردند كه شامل تعاملات
گيري تجربة مشتري، اساس اين تعريف با موضوعاتي چون اندازهها براست. گفتني است، حجم وسيعي از پژوهش

 هاي مشتري رامديريت ارتباط با مشتري، و تعامل با مشتري پديد آمده است. اگرچه اين مطالعات پيشينة مربوط به تجربه
 ).Chumpitaz, 2024نگر نگاه شده است (منظري پويا و كلاست، در تعداد اندكي از آنها به تجربة مشتري ازغني كرده

اي از تعاملات بين يك مشتري و يك محصول، يك شركت يا قسمتي از سازمان شدة مشتري از مجموعهواقع تجربة
هاي سطحتجربه، شخصي است و به مشاركت مشتري در شود. اينگيرد و باعث ايجاد واكنش مشتري مينشئت مي

بعدي دارد كه شامل ابعاد شناختي، چند مشتري مفهومي شدة). بنابراين تجربة واقعBu et al, 2021مختلف اشاره دارد (
 Zarei & Bagheriهاي عاطفي، احساسي، اجتماعي و فيزيكي مشتري به يك شركت در سراسر سفر مشتري است (پاسخ
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Gharbollagh, 2024.( صورت فرآيندي توصيف كرد كه در آن مشتريان با خدمات توان بهشدة مشتري را ميتجربة واقع
آيتمي را دربارة كيفيت تجربة مشتري يك مقياس چند 2013در سال  Kalasكنند. ها تعامل مييا محصولات شركت

خريد، حين خريد و پس از خريد به تصوير بكشد و سپس پيشنگر تجربة مشتري را با سه مرحلة ايجاد كرد تا ماهيت كل
همة اين مراحل  ).Rezvani et al, 2019طول زمان نشان دهد (هاي كليدي آن را درنظارت بر تجربة مشتري و ويژگي

نظر كند و چگونگي تفسير اين تجربه از طرف مشتري است. مشتريان ازاي كه مشتري كسب ميمعرض پيامد تجربهدر
كننده، ميهمان يا حتي بازيگر كننده، كاربر، شركتتوانند همچون مصرفهستند و مي ها متفاوتبراي شركتمفهومي 

صورت فردي درك نظر وجود دارد كه تجربه بهوجود اين نگاه متفاوت، در اين مفهوم اتفاقتجربي تعريف شوند. با
كنند. تجربة مشتري يك ارتباط ي پيشين خود تفسير ميهابهاساس تجرشود و مشتريان محصولات يا خدمات را برمي

دهد. نقاط تماس به عاطفي بين مشتري و سازمان است و تا حد زيادي تجربة مشتري را به نقاط تماس مشتري ربط مي
نقاط تماس طور كه ذكر شد، اين نقاط تماس به سه دسته هاي تعامل يك سازمان با مشتريان اشاره دارد. همانتمامي لحظه

). سفر مشتري Jalalzadeh et al, 2025( شودپيش از خريد، نقاط تماس حين خريد و نقاط تماس پس از خريد تقسيم مي
شود و اين سفر زماني به پايان شود كه مشتري وارد فرآيند دريافت يك خدمت يا خريد محصول ميزماني آغاز مي

وجي اصلي سفر مشتري، تجربة مشتري است. بررسي سفر مشتري يك رسد كه مشتري از اين فرآيند خارج شود. خرمي
ها چگونه از مسيرها و كند تا متوجه شوند كه مشتريان فعلي و آيندة آنها كمك ميمند است كه به سازمانبررسي نظام

ود چگونه درك اند و مشتري، سازمان را در هر نقطة تماس و در مقابله با نيازهاي خنقاط تماس مختلف استفاده كرده
وجو و كند سفر مشتري شامل هر چيزي خواهد بود؛ يعني سفر مشتري شامل مراحل آگاهي، توجه و تأمل، پرسمي

طور ). فرآيند خريد آنلاين كالا بهAbolhasani Abrghan & Dadash Karimi, 2025ارزيابي، خريد و استفاده است (
هاي خريد وان آن را فعاليت خريد و فروش كالا با اينترنت ناميد. معاملهتمستقيم از فروشنده و بدون واسطه است كه مي

توانند اين محصولات را با دهد كه در آن مشتريان ميآنلاين، محصولات و خدمات متنوعي را در اختيار مشتري قرار مي
توجه به اينكه تجارت با ).Daroch et al, 2021( ها مقايسه و بهترين محصول را انتخاب كنندمحصولات ساير واسطه

وقفه در هاي خريد بيعنوان مرز بازاريابي جديد ذكر شده است، نياز به ارائة تجربهطور گسترده، بهالكترونيك به
ها از شركتهاي مختلف آنلاين براي دستيابي به موفقيت، امري ضروري است؛ اما در اين ميان، تعداد اندكي كانال
شدة مشتري را به نتايج بازاريابي مرتبط كنند كه تحقق اين امر نيازمند هاي تجربة واقعگذارييهوضوح سرماتوانند بهمي

در منطقه  ).Bhaskaran, 2025جانبه تجربة و سفر مشتري را بررسي كنند (صورت دقيق و همهها بهآن است كه شركت
هاي هوشمند، جمعيت عظيمي از و گوشي خاورميانه و به ويژه كشور عراق، با گسترش سريع ضريب نفوذ اينترنت

هاي روزمره خود از جمله جستجوي اطلاعات اند كه بخش قابل توجهي از فعاليتكنندگان ديجيتال ظهور كردهمصرف
دهند. بازار عراق با داشتن جمعيتي جوان و هاي اجتماعي انجام ميمحصول، تعامل با برندها و خريد را از طريق شبكه

اجتماعي خاص اين بازار، -هاي فرهنگيهاي ديجيتال است. ويژگيفناوري، محيطي پويا براي مطالعه پديدهمند به علاقه
ها، گيريهاي شخصي و نقش پررنگ خانواده و اجتماع در تصميماز جمله اهميت ارتباطات شفاهي، اعتماد به توصيه

كننده در اين كشور تأثيرگذاري بر رفتار مصرفهاي اجتماعي و محتواي تعاملي در باعث شده است كه پتانسيل شبكه
كننده يا تواند تقويتدر اين بافت، تعامل ديجيتال مي ).We Are Social & Hootsuite, 2024بسيار چشمگير باشد (
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چهره شود. با اين وجود، ادبيات پژوهشي در مورد بازار ديجيتال عراق هنوز در حال بهحتي جايگزين تعاملات سنتي چهره
شود. كننده عراقي مشاهده ميهاي مؤثر بر تصميم خريد مصرفتوسعه است و شكاف قابل توجهي در درك مكانيسم

