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Abstract 

This research is to design a content marketing model of social networks among housewives of the Social Security 

Organization using the foundation's data technique. This research is considered fundamental and applied in terms of 

purpose, and mixed (quantitative-qualitative) in terms of data collection method. Research data has been collected 

through five-choice Likert questions included in the research questionnaire. In this research, in order to analyze the 

data obtained from the questionnaire, in accordance with the statistical needs, SPSS.V24 statistical software and 

pls.V3 structural equation software were used in the form of descriptive and inferential statistics in the form of linear 

and multiple regression. The collection tool in the qualitative part will be semi-structured interviews with specialists 

and experts. The statistical population of this research in the qualitative part includes professors of the faculty in the 

field of management of the Islamic Azad University of Babol branch and experts in this field in the number of 20 

people, and the statistical population in the quantitative part is people who are present on social networks and the 

social security page on Instagram. are followed. In this research, the number of samples based on Cochran's formula 

with an error of .5% is 385 subjects, assuming the normal distribution of the population and with the help of estimating 

the mean and success ratio, the method of determining the sample size was used to estimate the success ratio. The 

results of the research showed that Causal conditions of research on social media content marketing in the organization 

(0.615) Social media content marketing among housewives of the Social Security Organization on research strategies 

(0.463) Intervening factors of research on research strategies (0.576) Background factors Research on research 

strategies (0.646) Research strategies have a significant impact on research outcomes (0.764).Keywords: happiness, 

emotional intelligence, student, University of Medical Sciences. 
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زنان خانه دار سازمان  نیدر ب یاجتماع یشبکه ها یمحتوا یابیمدل بازار یطراح

ادیداده بن کیبا استفاده تکن یاجتماع نیتام  
  مریم زکی پور کینجی1، مجید فانی2*، مهدی روح الامینی3

  .رانیبابل، ا ،یواحد بابل، دانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو  - 1

 .رانیبابل، ا ،یواحد بابل، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -*2

 .رانیبابل، ا ،یواحد بابل، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد  -3

 

 چکیده

پژوهش از نظر  نیباشد. ا ادیداده بن کیبا استفاده تکن یاجتماع نیزنان خانه دار سازمان تام نیدر ب یاجتماع یشبکه ها یمحتوا یابیمدل بازار یطراح قیتحق نیا

 کرتیل یا نهیسوالات پنج گز قیراز ط قیتحق ی. داده هاشودی( محسوب میفکی – ی)کمختهیها آمداده یو از نظر روش گردآور یو کاربرد یادیهدف از نوع بن

 یافزار آماراز نرم یآمار ازیحاصل از پرسشنامه، متناسب با ن یهاداده لیوتحل هیشده است. درپژوهش حاضر به منظورتجز یجمع آور قیموجود در پرسشنامه تحق

SPSS.V24 یافزار معادلات ساختارو از نرم pls.V3 است. ابزار  دهیاستفاده گردو چندگانه  یخط ونیبصورت رگرس یو استنباط یفیدر قالب دو بخش آمارتوص

در  یعلم ئتیه دیشامل اسات یفیپژوهش حاضر در بخش ک یبا متخصصان و خبرگان خواهد بود. جامعه آمار افتهیساختار  مهیمصاحبه ن یفیدر بخش ک یجمع آور

 یهستند که در شبکه ها یافراد یدر بخش کم یو جامعه آمار باشندینفر م 20تعداد  هحوزه ب نیواحد بابل و خبرگان در ا یدانشگاه آزاد اسلام تیریحوزه مد

 385 %5. یپژوهش تعداد نمونه براساس فرمول کوکران با خطا نی. در اباشدیم کنند،یرا دنبال م نستگرامیدر ا یاجتماع نیحضور دارند و صفحه تام یاجتماع

استفاده  تینسبت موفق نیتخم یاندازه نمونه برا نییاز روش تع ت،یو نسبت موفق نیانگیم نیجامعه و به کمک تخم عیوزکه با فرض نرمال بودن ت باشدیم یآزمودن

در  یاجتماع یشبکه ها یمحتوا یابی( بازار615/0در سازمان ) یاجتماع یشبکه ها یمحتوا یابیپژوهش بر بازار یعل طیپژوهش نشان داد که شرا جیشده است.نتا

پژوهش بر  یانهی( عوامل زم576/0پژوهش) یپژوهش بر راهبردها یا( عوامل مداخله463/0پژوهش) یبر راهبردها یاجتماع نیدار سازمان تام انهزنان خ نیب

 دارد. یمعنادار ری( تاث764/0پژوهش) یامدهایپژوهش بر پ ی( راهبردها646/0پژوهش) یراهبردها

 .یاعوامل مداخله ، امدهایپ ،راهبردها،یاجتماع یشبکه ها یمحتوا یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:

 نیزنان خانه دار سازمان تام نیدر ب یاجتماع یشبکه ها یمحتوا یابیمدل بازار ی(. طراح1402. )یمهد ، ینیروح الام و دیمج ، یفان و میمر ، ینجیپور ک یزک

 . 46-11 .(3) 4،هوشمند یابیبازار تیریمد .ادیداده بن کیبا استفاده تکن یاجتماع

  12/07/1402 تاریخ دریافت: 21، پیاپی 3، شماره4، دوره1402،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 18/08/1402 تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 07/09/1402  تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 07/09/1402    تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

ها، تبلیغات آنلاین، سایتصورت آنلاین از طریق وبشود که بهدیجیتال به نوعی از بازاریابی اطلاق میطور ساده، بازاریابی ه ب

(. بازاریابی دیجیتال 2018و همکاران،  1لیوشود )های متعامل انجام میهای متعامل، تلفن همراه یا تلویزیونهای همگانی، کیوسکایمیل

ابل توجهی در بازاریابی برندها، محصولات و خدمات است. بازاریابی دیجیتال در حال کمک به هایش در حال ایفای نقش قبا تمام مدل

بازاریابان برای به دست آوردن نقطه عطف برتری در رقابت است. این کاری موثر و مقرون به صرفه از لحاظ اقتصادی است که 

دهد تا خدماتی آنی را وکارها این قابلیت را میریابی دیجیتال به کسبدهد. بازاتری در اینترنت پیوند میوکارها را با بازار وسیعکسب

گذاری کسب کنند. بازاریابی محتوایی دیجیتال کند که درآمد و سود کلانی را از سرمایهها کمک میو به آن برای مشتریان ارائه دهند

وکارها برای رقابت با ین در حال کمک به کسببا ارائه محتوای مناسب و درگیرکننده و جلب مشارکت مشتریان به صورت آنلا

 .(1398ی و همکاران، فیشرهای بزرگتر دنیای دیجیتال و افزایش حضور سازمان در بازارهای جهانی است)شرکت

و  ، وابسته به محتوا2های بازاریابی دیجیتالمحتوا تمام آن چیزی است که کاربران با آن در تعامل هستند؛ از این رو بیشتر تکنیک

البته با وجود جوان گردد. های مهم بازاریابی دیجیتال محسوب میی هستند. بازاریابی محتوایی یکی از مجموعهنیازمند بازاریابی محتوای

توان حتی در دوران اختراع می های آن رانیست و مصداق ایتازه استفاده از محتوا برای بازاریابی اتفاق، محتوا بازاریابی بودن اصطلاح

(. اما با توسعه تکنولوژی دیجیتال و افزایش دسترسی به 1397ناصری و همکاران، کرد)تگاه چاپ گوتنبرگ و پیش از آن نیز جستجو دس

ایی دستاوردهای بازاریابی محتوایی، فناوری اطلاعات به عنوان یک ابزار قدرتمند و یک رشته تخصصی مطرح شد و توانست جایگاه ویژه

توان یکی از را می ییبازاریابی محتواخود اختصاص دهد. زه دیجیتال جهت مشارکت و درگیری مشتریان بهرا در میان فعالان حو

. البته عمر این روش بازاریابی بسیار بیشتر از اینترنت (2019، 3تایمینن و راناویرا )های مدرن بازاریابی در فضای اینترنت دانستتکنیک

های بسیار موفق غارنشین آغاز شده و همواره با پیشرفت جوامع بشری رشد کرده است. یکی از نمونههای است زیرا که از دوره انسان

ارزش و اعتبار ایران باعث افزایش ای که همچنان بعد از صدها سال توانسته توان منشور کوروش کبیر دانست. کتیبهبازاریابی محتوا را می

 (.2022،  4هالیک و نوگروهوشود)در مجامع بین المللی 

رشد  دیکل یدر اهداف سازمان دارد و به عبارت یاتیاو نقش ح یخواسته ها نیو تام یمشتر تیدر کسب وکار امروزه، کسب رضا

و شبکه  یشخص یها انهیرا شیاز پ شیاطلاعات و نفوذ ب یاست. توسعه روزافزون فناور یمشتر تیکسب وکار، در به دست آوردن رضا

و شبکه  کیالکترون یکانال ها یدولت یو نهادها و سازمان ها یخصوص یشده تا شرکت ها وجبم انیجهان یدر زندگ نترنتیا یجهان

. شرکت ها و دولت ها تلاش کردند تا رندیو شهروندان در نظر بگ انیخدمات موثرتر به مشتر هیارا یمناسب برا یرا ابزار یتالیجید یها

از گذشته انتظارات  شیب قیطر نیو از ا ندینما لیو تسه عیرا تسر یرسان دمتخ یندهایرآارتباطات و اطلاعات ف یاز فناور یریبا بهره گ

 ،یکیاز خدمات الکترون انیشهروندان و مشتر اتیو شهروندان را برآورده سازند. انطباق انتظارات با ادراکات و تجرب انیمشتر یازهایو ن

                                                             
1 Liu 

2 Digital Marketing Techniques 

3 Taiminen & Ranaweera 

4 Halik & Nugroho 



 

 14 21شماره پیاپی / ینیروح الامو  یفان و  ینجیپور ک یزک  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

ها ناگزیر از توجه به تولید وکارها و شرکتها، کسبسازمان .(1400و همکاران،  خجسته)شود یم فیتعر کیخدمات الکترون تیفیک

باشند. براین شان میکنندگان برای رسیدن به نقطه کنش و در واقع خرید محصولاتمحتوای ارزشمند و مرتبط با مشتریان و مصرف

های لازم برای ب و مدل مشخص و معینی نیاز دارد که مولفهواضح است که توجه به محتوا و بازاریابی بر اساس آن به چارچو اساس، پر

کار گرفته شود. از این رو، مسئله اصلی پژوهش این عنوان راهنمای عملی برای ورودکنندگان به این حوزه بهانجام آن را تبیین نماید و به

صلی تشکیل دهنده این مدل کدامند؟ تلاش این است ها و ابعاد ااست که مدل مفهومی بازاریابی محتوایی دیجیتال چگونه است؟ و مولفه

وکارهای مختلف، ها و صاحبان کسبکه نتایج نهایی این پژوهش منجر به ارایه یک مدل مفهومی برای کمک به مدیران بازاریابی شرکت

های بازاریابی و کاهش یتوکارشان از طریق افزایش اثربخشی فعالوکارهای اینترنتی و سایر ذینفعان، برای توسعه کسببویژه کسب

