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Abstract  

The purpose of this research is to identify the main components and 

dimensions of digital content marketing according to the conditions of 

Iran and to present a model using a qualitative method based on the 

Grounded Theory approach. Data were collected through semi-

structured in-depth interviews with experts. These experts included 

university professors in the field of digital content marketing and 

managers and activists of advertising and digital marketing agencies. 

Using targeted sampling and after conducting 15 in-depth interviews, 

theoretical saturation was achieved after the implementation and 
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analysis of interviews and open, axial, and selective coding. The results 

showed that digital content marketing is realized by these conditions. 

Causal conditions (Internet development, ease of use, popularity of 

cyberspace, ease of communication with customers, virtual network 

features, The appeal of Digital Content Marketing, changing customer 

behavior, changing current structures), contextual conditions (personal 

characteristics, social characteristics), intervening factors (technical 

limitations, increasing competitors, lack of access, unawareness, 

severity of the spread of Covid-19), central category (Digital Content 

Marketing), strategies (make it enjoyable, increasing participation, 

providing various services to users, using various methods to increasing 

audience, exchange of information, infrastructure improvement, 

audience-friendly style, customer orientation), and consequences 

(market expansion, increasing profitability, groundwork for brand 

creation). The results indicate that the research model is acceptable 

level. 

1. Introduction 

The emergence of digital networks and the wide spread of technology 

dramatically changed human life compared to the latest technological 

tools of the previous decades (Torkestani et al, 2020) , so that nowadays 

customers have significantly changed their behavior in line with the 

technology and economic environment of the world (Rostami et al, 

2022). Modern advertising is more cost-effective and inexpensive than 

traditional advertising (Abdulle, 2022). Therefore, to attract customers, 

trust must be gained first, and customers should feel satisfied with our 

brand before purchasing a product or service. These features can be 

found in digital content marketing (Mozaffari et al, 2023). Inflation and 

the prevailing economic recession have created difficult conditions for 

individuals and businesses (Naseri, 2017). To overcome these difficult 

conditions, a native model must be explained in the field of digital 

content marketing. 

Research Question (s)  
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The main research question is as follows: What is the conceptual model 

for digital content marketing? What are the main components and 

dimensions of this model?  

2. Literature Review 

Torkestani et al. (2022) discussed the possibility of personalizing 

content for each audience, the emotions hidden in the content and the 

date of publication of the content, the way the author is a member and 

his identity in the online community. Tahmasebpour et al. (2022) 

considered digital marketing elements to include six components: 

technical features of digital tools, relative advantage, cost to customers, 

management of items and processes, promotion, service quality, and 

information quality. Rostami et al. (2022) also prioritized the factors 

affecting marketing in digital businesses in their research and did not 

provide a model that included all aspects of this issue. (Naseri, 2017) 

also only looked at content features in four categories, content inherent 

elements, form elements, content distribution media elements and 

effectiveness measurement elements. (Naseri, 2017) examined only the 

characteristics of the content in four categories; intrinsic content 

elements, form elements, content distribution media elements, and 

effectiveness measurement elements. (Lou & Xie, 2020) also 

emphasized in their research on shaping brand experience and customer 

loyalty of. Boban et al. (2020) only investigated the relationship 

between content entertainment and informational social influence and 

between self-expression and normative social influence and electronic 

word-of-mouth communication. Furr. (2019) considered digital content 

marketing as a branding tool for colleges and universities. Taiminen & 

Ranaweera, (2019) focused on support, engagement, and interaction in 

brand communication and perceptions. 