اي شدهوكارها در عراق و منطقه فاقد مدل بوميتنها نظري، بلكه عملي نيز هست؛ چرا كه مديران كسباين شكاف نه
 را براي دستيابي به نتايج مطلوب در فروش راهنمايي كند گذاري مؤثر بر توليد محتواي تعامليهستند كه نحوه سرمايه

)Rezvani et al, 2019.( دهي به تصميمات رسد اهميت بازاريابي محتواي تعاملي و نقش آن در شكلبنابراين بنظر مي
ش كنندگان ديجيتال هنوز آن طور كه بايد و شايد در كسب و كارها تبيين نشده و پژوهش حاضر در تلاخريد مصرف

است تا ابعاد تأثيرگذار بيشتري را در خصوص بازاريابي محتواي تعاملي و قصد خريد آنلاين مشتريان ارائه دهد تا شكاف 
تحقيقاتي مطالعات پيشين را برطرف نمايد. لذا پژوهش حاضر بر آن است كه تا به پرسش علمي زير پاسخ دهد: مدل 

كنندگان ديجيتال در عراق چگونه دهي به تصميمات خريد مصرفر شكلبازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن د
 باشد؟مي

  ادبيات نظري
 بازاريابي تعاملي

اي ابداعي از بازاريابي است كه در بازاريابي تعاملي يا اينتراكتيو ماركتينگ بازاريابي تعاملي يا اينتراكتيو ماركتينگ گونه
ارتباط برقرار كنند. در اين نوع بازاريابي، هر برند بر اساس حركت هر مشتري و توانند با محتواي شما آن مخاطبان مي

اي ابداعي از بازاريابي است كه در آن دهد. بازاريابي تعاملي يا اينتراكتيو ماركتينگ گونهمخاطب، پاسخي در خور مي
هر برند بر اساس حركت هر مشتري و  توانند با محتواي شما ارتباط برقرار كنند. در اين نوع بازاريابي،مخاطبان مي

هاي بهتري بگوييد و به تر عمل كنند و داستانتوانند خلاقانهدهد. در اين روش برندها ميمخاطب، پاسخي در خور مي
هاي بازاريابي برونگرا، بازاريابي تعاملي فضايي را ايجاد اين ترتيب مخاطبان بيشتري به دست بياوريد. بر خلاف روش

  ).Lufkin, 2024ه در آن مشتريان و برند بتوانند گفتگويي دو طرفه داشته باشند (كند كمي
شان كمك كنند و همين دهد كه به رشد و تحول محصول و برند مورد علاقهبازاريابي تعاملي به مشتريان اين اجازه را مي

شوند. هرچه كه مشتريان بيشتر در فضاي آنلاين بار بيشتر از بقيه انواع بازاريابي مفيد واقع  12تا  10شود كه امر باعث مي
هايشان از يك هاي اجتماعي، ويدئو و ايميلها، شبكهبيشتر در مورد يك برند صحبت كنند، هرچه بيشتر در سايت

شوند. كنند و باعث رشد نام آن برند ميهايشان را به آن شركت منتقل ميمحصول يا شركت بگويند، بيشتر اميدها و ايده
سرايي، كند. بازارايابان ممكن است از طريق محتواي پويا مانند داستاناريابي تعاملي اهداف گوناگوني را دنبال ميباز

اي و تعامل دو طرفه با مشتريان ارتباط برقرار كنند. در تمام اين نوع محتوا، سازي شده، اطلاعات لايهمحتواي شخصي
ز و مربوط به مشتري ايجاد كرد. اما هر كدام از اين انواع محتوا چه معنايي هدف اين است كه بتوان محتوايي تعامل برانگي

  ).Libai et al, 2020دهند؟ (مي
توانند با اضافه كردن يك انيميشن يا اينفوگرفيك به پست بلاگي محتوايي پويا خلق سرايي تعاملي: بازاريابان ميداستان

  شوند.كننده باعث انتشار بيشتر محتوا ميگونه اجزاي سرگرمو با اينشكنند كنند. به اين شكل، محتواهاي بلند را مي



 
 

دهي به طراحي مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل: محمد باشكوه اجيرلو، بهمن خداپناه، حسين رحيمي كلور، احمد سلام علي نخيلاوي  77
 كنندگان ديجيتال در عراقتصميمات خريد مصرف

  92تا  69 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

توانيد محتوايي توليد كنيد كه شما شخصيت مخاطب برندتان را به خوبي بشناسيد، ميسازي شده: زمانيمحتواي شخصي
توليد كنيد، مخاطبان بيشتر  كه بهترين تجربه و بيشترين تأثير را براي وي فراهم آورد. زماني هم كه بتوانيد چنين محتوايي

  كنند.كنند و محتوايتان را منتشر ميبا شما ارتباط برقرار مي
ها مهم بازاريابان امروزي، آموزش دادن به مخاطب است. بازاريابي تعاملي يا ها و اولويتاي: يكي از دغدغهاطلاعات لايه

ورت لايه لايه است. در اين نوع توزيع محتوا، هر درس به اينتراكتيو ماركتينگ، راهي هوشمندانه براي ايجاد محتوا به ص
  كند.شود. بدين ترتيب، مخاطب را به مرور وابسته ميصورت جداگانه و به مرور اضافه مي

اي بسيار قوي ها و ويدئوهاي تعاملي باعث ايجاد تجربههايي مانند طرح تست و سؤال، بازيتعامل دو طرفه: استفاده از راه
  ).Wang et al, 2023( شودمثبت نزد مخاطبان ميو 

كند تا محصول يا خدمات فرآيند تصميم گيري مشتري به يك سري مراحل اشاره دارد كه فرد آنها را طي مي
موردنظرش را بخرد. مراحل تصميم گيري مشتري براي درك چگونگي حركت مشتريان، از شناسايي نياز تا قطعي كردن 

كنيم. تفاوت مرحله تصميم گيري مشتري براي خريد اشاره مي 5به آنها ادامه دارد. در ادامه به خريد و ارزيابي تجر
گيري فردي گردد. تصميمگيري فردي و سازماني به عوامل اثرگذار، پيچيدگي فرايند و شيوه انتخاب بازميتصميم

