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Objective: Technological advancement enables companies to enhance competitiveness and meet 

evolving customer needs (Calatayud et al., 2018; Pratono, 2024). Sustainable competitive advantage 

(SCA) arises when competitors cannot easily imitate a firm’s strategies (Battour et al., 2021). 

Responsible innovation (RI) supports SCA by fostering information sharing, social responsibility, 

and innovation that limits imitation (Johannessen & Olsen, 2009). At the same time, digital content 

marketing (DCM) has become vital for building SCA, as it helps attract and retain customers through 

engaging online content. However, the mediating role of RI in the DCM–SCA relationship remains 

underexplored, representing a key research gap addressed in this study. 

Method: A standard questionnaire with 36 items on a five-point Likert scale was used to collect data. 

The study was conducted in Tehran during the autumn and winter of 2024–2025 among tourism 

industry professionals. From a population of 2,800 individuals, a sample of 338 was selected based 

on the Krejcie–Morgan table. The questionnaire’s validity was confirmed by experts, and its 

reliability was assessed using Cronbach’s alpha: digital content marketing (0.85), responsible 

innovation (0.96), competitive advantage (0.78), and overall (0.86), indicating good internal 

consistency. 

Findings: A standard questionnaire was used to collect the data. The instrument comprised 36 items 

on a five-point Likert scale. The study was conducted in the autumn and winter of 1403 (2024–2025) 

in Tehran, Iran. The statistical population consisted of tourism industry professionals (N = 2,800), 

from which a sample of 338 respondents was selected using the Krejcie–Morgan sample size table. 

Face validity was assessed by a panel of subject-matter experts. Reliability was evaluated with 

Cronbach’s alpha (SPSS): digital content marketing (α = 0.85), responsible innovation (α = 0.96), and 

competitive advantage (α = 0.78); the overall alpha for all items was α = 0.86. Given that values closer 

to 1.00 indicate higher internal consistency, these coefficients demonstrate good reliability for the 

questionnaire. 

Conclusion: This study examines the impact of digital content marketing (DCM) on sustainable 

competitive advantage (SCA) in tourism and the mediating role of responsible innovation (RI) using 

a structural equation model. Results show that DCM, through content information, entertainment, 

social interaction, and self-expression, significantly influences SCA (β = 0.375, T = 2.123) and RI (β 

= 0.631, T = 4.564). DCM enhances customer engagement, brand awareness, and the analysis of 

customer behavior, helping attract and retain customers and strengthen competitive advantage. 
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  ها:واژهکلید

 ینوآور تال؛یجید یمحتوا یابیبازار
 دار؛یپا یرقابت تیمسئولانه؛ مز

 .یگردشگر

 

 یابیبازار یکردهایرو ازمندی( نSCA) داریپا یرقابت تیبه مز یابیشدن است، دست یتالیجیسرعت در حال دکه به یدر صنعت گردشگر هدف:

 یتعامل با مخاطبان و ارتقا یبرا یدیکل یعنوان ابزار( بهDCM) تالیجید یمحتوا یابیحال مسئولانه است. بازار نیو در ع نینو
پژوهش،  نینشده است. هدف ا یطور کامل بررس( هنوز بهRIمسئولانه ) ینوآور قیآن از طر ریسازوکار تأث امطرح است، ام یریپذرقابت

  است. یدر صنعت گردشگر RI یانجیبا در نظر گرفتن نقش م SCAبر  DCM ریتأث نییتب

 یریگکارشناس به روش نمونه 338ها از بود. داده رانیدر شهر تهران، ا یپژوهش شامل متخصصان صنعت گردشگر نیا یجامعه آمار :روش

( PLS-SEM) یبه روش حداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از مدل قیتحق یشد. مدل مفهوم یآورساده جمع یتصادف
  آزمون قرار گرفت. دمور SmartPLS 3افزار و نرم

، RI (β = 0.631بر  نیو همچن SCA (β = 0.375 ،T = 2.123)بر  یمثبت و معنادار ریتأث DCMنشان داد که  جینتا :هاافتهی

T = 4.564) ن،یدارد. افزون بر ا RI بر  یاثر مثبت و معنادارSCA ( نشان دادβ = 0.479 ،T = 3.076و نقش م )در رابطه  یانجی
(. β = 0.603، اثر کل β = 0.283 میرمستقی، اثر غβ = 0.366 میمستق اثر؛ Sobel T = 2.74کرد ) فایا SCAو  DCM نیب

  (.R² = 0.596کند ) نییرا تب SCA انسیدرصد از وار 59.6مدل پژوهش توانست 
و متناسب  تیفیباک تالیجید یدر محتوا یگذارهیسرما قیاز طر توانندیم یصنعت گردشگر رانیآن است که مد انگریب هاافتهی :یریگجهینت

 یرقابت تیمز ،یطیمحستیو ز یاجتماع یهاتیراستا با مسئولمسئولانه هم ینوآور یهاوهیش یسازنهینهاد نیمخاطبان، و همچن یازهایبا ن
 کنند. تیتقو اسازمان خود ر داریپا

: نقش یدر صنعت گردشگر داریپا یرقابت تیبر کسب مز تالیجیمحتوا د یابیبازار ریتاث(. 4140) سلطانی نژاد، نیما، حسینی، سیدمحمد، و حسینی، سیدعلی :استناد 

  .16-1(،3)4. یو نوآور ینیکارآفر یپژوهش ها، ریپذ تیمسئول ینوآور یانجیم

https://doi.org/10.22034/eir.2025.531816.1196 

  

                                                      .انجمن علمی کارآفرینی و نوآوری ایراننویسندگان.                                                                                         ناشر:  ©                                     

https://doi.org/10.22034/eir.2025.495962.1146
https://orcid.org/0000-0001-6511-9262
https://orcid.org/0000-0002-6351-1073
https://orcid.org/0000-0003-3895-3854


        3        و همکاران(                       نژاد ... )سلطانیی در صنعت گردشگر داریپا یرقابت تیبر کسب مز تالیجیمحتوا د یابیبازار ریتاث

 

 مقدمه.1
با توسعه فناوری، یک شرکت می تواند رقابت پذیری خود را بهبود بخشد و توانایی خود را برای برآوردن نیازهای در حال رشد 

مباحثی است که طی پذیری از آن دسته موضوع رقابت(. Calatayud et al., 2018; Pratono, 2024) مشتریان خود افزایش دهد
ی ذیرـتپـقابر(. در واقع، Soltani Negad et al., 2020) شدت مورد توجه پژوهشگران و محققان قرارگرفته است های اخیر بهسال

ت ـمزی. با این نگاه درـی گیـا پیشـهو از آنعمل کند ان یگراز دبهتر آن، طریق از ست که هر شرکت میکوشد تا ی ایندآفر
به . دـبیشتر باشی مشتری هزینههااز ها ارزشین اکه ی بهنحون؛ ئة شرکت به مشتریااراقابل ی هااز: ارزشست ارت ابتی عباـقر

سایر شرکتها از موفقتر ر بسیارا شرکت ، قابتیرک محیط ـیدر ست که امل اعواز قابتی عامل یا ترکیبی رمزیت ، یگررت دعبا
ستیابی دبه ، قابتیرمزیت از چنین مفهومی (. Sharaei and Colabi, 2023) دـنند کـتقلیاز آن ی ـحترانند بهاقبا نمیتوو رمیکند 

