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 چکیده
کوچک و متوسنط اسنتان  یوکارهادر کسنب  ک یاسنتراتژ ینقش آن در توسنعه هوشنمند   نییمنظور تببه  تالیجید  یرسنانه اجتماع  یابیبازار  یالگو  یپژوهش، آزمون و اعتبارسننج  نیهدف ا

شننرکت  1974  یاتیو عمل  یانیم  ،یعال  رانیشننامم مد   یاسننت. جامعه آمار  یو کم  یشننیماپی–یفیها توصننداده  یو از نظر روش گردآور  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا تهران اسننت.

  یسنناهته برگرفته از رسنناله دکتر محقق رسننشنننامهها پداده  یشنند. ابرار گردآور نیینفر تع  379نفر( بوده و حجم نمونه بر اسنناف فرمول کوکران    2۵۸90کوچک و متوسننط اسننتان تهران )

ها از  داده  میشند. تحل  د تأیی  لارکر–فورنم  اریو مع AVE>0.5  یهابا شناه   یی( و رواCR>0.7)  یبیترک ییایکرونباخ و پا  یبا اسنتفاده از آلفا  ییای( بود. پا1404و همکاران )  زادهنیحسن

 9۵  نانیمدل در سنن ا اطم  یرهایمسنن هینشننان داد کل  ج ینتا  انجام گرفت. Smart PLS4افرار  ( و نرمPLS-SEM) یجرئ بعاتبر حداقم مر  یمبتن  یمعادلات سنناهتار  یسننازمدل  قیطر

( β=0.837) تالیجید  ک یاسنتراتژ ی( و پس از آن آگاهβ=0.862)  تالیجید یسنازمان  یهایمربوط به منابع و توانمند   ریمسن  بیضنر  نیشنتری(. بt>1.96  ،p<0.001درصند معنادار هسنتند )

، برازش مناسنب NFI=0.910و  SRMR=0.090مدل شنامم  یبرازش کل   یها( قرار داشنت. شناه 0.743تا  0.32۸)  یتا قو  قبولزا در سن ا قابم  درون یهاسنازه  یبرا  R²  ریبود. مقاد

 یهوشنمند  تیتقو  یبرا کپارچهی یعنوان چارچوببه  تواند یبرهوردار اسنت و م  یمناسنب  نییاز برازش و قدرت تب  تالیجید  یرسنانه اجتماع  یابیبازار  یشننهادیپ  یالگو کردند.  د ییمدل را تأ

 .ردیقرار گ گذاراناستیو س رانیکوچک و متوسط مورد استفاده مد  یوکارهادر کسب ک یاستراتژ
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Abstract 
The objective of this study was to test and validate a digital social media marketing model aimed at explaining its role in developing 

strategic intelligence in small and medium-sized enterprises (SMEs) in Tehran Province. This applied research adopted a descriptive–
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SMEs in Tehran Province (25,890 managers in total). Based on Cochran’s formula, a sample of 379 respondents was selected. Data were 

collected using a researcher-developed questionnaire adapted from Hosseinzadeh et al. (2025). Reliability was confirmed through 

Cronbach’s alpha and composite reliability (CR>0.7), and validity was verified using AVE>0.5 and the Fornell–Larcker criterion. Data 

were analyzed through Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) using Smart PLS4. All structural paths were 
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 مقدمه 

دگرگون کرده    ن یادیطور بنمعاصر را به   یرقابت در بازارها   تیماه  ،یاجتماع  یهاو گسترش روزافرون رسانه   تالی جید  یهای تحولات شتابان فناور

است؛    ه شد  میها تبدسازمان  یابیدر نظام بازار  کیرکن استراتژ  کیمکمم به    یابرار ارتباط  کیاز    یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  ر،یاست. در دهه اه

اند  قرار گرفته  تال یجیها و تعاملات دداده   ری وکار، تحت تأثکسب   ی هامدل  یو حت   یتجربه مشتر  یطراح  ،یابیبازار  یهایریگم یکه تصم  یاگونه به 

(Dwivedi et al., 2021) ادب بازار  اتی.  م  تالیجید  یابیجامع  سازمان  دهدینشان  براکه  مح  یها  در  رشد  و  از   ریناگرپرتلاطم،    یهاط یبقا 

از    یعنوان بخش به   یاجتماع  یهابه رسانه   یستمیمستلرم نگرش س  یکپارچگی   نیکلان هود هستند و ا  یبا استراتژ  تال یجید  ی ابرارها  یسازکپارچهی

است    کیاستراتژ  یمعمار چن (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)سازمان  در  کانال  گرید  یاجتماع  ی هارسانه  ، یبستر  ن ی.    ی هاصرفاً 

 . شوندیمحور محسوب مداده  یهانش یب  دی و تول نفعانی هلق ارزش مشترک، تعامم مستمر با ذ یبرا   ییبلکه بسترها  ستند،ین یجیترو

بازار  دهدیمند نشان منظام   یو مرورها  یسنجکتاب   یهامیتحل داشته و تمرکر    ییرشد نما  ریاه  یهاسال  یط  یاجتماع  یهارسانه  یابیکه حوزه 

  ی هارسانه  یابیبازار  ی. استراتژ(Dwivedi et al., 2021)است    افته ی  رییها تغآن   کیاستراتژ  یامدها یپ  م یابرارها به سمت تحل  فیها از توصپژوهش 

در    دیعملکرد است که با   م یتعامم و تحل  ت یریمحتوا، مد  یها، طراحاهداف، انتخاب پلتفرم   ن ییشامم تع  ،یمفهوم چندبعد  کیعنوان  به   یاجتماع

 ی ها در پکه سازمان  ابدییمضاعف م  تی اهم  یزمان  کیاستراتژ  کردیرو  نی. ا (Li et al., 2021) شود    فیچارچوب راهبرد کلان سازمان تعر

  ی برا  یتنها ابرار فروش، بلکه سازوکارنه  تال یج ید  یابیاساف، بازار  نی هود باشند. بر ا  کیاستراتژ  ی و توسعه هوشمند  یلیتحل  یهات یقابل   یتقاار

