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Abstract 

With the spread of digitalization and the dramatic increase in the use of social networks, content marketing 

strategies are recognized as an essential tool in attracting and retaining audiences. This research has 

designed a new model for smart marketing, focusing on housewives who are members of the Social Security 

Organization. This research is in the category of descriptive-survey research in terms of practical purpose 

and in terms of nature. The statistical population includes housewives covered by social security insurance 

who follow the social security page on Instagram. The statistical sample was determined as a total number 

of 490 people. Data was collected through a questionnaire that included demographic information and 

questions related to the research topic. Finally, 490 complete questionnaires were analyzed. The data were 

collected using questionnaires based on a five-point Likert scale and analyzed with SPSS.V24 and PLS.V3 

software. The results of the analysis showed that causal, intervening, and contextual factors have a 

significant impact on content marketing strategies and these strategies have also had a significant impact 

on the intended outcomes. These findings can help to develop and optimize marketing strategies. The results 

of data analysis have shown that causal factors with an influence coefficient of 0.615, smart marketing 

among housewives of the Social Security Organization with a coefficient of 0.463, intervening factors with 

a coefficient of 0.576 And contextual factors with a coefficient of 0.646 have had significant effects on 

content marketing strategies, and in turn, these strategies have also had a significant effect (0.764) on the 

intended outcomes. These results can provide deep insights for the development and optimization of related 

strategies. 
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 چکیده

در جذب و  یابزار اساس کیعنوان محتوا به یابیبازار یهایاستراتژ ،یاجتماع یهااستفاده از شبکه ریچشمگ شیشدن و افزا یتالیجیا گسترش دب

 یعاجتما نیدار عضو سازمان تأمهوشمند با تمرکز بر زنان خانه یابیبازار یبرا نینو یمدل یپژوهش به طراح نیاند. احفظ مخاطبان شناخته شده

شامل زنان  ی. جامعه آمار ردیگیقرار م یشیمایپ-یفیتوص یهادر دسته پژوهش تیو از نظر ماه یاز نظر هدف کاربرد قیتحق نیپرداخته است. ا

 به یبه صورت تمام شمار ی. نمونه آمارکنندیرا دنبال م نستاگرامیدر ا یاجتماع نیاست که صفحه تأم یاجتماع نیتأم مهیدار تحت پوشش بخانه

 یآورو سؤالات مربوط به موضوع پژوهش بود، جمع یشناختتیکه شامل اطلاعات جمع یاپرسشنامه قیها از طر. دادهدیگرد نیینفر تع ۴۹۰تعداد  

و با  یآورمعج یانهیگزپنج کرتیل اسیبر مق یمبتن یهاها با استفاده از پرسشنامهقرار گرفت. داده لیرد تحلپرسشنامه کامل مو ۴۹۰ ت،یشد. در نها

 یبر راهبردها یمعنادار ریتأث یانهیگر، و زممداخله ،ینشان داد که عوامل عل هالیتحل جیاند. نتاشده لیتحل PLS.V3و  SPSS.V24 یافزارهانرم

 یهایاستراتژ یسازنهیبه توسعه و به توانندیم هاافتهی نیاند. امورد نظر داشته یامدهایبر پ یتوجهقابل ریتأث زیراهبردها ن نیدارند و ا ییمحتوا یابیبازار

دار زنان خانه نیهوشمند در ب یابی، بازار۰.۶1۵ یرگذاریتأث بیبا ضر یاند که عوامل علها نشان دادهداده لیتحل جیکنند.نتا یانیکمک شا یابیبازار

 یبر راهبردها یمعنادار راتی، تأث۰.۶۴۶ بیبا ضر یانهیو عوامل زم ۰.۵۷۶ بیگر با ضر، عوامل مداخله۰.۴۶3 بیبا ضر یاجتماع نیسازمان تأم

 توانندیم جینتا نیاند. اکرده جادیمورد نظر ا یامدهایبر پ( ۰.۷۶۴) یقابل توجه ریتأث زیراهبردها ن نیاند و به نوبه خود، اداشته ییمحتوا یابیبازار