ارزش ئه و اراقابتی برتر رموقعیت د یجاانایی اتوی بهمعناره دارد و شان امازاـسی اـتهـقابلیو ابع ـمنده از تفاـسابرتر با د به عملکر
 .میشوندی تی طبقهبندومتفارت بهصو، قابتیرمزیت ه ل تعیینکنندماعوو  ستا اـتهـقابلیو ییها س داراساابر ن مشتریاای برتر بر

 ،رکاوشد کسبریا تضمین ت مدهمد کوتادرآتولید ای بر، جدیدر کاومحیط کسبدر قابتی ریک مزیت  ظـحفد و اـیجااز این رو 
ا همیت پیدی ایگردر چیز هاز قبا بیش رقابتی نسبت به رمزیت د یجان، ابرتر به مشتریاارزش ئه ای ارابرو  ستوری اکاملا ضر

در فضای رقابتی کسب و کارها، باید آنقدر متمایز و خاص بود که بتوانید توجه مشتریان را به خود جذب کنید. در غیر . میکند
توان زمانی را می 1اساس یک شرکت با مزیت رقابتی پایداراینصورت در رقابت عقب افتاده و محکوم به شکست هستید. از این رو 

 Battourت )شده را تکرار کنند یا تقلید آن هزینه زیادی خواهد داشتوانند محصول بازاریابیه کرد که رقبا بالقوه شرکت نمیمشاهد

et al., 2021 )ها است، بلکه به تمام منابع متعلق به شرکت نیز مرتبط علاوه بر این، مزیت رقابتی شرکت نه تنها محدود به فعالیت و
 (. Makhloufi et al., 2021) است

( در تحقیقات خود توضیح 2018(، یانگ و همکاران )2019(، کورنیاتی و سوسیلواوتی )2019خان و همکاران )(، 2025چن و کائو )
مدت و ارائه ارزش برتر به وکار امروز برای توانایی تولید درآمد در کوتاهدهند که ایجاد و حفظ مزیت رقابتی در محیط کسبمی

(، 2022و بانمایرووی و همکاران ) مهم است، و حفظ مزیت رقابتی نسبت به رقبا نیز اهمیت بیشتری پیدا کرده استمشتریان بسیار 
مفهومی مرتبط با دیدگاه مبتنی بر  دهند که مزیت رقابتی پایدار( توضیح می2022(، حسین و همکاران )2022گوپتا و همکاران )

تواند یک مزیت شود که میدیدگاه مبتنی بر منابع، به عنوان یک صلاحیت اصلی تفسیر میدر  و مزیت رقابتی پایدار است 2منابع
به عنوان منبع اصلی مزیت رقابتی پایدار پذیر مسئولیتنوآوری از این رو  (.Gupta et al., 2022) رقابتی خاص در شرکت ایجاد کند

شود، بنابراین آوری و استفاده میه اطلاعات خارجی جمعشود که بر اساس پردازش اطلاعات است، جایی کدر نظر گرفته می
و کپی برداری، توجه به را توسعه دهند که در نهایت منجر به توانایی محدود کردن تقلید  پذیرمسئولیت ها باید نوآوریشرکت

شود که یک گفته می و( Johannessen & Olsen, 2009) شودت به مزیت رقابتی پایدار منجر میایدر نه مسئولیت اجتماعی و
توانند هایی که میشرکت زمانی دارای مزیت رقابتی پایدار است که رقبا موجود یا بالقوه نتوانند آن را تکرار کنند، بنابراین شرکت

 (. Kuncoro & Suriani, 2018) کنند، مزیت رقابتی پایدار کسب خواهند کرد پذیر ایجادمسئولیت نوآوری
در  وکارهای کوچک ورزشی اشاره دارند کههای بازاریابی دیجیتال در کسبنیز در پژوهش خود به مدل (2025رحیمی و همکاران) 

و تولید و  وکارها شناخته شده استدیجیتال کنونی، محتوای دیجیتال به عنوان یک دارایی استراتژیک برای کسببازاریابی عصر 
ازاریابی ساده، به یک عامل کلیدی در ایجاد و حفظ مزیت رقابتی پایدار تبدیل توزیع محتوای باکیفیت و هدفمند، فراتر از یک ابزار ب

کنند، قادر به ایجاد هایی که به طور موثر از محتوای دیجیتال استفاده میدهند که سازمانو تحقیقات متعدد نشان می شده است
 ,Kaplan & Haenlein) حفظ مشتریان وفادار هستندتر با مخاطبان، افزایش آگاهی از برند، جذب مشتریان جدید و ارتباط عمیق

2010; Schmitt, 2012) های دیجیتال و تنوع مخاطبان، رقابت در فضای آنلاین به شدت افزایش با گسترش روزافزون پلتفرم و
تواند به اعتبار برند کند، بلکه میوکارها کمکی نمیکیفیت و تکراری نه تنها به کسبو در این شرایط، تولید محتوای بی یافته است

محتوا دیجیتال و چگونگی استفاده از آن برای کسب مزیت رقابتی پایدار، بازاریابی و از این رو، شناسایی و درک  ها آسیب برساندآن
و این توسعه  ای در حال توسعه استعصر فناوری اطلاعات و نوآوری با سرعت فزاینده و از اهمیت بالایی برخوردار است

                                                 
1 Sustainable competitive advantage (SCA)   
2 Resource based view (RBV) 
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کند، اگرچه مزیت رقابتی پایدار ها را در حفظ مزیت رقابتی پایدار با چالش مواجه میهایی را ایجاد کرده است که شرکتپیچیدگی
پذیری در نظر گرفته عاملی ضروری در رابطه با ادراک ارزیابی کالاها و خدمات است که باید به عنوان عنصری برای افزایش رقابت

های فناوری اطلاعات به عنوان منابع مدیریت استراتژیک و قابلیت و( Dagnino et al., 2021; Guimarães et al., 2017د )شو
 & Phornlaphatrachakorn) گذارندداخلی شرکت، چه ملموس و چه ناملموس، بر مزیت رقابتی پایدار و عملکرد شرکت تأثیر می

Na-Kalasindhu, 2020) ریزی و کنترل را انجام ها را کاهش دهند، برنامهتوانند هزینهها میتبا اجرای مدیریت استراتژیک، شرک و
وکار دهند، تصمیمات استراتژیک اتخاذ کنند، رقبا را ارزیابی کنند، سودآوری مشتری را تحلیل کنند و ارزش افزوده برای تداوم کسب

های دهی استراتژین یک عنصر محوری در شکلمحتوای دیجیتال به عنوا(. بازاریابی Sartzetaki et al, 2025) ایجاد کنند
های مختلف طور گسترده، محتوای دیجیتال شامل قالبو به وکار و تقویت مزیت رقابتی پایدار در بازار مدرن ظهور کرده استکسب
ویت وفاداری به ها است که برای جذب مشتری و تقها و پادکستهای وبلاگ، ویدیوها، اینفوگرافیکهای آنلاین مانند پسترسانه