3. Methodology 

In terms of purpose, this research is fundamental and applied, and in 

terms of nature, it is in the category of qualitative research. In terms of 

approach, the Grounded Theory and paradigm model of Strauss and 

Corbin have been used as a research plan, which is based on the 

identification of causal conditions, contextual conditions, central 
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category, intervening conditions, strategies and consequences, and 

describing the relationships between them. A semi-structured in-depth 

interview was conducted with 15 experts who were selected in a non-

probable and purposeful manner. Sampling was performed until 

theoretical saturation using the snowball method. The research 

community includes digital experts (academic and non-academic). This 

group includes university professors in the field of digital content 

marketing, as well as activists and specialists in the field of digital 

content production (institutions and agencies of digital marketing and 

advertising). They have at least five years of scientific, research, and 

executive experience in DCM and at least a master's degree or doctorate 

in the fields of marketing management, information technology 

management, and other related fields. In the analysis of the data 

obtained from the interviews, after the full implementation of the text 

of the interviews, MaxQuda 2020 was used. Immediately after each 

interview, the interview text was extracted and typed, entered into the 

software, and open, axial, and selective coding procedures were 

performed. 

4. Results 

The information obtained from the interviews resulted in the extraction 

of 135 concepts (open coding) , which were placed in the form of 26 

subcategories (axial coding) and 5 main categories (selective coding) , 

as follows: Internet development, ease of use, popularity of cyberspace, 

ease of communication with customers, virtual network features, the 

appeal of Digital Content Marketing, changing customer behavior, 

changing current structures, technical limitations, increasing 

competitors, lack of access, unawareness, severity of the spread of 

Covid-19, personal characteristics, social characteristics, make it 

enjoyable, increasing participation, providing various services to users, 

using various methods for increasing the audience, exchange of 

information, infrastructure improvement, audience-friendly style, 

customer orientation, market expansion, increasing profitability, 

groundwork for brand creation. 

The paradigm model is presented in figure 1.  
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Figure .1. Paradigm model of the research 

5. Conclusion 

This article aims to design a digital content marketing model. Making 

it enjoyable in this research includes gamification in social networks, 

visualizing content according to people's tastes, using humorous 

content, and entertaining content. The obtained results showed that 

making it enjoyable is an effective strategy for digital content 

marketing. In this research, the following were discovered to increase 

participation in digital content: using celebrities, participating in online 
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campaigns, holding contests, and building trust and commitment in 

customers. The results also show that increasing participation is an 

important strategy in digital content marketing. The services that can be 

paid in the production of digital content to attract the audience are as 

follows: offering discounts, bonuses to users, free training, and support. 

The obtained results also show that providing diverse services to users 

is an influential factor in digital content marketing strategies. Various 

methods of increasing the audience in this research include: providing 

outstanding and strange information, producing educational content, 

producing therapeutic content, producing sports content, using new 

ideas to produce content, producing fresh and new content, teaching 

new methods of producing content, increasing quality, extensive 

advertising, social network viral marketing, and content creation based 

on frequent words. The results show that the use of methods to increase 

the audience is the most effective strategy. Information exchange 

includes modeling external pages, modeling successful pages, 

participation in online campaigns, and content exchange. The obtained 

results show that information exchange has a significant impact on 

digital content marketing strategies. Improving the infrastructure in the 

field of digital content includes increasing the speed of the Internet, 

website design, and the production of powerful internal applications, 

which the results show is one of the most important strategies. 

Audience-friendly style also includes creating differentiation, special 

and unique style, being up-to-date; using one of the special effects is 

the mastery of body language. The results show that an audience-

friendly style is one of the most effective strategies in digital content 

marketing. Customer orientation also includes content production based 

on society's problems, compliance with professional ethics, monitoring 

customer needs, finding customers' tastes, and honesty in content 

production. The obtained results show that customer orientation is an 

important strategy in digital content marketing. 

Keywords: Digital Content Marketing, Online Marketing, Brand 

Awareness, Grounded Theory. 
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طراحی مدل مفهومی بازاریابی محتوایی دیجیتال با رویکرد 
 تئوریگرندد 

     کامران فیضی
ن آزاد اسلامی واحد تهرا دانشگاه ،مدیریت بازرگانی رشته دکتری دانشجوی

  ایران تهران، ،شمال
  

  ، ایرانقزوین، موسسه آموزش عالی غزالی، گروه مدیریتاستادیار   هرمز مهرانی
  

  دوستحسین وظیفه
 زادآدانشگاه  گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، ستادا

 ، تهران، ایراناسلامی واحد علوم و تحقیقات

 