شود و به همين دليل فرايندي ام ميمعمولاً توسط يك نفر و بر اساس نيازها، ترجيحات شخصي و احساسات او انج
گيري، عواملي مانند قيمت، تجربه قبلي، علاقه شخصي و نياز فوري نقش تر دارد. در اين نوع تصميمتر و سريعساده

برتر است كه افراد و واحدهاي مختلفي تر و زمانگيري سازماني فرايندي پيچيدهتري دارند. در مقابل، تصميمپررنگ
ها، منطق، بازگشت گيري بيشتر بر تحليل داده، كارشناسان و بخش مالي در آن نقش دارند. اين نوع تصميممانند مديران

هاي سازماني استوار است و معمولاً به مستندسازي، هماهنگي و تأييدهاي رسمي نياز سرمايه، اهداف بلندمدت و سياست
گيري ر بوده و احساسات در آن نقش كمتري نسبت به تصميمتكارانهگيري سازماني محافظهدارد. به همين دليل، تصميم

  ).Muller & Christandl, 2019( كنندفردي ايفا مي
 

  پيشينه پژوهش
)Zhu et al, 2026 .به بررسي طراحي الگوي فرايندي بازاريابي محتوا با هدف تقويت قصد خريد مشتريان پرداختند (

ها گفت هاي اجتماعي كه ويژگي بارز آنبازاريابي مدرن مبتني بر رسانه نتايج اين تحقيق نشان دادكه براي رسيدن به
هاي اطلاع باشد را سرلوحه برنامهوگوهاي تعاملي دوطرفه و دريافت بازخورد (سيستم ارتباط دوطرفه (چند به چند)) مي

  رساني، تبليغات و بازاريابي گردشگري سلامت قرار دهند.
)Ahmadi alinoudehi et al, 2026هاي مديريت تحول ديجيتال مبتني بر هوش ) به بررسي واكاوي ابعاد و مؤلفه

مصنوعي پرداختند. نتايج پژوهش حاضر حاكي از آن بود كه مديريت تحول ديجيتال مبتني بر هوش مصنوعي در قالب 
 12، »سرمايه سازماني«، »ل ديجيتالفرآيند مديريت تحو«، »زيرساخت ديجيتال«، »ايالزامات زمينه«چهار مقوله فراگير 

زيرساخت «، »زيرساخت ديجيتال سخت«، »الزامات سازماني«، »الزامات فرهنگي«، »الزامات اخلاقي«مقوله سازمان دهنده 
، »سرمايه انساني«، »يادگيري«، »سازينمونه«، »ريزي تحول ديجيتالبرنامه«، »فرآيند مديريت تحول ديجيتال«، »ديجيتال نرم

  مقوله پايه طراحي شده است. 73و » سرمايه اجتماعي«، »سرمايه ساختاري«، »مايه فرآينديسر«



     
 

دهي به مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل طراحي: محمد باشكوه اجيرلو، بهمن خداپناه، حسين رحيمي كلور، احمد سلام علي نخيلاوي  78
 كنندگان ديجيتال در عراقتصميمات خريد مصرف

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  92تا  69 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

)Jalalzadeh et al, 2025هاي كليدي عملكرد استراتژي بازاريابي محتوا در بازاريابي ) به بررسي شناسايي شاخص
هاي تعامل بر نقش محوري شاخصهاي پژوهش هاي نوپا در صنعت خدمات آنلاين پرداختند. يافتهوكارديجيتال كسب

هاي فعال در حوزة ديجيتال تأكيد دارد؛ آپهاي عملكرد بازاريابي محتوا در استارتترين شاخصعنوان مهمبه
شوند. نتايج هاي مكمل در ارزيابي عملكرد استفاده ميعنوان شاخصبر ترافيك و درآمد بههاي مبتنيكه شاخصدرحالي

ها را در آپعنوان ابزاري راهبردي، استارتتواند بهارچوبي ساختاريافته منجر شده است كه مياين مطالعه به ارائة چ
) متناسب با اهداف بازاريابي ديجيتال ياري KPIهاي كليدي عملكرد (بندي شاخصفرايند شناسايي، انتخاب و اولويت

  رساند.
)Abolhasani Abrghan & Dadash Karimi, 2025هاي تحول ديجيتال بر رفتار خريد استراتژي ) به بررسي تأثير

هاي بازاريابي ديجيتال، تأثير مثبت و معناداري بر كنندگان پرداختند. نتايج اين تحقيق نشان دادكه استفاده از كانالمصرف
). 0,45 كنندگان دارد. فرضيه اول كه به تأثير بازاريابي محتوا پرداخته بود، تأييد شد (ضريب مسيررفتار خريد مصرف

تأثير مثبت و معنادار خود را نشان داد. همچنين  0,38فرضيه دوم در مورد بازاريابي از طريق تلفن همراه نيز با ضريب مسير 
). در نهايت، فرضيه چهارم كه تأثير 0,32فرضيه سوم كه به تأثير بازاريابي وابسته اشاره داشت، تأييد شد (ضريب مسير 

كنندگان ترين تأثير را بر رفتار خريد مصرفقوي 0,50كرد، با ضريب مسير را بررسي ميگذاري مجدد بازاريابي هدف
ويژه بازاريابي محتوا، بازاريابي موبايلي، هاي تحول ديجيتال بهدهد كه استراتژينشان داد. نتايج اين تحقيق نشان مي

توانند در گذارند و ميكنندگان تأثير ميرفطور مؤثري بر تصميمات خريد مصگذاري مجدد بهبازاريابي وابسته و هدف
  كنندگان با برندها و محصولات مؤثر واقع شوند.بهبود عملكرد برندها و افزايش تعامل مصرف

 )Bagher Mosavi & Fadai, 2024هاي ) به بررسي تأثير تحول سواد بازاريابي ديجيتال بر تبليغات تجاري فروشگاه
ها بيان داشت كه متغيرهاي قيمت، امنيت و اعتماد، محيط بازاريابي ديجيتال، ويژگي زموناي پرداختند. نتايج آزنجيره

اي در تحول سواد بازاريابي ديجيتال تأثير معناداري هاي زنجيرهمحصول و سهولت خريد بر تبليغات تجاري فروشگاه
  داشته و متغير پيشنهادات ارتقايي تأثير گذار نبوده است.

