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 چکیده

 ارزش خلق و شتریب اعتماد ،مشتری یآگاه تیتقو یبرا رشد به رو یکردیرو ،ییمحتوا یابیبازار
مصرف ارزش خلق در تالیجید ییمحتوا یابیبازار یالگو ارائه" پژوهش حاضر با هدف است. شتریب

  پژوهش آماری جامعه. است صورت گرفته "بنیادنظریه داده گیری ازرویکرد کیفی و بهره با  کننده
که به شیوه هدفمند و از ی محتوایی دیجیتال بازاریابو فعالان خبرگان دانشگاهی نفر از  13شامل 
به صورت نیمه به حمصافرآیند  جهت انجام مصاحبه انتخاب شدند.روش گلوله برفی  طریق

ها طی سه مرحله کدگذاری باز، تحلیل دادهواشباع نظری انجام شد. با تجزیهتا رسیدن به  یافتهساختار
بندی و مدل مفهومی نهایی طبقه کد انتخابی 6و  ریکد محو 17در قالب  کد باز 190محوری و انتخابی 

نشان داد که فرآیند دستیابی به الگوی  های پژوهشیافته در جامعه مورد مطالعه تدوین گردید.
 زمان به عوامل علیّبازاریابی محتوایی دیجیتال موضوعی چندوجهی است که مستلزم توجه هم

 ای(، زمینهنیآنلا یبسترساز و محتوا انواع دیتول بر تمرکز ،ییمحتوا یابیبازار ختهیآم یطراح)
 یبرندساز و محتوا دیتول کم نهیهز محتوا، دیتول در انیمشتر به توجه  تال؛یجید بازاردر  تیخلاق)
 یآگاه و شرکت یفن دانش ،یعیطب عیوقا و هابحران وب؛ به یدسترس و یآمادگ) گری(، مداخلهتالیجید
 مرتبط، یمحتوا عیتوز محتوا، یروزرسانبه یبرا یزیربرنامه) راهبردها و در نهایت (بازار مسائل از
خلق  ،یریگمیتصم قدرت و اطلاعات شیافزا با یمشتر یبرا است. خلق ارزشی( تعاملی محتوا جادیا

 بهبود ،ییمحتوا ابانیبازار توان شیافزا از طریق بهبود روابط با مشتریان،ی مشتر یبرا ارزش
 نیز به عنوان پیامدهای اجرای الگوی بازاریابی محتوایی دیجیتال شناسایی گردید. شده ارائه یمحتوا

 بنیادداده نظریه کننده،بازاریابی دیجیتال، بازاریابی محتوایی، خلق ارزش مصرف :هاکلیدواژه

مدیریت در ایران هایپژوهش  

371-112صص ، 1401 بهار، 1، شماره 26دوره   

 نوع مقاله: پژوهشی
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 مقدمه-1
 به سهم کمکم و هستند رشد درحال سرعت به کیالکترون یوکارهاسبکهای اخیر در سال   

 در یریانکارناپذ نقش و اندداده اختصاص خود به را کشور یصنعت یهابنگاه از یخوب نسبت

به  فناوری گسترده انتشار و دیجیتال هایشبکه ظهور. ]1[ کنندیم فایا کشور یاقتصاد رشد
تغییر  قبل هایدهه تکنولوژی ابزارهای نیآخر به را نسبت انسانی زندگی گیری،چشم طور
راستا با فناوری و طور چشمگیری رفتارشان را هممروزه مشتریان بهکه ا به طوری. داد

هکشب نفوذ میزان افزایش و شدن فراگیردر این میان،  .]2[ اندمحیط اقتصادی دنیا تغییر داده
 تولید به مندعلاقه برای افراد ایتازه هایفرصت مردم عموم و کاربران میان در اجتماعیهای 

ارتباط  کاربران دیگر با مستقیم صورتبه بتوانند فرصت از این تا تاس ایجاد نموده محتوا
 اشتراک و تولید به هااندازی وبگاهراه برای فراوان هایهزینه به نیاز بدون و کرده برقرار

 هایشبکه بازاریابی با نزدیکی ارتباط محتوا بازاریابی .بپردازند هاشبکه این در محتوا

 دیجیتال، بازاریابی مهم هایبخش از یکی .]3[ ابندی پیوند یکدیگر به دتواننمی و اجتماعی دارد

 اشاره دیجیتال یمحتوا تولید به فناوری و محتوا است. ترکیب ارزنده خلق محتوای و تولید

منظور جذب و زاریابی است که در آن سازمان، بهبازاریابی محتوا، روشی از با .کندمی
ارزشمند و متناسب با شرایط )شامل فرهنگ، علائق مخاطب و دستیابی به مخاطبان، محتوایی 

کند، با این هدف که اعمال مشتریان تبدیل به رفتاری ...( به صورتی مستمر ایجاد و منتشر می
 از قطعه هر به خود تعریف ترینگسترده در دیجیتال محتوای .سودبخش برای سازمان شود

  .]4[ شودیم گفته شود، افزوده ارزش یجادا باعث کاربران و سازمان یبرا که اطلاعات
صفحات  1ی دیجیتالهای بازاریابی محتوادر اجرای طرحتجربه برندهای معتبر دنیا     
دهنده رویکردی مهم و رو به رشد هایشان، نشانها و نیز وبسایتهای اجتماعی آنشبکه

ق ارزش بیشتر برای کننده، تعامل بیشتر، اعتماد بیشتر و خلبرای تقویت آگاهی مصرف
محققان . عنوان یک بعد از بازاریابی دیجیتال استن در زمینه بازاریابی محتوایی بهمشتریا

اثر مشارکت  و ایجاد اعتماد دروکار ق ارزش مشترک برای مشتری و کسباعتقاد دارند خل
 تواند از پیامدهای سبک بازاریابیکار در فضای الکترونیک میوبین مشتریان و کسب

 .]5[ دیجیتال باشد
ر جهان مورد استفاده قرار د و کردند رشد انفجاری به طور اجتماعی هایرسانهامروزه 

 دسترسی اینترنت به نفر میلیارد نیم و چهار از بیش که دهندمی ها نشانگزارش .گیرندمی

 
1. Digital Content Marketing (DCM)  
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 میلیون 800 و میلیارد سه از کنندمی استفاده اجتماعی هایهنرسا از افرادی که تعداد و دارند

 حاکی هابینیپیش و هستند آنلاین تقریباً جهان جمعیت درصد 60 حدود است. کرده رعبو نفر

اجتماعی  هایرسانه از زمین کره جمعیت از نیمی از ( بیش2020) سال اواسط تا که آن بود از
 برای هارسانه این قدرت و ظرفیت در انفجاری رشد این دلایل از استفاده خواهند کرد که یکی

توان به اینستاگرام اجتماعی میبرای مثال یکی از رسانه .]6[ است افراد ی متنوعنیازها تأمین
 وبگاه پرکاربرترین و کنندیم استفاده این شبکه از جهان در کاربر میلیون 800 اشاره نمود که

ایالات  از بعد اینستاگرام بزرگ بازار هفتمین) کاربر میلیون 24 با ایران در اجتماعی شبکه
  .]7[ شودمی محسوب نیز روسیه( و ترکیه هند، اندونزی، برزیل، یکا،آمر متحده

 از یکی و است برخوردار بالایی اهمیت بازار دیجیتال از در محتوا امروزه تولید

 این از نباید کارهاوکسب صاحبان بنابراین شود.می محسوب وکارکسب صاحبان هایدغدغه

 مسئله قرار دهند. اما خود هایفعالیت اولویت در را باید محتواسازی بلکه شوند غافل موضوع

 فهم و انتقال نحوه بلکه نیست. متن یک نوشتن های اجتماعی فقطمحتوا در شبکه تولید در مهم

کننده و اینکه چگونه آن متن موجب ایجاد ارزش برای مصرف شده نوشته متن از مخاطب
 .]8[ اطب( اقدام به خرید نماید)مخ کنندهای که مصرفنماید اهمیت دارد. به گونهمی

 به منجر که کرونا ویروس و پیدایش هاتحریم با مواجهه در ایران امروز اقتصادی شرایط

ساخته  دوچندان بازاریابی در را محتوای دیجیتال به توجه است، اهمیت شده اقتصادی رکود
کارشان وکسب سفانه شرایط سختی را برای مردم وأتورم و رکود اقتصادی حاکم، مت .است

نیاز به تبیین الگویی بومی در  ،منظور گذار از این شرایط سختکه به وجود آورده استهب
زمینه بازاریابی محتوای دیجیتال است. رکود اقتصادی موجب کاهش تقاضا در بازارهای 

 از یکی جامعه، اقتصادی بنابراین تولید محتوای دیجیتال در این شرایط مختلف شده است.