 .شودیم یتلق  یرقابت یهافرصت ییروندها و شناسا ینیبش یبازار، پ یریادگی

کوچک و    یوکارهاعملکرد کسب   تواندیم  تال یجید  یابیبازار  یهایاند که اتخاذ استراتژنشان داده   یمتعدد  یم العات تجرب   ،یس ا کاربرد  در

بخشد   بهبود  را  ا(Chen et al., 2023)متوسط  همسوساز  یحاک   هاافته ی  ن ی.  که  است  آن  اهداف    یاجتماع  یهارسانه   یهاتیفعال  یاز  با 

ها  در حوزه استارتاپ  ریاه  یهاپژوهش   نی برند اثرگذار است. همچن  ریاز جمله رشد فروش، سهم بازار و تصو  یعملکرد  یهابر شاه   ک،یاستراتژ

 ,.Bruce et al)  شود یوکار منجر مبرند، به بهبود عملکرد کسب  ریتصو تی تقو  ق یاز طر  یاجتماع  ی هااند که استفاده هدفمند از رسانهنشان داده 

کوچک و متوسط عمم  یهادر بنگاه  یرقابت تیهلق مر یبرا یعنوان اهرمبه   توانندیم یاجتماع یهاکه رسانه  دهدینشان م یجینتا نی چن. (2025

 شوند.  یبر داده طراح ی و مبتن  کپارچهیمدل  کی کنند، مشروط بر آنکه در قالب 

  شود یم  یتعاملات و ادراک ارزش توسط مخاطبان ناش تیفیاز ک   یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار یکه اثربخش  کندیم  ان یب  رین  یتعامم اجتماع  هینظر

(Chen & Camillus, 2020 )ا شده و  ارزش ادراک  ،یاجتماع  تی هو  قیاز طر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یهاتیچارچوب، فعال  نی. در 

 یابیبازار  ان یم  یانجیم  ریعنوان متغبه   یمشتر  ی ریعلاوه، نقش درگ. به (Chen & Lin, 2019)  گذارندی کننده اثر مبر رفتار مصرف  یمشتر  تیرضا



...یدر راستا  تالی جی د یرسانه اجتماع یاب یبازار  یآزمون الگو   
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نقش    تواند یاز برند م  ی دارند که آگاه  د یتأک   رین   دتر ی. م العات جد(Toor et al., 2017) شده است    دییتأ  د یو قصد هر  یاجتماع  ی هاشبکه 

  ی هاآن است که رسانه   انگریشواهد ب  ن ی. ا(Simamora, 2025) کند    فایا  دیهر  میو تصم  یاجتماع  ی هارسانه  یابیبازار  ن یراب ه ب  رد  یاواس ه 

 اثرگذارند.  انیمشتر یو ادراک  یشناهت یهامدت فروش، بلکه بر سازه کوتاه  جیتنها بر نتانه  یاجتماع

ها محسوب  سازمان ی برا ی راهبرد یبلکه ضرورت ست، ی ن ی اریانتخاب اهت کی  گرید تال یج یدر عصر د یاجتماع ی هارسانه  ی ابیراستا، بازار ن یهم در

  بر   یمبتن  یهاچارچوب  کنند،یساهتار بازارها را متأثر م  یجهان  یهاو بحران   یاقتصاد  یکه رکودها  ی ی. در شرا(Khanom, 2023)  شودیم

  یهایبررس ن،ی. افرون بر ا(Othman & Maarek, 2025)کمک کنند   انیها در حفظ ارتباط با مشتربه سازمان توانندیم  یاجتماع  یهارسانه

  رند یگیم  ه بهر  ی ابیعنوان ابرار ارتباطات بازاربه   یاجتماع  یهااز رسانه   ر ین  یورزش  یهاو باشگاه   یرانتفاعیغ  ی هاسازمان  یاند که حتنشان داده   یمورد

کوچک   ی هابنگاه   ی را برا  یاجتماع  ی هارسانه   ت یامر اهم  ن ی. ا(Marthinus et al., 2025)را حاصم کنند    یاثربخش  ن یشتریتا با منابع محدود، ب

 .کندیاند، دوچندان ممنابع مواجه تی و متوسط که با محدود

فناور  از داده   ینظر  یهاچارچوب   ، یمنظر  فناورنشان  ادغام  که  بازار  ن ینو  یهای اند  سازمان  ان یبن  ،یابیبا  عملکرد  در  متحول  را شکم    دهد یها 

(Dilogini & Shanmugathas, 2017) مدل موتورها  شده یسازیشخص  شنهادگر یپ  یها.  کاربرد   ییهانمونه   تالیجید  گره یتوص  یو  از 

 ی کاربرد هوش مصنوع  نی. همچن(Behera et al., 2019)  شوندیمنجر م  یشده مشترارزش ادراک   شیهستند که به افرا  یابیدر بازار  یکاوداده 

. در حوزه  (Talha, 2025)   دهد یم  شیرا افرا  ی ابیبازار  یهام یتصم  یو اثربخش  ییکارا  تال، یجید  ی هانیکمپ  ی سازنه یها در بهداده کلان   میو تحل

  ها نیکمپ  یاثربخش  کننده ن یی مناسب، تع  یو محتوا   رگذاریتأث  یهایژگیو  بیاند که ترک نشان داده   محوری کربندی م العات پ  رگذاران،یأثت  یابیبازار

 Spörl-Wang)اند  کرده   ییرا شناسا  یاب ینوع بازار  ن یا  یاثربخش  کننده ینیبش یعوامم پ  رین   یام العهفرا   یهامی و تحل  ( Ma et al., 2025)است  

et al., 2025)بازار  دهدی تحولات فناورانه نشان م  نی . ا در حال   یلیمحور و تحلهوشمند، داده   یهابه سمت مدل   یاجتماع  یهارسانه  یابیکه 

 حرکت است.