  احسان ساده
گروه مدیریت صنعتی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی،  دانشیار

 ساوه، ایران

 

 چکیده
ها و ابعاد اصلی بازاریابی محتوایی دیجیتال با توجه به شرایط کشور ایران و هدف پژوهش شناسایی مولفه 

ق نیمه ها از طریق مصاحبه عمیارایه مدل با استفاده از روش کیفی مبتنی بر راهبرد گرندد تئوری است. داده

عالان بی محتوایی دیجیتال و مدیران و فساختار یافته با خبرگان که شامل اساتید دانشگاه در حوزه بازاریا

پس از انجام  گیری هدفمند وگردآوری شد. با استفاده از نمونهبودند دیجیتال های تبلیغات و بازاریابی آژانس

، ها و کدگذاری بازسازی و تحلیل مصاحبهمصاحبه عمیق، اشباع نظری حاصل گردید. پس از پیاده 51

ینترنت، سهولت ا)توسعه  داد که بازاریابی محتوایی دیجیتال توسط شرایط علیمحوری و انتخابی، نتایج نشان 

ریابی های شبکه مجازی، جذابیت بازااستفاده، محبوبیت فضای مجازی، سهولت ارتباط با مشتری، ویژگی

فردی، هایویژگی) ایدلایل زمینه (،تغییر ساختارهای جاری دیجیتال، تغییر رفتار مشتریان،محتوایی

دت ش رقبا، عدم دسترسی، ناآگاهی،افزایش های فنی، محدودیت) گرعوامل مداخله (،اجتماعیهاییژگیو
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بخش نمودن، افزایش لذت) راهبردها (،بازاریابی محتوایی دیجیتال) مقوله محوری (،51کووید  شیوع

هبود تبادل اطلاعات، ب های افزایش مخاطب،خدمات متنوع به کاربران، استفاده از انواع روشارایه مشارکت، 

 گسترش بازار، افزایش سودآوری، بسترسازی) و پیامدهای( مداریزیرساخت، سبک مخاطب پسند، مشتری

یابد. نتایج حاکی از آن است که مدل پژوهش از سطح قابل قبولی برخوردار تحقق می( برای ایجاد برند

  باشد.می

 

زاریابی آنلاین، آگاهی از برند، گرندد بازاریابی محتوایی دیجیتال، با ها:کلید واژه

 .تئوری

 مقدمه
ر های ارتباطی مبتنی بامروزه دستتترستتتی ستتتریا و استتتتفاده گستتتترده از اطلاعات و فناوری

های دیجیتال تاثیر قابل توجهی در نحوه برقراری ارتباط با مشتریان ایجاد نموده است رستانه

(Gregory et al., 2019.) های جدیدی را برای مطالعه بینش فرصتتتهای دیجیتال رستتانه

ستتازند کننده یا محتوای تولید شتتده بر استتاس توستتعه ارتباطات بازاریابی فراه  میمصتترف

(Gulati., 2019علتاوه بر ای،، رستتتانته .)های بازاریابی هتای دیجیتتال نحوه انجتام فعتالیت

سعه ها برای توا، شرکتدهند. در همی، راستهای جدید تغییر میها را با ایجاد چالششرکت

ای داشته متناستب با اهداف سازمانی خود، بایستی به استراتژی بازاریابی دیجیتال توجه ویژه

هتای رقتابتی کنونی، مدیران بازاریابی از ای، (. در محیطYogesh et al., 2020بتاشتتتنتد )

ای،  هموضوع مطلا هستند که ایجاد و حفظ روابط در فضای دیجیتال ضروری است و توسع

 Nikunj)یابد گیرد و تداوم میروابط در جهت توجه به روابط آنلای، با مشتتریان شکل می

et al., 2017ی از کند. یک(. ترکیتب محتوا و فناوری به تولید محتوای دیجیتال اشتتتاره می

ی های مه  بازاریابها است. یکی از بخشعوامل نگه داشتت صنایا خلا،، تولید محتوای آن

(. Yogesh et al., 2020و بازاریابی محتوایی تولید و خلق محتوای ارزنده استتت )دیجیتال 