 .آورند هممرتبط فرا یهایاستراتژ یسازنهیتوسعه و به یرا برا یقیعم یهانشیب

 

 دارزنان خانه،  یاجتماع نیتأم ،یابیبازار یراهبردها  محتوا، یابیبازار  ها:کلیدواژه
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 مقدمه

و حفظ ارتباط  یجادا یبرا یزمیهمواره به عنوان مکان یابیبازار ی،و فروش در چهارچوب روابط انسان یدتعاملات خر یدایشاز آغاز پ

ژرف در رفتار  یتحول یجیتال،و ظهور عصر ارتباطات د یمؤثر با مخاطبان در زمان و مکان مناسب شکل گرفته است. با توسعه تکنولوژ

 عمده ینداده که مخاطب یجیتالید هاییخود را به فناور یجا یابیبازار یسنت یان رخ داده است. استفاده از ابزارهایمشتر یو عادات مصرف

با ظهور و  یژهحاضر، به و عصرتبادلات روزمره شده است. یپرتردد برا یابه عرصه یلکه تبد ییجا یابند،یم یمجاز یخود را در فضا

که  ییهاپلتفرم یساز یاکرده است، مه یجادآسان و ارزان به اطلاعات ا یدسترس یرا برا نظیرییب یهافرصت ینترنت،ا یگسترش عموم

 ها،یتساها، وبلیمیا یرنظ ینترنتبر ا یمبتن هایی. فناورکندیمتصل م یکدیگربه  یاییجغراف هاییتانسان را فارغ از محدود هایلیونم

وکارها بلکه به کسب آورندیاطلاعات را فراهم م یگذارنه تنها امکان به اشتراک یاجتماع یهاجستجو و شبکه یها، موتورهاوبلاگ

تعداد کاربران  یشو افزا ینترنتبه ا یبا گسترش دسترس یر،اخ یهادهه دربا مخاطبان خود داشته باشند. یا تعامل مؤثرترت دهندیامکان م یزن

با  ترییکدر ارتباط نزد یاجتماع یهامختلف رسانه یهاپلتفرم یقها به وجود آمده است تا از طرشرکت یبرا ینینو یهاآن، فرصت

 پردازندیدرباره محصولات و خدمات م یقاطلاعات دق ریآوو جمع یقبه تحق اییندهبه طور فزا یزکنندگان نخود باشند. مصرف یانمشتر

 یغاتتبل هایینههز یشبه همراه افزا یمصرف یدر الگوها ییراتتغ ینهستند. ا شانیشخص یازهایمتناسب با ن یدخر یاتو به دنبال تجرب

 یمحتوا یعو توز یدکه بر تول "ییمحتوا یابیبازار" رویکردشود. یاساس هاییدچار دگرگون یابیقواعد بازار موجب شده است تا ی،سنت

مطرح شده است. در  یاندر جذب و نگهداشت مشتر یدیکل هاییاز استراتژ یکیارزشمند، مرتبط و قابل اعتماد تمرکز دارد، به عنوان 

دار زنان خانه یاندر م ییمحتوا یابیبازار ردهایراهب یبه بررس یادین،بن یهاو استفاده از داده یاجتماع یهاپژوهش، با تمرکز بر شبکه ینا

گروه مهم از  ینا یازهایرفتارها و ن تریقدق یلو تحل ییبا هدف شناسا یقتحق ین. اشودیپرداخته م یاجتماع ینتحت پوشش سازمان تأم

 یندهفزا یتدر نظر گرفتن اهم با.اردد یمجاز یدر فضا یابیبازار هاییبهبود استراتژ یبرا یو عمل ینظر یهادر ارائه مدل یجامعه، سع

 یناز ا ینهها کمک کند تا با استفاده بهوکارها و سازمانبه کسب تواندیپژوهش م ینروزمره، ا یدر زندگ یاجتماع یهاو رسانه ینترنتا