همچنین  است. و افزایش مجدد تقاضا کارهاوکسب مختلف در شرایط موفقیت عوامل رینمهمت
 بیشتری اهمیت ویژه تبلیغات دیجیتال ازهتبلیغات، ب تورم و رکود اقتصادی، شرایط در

 و محصولات معرفیدر  دیجیتال اثربخش با افزایش تبلیغات این دوران برخوردار است. در
 کرد. خواهد مشتریان توجه به جلب زیادی کمک کنندگانمصرفو ایجاد ارزش برای  خدمات

 از المللی و خارجیبین بازارهای به ورود شرایط تحریم در این امکان وجود دارد که همچنین

بایست دارای البته این تبلیغات می شایانی به کشور نماید. کدیجیتال کم تبلیغات طریق
 و مشتری جذب ایران، اقتصاد در مؤثر نقشی دیجیتالمحتوای مناسب باشد. محتوای مفید 

  .خواهد داشت فروش افزایش گردش چرخه



 1401، بهار  1، شماره 26ران  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره یت در ایریمد یهاپژوهش

115 

و کم کار شده در میان نوین  یاطهیحکارهای دیجیتالی، وزه کسباز آنجا که حو
 بازاریابی محتوای خصوص در گرفته صورت اجمالی های داخلی است. بررسیپژوهش

ها و لفهؤن داد اگر چه در زمینه شناسایی مانش ،کنندهو خلق ارزش برای مصرف دیجیتال
 اما، ]14[ هایی در تحقیقات داخلی صورت گرفته استابعاد اساسی بازاریابی محتوایی تلاش

ها تنها در این بررسیو  است نشده ارائه در این زمینه روشنی و اختصاصی مدل تاکنون
شده و در راستای ارائه مدلی برای  ابعاد این سبک نوین بازاریابی دیجیتال انجام صرفاًزمینه 

پژوهشی انجام نشده  رویکرد خلق ارزش با مشتریان ها باکاروکسب یبازاریابی محتوای
کارهای ایرانی به وجه به وضعیت کنونی حرکت کسبتو توانند بااست. اینکه چه عواملی می

های الکترونیکی یطکننده خلق ارزش مشتریان در محسمت بازاریابی دیجیتال موجد و تقویت
توانند در جهت خلق های اجتماعی باشند و هر یک از این عوامل در چه حالتی میو شبکه

عنوان هر دو طرف مبادله تعامل نمایند، بازاریابی دیجیتال و مشتریان، بهارزش بیشتر برای 
 تا کنون مورد توجه پژوهشگران داخلی قرار نگرفته است.

ثیرگذار، أت )عوامل عوامل مختلفی رصد و بینیپیش مسیر راست د تلاشی حاضر مطالعه
 ارائه شده دیجیتال محتوای بهبود گرها، راهبردها و پیامدهایی( برایای، مداخلهعوامل زمینه

 ساززمینه در قالب یک مدل بومیتواند می که کنندگان استخلق ارزش برای مصرف و

محتوایی  بازاریابی جهت در مناسب هایگیرییمتصم برای فراگیر درآینده اثربخش و اقداماتی
 این به پرداختن اهمیت بازارهای الکترونیک، و نقش به توجه با همچنین .باشد دیجیتال

 آن تبع به و دیجیتال، خلق ارزش بهبود بازایابی، تبلیغات به منجر مدتکوتاه در موضوع،

 و عرصه ملی در یرانیا خدمات و محصولات معرفی جهت در محتوای صحیح از استفاده
 این لذا، به همراه خواهد داشت. محتوای دیجیتال را توسعه مدتبلند در و گرددمی المللیبین

محتوایی دیجیتال در جهت رشد )خلق( ارزش  بازاریابی از مدلی ارائه دنبالبه پژوهش
کی در ایران از کارهای الکترونیوویژه با توجه به رشد کسباین امر به .باشدکننده میمصرف

استقبال بالای کاربران ایرانی از اشتراک و نشر محتوا در مورد محصولات،  یک سو و
های اجتماعی، ایجاد کننده یک لزوم و ها، برندها و قایع در فضای اینترنت و شبکهپدیده

الگوی بازاریابی ارائه "ضرورت پژوهش علمی برای حوزه بازاریابی کشور در جهت 
است تا بتواند چراغ راه مطالعات بعدی و  "کنندهیتال در خلق ارزش مصرفدیج یمحتوای

اصلی پژوهش  سؤالایجادکننده یک چارچوب نظری برای بازاریابی دیجیتال باشد. بنابراین 
 حاضر آن است که:
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 ؟ردیگیمچگونه شکل  کنندهمصرفخلق( ارزش اریابی محتوایی دیجیتال در رشد )الگوی باز

 باشد:های فرعی پژوهش نیز شامل موارد زیر میالؤهمچنین س

 ّند؟اکننده کدام)خلق( ارزش مصرفی بازاریابی محتوایی دیجیتال برای عوامل عل 

 ند؟ اکننده کدام)خلق( ارزش مصرفساز بازاریابی محتوایی دیجیتال برای عوامل زمینه 

 ند؟اکدام کنندهمصرف)خلق( ارزش گر بازاریابی محتوایی دیجیتال برای عوامل مداخله 

 ند؟اکننده کداممقوله محوری بازارابی محتوایی دیجیال برای )خلق( ارزش مصرف 

  ند؟اکننده کدام)خلق( ارزش مصرفراهبردهای الگوی بازاریابی محتوایی دیجیتال برای 

  ند؟اکننده کدام)خلق( ارزش مصرفپیامدهای الگوی بازاریابی محتوایی دیجیتال برای 

 

 شنظری پژوه چارچوب -2

 بازاریابی محتوایی دیجیتال -2-1
این ان دارد. در امروزه، زندگی فردی و اجتماعی افراد بیش از پیش در فضای مجازی جری

توسعه  .]9[ کنندبرداری جستجو میهایی تازه را جهت بهرهکارها فرصتوفضای جدید کسب
 بالاتر و باکیفیت خدماتتا  ساخته قادر را کارهاوکسب اخیر، اطلاعاتی و ارتباطی یهایفناور

بـا ظهـور در واقع  .]10[ دهند ارائه خود مشتریان سلیقه و خواست مطابق را یترمتنوع
 یابیبازار. ار خود هستندکوسبکـر تجـارت و ییدر حـال تغ هـا، سـازمانکـیترونکتجـارت ال

با بهرهاند ها توانستهتکشر یاست. برخ یکترونکتجارت ال یهارمجموعهیاز ز یکی دیجیتال
ه عرصة رقابت را چه کآورند، بل دستبه ی، درآمد هنگفتیابین بازاریوة نویـن شـیاز ا یریگ

در همین راستا، . نندکتر بان خود تنگیبر رق یخارج یو چه در بازارها یداخلـ یدر بازارها
رائه همزمان با ا تعاملات ن. ایبهتر است تعاملات، در جهت تسهیل دیجیتالقابلیت بازاریابی 

شرکت را فراهم  اطلاعاتو  عدر مورد مشتری به شرکت، دسترسی مشتریان به مناب اطلاعات
 یهاتیفعالبازاریابی، محققان معتقدند انواع  یهاتیقابلزمینه انواع فرایندها و . کندیم

 تبلیغات آنلاین، تحقیقات بازاریابی آنلاینشامل توزیع آنلاین محصولات،  بازاریابی دیجیتال
معتقدند ابزارهای بهبود بازاریابی الکترونیکی شامل بازاریابی  هاآن .شودو بازاریابی می

 .]11[ ای  و بازاریابی اینترنتی استای، بازاریابی درون شبکهموبایلی، بازاریابی شبکه
ابزارهای اصلی بازاریابی الکترونیکی شامل توزیع الکترونیک، تبلیغ الکترونیک و پست 

بنابراین در این تحقیق نیز منظور از ابزارهای بهبود عملکرد بازاریابی . ]12[ ستالکترونیک ا
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 و  ایالکترونیک، شامل پست الکترونیک، توزیع الکترونیک، تبلیغات الکترونیک، بازاریابی شبکه
 بازاریابی موبایلی است. 