شبکه  یمحتوا یابیمدل بازارشود که  مسئله اصلی پژوهش حاضر به این صورت مطرح میشود، لذا با توجه به مطالب بیان شده  هاهزینه

 ی چگونه است؟اجتماع نیزنان خانه دار سازمان تام نیدر ب یاجتماع یها

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

تبلیغات و تغییر در رفتار مشتریان، قواعد بازاریابی نیز تغییر یافته است و کسب و کارهای تولیدی و خدماتی شدن بسترهای گران با

 ترینرایج از (. یکی1396های بازاریابی از جمله بازاریابی محتوایی هستند )ناصری، زهرا و دیگران، مجبور به اقتباس جدیدترین گرایش

 را تولیدشده ارزشمند محتوای مخاطبین، که است این اصلی هدف واقع، در. است 1برند از آگاهی افزایش محتوایی، بازاریابی اهداف

های ها باید به این درک برسند که داشتن نقاط تماس با مشتریان و حجم بیشتر پیامشرکت. دهند نشان العملعکس آن به نسبت و ببینند

چه برای یک شرکت ضروری است این است که وجه تمایز خود را در میان مشتریان تبلیغات، الزاما به معنی افزایش اثرگذاری نیست. آن

ی تماس کم، اما مهم با مشتریان تلاش نماید. در حقیقت، تنها یک لحظه خوشایند و غیرمنتظره مشخص کند و در جهت حفظ چند نقطه

(. بر اساس گزارش اریکسون 2017، 2ر و همکارانبا یک برند کافی است که یک مشتری به یک حامی وفادار برند تبدیل شود )کاتل

درصد از ترافیک  80صاحب تلفن همراه خواهند بود. علاوه بر این، حدود  2022درصد جمعیت جهان تا سال  70بیش از  3موبیلیتی

توای جذاب از طریق این (، بنابراین ارائه مح2017های همراه هوشمند اختصاص خواهد یافت )کاتلر و همکاران، های همراه به تلفنداده

درصد  83نشان داد که  2015در سال  4ابزار اهمیت ویژه ای خواهد یافت.  تحقیقات انجام گرفته توسط شرکت تحقیقات بازاریابی نیلسن

کیه ی خود تترین منبع تبلیغات به دوستان و اعضای خانوادهعنوان مطمئنکشور مختلف اعلام کردند که به 60از پاسخ دهندگان در 

(. اینترنت در هسته خود، جایی است 2017شود )کاتلر و همکاران، درصد به نظرات دیگران که در فضای آنلاین منتشر می 66کنند و می

شوند. مردم تقریبا تقاضای سیر نشدنی در اینترنت گذاری محتوا گرد هم جمع میکه افراد برای اکتشاف، تعامل با دیگران، و اشتراک

های درصد ویدئو 72شود و پست بلاگ ایجاد می 1000ارند. براساس اکثر برآوردهای محافظه کارانه، در هردقیقه بیش از برای محتوا د

 .5(2017گردد )دیس، رایان، جدید در یوتیوپ بارگذاری می
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تا ( که باند پهننفوذ اینترنت )( با ضریب 1401میلیون نفر )مرکز آمار ایران تیر  85میانه با جمعیتی حدود کشور ایران در منطقه خاور

 درصد 14/13 و سیار باند پهن اینترنت به مربوط آن درصد 06/114 که از این ضریب نفوذ  درصد رسیده 127.20به  1400پایان سال 

 (1401است)خبرگزاری ایسنا، اردیبهشت  ثابت باند پهن اینترنت به مربوط

درصد( در رتبه  2/75دی در منطقه خاورمیانه )میانگین ضریب نفوذ در خاورمیانه درص 8/91کشور ایران در ضریب نفوذ اینترنت 

درصد  7/97درصد، بحرین با  3/98درصد، کویت  3/103درصد، امارات عربی متحده  3/104پنجم به ترتیب پس از کشورهای قطر با 

درصد ازکاربران  3/39ر بین این کشورها است؛ با اختصاص ترین کشور منطقه خاورمیانه دقرار داشته و با توجه به اینکه ایران پرجمعیت

رسد زیرساخت (، بنابراین به نظر می 2021، 1وورد استیتز اینترنت در منطقه خاورمیانه به خود بیشترین کاربر فعال اینترنت را دارد )اینترنت

  و مقدمات استفاده از بازاریابی محتوایی دیجیتال در ایران تقریبا مهیا باشد.

های خود در خصوص اهمیت بازاریابی محتوایی و دیجیتال همین نکته کافی است که پروفسور کاتلر و همکارانش آخرین کتاب

و  2017را در سال  "، حرکت از بازاریابی سنتی به سوی بازاریابی دیجیتال"بازاریابی عصر چهارم و بازاریابی عصر پنجم"تحت عنوان 

های سنتی بازاریابی و ورود به عصر بازاریابی دیجیتال، شناخت درآوردند و در آن به لزوم بازنگری در روشبه رشته تحریر  2020

درصد  40امروزه  های آن، و چگونگی موفقیت در آن با تولید محتوای دیجیتال جذاب و مخاطب پسند پرداختند.ها، ابزار و روشویژگی

دانند چطور این کار را انجام دهند. درصد می 14درباره بازاریابی دیجیتال کسب کنند اما فقط خواهند که اطلاعات بیشتری بازاریابان می

ها، ساخت برند و نرخ های بازاریابی در حال حاضر عبارتند از؛ سنجش دادهدهد که اولویتنشان می "اگزکت تارگت "گزارش اخیر 

شدند. عنوان بخشی از بازاریابی سنتی درنظر گرفته نمیتثنای ساخت برند حتی بهاستبدیل آنلاین. تا چند سال پیش، اکثر این اصطلاحات به

ها خواهید بود. اهمیت سنجش در بازاریابی به اندازه صورت دیجیتال درآورید، قادر به سنجش آنامروزه اگر بتوانید اطلاعات را  به

سازی دیجیتال ها، محاسبه نرخ تبدیل آنلاین و همچنین برندادهاهمیت بازاریابی دیجیتال افزایش یافته است. از آنجایی که سنجش د

مندی از یک داشبورد مدیریتی برای مدیران بازاریابی که ها جود ندارد؛ خلاء بهرهاهمیت فراوانی داشته و ابزاری برای شناسایی دقیق آن

های بازاریابی محتوایی دیجیتال را ال در کلیه فعالیتامکان سنجش میزان اثربخشی محتوای دیجیتاین امکان را فراهم ساخته و همچنین 

سازی محتوای دیجیتال بر اساس واکنش مخاطبان را در کمترین زمان ممکن مهیا نماید؛ محسوس به فراهم سازد و در نتیجه امکان بهینه

که بتواند برای طراحی این داشبورد از آنجا که مدل مفهومی جامعی در حوزه بازاریابی محتوایی دیجیتال وجود ندارد رسد. نظر می

 مدیریتی مورد استفاده قرار گیرد در ابتدا این نیاز وجود دارد که مدل مفهومی جامعی در این حوزه طراحی گردد. 

 ارتباطات

ورت فردی و صها به طور سنتی اختیاراتی را برای ارایه پیام هم بهمنظور رساندن پیام است. درحالی که شرکتارتباط، عملی ساده به

تنها ارتباطات را هدفمند دهد که نهوکارها این امکان را میاکنون ابزارهای الکترونیک و اینترنت به کسبکاربران دارند. همهم تعاملی به

رتمندی از شان شوند. نتیجه نهایی، مجموعه جدید قددار ارتباطات دوطرفه تقریبا دایم با مشتریانکرده و آن را فردی سازند، بلکه عهده

سوی آگاهی و سپس تعهد و در برخی موارد هم انفصال، برای برقراری منظور سوق دادن مشتریان بهبه توانندها میابزارها است که شرکت

ها باید به این درک برسند که داشتن (.  شرکت1397، و همکاران عاملهینظرمند شوند)ها بهرهصورت فردی و تعاملی، ازآنارتباط به
                                                             
1 www.internetworldstats.com 
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چه برای یک شرکت ضروری است این معنی افزایش اثرگذاری نیست. آنهای تبلیغات، الزاماً بهاط تماس با مشتریان و حجم بیشتر پیامنق

ی تماس کم، اما مهم با مشتریان تلاش نماید. در است که وجه تمایز خود را در میان مشتریان مشخص کند و در جهت حفظ چند نقطه

خوشایند و غیرمنتظره با یک برند کافی است که یک مشتری به یک حامی وفادار برند تبدیل شود)کاتلر و حقیقت، تنها یک لحظه 

 (.2017همکاران، 

کرد. و وفاداری معمولاً به های خود را پیرامون یک برند مشخص میدر دوران پیش از عصر ارتباطات، مشتری خودش دیدگاه

ای است که ر جامعهاما در عصر ارتباطات، جذابیت اولیه درباره یک برند تحت تاثی شد.صورت نگهداری و تکرار خرید تعریف می

های به ظاهر شخصی، در این عصر جزء تصمیمات اجتماعی هستند. مسیر جدیدی مشتری را احاطه کرده است. بسیاری از تصمیم گیری

صورت تمایل حمایت از یک اشد. وفاداری نیز در نهایت بهاین تاثیرات اجتماعی ب شویم باید منعکس کنندهکه برای مشتری متصور می

نجام خرید شود. مشتری ممکن است نیازی به خرید مجدد نداشته باشد )مثلاً به دلیل چرخه خرید طولانی( یا اینکه امکان ابرند تعریف می

باشد، مایل خواهد بود که آن برند را به دیگران حصول(. اما اگر مشتری از محصول راضی مدلیل عدم دسترسی به را نداشته باشد )مثلاً به

شویم؛ باید با این تعریف جدید از وفاداری توصیه کند، حتی اگر خود نیز از آن استفاده نکند. مسیر جدیدی که برای مشتریان متصور می

 (.2017همخوانی داشته باشد)کاتلر و همکاران، 

  1بازاریابی محتوایی

 " 3شیار"گردد که مجله آموزشی در حوزه کشاورزی باعنوان بر می 1845و به سال  2دییروایی به جانهر چند ایده بازاریابی محت

تاریخچه مختصر بازاریابی "المللی بازاریابی محتوایی باعنوان (. اما بر پایه آخرین گزارش  موسسه بین2021، و همکاران نیاقتمنتشر کرد )ی

اشاره دارد که سالنمایی باعنوان  سالنمای ریچارد  5و به بنجامین فرانکلین 1732بازاریابی محتوایی به سال ترین نمونه از قدیمی " 4محتوایی

سازی میشلن با انتشار کرده است. همچنین بر پایه آن، شرکت لاستیکوکار خود در حوزه چاپ منتشر میبرای توسعه کسب " 6بیچاره

های غذایی العملبا ارایه دستور 1904که شرکتی در زمینه دسرهای ژلاتینی است در سال  8ا   -و جل 1900در سال  " 7راهنمای میشلن"

 2008وجود، در سال (. با این2022، و همکاران  ینیمارتاند )های استفاده از بازاریابی محتوایی گزارش شدهترین نمونهرایگان، از قدیمی

ن، گنگ  و همکاراکار برد)زاریابی محتوایی را برای نخستین بار در حوزه بازاریابی بهبا 9نویسنده و بازاریاب آمریکایی به نام ست گودین