 دهند. یشها را افزاآن یو وفادار یتکرده و سطح رضاخود ارتباط برقرار  یانشکل با مشتر ینابزارها، به بهتر

 ادبیات موضوع

های ترین مؤلفهعنوان یکی از اصلیهای دیجیتال و افزایش نفوذ اینترنت، بازاریابی دیجیتال بههای اخیر، با گسترش فناوریدر دهه

ها، سایتها و ابزارهای مختلف آنلاین مانند وبتکنیک ها مطرح شده است. بازاریابی دیجیتال ازهای تجاری و ارتباطی شرکتاستراتژی

(. در میان این ابزارها، 2۰18کند )لیو و همکاران، های اجتماعی برای ارتباط با مشتریان استفاده میتبلیغات دیجیتالی، ایمیل، و شبکه

هایی برای کنندگان عمل کرده و فرصتبرندها و مصرفعنوان نقطه اتصال بین ویژه اهمیت یافته است، زیرا محتوا بهبازاریابی محتوایی به

بازاریابی محتوایی، که تولید و توزیع محتوای (.13۹8آورد )شریفی و همکاران، تر و تقویت وفاداری مشتری فراهم میایجاد تعامل عمیق

شود. این رویکرد با هدف در نظر گرفته میهای اصلی بازاریابی کششی عنوان یکی از تکنیکشود، بهمرتبط، معتبر و ارزشمند را شامل می

(. تولید محتوای دقیق و 2۰1۹افزایش آگاهی و درک مخاطبان از برندها و تقویت تعامل مشتریان توسعه یافته است )تایمینن و راناویرا، 

های بازاریابی ایفا اتژیکننده است و نقشی حیاتی در تعیین موفقیت استرهدفمند، مستلزم درک عمیقی از نیازها و رفتارهای مصرف

های جدیدی در فهم و اجرای مؤثر های اجتماعی، چالشکنندگان و گسترش شبکهبا این حال، با تغییر دموگرافیک مصرف.کندمی

ازمان های بزرگ مانند سهای مهم مخاطب در سازمانعنوان یکی از گروهدار بهویژه، زنان خانهبازاریابی محتوایی به وجود آمده است. به

های کنندگانی فعال در شبکهای به مصرفطور فزایندهاند که این قشر بهای هستند. تحقیقات نشان دادهتامین اجتماعی، نیازمند توجه ویژه
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گیرند )مرادی دیزگرانی و آقایی ها میاند که تصمیمات خرید خود را بر اساس اطلاعات و تعاملات در این پلتفرماجتماعی تبدیل شده

های دار و با استفاده از دادهطور خاص برای زنان خانههای بازاریابی محتوایی که بهدر این راستا، لزوم توسعه مدل(.13۹۹ردشامی، ک

های خاص این ها و ویژگیروز نیستند که بتوانند پیچیدگیهای موجود اغلب کافی و بهشود. مدلاند، احساس میگیری یافتهبنیادی شکل

دار، یک کننده و نیازهای اطلاعاتی زنان خانهتر رفتارهای مصرفر نظر بگیرند. پژوهش حاضر قصد دارد با بررسی عمیقجمعیت را د

های بزرگ را توسعه دهد. این مدل باید قادر باشد به طور مؤثری بازاریابان را های جدید و دادهمدل بازاریابی محتوایی سازگار با فناوری

این تحقیق .کننده و افزایش وفاداری به برند کمک کندمهم یاری رساند، ضمن اینکه به ارتقاء تجربه مصرف در جذب و حفظ این قشر

شود. مسئله اصلی این های جدید برای بازاریابان و مدیران دیجیتالی انجام میبا هدف پر کردن شکاف موجود در ادبیات و ارائه دیدگاه

های نوین، مدلی بازاریابی محتوایی را طراحی کرد که متناسب های بنیادی و فناوریفاده از دادهتوان با استپژوهش آن است که چگونه می