ها از اهمیت تحول دیجیتال، توانایی استفاده موثر از محتوای دیجیتال برای حفظ با افزایش آگاهی شرکت و شودبرند استفاده می
و درک مخاطب هدف،  کننده، حیاتی شده استهای سریع تکنولوژیکی و تکامل ترجیحات مصرفمزیت رقابتی در میان پیشرفت

وکارها باید تحقیقات جامعی در مورد مخاطبان انجام دهند تا و کسب راتژی موفق محتوای دیجیتال استپایه و اساس یک است
آوری کنند و و عادات مصرف محتوا جمع مخاطب نسبت به مسائل اجتماعی ، ترجیحاتهای بازارسازنوآوریهایی در مورد بینش

ی موجود عدم بررسی نقش میانجی نوآوری مسئولیت پذیر به عنوان . از این رو شکاف پژوهشبتوانند محتوای سفارشی ایجاد کنند
یکی از ارکان اصلی رابطه بازاریابی محتوا دیجیتال و مزیت رقابتی پایدار در عصر سیلیکون می باشد. از این رو سوال های اصلی 

 تحقیق عبارند از:
آیا نوآوری ؟ تاثیر دارد ی پایدار در صنعت گردشگریرقابت تیمز جادیا پذیر ونوآوری مسئولیت بر بازاریابی محتوا دیجیتال آیا

پذیر در رابطه بین بازاریابی محتوا ی پایدار در صنعت گردشگری تاثیر دارد؟ آیا نوآوری مسئولیترقابت تیمز جادیاپذیر بر مسئولیت
 دیجیتال و مزیت رقابتی پایدار نقش میانجی دارد؟

 

 پژوهش.مروری بر مبانی نظری و پیشینه 2

 مزیت رقابتی پایدار .2-1

تمرکز ر کاوکسبد بر عملکر اول شوند. جریانبدین صورت تعریف می قابتیرمزیت  شناسایی شده در خصوصعلمی  هاینجریا
ی هازدهبا، مالید عملکردر هزینه ـ منفعت ف شکا، دیقتصاامنافع  ماننددی، عملکر معیارهای مبنای بررا قابتی رمزیت و  دارد
مزیت ه کنندخلق مل ایعنی عو، ها و منابع کسب و کارقابلیتبر ن دوم، جریا ؛میکندبیان نسبی بالا دآوری سو و متوسطاز تر افر
و ست ه اپیچید اًتذا لذا، ستا نامشهودیزه سا، قابتیرمزیت  (.Sigalas & Pekka Economou, 2013دارد )قابتی تمرکز ر

همچنین و منابع ک نع تحراموو زار بای هاههمانند جایگاه آن، کننددیجاامنابع دل عام، قابتیرمزیت  باشد.می ارشوآن دشناسایی 
از نظر قابتی رمنابع مزیت و  قابتیرمزیت ، هبرتر بنگاد عملکر، ینابنابر (.Sigalas, 2015) نیسته متمایز بنگای قابلیتهاو منابع 

داری از برهبهرو قابتی ی رتهدیدهازی خنثیسا راقابتی رمزیت ، (2013ن )راهمکاس و سیگالا ، لذانداوتبا یکدیگر متفامفهومی 
در  های پنهانخصیصهین تعریف همه ا کند.، تعریف میدمتوسط صنعت متجلی میشواز تر افری هازدهبادر که زار بای فرصتها

کند ایجاد کننده آن مجزاء می منابععملکرد برتر بنگاه و را از قابتی ر مزیتم مفهو کاملاًو  کندهماهنگ می راقابتی رمزیت م مفهو
(Sigalas, 2015 .)های مختلفی مرتبط با طراحی محصول، فرآیندها، بازاریابی، توزیع های رقابتی از فعالیتاز نظر مفهومی، مزیت

ه برای های صنعت، به ویژها برای هر شرکتی در تمامی بخش. این مزیت(Atsou et al.,2021) گیرندو پذیرش بازار نشأت می
. این (;Casaló and et al., 2015 Leeflang and et al., 2014) اطمینان از بقای محصول/خدمت، کاملاً ضروری هستند

 ,Kaur) های مشابه )رقبا( در صنعت از آن برخوردار نیستندهای رقابتی، نقاط فروش منحصر به فردی هستند که سایر شرکتمزیت

2017; Darma et al., 2020.)  های رقابتی مبتنی بر نقاط قوت منحصر به فرد، که رقبای ن بدان معناست که داشتن مزیتای
 ,Kerdpitak) شرکت گردشگری نیز برای بهبود عملکرد تجاری خود بسیار حیاتی است آن از آن برخوردار نیستند، برای یک آژانس/

2022 .) 



 

 
                                    نژاد و همکاران( ی... )سلطان یدر صنعت گردشگر داریپا یرقابت تیبر کسب مز تالیجیمحتوا د یابیبازار ریتاث

 

5 
ری برای بقا و توانایی بیشتری برای رقابت در بازار خواهد داشت. وکار شانس بیشتهای رقابتی خود، یک کسببا تمرکز بر مزیت

بنابراین، دستیابی (. Kerdpitak et al., 2022) ای در بهبود عملکرد تجاری دارندهای رقابتی نقش برجستهاز آنجایی که این مزیت
 های زنجیره تأمینال تأثیرگذاری بر فعالیتبه دستاوردهای بهتر در صنعت گردشگری نیز با استفاده از این استراتژی و در عین ح

 .پذیر استامکان
 

 بازاریابی محتوا دیجیتال.2-2

ایجاد محتوا یک پدیده آشناست، چه در ارزیابی رویکردهای بازاریابی سنتی یا دیجیتال مطرح باشد. با این حال، به دنبال عصر 
 "1استراتژی یا روش بازاریابی محتوای دیجیتال"محتوا تحت عنوان دیجیتال شدن، محققان نیاز به بحث و تحلیل در مورد ایجاد 

دارند. دلیل اصلی این امر را می توان در نظر گرفتن طیف وسیعی از استفاده از فناوری توسط مصرف کنندگان دانست که منجر به 
 ;Cheng, 2021) گذاردثیر میهای فروش کسب و کارها تأشود و همزمان بر شیوهها میهای خرید سنتی آنتغییر در شیوه

Damnjanović, et al., 2020; Gregoriades et al., 2021; Labanauskaitė et al., 2020; Lei et al., 2017; Santos 

et al., 2022; .) برخی مطالعات نشان می دهند که بازاریابی محتوای دیجیتال ابزار ضروری بازاریابی دیجیتال است که باید در
با تمرکز بر اعتماد مشتریان  "وش بازاریابی محتوای دیجیتالر"د. یفیت و نوآوری در ایجاد محتوا باشد تا به موفقیت برسچارچوب ک
  اکثر محققان(. Baltes, 2015) تر برای رسیدن به آنهاستتر و قابل توجههای دیجیتال، به دنبال ایجاد محتوای خلاقانهدر پلتفرم

(Baltes, 2015; Bowden & Mirzaei, 2021; Lehnert et al., 2021; Maeran & Mignemi, 2021; Ramesh and 