موسسه  2010. در سال "بازاریابی محتوایی تولید و توزیع محتوا در قالب چندگانه به منظور جذب و دستیابی به مشتریان است"(. 2020
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این موسسه  2007دارد که قبل از آن در سال د. در این راستا، پولیتسیی بیان میگذاری شتوسط پولیتسیی پایه 1المللی بازاریابی محتواییبین

عنوان صنعتی پیشرو در زمینه بازاریابی محتوایی، خدماتی عالی ارایه داده است. با این حال، شروع به فعالیت کرده و به 42 2با نام جانتا 

 4ا  سیو مجله سی  3های سالانه بازاریابی محتواییحتوایی، برگزاری همایشالمللی بازاریابی مشهرت آن پس از راه اندازی موسسه بین

عنوان بخشی از خدمات شرکت نیز اقدام به فروش خدمات بازاریابی محتوایی به 2001است. لازم به توضیح است که پولیتسی در سال 

، ترهو  و همکارانمیلیون متخصص در سراسر دنیاست ) 20، شرکت ارایه خدمات اطلاعاتی به بیش از 6نموده است. پنتون 5پنتون مدیا

گذاری شده است. امروزه نام "موسسه بازاریابی محتوایی"عنوان به 2015(. با این همه به دلیل اهمیت و کاربرد این حوزه، در سال 2022

(. بنابراین، 2020، هو  و همکارانکنند)میاز این راهبرد استفاده  9و نایک8، پراکتر اند گمبل7ا ، سیرز -های بسیاری همچون جلسازمان

منظور دستیابی به ها از محتوای آموزشی بهکنندگان و بسیاری از شرکتها پیش، تولیدرسد که مدتبرپایه شواهد موجود به نظر می

که بازاریابی محتوایی مفهوم  رو، برخی از بازاریابان و متخصصان معتقدندکردند. از اینها استفاده میمشتریان و برآوردن نیازهای آن

های مرتبط با بازاریابی محتوایی با منظور آگاهی بیشتر در این زمینه، یافتهجدیدی نیست؛ بلکه اصطلاح جدیدی در بازاریابی است. به

 (.2019،  رایو راناو ننیمیتاشود)نگاهی توصیفی و تحلیلی از نظر موضوع، بافت و روش بررسی می

 بازاریابی دیجیتال

 محتوایی بازاریابی اهمیت از توانیمنمی دیگر و هستیم، دیجیتال بازاریابی کلی حضور شاهد ما همه که است زمان ای ازمرحله اکنون

 هاتلاش تمام که است مبنایی پایه و بازاریابی دیجیتال. است شده تبدیل دیجیتال بازاریابی استراتژی هر از اساسی بخشی به که شویم، غافل

 وکارکسب یک دیگر. کندمی پشتیبانی تانتجاری اهداف به دستیابی و بازار در خود برند جایگاه یافتن برای را شما هایکوشش و

 .(2018ای مارکتینگ اینستیتو، کند) برقرار  ارتباط هدف خود گروه با و بوده موفق محتوا،  انواع از برخی از استفاده بدون تواندنمی

 واقع، در. داشت وجود تریکم آنلاین افراد تعداد بود، کرده کاربه شروع تازه اینترنت. بود 1990 دهه موضوعات ازآغاز تمام این 

 وجود  سایتوب 100.000 تعداد کلاً ،1996 ژانویه در (منبع) وجود دارد امروز که سایتوب میلیارد 1.1در برابر  که شودمی زده تخمین

 سایتوضعیت وب روزرسانیبه نوشتن و درج موضوع تصور حتی و بود ایده یک هنوز هم گوگل حتی که بود موضوع زمانی این داشت،

 .(1401، انییفیشر و فکرتنبود ) پذیر امکان هستند، تاناجتماعیهایرسانه کنندگاندنبال که افرادی با زدنگپ یا
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د ( بازاریابی دیجیتال  5 مخاطبان خود دگرگون کرده است. )های دیگر را با بازاریابی دیجیتال نحوه ارتباط مشاغل و سازمان

های توانند در کنار شیوه( می 5و فناوری دیجیتال 4های دیجیتال، داده3های دیجیتال، رسانه2های دیجیتالپلتفرم ،1های دیجیتالدستگاه)

گیرند. مشتریان اکنون، بیشتر از هر زمان دیگری، به تفریحات، بازاریابی سنتی، برای ارتباط و نزدیکی بیشتر به مخاطبان، مورد استفاده قرار 

توانند کالاها و اقلام مورد نیاز خود را از فروشندگان و تری دسترسی دارند و میهای بسیار متنوعمحصولات، خدمات و قیمت

ورود به بازارهای جدید، عرضه خدمات  ها از فرصت توسعه وتری انتخاب و خریداری کنند. سازمانشیوه راحتکنندگان مختلف بهعرضه

ها های شاغل در این سازماناند. بازاریابتر برخوردار شدههای بزرگتر با شرکتهای نو و رقابت عادلانهشیوهجدید، تعامل با مشتریان به

کنند ابت شرکت استفاده میهای جدید برخوردارند و از این امکانات جدید برای بهبود توانایی رقاز فرصت ایجاد و پرورش مهارت

 (. 2019)چفی و همکاران، 

 و دارند وجود زیادی بسیار برخط هایسایتوب.  سادگی همین به. است ترمهم محتوا این بودن العادهفوق باشد، بیشتر محتوا هرچه

 بازاریابی در موفقیت ایبر. است شده دشوار بسیار باشد، برجسته واقعاً که محتوایی ساختن شود،می منتشر روز هر فراوانی محتوای

 جستجو موتور پیشرفته های وریتمالگ وجود با. باشید نیز سازیبهینه و مدیریت فکر به و کنید حرکت محتوا ایجاد از فراتر باید محتوایی،

 در محتوا که آنجا از .(2022 یندرا،است)فوگ و ا روبرو هاییچالش با نیز محتوا توزیع ایمیل، اسپم فیلترهای مانند اجتماعی هایرسانه و

 شده تبدیل اساسی فعالیت کی به محتوایی بازاریابی استراتژی تدوین است، کرده پیدا  را خود کاربرد آنلاین بازاریابی هایبخش کلیه

 .(1401ی و همکاران، سهرابشود) انجام ذهن در صحیحی اهداف و دقت با باید که است فعالیتی و

 تمرکز بازاریابی از نسبت  جدیدیبه پدیده بر اثر شود. اینمی استفاده بازاریابی مبادلات در مختلفی هایهشیوبه دیجیتالی محتوای

 دیگر، عبارت شود. بهمی استفاده مشتریان برای جذب کششی بازاریابی فنون از یکی عنوانبه دیجیتالی محتوای از آن در که دارد

 سازمان/ توسط رایگان صورتبه خدمات یا محصول درباره آن محتوایی طی که است کششی بازاریابی از شکلی محتوایی بازاریابی

  (.2018بخشند)پاتزمن،  بهبود مشتریان و هاشرکت دیگر با را شانآن ارتباط طریق از تا شودمی ارائه شرکت

 بازاریابی محتوایی دیجیتال

تا ( که باند پهن( با ضریب نفوذ اینترنت )1401میلیون نفر )مرکز آمار ایران تیر  85حدود میانه با جمعیتی کشور ایران در منطقه خاور

 درصد 14/13 و سیار باند پهن اینترنت به مربوط آن درصد 06/114 که از این ضریب نفوذ  درصد رسیده 127.20به  1400پایان سال 

 (1401اردیبهشت است)خبرگزاری ایسنا،  ثابت باند پهن اینترنت به مربوط

درصد( در رتبه  2/75درصدی در منطقه خاورمیانه )میانگین ضریب نفوذ در خاورمیانه  8/91کشور ایران در ضریب نفوذ اینترنت 

درصد  7/97درصد، بحرین با  3/98درصد، کویت  3/103درصد، امارات عربی متحده  3/104پنجم به ترتیب پس از کشورهای قطر با 
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درصد ازکاربران  3/39ترین کشور منطقه خاورمیانه در بین این کشورها است؛ با اختصاص توجه به اینکه ایران پرجمعیتقرار داشته و با 

رسد زیرساخت (، بنابراین به نظر می 2021، 1وورد استیتز اینترنت در منطقه خاورمیانه به خود بیشترین کاربر فعال اینترنت را دارد )اینترنت

 از بازاریابی محتوایی دیجیتال در ایران تقریبا مهیا باشد. و مقدمات استفاده 

دانند چطور درصد می 14خواهند که اطلاعات بیشتری درباره بازاریابی دیجیتال کسب کنند اما فقط درصد بازاریابان می 40امروزه 

یابی در حال حاضر عبارتند از؛ سنجش های بازاردهد که اولویتنشان می "2اگزکت تارگت "این کار را انجام دهند. گزارش اخیر 

ها خواهید بود. ها، ساخت برند و نرخ تبدیل آنلاین. امروزه اگر بتوانید اطلاعات را  به صورت دیجیتال درآورید، قادر به سنجش آنداده

های شیوه(. محتوای دیجیتالی به5201، 3اهمیت سنجش در بازاریابی به اندازه اهمیت بازاریابی دیجیتال افزایش یافته است )زاهای، دبرا ال

نسبت جدیدی از بازاریابی تمرکز دارد که در آن محتوای دیجیتالی شود. این اثر بر پدیده بهمختلفی در مبادلات بازاریابی استفاده می

ی شکلی از بازاریابی کششی شود. به عبارت دیگر، بازاریابی محتوایعنوان یکی از فنون بازاریابی کششی برای جذب مشتریان استفاده میبه

شود تا از طریق آن ارتباطاتشان را صورت رایگان توسط سازمان/ شرکت ارائه میاست که طی آن محتوایی درباره محصول یا خدمات به

به اهمیت  (.  بازاریابی محتوایی مبحثی نسبتا جدید در حوزه بازاریابی است که1397ها و مشتریان بهبود بخشند )ناصری، با دیگر شرکت

ها و (، از سوی دیگر رشد و توسعه رسانه1395محتوای ارزشمند و مرتبط در فرایند بازاریابی اشاره دارد )روشندل اربطانی و همکاران، 

است. ها توسط کاربران اهمیت توجه به ابزارهای بازاریابی دیجیتال را دوچندان ساخته نرشد استفاده از آبهابزارهای دیجیتال و روند رو

از آنجایی که بازاریابی محتوایی زیر مجموعه بازاریابی دیجیتال است، موضوع جدیدی تحت عنوان بازاریابی محتوایی دیجیتال مطرح 

 بیشتری مخاطبان باکیفیت، محتوای شود که با بروز و ظهور ابزارهای دیجیتال اهمیت دوچندانی یافته است. باید توجه داشت که تولیدمی

ها و اولویت کننده از مهمترین چالشامروزه محتوای عالی و درگیر. دهدمی سایت را افزایش ترافیک میزان و نموده سایتوب را جذب

درصد  90کنند؛ بیش از های اجتماعی دنبال میاصلی بازاریابان است. محتوای جذاب یکی از سه دلیلی است که مردم برندها را در رسانه

کنند به ایجاد روابط هایی که محتوای شخصی شده تولید میها معتقدند که شرکتدرصد آن 78ده را مفید و شمشتریان محتوای شخصی