)2024Shakeri,  در بين  حالات هيجانيمشتريان با نقش ميانجي  رفتار خريد آني) به بررسي نقش بازاريابي تعاملي بر
تأثير مستقيم  رفتار خريد آنيبر  بازاريابي تعامليهاي تحقيق نشان داد ابعاد پرداخت. يافته شبكه هاي اجتماعيكاربران 

با شدت متوسط  "ارزش مشترك "با شدت بالا و در بعد "ارتباط متقابل"و  "كيفيت خدمات "داشته و اين تأثير در ابعاد 
 .باشدبا شدت ضعيف مي "شخصي سازي "و  "تعامل "و همچنين در ابعاد

)Zamani et al, 2022 به بررسي طراحي الگوي بازاريابي محتوايي براي افزايش قصد خريد در بازاريابي ديجيتال (
منظور افزايش قصد هاي اصلي و فرعي الگوي بازاريابي محتوايي بههاي بخش كيفي به شناسايي شاخصفتهپرداختند. يا

  خريد در بازاريابي ديجيتال انجاميد و پس از تأييد روايي و پايايي آن، در بخش كمي الگوي پژوهش ارائه شده است.
  

  روش شناسي پژوهش
اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و مبتني بر مطالعات كيفي، استراتژي مورد نظر اكتشافي، و روش مورد نظر تحليل 

نفر از اساتيد دانشگاه، خبرگان و مديران بازاريابي كه در زمينه بازاريابي  21باشد. جامعه پژوهش شامل مضمون مي
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باشد. در پژوهش حاضر با ي تجربه و تحصيلات مرتبط بودند ميمحتواي تعاملي و ديجيتال در رفتار مصرف كننده دارا
ها استفاده شده آوري دادههاي عميق و نيمه ساختار يافته و بررسي متون براي جمعتوجه به اهداف مورد نظر از مصاحبه

صله بعد از اتمام هر ها از نكته برداري به صورت همزمان استفاده شده و سعي بر اين بود كه بلافااست. براي ثبت مصاحبه
تري مصاحبه ثبت آنها انجام و براي اطمينان از صحت انتقال اطلاعات، با مرور چند باره گفتگوها، تحليل و بررسي دقيق

گيري غير احتمالي و هدفمند براي شوندگان انجام شود. همچنين از روش نمونهشده مصاحبههاي طرحنسبت به ديدگاه
هاي نيمه ساختاريافته استفاده شد و تا رسيدن به اشباع نظري ادامه يافت. براي نين مصاحبهانتخاب متون مرتبط و همچ

قابليت اعتبار، قابليت انتقال، «ها چهار معيار ) استفاده شد. آنGuba & Lincoln, 1980تأمين روايي و پايايي از روش (
). در Danaeifard et al, 2017اند (هش مد نظر قرار دادهرا به منظور ارزيابي دقت علمي پژو» قابليت اتكا و قابليت تأييد

ها در اختيار متخصصين قرار داده شد. زمينه قابليت اعتبار، از روش كنترل اعضاء استفاده شد. در زمينه قابليت انتقال، يافته
قابليت تأييد، از مرور و  در زمينه قابليت اتكا (قابليت اطمينان،) از روش توافق بين كدگذاران استفاده شد و در زمينه

ها ها از چهار نفر ارزشياب جهت كدگذاري مجدد يافتهبازخورد همتايان بهره گرفته شد. براي اطمينان از نحوه كدگذاري
) استفاده شد كه در اين پژوهش ميزان توافق بين ارزشيابان عدد 2012استفاده شد كه به منظور تأييد از روش اسكات (

هاي حاصل از تحقيق ها بود. دادهدرصد توافق بين ارزشيابان در كد گذاري 81ه نشان دهنده بدست آمد ك 10/80
  مورد تحليل قرار گرفت. 2021ويراست  MAXQDAوسيله نرم افزار به
  

  هاي پژوهشيافته
  گردد.كنندگان ارائه ميدر ابتدا جدول جمعيت شناختي مربوط به مشاركت

  
  ن در مصاحبهمشخصات مشاركت كنندگا .1جدول 

  سابقه كار  جنسيت  رتبه دانشگاهي  رشته تحصيلي  مدرك تحصيلي  رديف
  سال 20  مرد  استاديار  مديريت بازرگاني  دكتري  1
  سال 16  زن  استاديار  مديريت منابع انساني  دكتري  2
  سال 17  مرد  استاديار  مديريت بازاريابي  دكتري  3
  سال 17  زن  دانشيار  مديريت بازرگاني  دكتري  4
  سال 16  مرد  استاديار  مديريت توليد عمليات  دكتري  5
  سال 26  زن  دانشيار  جامعه شناسي، اقتصاد و توسعه  دكتري  6
  سال 24  مرد  استاد  مديريت كسب و كار هوشمند  دكتري  7
  سال 12  مرد  استاديار  مهندسي مالي  دكتري  8
  سال 18  مرد  دانشيار  جامعه شناسي فرهنگي  دكتري  9

  سال 17  مرد  دانشيار  مديريت خدمات و توسعه  دكتري  10
  سال 14  زن  استاديار  هامديريت سيستم  كارشناسي ارشد  12
  سال 23  مرد  استاد  اقتصاد  دكتري  13
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  سال 18  زن  استاديار  رفتار سازماني  دكتري  14
  سال 22  مرد  دانشيار  مديريت اجرايي  دكتري  15
  سال 17  مرد  استاديار  مديريت رسانه  دكتري  16
  سال 19  زن  دانشيار  مديريت رفتار سازماني  دكتري  17
  سال 23  مرد  استاديار  كارآفريني  كارشناسي ارشد  18
  سال 29  مرد  دانشيار  آينده پژوهي  دكتري  19
  سال 28  زن  استاديار  مديريت رفاه اجتماعي  كارشناسي ارشد  20
  سال 32  مرد  استاد  مديريت بازار پيشرفته  دكتري  21

  
كد اوليه بدست آمد كه در جدول زير ارائه  58مضمون پايه و  14دهنده)، مضمون (سازمان 6پاسخ به سؤال تحقيق در 

  شده است:
  

دهي به گانه مربوط به طراحي مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل. تحليل مضامين سه2جدول 
  عراقكنندگان ديجيتال در تصميمات خريد مصرف

مضامين   مضامين پايه  كدُهاي اوليه رديف
  سازمان دهنده

مضمون 
  فراگير

  مشخص نمودن استراتژي و اهداف  1
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  آگـاهي نسبت به قوانين و متدهاي بازاريابي محتوايي  2

3 
هاي مرجع و تأثيرپـذيري ازنيروهاي خارجي مانند فرهنگ، گروه

  خانواده
  توليد محتواي جذاب و كاربر پسند به طور مداوم 4
  هاي بازاريابي محتوادرك و مديريت پيچيدگي  5