 60 ،یغاتبرخی از متخصصان بر این باورند که راهبرد بازاریابی محتوایی نسبت به تبل
از آنجا که هزینه تولید محتوا توسط  اما شودها میجویی در هزینهدرصد باعث صرفه

که تولید  ویژه هنگامی تواند پرهزینه باشد، بهاین راهبرد تا حدودی می ،است بالامتخصصان 
های اجتماعی، محتوایی از رسانه حال آنکه بازاریابی .]13[ شودسپاری میمحتوا برون

طرف و مرتبط با کند و بر محتوای بیعنوان یک اهرم استفاده میو ویدئوها تنها به اهوبلاگ
توان بازاریابی ر این اساس، میب .وکار شرکت و نه تبلیغات محصول متمرکز استکسب

 ،بخشی استافزایی و آگاهیدنبال تغییر نهایی در کنش مشتریان با دانش محتوایی را که به
عمده آن تغییر نگرش و کنش با تحریک عواطف و  تلاشرار داد که در برابر تبلیغاتی ق
 .]14[ کاذب است تمایلاتاحساسات و ایجاد 

مرحله . اندارائه کردهرا بازاریابی محتوایی  یمدل هفتگانه برا(  2013)2پولیتسی و رز     
زمان، شود. در این مرحله چیستی و مقصود ساشروع می یریزبا برنامه  مدلاین نخست در 

تشریح می ،شودها متمایز مینیازها و اهداف آن و اینکه چگونه این سازمان از دیگر سازمان
را که سازمان در  ینفعان درونی و افرادیاست مخاطبان هدف )ذ یشود. پس از آن، ضرور

و تعیین مخاطبان  یزیربرنامهدو مرحله . ]15[ د( شناسایی شوندبتلاش است به آنها دست یا
یاد  "یپردازداستان"با  واقعی که پولیتسی و رز، از آن ییش از شروع تولید محتواپ ،هدف

مطلب، انتقال  کتواند به ایجاد آگاهی، دراهمیت دارد. تولید محتوا در قالب داستان می ،کنندمی
مناسب  یهامؤثر، کانال یپس از تولید محتوا. شرکت کمک کند یفکرو شناسایی نشان تجار

کانال مربوطه باید به درستی انتخاب شود و . شوندمحتوا شناسایی و تعیین می کاشترا یبرا
با اهمیت  ،کنندیمهایی و چگونه محتوا را مشاهده شناسایی اینکه مخاطبان بیشتر از چه کانال

تولید شده را هر چند وقت یکبار  یها باید تصمیم بگیرند که محتوااست. افزون بر این، شرکت
، یسازنهیبهفرآیند )مدیریت،  یپس از انجام این چهار مرحله، اجرا. ]16[ ذاردبگ کبه اشترا

ها تقسیم و و مسئولیت هانقشو  شودیم( شروع یمذاکره و گوش دادن، سنجش و یادگیر
. در این مرحله، مذاکره بسیار با اهمیت است و شودیها تعیین مها و برنامهدستورالعمل

به مخاطبان خود گوش فرا دهد و به واکنش آنها پاسخ دهد.  شرکت باید یاد بگیرد چگونه
است. هر چند این  "ارزیابی و سنجش نتایج"مرحله نهایی در فرآیند بازاریابی محتوایی، 

 
2. Pulizzi, J . and Rose 
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دهد؛ اما در کلِ فرآیند وجود مرحله، آخرین بخش از فرآیند بازاریابی محتوایی را شکل می
نیاز دارد تا شرکت بتواند نتایج ملموس، عینی و  یآن پیچیده و به زمان زیاد یدارد و اجرا

 .]15[ راهبرد بازاریابی محتوایی به دست آورد یرا از اجرا یاقابل مشاهده
 

 کننده خلق ارزش مصرف -2-2

ی که یک کاربر اعتقاد دارد استفاده اجهعنوان درتوان بهارزش ایجاد شده برای مشتری را می
خلق ارزش برای مشتری، تمایل  .ریف کردعت ،دهدمیء ارتقااز یک خدمت تجربه خرید او را 

مشتریان هنگامی به خرید الکترونیکی . کندرا تقویت می شرکتخریدار برای استفاده از یک 
 3بنابر نظر پاین و گیلمور .دهند که این فرآیند ایجاد ارزش برای مشتری نمایدیادامه م

؛ زیرا بهترین روش شودیها محسوب مایجاد تجارب، روندی موفق برای سازمان(، 1998)
دور  یکمفهوم ارزش برای مشتریان در طی . ]17[ ارائة پیشنهاد برای ایجاد ارزش است

کردند؛ گذاری میو خدمات را ارزش محصولاتزمانی تکامل یافته است. در گذشته، مشتریان 
 .شودیماما امروزه مشتری به دنبال ارزش در تجارب هستند که ارزش تجربی محسوب 

هییر کند و بغصورت پویا تال، نسبی، ترجیحی، شخصی و بهعارزش تجربی ممکن است ف
بندی محصول ، دستهگمحققان معتقدند ارزش تجربی براساس فرهن .عنوان تجربه تجمع یابد

 .]18[تعریف شده است فروشی  خرده و کانال
 

 رزشمشارکت و درگیری مشتریان در بازاریابی دیجیتال و خلق ا -2-3
 آن زیاد مزایای به توجه با برخط خرید به تمایل ی،اینترنت فروش هایسایت گسترش با

 در میپارادا رییتغبا  که است کرده ثابت قاتیتحق .]19[ است افزایش در حال روزروزبه
 یسنت یابیبازار در کمتر کنندگانمصرف تال،یجید یابیبازار به یسنت یابیبازار از یابیبازار

 راتییتغ که ییهاشرکت .است شیافزا حال در یسنت غاتیتبل گرفتن دهیناد و ندکنیم شرکت
تهدید بقا برایشان متصور  خطر رند،یپذینمرا  کنندهمصرف رفتار و یابیبازار طیمح در

 کی یابیبازار از یمهم بخش محتوا یابیبازار که ه استداشت اظهار یقبل قاتیتحق. است
 یهاعامل ستمیس یرو بر شده گذاشته اشتراک به و شده جادیا یمحتوا. ]20[ است شرکت
- یمشتر رابطه کی که کندیم ریدرگ را کنندگانمصرف که است یزیچ همان نیآنلا مختلف
 درک و اشتراک نحوه که آنجا ازشود.  دیخر به منجر شتریباین امر  و کنند جادیا یمشتر

 
3. Pine and Gilmo re 
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 تیاهم از ، ذکر این نکتهندارد یمنف ای مثبت کنترل امکان ،شرکت کی توسط کاربران یمحتوا
 محتوا را به علاقه با هاآن ؛ستندین منفعل یهارندهیگ گرید کاربرانکه  است برخوردار یاژهیو

 فعال طوربه هاشرکت توسط شده ارسال مطالب مورد در اظهارنظرشته و با گذا اشتراک
 میتصم کنندگانمصرف اچر که است مهم مسئله نیا درک لیدل نیهم به ،شوندمی ریدرگ
 را انیمشتر بتوانند هاشرکت که است مهم نیاپس  ؟ریخ ای درگیر شوند محتوا با که گیرندمی

 مثبت اقدامات و اعتماد مبتنی بر روابط جادیا باعث امر نیا رایز کنند، خود یمحتوا ریدرگ
 .]21[ دشویم تبلیغات شفاهی مثبت ای دیخر مانند

مانند تبلیغات شفاهی  های دیجیتالاجتماعی و محیط یهارسانهدر به تعامل  انیمشتر    
، بنابراین این امر دارند یفعال نقش محتوا یگذاراشتراک در کاربران که آنجا از علاقمندند،

 گیکنندسرگرم ،گیآموزند دنبال به دیبا محتوا که کنندیم استدلالمحققان . قابل توجیه است
 را ییکالا محتوا، افتنی با اگر یحت کند حل را مخاطبان شکلی ازم، باشد واقع شدن دیمف و

 .]22[ نکنند یداریخر

 محتوا ایآ است؟ مهمتر یزیچ چه کنندهمصرف نظر ازالی که مطرح است آن است که ؤس
 طوربه است؟ مهم خدمات/ محصول ای کند حفظ و جلب را انیمشتر تواندیم خود یخود به

 کی عنوانبه دیبا محتوا یابیبازار دهدیم نشان که دارد وجود اهنشانه از یاریبس خلاصه،
درگیری و مشارکت و  جادیا در مؤثر راه کی نیا و شود گرفته نظر در یابیبازار یاستراتژ

 با یتجار روابط جادیا در یمهم جنبه محتوا یابیبازار. است یمشتر خلق ارزش برای
آوری، سود انیپا در و تیساوب به کیتراف تیهدا هدف با انیمشتر کردن ریدرگ و یمشتر

 محتوا به نسبت کنندهمصرف درک درباره قیتحق کمبود وجود، نیا باثری است. ؤمحرک م
 گریکدی با زانیم چه تا کنندگانمصرف پاسخ داده شود که سؤالو باید به این  دارد وجود
 چه محتوا یابیبازار و کنند؟یم مشارکت چرا و دارند محتوا در مشارکت و یهمکار تعامل،

 .]23[ ؟کندیم یباز کنندهمصرف درگیری و مشارکت در ینقش

ارکان بازاریابی محتوا سه رکن اساسی  دهد کهبندی مطالعات انجام شده نشان میجمع
 ییول بازاریابی محتواادر مورد رکن  محققانبرخی  محتوا، تعامل مشتریان و اهداف است.