  دهند یها نشان مبرجسته شده است. پژوهش   تیریمد ات یدر ادب ایپو تی قابل کیعنوان به  کیاستراتژ  یمفهوم هوشمند  ،یابیبازار ی امدهایکنار پ در

. از  (Cameron et al., 2023)دارد    میراب ه مستق   یجهان  یهاکوچک و متوسط در بحران   یهابنگاه   یآوربا تاب   کیاستراتژ  ی که هوشمند

 ک یاستراتژ  یهام یتحل  یلازم برا   یهایعمم کرده و ورود  یو رفتار  یرقابت  ،ی یمح  یهاعنوان منبع داده به   توانندیم  یاجتماع  یهارسانه  منظر،  نیا

را    نگرانهنده یآ  یهایریگمیشوند که تصم  میتبد  یراهبرد  یهانش یبه ب  توانند یم  تال یجیحاصم از تعاملات د  یهاداده   گر،ید  ان یرا فراهم آورند. به ب

 یرقابت  تیشده، در هلق مرارزش ادراک  یارتقا  قیاز طر  یابیبازار  یهات یکه فعال  کندی م  انیب  رین  یابیبازار  ین یآفرارزش   هی. نظرکنندیم  میتسه

 . ابدی وند یپ کیاستراتژ یهوشمند یهواهد بود که با سازوکارها داریپا یزمان ینیآفرارزش  نی. ا(Misra et al., 2022)نقش دارند  
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و هلق ارزش مشترک با    یسازمان  یهایتوانمند   تیتقو  قیاز طر  تواندیم  یاجتماع  یهارسانه   یابیاند که بازارنشان داده   رین  رانیدر ا  ریاه  م العات

  ی ازارها در توسعه ب  یاجتماع  یهاو رسانه   تال یجید  ی ابینقش بازار  ن، ی. علاوه بر ا(Fazel & Harandi, 2024) برند را ارتقا دهد    هیسرما  ،یمشتر

تأک   دیجد است    د یمورد  گرفته  ا(Hosseini et al., 2024) قرار  عملکرد   ی ارتقا  ی برا  یاجتماع  یهارسانه   ی بالا  تیظرف  انگریب  هاافته ی  ن ی. 

 ک یاستراتژ  یوشمندو توسعه ه  یاجتماع  یها رسانه   یابیبازار  انیمند منظام   وندی پ  نه یدر زم  یتوجهقابم   یحال، هلأ پژوهش  نیاست؛ با ا  یرانیا  یهابنگاه 

 کوچک و متوسط وجود دارد.  یوکارهادر کسب

بازار  ی برا  یمتعدد  یهاکه گرچه مدل   دهد ینشان م  رین   یالمللن یب  یهاپژوهش   مرور ها عمدتاً بر  ارائه شده است، تمرکر آن  تالیجید  ی ابیتوسعه 

 Mirmohammadi Shektaei)اند  پرداهته کیاستراتژ  یبرند بوده و کمتر به بعد هوشمند ریتصو ایمانند عملکرد فروش  یابیبازار  یامدهایپ

et al., 2025) ی ندهای ها با فرآاند تا ادغام آن و تعامم تمرکر داشته   نیکمپ  یبر طراح  شتریب  یاجتماع  یهامحور رسانه پلتفرم   یهای استراتژ  نی. همچن  

  اندرده تمرکر ک   ییاجرا  یهای عمدتاً بر استراتژ  رین  رگذاران یتأث  تیریحوزه مد  ی ها. پژوهش (Rosário & Dias, 2023)  یراهبرد  یریگمیتصم

(Hurt, 2024 )  پ به  بنابراتعاملات پرداهته   ن یا  یو راهبرد  ی شناهت  ی امدهایو کمتر  الگو  ازین  ن، یاند.  بازار  ییبه ارائه  ابعاد  بتواند   یابیجامع که 

 .شودی احساف م ش یاز پ ش یکند، ب قی کوچک و متوسط تلف یوکارهادر بستر کسب کیاستراتژ یهوشمند   یهارا با مؤلفه  یاجتماع  یهارسانه

  ی ریگمیتصم  تیتقو  یبرا  نینو  یچارچوب  تواندیم  کیاستراتژ  یهوشمند  یبا سازوکارها  یاجتماع  یهارسانه  یابیمند بازاراساف، ادغام نظام   نیا  بر

  تال، یجید  ی های منابع و توانمند  تواند یم  ییالگو  ن یکوچک و متوسط فراهم آورد. چن  یهادر بنگاه   ی رقابت  یآورو تاب  یسازمان  یریادگیمحور،  داده 

 یابیبازار  یهات ی فعال  انیسازمان دهد و شکاف موجود م  کپارچه ی  ستمیس  کی را در قالب    کیاستراتژ  یریادگی ها و  داده   م یتحل  ،یتعاملات مشتر

 را کاهش دهد.  یراهبرد یریگم یتصم یندها یو فرآ تالیجید

ا  ن، یبنابرا طراح  نیهدف  الگو  یپژوهش  آزمون  راستا  تال یجید  یاجتماع  ی هارسانه  ی ابیبازار  ی و  هوشمند  یدر  در    کی استراتژ  ی توسعه 

 کوچک و متوسط است. یوکارهاکسب

 شناسیروش

ها  روش گردآوری داده.  باشدپیمایشی می  –ها از نوع توصیفی  این تحقیق از نظر هدف، از نوع کاربردی است و بر حسب نحوه گردآوری داده

در بخش    یجامعه آمار.  اند  شده  استاندارد محقق ساخته گردآوری  پرسشنامه  از  استفاده  با  کمیهای  داده  در این پژوهش روش کمی است.