 (.2015، 4مند هستند )کیسانوواخوب با مشتریان علاقه

و کننده و شرکت، بازاریابی دیجیتالی محتوایی که هدفش پرورش درگیری برند انداز تعاملات آنلاین درحال رشد مصرفدر چشم

رغم علاقه ویژه شاغلان، پژوهش آکادمیک بازاریابی دیجیتال محتوایی مغفول مانده اعتماد است، در حال افزایش است. گرچه، علی

عنوان یک (. بازاریابی محتوایی دیجیتال به2019، 5است، که نتیجه آن شکاف دانشی مهمی است که ایجاد شده است )هولبیک و مکی

کنندگان )اشلی ذهنی و درگیری مصرف(، ایجاد مشغولیت2017، 6کنندگان )کارانزارای پرورش آگاهی مصرفرشد بابزار مهم و رو به

                                                             
1 www.internetworldstats.com 
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ایجاد وفاداری )وانگ ات  (،2015، 3(،  ایجاد اعتماد )دوهان2017، 2های فروش )کاککار،تبدیل سرنخ1(2016؛ راسو، 2015و توتن، 

  2009میلیارد دلار در سال  2/87بلاً، درآمد جهانی بازاریابی محتوایی دیجیتال، که از ، معرفی شده است. متقا 4(2017؛ روجیو، 2017آل، 

، 5میلیارد دلار رشد کند )استاتیستا 4/313به رقمی بیش  2023شود که تا سال بینی میرسیده، پیش 2014میلیارد دلار در سال  8/144به 

ی متقاعد کننده که تجربه دهد که محتوا( نشان می2018) 7"ادوب"و  6"یکانسالتنسای"های دیجیتال توسط (. نظرسنجی روند2017

های در بین ده اولویت اول بازاریابی دیجیتال بوده و موفق به کسب اولویت 2019کند، در سال دیجیتال مشتریان را پرورش داده و ایجاد می

در آمریکای شمالی با این موضوع که  8نفر بازاریابان بنگاه به بنگاهبالاتری نیز خواهد شد. به همین دلیل است که، تقریباً نه نفر از ده 

، 9هاست؛ موافق هستند )کانتنت مارکتینگ اینستیتو اند مارکتینگ پروفزهای آنبازاریابی محتوایی یک ترفند مهم بازاریابی برای شرکت

2020      .) 

 مفید و ارزشمنددیجیتال تولید محتوای  (1

هدف  ،باشد. در این نوع بازاریابی اهداف ترینیکی از مهمدر زمره نباشد باید  یی دیجیتالهدف از بازاریابی محتوااین هدف اگر تنها 

و سپس مشتریان را جذب کنید. بلکه باید هدف این باشد  معرفی کنیدطور مستقیم مزایای محصولات خود را به مشتریان بهکه این نیست 

ها را به مشتریان بالقوه رضایت مخاطبان را جلب کرده و آن شودایی که در ادامه ذکر میهبا ویژگی خلاقانه دیجیتال تولید محتوای باکه 

را در ازای دریافت اطلاعات تماس  آنو یا ممکن است  گرفتهدر دسترس عموم قرار  دتوانمی ی دیجیتال. این محتواو راغب تبدیل کنید

که برای مخاطبین واقعاً مفید واقع  این است دیجیتال محتوایشرط موفقیت  .(1401ی و همکاران، ترکستانداد)در اختیار مخاطبین قرار 

یک مهارت به مخاطبین ، به یک پرسش پاسخ دهد  ها باشدویژگیاین یک یا چند مورد از دارای مفید باید  دیجیتال شود. محتوای

 (.2022)پودجینینگروم و همکاران، دهداطلاعات مفیدی در اختیار مخاطبین قرار د و یا مخاطبین را سرگرم کن، آموزش دهد

 سایتتبدیل افراد به مخاطبین وب (2

ها در روزهای از شرکت بسیاری. قرار دارند و دیجیتال آنلایندر فضای مشتریان اکثر ه مشتری و امروزه وابسته بها شرکتبقای 

در ابتدای شروع حاکم است.  یشرایط چنین، در فضای آنلاین نیز شوندمیابتدایی شروع به کار برای جلب توجه مخاطبین دچار مشکل 

ی که ، حتی اگر با استفاده از تبلیغاتتوانند به آن مراجعه کنندو نمی را نخواهند یافت شرکتآسایی وبسایت صورت معجزهبه فعالیت افراد

ایجاد ، سایتنگه داشتن مخاطبین در وب از جمله  ییهابا چالشممکن است سایت ترافیک ایجاد کنید باز هم برای وبدهید انجام می

                                                             
1 Ashly ,Tuten & Raso 
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https://www.lavan.co/blog/%d8%aa%d9%88%d9%84%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d9%84%d8%a7%d9%82%d8%a7%d9%86%d9%87-%d8%aa%d8%b1%d9%81%d9%86%d8%af-%d8%a8%d8%b1%d8%a7%db%8c-%d8%a8%d9%87%d8%a8%d9%88%d8%af/
https://www.lavan.co/blog/%d8%aa%d9%88%d9%84%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7%db%8c-%d8%ae%d9%84%d8%a7%d9%82%d8%a7%d9%86%d9%87-%d8%aa%d8%b1%d9%81%d9%86%d8%af-%d8%a8%d8%b1%d8%a7%db%8c-%d8%a8%d9%87%d8%a8%d9%88%d8%af/
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یکی از اهداف بازاریابی شوید.  مواجهها به خرید و یا برقراری ارتباط ترغیب آن، و سایتها برای مراجعه مجدد به وبتمایل در آن

ترافیک  ضوع به تنهایی فقط موجب ایجادموسایت جذب کند. اما این افراد را به وببتواند است که  موضوع دقیقاً همین یی دیجیتالمحتوا

توان انتظار خرید از میاست که  پس از آنو  نمودتبدیل به مخاطب ایجاد شده را باید ترافیک گام بعدی این است که و  شودمیایجاد 

در مقابل،  .نخواهند کردسایت مراجعه به وبدوباره که هرگز  استافرادی  خاطربهسایت بیشتر ترافیک وبالبته داشت.  این مخاطبان را

شما را در چندین کانال  است . مخاطب واقعی ممکنمند هستنددهید علاقهکه انجام می فعالیتیسایت کسانی هستند که به مخاطبین وب

 (.2021د)هاروم و همکاران، شوناحتمال بیشتری به مشتری تبدیل میبا ی دیجیتالو معمولاً مخاطبین محتوا کنددنبال 

 ایجاد آگاهی از برند و افزایش اعتبار برند (3

خودتان نند. انتخاب با حوزه خودتان بدادر این است که مخاطبین، شما را متخصص و خبره  یی دیجیتالیکی از اهداف بازاریابی محتوا

که مرجع اطلاعات تخصصی در حوزه شناسند، یا اینکه فقط یک فروشنده ساده اینترنتی مبل باشید که فقط مشتریانتان شما را می است

مردمی که  .بلمان بدانندمبرای کسب اطلاعات در این حوزه به شما مراجعه کنند و شما را متخصص حوزه  از افراد بسیاریمبلمان باشید و 

باعث افزایش  ییحتواریابی مو بدین ترتیب بازا گذاشتهآن را با دوستان خود به اشتراک  کنندارزیابی شما را مفید  دیجیتال محتوای

 .(2019خواهد شد)کیسلوا، شما نیز  برندآگاهی از 

 موتورهای جستجو (جلب رضایت 4

جا ختم کنند. البته موضوع به همینجدید تولید می دیجیتال طور منظم محتوایدهند که بههایی را ترجیح میموتورهای جستجو سایت

اقدامات مناسبی انجام دهید و  جستجوهای ازی موتورسبهینه باید در زمینه سئو وشود، بلکه برای موفقیت در موتورهای جستجو نمی

 فکرتاز طرف موتورهای جستجو ارزیابی شود)پرطرفدار  محتوای در زمرهو  بودهتولید کنید مورد علاقه مخاطبین  دیجیتالی که محتوای

 .(1401، انییفیشر و

 (1بک لینکلینک پشتیبان )جذب  (5

 محتوای دیجیتالکنند. اگر سایت شما منتقل میهای دیگر به وبسایتترافیک را از وبشود که هایی گفته میبک لینک به لینک

سایت خود شما ارجاع خواهند داد و لینک مطالب شما را وب محتوایهای دیگر به های مختلف تولید کنید، وبسایتارزشمندی در حوزه

 .(2019)یانگ و همکاران، انی خواهد کرددرج خواهند کرد که این مهم به ارتقاء وضعیت سئوی سایت کمک شای

 سایتبرای وب جذب ترافیک (6

اء رتبه نمایش در صفحه ، چه از طریق ارتقپشتیبان در هر فرم و قالبی که باشد؛ چه از طریق جذب لینک یی دیجیتالبازاریابی محتوا

انجامد. برای جذب ترافیک در دو مرحله به محتوا نیاز سایت مینتایج جستجو و چه از طریق خبرنامه ایمیلی به جذب ترافیک برای وب

 داشت  خواهید 

 یتجذاب برای جذب ترافیک به وبسا دیجیتال حتوایم -

 مناسب برای نگه داشتن مخاطب در وبسایت دیجیتال محتوای -

                                                             
1 Back Link 

https://www.imarketor.com/%D8%B3%D8%A6%D9%88-%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF-%D8%A8%D9%87%DB%8C%D9%86%D9%87-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1-%D8%AC%D8%B3%D8%AA%D8%AC%D9%88/
https://www.imarketor.com/%D8%B3%D8%A6%D9%88-%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF-%D8%A8%D9%87%DB%8C%D9%86%D9%87-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1-%D8%AC%D8%B3%D8%AA%D8%AC%D9%88/


 

 22 21شماره پیاپی / ینیروح الامو  یفان و  ینجیپور ک یزک  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 ،فقط روی تبلیغات باشدتمرکز  در سایت نگه دارد. اگرنیز مناسب باید علاوه بر جذب ترافیک، مخاطبین را  دیجیتال پس محتوای

اید. اما با جذب مخاطبین از طریق ها را از دست دادهشوند و اگر تصمیم به خرید نگیرند، آنفقط افرادی که قصد خرید دارند جذب می

با استفاده از تمامی  کنید تا اگر هم روزی قصد خرید داشتند،تبدیل سایت خود توانید افراد را به مخاطبین دائم وب، میی دیجیتالمحتوا

 (.2021ها وابزارهای دیجیتال به سایت شما مراجعه کنند)ژو و همکاران، درگاه

 پاسخگویی به سؤالات متداول مشتریان( 7

در واقع پاسخگویی به سؤالات مشتریان است. شما با تولید محتوای مناسب  ی دیجیتالهای بسیار کاربردی از محتوایکی از استفاده

در  های از پیش آمادهتوانند با مراجعه به پاسخ. مشتریان میکاسته شودهای پرسش و پاسخ متعدد توانید کاری کنید تا از تعداد تماسمی

داول و پرتکرار، پاسخ خود را بیابند. خیلی از سؤالاتی که کمتر به سؤالات مت قالب فرم پرسش و پاسخ، اینفوگرافیک، عکس، فیلم و ...