دار در سازمان تامین اجتماعی باشد و چه عواملی باید در این مدل لحاظ شوند تا اثربخشی آن در جذب و نگهداشت با نیازهای زنان خانه

ها و ابعاد های جامع و مدونی است که به بررسی مولفهین زمینه، فقدان پژوهششکاف تحقیقاتی موجود در ا،.این قشر تضمین گردد

ای جامع در این زمینه دار در سازمان تأمین اجتماعی بپردازد. تاکنون در منابع داخلی و خارجی، مطالعهبازاریابی محتوایی برای زنان خانه

مسئله لذا با توجه به مطالب بیان شده  کندپژوهش حاضر را برجسته میانجام نشده است. این شکاف تحقیقاتی، اهمیت و ضرورت انجام 

های اجتماعی مناسب برای این گروه دار در ایران عمدتاً به عدم پوشش کافی و نبود حمایتمشکل بیمه زنان خانهاصلی پژوهش حاضر 

انند بیمه بازنشستگی، بیمه سلامت و بیمه بیکاری محروم ای مدار اغلب به دلیل نداشتن شغل رسمی از مزایای بیمهگردد. زنان خانهبازمی

تواند با ارائه اطلاعات مفید و تواند در آینده آنها را با مشکلات مالی و سلامت روبرو کند. بازاریابی محتوا میهستند، که این مساله می

ای این گروه ایفا در افزایش تقاضا و پوشش بیمه دار، نقش مهمیبخشی به جامعه و ترویج اهمیت بیمه برای زنان خانهآموزشی، آگاهی

 یابیگذاشته است. بازار یرتأث یمصرف یشدت بر رفتارهابه یاجتماع یهاو نفوذ شبکه یجیتالد هاییگسترش فناور یر،اخ یهاکند. در سال

دار زنان خانه یاندر م یژهوارتباطات معنادار و هدفمند با مخاطبان به یجادبا هدف ا یجیتالد یابیبازار یکردهایاز رو یکیعنوان به ییمحتوا

خود را بر  یدخر یماتاند که تصمشده یلتبد یکنندگان فعالبه مصرف یاجتماع یهاگروه با استفاده از شبکه یناست. ا رفتهشکل گ

 یتوجهقابل یرتأث تواندیم یاجتماع یهادر شبکه ییمحتوا یابیارباز یل،دل ین. به همکنندیها اتخاذ مپلتفرم ینارائه شده در ا یاساس محتوا

 دهد،یدار را مورد توجه قرار مزنان خانه یهاو خواسته یازهاو هدفمند که ن یقدق یقشر از جامعه داشته باشد. محتوا ینا تاربر نگرش و رف

و شناخت  یدر ارتقاء آگاه ینقش مهم توانندیتعاملات م ینا ین،گروه منجر شود. همچن ینبرندها و ا ینتعامل مؤثر ب یجادبه ا تواندیم

و عوامل  یعل یطشرا ینرابطه ب یبه بررس یقتحق ینا فرضیات.ینجامدبه برند ب یبه وفادار یتکرده و در نها یفاا ماتاز محصولات و خد

 . پردازندیم یاجتماع یهادر شبکه ییمحتوا یابیبازار یبر راهبردها یامداخله
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 یخاص رفتارها هاییژگیو و یچیدگی. با توجه به پگیردیقرار م یمورد بررس یینها یجو نتا یامدهاراهبردها بر پ ینا یرتأث ین،همچن

 یطراح ییمحتوا یابیمؤثر بازار یتوسعه و اجرا یبرا یمطالعه به دنبال آن است که چارچوب ینا ی،اجتماع یهادر شبکه دارهزنان خان

 که شامل: منجر شود یابیتعاملات بازار یاثربخش یشکننده و افزاکند که به بهبود تجربه مصرف

 فرضیات :

 معناداری دارد. تاثیر شرایط علی بر بازاریابی محتوای شبکه های اجتماعی در بین زنان خانه دار سازمان تامین اجتماعی -1