وزارت صمت تعداد    ت یباشند که طبق آمار ساکوچک و متوسط در استان تهران می  یکسب و کارها   یاتیو عمل  یانیم  ،یعال  رانیمد  هیکل   ،یکم

 25890  اها برابر بآن  یاتیو عمل  یادار  ، یانیم  ،یعال  رانیباشد که مجموع تعداد مدشرکت کوچک و متوسط در استان تهران موجود می  1974

مربوط  های  برای گردآوری داده  .باشدینفر م  379با استفاده از فرمول کوکران برابر    یریگ نمونه   ،یباشند. با توجه به حجم جامعه آمارنفر می 
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در این پژوهش به منظور   ( استفاده شده است. 1404و همکاران)  حسین زادهبه متغیرها از پرسشنامه محقق ساخته برگرفته از رساله دکتری  

های پژوهش محاسبه  تعیین ضریب قابلیت اعتماد از روش ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. مقدار پایائی ترکیبی و پایائی هر یک از مؤلفه

شد که نتایج حاکی از پایائی ابزار سنجش دارد. همچنین روایی واگرا و همگرای پرسشنامه نیز بدست آمده که نتایج حاکی از روایی مناسب  

 Smartباشد. به همین ترتیب، روابط علّی بین متغیرها با استفاده از روش مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار  پرسشنامه می

PLS4  .و در نتیجه   یابی معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس که میزان برازش مدل مفروض را ارزیابی میکند  برخلاف مدل استفاده شده است

بینی مدار بوده و به عنوان روش تبیین نظریه میتواند به کار رفته   پیش  PLSها است، روش  برآورد مدل در جهت تبیین، آزمون و تأیید نظریه 

 است. 

 هایافته

کنیم. به منظور بررسی پایایی مدل  گیری، برازش مدل ساختاری و برازش کلی مدل استفاده میجهت بررسی برازش مدل، از برازش مدل اندازه

پردازیم. مقدار ملاک برای مناسب بودن  می  1گیری پژوهش ، به بررسی ضرایب بارهای عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی اندازه

  .باشدمی  0.4ضرایب بارهای عاملی، 

 

 . مدل ساختاری پژوهش همراه با ضرایب بارهای عاملی1شکل 

 
1 Composite Reliability 
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 بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد.  0.4تمامی اعداد ضرایب بارهای عاملی سؤالات از  1در شکل شماره

، بعد از سنجش بارهای عاملی سؤالات، نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ    SmartPLS4ها در  مطابق با الگوریتم تحلیل داده

است که به بررسی میزان همبستگی هر سازه با    1گیری، روایی همگرا های اندازهرسد. معیار دوم از بررسی برازش مدلو پایایی ترکیبی می

 آمده است.   1که نتایج آن در جدول  پردازد.ها( خود میسؤالات )شاخص

 . نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان پژوهش1 جدول

 کرونباخ ضریب آلفای  متغیرهای مکنون 

(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی 

(AVE>0.5) 

 0.857 0.918 0.917 آگاهی استراتژیک دیجیتال 

هوشمندی   و  اجتماعی  بازاریابی  بین  استراتژیک  ادغام 

 استراتژیک 

0.853 0.872 0.774 

 0.717 0.851 0.810 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهتوانمندی

 0.779 0.859 0.858 های سازمانی دیجیتال منابع و توانمندی

 0.709 0.819 0.799 ها SME های دیجیتالی درموانع و چالش

 0.710 0.804 0.795 پذیری استراتژیک یادگیری و انطباق

 

های جدول فوق این معیارها در مورد متغیرهای است و مطابق با یافته  0.7با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

، 2AVEبا توجه به اینکه مقدار مناسب برای  توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود.اند، میمکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده

اند، در نتیجه مناسب بودن روایی  های جدول فوق این معیار در مورد متغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نمودهاست و مطابق با یافته 0.5

 شود.  همگرای پژوهش تأیید می

(  AVEباشد. چون مقادیر قطر اصلی)جذر  می  2لارکر استفاده کرده ایم. که نتایج بصورت جدول-جهت سنجش روایی واگرا از معیار فورنل

 شود. باشد روایی واگرای مدل نیز تایید میبرای هر متغیر پنهان از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان موجود در مدل بیشتر می

 . محاسبه روایی واگرا 2 جدول

 6 5 4 3 2 1 مکنون  متغیرهای

           0.926 آگاهی استراتژیک دیجیتال 

         0.880 0.335 ادغام استراتژیک بین بازاریابی اجتماعی و هوشمندی استراتژیک 

       0.847 0.368 0.363 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهتوانمندی

     0.883 0.403 0.341 0.671 های سازمانی دیجیتال توانمندیمنابع و 

   0.842 0.436 0.605 0.388 0.402 ها SME های دیجیتالی درموانع و چالش

 
1 Convergent Validity 
2 Average Variance Extracted 
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 0.843 0.369 0.458 0.268 0.384 0.440 پذیری استراتژیک یادگیری و انطباق

 

به  0/ 67و    0/ 33،  0/ 19( سه مقدار  1998چن ) معرفی کرده است. که مدل    2Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  را 

 باشد. ، در مجموع دارای برازش قابل قبول می2Rساختاری پژوهش از نظر معیار 

  2Rمربوط به مقادیر. 3جدول 

 تعدیل شده  2Rمقدار  2Rمقدار متغیر 

 0.700 0.701 آگاهی استراتژیک دیجیتال 

 0.458 0.460 ادغام استراتژیک بین بازاریابی اجتماعی و هوشمندی استراتژیک 

 0.326 0.328 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهتوانمندی

 0.743 0.743 های سازمانی دیجیتال منابع و توانمندی

 0.375 0.376 ها SME های دیجیتالی درموانع و چالش

 0.404 0.405 پذیری استراتژیک یادگیری و انطباق

 

 در  2Qمقدار   کهدرصورتی و سازدمی  مشخص را  مدل  بینیپیش  قدرت  معیار ایناست.   2Q دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخص

 زایسازه برون قوی و ضعیف، متوسط بینیپیش  قدرت از نشان ترتیب  نماید، به کسب  را  35/0و    0/ 15،  0/ 02مقدار   زا سهدرون سازه یک مورد

 سازد.است. و برازش مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر تأیید می آن به مربوط

و در حالت محافظه کارانه    0.1، ارزش کمتر از  مانده  یمربع باق  ن یانگیم  استاندارد شده  شهیردرباره  (  2014) و همکاران  1بر اساس نظر هنسلر 

 ( که در این مدل برازش کلی مدل مناسب ارزیابی شده است.1999 2باشد.)هیو و بنتلر مناسب می 0.08

 نتایج برازش مدل کلی . 4 جدول

 مدل برآورد شده  مدل اشباع شده  متغیرهای مکنون 

SRMR 0.092 0.090 

NFI 0.910 0.910 

d_ULS 2.119 2.119 

d_G 1.614 1.614 

 