های متعدد های تلفنی و ایمیلشوند و دیگر نیازی به پاسخگویی به تماسهای بلاگ پاسخ داده میپست بطنشوند نیز در مطرح می

دهند)ساهنی و لید محتوای دیجیتال میهای بسیاری در تول ایدهکه سؤالات متداو داشتمشتریان نخواهد بود. همچنین باید توجه 

 (.  2018همکاران، 

 های فروش(مشتریان راغب )سرنخایجاد  (8

ایجاد  فرایندری تبدیل کند و در این تشمرا به  شدهاین است که مخاطبان جذب  یی دیجیتالاز اهداف بازاریابی محتوادیگر یکی 

مشخصات تماس  تماس، فرم تکمیلبا منوط کردن دریافت محتوا به  توانمیهای فروش از طریق محتوا اهمیت بسیاری دارد. سرنخ

شما باید جذابیت زیادی برای مشتری داشته باشد،  دیجیتال مخاطبین و مشتریان بالقوه را دریافت کنید. برای موفقیت در این امر، محتوای

ها و آمارهای داده، نتایج مطالعات، های الکترونیکیکتاب، هالیستچک  موارد اشاره کرداین توان به می ی دیجیتالاز این نوع محتوا

 (2021ها و .... )گویک و همکاران، ، اینفوگرافیکهای آموزشیکتابچه، ویدئوهای آموزشی، مهم

را در برنامه بازاریابی  فردی مخاطب فرم مشخصات تکمیل جهتاقدام  رایفراخوان ب تا استهای فروش، نیاز برای ایجاد سرنخ

یک کتاب الکترونیک، یک ویدیویی آموزشی و یا خود داشته باشید. برای مثال دعوت به تکمیل فرم برای دریافت  ی دیجیتالمحتوای

 (1401ی وهمکاران، سهرابو ... )اید نتایج کامل یک مطالعه بازار که در یک پست بلاگ از نتایج آن استفاده کرده

 تولید محتوا برای کمک به تیم فروش (9

کند که کمک میموضوع سؤالات متداول مشتریان پاسخ داد و این  هتوان بمی ی دیجیتالشد با تولید محتوا قبلاً اشارهطور که همان

شود، بلکه ختم نمی نکته به همین یی دیجیتالکارشناسان فروش کمتر صرف پاسخ دادن به سؤالات شود. اما کمک بازاریابی محتوا زمان

ی ویدئوی آموزشتولید  مانند دیجیتال این است که با تولید محتواهای یی دیجیتالرین اهداف بازاریابی محتواتشاید یکی از مهم

هایی از کمک محصول یا خدمت به رفع مشکلات درباره نمونه ایمقاله، نگارش نحوه استفاده از یک محصول یا خدمت درخصوص

، اینفوگرافیک، عکس، استفاده از محصول در قالب مجموعه مقالات آموزشیها و مزایای توضیح ویژگی، مشتریان در دنیای واقعی

 (.2022کند)پائول و همکاران، به تیم فروش و مشتریان کمک  پادکست، ویدیو و ...
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 را داشته باشداجتماعی هایدر شبکهگذاری امکان اشتراککه  دیجیتالی تولید محتوای (10

های اجتماعی جایگاه مهمی در خصوص در این چند سال اخیر که شبکهبه یی دیجیتالبازاریابی محتواترین اهداف شاید یکی از مهم

اصلاح و به را داشته باشداجتماعی هایدر شبکهگذاری امکان اشتراک شدهاند، این باشد که محتوایی تولید زندگی مردم پیدا کرده

مورد بحث واقع از جانب مخاطبان  شوددیجیتالی که تولید می ها باید محتوایکمپین انتشار ویروسیرای صورت ویروسی انتشار یابند. ببه

 .(2020)کوستا، اشتراک گذاشته شوداجتماعی بههایسادگی در شبکه، طرفداران زیادی داشته باشد و بهشده

 مدل اولیه بازاریابی محتوایی دیجیتال

های بازاریابی محتوایی و ابعاد بازاریابی محتوایی دیجیتال و بررسی و تحلیل مدلها و شده و شناسایی مولفهبراساس مطالعات انجام

های مورد ها و متغیرهای مطرح شده در مدلهای بازاریابی دیجیتال و در نظر گرفتن کلیه ابعاد و مولفههمچنین بررسی و تحلیل مدل

ال به شکل زیر طراحی و معرفی شده است. هدف این است که در ادامه بررسی و مطالعات انجام شده، مدل اولیه بازاریابی محتوایی دیجیت

های انجام شده بر روی مصاحبه با متخصصان ها و با استفاده از نتایج حاصل از تحلیلپژوهش پس از انجام مصاحبه و سپس تحلیل نتایج آن

وم اصلاحات لازم در آن اعمال و مدل نهایی و کارشناسان موضوع، مدل طراحی شده، صحت سنجی و ارزیابی گردیده و درصورت لز

 پژوهش ارایه شود.

 

 تالیجید ییمحتوا یابیبازار هیمدل اول :1شکل 
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 های انجام شدهپیشینه پژوهش

های دانشگاهی و در سطح کتابخانهموضوع بازاریابی محتوایی دیجیتال آمده در خصوص عملهای بهطی جستجوها و بررسی

این حوزه به اندازه کافی توسط  پایگاه اطلاعات علمی و مرکز اسناد ملی ایران،  پایگاه مقالات و ... مشخص گردید؛هایی نظیر سایت

های دانشگاهی آن بسیار محدود و اندک است. با بررسی پژوهشگران داخلی مورد بحث و بررسی قرار نگرفته است و دامنه پژوهش

های با موضوع نزدیک حتوایی و کمبود پژوهش مواجه است. با این حال تلاش شد پژوهشادبیات تحقیق مشخص گردید موضوع با فقر م

هایی صرفاً در مورد پژوهشها اشاره خواهد شد. با توجه به اینکه به پژوهش حاضر مورد بررسی قرار گیرند که در ادامه به برخی از آن

ازاریابی محتوایی دیجیتال مشاهده نشد. لذا نظر به اهمیت پژوهش بازاریابی محتوایی صورت گرفته است اما پژوهش جامعی درخصوص ب

های داخل کشور و لزوم ورود علمی به حوزه بازاریابی محتوایی دیجیتال جهت های متناسب با ضرورتدر این زمینه و کمبود پژوهش

شود، از این رو مسئله پژوهشی جامع احساس میطراحی و تبیین مدل مفهومی در این زمینه، نیاز به انجام تحقیق در این موضوع در قالب 

اصلی پژوهش حاضر طراحی و تبیین مدل مفهومی بازاریابی محتوایی دیجیتال تعیین گردید که با توجه به شرایط کشور، بتواند درجهت 

همچنین به دلیل مفید واقع شود. های بازاریابی ها در راستای افزایش اثربخشی فعالیتبرداری آنآشنایی بیشتر ذینفعان این حوزه و بهره

های خارجی اندکی نیز در این زمینه وجود دارد؛ که ذیلاً برخی تازگی و نوظهور بودن مفهوم بازاریابی محتوایی، در عین حال پژوهش

  گردد.های انجام شده در داخل و خارج کشور اجمالاً به ترتیب معرفی میاز پژوهش
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 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی :1جدول

 نام نویسندگان سال عنوان مقاله روش انجام و نتیجه گیری پژوهش

نتایج تحقیق روشن ساخت که اگرچه هر دو شیوه 

بازاریابی سنتی و محتوایی. به صورت کلی به افزایش تمایل 

خرید مشتریان بیمه های زندگی منجر می شوند. میزان 

مخاطبان بازاریابی محتوایی. به طور افزایش تمایل خرید 

معناداری بیشتر از گروه دیگر است. همچنین. نتایج حاکی 

از تاثیر قابل ملاحظه استفاده از پیام های مناسبتی در 

بازاریابی محتوایی بیمه های زندگی و کاربرد لینک خرید 

 با فعال سازی کد تخفیف در این نوع بازاریابی بوده است.

تاثیر استفاده از  مطالعه تطبیقی

بازاریابی محتوایی در شبکه های 

اجتماعی و بازاریابی سنتی بر 

رفتار مصرف کننده )مورد 

 مطالعه  بیمه های زندگی(

 احدی و  صابریان 1400

با توجه به افزایش روزافزون استفاده از ابزارهای دیجیتال 

توسط مصرف کننده و مشتریان و حضور نسل جدید. به 

نسل جدیدی و تحولی عظیم در بازاریابی  نظر می رسد

سنتی لازم است که این تحول توسط بازاریابی دیجیتال 

انجام شده است. ابزارها. استراتژی ها و راهبردهای آن 

متناسب با عصر جدید و همراستا با انقلاب صنعتی چهارم 

است و سازمان ها برای بقا و ماندگاری لازم است که در 

ی بازاریابی خود. رویکرد بازاریابی تدوین استراتژی ها

دیجیتال را جدی بگیرند تا بتوانند مصرف کننده که نسل 

موبایلی است. را تحت تاثیر قرار داده و محصول و خدمات 

 خود را برای برآورده سازی نیاز او. معرفی کند.

بازاریابی دیجیتال  ابزار و 

 شاخص های ارزیابی
1399 

باورصاد شهری 

 پور

ها حاکی از آن است که ارزش لذت جویانه. هم یافته 

نوایی و نفوذ اطلاعاتی بر تشدید مشتری در شبکه 

اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین تشدید 

مشتری در شبکه اینستاگرام بر قصد خرید مشتری تاثیر 

 مثبت و معناداری دارد.

بررسی تأثیر لذت محتوا و لذت 

بکه روابط اجتماعی در ش

اینستاگرام بر قصد خرید مشتری؛ 

تبیین نقش واسطه ای تشدید 

 مشتری

1399 
مرادی دیزگرانی و 

 آقایی کردشامی

نتایج نشان می دهد هوش مصنوعی توانایی انتخاب 

محتوای کاربردی تر و مناسب تری را نسبت به کارشناسان 

و نیروی انسانی داراست. در نهایت این الگو. در صنعت 

ارائه الگوی بازاریابی محتوا 

مبتنی بر الگوریتم ژنتیک در 

 صنعت گردشگری استان فارس

 معارفی و همکاران 1399
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استان فارس نیز توانسته است جهت انتشار گردشگری 

 محتوا. کارآمد و موثر باشد.

با تمرکز بر مفاهیمی چون صنایع خلاق. بازاریابی خلاق و 

در زمینه بازاریابی  بازاریابی محتوا. عناصر ویژه این حوزه

محتوای زنانه در شبکه اجتماعی اینستاگرام ایران شناسایی 

شد. نتیجه گیری  نتایج نشان می دهد تم هایی همچون 

ارتباط دوسویه. صمیمیت. ایجاد هم ذات پنداری. استفاده 

از اعضای خانواده در تولید محتوا. شفافیت در توصیف 

ر اعضای گروه نظام پخش محصولات. هویت دهی به سای

و. . . . از جمله ویژگی های نظام بازاریابی محتوای زنانه در 

 شبکه اجتماعی اینستاگرام است.