کنند که بازاریابی محتوا به معنی، تولید محتوای باکیفیت ل میگونه استدلایعنی محتوا این
. محتوا باشدیمفرد، قابل توجه، ارزشمند، پویا و مرتبط با شرکت، نسبت به رقبا همنحصرب

رکن دوم رسانی و آموزش به مشتریان باشد. قادر به ایجاد علاقه، نوآوری در اطلاع باید
فرد بودن، های شناسایی شده شرکت از نظر منحصربهتمام ارزشتعامل با مشتریان است و 
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انکار به بخشی از  رقابلیغصورت مشتریان بهو سازگاری، کیفیت و ارتباط را بیان کند 
اند. این امر منجر به غلبه رزش، از طریق تعاملات با شرکت تبدیل شدهاافرایند ایجاد محتوای ب

یل فرایند تکنولوژی و اینترنت شده است. های معمولی ارتباطات برای تبلیغات، به دلبر روش
به همین دلیل، سیستم مدیریت محتوا یک شرکت باید دیدگاهی مشتری محور، دارای انطباق 

کنندگان داشته باشد و محتوای ضروری و لازم را دانم با نیازها، علایق و ترجیحات مصرف
تواند اعتماد ی محتوایی که میعنوان عامل پیامد و نتیجه بازاریابهمچنین به. ]24[ منعکس کند

حساسی و شناختی توان مشارکت رفتاری، اکنندگان را برانگیزاند، میو مشارکت مصرف
نشان داد، برخی  تعاملی سطح اول بازاریابی محتواییعنوان نتایج درونکننده را بهمصرف

اری(، در )برای مثال، شناختی و رفت کنندهگذاری مصرفعنوان سرمایهاین مفهوم را به
عنوان موجودیتی در نظر گرفته گیرند و مشارکت بهی در نظر میایتعاملات بازاریابی محتو

 .]25[ شود که متشکل از ابعاد رفتاری، احساسی و شناختی استمی

 
 پیشینه پژوهش -3
های( (پژوهش کننده،خلق( ارزش مصرف) ازاریابی محتوایی دیجیتال در رشدب حوزه رد

است. در واقع در  نشده انجام ابعاد درنظر گرفته شده در این پژوهش،داخلی و خارجی با 
 داخل الگوی برای این مهم تدوین نشده است. 

 
 منبع عنوان نتایج

بی محتوای دیجیتال مبتنی بـر مصـرفادبیات بازاریادر این مطالعه 
 عملکردهـای بـر مبتنـی هـایانگیزه :شـاملکـه  شدهکننده شناسایی 

بازاریـابی  ، مطلوبیت و اصالت برای تعـاملاتلذت و استفاده آگاهانه
ــال ــوای دیجیت ــدهای درجــه اول درون ؛محت ــاملیپیام ــابی  تع بازاری

هـای شـناختی، عـاطفی و رفتـاری مشارکت شامل:محتوای دیجیتال 
بازاریابی محتوای  تعاملیپیامدهای درجه دوم و برون؛ کنندهمصرف

پیامدهای مبتنی بـر ارزش و  اعتماد و نگرش به برند :دیجیتال شامل
  .کننده و ارزش ویژه برند مبتنی بر شرکتمصرف

قش بازاریابی محتوای ن
دیجیتال در رشد مشارکت، 

کننده: اعتماد و ارزش مصرف
چارچوب، پیشنهادات بنیادین 

 و مفاهیم

]5[ 

شده  ییدتأ یمشتر نیآنلا تعامل و محتوا یابیبازار نیب مثبت رابطه
 ییهاحلراه ارائه به مرتبط، مطالب هیته با توانندیم ابانیبازاراست. 

 .دهند ارائه روشیپ مشکلات نیترسخت از یبرخ یبرا

بازاریابی محتوایی بر  یرتأث
 درگیری آنلاین مشتریان

]26[ 

توانند بر احساس تعامل دیجیتالی نتایج نشان داد که بازاریابان می نقش محتوای تولید شده  ]27[ 
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 منبع عنوان نتایج

تعامل با مشتری تأثیر  مشتریان فراتر از ابعاد مد نظر خود در طی
عنوان شاخص برجسته د. این مطالعه نقش احساسات را بهبگذارن

 .کندبرای ارزش زندگی مشتری در بازاریابی محتوایی برجسته می

توسط بازاریاب در بازاریابی 
 مشارکت مشتری

های این پژوهش نشان داد که تغییرات محتوا یافته
بر رفتار کاربر تأثیر داشته و این تأثیر در  محتوایی ریابیبازا در

در سطح معناداری قرار دارد.  یرهامتغجهت مثبت بر روی تمامی 
 .تمام فرضیات پژوهش تأیید شدند

 
 

 بر محتوا رییتغ ریتأث یبررس
 یابیبازار در کاربر رفتار

 روش به ییمحتوا
 مورد) آزمونپس-آزمونشیپ

 (سانجو یلیموبا یباز مطالعه

]28[ 

 هاییاستراتژارتباط معناداری بین  دهدیمدست آمده نشان هنتایج ب
)لایک، کامنت و به  محتوایی با نوع مشارکت کاربران بازاریابی

پذیرفته شده  هایهفرض( وجود دارد و تمامی هاپستگذاری اشتراک
 .است

 

 یمحتوا کاربست یسنجامکان
 یندهایفرآ در کاربرساز

 مطالعه ؛ییحتوام یابیبازار
 کالا یجید یمورد

]29[ 

تأثیر مثبت و معنادار هویت فردی و هویت  دهندةنشاننتایج پژوهش 
اجتماعی است؛ همچنین جوامع  یهاشبکهاجتماعی بر جوامع برند در 

اجتماعی بر اشتراکات جامعة برند تأثیر مثبت و  یهاشبکهبرند در 
کات جامعة برند بر تعامل ربارة تأثیر مشتر. دمعناداری داشته است

اجتماعی و استفاده از برند تنها رابطة میان تعهد اجتماعی و تعامل 
اجتماعی معنادار نبوده است. تعامل اجتماعی و استفاده از برند نیز 
بر اعتماد برند تأثیر دارد. در نهایت تأثیر مثبت و معنادار اعتماد برند 

 .بر وفاداری به برند تأیید شده است

 یهارسانه ریتأث یسررب
اعتماد  یریگبر شکل یاجتماع

به برند در جامعة  یو وفادار
: شبکة یبرند )مطالعة مورد

 (نستاگرامیا یاجتماع

]30[ 

 

 پژوهش شناسیروش -4
توان نتیجه گرفت که الگویی تحت عنوان بازاریابی محتوایی براساس پیشینه پژوهش، می

منظور ارائه یافت نشد. بنابراین به ،ننده گرددکیتال که موجب خلق ارزش برای مصرفدیج
 مندنظامبنیاد با رویکرد یک چارچوب نظری از این مفهوم جدید، روش کیفی و نظریه داده

 یبررس یبرا است یروش ،رویکرد نای به کار گرفته شد. ]31[ (1998) 4کوربین-استراوس
براساس مدل پیاز . ”هیرضف“ ای ”یتئور“ به یابیدست هدف با ،یفیک یهاداده کیستماتیس

گیری آن بنیادی با رویکرد استقرایی فرآیند پژوهش، مبانی فلسفی پژوهش تفسیری، جهت
 

4. Strauss , A and Corbin  
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بازاریابی " بنیاد با هدف فهم و اکتشاف الگویاست. فرآیند پژوهش، براساس نظریه داده
حبه های استخراج شده از مصااز طریق داده "کنندهمحتوایی دیجیتال در خلق ارزش مصرف

این تحقیق از  ساختاریافته و استفاده از اسناد مرتبط با موضوع پژوهش است. بنابرایننیمه
منظور های کیفی است. بهو از نوع پژوهشاکتشافی  -حیث هدف، یک تحقیق کاربردی

های مصاحبه، سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی استخراج مفاهیم حاصل از داده
های اصلی استخراج شده در و شاخص ها(لفهؤ)م ، ابعادهاسازهنهایت  انجام گردید. و در

تنظیم گردید. مدل  کنندهبازاریابی محتوایی دیجیتال در خلق ارزش برای مصرفقالب الگوی 
ها و برندهای فعال در فضای دیجیتال طراحی و توسعه مذکور برای مدیران بازاریابی شرکت

 داده شده است.
 