 

1 Henseler et al. 

2 Hu and Bentler 
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 مقادیر   بین  مقایسه  جهت   از  را  مدل  شاخص،   باشد. اینتطبیقی می   برازش  شاخص  شود،می  نامیده  2بونت- بنتلر  شاخص  که  NFI1  شاخص

  . است   مدل  برازندگی  نشانه  و  قبول  قابل  0/ 9  بالای  مقادیر  و برای.  کندمی  ارزیابی  شده  اشباع  مدل  اسکوئر  کای  و  مستقل  مدل  اسکوئر  کای

  و   (اقلیدسی  فاصله  مجذور  یعنی  d_ULS  برای معیار 0.05مقادیر بیشتر از  .  کندمی  فراهم  را  اختلاف  مقادیر  این  اطمینان  فواصل  استرپ  بوت

d_G  (ژئودزیکی  فاصله  یعنی)معیار   باشند. با توجه به مقادیر، مقادیر مناسب این معیار برازش می  d_ULS  و  d_G    باشد، می  0.05که بیشتر از

 باشند. نشاندهنده مقادیر مناسب این معیار برازش می

 

 مدل ساختاری پژوهش همراه با ضرایب معناداری . 2شکل 

است،    1/ 96این سطح اطمینان برابر با    tکند و چون مقدار  آزمون می  %95بصورت پیش فرض روابط را در سطح اطمینان    PLS4نرم افزار  

 مورد تأیید است.   %95+ باشد از لحاظ آماری در سطح اطمینان 1/ 96تا  -1/ 96ی برای آن خارج از بازه tپس هر کدام از روابط که مقدار 

  

 
1 Normed Fit Index 
2 Bentler-Bonett 
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 مدل   روابطمستقیم و ضرایب معناداری  رابطۀنتایج . 5 جدول

 مسیر  ضریب مسیر 

 (β ) 

 مقدار آماره 

 (T-Value) 

 سطح  

 معناداری 

 نتیجه 

 مسیر 

 قبول  0.000 59.649 0.837 آگاهی استراتژیک دیجیتال مسیر 

 قبول  0.000 10.570 0.678 ادغام استراتژیک بین بازاریابی اجتماعی و هوشمندی استراتژیک  مسیر

 قبول  0.000 13.223 0.573 های اجتماعی های بازاریابی رسانهتوانمندی مسیر

 قبول  0.000 69.980 0.862 های سازمانی دیجیتال منابع و توانمندیمسیر 

 قبول  0.000 13.055 0.613 هاSME های دیجیتالی درموانع و چالش مسیر

 قبول  0.000 13.853 0.637 پذیری استراتژیکیادگیری و انطباقمسیر 

 قبول  0.000 59.649 0.837 آگاهی استراتژیک دیجیتال مسیر 

 

باشد  ی مشخص شده میها خارج از بازهآن   tهمان گونه که در جدول نشان داده شده است، تمامی مسیرهای مدل مورد قبول است و مقدار  

 دهد. نشان می %95مسیرها و روابط بین متغیر را در سطح اطمینان  که این امر معنادار بودن تمامی

 گیرینتیجه بحث و 

 ی وکارهادر کسب   کیاستراتژ  یو توسعه هوشمند  نییدر تب  تالیجید  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یپژوهش حاضر نشان داد که الگو   جینتا

درصد معنادار بودند.   95  نانیمدل در سطح اطم  یرهایمس  یبرخوردار است و تمام  یو برازش مناسب  یحیکوچک و متوسط از قدرت توض

 ی هافناورانه، مهارت  یهارساخت یز  ینقش محور  انگری اختصاص داشت که ب  تال«یجید  یسازمان  یهایو توانمند  »منابعبه    ریمس  بیضر  نیشتریب

قابل  تالیجید ارتقا  یلیتحل  یهات ی و  ا  کیاستراتژ  یهوشمند  یدر  نتا  افتهی  نیاست.  م  ییهاپژوهش  جی با  نشان  که  است   دهند یهمسو 

 ی هاکوچک و متوسط در بحران  یهابنگاه  یآورپرتلاطم هستند و تاب  ی هاطیدر مح  یرقابت  ت یزتحقق م  ازینشیپ  تال،یجید  یهایتوانمند

تقو   یجهان همچن(Cameron et al., 2023)  کنندیم  ت یرا  تجرب  ن ی.  استراتژ  یمطالعات  که   دیتأک   تالیجید  یابیبازار  یدر حوزه  دارند 

 توان یم  ن،ی. بنابرا(Chen et al., 2023)   بخشدیبهبود م  یطور معناداررا به  ینعملکرد سازما  ،یبا اهداف راهبرد  تالیجیمنابع د  یهمسوساز

 .شوندیها محسوب مSMEدر  کیاستراتژ یهوشمند شرانیبلکه پ ،ییتنها ابزار اجرانه تالی جیاستدلال کرد که منابع د

درک   انگری سازه ب  نیدارد. ا  کیاستراتژ  یدر توسعه هوشمند  یاکنندهنیینقش تع  تال«یجید  کیاستراتژ  یپژوهش نشان داد »آگاه  گرید  افتهی

 اتی. ادبشودیحاصل م  یاجتماع  یهارسانه  یهاداده  قیاست که از طر  یط یکننده و تحولات محرفتار مصرف   ،یفناور  یاز روندها  رانیمد

مند و نظام  یچارچوب مفهوم  کیاثربخش هستند که در قالب    یزمان  یاجتماع   یهارسانه  یهایکه استراتژ  دهدینشان م  تالیجید  ی ابیبازار

از   یحاک  ی سنجکتاب ی مرورها نی. همچن(Li et al., 2021)داشته باشند  یها آگاهآن ی لیتحل ی هات ینسبت به ظرف رانیشوند و مد فیتعر
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 Dwivedi)دارد    میرابطه مستق  یاجتماع  یهارسانه  ینسبت به ابزارها  رانیمد  یبا سطح دانش و آگاه  هاازمانس   تالیجیآن است که بلوغ د

et al., 2021)خام   یها داده  لی تبد  ازینشیپ  ،یشناخت  ت ی قابل  کی عنوان  به  تالیجید  کیاستراتژ  یکه آگاه  کندیم  دییحاضر تأ  جیرو، نتا  نی. از ا