شناسایی ویژگی های نظام 

بازاریابی محتوای زنانه در صنایع 

 خلاق

 شریفی و همکاران 1398

عنوان تلاش طولانی مدت چنانچه بازاریابی محتوایی به

سازی آن با ارگیری و یکپارچهکدرنظر گرفته شود؛ با به

 کند.دیگر فعالیت های بازاریابی نتایج بهتری فراهم می

ثربخشی بازاریابی محتوایی بر 

 افزایش فروش کتاب برخط
 ناصری و همکاران 1397

 بر آن تاثیر افزایش و اجتماعیهایرسانه سریع رشد

تا  کرده ایجاد هاشرکت برای زیادی هایفرصت جامعه،

 این در را خود بازاریابی هایفعالیت از زیادی بخش

 دهند. انجام حوزه

 در محتوا هایاستراتژی

 برند اجتماعی  جوامع هایشبکه

 ایران در محور سلامت

 نظری 1397

نتایج پژوهش به ارایه چارچوبی که دربر دارنده سه بعد 

فناوری؛ برای کمک  -3افراد؛  -2فرایند؛  -1است شامل  

وکارهای ها و صاحبان کسببازاریابی شرکتبه مدیران 

وکارهای الکترونیک منتج شده کوچک و متوسط و کسب

است. نتایج این پژوهش حاکی از آن است که در بعد 

های فرایندی باید موارد  تعیین اهداف، تهیه فهرست مولفه

مخاطبین، تهیه محتوا، طراحی ساختار و قالب رایانامه، 

یش و تحلیل پویش را مد نظر قرار بندی پویش، آزمازمان

شود؛ افرادی که در فرایند داد و در بعد افراد بیان می

وکار درگیر خواهند بود  با توجه به تصمیم کسب

که از چه زیرساخت و فناوری وکار مبنی بر اینکسب

توانند شامل استفاده کند؛ متغیر خواهد بود و این افراد می

ای، ، متخصص بازاریابی رایانامهافرادی نظیر مدیر بازاریابی

ارایه چارچوبی برای استقرار 

بازاریابی مبتی بر رایانامه در 

 وکارهای الکترونیککسب

 چه و همکارانقره 1397
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متخصص اچ تی ام ال، طراح گرافیک، کاربر سیستم، 

 گر نتایج باشد.کارشناس ممیزی و یا تحلیل

ر علمی . جامعه آماری پژوهش حاضر شامل کلیه آثا

اثر  652مرتبط با مبانی و ابعاد بازاریابی محتوایی مشتمل بر 

بازیابی شده از دوازده پایگاه اطلاعات علمی در بازه زمانی 

های میلادی برای منابع انگلیسی زبان و سال 2016تا  2008

خورشیدی برای منابع فارسی زبان است که  1395تا  1387

ارزیابی حیاتی و انجام های از این میان بر مبنای مهارت

اثر به منظور بررسی و تحلیل بیشتر  52فرایند غربال گری 

 انتخاب شدند.

بازاریابی محتوایی  شناسایی 

 ها و ابعاد اساسیمولفه
 ناصری و همکاران 1396

مصاحبه  56یک رویکرد تئوری در حال استفاده، مبتنی بر 

ی گذاری زیادکه سرمایه B2Bشرکت  36با مدیران در 

اند، ادبیات فعلی را روی بازاریابی محتوا دیجیتال انجام داده

های سازی مبتنی بر فعالیت، مبتنی بر جریانبا توسعه مفهوم

تحقیقات بازاریابی مرتبط )تعامل مشتری، سفر مشتری و 

دهد. ادبیات فناوری(. نویسندگان بازاریابی( ارتقا می

ورد احتمالات همچنین به طور تجربی گزاره هایی را در م

کلیدی عملکرد بازاریابی محتوا دیجیتال استخراج می 

 کنند.

بازاریابی محتوای دیجیتال در 

بازارهای تجاری  فعالیت ها، 

پیامدها و موارد احتمالی در طول 

 سفر مشتری

 ترهو  و همکاران 2022

خرید آنلاین تأثیر مثبتی بر وفاداری مصرف کننده دارد، 

ز به تشویق از طریق بازاریابی محتوا و اما خرید آنلاین نیا

تخفیف قیمت دارد که مصرف کنندگان را علاقه مند می 

کننده تأثیر های اعتدال این است که لذت مصرفکند. یافته

کند، اگرچه بازاریابی محتوا بر خرید آنلاین را تضعیف می

نه به طور قابل توجهی. در این میان، لذت مصرف کننده، 

قیمت را بر خرید آنلاین تقویت می کند، تأثیر تخفیف 

هرچند قابل توجه نیست. بر اساس این تحقیقات، ثابت شده 

کنندگان خورده برای مصرفهای تخفیفاست که قیمت

گیر توانند در طول این بیماری همهتر است زیرا میجذاب

 عملکرد مؤثرتری داشته باشند.

نقش لذت مصرف کننده در 

تعدیل اثر بازاریابی محتوا و 

تخفیف قیمت بر تصمیم خرید 

 Zآنلاین و وفاداری نسل 

 هالیک و نوگروهو 2022

اگر شرکت به دنبال حفظ مشتری باشد، یک تجارت می 

تواند زنده بماند. حفظ مشتری می تواند تحت تأثیر 

بر این اساس،  بازاریابی محتوا و تعامل با مشتری قرار گیرد.

بازاریابی محتوایی پنگاروه حفظ 

 مشتری دنگان تعامل با مشتری
2022 

مارتینی  و 

 همکاران
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بندی مسئله تحقیق این است که چگونه بازاریابی فرمول

گری محتوا و تعامل مشتری بر حفظ مشتری و نقش واسطه

تعامل مشتری بر تأثیر بازاریابی محتوا بر حفظ مشتری تأثیر 

مصرف  165گذارد. تعداد نمونه های گرفته شده به می

کنند. کننده می رسدکه در شهر دنپاسار زندگی می 

استراتژی مورد استفاده، بررسی غیر احتمالی با روش 

بازرسی هدفمند است. روش های بررسی اطلاعات مورد 

استفاده عبارتند از آزمون اعتبار، آزمون پایایی، تجزیه و 

تحلیل مسیر و آزمون سوبل. پیشنهاداتی که محققان می 

حتوا، توانند ارائه دهند عبارتند از بهبود کیفیت بازاریابی م

توجه به پیام اخلاقی موجود در محتوا، بازی هایی که باعث 

می شود مشتریان بیشتر در مورد بدانند و به حداقل رساندن 

 اشکالات در برنامه.

ساختاری مورد داده ها با استفاده از مدل سازی معادلات 

تجزیه و تحلیل قرار گرفت. ارتباط مثبتی بین سرگرمی 

محتوا و تأثیر اجتماعی اطلاعاتیو بین خود بیانی و تأثیر 

اجتماعی هنجاری یافت شد. اطلاعات محتوا و تعامل 

اجتماعی ارتباطات الکترونیک دهان به دهان رابطه مثبتی با 

لاعاتی داشتند. تأثیر اجتماعی هنجاری و تأثیر اجتماعی اط

تأثیر اجتماعی هنجاری و تأثیر اجتماعی اطلاعاتی بر 

ارتباطات الکترونیک دهان به دهان تأثیر مثبت گذاشتند. 

تأثیر اجتماعی نقش میانجی بین بازاریابی محتوا دیجیتال و 

 ارتباطات الکترونیک دهان به دهان  ایفا کرد.

بازاریابی محتوای دیجیتال به 

یزور برای عنوان یک کاتال

ارتباطات الکترونیک دهان به 

 دهان در گردشگری غذایی

 بودن و میرزایی 2021

رابطه  E-WOMنتایج تجزیه و تحلیل نشان داد که 

بازاریابی محتوا با اهداف خرید سبز را کنترل می کند. در 

دهد که های عملی را ارائه مینتیجه، این مقاله یافته

توانند با دستیابی به دهان به دهان و ها در اردن میشرکت

ارائه محتوای بازاریابی مناسب، تمایل مشتری را برای خرید 

 محصولات سبز تقویت کنند.

 

ای دهان به دهان  نقش واسطه

الکترونیکی بر رابطه بین 

 بازاریابی محتوا و قصد خرید سبز

2020 
 

الگاسوانه و 

 الادامات

نتایج نشان داد که تعامل از طریق بازاریابی محتوای رسانه 

های اجتماعی به شدت به زمینه و پلت فرم وابسته است. 

استراتژی بازاریابی محتوا در 

 کانال های یوتیوب مارک دار
2020 

وانگ و چان 

 المستد
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، منابع مالی و دسته محصول نقش YouTubeهای قابلیت

 مهمی در تمایز استراتژی دارند.

 

را برای  MLها ممکن است دهد که سازماننتایج نشان می

های مختلف فرمگذاری خودکار محتوا در پلتبرچسب

های انبوه عملکرد هایی را برای تحلیلسازی کنند و راهبهینه

 محتوا باز کنند.

 

رویکرد یادگیری ماشین برای 

برچسب گذاری خودکار 

محتوای آنلاین برای کارایی 

بازاریابی محتوا  تجزیه و تحلیل 

وع مقایسه ای بین روش ها و ن

 محتوا

2019 
سالمینن  و 

 همکاران

هدف از این مطالعه طراحی و اعتبارسنجی یک مدل 

فرآیند بازاریابی محتوا بر اساس بررسی سیستماتیک متون 

بود. رویکرد پژوهشی پژوهش حاضر ترکیبی از دو مرحله 

بود. ابتدا با استفاده از روش فراترکیبی، تمامی ابعاد 

مدل تحقیق ارائه شده است.  بازاریابی محتوا شناسایی و

سپس به منظور اعتبارسنجی مدل، روش دلفی فازی در سه 

مدرک در  652دور انجام شد. جامعه آماری مرحله اول 

مورد انتخاب شدند.  55این زمینه بود که از بین آنها 

متخصص در زمینه بازاریابی محتوا  16جمعیت دوم شامل 

د. مدل فرآیند است که در هر سه دور دلفی شرکت کردن

بازاریابی محتوا در چهار مرحله برنامه ریزی، تولید، توزیع 

و ارتباط، اندازه گیری و بهینه سازی به دست آمد. در هر 

مرحله، مراحل و مولفه های لازم برای اجرای محتوای 

بازاریابی شناسایی و توضیح داده شد. با توجه به استفاده از 

مدل پیشنهادی از اعتبار دو روش متاسنتز و دلفی فازی، 

کافی برخوردار است و می تواند به عنوان نقشه راه استقرار 

و اجرای عملکرد بازاریابی محتوا در شرکت ها و صنایع 

 مختلف مورد استفاده قرار گیرد.

مدل فرآیند بازاریابی محتوا  

 فراترکیبی از ادبیات
 ناصری و نوروزی 2018

ازاریابان و رفتارهای های تولید محتوا از سوی بتلاش

توجهی طور قابلکنندگان بهمتقابل بین بازاریابان و مصرف

گذارد که به اثرات بر فروش تجارت الکترونیک تأثیر می

مرتبه اول تأیید افراد مشهور اینترنتی اشاره دارد. علاوه بر 

این، تعاملات درون جامعه طرفداران تأثیرات مرتبه دوم 

ر عملکرد فروش اعمال می کند. این بازاریابی محتوا را ب

بازاریابی محتوا در پلتفرم های 

جارت الکترونیک در اقتصاد ت

 افراد مشهور اینترنتی

 گنگ  و همکاران 2020
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فروشان تجارت های جدیدی را برای خردهمقاله بینش

های اقتصادی تأیید افراد کند تا ارزشالکترونیکی ارائه می

مشهور اینترنتی، یک شیوه بازاریابی محتوای جدید در پلت 

 فرم تجارت الکترونیک را ارزیابی کنند.