 معناداری دارد دار سازمان تامین اجتماعی بر راهبردها تاثیر بازاریابی محتوای شبکه های اجتماعی در بین زنان خانه -2

 تاثیر معناداری داردی اراهبرده بر یاعوامل مداخله -3

 ایبر راهبردها تاثیر معناداری داردعوامل زمینه -۴

 اتاثیر معناداری دارد.راهبردها بر پیامده -۵

 روش تحقیق 

. جامعه ردیگیقرار م یشیمایپ-یفیتوص  یهادر دسته پژوهش ت،یو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا قیروش تحق

در بخش کمی افرادی هستند که مشارکت کنندگان آماری این پژوهش شامل زنان خانه دار تحت پوشش بیمه تامین اجتماعی واقع در  

باشد. تعیین حجم نمونه به دلیل زیاد یکنند، مدر شبکه های اجتماعی حضور دارند و صفحه تامین اجتماعی در اینستگرام را دنبال می

شماری استفاده شده است. جهت گیری تمامبودن تعداد افراد جامعه )دنبال کنندگان صفحه تامین اجتماعی در اینستگرام(، از روش نمونه

 بخش اول شامل اطلاعات گردد؛ این پرسشنامه شامل دو بخش است.آوری اطلاعات نیز در این بخش، از ابزار پرسشنامه استفاده میجمع

 ۴۹۰هایی درخصوص موضوع پژوهش است. در این پژوهش تعداد نمونه ها است و بخش دوم حاوی پرسشآزمودنی 1جمعیت شناختی

کند و یا ممکن است که های ناقص برخورد میها، احتمالاً پژوهشگر به پرسشنامهباشد از آنجایی که در میان پرسشنامهآزمودنی می

 ۴۹۰پرسشنامه بین افراد توزیع گردید و در نهایت تعداد  ۵۰۰های پخش شده افزایش یافت و تعداد باز نگردد، تعداد پرسشنامه پرسشنامه

ای  و مقالات ابزار گردآوری داده ها در این پژوهش، مطالعات کتابخانه پرسشنامه کامل و قابل استفاده، مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت.

های الکترونیکی معتبر امکان پذیر است. معتبر داخلی و خارجی روز دنیا است که دسترسی به آنان از طریق درگاهموجود در مجلات 

 . ها به صورت  میدانی از طریق  پرسشنامه محقق ساخته  اقدام شده استهمچنین برای ارزیابی متغیرها و سنجش آن

 مدلسازی

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

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

سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و ک تکنیک مدلکه ی 2برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اس

مدل  -1گیرد  (، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی قرار می1۹81، 3سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهسنجه

شود. که درواقع معادل میصلی مربوط به خود استفاده ها )سؤالات پژوهش( با متغییرهای اکه برای بررسی روابط میان شاخص  ۴بیرونی

                                                             
1    Demographic 

2    Pls  

3    Fornell & Larker 

4    Outer model 
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سنجد و برای بررسی روابط که بخش ساختاری مدل را می 1مدل درونی -2های کوواریانس محور است. گیری در روشهمان مدل اندازه

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

 ها پژوهشگیری( فرضیهمدل بیرونی )اندازه

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

شود. این مرحله با استفاده از تابع را معین میشده ین مدل ارتباط بین متغییرها و نشانگرهای مشاهدهاباشد. با بررسی روایی و پایایی می

PLS-Algorithm .انجام می شود 

 
 

 smart plsخروجی مدل بیرونی )اندازه گیری( مدل پژوهش در نرم افزار   :1شکل

 

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

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

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

ها بهره برد. نتایج معیار فورنل لارکر در )جدول زیر ( آمده بـا همبستگی AVE توان از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذرمحاسـبات می

 است.