براي بهبود تجربة خريد آنلاين هاي بهتر ها و شيوهتوسعة مدل  6
  مشتريان

  هنگام خريدهاي خاص مشتريان درها و فرصتچالش  7
  كنندگانتغيير ترجيحات مصرف  8
  ها و الگوهاي خريد مشتريرفتار، اولويت  9

  كاهش زمان تصميمگيري و هزينه جسـت وجـوي اطلاعات  10

راهبردهاي 
  بازاريابي
  ديجيتال

  توسعه كسب وكار از طريق افزايش مصرف كنندگان  11
  هاي ديجيتـالهاي جديد اطلاع رساني و رسانهاستفاده از فناوري  12
  طراحي سـايت بـا سرعت بالا، غير انبوه و دسترسي ساده  13

فراهم كردن انتخاب گسترده و ايجاد تصاوير ذهني در محيط   14
  ديجيتال
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مضامين   مضامين پايه  كدُهاي اوليه رديف
  سازمان دهنده

مضمون 
  فراگير

هاي برقراري ارتباطات دقيـق، مستمر، مفيد و محافظت  15
  جغرافيايي با مشتريانفرا

 مديريت دانش

مصرف 
  كنندگان

عوامل مصرف 
  كننده

  تأمين امنيت اطلاعـات مالي مصرف كنندگان  16
  تجربه مصرف كنندگان 17
  مشاركت مصرف كنندگان  18
  حفظ و نگهداري مصرف كنندگان  19
  ارتقاء دانش فروش و تبليغ محصولات  20
  توسعه دانش بازاريابان در ارتباط با نقش تعاملي مصرف كنندگان  21
  اطلاعات عميق مصرف كننده در مورد كيفيت و ماهيت محصول  22
  خلق ارزش براي مشتري حق انتخاب مصـرف كننـدگان  23

درگيري مصرف 
 كنندگان

  گرايشات شناختي افرادشـناخت   24
  افزايش وفاداري مصرف كنندگان 25
  ارائـه محصـولات متفاوت، جالب و آموزنده به مصرف كنندگان 26
افزايش قصد   افزايش ارتباط با مصرف كنندگان  27

خريد مصرف 
 كنندگان

  جلب اعتماد و رضايت مصرف كنندگان  28
  هاي خريد به مصرف كنندگانهزينهارائه ريز  29
  شناخت نقاط قوت و ضعف رقبـا  30

رقابت پذيري 
  برند

  عوامل برند

تغيير در ساختار ذهني مصرف كننده و سوق دادن آن به سمت   31
  خريد

  هاي مصرف كنندگانشناخت و تـأمين نيازها و خواسته  32
  تجاريايجاد چشم اندازهاي جذاب براي نام   33
  بهبــود تجربه تعامل مصرفكنندگان با ارائه دهندگان كالا  34

كيفيت ارائه و 
  كاهش ريسك عدم رضايت خريد  35  توسعه خدمات

  افزايش بازديد وب سايت  36
  شناخت خصوصيات رفتاري مصرف كنندگان  37

  تخفيف براي آنكمك به انتخاب محصول با در نظر گرفتن   38 ايجاد ارزش برند
  دستيابي به هويت تهاملي در بازاريابي محتوايي محصولات  39
هاي مهارت  شناسايي نيازهاي پنهان مشتريان  40

تعاملي مصرف 
  كننده

نگرش ارزش 
آفريني 

  مصرف كننده

  افزايش وفاداري مشتري  41
  طراحي محصولات و خدمات سفارشي  42
نوآوري   متمايز از رقباءارائه خدمات   43
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مضامين   مضامين پايه  كدُهاي اوليه رديف
  سازمان دهنده

مضمون 
  فراگير

بازاريابان در   هاي بازار از طريق شناخت نيازهاي مشتريانشناسايي فرصت  44
  سيستم ارائه خدمات نوين در ايجاد بازار جديد و محتواي تعاملي  45  ارائه خدمات

  كننده براي ارائه محتواي مرتبطهاي آنلاين مصرفبينش  46
رويدادهاي 
استراتژي   بازديد شده

سازي شخصي
  محتوا

  ها، برندهانظارت و تجزيه و تحليل مداوم داده  47
  ارائه اطلاعات مرتبط و به موقع تجربه كاربر آنلاين 48
  تجربه كاربري و نحوه برخورد افراد با يك موضوع يكسان 49

چرخه عمر 
  تقسيم بندي مصرف كنندگان به صورت سيستمي  50  مشتري

  هاي شخصي و موارد ديگرهاي محصول خاص، ايميلتوصيه  51
هاي پاسخ  هاي اساسي و كمك به تصميمات خريد مشترياندرك انگيزه  52

نظرسنجي 
  مشتري

پاسخگويي و 
  بازخورد

  هاي اساسي براي كمك به بهبود تجربه خريد مشتريارائه راه حل  53
  سازمان و برطرف كردن آنهابرعهده گرفتن اشتباهات مربوط به   54
  بهبود نرخ حفظ مشتري و كاهش ريزش  55

تعاملات 
  پشتيباني مشتري

  فروشيهاي بهتر براي فروش مكمل و بيشفرصت  56
  ترهاي خريد كوتاهچرخه  57
  افزايش حاميان برند  58
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  . خروجي نرم افزار مكس كيودا1شكل 

  
دهد. مدلسازي ساختاري تفسيري يكي از ابزارهايي است كه تعامل بين متغيرهاي مختلف را نشان ميمدلسازي ساختاري 

دهد؛ بنابراين، اين روش به منظور شناسايي و نشان تفسيري روابط بين متغيرها را به صورت روابط سلسله مراتبي نشان مي
  گيرد.شته باشند، مورد استفاده قرار مياي داتوانند روابط پيچيدهدادن روابط بين اجزاي مختلف كه مي

) دربرگيرنده اطلاعات حاصل از تجميع نظر خبرگان براي انجام فرآيند ساختار تفسيري است. همچنين جدول 3جدول (
  باشد.ها بر يكديگر مي) نشان دهنده روابط ميان ابعاد از جهت تأثيرگذاري و تأثيرپذيري آن4(

مدلسازي ساختاري تفسير مدل نهايي روابط ميان مضامين سازمان دهنده طراحي مدل بازاريابي بر اساس نتايج حاصل از 
) 2كنندگان ديجيتال در عراق در شكل (دهي به تصميمات خريد مصرفمحتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل

  ترسيم گرديد كه از سه سطح تشكيل شده است.
است. به عبارتي مضامين مذكور بيشترين قرار گرفته » عوامل مصرف كننده«، »يكعوامل استراتژ«در سطح اول، مضامين 

نگرش ارزش آفريني «و » عوامل برند«پذيرند. در سطح دوم مدل، مضامين تأثير را از ساير مضامين پژوهش مي
 اند.قرار گرفته» كنندهمصرف

پذيرند. همچنين در ته و از مضامين سطح سوم تأثير ميمضامين قرار گرفته در سطح دوم بر مضامين سطح اول تأثير گذاش
قرار گرفته است كه بيشترين تأثير را بر » پاسخگويي و بازخورد«و » سازي محتوااستراتژي شخصي«سطح سوم مضامين 

  تر دارند.هاي سطح پايينمضمون
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دهي به تصميمات خريد شكلمدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در  . ماتريس نهايي3جدول 
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دهي به . ماتريس معيارهاي ورودي و خروجي مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل4جدول 
  كنندگان ديجيتال در عراقمصرفتصميمات خريد 
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تصميمات خريد دهي به . نمودار ميك مك براي مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل3شكل  

  كنندگان ديجيتال در عراقمصرف
  
كنندگان، اختصاص كُدهاي اوليه به گفتارهاي مشاركتدر نهايت پس از طي مراحل اختصاص كُدهاي اوليه به پاره

بندي مضامين پايه به مضامين شده، ادغام كُدهاي اوليه و استخراج مضامين پايه، دستهگفتارهاي استخراجپاره
دهنده به مضمون فراگير و تدوين نهايي مضامين و ارائه بازخورد به بندي مضامين سازماندهنده، دستهسازمان

) آورده شده است؛ 3گيري پژوهشگر، شبكه نهايي مضامين استخراج و در شكل (كنندگان، بازبيني و موضعمشاركت
 58ز مبتني بر توسعه پايدار اجتماعي در دانشگاه آزاد شامل شده مربوط به مدل دانشگاه سبنتايج نشان داد مفاهيم استخراج

دهنده مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر باشد كه تشكيلدهنده ميمضمون سازمان 6مضمون پايه و  14كد اوليه،
  كنندگان ديجيتال در عراق هستند.دهي به تصميمات خريد مصرفنقش آن در شكل

  گوي استخراج شده پژوهش با استفاده از روش تحليل مضمون است.) نشان دهنده ال3شكل (
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دهي به تصميمات خريد . شبكه نهايي مضامين مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل4شكل 

  كنندگان ديجيتال در عراقمصرف
  

  بحث و نتيجه گيري
ايم. عصر ديجيتال نه تنها در دهه اخير، شاهد تحولي بنيادين در پارادايم حاكم بر بازاريابي و ارتباطات تجاري بوده

كنندگان را نيز متحول كرده است. در اين ها و مصرفابزارهاي ارتباطي را دگرگون ساخته، بلكه ماهيت رابطه بين بنگاه
» فضاهاي تعاملي اجتماعي«سويه تبليغاتي خارج شده و به هاي يكنالهاي اجتماعي از حالت كامحيط جديد، شبكه

وگوي دوسويه و مشاركت جمعي است. اين گذار، مستلزم ها توليد و تبادل ارزش، مبتني بر گفتاند كه در آنتبديل شده
قرار » محتواي تعامليبازاريابي «وكارهاست. در قلب اين تحول، مفهوم بازتعريف راهبردهاي ارتباطي و محتوايي كسب 

كننده را گيرنده منفعل شود. در مقابل الگوهاي سنتي كه مصرفدارد كه به عنوان يك پارادايم نوين ارتباطي شناخته مي
وگوي سازنده و خلق تجربيات مشاركتي تأكيد سازي نقش مخاطب، ايجاد گفتدانستند، اين رويكرد بر فعالپيام مي

تواند آثار قابل توجهي بر ابعاد اند كه اين شكل از تعامل مييافته نشان دادهبازارهاي توسعه هاي متعددي دردارد. پژوهش
تواند سطح هاي اجتماعي ميكننده داشته باشد. از جمله، تعامل معنادار در شبكهمختلف روانشناختي و رفتاري مصرف

صول را بهبود بخشد و در نهايت، قصد خريد و اعتماد به برند را افزايش دهد وابستگي عاطفي ايجاد كند، دانش مح
هاي جمعيتي، اجتماعي و فناورانه خاص وفاداري را تقويت نمايد عراق به عنوان يك اقتصاد در حال ظهور با ويژگي
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دهد. اين كشور داراي جمعيتي جوان هاي بازاريابي ديجيتال ارائه ميفرد براي مطالعه پويايياي منحصربهخود، صحنه
، نه تنها با »بوميان ديجيتال«ها به عنوان دهند. اين نسلاي از آن را تشكيل ميبخش عمده Zه نسل هزاره و نسل است ك
هاي نوين ارتباطي مأنوس هستند، بلكه انتظارات جديدي از نحوه تعامل با برندها دارند از سوي ديگر، نرخ رشد فناوري

ناورانه لازم براي گسترش بازاريابي ديجيتال را فراهم آورده است. با هاي هوشمند، بستر فسريع نفوذ اينترنت و گوشي
برداري راهبردي و مؤثر از هاي اجتماعي و بهرههاي آشكار، شكاف عميقي بين ظرفيت ذاتي شبكهوجود اين پتانسيل

ها هنوز در از سازمان شود. بسياريالمللي مشاهده ميوكارهاي فعال در عراق اعم از داخلي و بينها توسط اغلب كسبآن
هاي آفلاين به اي ساده از پيامها غالباً ترجمههاي تبليغاتي سنتي و غيرتعاملي گرفتارند. محتواي توليدشده آندام مدل

اي دارد. اين كنندههاي اجتماعي نقش فعال و تعيينفضاي آنلاين است، بدون درك اين اصل كه مخاطب در شبكه
هاي ارتباطي و در نهايت، عدم دستيابي به نتايج تجاري اتلاف منابع مالي، از دست دادن فرصت نگرش منفعلانه، منجر به

فرد جامعه، از پيچيدگي هاي منحصربهگيري خريدار ديجيتال عراقي نيز به دليل ويژگيشود. فرآيند تصميممطلوب مي
  اي برخوردار است.ويژه
هاي ها و مقولهكد اوليه مؤلفه 58مضمون پايه و  14دهنده) و ون (سازمانمضم 6هاي تحليل شبكة مضامين نشان داد يافته