چارچوب تحلیلی اتخاذ شده در این مطالعه همچنین می 

تواند به عنوان یک مدل بازاریابی محتوا عملکردی برای 

مدیران بازاریابی برای ایجاد استراتژی های بازاریابی محتوا 

با افزایش قابلیت ها بهتر و استانداردهای آگاهانه عمل 

هایی که استفاده شود. بازاریابی محتوا همچنین برای شرکت

های بازاریابی خود از طریق سازی شیوهبه دنبال مدرن

ویژه سازی برای ارتقای برندینگ آنلاین هستند، بهدیجیتالی

 های کوچک و متوسط، لازم است.برای شرکت

ایجاد قابلیت بازاریابی محتوا  

 ب مفهومییک چارچو
 هو  و همکاران 2020

رویکرد به محتوا با گرایش حل مسئله؛ و همچنین 

هایی برای تفسیر، تحلیل و توضیح گذاری در فعالیتسرمایه

برای تقویت  -مباحث از طریق بازاریابی محتوایی دیجیتال 

درک ارزش رابطه و اعتماد به برند. اگرچه از دیدگاه 

عنوان یک طفی با برند بهعا -انتقادی، درگیری  شناختی

ها به ادراک نیازمندی ضروری برای تبدیل این فعالیت

ارزش ارتباط نشان داده شده است. این پژوهش سپس به 

های مفید برند در بازاریابی درک نقش دوگانه فعالیت

پردازد. علاوه بر این، این مقاله محتوایی عملکردگرا می

عاطفی برند در  -شواهدی از نقش اصلی درگیری شناختی

تأثیرگذاری بر ارتباطات برند مبتنی بر ارزشمندی مشتری 

 دهد.ارائه می

پرورش درگیری برند و 

ارتباطات بنگاه به بنگاه معتبر 

ارزشمند از طریق بازاریابی 

نقش  -محتوایی دیجیتال

 کنندگان به برندکمک

 تایمینن و راناویرا 2019

بازاریابی محتوا بر سرنخ های فروش برای کارکنان حساب 

ها نشان های سطح پایین و بالا تأثیر می گذارد. این یافته

های تواند در آوردن سرنخدهد که بازاریابی محتوا میمی

دهندگان های به دست آمده برای ارائهفروش و فرصت

تواند نقش مکملی مؤثر باشد و می B2Bای خدمات حرفه

 رای نیروی فروش موجود داشته باشد.ب

برای  B2Bبازاریابی محتوای 

خدمات حرفه ای  حضوری در 

 مقابل مخاطبین دیجیتال

 وانگ و همکاران 2019

ها، بررسی کامل ادبیات برای . به منظور ایجاد شاخص

های موجود که برای ارزیابی مخازن شناسایی شاخص

پنج دسته )فناوری، شوند، انجام شد. اینها به استفاده می

ارزیابی مخازن سازمانی 

اسپانیایی بر اساس معیارهای 
 سرانو  و همکاران 2018
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جزء  48رویه ها، محتوا، بازاریابی و پرسنل( با مجموع 

 تقسیم شدند

ها، محتوا، مرتبط با فناوری، رویه

 بازاریابی و پرسنل

این پژوهش اولین تحقیقی است که رویکردی را برای 

ین گونه کلیپ ها و بررسی اثربخشی آنها با تمرکز تولید ا

بر فیلم های کمدی به عنوان یک کاربرد پیشنهاد می کند. 

های ردیابی بیان صورت مبتنی بر وب برای بررسی واکنش

درنگ بینندگان هنگام تماشای تریلر فیلم احساسی بی

شود. این داده ها برای پیش بینی کمدی آنلاین استفاده می

تماشاگران برای تماشای فیلم و هم موفقیت فیلم  هم قصد

در باکس آفیس استفاده می شود. سپس نویسندگان یک 

ها از تریلرها برای سازی را برای برش صحنهروش بهینه

ها و آزمایش آن در یک آزمایش آنلاین و در تولید کلیپ

کنند. نتایج شواهدی را یک آزمایش میدانی پیشنهاد می

های کوتاه با استفاده از روش که تولید کلیپ دهندارائه می

ها و سایر تواند ابزار مؤثری برای بازاریابی فیلمپیشنهادی می

 محتوای آنلاین باشد.

بازاریابی محتوای ویدیویی  

 ساخت کلیپ
 وال و اسپینوزی 2018

 

 

 روش پژوهش

شود. کیفی( محسوب می –ها آمیخته)کمی پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع بنیادی و کاربردی و از نظر روش گردآوری داده

ایی عبارت دیگر ضمن مطالعات کتابخانهآوری خواهند شد، بههای کمی به طور متوالی جمعهای کیفی و هم دادهبدین معنی که هم داده

ها و متون تخصصی؛ ابعاد و ها، پایان نامهد درحوزه مورد نظر از جمله مطالعه کتب، مقالات، رسالهو بررسی و کنکاش ادبیات موجو

ها، ابعاد و های دخیل در بازاریابی محتوایی دیجیتال مورد مطالعه و شناسایی بیشتر قرار گرفت و مدل اولیه پژوهش براساس مولفهمولفه

صورت زیگزاگی با استفاده از وبرگشت و بههای کیفی در یک فرایند رفتداده متغیرهای شناسایی شده تدوین شده است. سپس

ی کمی با استفاده از ابزار پرسشنامه و از آوری و تحلیل شده است. پس از این مرحله نیز، مطالعهها جمعهای عمیق با آزمودنیمصاحبه

کننده نتایج تحلیل مطالعه کیفی مورد استفاده عنوان تکمیلآن بهپس از تحلیل مطالعه کمی، نتایج  وجامعه مورد نظر انجام شده است 

گیری و تحلیل نهایی و تعریف رابطه بین متغیرها صورت گرفته است. وکمی، نتیجهقرار گرفته و در نهایت با ترکیب نتایج تحلیل کیفی

 ر پرسشنامه استفاده شد.در پژوهش حاضر برای انجام بخش کیفی، از ابزار مصاحبه و برای بخش کمی، از ابزا

جامعه آماری پژوهش حاضر در بخش کیفی شامل اساتید هیئت علمی در حوزه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد بابل و خبرگان  

باشند و جامعه آماری در بخش کمی افرادی هستند که در شبکه های اجتماعی حضور دارند و صفحه نفر می 20در این حوزه به تعداد 

 باشد.کنند، میاجتماعی در اینستگرام را دنبال می تامین
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آماری بر اساس نمونه شود، ای کیفی محسوب میایی است. در بخش دوم پژوهش، که مطالعهبخش اول پژوهش مطالعات کتابخانه

شود که محقق سعی فاده میبه مرز اشباع برسد. زمانی از تکنیک گلوله برفی است هادادهتکنیک گلوله برفی تا حدی جلو خواهد رفت تا 

ند که به حد اشباع برسد. دارد، در  جمع آوری داده ها، به اجتماع و اشتراک مدنظری دست پیدا کند و این مرحله تا جایی ادامه پیدا ک

 میع و تشریک داده ها، فراهم خواهد کرد.بنابراین تکنیک گلوله برفی، شمایل کلی و بینش کاملی در خصوص تج

 1کیوداافزار مکسها با خبرگان و متخصصان موضوع و انجام فرایند کدگذاری به کمک نرمدر این مرحله پس از انجام مصاحبه

نفر ادامه یافت و اشباع  15اند ولی به منظور اطمینان بیشتر فرایند مصاحبه تا  ها تکرار شدهبه بعد داده 12مشاهده شد که از مصاحبه نفر 

با استفاده از ضبط صوت صورت پذیرفت و پس از پخش مجدد صوت ها بر اساس پروتکل مشخص نظری حاصل گردید. مصاحبه

های لازم های صوتی عیناً به متن تبدیل و برای مصاحبه شوندگان ارسال شد که پس از تایید ایشان کدگذاریمصاحبه شوندگان، فایل

 های لازم صورت پذیرفت. پیاده سازی شده برای انجام تحلیل انتخابی( بر روی متون )باز، محوری،

صفحه تامین اجتماعی در در بخش کمی مطالعه نیز برای تعیین حجم نمونه به دلیل زیاد بودن تعداد افراد جامعه )دنبال کنندگان 

تعیین حجم نمونه مطالعات توصیفی، حجم  توجه به جدول و فرمولشود و با گیری تصادفی ساده استفاده می(، از روش نمونهاینستگرام

آوری اطلاعات نیز در این بخش، از ابزار پرسشنامه استفاده درصد محاسبه خواهد شد. جهت جمع 80درصد و توان  90نمونه با دقت 

ا است و بخش دوم حاوی هآزمودنی 2جمعیت شناختی گردد؛ این پرسشنامه شامل دو بخش است. بخش اول شامل اطلاعاتمی

 هایی درخصوص موضوع پژوهش است. پرسش

باشد که با فرض نرمال بودن توزیع جامعه و به آزمودنی می 385  %5در این پژوهش تعداد نمونه براساس فرمول کوکران با خطای .

ر این روش تعداد دتفاده شده است. کمک تخمین میانگین و نسبت موفقیت، از روش تعیین اندازه نمونه برای تخمین نسبت موفقیت اس

 شود.نمونه از طریق فرمول کوکران که در ذیل به آن اشاره شده، محاسبه می

کند و یا ممکن است که پرسشنامه باز نگردد، های ناقص برخورد میها، احتمالاً پژوهشگر به پرسشنامهاز آنجایی که در میان پرسشنامه

پرسشنامه کامل و قابل  385در نهایت تعداد  وپرسشنامه بین افراد توزیع گردید  400ش یافت و تعداد های پخش شده افزایتعداد پرسشنامه

 استفاده، مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت.

 کد گذاری باز

سازی، کدگذاری، روند تجزیه و تحلیل داده ها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل داده ها است که به خرد کردن، مقایسه 

نام گذاری و مقوله بندی داده ها پرداخته می شود. طی کدگذاری باز، داده ها به بخش های مجزا خرد شده و به بدست آوردن مشابهت 

ها و تفاوت هایشان مورد بررسی قرار می گیرند. همانطور که در جدول زیر مشاهده می شود کدهای مختلف در دسته بندی های مشابهی 

 قرار گرفته است.