                                                             
1     Inner model 
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 لارکر)روایی واگرا(-ماتریس فورنل: 1جدول 

شده است که مقادیر موجود درروی قطر نشان داده Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار ( مشاهده می1طور که در )جدولهمان

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

 هاست.ها با سازه وابسته به آنهمبستگی شاخصدهنده امر نیز نشان

 مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق(

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

شده است . مقدار عددی در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه ۵۰۰باشد و تعداد می ۴۹۰تعداد نمونه آماری در این پژوهش 

ها است.اگر این مقدار آمار به ترتیب از باشد که درواقع ملاک اصلی تأیید یا رد فرضیهمی( t-valueدهنده آماره تی )ها نشاندر رابطه

  .شوددرصد تأیید می ۹۹و  ۹۵، ۹۰سطوح  گیریم که آن فرضیه دربیشتر باشد نتیجه می 2.۵۷و  1.۹۶،  1.۶۴
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 پدیده محوری ۹۰۹/۰     

 دلایل زمینه ای 8۵۴/۰ ۹28/۰    

 دلایل مداخله ای ۷8۵/۰ ۵۷1/۰ ۹3۰/۰   

 راهبردها ۵۹۹/۰ ۷۷۵/۰ ۵۷3/۰ ۹۵۶/۰  

 شرایط علی 823/۰ ۵22/۰ ۷۶۶/۰ 8۴۶/۰ ۹۰۶/۰ 

 پیامدها 81۴/۰ ۶۵۷/۰ ۷۷۴/۰ 8۶3/۰ 8۴1/۰ ۹۴8/۰
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 .smart plsخروجی  مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش  در نرم افزار : 2شکل

 برازش مدل 

زای )وابسته( مدل مربوط به متغییرهای پنهان درون R2اختاری در یک پژوهش ضرایب سترین معیار برای بررسی برازش مدل متداول

عنوان مقدار به ۰.۶۷و  ۰.33، ۰.1۹زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغییر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغییر برون R2است. 

زای پژوهش های درونبرای سازه R2دول زیر، مقدار شود. مطابق با جدر نظر گرفته می R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 

 سازد.با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید میشده است که محاسبه

 R Square  :2جدول 

 R Square نتیجه 

 قوی ۶8۶/۰ پدیده محوری

 متوسط ۵۶2/۰ راهبردها

 قوی ۷۶2/۰ پیامدها

زا( سه مقدار متغییر وابسته )دروندر مورد یک  که مقدار استون گیسردهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

زا( مربوط بینی ضعیف، متوسط و قوی متغییر یا متغییرهای مستقل )برونرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 3۵/۰و  1۵/۰، ۰2/۰

  کند.گیری میزا اندازهبه آن متغییر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون
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 (2Qشاخص حشو ): 3جدول

 نتیجه Q² متغییر

 پدیده محوری
 نسیتا قوی 32۰/۰

 راهبردها
 قوی 3۹8/۰

 پیامدها
 قوی 38۷/۰

 

بینی مناسب است و کنیم که با توجه به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیشرا مشاهده می 2Qمقادیر مربوط به  3در جدول 

 برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 

 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

۰۰۰/۰ تائید  P< ۰۵/۰  ۶1۵/۰ ۰۷8/8 

بازاریابی محتوای شبکه های  ←شرایط علی 

اجتماعی در بین زنان خانه دار سازمان تامین 

  اجتماعی

1 

۰۰۰/۰ تائید  P< ۰۵/۰  ۴۶3/۰ 2۰۵/3 

بازاریابی محتوای شبکه های اجتماعی در بین 

 ←زنان خانه دار سازمان تامین اجتماعی  

 راهبردها

2 

۰۰۰/۰ تائید  P< ۰۵/۰ راهبردها ←ای عوامل مداخله 1۶۰/3 ۵۷۶/۰   3 

۰۰۰/۰ تائید  P< ۰۵/۰ راهبردهای ←ای عوامل زمینه 3۰2/۷ ۶۴۶/۰   ۴ 

۰۰۰/۰ تائید  P< ۰۵/۰ پیامدها ←راهبردها  232/۹ ۷۶۴/۰   ۵ 
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 تجزیه و تحلیل نتایج :