 نه آماری پژوهشجامعه و نمو -4-1
با سابقه کاری بیش  محتوایی بازاریابی و دانشگاهی خبرگان از نفر 13جامعه آماری شامل 

برفی انتخاب شدند. به این صورت که در ابتدا با یکی باشند که به روش گلولهسال می 10از 
از خبرگان که معیار لازم را داشتند، مصاحبه انجام شد و از وی درخواست شد که 

در ابتدای مصاحبه، ضمن توضیح موضوع پژوهش  نظران دیگر را معرفی نماید.بصاح
گرفت و در کننده ضبط صدا انجام میشد که در صورت موافقت مشارکتمصاحبه آغاز می

 جایی تا را هاها اقدام شد. مصاحبهبرداری به گردآوری دادهغیر این صورت، تنها با یادداشت
های بعدی، خبرگان در مصاحبه که معنا بدین. افتد اتفاق نظری اشباع که است داده ادامه
 با رابطه در جدیدی نکته یا پاسخ و اندکرده تکرار را خود از را قبل خبرگان هایپاسخ

د نیپس از مصاحبه اولیه و فرآ. اندننموده اضافه قبلی نظرات و نکات به  مصاحبه سؤالات
ها مشاهده تکرار داده به بعد 10مشاهده گردید، از نفر  5کیودامکس افزارکدگذاری به کمک نرم

نفر ادامه یافت و اشباع نظری حاصل گردید.  13منظور اطمینان فرآیند مصاحبه تا شد اما به
  دهد.شوندگان را نشان میشناختی مصاحبهیتمشخصات جمع 1ول جد
 
 
 
 

 
5. MAXQDA 
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 مشخصات خبرگان مصاحبه شونده. 1جدول 
 

کد مصاحبه 
 شونده

 سن
ه سابق

 شغلی
 تحصیلات

کد مصاحبه 
 شونده

 سن
ه سابق

 شغلی
 تحصیلات

P1 51 24 دکتری P8 36 17 
فوق 

 لیسانس

P2 37 15 دکتری P9 45 12 
فوق 

 لیسانس

P3 37 15 دکتری P10 40 10 لیسانس 

P4 65 40 دکتری P11 35 10 
فوق 

 لیسانس

P5 60 35 دکتری P12 34 9 لیسانس 

P6 58 30 
فوق 

 لیسانس
P13 39 13 لیسانس 

P7 45 30 دکتری  

 
: گراییکثرت :است شده در نظر گرفته زیر موارد تحقیق، درونی اعتبار تقویت برای     

 قرار استفاده مورد ظهور حال در هایداده تأیید برای روش، چند یا داده منبع چند محقق، چند
ها؛ داده تبیین و تفسیر برای نگرش و تئوری چندین از گیریبهره: تئوری گیرند؛ تکثرگراییمی

 طول در هاداده: مشابه پدیده تکراری مشاهدات یا تحقیق محل از بازدید در بلندمدت مشاهده
 دهند؛ دریافت افزایش را هایافته اعتبار که هدف این با شوند آوریجمع زمان از دورهایی

اساتید )همکاران  و محققان دیگر توسط محقق نتایج و هاتبیین بررسی: همکاران نظرات
 تمایلات مفروضات، تحقیق ابتدای در باید محقق: تعصبات گذاشتن کنارراهنما و مشاور(؛ 

 شود؛ حداقل تحقیق فرایند در آنها مداخله از مانع و کرده شناسایی را تعصبات و نظری

 مخالف و مدیریت موارد "قول نقل" مانند توصیفی عبارات از گیریبهره: توصیف در مداخله
 محقق. هایتبیین با گارناساز موارد بررسی و جستجو: انتظار

 
 

 ها()تحلیل داده های پژوهشیافته -5
 ی بازکدگذار -5-1

های بازاریابی آوردن مفاهیم بنیادی در زمینه قابلیت به دستاصلی پژوهش حاضر  سؤال
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کننده بوده است که این هدف هم در هنگام کدگذاری در ذهن محتوایی برای خلق ارزش مصرف
ای از جملات کلیدی استخراجی توجه شده است. نمونه هاآن محقق بوده است و در کدگذاری به

 نمایش داده شده است: 2ها در جدول ها و کدگذاری باز حاصل از آناز متن مصاحبه
 

 ها و کدگذاری باز حاصل از آنهاای از جملات کلیدی استخراجی از متن مصاحبه. نمونه2جدول 

 کد فرد
کد باز استخراج شده از متن 

 اهمصاحبه
 هامصاحبهجملات استخراجی از متن 

 پایداری در ارتباطات با مشتری ،5،8،9،10،9
با معرفی خود و آنچه در گذشته و حال بوده و هست و آنچه در 

 آینده برای خود متصور است.

1،4،6،2،8،12 
توزیع درست محتوای مناسب 

 برای مشتریان
توانند در می با بیان اینکه مشتری چیزی فراتر است برای آنها و

 مراحل مختلف محتوای مناسب برای مشتریان ارائه نمایند. 

 تعاملات متناسب با محتوا 6،4،12،8،13
ایجاد احساس اینکه بین این برند و مشتری تعامل و احساس برد 

 دوطرفه وجود دارد.

1،4،5،2،8،10 
های اخلاقی ها و ویژگیارزش

 حاکم بر روابط
های اخلاقی حاکم بر برند چیست و ویژگی هابا معرفی اینکه ارزش

 و احترامی که برای مخاطبان خود قائل است. 
1،5،8،6،12،2،1

3،10 
 های تعاملی آنلاینمحیط

توانند های تعاملی آنلاین هستند و میبیان مناسب از آنچه محیط
 ارائه دهند و آنچه در برنامه پیش روی خود خواهند بود.

2،3،4،5،10،11،
6،8 

 ه به بازار هدفتوج
ترین آنها انگیزش و رضایت .... مهمسطح تحصیلات و فرهنگ و

 دهنده محتوا است.  ءارتقا

 ارائه مزایای محتوا به مشتریان 2،3،5،8،4،6،10
های برند خود را همچنین مزایای خود نسبت به رقبا و ارزش

 مشخص نماید. 

1،2،4،5،10 
ق یباارزش از طر یجاد محتوایا

 تعاملات

از  یار به بخشکرقابل انیطور غمحتوا به یابیان در بازاریمشتر
ل یت تبدکق تعاملات با شریبا ارزش از طر یجاد محتوایند ایفرا

 شوند. 

1،2،4،9،5،8،10
 ،13 

 ساخت برند محتوا

محصول و  یمعرف یقت چگونگیمحتوا در حق یابیبرند در بازار
 یقاً دقه کست ا ییقت برند محتوایخدمت به مخاطب است. در حق

گران یشما چگونه به د ید و نام تجاریخواهیبداند شما چه م
 شود.یم یمعرف

2،4،5،8،10 
ارائه محتوا منطبق بر نیاز 

 مشتری

انطباق  یمحور دارا ید مشتریت باکشر یت محتوایریستم مدیس
ننده در کحات مصرفیق و ترجین علایازها باشد و همچنیبا ن دائم

 ت است. یار با اهمیمحتوا بس یابیبازار
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 کدگذاری محوری-5-2
تا  شوندمیباز انجام  یکُدگذارپس از  هک هاییکدگذاری محوری عبارت است از سلسله رویه

در  مرتبط سازند. دیگرکیجدیدی با  هایها، اطلاعات را به شیوهمقولهبا برقراری پیوند بین 
یابی از مرحله قبل، کدگذاری محوری یا مقوله ادامه بر اساس کدگذاری باز انجام شده در

انجام شده است. در این جدول محقق تلاش نموده است تا با  2کدهای باز در جدول 
های سازی کدهای باز با توجه به مرور چند باره مصاحبهسازی و نزدیکبندی ، مفهومدسته

های مرتبط با هم در بندیانجام شده و تفحص و دقیق شدن در آنها، کدهای باز را در دسته
ای از کدگذاری نمونه 3بندی نماید. جدول رابطه با پدیده بازاریابی محتوایی دیجیتال تقسیم