Vidhya, 2019; Wang et al., 2017)  است تعریف  بازاریابی محتوا دیجیتال روش بازاریابی درونگرا را که یکی از عناصر اصلی
نامیده شود، به این معنی که  "خریدارشخصیت "دهد. این ممکن است های شخصیتی مشتری اهمیت میکنند و بر ویژگیمی

جایی  (.Lehnert et al., 2021) تواند موفق شودهای آنها، کمپین نمیا و چالشهها، مقاومتها، نگرانیبدون در نظر گرفتن انگیزه
عاتی که در منابع اکثر مطال .شوندکه مشتریان بیشتر یکپارچه، فعال و نزدیک به حمایت از کمپین ارائه شده توسط کسب و کار می

های دیجیتال را با تمرکز بر تغییر رفتار مشتریان به دلیل افزایش تعداد پلتفرمبازاریابی محتوا دیجیتال  شود، محققانیافت می
کند و نیاز به بازسازی برای تطبیق اند که ایجاد محتوا اهمیت بیشتری پیدا میدهند. علاوه بر این، مطالعات نشان دادهتوضیح می

توسعه . (Sojoodi & Baghban, 1404)کنندهای دیجیتال استفاده میبا رفتارهای تغییر یافته مشتریانی دارد که اغلب از پلتفرم
های بازاریابی دیجیتال است تا مشتریان بالقوه ای یک وظیفه مرتبط و ارزشمند در آژانسبازاریابی محتوای دیجیتال به طور فزاینده

دیجیتال جذب کرده و تعامل، اعتماد و روابط دوستانه با برند را برای افزایش فروش بلندمدت توسعه دهد. با وجود های را در پلتفرم
های موثر بازاریابی محتوا، بر اساس تحقیقات علمی های آکادمیک روشاهمیت آن برای متخصصان، کمبود دانش در مورد توصیه

نقاط تماس مختلف سفر مشتری دیجیتال وجود دارد. بازاریابی محتوا یک قالب ها در در مورد اثربخشی و استفاده مناسب آن
از آن برای گسترش  که  (،Nosrati et al., 2013) شودبازاریابی است که شامل ایجاد و انتشار محتوا برای جذب مشتریان می

تواند متفاوت باشد، از تشر شده میشد. نوع محتوای مناطلاعات در مورد یک برند و کمک به تقویت شهرت آن استفاده می
 Holliman & Rowley, 2014; Pulizzi, 2014; Järvinen) ها یا مقالاتها، عکسهای وبلاگ، مطالعات موردی، فیلمپست

& Taiminen, 2016; Opreana & Rancati et al., 2015).   با این حال، بازاریابی محتوا فقط به عنوان متن یا توضیحی که
های شود. محتوا باید جالب و تعاملی باشد و یکی از جنبهدهد، در نظر گرفته نمیای مشاهده مصرف کنندگان ارائه میشرکت بر

های مختلف در قیف بازاریابی محتوا، تعامل داشته مهم محتوای توسعه یافته، این است که به مشتریان اجازه دهد از طریق کانال
نتیجه گرفتند که تولید محتوای با کیفیت   (2016) 2جاروینن و تیمینن در این رابطه، (.Pulizzi, 2014) باشند و بازخورد ارائه دهند

کند. اولا، بالا یک فرآیند یادگیری مداوم است که شامل ارزیابی مداوم محتوایی است که تعامل با مخاطب هدف را ایجاد می
اصلی مرتبط با محتوای با کیفیت این است که برای مشتریان ارزش طراحی محتوا باید نیازهای مشتری را برآورده کند. یک عنصر 

کند، بلکه بر ایجاد کند و نه صرفاً محصولات و خدمات شرکت را تبلیغ کند. محتوای خوب هرگز بر روی محصولات تمرکز نمی

                                                 
1  Digital content marketing (DCM) 
2 Järvinen & Taiminen 
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ها احساس در مورد آن ها و ارائه مشاوره در مورد موضوعاتی که ممکن است مشتریانکمک به مشتریان برای حل مشکلات آن
 توان فرضیه زیر را پیشنهاد نمود.بنابراین میکند. عدم اطمینان کنند، تمرکز می

 : بازاریابی محتوا دیجیتال اثر معنی داری بر ایجاد مزیت رقابتی پایدار در گردشگری دارد.1فرضیه 
 یر در گردشگری دارد.پذ: بازاریابی محتوا دیجیتال اثر معنی داری بر نوآوری مسئولیت2فرضیه 

 

 نوآوری مسئولیت پذیر .3-2

 2000ا این حال، این مفهوم از اوایل دهه ب (.Owen et al., 2020) دارد 1990مفهوم نوآوری و پژوهش مسئولانه، ریشه در دهه 
های پیرامون فناوریگذاری و تحقیقات مطرح شد. این مفهوم از مباحث در اتحادیه اروپا به عنوان یک گفتمان مهم در سیاست

ای های پژوهش و نوآوری اروپا جایگاه ویژههای نوآورانه شکل گرفت و به تدریج در سیاستنوظهور و اخلاق پژوهشی در حوزه
 .یافت

های اصلی در ارتباط بین نوآوری و جامعه های اخیر به عنوان کلیدواژهنوآوری مسئولانه و نوآوری و پژوهش مسئولانه در سال
های اصلی نوآوری مسئولانه را شامل تحول در ساختارهای موجود، توجه به عدالت و اند. برخی پژوهشگران، ویژگیشدهمطرح 

نوآوری و پژوهش مسئولانه را  د.انریزی بلندمدت معرفی کردهسلامت، مشارکت بین نهادهای دولتی و سایر ذینفعان و برنامه
سازی مسیر نوآوری و تعریف نقش بازیگران مختلف در جامعه گذاری، روشنه سیاستتوان به عنوان ابزاری برای گسترش دامنمی

تر درباره مزایای عمومی تحقیقات علمی و فناوری این مفهوم به عنوان روشی برای اندیشیدن سیستمی (.Li et al., 2023) دانست
 .(Price et al., 2024) توصیف شده است

این مفهوم را به عنوان استراتژی طراحی تعریف  ،(2025) 1لویمسئولانه ارائه شده است. تعاریف مختلفی از نوآوری و پژوهش 
بینی پیامدهای احتمالی، انتظارات کند. بیشتر پژوهشگران بر پیشکند که نوآوری را به سمت اهداف مطلوب جامعه هدایت میمی

 (.HV Levy, 2025; Mohammadi & Shariati, 2023) اجتماعی و مشارکت ذینفعان در فرآیند پژوهش و نوآوری تاکید دارند
بینی، شود. ابعاد دیگری مانند پیشمشارکت عمومی به عنوان یکی از اجزای حیاتی نوآوری و پژوهش مسئولانه شناخته می

نوآوری و پژوهش مسئولانه را به عنوان یک . پذیری، مطلوبیت و مقبولیت نیز در این مفهوم اهمیت دارندپاسخگویی، انعکاس
دهی و هماهنگی فرآیندهای تحقیق و نوآوری است. این مفهوم به طور که هدف آن شکل نمودمسئولیت در سطح کلان تعریف 

 Owen and) های علم، فناوری و نوآوری مرتبط استمستقیم با توسعه اجتماعی، عدالت اجتماعی و گسترش مزایای سیاست