تایی در میان مشارکت کنندگان ارائه گردید.. نتایج به  ۵با توجه به مدل نهایی پژوهش کدها به صورت پرسشنامه با طیف لیکرت 

دهد تمامی متغییرهای کشف شده در مقوله خود تاثیر معنادار دارد که با توجه به میزان تاثیر هر متغییر دست اماده از بخش کمی نشان می

 Smart PLSرتبه بندی شدند. در آخر نیز ارتباط مقوله های اصلی در قالب فرضیات با استفاده از نرم افزار  23-۴ تا 1۹-۴طبق جدول 

شرایط علی پژوهش بر بازاریابی محتوای شبکه های اجتماعی در مورد آزمون قرار گرفت. که نتایج ان به طور خلاصه به شکل زیر است 

قرار دارد مشاهده   -2.۵۷و  2.۵۷خارج از بازه  t.valueبا توجه به اینکه . ماعی  تاثیر معناداری داردبین زنان خانه دار سازمان تامین اجت

،کان و 1(2۰1۹کارلسون و همکاران) شود. نتایج این فرضیه در راستای مطالعاتاین فرضیه تائید می  %۹۹شود که در سطح اطمینان می

بازاریابی محتوای شبکه های اجتماعی در بین زنان خانه دار سازمان تامین اجتماعی  باشد.می3( 2۰2۰، چنگ و همکاران)2(2۰1۹همکاران )

شود که در سطح قرار دارد مشاهده می -2.۵۷و  2.۵۷خارج از بازه  t.valueبا توجه به اینکه دارد.  یمعنادار ریپژوهش تاث یبر راهبردها

،  ۵(2۰21، هی ای و همکاران )۴(2۰1۹) فرضیه در راستای مطالعات آنساری و همکاران شود. نتایج ایناین فرضیه تائید می  %۹۹اطمینان 

دارد.  یمعنادار ریپژوهش تاث یبر راهبردها یاجتماع نیپژوهش در سازمان تام یاعوامل مداخلهباشد.می  ۶( 2۰21و همکاران ) لی اف

شود. نتایج این فرضیه تائید می  %۹۹شود که در سطح اطمینان قرار دارد مشاهده می  -2.۵۷و  2.۵۷خارج از بازه  t.valueتوجه به اینکه 

  ۹(2۰2۰و همکاران ) چیشتانوویکر ،8(2۰2۰و همکاران ) ، کریشتانوویچ۷(2۰22الشراح و همکاران ) این فرضیه در راستای مطالعات

خارج از  t.valueبا توجه به اینکه دارد.  یمعنادار ریپژوهش تاث یبر راهبردها یاجتماع نیسازمان تامدر  پژوهش یانهیعوامل زمباشد.می

 شود. نتایج این فرضیه در راستای مطالعاتاین فرضیه تائید می  %۹۹شود که در سطح اطمینان قرار دارد مشاهده می  -2.۵۷و  2.۵۷بازه 

 نیدر سازمان تام پژوهش یراهبردهاباشدمی (2۰23هرماستو و همکاران ) ،( 2۰23هرماستو و همکاران ) ،( 2۰23و همکاران ) هرماستو

شود که قرار دارد مشاهده می  -2.۵۷و  2.۵۷خارج از بازه  t.valueبا توجه به اینکه دارد.  یمعنادار ریپژوهش تاث یامدهایبر پ یاجتماع

و همکاران  مبارک ، (2۰18و همکاران ) اوبیدات شود. نتایج این فرضیه در راستای مطالعاتمیاین فرضیه تائید   %۹۹در سطح اطمینان 

 باشد.می (2۰21و همکاران ) سومارتو ، (2۰18)

 نتیجه گیری و جمع بندی:

از طریق  رسانان این پدیده رااطلاع«. چه چیزی در جریان است؟» گویدای است که به مخاطب میپدیده اصلی عبارت از مقوله

گیری این پدیده تأثیر دارند و این فرایند در خواستند بیان کنند که چه موجباتی در فرایند شکلدادند و میموجبات علی آن توضیح می