 بندی کدهای باز نشان داده است: محوری را با تکیه بر دسته
 

 کدگذاری محوری .3جدول 
 کد محوری کد باز

 ارائه ارزش پایداری در ارتباطات با مشتری

ریزی آمیخته نامهطراحی و بر
 بازاریابی محتوایی

توزیع درست محتوای مناسب برای 
 مشتریان

 و ارزشمند یاربردکارائه اطلاعات 

 تیفکیباارزش و با  یارائه محتوا تعاملات متناسب با محتوا

 محتوای با کیفیت های اخلاقیها و ویژگیارزش

 تترفیعات و تخفیفا انگیزش مشتری

 ات بازاریابیبهبود ارتباط
مهارت و اطلاعات در مورد بازاریابی 

 محتوایی
 محتوای دقیق و کاربر پسند حفط و تداوم ارتباطات بازاریابی

 های تعاملی آنلاینمحیط بهبود انگیزش مشتری در اثر بهبود محتوا

 تولید اینفوگرافیک تولید کتاب یا کتابچه انلاین

تمرکز بر تولید انواع محتوا برای 
 جذب دستجات مختلف مشتریان

تولید مصاحبه با صاحبان محصولات و 
 برندها

 ارائه تبلیغات محتوایی

 ارائه فیلم ویدئویی برای تولید محتوا های محتواییتولید پادکست

 مثبت و جذاب بودن محتوا شناسی در ورود به بازارزمان
خلاقیت و نوآوری در ورود، 
 مدیریت فرایند و تحلیل بازار

 دیجیتال

 دهنده محتواارائه یتوانمند راهکارهای جدید و خلاقانه
 توجه به بازه زمانی بازدهی بدیع بودن

 ارائه راه حل کاربردی و مفید بودن

مهارت و اطلاعات در مورد بازاریابی 

 محتوایی

 طراحی وبسایت
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 کد محوری کد باز

 توجه به پویایی بازار کار بودنومتناسب  با کسب
 هاسایتافزایش اثربخشی ترافیک وب روانشناسی شده بر روی مخاطبین

 و خلاقیتنوآوری 
متناسب با نوع محصول و ارائه محتوا 

 ا خدمتی
 ل جامعه مخاطبانیتحلوهیتجز آگاهی دهندگی

 با مخاطب یو تعامل طولان یدارنگه متناسب با مشتریان هدف

توجه به مشتریان در تولید و 
 ارائه محتوا

 از مخاطبان بودنین یدر راستا توجه به نیاز مشتری

ت کو مشار یز سمت مشترارائه بازخورد ا
 او

رات ییو متناسب با تغ یطیرات محییتغ
 افراد یازهاین

 توجه به احساسات مشتری جلوگیری از سردرگمی مشتری

و  یزندگ کرات سبیط مخاطب و تغیمح
 افراد یرفتار

 یجاد روابط بلندمدت با مشتریا ییتوانا

 اصالت برند بهبود نگرش برند

 مؤثربرندسازی دیجیتالی 
 آگاهی برند افزایش اعتماد به برند

 تصویر برند تعاملات برند
 عمل به تعهدات برند هویت برند

 های مالی کم توزیع محتواهزینه هزینه کم تولید محتوا

هزینه کم تولید محتوا نسبت به 
 بازاریابی سنتی

های ارزان بودن تولید محتوا در شبکه های مالی کم نشرمحتواهزینه
 اعیاجتم

تر تولید محتوا نسبت به ستر ارزانب زمان هزینه اصلی تولید محتوا 
 بازاریابی سنتی

کدهای باز و  یبنددستهاز  3کد محوری به شرح جدول شماره  17در مجموع      
 ساماندهی آنها و حذف موارد تکراری و مشابه به لحاظ ظاهر و معنا، ایجاد شده است.

 

 ارائه مدل  کدگذاری انتخابی و -5-3

ی، عوامل گانه عوامل علّ  5های یابی شده در دستهدر مرحله بعد باید کدهای انتخابی مفهوم
 ها و پیامدها سازماندهی شوند.گر، مفهوم اصلی و محوری، استراتژیای، عوامل مداخلهزمینه

ند. در واقع گذاریم یرتأث یمرکز یدههستند که بر پد یعوامل یاد،بنداده یهدر نظر ی:عوامل علّ
گسترش  یاو به وقوع  دهندیقرار م ریتأثرا تحت  یاصل مقوله( هستند که یطی)شرا ییهامقوله

شده  یبندصورت یباز و محور یتوجه به کدها اب یقتحق ین. در اانجامدیمورد نظر م یدهپد
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بازاریابی  ریزی آمیختهطراحی و برنامه"از عوامل  دسته 3مصاحبه به خبرگان،  یجحاصل از نتا
سازی بستر"و  "تمرکز بر تولید انواع محتوا برای جذب دستجات مختلف مشتریان"،  "محتوایی

 ییمحتوا یابیبازار"دهنده قرار ریتأثو تحت  یعلّ ، تحت عنوان عامل "آنلاین مؤثرمناسب و 
 .اندانتخاب شده "کنندهدر رشد خلق ارزش مصرف یجیتالد

ای است که به پدیده موردنظر های ویژهمجموعه مشخصه از :ای یا بسترسعوامل زمینه
باز  یتوجه به کدها اب یقتحق یندر ابه پدیده. کند؛ یعنی محل حوادث و وقایع متعلقدلالت می
خلاقیت "دسته از عوامل  4مصاحبه به خبرگان،  یجشده حاصل از نتا یبندصورت یو محور

یان در تولید و رتوجه به مشت؛  "لیل بازار دیجیتالو نوآوری در ورود،  مدیریت فرایند و تح
برندسازی دیجیتالی "و  "هزینه کم تولید محتوا نسبت به بازاریابی سنتی"، "ارائه محتوا

در رشد خلق ارزش مصرف یجیتالد ییمحتوا یابیبازار"ای زمینه ، تحت عنوان عامل"مؤثر
 اند.انتخاب شده "کننده

تعلق دارند و بر راهبردهای کنش  دهیپدیط ساختاری هستند که به شرا گر:عوامل مداخله    
شده  یبندصورت یباز و محور یتوجه به کدها اب یقتحق یندر اگذارند. و واکنش اثر می

 آمادگی و دسترسی به بستر وب و و" :دسته از عوامل 4مصاحبه به خبرگان،  یجحاصل از نتا
ا اجتماعی در استفاده بیشتر از محتوای دیجیتال در ها و وقایع طبیعی ینقش بحران" ،"اینترنت

آگاهی از "و  "میزان دانش فنی شرکت و بازاریابان از بازاریابی دیجیتالی محتوایی"، "بازاریابی
 یابیبازار یالگو"گر مداخله تحت عنوان عامل ، "مسائل بازار و رقابت در بازاریابی محتوایی

 اند.انتخاب شده "کنندهصرفدر رشد خلق ارزش م یجیتالد ییمحتوا
 ،در این تحقیق مقوله اصلی مصادیق بازاریابی محتوایی دیجیتال است مقوله اصلی:     

بندی شده شوندگان برای تبیین آن ارائه و جمعتعاریفی چون تعاریف زیر از جانب مصاحبه
 است:

و  ءی جذاب و به نوعی القاتولید محتواارائه محتوای با ارزش برای جذب مشتری،    
 یک جادیا؛ انیمشتر ازین مورد یاطلاعات یمحتوا ارائهکننده برای جذب مشتری، مجاب
 بالا تیفکی با محتوا دیتول؛ دینما جادیا ای و یکتحر را نندهکمصرف یتقاضا باارزش یمحتوا

 با مطالب عیسر عیتوز و جادیا ، یآورجمع افراد آموزش و یرساناطلاع یبرا مرتبط و
 ،جادیا یبرا یزیربرنامه، آنان حفظ و جذب یبرا انیمشتر با متناسب و داریمعن ت،یفکی

 کاروکسب با متناسب د،یمف یمحتوا خلق، باارزش یمحتوا یروزرسانبه و نظارت ،لیتحو
 کی جذبی قبل انیمشتر یوفادار شیافزا ای و دیجد انیمشتر آوردن دست به و جذب یبرا

https://motamem.org/%D8%B1%D9%88%D8%B4%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7-%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/
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 عیتوز، انیمشتر با محتوا محرمانه و کامل یگذاراشتراک، محتوا قالب در تجربه به مخاطب
 عیتوز، مخاطب کی آوردن دست به و جذب یبرا سازگار و مرتبط ارزش، با یتوامح

 .کنندهقانع ای و یآموزش یمحتوا
هایی برای کنترل، اداره و برخورد با ها و واکنشمبتنی بر کنش  ها(:)استراتژی راهبردها

گیرد. پدیده مورد نظر هستند. راهبردها مقصود داشته، هدفمند است و به دلیلی صورت می
مصاحبه به  یجشده حاصل از نتا یبندصورت یباز و محور یتوجه به کدها اب یقتحق یندر ا

 یمحتوا یروز رسانل، نظارت و بهیجاد، تحویا یبرا یزیربرنامه"دسته از عوامل  3خبرگان، 
، "توزیع محتوای مرتبط و سازگار برای جذب و به دست آوردن یک مخاطب"و  "باارزش