 است.  یراهبرد یهانشیبه ب

  دهد ینشان م   جهینت   نیقرار گرفت. ا  ت یاهم   یبالا  یها در رتبه  زین  ک«یاستراتژ  یو هوشمند  ی اجتماع  یهارسانه  ی ابی بازار  ن یب  کی استراتژ  »ادغام

 نیشیپ یهاشوند. پژوهش  کپارچهیکلان سازمان    یریگ میتصم  یندهایاثر را دارند که با فرآ  نیشتریب  یزمان  یاجتماع   یهارسانه  یهات یکه فعال

-Chaffey & Ellis)فراتر روند    یاتیو از سطح عمل  رندیگ  یسازمان جا  ک یاستراتژ  یدر معمار  دیبا   یاجتماع  یهادارند که رسانه  دیتأک   زین

Chadwick, 2019)ت یتقو   قی از طر  یاجتماع  یهاکه استفاده هدفمند از رسانه  کنندیم  انیها براستا، مطالعات حوزه استارتاپ  نی. در هم  

حلقه اتصال    ،یکه ادغام راهبرد  دهدینشان م   یا ییهمگرا  نی. چن(Bruce et al., 2025)  دهدیرا بهبود م  یسازمان  کرد برند، عمل  ریتصو 

 است.  داریپا یرقابت ت یو مز  تالیجید یابی بازار انیم

 کیاستراتژ  یبر هوشمند  یمعنادار  ریتأث زیمؤلفه ن  نیاز آن بود که ا  یحاک   هاافتهی  «،یاجتماع  یهارسانه  یابی بازار  یهای خصوص »توانمند  در

منابع سازمان به  نسبت  پا  یدارد، هرچند  رتبه  ا  یترنییدر  پژوهش  جهینت   نیقرار گرفت.  تعامل مشتر  ییهابا  نقش  بر  ارزش   یکه  و خلق 

  ی ریو درگ   تالیجیارتباطات د  ت یفیکه ک   کندیم  انیب  زین  یتعامل اجتماع  هی. نظر(Chen & Lin, 2019)دارند همسو است    دیتأک   دهشادراک 

اثربخش تع  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یمخاطب،  ا (Chen & Camillus, 2020)  کندیم  نییرا  بر  م  ن،ی. علاوه    یریدرگ   یانجینقش 

تأث  یمشتر بنابرا(Toor et al., 2017)شده است    دییتأ  دیبر قصد خر  یاجتماع  یها بکهش  یابیبازار  ریدر  در   ییاجرا   یهایتوانمند  ن،ی. 

 .سازندیرا فراهم م کیاستراتژ یهانشیاستخراج ب یداده و تعامل با مخاطب، بستر لازم برا لی محتوا، تحل ت یریمد

 ی هاکرد. رسانه  دییتأ  کیاستراتژ  یسازه را در توسعه هوشمند  نیا  ت یاهم  زین  ک«یاستراتژ  یریپذو انطباق  یر یادگ ی پژوهش در مورد »  ی هاافتهی

  ی ابیدر حوزه بازار  دیجد  یهامنجر شوند. پژوهش  یمستمر سازمان  یریادگ ی به    توانندیهستند که م  یرفتار  یهااز داده  یغن  یمنبع  یاجتماع

  یریگ میو بهبود تصم  هانیکمپ یسازنهیبه به   تواندیم  یاجتماع  یهارسانه  ی هاداده  یتمیالگور  لیاند که تحلنشان داده  یبر هوش مصنوع  یتنمب

  اهداده  یبالا  ت ی دهنده ظرفنشان  تالیجید   یابیدر بازار  شدهیسازیشخص  گر هیتوص  یکاربرد موتورها  نی. همچن(Talha, 2025)کمک کند  

 کیاستراتژ  یهوشمند  یبر داده، هسته مرکز   یمبتن  یر یادگ ی از آن است که    ی شواهد حاک   نی. ا(Behera et al., 2019)خلق ارزش است    یبرا

 است.  تالیجیدر عصر د

 ی مهارت  ،یمنابع مال  ت یکه محدود  دهدینشان م  افتهی  نیشد. ا  ییاثرگذار شناسا   یعنوان عاملبه  زین  تال«یجید  یها»موانع و چالش  گر،ید  یسو   از

 ز یها ندر سازمان  یاجتماع  یهارسانه  رشیحوزه پذ  یهاشود. پژوهش  یاجتماع  ی هارسانه  ت ی کامل از ظرف  ی ریگمانع بهره  تواندیم  یو فرهنگ
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ها سازمان  ،یرکود اقتصاد  طیدر شرا  ن،ی. افزون بر ا(Marthinus et al., 2025)اند  اشاره کرده  یو فرهنگ  یساختار  یهابه وجود چالش

 تواند یم  تالیجیرفع موانع د  ن،ی. بنابرا(Othman & Maarek, 2025)حفظ ارتباط با بازار هستند   یبرا  ریپذانعطاف  یهاچارچوب  ازمندین

 کمک کند. یشنهادیپ یالگو  یاثربخش ت یبه تقو 

خلق ارزش مشترک و    ق یاز طر  یاجتماع  یهارسانه  یابیاند بازاردارد که نشان داده  یهمخوان  یداخل  یهاحاضر با پژوهش  جینتا  نیهمچن

 یدر توسعه بازارها  یاجتماع  یها. نقش رسانه(Fazel & Harandi, 2024)را ارتقا دهد    یعملکرد سازمان  تواندیبرند م  هیسرما  ت یتقو 

  ی ابیبازار  ی هات یکه فعال  کندیم  انیب  یاب یبازار  ینیآفرارزش  هینظر  ن،ی. افزون بر ا(Hosseini et al., 2024)شده است    دییتأ  زین  دیجد