توانند در این فرایند اثرگذارند. ای صورت گیرد و چه مداخلات و راهبردهایی میکدام زمینه و با چه ویژگی و در چه شرایط مداخله

کنند و ه اصلی در پژوهش حاضر بازاریابی موقعیت های سینمایی است که همه عوامل و تأثیرات در جهت توصیف آن حرکت میپدید

جذب و  یمتنوع و جذاب برا یمحتوا به استفاده از محتواها یابیبازاررسد.عنوان مقوله کانونی منطقی به نظر میانتخاب این مقوله به

                                                             
1    Carlson 

2     Can 

3    Cheng  

4    Ansari 

5     He, A 

6    Li, F 

7    Al Shraah 

8     Kryshtanovych 

9     Vasyltsiv 
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برند سازمان،  جیبه منظور توسعه و ترو یاجتماع نیمورد، بازاریابی هوشمند در سازمان تأم نی. در اپردازدیم انیداشت مخاطبان و مشترنگه

تقاضا و فروش محصولات و خدمات، بهبود  شیافزا ان،یمؤثر با جامعه و مشتر تباطتعامل و ار جادیا ان،یو اطلاعات مشتر یارتقاء آگاه

سازمان  ،یاجتماع یهامحتوا در شبکه یابیبا استفاده از بازار متمرکز است. یاجتماع نیسازمان تأم یعموم ریو بهبود تصو انیمشتر تیرضا

شامل اطلاعات درباره  توانندیمحتواها م نیمخاطبان خود ارائه کند. ا یرا برا دیجذاب، ارزشمند و مف یمحتواها تواندیم یاجتماع نیتأم

 یاجتماع نیصنعت و مسائل مرتبط با تأم یهالیروزمره، اخبار و تحل یمرتبط با زندگ یهاخدمات و محصولات سازمان، نکات و مشاوره

باط باشد، از تا به طور فعال با مخاطبان خود در ارت دهدیامکان م یاجتماع نیبه سازمان تأم یاجتماع یهامحتوا در شبکه یابیبازار باشند.

از طریق بازاریابی محتوای دقیق و خود اعمال کند. یهاتیلازم را در خدمات و فعال یهاآنها استفاده کند و بهبود ینظرات و بازخوردها

تواند تأثیر چشمگیری در افزایش سطح دانش و آگاهی این قشر از جامعه های اجتماعی، سازمان تأمین اجتماعی میهدفمند در شبکه

تری در مورد استفاده از خدمات و مزایای تأمین اجتماعی دار تصمیمات آگاهانهشود که زنان خانهته باشد. این امر به نوبه خود باعث میداش

گیری از خدمات حمایتی های آموزشی و بهرهای، شرکت در دورههای بیمهتواند شامل انتخاب صحیح برنامهبگیرند، که این تصمیمات می

دهد که سازمان تأمین اجتماعی تعامل مستقیم و مؤثری با این بخش از جامعه همچنین، این مدل بازاریابی محتوا امکان می.شدسازمان با

دهد، ها به سازمان را افزایش میداشته باشد. ارتباط عاطفی و مستمر با مخاطبان از طریق محتوای جذاب و کاربردی، نه تنها اعتماد آن

های مختلف شرکت کنند و با دیگران تجربیات خود را به اشتراک بگذارند. این کند که به طور فعال در برنامهمی ها را ترغیببلکه آن

در نهایت، بازاریابی هوشمند به سازمان تأمین .کنددار کمک میامر به تقویت جامعه و ایجاد یک شبکه حمایتی مؤثر بین زنان خانه

نهاد مسئول و پاسخگو در قبال مشتریانش، شفافیت و پاسخگویی خود را بهبود بخشد. این کند تا به عنوان یک اجتماعی کمک می

بخشد، بلکه به عنوان یک ابزار مؤثر در ارتقاء کیفیت خدمات و افزایش رضایت رویکرد نه تنها تصویر سازمان را در نزد عموم بهبود می

 .کندو وفاداری مشتریان عمل می
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