Pansera , 2019 .) نوآوری و پژوهش مسئولانه بر اهمیت حاکمیت فرآیند نوآوری و مشارکت همه ذینفعان تاکید دارد. تعریف
محور معرفی جامع دیگری نیز توسط کمیسیون اروپا ارائه شده که نوآوری و پژوهش مسئولانه را به عنوان یک گفتمان سیاست

در نتیجه، نوآوری و (. Owen & Pansera, 2019) وری فراگیر و پایدار استهای تحقیق و نوآکند که هدف آن پرورش طرحمی
پژوهش مسئولانه یک رویکرد جامع است که به دنبال ایجاد تعادل بین پیشرفت علمی و فناوری و منافع اجتماعی، محیط زیستی 

توان بنابراین می .شودی شناخته میدهی آینده پژوهش و نوآورو اخلاقی است. این مفهوم به عنوان یک ابزار مهم برای شکل
 های زیر را پیشنهاد نمود:فرضیه

 : نوآوری مسئولیت پذیر اثر معنی داری ایجاد مزیت رقابتی پایدار در گردشگری دارد.3فرضیه 
 کند.ی: نوآوری مسئولیت پذیر نقش میانجی بین بازاریابی محتوا دیجیتال و مزیت رقابتی پایدار در گردشگری ایفا م4فرضیه 

تواند در رابطه با توجه به مطالب پیش گفته و شکاف مطالعاتی موجود پژوهش حاضر معتقد است نوآوری مسئولیت پذیر می
بازاریابی محتوا دیجیتال و ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای کسب و کارهای حوزه گردشگری نقش میانجی به همراه داشته باشد که 

 ر ارائه گردیده است.مدل مورد نظ 1در شکل شماره 
 

 

                                                 
1  Levy 
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. مدل مفهومی تحقیق1شکل   

 

 

 نوآوری مسئولیت پذیر .4-2
 

؛ 2022و همکاران،  1آسیکیناگرچه تاثیر بازاریابی دیجیتال بر مزیت رقابتی در ادبیات پژوهشی به طور گسترده بررسی شده است )
 :گردد(، اما نوآوری اصلی این پژوهش در چند حوزه کلیدی متمایز می2023و همکاران،  2حادیویجایا

نوآوری  بازاریابی محتوای دیجیتال، این تحقیق برای نخستین بار سه متغیر کلیدی :ادغام یک مدل مفهومی یکپارچه .1
دهد. مورد آزمون قرار می صنعت گردشگری یکپارچه دررا در قالب یک مدل معادلات ساختاری  مزیت رقابتی پایدار و پذیرمسئولیت

ی گانهاند، اما ماهیت سههای صنعتی دیگر بررسی کردههای پیشین، روابط این متغیرها را به صورت دوتایی یا در زمینهاغلب پژوهش
بررسی نقش میانجی  .2 .محور گردشگری، یک خلاء مطالعاتی آشکار بوداین رابطه و بررسی آن در بستر خاص صنعت خدمات

به عنوان یک متغیر  پذیرنوآوری مسئولیت ترین جنبه نوآورانه این پژوهش، تعریف و آزمون تجربیمهم :پذیرنوآوری مسئولیت
میانجی است. این تحقیق فراتر از بررسی تاثیر مستقیم بازاریابی محتوای دیجیتال بر مزیت رقابتی رفته و به این سوال بنیادین 

پذیر، دهد که نوآوری مسئولیتدهد. نتایج پژوهش نشان میو از طریق چه سازوکاری این تاثیر رخ می چگونه دهد کهپاسخ می
شود. های رقابتی پایدار و معنادار تبدیل میهای بازاریابی محتوای دیجیتال به مزیتمکانیزم محوری است که از طریق آن، تلاش

تمرکز  .3 .دهد که در مطالعات پیشین کمتر به آن پرداخته شده استعلی و معلولی ارائه میتری از روابط این دیدگاه، درک عمیق
انجام این پژوهش در جامعه آماری متخصصان و فعالان صنعت گردشگری شهر تهران، یک  :بر بافتار صنعت گردشگری ایران

اقتصادی منحصر به فرد این بازار، نتایج پژوهش  های فرهنگی، اجتماعی وشود. با توجه به ویژگیمحسوب می اینوآوری زمینه

                                                 
1  Asikin 
2 Hadiwijaya 

بازاریابی 
محتوا 

 دیجیتال

اطلاعات 
 محتوا

نوآوری 
مسئولی
 ت پذیر

مزیت 
  رقابتی

 سرگرمی محتوا

 تعامل اجتماعی

 خود ابرازی

شدن عجین اقدامات پایداری
 ذینفعان

پاسخگویی 
 اجتماعی

 مزیت مشهود

 مزیت پایدار

 مزیت پویا

 مزیت متجانس

 مزیت مرکب

https://scholar.google.com/citations?user=XRFNmnYAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=MkCgrkYAAAAJ&hl=en&oi=sra
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گذاران این صنعت فراهم آورد که ممکن است با نتایج های بومی و کاربردی ارزشمندی را برای مدیران و سیاستتواند بینشمی
 .تحقیقات انجام شده در سایر مناطق جغرافیایی متفاوت باشد

پذیر، به غنای ادبیات گر نوآوری مسئولیتی موجود در زمینه بررسی نقش میانجیبنابراین، این پژوهش با پر کردن شکاف تحقیقات
 .کندافزاید و مدلی کاربردی برای کسب مزیت رقابتی پایدار در عصر دیجیتال ارائه مینظری در هر سه حوزه می

 

 .روش شناسی3
 مدلیابی خاص به طور و همبســـتگی، نوع از توصـــیفی هاداده آوریجمع لحاظ از باشـــد،می کاربردی از نظر هدف این پژوهش

از  .است شده استفاده نظری ادبیات زمینه در اطلاعات گردآوری با موضوع جهت مرتبط هایاست. از پژوهش ساختاری معادلات
ستاندارد برای گردآوری داد شنامه ا س شده هاهابزار پر ستفاده  ست ا شنامه. ا س  لیکرت پنجگانه طیف با سؤال 36 دارای پژوهش پر

ست.  ستاندارد با طیف پنجا شنامه ا س سنجش متغیرهای پژوهش از پر ( 5تا کاملاً موافقم= 1)از کاملاً مخالفم= گانه لیکرتبرای 
نوآوری »، «بازاریابی محتوای دیجیتال»هایی برای ارزیابی ســه متغیر اصــلی اســتفاده شــده اســت. این پرســشــنامه شــامل گویه

سئولیت ست تا 1بود. در جدول« پایدار مزیت رقابتی»و « پذیرم شده ا سوالات مربوط به آن ارائه  ، ابعاد هر متغیر به همراه نمونه 
 .نحوه سنجش هر سازه به طور دقیق مشخص گردد

 

 و ابعاد پژوهش رهایپرسشنامه بر اساس متغ یهاهیجدول نمونه گو .1جدول

 متغیر اصلی ابعاد و تعداد گویه ها نمونه سوالات)گویه ها(
محتوای دیجیتالی که این شرکت گردشگری ارائه  .1

دهد، اطلاعات مفید و کاربردی در اختیار من قرار می
ریزی سفر خود به من برای برنامه .2 .دهدمی