 تحت عنوان عامل، "وا و محیط تعاملی برای درگیر کردن مشتریان و مخاطبانایجاد محت"و
 اند.انتخاب شده "کنندهدر رشد خلق ارزش مصرف یجیتالد ییمحتوا یابیبازار"راهبردهای 

شوند. پیامدها نتایج و حاصل نتایجی هستند که در اثر راهبردها پدیدار می پیامدها:
شده  یبندصورت یباز و محور یتوجه به کدها اب یقتحق یندر اها هستند. ها و واکنشکنش

خلق ارزش برای مشتری از طریق "دسته از عوامل  4مصاحبه به خبرگان،  یجحاصل از نتا
بهبود ارتباط با "، "گیری برای خرید محصولات و خدماتافزایش طلاعات و قدرت تصمیم

،  تحت عنوان "هبود محتوای ارائه شدهب"و  "افزایش توان بازاریابان محتوایی"، "مشتریان
 اند.انتخاب شده "کنندهدر خلق ارزش مصرف یجیتالد ییمحتوا یابیبازار"پیامدهای  عامل
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  کنندهمصرف ارزش خلق در دیجیتال محتوایی بازاریابی . مدل پارادایمیک الگوی1شکل

 

 اعتبارسنجی مدل پژوهش -5-4
ریب کاپا بهره برده شده است. به این منظور در جهت اعتبارسنجی مدل استخراج شده از ض

تن از خبرگان در حوزه بازاریابی محتوایی خواسته شده است که در مورد مدل ارائه  4از 
ی، پیامدها و راهبردها ساز(، علّبستر) ایگر، زمینههای مداخلهدر زمینه مختلفانشده و ابعاد 

)ضعیف، متوسط و خوب( به هر یک از ای بندی سه درجهو نیز مقوله اصلی، در یک میزان
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این  تاًینهاابعاد و اجزاء آنها امتیاز دهند و نظر خود را در مورد روایی این موارد اعلام نمایند. 
 آزمون شده است: 4ها با ضریب کاپای کوهن به شرح جدول پاسخ

 
 گانضریب کاپای کوهن برای اعتبار سنجی مدل توسعه داده شده از دیدگاه خبر :4جدول 

 

افق توضریب 
 کاپا

 سطح معنی داری tمقدار  خطای معیار مقدار

81/0 031/0 33/2 002/0 

   
 8/0و میزان آماره کاپا بالای  05/0داری زیر بنابراین از آنجایی که میزان سطح معنی   

 گردیده است.  دییتأاست، بنابراین روایی مدل نیز 

 

 گیری نتیجهبندی و جمع -6

 "کنندهمصرف ارزش خلق در دیجیتال محتوایی بازاریابی الگوی" دنبال تبیین ضر بهحا تحقیق
معلولی با تکیه بر  -یعلّ فرآیندی، و جامع بوده است. برای دستیابی به این هدف مدلی چندوجهی،

 جامعی چارچوب قبلی هایپژوهش آنجاکه از مند استفاده شده است.بنیاد نظامروش کیفی داده
 ابتدا دهند،ارائه نمی "کننده مصرف ارزش برای خلق دیجیتال محتوایی زاریابیبا الگوی" برای
با تحلیل محتوای تحقیقات پیشین انجام شده است. سپس در بخش  موردنظر پدیده از لازم درک

 کیفی اقدام شده است. پژوهش های نیمه ساختارمند به انجاممیدانی با ابزار مصاحبه
 بر تمرکز" ،ییمحتوا یابیبازار ختهیآم یزیربرنامه و یطراح" عامل 3 نهایی، یالگو در

 مؤثر و مناسب یسازبستر" و "انیمشتر مختلف دستجات جذب یبرا محتوا انواع دیتول
ط کنونی یعواملی که ممکن است در شرای شناسایی شد، علّ عامل عنوان تحت ،"نیآنلا

اند تا به ب/ مجبور کردهیها را ترغن رفته باشند ولی در زمان خود سازمانیا از بیکمرنگ 
ن بخش مورد توجه قرار گرفته یکرد، عواملی در این رویآورند. لذا با ا یده روین پدیا یاجرا

 4 ر علی داشته باشند.یده اصلی تأثیبر پد یآورط الزامیز شرایاست که از نظر تقدم زمانی و ن
 به توجه" ؛"تالیجید بازار لیلتح و ندیفرا تیریمد ورود، در ینوآور و تیخلاق" عامل
 و  "یسنت یابیبازار به نسبت محتوا دیتول کم نهیهز" ،"محتوا ارائه و دیتول در انیمشتر

یمطی که یشرا ی شناسایی گردید،انهیزم عواملعنوان تحت  ،"مؤثر یتالیجید یبرندساز"
 و یآمادگ" عامل 4 ؛رندیندها مورد توجه قرار گین فرایا یت بهتر در اجرایموفق یبرا ستیبا

 استفاده در یاجتماع ای یعیطب عیوقا و هابحران نقش" ؛"نترنتیوا و وب بستر به یدسترس
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 یابیبازار از ابانیبازار و شرکت یفن دانش زانیم" ،"یابیبازار در تالیجید یمحتوا از شتریب
عنوان به ،"ییمحتوا یابیبازار در رقابت و بازار مسائل از یآگاه" و "ییمحتوا یتالیجید

زمیطی که بر انتخاب مکانیند از شرااگر عبارتط مداخلهیشرا شناسایی شد، گرمداخله عوامل
است و  مؤثر "در رشد خلق ارزش مصرف کننده یجیتالد ییمحتوا یابیبازار"مختلف  یها

 ل،یحوت ،جادیا یبرا یزیربرنامه" عامل 3 .ع کنندیل و تسریها را تسهزمیمکان یتوانند اجرامی
 و جذب یبرا سازگار و مرتبط یمحتوا عیتوز" و "باارزش یمحتوا یروزرسانبه و نظارت

 و انیمشتر کردن ریدرگ یبرا یتعامل طیمح و محتوا جادیا" و ،"مخاطب کی آوردن دست به
اصلی  یهاتیها و فعالها، کنشراهبرددر بعد  شناسایی گردید، راهبردهاعنوان به ،"مخاطبان

در رشد خلق ارزش مصرف یجیتالد ییمحتوا یابیبازار یوگال "یند در اجراتواکه می
ن است که یده اصلی این بعد با پدی، فرق اه استراهگشا باشد مورد توجه قرار گرفت"کننده
 یستند بلکه از نوع اقدام هستند و به اجراین یندین بعد از نوع فرایا یهام و مقولهیمفاه
 قدرت و اطلاعات شیافزا قیطر از یمشتر یبرا ارزش خلق" عامل 4 و کنندیمندها کمک یفرا

 و "ییمحتوا ابانیبازار توان شیافزا" ،"انیمشتر با ارتباط بهبود" ،"دیخر یبرا یریگمیتصم
 ارزش خلق رشد در تالیجید ییمحتوا یابیبازار" یامدهایپ ،"شده ارائه یمحتوا بهبود"

زمیندها، مکانیفرا یتواند در اثر اجراکه می یانتظارمورد  یامدهایپ ،هستند "کنندهمصرف

 .شود هاشرکتد یعا "کنندهارزش مصرف (خلق)در رشد  یجیتالد ییمحتوا یابیبازار" یها
( 2019) 6هولبیک و مکینتایج بدست آمده از این پژوهش با نتایج تحقیقات داخلی از جمله 

، مطلوبیت و لذت و استفاده آگاهانه عملکردهای بر مبتنی هایانگیزهاز حیث دستیابی به  ]5[
های شناختی، عاطفی و رفتاری مشارکت، بازاریابی محتوای دیجیتال اصالت برای تعاملات

اعتماد و نگرش به  برند، با مرتبط شهروندی رفتار و هویت معنابخشی، رشد ،کنندهمصرف
 تعامل برند، به نگرش بهبود ی بهاز حیث دستیاب ]32[( 2019) 7؛ تحقیق مولر و کریستاندلبرند

 تعاملاز حیث دستیابی به  ]26[( 2019) 8؛ تحقیق  وراسینگمحتوا بهبود برند، به اعتماد برند، با
و  ؛ملموس یایمزا ،ی مشتریانرو شیپ مشکلات نیترسخت یبرا ییهاحلراه ارائه، نیآنلا

ت تعامل دیجیتالی، نقش حساساااز حیث دستیابی به  ]27[ (2019) 9تحقیق میر و همکاران
 همخوانی داشته است.خیرخواهی، همدلی، دلسوزی و ...(، احساسات )

 