 رگذاران یتأث یابی. در حوزه بازار(Misra et al., 2022)دهند  شیرا افزا  ی شده مشترکه ارزش ادراک  شوندیمنجر م ی رقابت ت ی به مز یزمان

  نیا  زین   یلی فراتحل  ی و مرورها  (Ma et al., 2025)  اندکنندهنییتع  هانی کمپ  یدر اثربخش  ییو محتوا   یفرد   یهایژگ یو  یبی عوامل ترک   زین

قرار  نی شیپ یو تجرب ینظر اتی ادب یپژوهش حاضر در راستا یهاافتهی. در مجموع، (Spörl-Wang et al., 2025)اند کرده د ییرابطه را تأ

 . کندی م دیها تأک SMEدر  کیو استراتژ تالیجیابعاد د ی سازکپارچهیدارد و بر ضرورت 

مدل   با بازارارائه  یهاوجود  در حوزه  بررس  (Mirmohammadi Shektaei et al., 2025)ها  استارتاپ  یبرا  تالیجید  یابیشده   ی و 

 یهارسانه  یابیمند بازارنظام   وندی، پژوهش حاضر با تمرکز بر پ(Rosário & Dias, 2023)  یاجتماع  یهامحور رسانهپلتفرم  یهایاستراتژ

  ی متعدد  یاتیعمل  یراهبردها  نفلوئنسرها،یا  ت یریدر حوزه مد نیفراتر نهاده است. همچن یها، گامSMEدر  ک ی استراتژ یدو هوشمن یاجتماع

پژوهش حاضر خلأ   ن،یتعاملات پرداخته شده است. بنابرا   نیا یو راهبرد یشناخت یامدهای ، اما کمتر به پ(Hurt, 2024)شده است    شنهاد یپ

 پوشش داده است.  یرا تا حد یراهبرد  یریگ میتصم یندهایبا فرآ تالیجید یابی موجود در ادغام بازار

اشاره کرد که ممکن است    یبر خودگزارش ی مبتن ی شیمایاستان و استفاده از روش پ ک یبه تمرکز بر  توانیپژوهش م  یهات یجمله محدود از

 راتییو تغ  کندیدر بلندمدت را محدود م  یروابط عل   ی پژوهش امکان بررس  یمقطع  ی طراح  نیدهندگان همراه باشد. همچنپاسخ  یری با سوگ 

 . ردیگ ی در طول زمان را در نظر نم تالی جید طیمح یایپو 

  ن یب  سهی مقا  ن یکنند. همچن  یمختلف بررس  یزمان  یهارا در دوره  ی شنهادی پ   یالگو   ر یتأث  ،یطول  یبا طراح  ندهیآ  یهاپژوهش  شود یم  شنهادیپ

  ی هادادهکلان  لیو تحل  کمی–یفیک   یبیترک   یهااز روش  یر یگ کمک کند. بهره  جینتا  یریپذم یبه تعم  تواندیکشورها م  نیب  ایمختلف    عیصنا

 ارائه دهد.  کیاستراتژ یهوشمند یاز سازوکارها یترقیدق ریتصو  تواندیم زین یاجتماع یهاانهرس یواقع
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کارکنان    یلیتحل   یهامهارت  یو ارتقا  تالیجید  ی هارساخت یهدفمند در ز  یگذارهیکوچک و متوسط لازم است سرما   یوکارهاکسب   رانیمد

اولو  در  طراح  ت یرا  دهند.  برنامه  یاجتماع  یهارسانه  یهات یفعال  یسازکپارچهیمحور،  داده  یداشبوردها  یقرار  ا  یراهبرد  یز یربا   جادیو 

 پرتلاطم کمک کند. یهاطیدر مح یرقابت ت یمز یو ارتقا  کی استراتژ یهوشمند ت یبه تقو  تواندیم تالیجید یریادگ یفرهنگ 

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام م العه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 گردیده است.در تمامی مراحم پژوهش حاضر اصول اهلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت 

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمم می 

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies and the pervasive diffusion of social media platforms have 

fundamentally transformed the competitive landscape of contemporary markets. Social media marketing is no 

longer a supplementary promotional tool but a strategic infrastructure that shapes customer engagement, brand 

positioning, and data-driven decision-making processes (Dwivedi et al., 2021). The evolution of digital 

marketing has emphasized the need for organizations to integrate interactive platforms into their strategic 

architecture rather than treating them as isolated communication channels (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

In this context, social media platforms serve as dynamic ecosystems for co-creating value, capturing behavioral 

data, and generating actionable market intelligence. 

Scholarly attention has increasingly shifted from descriptive explorations of social media tools to conceptual 

and empirical investigations of social media marketing strategy as a multidimensional construct (Li et al., 

2021). A structured social media marketing strategy involves goal alignment, platform selection, content 

orchestration, engagement management, analytics deployment, and performance measurement. Empirical 

evidence demonstrates that the strategic deployment of digital marketing initiatives significantly enhances 

SME performance indicators, including growth, competitiveness, and market expansion (Chen et al., 2023). 
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Furthermore, research on start-ups highlights that social media usage contributes to performance improvement 

through the mediating effect of brand image and strategic positioning (Bruce et al., 2025). 

The theoretical foundations of social media effectiveness are grounded in social interaction theory, which 

posits that engagement quality and perceived relational value determine marketing outcomes (Chen & 

Camillus, 2020). Activities on social media influence social identification, perceived value, and satisfaction, 

which in turn shape behavioral responses (Chen & Lin, 2019). Consumer engagement has been confirmed as 

a mediator between social network marketing and purchase intention (Toor et al., 2017), while brand 

awareness operates as a mediating mechanism in digital purchase decisions (Simamora, 2025). These findings 

indicate that social media marketing generates both cognitive and behavioral effects that extend beyond short-

term sales outcomes. 

In the digital era, social media marketing has evolved from a discretionary activity into a strategic necessity 

(Khanom, 2023). Organizations operating under economic uncertainty increasingly rely on social media 

frameworks to maintain market visibility and relational continuity (Othman & Maarek, 2025). Even resource-

constrained organizations adopt social platforms as cost-efficient communication tools (Marthinus et al., 

2025). Simultaneously, technological advancements such as AI-driven campaign optimization and machine 

learning analytics enhance marketing precision and strategic adaptability (Talha, 2025). Personalized 

recommender systems further illustrate how digital infrastructures convert user data into customer value and 

competitive advantage (Behera et al., 2019). 