های سایت و شبکهشده در وباطلاعات ارائه
 .کنماجتماعی این شرکت اعتماد می

 بازاریابی محتوای دیجیتال 3-اطلاعات محتوا

محتوای تولید شده توسط این شرکت )مانند  .1
 .2  .کننده و جذاب استویدئوها و تصاویر( سرگرم

دنبال کردن محتوای این شرکت در فضای دیجیتال 
 .بخش استبرای من لذت

  3-سرگرمی محتوا

این شرکت از طریق محتوای دیجیتال خود،  .1
مندان به سفر فرصت تعامل با سایر مشتریان و علاقه

توانم نظرات من به راحتی می .2  .کندفراهم میرا 
و تجربیات خود را در مورد محتوای این شرکت با 

 .دیگران به اشتراک بگذارم

  3-تعامل اجتماعی

گذاری محتوای این شرکت به من به اشتراک .1
کند تا علایق و سبک زندگی خود را به کمک می

صویری محتوای این برند با ت .2  .دیگران نشان دهم
که دوست دارم از خودم در اجتماع ارائه دهم، 

 .همخوانی دارد

  3-خود ابرازی

های خود به اصول پایداری این شرکت در فعالیت .1
های این نوآوری .2  .محیطی متعهد استزیست

شرکت، پیامدهای مثبت اجتماعی و فرهنگی برای 
 .جامعه میزبان به همراه دارد

 نوآوری مسئولیت پذیر 3-اقدامات پایداری

این شرکت به طور فعال نظرات مشتریان و جامعه  .1
محلی را در فرآیند توسعه خدمات جدید خود جویا 

این شرکت به صورت شفاف در مورد  .2  .شودمی
هایش محیطی فعالیتتأثیرات اجتماعی و زیست

 .کندرسانی میاطلاع

  3-عجین شدن ذینفعان
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های مسائل و دغدغهاین شرکت نسبت به  .1

کند، ای که در آن فعالیت میاجتماعی جامعه
های این شرکت در نوآوری .2  .پذیر استمسئولیت

های اخلاقی و منافع عمومی را در اولویت خود، ارزش
 .دهدقرار می

  3-پاسخگویی اجتماعی

دهد که فرد ارائه میاین شرکت خدماتی منحصربه .1
در مقایسه با  .2  .دشوار استتقلید آن برای رقبا 

رقبا، این شرکت در صنعت گردشگری از شهرت و 
 اعتبار بالاتری برخوردار است

 مزیت رقابتی پایدار 3-مزیت مشهود و پایدار

این شرکت توانایی بالایی در انطباق سریع با  .1
این  .2  .تغییرات بازار و نیازهای جدید مشتریان دارد

حال نوآوری و بهبود شرکت به طور مستمر در 
 .خدمات خود برای پیشی گرفتن از رقبا است

  3-مزیت پویا

های این شرکت )مانند نیروی منابع و قابلیت .1
ای با انسانی متخصص و فناوری( به شکل بهینه

اند تا ارزشی فراتر از جمع اجزاء یکدیگر ترکیب شده
این شرکت در ارائه خدمات خود  .2  .ایجاد کنند

 .به رقبا عملکرد برتری داردنسبت 

  3-مزیت متجانس و مرکب

 
سال این پژوهش در بازه ستان  ست 1403 زمانی پائیز و زم شده ا شهر تهران انجام  فعالان  رو راپیش آماری پژوهش جامعه. و در 
شگری شکیل صنعت گرد ستفاده از جدول مورگان نفر می 2800ها دهند که تعداد آنمی ت شند که با ا نفر به عنوان  338تعداد با
 پرسشنامه یک پایایی محاسبه برای. سنجیده شد خبره استادان توسط نظرسنجی از روایی صوری پرسشنامه. نمونه انتخاب گردید

ستفاده آلفای کرونباخ ضریب تعیین روش از تحقیق این در که دارد وجود متفاوتی هایشیوه ست. ابتدا شده ا ستفاده با ا  نرم از ا
فای اس ضـــریباسپیاسافزار  باخ آل نه صـــورت به کرون گا تال، نوآوری  ســـوالات برای جدا یابی محتوا دیجی بازار به  مربوط 

 کل کرونباخ آلفای ضــریب در نهایت می باشــد. و %78، %96، %85ترتیب  به که گردید؛ پذیر و مزیت رقابتی محاســبهمســئولیت
سبه یکجا صورت به سوالات ست %86عدد  و گردید محا ست. با بد  یک عدد به ضریب این میزان هرچه که به این توجه آمده ا
 ضرایب به توجه با نظر مورد پرسشنامه که کنیم می رو مشاهدهاین باشد، ازمی سوالات بالای پایایی دهنده نشان باشد ترنزدیک

 . است برخوردار خوبی پایایی از آمده دست به
 اسمیرنوف است که داده هارا نسبت به توزیع نرمال می-آزمون آماری کولموگروفیکی از روش های بررسی توزیع متغیر ها 

سی نرمال بودن داده صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده سنجد. در این آزمون برای برر سطح اطمینان ها، فرض  ستند در  ها نرمال نی
پارامتریک و در غیر این صـــورت از آزمون ها آمار ها از آزمون های آمار شـــود. در صـــورت نرمال بودن دادهســـنجیده می 95%

 ها در قالب فرضیه های زیر آزمون می شوند. شود. دادهناپارامتریک استفاده می
H0کند.: فراوانی داده ها از توزیع نرمال پیروی می 

H1.فراوانی داده ها از توزیع نرمال پیروی نمیکند : 
 در پژوهشنتایج نرمال بودن متغیرهای موجود  .2 جدول

 متغیرها
 آزمون کلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معناداری مقدار آماره

 نرمال نیست 001/0 98/1 بازاریابی محتوا دیجیتال

 نرمال نیست 000/0 250/2 پذیرنوآوری مسئولیت

 نرمال نیست 000/0 10/2 مزیت رقابتی
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شاهده میهمان سطح معنیطور که در جدول فوق م ست آمده برای کنیم  ست، بنابراین  5متغیرها کمتر از  اکثرداری بد صد ا در
ها از مدلســـازی لذا با توجه به کم حجم بودن نمونه و نرمال نبودن داده .شـــد ها پذیرفتهبودن دادهنفرضـــیه مقابل، یعنی نرمال 

 اس نسخه سه استفاده شد.الپیو نرم افزار اسمارت 1معادلات ساختاری
 

 تعاریف عملیاتی متغیرهای مورد پژوهش. 3جدول 

 مرجع ابعاد متغیر
بازاریابی محتوا 

 دیجیتال
و خود  تعامل اجتماعی اطلاعات محتوا، سرگرمی محتوا،

 ابرازی
 (2020بو و همکاران )

 پذیرنوآوری مسئولیت
پاسخگویی اقدامات پایداری، عجین شدن ذینفعان و 

 اجتماعی
 (2015) 2چولتن و دوین

 مزیت رقابتی
مزیت مشهود، مزیت پایدار، مزیت پویا، مزیت متجانس و 

 مزیت مرکب
 (1390حسینی )

 

 .یافته ها4
 .هددیاستاندارد را نشان م بیضرا نینرم افزار در حالت تخم یخروج ریشکل ز

 