 کدگذاری انتخابی

کدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن با دیگر دسته بندی ها، تایید اعتبار این 

روابط و تکمیل دسته بندی هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری و کدگذاری 

                                                             
1 MAXQDA 

2 Demographic 
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، مرحله اصلی نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقوله ها ربط داده و ان روابط را محوری

 در چارپوب یک روایت ارائه کرده و مقوله هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الگوی پارادایمی بازاریابی موقعیت های سینمایی در ایران :2شکل 

 ایدلایل زمینه

 

 شرایط سازمانی

 بازار

 عوامل محیطی

 فناوری

عوامل اجتماعی و 

 فرهنگی

 شرایط اقتصادی

 پیامدها

 

 افزایش آگاهی و شناخت سازمان-

افزایش تعامل و ارتباط با -

 مشتریان

 افزایش نفوذ و تأثیر در جامعه-

ارتقاء شناخت برند و شناساندن -

 زمانسا

 افزایش فروش و تقاضا-

 بهبود رضایت مشتریان-

 تقویت تمایز و ارزش افزوده-

 افزایش اعتبار و اعتماد سازمان-

گیری تأثیرگذاری در تصمیم-

 مشتریان

 تأثیر مثبت بر روابط عمومی-

 

 راهبردها

 

 هاتعیین اهداف و استراتژی

گذاری و تعیین جامعه هدف

ایجاد محتوای  هد

 جذاب ففرد و منحصربه

ریزی و مدیریت برنامه

 محتوا

 ارتباط و تعامل با مخاطبان

استفاده از ابزارها و 

 های نوینفناوری

گیری و ارزیابی اندازه

 عملکرد

بازاریابی ) پدیده محوری

محتوای شبکه های 

اجتماعی در سازمان 

 تامین اجتماعی(

 شرایط علی

 

دسترسی و بهبود 

 ارتباطات

  افزایش شناخت و آگاهی

 مشارکت

 ایعوامل مداخله

 

 سهولت دسترسی

 هامحدودیت
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 ها پژوهشآزمون فرضیه

کند، گیری میزمان اندازهطور همبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغییر پنهان)متغییرهای اصلی پژوهش( را به

تر، زی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای کسب نتایج دقیقساها از مدلها و آزمون فرضیهمنظور تحلیل دادهبنابراین به

سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و که یک تکنیک مدل 1برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اس

مدل  -1گیرد  ر این روش دو مدل موردبررسی قرار می(، استفاده شد. د1981، 2سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهسنجه

شود. که درواقع معادل میها )سؤالات پژوهش( با متغییرهای اصلی مربوط به خود استفاده که برای بررسی روابط میان شاخص  3بیرونی

سنجد و برای بررسی روابط که بخش ساختاری مدل را می 4مدل درونی -2های کوواریانس محور است. گیری در روشهمان مدل اندازه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میها تحقیق از روابط میان آنمیان متغییرهای پنهان )متغییرهای اصلی( که فرضیه

 ها پژوهشگیری( فرضیهمدل بیرونی )اندازه  

ی سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابل قبولی از گیرها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

بع شود. این مرحله با استفاده از تاشده را معین میباشد. با بررسی این مدل ارتباط بین متغییرها و نشانگرهای مشاهدهروایی و پایایی می

PLS-Algorithm ..انجام می شود 

                                                             
1 Pls  

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 
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 smart plsخروجی مدل بیرونی )اندازه گیری( مدل پژوهش در نرم افزار   :3شکل 

کند که یک لاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا می -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر در بین معرفه ای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری رامتغیر باید در مقایسـه با معرفه

هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغییر با سـایر متغیرهـای مکنـون باشد. بـرای کـاهش  AVEآماری،

  ها بهره برد.بـا همبستگی AVE توان از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذرمحاسـبات می
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 Fornell-Larcer معیار : 2جدول 

شده است که مقادیر موجود درروی نشان داده Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار ( مشاهده می3طور که در )جدولهمان

باشند. تر میدر سطر و ستون مربوطه بزرگ، از کلیه مقادیر موجود (AVE)شده قطر اصلی ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصاین امر نیز نشان

افزار اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پایایی مدل نشان داده شد و نرم گیری درآمده از مدل اندازهدستبه نتایج به توجه با

گیری آمده در مدل اندازهدستبه (، تمامی نتایج3)جدول  در های مذکورآستانه قبولی برای شاخصمربوط به  با توجه به توضیحات

 گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.می تأیید قرار مورد

در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی قرار  .کنند یانب را متغییر کنندهتوصیف سؤالات بین روابط مناسبی

 خواهد گرفت.

 مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق(

استفاده  Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

شده است در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 500باشد و تعداد می 384شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش می

ها است.اگر این مقدار آمار باشد که درواقع ملاک اصلی تأیید یا رد فرضیه( میt-valueدهنده آماره تی )ها نشانمقدار عددی در رابطه

  .شوددرصد تأیید می 99و  95، 90گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 2.57و  1.96،  1.64ترتیب از به 
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 پدیده محوری 909/0     

 دلایل زمینه ای 854/0 928/0    

 دلایل مداخله ای 785/0 571/0 930/0   

 راهبردها 599/0 775/0 573/0 956/0  

 شرایط علی 823/0 522/0 766/0 846/0 906/0 

 پیامدها 814/0 657/0 774/0 863/0 841/0 948/0
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 .smart plsخروجی  مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش  در نرم افزار : 4شکل

 معیار  ضریب تعیین 

زای )وابسته( مدل مربوط به متغییرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

عنوان مقدار به 0.67و  0.33، 0.19زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغییر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغییر برون R2است. 

زای پژوهش های درونبرای سازه R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2دیر ضعیف، متوسط، و قوی ملاک برای مقا

  سازد. شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید میمحاسبه
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 R Square  :3جدول 

 R Square نتیجه 

 قوی 686/0 پدیده محوری

 متوسط 562/0 راهبردها

 قوی 762/0 پیامدها

 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند. این مقادیر را مشاهده می 5در جدول 

 

 نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه :4جدول 

 نتیجه

سطح 

معناداری 

 تحقیق

سطح 

معناداری 

 مطلوب

ضریب 

 مسیر
 مسیر فرضیه آماره تی

شماره 

 فرضیه

000/0 تائید  P< 05/0  615/0 078/8 
بازاریابی محتوای شبکه های  ←شرایط علی 

 اجتماعی در بین زنان خانه دار سازمان تامین اجتماعی
1 

000/0 تائید  P< 05/0  463/0 205/3 
بازاریابی محتوای شبکه های اجتماعی در بین زنان 

راهبردها ←خانه دار سازمان تامین اجتماعی    
2 

000/0 تائید  P< 05/0 راهبردها ←ای عوامل مداخله 160/3 576/0   3 

000/0 تائید  P< 05/0 راهبردهای ←ای عوامل زمینه 302/7 646/0   4 

000/0 تائید  P< 05/0 پیامدها ←راهبردها  232/9 764/0   5 

 

 گیرینتیجه

از باشد. هدف از انجام این پژوهش ارائه مدل بازاریابی محتوای شبکه های اجتماعی در بین زنان خانه دار سازمان تامین اجتماعی  می

ها را در مورد مسائل و را آگاه کند و آن انیجامعه و مشتر تواندیم یاجتماع نیسازمان تأم ،یاجتماع یهاشبکه یمحتوا یابیبازار قیطر

 انیتا مشتر شودیباعث م ،یو دانش جامعه به طور کل یبهبود در سطح آگاه نیآموزش دهد. ا یاجتماع نیمختلف مرتبط با تأم یهانهیزم

 استفاده کنند. یاجتماع نیسازمان تأم یهاتیاز خدمات و فعال یشتریب نانیو با اطم رندیبگ یاجتماع نیدرباره تأم یبهتر ماتیتصم

و جامعه در ارتباط باشد و در  انیتا با مشتر دهدیامکان م یاجتماع نیبه سازمان تأم یاجتماع یهامحتوا در شبکه یابیبازار ن،یهمچن

سازمان را قادر  ،یاجتماع یهاشبکه طیدر مح انیبا مشتر میو تعامل مستق یارتباط عاطف جادیبگذارد. ا ریتأث انیمشتر یریگمیتصم ندیفرآ

  قرار دهد. ریخود تحت تأث یریگمیتصم ندیها را در فرآارائه دهد و آن انیو نکات آموزنده را به مشتر دیتا اطلاعات مف سازدیم
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 قیروز اطلاعات دقتا به صورت مداوم و به دهدیامکان م یاجتماع نیبه سازمان تأم یاجتماع یهاشبکه یمحتوا یابیبازار ن،یهمچن

و جامعه به سازمان را به همراه دارد و  انیکار بهبود اعتماد مشتر نیخود را ارائه کند. ا یاخدمات و دستاورده ها،تیو موثق درباره فعال

 انجام دهند. یبهتر یهایریگمیاطلاعات لازم را بدست آورده و تصم یبه راحت انیتا مشتر شودیباعث م

 نی. اکندیم جادیرا ا یاگسترده یهاامکانات و فرصت یاجتماع نیدر سازمان تأم یاجتماع یهاشبکه یمحتوا یابیمجموعاً، بازار

 یرگذاریتأث ،یاجتماع نیو دانش جامعه در مورد تأم یآگاه شیو جامعه، افزا انیارتباط با مشتر تیامکانات شامل ارتقاء برند سازمان، تقو

سازمان، بهبود روابط  یعموم ریبهبود تصو ان،یمشتر تیمرتبط با سازمان، بهبود رضا یهاتیآنها به فعال قیو تشو انیمشتر یریگمیدر تصم

و سازنده با  کیارتباط نزد جادیا ،یاقتصاد ینهادها ریو تعامل با سا یهمکار یهافرصت جادیها، او سازمان یتجار ینهادها ریبا سا

و جامعه در تعامل  انیبا مشتر تواندیم یاجتماع نیسازمان تأم ،یابیروش بازار نیبا استفاده از ا و کار است. سبک طیها و بهبود محرسانه

به  انیاعتماد مشتر تیباعث تقو میارتباط مستق نیکند. ا تیها فعالکرده و بر اساس آن ییها را شناساو مسائل آن ازهایباشد، ن میمستق

 یهاشبکه یمحتوا یابیبازار ،یطور کل به .دهندیانجام م یاجتماع نیدر مورد تأم یبهتر یهایریگمیتصم جهیو در نت شودیسازمان م

خود استفاده کند و با جامعه و  یهاتیارتقاء فعال یها براشبکه نیا ریتا از قدرت و تأث دهدیامکان م یاجتماع نیبه سازمان تأم یاجتماع

و  ندهایفرآ کند تا بهبود افتیدررا  انیرا منتشر کند و بازخورد و نظرات مشتر یو ارزشمند دیدر ارتباط باشد، اطلاعات مف انیمشتر

ها، پلتفرم نیتا با استفاده از ا دهدیامکان م یاجتماع نیبه سازمان تأم یاجتماع یهاشبکه یمحتوا یابیخدمات خود را اعمال کند. بازار

سازمان  اب یو همکار تیه فعالب قیقرار داده و تشو ریها را تحت تأثارائه کند که به علاوه آن انیرا به مشتر یارزشمند و جذاب یمحتواها

 شود.

و جامعه،  انیرا بر روابط با مشتر یمثبت راتیتأث یاجتماع نیدر سازمان تأم یاجتماع یهاشبکه یمحتوا یابیبه طور خلاصه، بازار

 طیها، و بهبود محو رسانه یاقتصاد یبا نهادها یها، همکارو سازمان یتجار ینهادها ریارتباط با سا ان،یمشتر تیرضا ،یعموم ریتصو

در عملکرد و  یمداوم یهابهبود تواندیم یاجتماع نیسازمان تأم ،یابیروش بازار نیاز ا نهی. با استفاده بهکندیم جادیکسب و کار ا

 .خود ارائه دهد انیخدمات را به مشتر نیبهتر نیعملکرد خود را تجربه کند و همچن
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