Despite these advancements, existing research predominantly concentrates on marketing performance metrics 

rather than on the development of strategic intelligence. Strategic intelligence, conceptualized as an 

organizational capability that enables environmental scanning, analytical insight, and adaptive decision-

making, has been shown to strengthen SME resilience in times of global crises (Cameron et al., 2023). 

Marketing activities contribute to customer value creation and competitive positioning when aligned with 

broader strategic frameworks (Misra et al., 2022). However, integrative models linking social media 

marketing capabilities to strategic intelligence development remain limited. Although digital marketing models 

for start-ups and digital ventures have been proposed (Mirmohammadi Shektaei et al., 2025), and platform-

based social media strategies have been examined (Rosário & Dias, 2023), few studies empirically test a 

comprehensive framework that systematically connects digital social media marketing dimensions with 

strategic intelligence outcomes in SMEs. 

Given these gaps, this study seeks to design and empirically test a digital social media marketing model aimed 

at enhancing strategic intelligence in small and medium-sized enterprises. By integrating digital capabilities, 

marketing competencies, organizational learning, and strategic alignment within a unified framework, the 

study contributes to bridging the divide between operational marketing activities and strategic decision-making 

processes. 

Methods and Materials 



 و همکاران  زاده ناصر  نیحس  

 

 

15 

وم
 س

ره
دو

 ،
وم

 د
ره

ما
ش

ل 
سا

 ،
14

04
 

This research employed an applied, descriptive-survey design using a quantitative approach. The statistical 

population consisted of senior, middle, and operational managers of small and medium-sized enterprises 

located in Tehran Province. According to official statistics, 1,974 SMEs were active in the region, comprising 

a total managerial population of 25,890 individuals. Using Cochran’s formula, a sample size of 379 

respondents was determined. 

Data were collected through a researcher-developed questionnaire adapted from a validated doctoral 

dissertation instrument. The questionnaire measured constructs including digital organizational resources and 

capabilities, digital strategic awareness, integration between social media marketing and strategic intelligence, 

social media marketing capabilities, digital barriers and challenges, and strategic learning and adaptability. 

Reliability was assessed using Cronbach’s alpha and composite reliability. Convergent validity was examined 

through Average Variance Extracted (AVE), and discriminant validity was evaluated using the Fornell–

Larcker criterion. Data analysis was conducted through Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) using Smart PLS4 software. 

Findings 

The measurement model demonstrated satisfactory reliability and validity. All factor loadings exceeded the 

acceptable threshold of 0.40. Cronbach’s alpha and composite reliability values were above 0.70 for all latent 

constructs, confirming internal consistency. AVE values exceeded 0.50, indicating adequate convergent 

validity. Discriminant validity was confirmed through the Fornell–Larcker criterion, as the square roots of 

AVE for each construct were greater than their inter-construct correlations. 

The structural model exhibited acceptable explanatory power. R² values ranged from 0.328 to 0.743 across 

endogenous constructs, indicating moderate to strong predictive capacity. Predictive relevance (Q²) values 

confirmed satisfactory predictive performance. Model fit indices demonstrated acceptable overall fit, with 

SRMR below 0.10 and NFI above 0.90. 

All hypothesized structural paths were statistically significant at the 95% confidence level (t > 1.96, p < 0.001). 

The strongest path coefficient corresponded to digital organizational resources and capabilities (β = 0.862), 

followed by digital strategic awareness (β = 0.837). Strategic integration between social media marketing and 

strategic intelligence also exhibited a substantial positive effect (β = 0.678). Strategic learning and adaptability 

(β = 0.637), digital barriers and challenges (β = 0.613), and social media marketing capabilities (β = 0.573) 

demonstrated significant contributions to strategic intelligence development. These results collectively support 

the robustness of the proposed model. 

Discussion and Conclusion 

The findings underscore the central role of digital organizational resources and capabilities in fostering 

strategic intelligence within SMEs. Digital infrastructure, analytical skills, and technological readiness form 

the foundational architecture through which data from social media platforms can be transformed into strategic 

insights. Without adequate digital maturity, marketing activities remain tactical rather than strategic. 
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Digital strategic awareness emerged as a critical cognitive dimension. Managerial understanding of digital 

trends, consumer behavior analytics, and technological opportunities enables organizations to interpret social 

media data in a forward-looking manner. Awareness transforms raw information into meaningful intelligence, 

reinforcing the idea that strategic intelligence is both technological and cognitive. 

The integration of social media marketing with strategic intelligence processes represents a pivotal mechanism 

within the model. When marketing activities are aligned with strategic planning cycles, analytics outputs 

inform high-level decision-making. This integration reduces the gap between operational marketing execution 

and long-term strategic formulation, thereby enhancing organizational agility. 

Social media marketing capabilities contribute significantly to intelligence development by strengthening 

customer engagement, interaction quality, and content effectiveness. These capabilities serve as conduits for 

capturing rich behavioral data. Meanwhile, strategic learning and adaptability amplify the organization’s 

ability to interpret feedback loops and adjust strategies dynamically. Learning-oriented SMEs can leverage 

digital interactions to refine competitive positioning continuously. 

Although digital barriers and challenges were significant, their influence suggests that limitations in financial 

resources, digital literacy, or organizational culture may hinder optimal implementation. Overcoming such 

constraints requires structured investments in digital competencies and the cultivation of an innovation-

oriented mindset. 

Overall, the proposed digital social media marketing model demonstrates strong explanatory and predictive 

capacity in enhancing strategic intelligence within SMEs. By integrating digital resources, strategic awareness, 

marketing capabilities, and adaptive learning into a unified framework, the study offers a comprehensive 

approach to bridging marketing execution and strategic decision-making. The model provides both theoretical 

advancement and practical direction for SMEs seeking sustainable competitive advantage in increasingly data-

driven environments. 
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