 
 . مدل تخمین ضرایب استاندارد پژوهش2شکل 

 
زا می باشد، متغیر بازاریابی محتوا دهد. متغیر مزیت رقابتی درون(، ضرایب استاندارد مدل پژوهش را نشان می2شماره )شکل 

ــئولیتدیجیتال برون ــت و متغیر نوآوری مس ــت و هم درونپذیر هم برونزا اس ــرایب زاس زا. با توجه به مدل در حالت تخمین ض
باشد. برای متغیر مزیت املی در وضعیت مطلوبی قرار دارند لذا نیاز به حذف بعد/سوال نمیتوان گفت تمامی بارهای عاستاندارد می

پذیر، در شده است. بنابراین تمامی متغیرهای بازاریابی محتوا دیجیتال و نوآوری مسئولیت 596/0رقابتی مقدار ضریب تعیین برابر 
سته صد از واریانس مزیت رقابتی را  6/59اند مجموع توان شش دهند. لذا در سایر عوامل تاثیر  4/40پو صد باقیمانده مربوط به  در

 اند. گذار بر مزیت رقابتی باشند که در این پژوهش لحاظ نشده
 در شکل زیر نیز مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب نشان داده شده است. 

                                                 
1 Structural equation modeling (SEM) 
2 Scholten and Duin 

https://madsg.com/%d8%a7%d8%af%d8%a8%db%8c%d8%a7%d8%aa-%d8%aa%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84-%d9%88%d8%a7%d9%84%d8%af-%da%a9%d9%88%d8%af%da%a9/
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 . مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب تی3شکل 

 
 95شود تمامی بارهای عاملی و ضرایب مسیر با استفاده از آماره تی در سطح اطمینان مشاهده میهمانطور که در شکل فوق 

درصد معنادار  95اند. ضرایب مسیر متغیرهای بازاریابی محتوا دیجیتال و مزیت رقابتی در سطح اطمینان درصد معنادار شده 99و 
 ار دارد. +( قر96/1تا  -96/1ی )شده اند زیرا آماره تی خارج بازه
 های اصلی پژوهش بیان شده است: در جدول زیر نتایج فرضیه

 
های پژوهش. نتایج فرضیه4جدول  

                       درصد 95معناداری در سطح اطمینان 

 
پذیر نشان داده شده است. در صورتیکه تاثیر متغیر مستقل بر میانجی و در ادامه نتایج تحلیل نقش میانجی نوآوری مسئولیت

نتایج مربوط به فرضیه چهارم تحقیق در جدول  شود.تاثیر متغیر میانجی بر وابسته همزمان معنادار شود، نقش میانجی تایید می
 زیرآمده است.

 . بررسی نقش میانجی5جدول 

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد
-Tمقدار  

value 
 نتیجه

 تایید شد 564/4 631/0 پذیرنوآوری مسئولیت بازاریابی محتوا دیجیتال
 تایید شد 076/3 479/0 مزیت رقابتی پذیرنوآوری مسئولیت

 تایید شد آزمون سوبل مستقیم و غیرمستقیم بازاریابی محتوا دیجیتال بر مزیت رقابتیتاثیر 
تاثیر 

 مستقیم
 تاثیر غیر مستقیم

تاثیر 
 کل

ضریب مسیر 
 استاندارد

-Tمقدار 

value 

366/0 283/0 603/0 64/5 74/2 

 
پذیر دیجیتال بر مزیت رقابتی از طریق نوآوری مسئولیتهمانطور که در جدول فوق مشاهده می گردد، تاثیر متغیر بازاریابی محتوا 

 مورد قبول واقع شد.  64/5و  74/2با مقدار آماره تی 

 

 مزیت رقابتی نوآوری مسئولیت پذیر بازاریابی محتوا دیجیتال متغیر
631/0( 564/4) - بازاریابی محتوا دیجیتال  (123/2 )375/0  
479/0( 076/3) - - نوآوری مسئولیت پذیر  

رقابتیمزیت   - - - 
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 :پیشنهادات ارائه و گیری.نتیجه5
ترین ابزارهای جذب مشتریان امروزه با پیشرفت تکنولوژی و افزایش استفاده از اینترنت، بازاریابی محتوای دیجیتال به یکی از اصلی

وکارها تبدیل شده است. در این پژوهش، تاثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر کسب مزیت رقابتی ایجاد مزیت رقابتی برای کسب و
پذیر با استفاده از مدل معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفته است. پایدار در حوزه گردشگری و نقش میانجی نوآوری مسئولیت

اطلاعات  های؛با شاخصزا در مدل به عنوان متغیرهای برون ن است که بازاریابی محتوای دیجیتالنتایج بدست آمده بیان گر آ
و نوآوری ( 123/2-375/0)بر مزیت رقابتی  و معناداری محتوا، سرگرمی محتوا، تعامل اجتماعی و خود ابرازی، تاثیر مستقیم

 .باشد( همسو می2023و همکاران ) 1( و لیو2024ین و همکاران )های حسکه با نتایج پژوهش دارند (564/4-631/0) پذیرمسئولیت
افزایش تعاملات ؛ های موثر برای جذب و حفظ مشتریان است. دلایل این موضوع عبارتند ازبازاریابی محتوا دیجیتال یکی از روش

یشتری با مشتریان ایجاد کند. این تواند تعاملات بها میسایتهای اجتماعی و وبویژه در شبکهمحتوای دیجیتال به ن:مشتریا
بازاریابی محتوا  :ایجاد شناخت برند .تواند منجر به افزایش وفاداری مشتریان و در نتیجه ایجاد مزیت رقابتی شودتعاملات مثبت می

تواند تمایز ر میتواند شناخت برند را در ذهن مشتریان تقویت کند. این شناخت بیشتدیجیتال با ارائه محتوای مفید و ارزشمند، می
های رفتاری توانید دادهبا استفاده از بازاریابی محتوا دیجیتال، می :های مشتریانتحلیل داده. برند شما را نسبت به رقبا افزایش دهد

بهبود های بازاریابی خود را تواند به شما کمک کند تا استراتژیو ترجیحات مشتریان را تحلیل کنید. این اطلاعات ارزشمند می
 های؛با شاخص زازا و درونبه عنوان متغیرهای برون پذیرنوآوری مسئولیت. بخشید و در نتیجه مزیت رقابتی بیشتری ایجاد کنید

العمل ذینفعان و پاسخگویی اجتماعی در مدل حضور دارند و تحت تاثیر بازاریابی محتوای دیجیتال قرار اقدامات پایداری، عکس
پذیر به معنای ایجاد و اجرای نوآوری مسئولیت .پذیر تاثیر قابل توجهی بر مزیت رقابتی داردآوری مسئولیتگیرد. همچنین، نومی

پذیر نوآوری مسئولیت گونهوکار بلکه به نفع جامعه و محیط زیست نیز هستند. دلایلی که چراهکارهایی است که نه تنها به نفع کسب
تواند تصویر مثبتی از برند شما پذیر میهای مسئولیتفعالیت :بهبود تصویر برند؛ عبارتند از تواند بر مزیت رقابتی تأثیرگذار باشدمی