 
6. Hollebeek, Linda D. & Macky  
7 . Müller, Johannes  & Chris tandl 

8 . Weeras inghe 

9 . Meire, Matthijs , Hewett, Kelly  
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 پیشنهادها-7

 تولیدات ارائه و مدرن برندهای درخشیدن برای راهی است محتوای دیجیتال بازاریابی امروزه

 عامل کی عنوانبه آن بر علاوه که کنندگانمصرف سلیقه و احتیاجات رفع در جهت خدمات و

 تولیدات ارائه به نسبت تواندمی محتوا تولید همچنین. شودمی محسوب نیز مشتریان با ارتباط

کند.  هماهنگی ایجاد و تعامل کننده،مصرف سلیقه و احتیاجات رفع جهت خدمات در و
 بلکه گیرند، قرار مورد استفاده جداگانه طوربه نباید محتوایی بازاریابی و دیجیتال بازاریابی

 که انتخاب نمود مناسبی استراتژی است کافی شوند.ترکیب می هم در و یکدیگر با همیشه

 از استفاده و تولید محتوا در مطالعه و تحقیق باشد. مخاطبان و برند هدف متناسب با

 وارد ذهن به محتوا بازاریابی در خلاقیت جرقه تا گرددمی موجب جدید و کاربردی ابزارهای

 کار،وکسب با نوع مرتبط معتبر کارهایوکسب و رقبا مطالعه بر علاوه راین مسی شود. در

 و نمایید جستجو را هاآن موفقیت دلایل نموده و بررسی را خلاقانه و موفق هایتجربه

 را شناسایی کنید. رشدشان مسیرهای
کارهایی که به وسیله بازاریابی وگردد: مدیران بازاریابی کسبمیهمچنین پیشنهاد 

ویژه در دوره به ،کنندگان هستندمحتوایی دیجیتال در تلاش برای خلق ارزش برای مصرف
کارهای آنلاین و توجه بیشتر به بازاریابی وشیوه کسبی کرونا و تغییرات در بحران پاندم

 متعامل آموزشی محیط  آنلاین، ایجاد تعاملی محیط ایجادگردد نسبت به دیجیتال، توصیه می
 در وفاداری و کاربر اشتیاق و کنجکاوی حس تعاملی، تحریک هایسرگرمی ایجاد، دوطرفه و

 مبتنی تعاملی نیازهای ، شناساییمخاطبان و مشتریان حسی و شناختی مشارکت وی، ترغیب
 محتواها با ارسال با مخاطبان و مشتریان کردن درگیری مشتریان، افزایش اجتماعیهویت بر

مخاطبین و نیز  در آن به نسبت علاقه ایجاد و تعاملی محتوای محتوایی و تولید هایایمیل
 برندها و تولید و محصولات صاحبان با مصاحبه تولید آنلاین کتابچه یا کتاب توجه به تولید

 برای مالی و زمانی کمتر محتوایی، هزینه تبلیغات محتوایی و اینفوگرافیک، ارائه هایپادکست
 محصولات و برندها ها،سازمان خدمت، معرفی و صولمح اطلاعات سریعتر توزیع و نشر

 با مشتریان اطمینان مناسب، افزایش محتوای طریق از هابحران زمان در مشتریان به مناسب
ها بحران در خاص کارهایوکسب ترمیم برای محتوا ها، نقشبحران در مناسب محتوای تولید

به و نظارت ل،یتحو جاد،یا یبرا یزیررنامهای داشته باشند تا بتوانند با بو ... توجه ویژه
 آوردن دست به و جذب برای سازگار و مرتبط محتوای توزیع و باارزش یمحتوا یروزرسان

مخاطبان در جهت  و مشتریان کردن درگیر برای تعاملی محیط و محتوا ایجاد مخاطب و یک
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ان ینشده مشتر کدر یهاازیبه ن کنندگان گام بردارند. همچنین توجهخلق ارزش برای مصرف
نظر مدیران و بازاریابان محتوایی خود مد یهاتیفعالترین در تولید و نشر محتوا را از مهم

 یابان محتواییبازار یع توسطشناخت صنا یو به نوع یگذاریرثأو ت یفن قرار داده و آموزش
 یو برقرار یمعرف و توان یانفن بتوجه به تقویت  تاًینهاکید قرار دهند و أرا بیشتر مورد ت

نظر های مدترین فعالیتباید از مهم یم با مخاطبان از طریق محتوا،و مستق  یممستقیرارتباط غ
پیشنهاد  کارهاومچنین به مدیران بازاریابی کسبمدیران و بازاریابان محتوایی باشد. ه

 و تیوبسا هم و یاجتماع یهاشبکه یبرا هم محتوا دیتول میت و ییمحتوا میتقو کیشود، می
 مشخصتقویم محتوا  .تشکیل دهند شدن خوانده شتریب و شدن دهید شتریب وبلاگ با هدف

 بندیبودجه و ریزیبرنامه محتوا، تقویم .یابد انتشار باید زمانی چه در محتوایی، چه ندکمی

 و بازدید آمارهای و هاداده راهکار دیگر آنالیز .کندمی تسهیل را محتوا انتشار و تولید
تواند بسیار مفید اجتماعی که می هایشبکه در حتوام گذاریبه اشتراک و ثیرگذاریأت میزان

موتورهای  سازیدهد. بهینهرا نشان می هاشبکه این در محتوا کیفیت از زیادی اطلاعات و
 تحقیق برای کافی بودجه و تخصیص شده مخاطبان خاطر اطمینان جلب و تحقیق و جستجو

اهمیت  دارای مفید محتوای با بستری داشتن بر به روز تولید محتوای مینهز در توسعه و
 باعث دفع محتوا بودن تکراری .ندهید انتشار مداوم طوربه را محتوا از خاص نوع یک .است

بایست یک محتوای رقابتی باشد تا نهایت اینکه محتوای ایجاد شده میشود. در می مخاطب
 کننده خلق ارزش نماید.وده و برای مصرفاثربخشی لازم را ایجاد نم

صورت مقطعی بوده است، تحقیقات به اینکه در این پژوهش تحقیق به همچنین با توجه 
های چند دوره زمانی مستمر به بررسی صورت طولی و بر اساس یافتههتوان بآتی را می

در بین  کنندهرزش مصرفخلق ا در جهت یجیتالد ییمحتوا یابیبازاراز  متأثر و مؤثرعوامل 
های آنها را  بسط و گسترش روند تغییرات مدل وهای مختلف بازاریابی بررسی کرده نسل

اجتماعی و جغرافیای ایران در تحقیقی جداگانه -داد. از دیگر سو با توجه به تنوع فرهنگی
 در خرده هکنند)خلق( ارزش مصرف یبرا یجیتالد ییمحتوا یابیبازارشود الگوی پیشنهاد می

کارهای تحت نظر آنها انجام شود تا اثر احتمالی وهای شهرهای مختلف و کسبفرهنگ
امکان  آتیهای شود در پژوهشپیشنهاد می تاًینهاو  دل کنترل شوداجتماعی بر م-رهنگیف

. همچنین به بررسی شود توسعه داده شده در مقاطع زمانی دیگرسازی مدل پیاده
طراحی مدل برای بازارهای الکترونیک شود این تحقیق را با شنهاد میپژوهشگران آینده پی
( ادامه دهند. همچنین ارائه مدل توسعه داده شده در این پژوهش B2Bشرکت با شرکت )
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معلولی از -یانجام شود و روابط علّ 10های سیستمپویایید تواند در تحقیقات آتی با رویکرمی
 بررسی قرار گیرد.طریق این روش بیشتر مورد تبیین و 

 

 های انجام پژوهشمحدودیت -8
توان به قلمرو مکانی پژوهش محدود به یک استان نام برد های این پژوهش میاز محدودیت

گر بر مدل اثر بگذارد. بازه زمانی پژوهش حاضر تک تواند به عنوان متغیر مداخلهکه می
شده است. همچنین در مقطعی بوده است و متغیرها تنها در یک دوره زمانی بررسی 

های کیفی برای رسیدن به نتیجه دقیق نیازمند افراد با انگیزه و خبره در این زمینه پژوهش
ها نهایت همکاری و وقت گذاشتن برای مصاحبه که به دلیل عدم ایجاد انگیزه برای آن است

های خوبی لیتحلتوانند زیرا بسیاری از خبرگانی که می؛ شودها کمتر یافت میدر میان آن
این تحقیق و حال به دلیل ماهیت  ینا بازنند. یمداشته باشند از بحث و مصاحبه سرباز 

ها نسبتاً خوبی کنندگان، همکاریبرای خلق ارزش برای مصرف دغدغه مدیریت بازاریابی
 صورت گرفته است.
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