كنندگان ديجيتال هستند. مضامين دهي به تصميمات خريد مصرفبازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل
كننده، عوامل برند، نگرش  اند از: عوامل استراتژيك، عوامل مصرفبعد ارائه شد كه عبارت 6دهنده) در قالب(سازمان

دست آمد. نتايج نشان داد كه سازي محتوا، پاسخگويي و بازخورد به ارزش آفريني مصرف كننده، استراتژي شخصي
دهي و قوت بخشي گذاري در شكلبازاريابي محتواي تعاملي به عنوان يك راهبرد نوظهور و مؤثر كاربردي مهم و تأثير

) Zhu et al, 2026هاي (ان ديجيتال دارد. نتايج حاصل از اين يافته با نتايج پژوهشكنندگبه تصميمات خريد مصرف
)Ahmadi alinoudehi et al, 2026 ()Jalalzadeh et al, 2025) (Abolhasani Abrghan & Dadash Karimi, 

2025 ()Bagher Mosavi & Fadai, 2024 ()Shakeri, 2024) (Zamani et al, 2022د. (باش) همسو ميZhu et al, 

ها گفت وگوهاي هاي اجتماعي كه ويژگي بارز آن) نشان دادند كه براي رسيدن به بازاريابي مدرن مبتني بر رسانه2026
هاي اطلاع رساني، باشد را سرلوحه برنامهتعاملي دوطرفه و دريافت بازخورد (سيستم ارتباط دوطرفه (چند به چند)) مي

) نشان دادند Abolhasani Abrghan & Dadash Karimi, 2025( .ي سلامت قرار دهندتبليغات و بازاريابي گردشگر
كنندگان دارد. فرضيه اول كه به هاي بازاريابي ديجيتال، تأثير مثبت و معناداري بر رفتار خريد مصرفكه استفاده از كانال

وم در مورد بازاريابي از طريق تلفن همراه نيز با ). فرضيه د0,45تأثير بازاريابي محتوا پرداخته بود، تأييد شد (ضريب مسير 
تأثير مثبت و معنادار خود را نشان داد. همچنين فرضيه سوم كه به تأثير بازاريابي وابسته اشاره داشت،  0,38ضريب مسير 

، با كردگذاري مجدد را بررسي مي). در نهايت، فرضيه چهارم كه تأثير بازاريابي هدف0,32تأييد شد (ضريب مسير 
دهد كه كنندگان نشان داد. نتايج اين تحقيق نشان ميترين تأثير را بر رفتار خريد مصرفقوي 0,50ضريب مسير 

طور گذاري مجدد بهويژه بازاريابي محتوا، بازاريابي موبايلي، بازاريابي وابسته و هدفهاي تحول ديجيتال بهاستراتژي
توانند در بهبود عملكرد برندها و افزايش تعامل گذارند و مير ميكنندگان تأثيمؤثري بر تصميمات خريد مصرف

  كنندگان با برندها و محصولات مؤثر واقع شوند.مصرف
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هاي دهنده عوامل استراتژيك كه شامل مضامين پايه (استراتژي ساختارهاي اجتماعي قوي و نقش پررنگ خانواده و گروه
كننده كه شامل مضامين پايه يتال، مضمون سازمان دهنده عوامل مصرفبازاريابي محتوا، راهبردهاي بازاريابي ديج

(مديريت دانش مصرف كنندگان، درگيري مصرف كنندگان، افزايش قصد خريد مصرف كنندگان)، مضمون سازمان 
برند)، مضمون دهنده عوامل برند كه شامل مضامين پايه (رقابت پذيري برند، كيفيت ارائه و توسعه خدمات، ايجاد ارزش 

هاي تعاملي مصرف كننده، نوآوري سازمان دهنده نگرش ارزش آفريني مصرف كننده كه شامل مضامين پايه (مهارت
سازي محتوا كه شامل مضامين پايه (رويدادهاي بازاريابان در ارائه خدمات)، مضمون سازمان دهنده استراتژي شخصي

هاي دهنده پاسخگويي و بازخورد كه شامل مضامين پايه (پاسخبازديد شده، چرخه عمر مشتري)، مضمون سازمان 
 ,Alalwan et alهاي (باشد. نتايج حاصل از اين يافته با نتايج پژوهشنظرسنجي مشتري، تعاملات پشتيباني مشتري) مي

2017،( )Bazi et al, 2020) ،(Mathew & Soliman, 2021) ،(Chaffey et al, 2024) ،(Shahtahmasbi & Bagheri 

Rooch, 2019باشد.)، همخوان و همسو مي  
ارتباط دوطرفه بين «توان گفت بازاريابي تعاملي، يك استراتژي كاربردي است كه روي در تبيين و توجيه اين نتيجه مي

ه شدسازياي شخصيطرفه، تجربههاي تبليغاتي يكتمركز دارد. در اين روش، برندها به جاي ارسال پيام» برند و مخاطب
كنند. اين استراتژي باعث افزايش تعامل، بهبود تجربه كاربري و افزايش وفاداري مشتريان براي هر كاربر ايجاد مي

توان نيازهاي هاي مربوط به رفتار مشتريان، ميسازي محتوا، داشتنِ مكالمه و دادهشود. در نتيجه، از طريق شخصيمي
و پيش بيني نيازهاي مشتريان براي بنگاه اقتصادي جهت كسب مزيت  مختلف كاربران را برطرف كرد. امروزه، شناخت

شود و رقابتي و بخش بندي بازار ضروري است. مشتري عامل كليدي و محوري در تقويت چابكي سازمان قلمداد مي
 باشد. حفظ و تقويت وفاداريها و منابع حول محور جذب و نگهداري مشتري ميجهت گيري كليه اهداف، استراتژي

هايي كه دغدغه حفظ و توسعه جايگاه رقابتي خويش را در بازار دارند، چالشي استراتژيك تلقي مشتريان براي شركت
هايي كه بر فن آوري شوند. رسانههاي اجتماعي به عنوان سكان دار پر تلاطم اينترنت شناخته ميشود. امروزه رسانهمي

كنند. تنوع وسيع اي جهان بازي مياساسي را در معادلات رسانهوب مبتني بوده و با اجتماع گرايي مجازي، نقش 
سازد تا با دامنه وسيعي از مشتريان بالقوه و موجود خود، ارتباط بر قرار ها را قادر ميهاي اجتماعي، شركتابزارهاي رسانه
محصول خود را براي آنها  ها بدون دليل نيازمند برقراري ارتباط با مشتريان هستند تا بتوانند به خوبيكنند. شركت