جذب . تواند تمایل مشتریان به خرید محصولات یا خدمات شما را افزایش دهددر ذهن مشتریان ایجاد کند. این تصویر مثبت می
دهند، معمولاً توانایی جذب ت محیطی خود اهمیت میهای اجتماعی و زیسهایی که به مسئولیتشرکت :گذارانسرمایه
های اجتماعی هایی هستند که نه تنها سودآور هستند بلکه به مسئولیتگذاران به دنبال شرکتگذاران بیشتری دارند. سرمایهسرمایه

ها را افزایش بالا ببرد و انگیزه آن تواند روحیه کارکنان راپذیر مینوآوری مسئولیت :ارتقاء روحیه کارکنان .دهندخود نیز اهمیت می
  .تواند منجر به ایجاد مزیت رقابتی شودروحیه، عملکرد بهتری دارند و این میدهد. کارکنان با انگیزه و خوش

( که 076/3-479/0) پذیر تاثیر قابل توجهی بر مزیت رقابتی دارددهند نوآوری مسئولیتدیگر نتایج این پژوهش نشان می
پذیر نقش های بازاریابی محتوا دیجیتال و نوآوری مسئولیت. هر یک از مؤلفهباشد( می2023) 2ایج پژوهش ممون و اویهمسو با نت

توانند به جذب و نگهداری مشتریان کمک ها نه تنها میوکارها دارند. این مؤلفهحیاتی در ایجاد و تقویت مزیت رقابتی برای کسب
و مسئولانه از برند در ذهن مشتریان ایجاد کنند که در نهایت به افزایش وفاداری و ایجاد مزیت  توانند تصویری مثبتکنند بلکه می

. همچنین در این پژوهش نقش میانجی نوآوری مسئولیت پذیر مورد پذیرش قرار گرفته است که همسو شودرقابتی پایدار منجر می
نقش میانجی نوآوری باشد. بطور کلی می توان گفت که ( می2023و علی ) 4( و ریاض2020و همکاران ) 3با نتایج پژوهش هادج

پذیر در تقویت تأثیرات بازاریابی محتوا دیجیتال بر مزیت رقابتی بسیار مهم است. ترکیب محتوای بازاریابی با مسئولیت
ان را افزایش دهد و در نتیجه تری از برند ایجاد کند، وفاداری مشتریتواند تصویر مثبتمحیطی میپذیری اجتماعی و زیستمسئولیت

پذیر های بازاریابی محتوا دیجیتال و نوآوری مسئولیتدهد که استراتژیوکار را تقویت کند. این تحلیل نشان میمزیت رقابتی کسب
 .تری ایجاد کنندتوانند تأثیرات قوینه تنها به طور جداگانه مؤثر هستند، بلکه در ترکیب با یکدیگر می

هایی نیز روبرو است که مسیر را برای تحقیقات آتی هموار های خود، با محدودیتها و یافتهی در کنار نوآوریهر پژوهش علم
است؛ زیرا  محدودیت جغرافیایی های اصلی این تحقیق،سازد. پژوهش حاضر نیز از این قاعده مستثنی نیست. یکی از محدودیتمی

                                                 
1 Liu 
2 Memon & Ooi 
3 Hadj 
4 Riaz 



 

 
                                    نژاد و همکاران( ی... )سلطان یدر صنعت گردشگر داریپا یرقابت تیبر کسب مز تالیجیمحتوا د یابیبازار ریتاث

 

13 
ها به پذیری یافتهتهران محدود شده است. این امر ممکن است قابلیت تعمیمجامعه آماری به فعالان صنعت گردشگری در شهر 

ماهیت مقطعی بودن  محدودیت دیگر به .های فرهنگی و اقتصادی متفاوت را با چالش مواجه کندسایر شهرها یا کشورهای با زمینه
توانند تغییرات پویای تأثیر بازاریابی ند و نمیاآوری شدههای این تحقیق در یک بازه زمانی مشخص جمعگردد. دادهبازمی پژوهش

های بازاریابی به سرعت در محتوای دیجیتال بر مزیت رقابتی پایدار را در طول زمان به تصویر بکشند. محیط دیجیتال و استراتژی
بر نظرات متخصصان  تری از این روابط ارائه دهد. همچنین، این پژوهشتواند درک عمیقحال تحول هستند و مطالعات طولی می

کنندگان نهایی محتوا و فعالان صنعت گردشگری تکیه داشته است؛ در حالی که بررسی دیدگاه گردشگران به عنوان دریافت
 .تری از موضوع را روشن سازدتوانست ابعاد کاملمی

 :گردده میهای پژوهشی موجود، پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی ارائها و شکافبا توجه به این محدودیت

توان این مدل را در صنایع به جای محدود شدن به صنعت گردشگری، می :بررسی مدل پژوهش در صنایع مختلف .1
های پذیری مدل در بخشفروشی یا خدمات مالی نیز بررسی کرد تا قابلیت تعمیمدیگری مانند فناوری اطلاعات، خرده

 .گوناگون ارزیابی شود

پذیر در کشورها و مقایسه تأثیر بازاریابی محتوای دیجیتال و نوآوری مسئولیت :فرهنگیمیانانجام مطالعات تطبیقی  .2
های فرهنگی و هنجارهای اجتماعی بر اثربخشی این تواند نشان دهد که چگونه تفاوتهای مختلف میفرهنگ

 .گذاردها تأثیر میاستراتژی

علولی و بررسی تغییرات تأثیر بازاریابی محتوا دیجیتال و نوآوری برای درک بهتر روابط علی و م :های طولیاجرای پژوهش .3
تواند به شود. این نوع تحقیقات میپذیر بر مزیت رقابتی در طول زمان، انجام مطالعات طولی پیشنهاد میمسئولیت

 .های دیجیتال کمک کندشناسایی تأثیرات بلندمدت استراتژی

تعامل »، «اعتماد به برند»ممکن است متغیرهای دیگری مانند  :گر جدیدیلشناسایی و بررسی متغیرهای میانجی و تعد .4
بر رابطه بین بازاریابی محتوا و مزیت رقابتی تأثیرگذار باشند. شناسایی و تحلیل این « فرهنگ سازمانی»یا « مشتری

 .ه کمک کندتری از این سازوکار ارائه دهد و به تضعیف یا تقویت این رابطتواند درک جامعمتغیرها می

در حالی که این پژوهش از روش کمی استفاده کرده است،  :های تحقیق ترکیبی )کمی و کیفی(کارگیری روشبه .5
تواند به درک های عمیق با مدیران بازاریابی و گردشگران میهای کیفی مانند مطالعه موردی یا مصاحبهکارگیری روشبه

 .روابط کمک شایانی نمایدگیری این شکل "چگونگی"و  "چرایی"تر عمیق

، (AI) های جدیدی مانند هوش مصنوعیتوانند نقش فناوریهای آتی میپژوهش :های نوظهوربررسی تأثیر فناوری .6
را در خلق محتوای دیجیتال مسئولانه و تأثیر آن بر مزیت رقابتی پایدار در  (AR) و واقعیت افزوده (VR) واقعیت مجازی

 .قرار دهندصنعت گردشگری مورد بررسی 
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