هاي اجتماعي از جمله فيس بوك، هاي آنها استفاده كنند و نيازهاي اجتماعي را تحقق ببخشند. شبكهبفرستند، از ايده
  نمايند.اي از تبادلات اجتماعي را در طول زمان فراهم ميتوييتر، لينكداين و... يك زنجيره

نگرش ارزش «، »عوامل برند«، »عوامل مصرف كننده«، »عوامل استراتژيك«ده دهنهاي سازماندهد مضمونمي نتايج نشان
تشكيل دهنده مدل بازاريابي محتواي » پاسخگويي و بازخورد«، »سازي محتوا استراتژي شخصي«، »آفريني مصرف كننده

اشند. نتايج حاصل از بكنندگان ديجيتال در عراق ميدهي به تصميمات خريد مصرفتعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكل
 ,Lou & Xie, 2021) ،(Ansari et al, 2020) ،(Behera et al, 2020) ،(Zhu et alهاي (اين يافته با نتايج پژوهش

  باشد.) همخوان و همسو مي2024
ر، هاي امروزي به شدت نيازمند برقراري ارتباط با مشتريان به منظوتوان گفت شركتدر تبيين و توجيه اين نتيجه مي

هاي شناخت بهتر آنها، يادگيري از آنها، ارائه بهترين خدمات به آنها و در نتيجه بهبود عملكرد خود هستند. يكي از راه
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هاي اجتماعي است. با پيشرفت برقراري ارتباط كه امروزه توجه زيادي را به خود جلب نموده است استفاده از رسانه
هاي كنند. رسانهاجتماعي براي ترويج و پخش اطلاعات دربارة برندشان، استفاده ميهاي ها از رسانهفناوري اينترنت، بنگاه

هاي اجتماعي كاربرد وسيعي اند در بيشتر كشورهاي پيشرفتة دنيا رسانهاجتماعي باعث تغيير ارتباطات بازاريابي سنتي شده
اند به بهترين ها توانستهمان دهندگان اين رسانهاند و سازاند و تقريباً همة جوانب زندگي مردم را در برگرفتهپيدا كرده

اند با توجه به اطلاعاتي كه از اين شكل از اين ابزار استفاده كنند. همچنين توليدكنندگان محصولات و خدمات نيز توانسته
اين، در كشور ما آورند اعتماد و وفاداري به نام تجاري (برند) را در مشتري تقويت نمايند. با وجود ها به دست ميرسانه
اند جايگاه مطلوب خود را در زندگي مردم بيابند و از اين گذشته، فرهنگ سازي در اين هاي اجتماعي نتوانستهرسانه

ها استفاده مناسب و زيادي داشته توانند از اين رسانهزمينه انجام نشده است و توليدكنندگان محصولات و خدمات نمي
ا بايد براي رقابت پذيري هرچه بيشتر به بازاريابي تعاملي و در نتيجه شكل دهي مناسب به هباشند از اينرو تمامي شركت

  رفتار مصرف كنندگان بپردازند.
دهي به تصميمات خريد دهد در مدل بازاريابي محتواي تعاملي با تأكيد بر نقش آن در شكلمي نتايج نشان

است. قرار گرفته » عوامل مصرف كننده«، »عوامل استراتژيك«كنندگان ديجيتال در عراق در سطح اول، مضامين مصرف
» عوامل برند«پذيرند. در سطح دوم مدل، مضامين به عبارتي مضامين مذكور بيشترين تأثير را از ساير مضامين پژوهش مي

ول تأثير اند. مضامين قرار گرفته در سطح دوم بر مضامين سطح اقرار گرفته» كنندهنگرش ارزش آفريني مصرف«و 
و » سازي محتوااستراتژي شخصي«پذيرند. همچنين در سطح سوم مضامين گذاشته و از مضامين سطح سوم تأثير مي

تر دارند. نتايج حاصل از اين يافته هاي سطح پايينقرار گرفته است كه بيشترين تأثير را بر مضمون» پاسخگويي و بازخورد«
 ,Bu et al, 2021،( )Hollebeek & Macky, 2019) ،(Izadi et al, 2019) ،(Chang et al( هايبا نتايج پژوهش

  باشد.همسو مي )،2025
هاي متنوعي دارد كه هر كدام با هدف ايجاد تعامل بيشتر توان گفت بازاريابي تعاملي روشدر تبيين و توجيه اين نتيجه مي

هاي مختلفي توان از تكنيكها و هوش مصنوعي، ميتبااند. از محتواي تعاملي تا استفاده از چتبا مخاطب طراحي شده
براي جذب و درگير كردن كاربران استفاده كرد يك نمونه ديگر در بازاريابي تعاملي دعوت از كاربران براي به اشتراك 

ر هاي استفاده از محتواي تعاملي است. اين روش معمولاً دگذاشتن محتواي خود است. اين روش يكي از بهترين نمونه
هاي اجتماعي و اغلب با هشتگ همراه است كه بهترين عملكرد را دارد. به عبارت ديگر كمك گرفتن از كاربران شبكه

  يك روش خارق العاده براي جلب توجه مخاطبان برند است.
ان خود را شود براي رسيدن به وضعيت مطلوب بازاريابي و وفاداري مشتريان، كارمندبا توجه به نتايج پژوهش، پيشنهاد مي

هاي مختلف مشاركت دهند، شركت در كسب و كار و ترسيم آينده كارمندان نظارت و مشاركت ها و بخشدر حوزه
هاي خود به دنبال برتري رقابتي باشد. به جهت بازاريابي تعاملي و تصميمي گيري مصرف داشته باشد، همچنين در برنامه

هدف گذاري مطلوبي داشته باشند، به تجزيه و تحليل مناسب وضعيت بازار كنندگان ديجيتال بازاريابي براي سازمان خود 
هاي مناسبي متناسب با اهداف تنظيم و تدوين كنند، براي بخش بازاريابي خود منابع مشخصي و رقباء بپردازند، استراتژي

هداف سازماني و را تخصيص دهند و به اجراي آن نظارت دقيق داشته باشند، همچنين براي دست يابي آسان به ا
  هاي مشخص و معيني تقسيم بندي كنند.هاي بازاريابي خود را به بخشپاسخگويي به خواست مشتريان فعاليت
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