طی چندی، دهه گذشتتته، پیشتترفت فناوری به توستتعه دیجیتالی اقتصتتاد منجر شتتد و شتتیوع 



 

 

نیز توسعه اقتصاد دیجیتال را تسریا نمود و لزوم توسعه آن را بیش از پیش نشان  51-کووید

بازاریابی محتوایی دیجیتال گستتتتره وستتتیعی از ابزارها و  (.Mozaffari et al., 2023داد. )

های دیجیتال اهداف دهد و با استتتتفاده از فناوریها قرار میها را در اختیار شتتترکتفعالیت

ستتتازد و در نهایت منجر به افزایش ستتتودآوری ها را محقق میکوتاه مدت و بلندمدت آن

 (.Kannan, 2017گردد )می

رغ  انجام مطالعات مختلف، الگوی ه ادبیات پژوهش مشخص شد که علیبا بررسی و مطالع

های ای، حوزه را به درستتتتی ترستتتی  نموده و مورد جتامعی کته بتوانتد تمامی ابعاد و مولفه

هتتای موجود نیز بعضتتتا دارای نتتتایج واکتتاوی قرار دهتتد، وجود نتتدارد، از طرفی، پژوهش

 کردن ای، شکاف علمی مهمتری، مساله پژوهشمتناقضی هستند. بر ای، اساس، ارزیابی و پر

و  های دیجیتالحاضتر استت. تازگی مطالعه حاضتر در ای، است که با وجود توسعه فناوری

برداری از آن در هتتای مختلف بتتازاریتتابی و بهرهکتتاربردهتتای در حتتال نهور آن در محیط

که در  رفته استتتتبتازاریتابی محتوایی دیجیتال، ابعاد جدیدی مورد مطالعه وکنکاش قرار گ

بنتابرای، شتتتنتاخت الگو و مدل جاما بازاریابی محتوایی  هتای قبلی مغفول متانتده،پژوهش

و همچنی،  عواملو طرح راهبردهای مستتتتخرز از ای،  آنعوامتل تتاثیرگذار بر  دیجیتتال و

گر و همچنی، پیامدهای بازاریابی محتوایی دیجیتال ای، مداخلهعلی، زمینه شتتناستتایی عوامل

 ضروی است. 

 :استزیر شرح  هسئوال اصلی پژوهش ب

ل ها و ابعاد اصتتتلی تشتتتکیمولفه مدل مفهومی بازاریابی محتوایی دیجیتال چگونه استتتت  

  دهنده ای، مدل کدامند 

 پیشینه پژوهش
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و ارتباط  های بازاریابیارتباطات مجازی و اینترنت، تکنیک با ورود به عصر فناوری و دنیای

با مشتتتریان نیز تغییر یافته و رنو و بوی جدیدتری به خود گرفته استتت. برای رقابت در ای، 

بازار بایستتتتی رویکردهای بازاریابی و ارتباطات جدید و مبتنی بر همی، اصتتتول را در پیش 

یام از وکارها، در انتقال پیک رسانه برای کسب ها به عنوان یک پایگاه وستایتگرفت. وب

های کنند. یکی از تکنیکوکار به مشتتتتریان خود نقش کلیدی ایفا میطرف یتک کستتتب

پرور و همکاران پاکنوی، بازاریابی، بازاریابی محتوایی در فضای اینترنت )دیجیتال( است )

بازاریابی  تار مشتتتریان، قواعد(. با گران شتتدن بستتترهای ستتنتی تبلیغات و تغییر در رف5045، 

های وکارهای تولیدی و خدماتی مجبور به اقتباس از جدیدتری، گرایشتغییر کرده و کسب

 (.5045، پور و همکارانطهماسببازاریابی از جمله بازاریابی محتوایی دیجیتال هستند )

صنعتی  بازاریابی کننده بلکه درستازی نه تنها در بازاریابی مصترفهای اخیر دیجیتالدر دهه

لات وهای تلف، همراه، محصتتتنیز انقلابی ایجاد کرده استتتت. تجارت الکترونیکی، دستتتتگاه

تری از دیجیتال قرار دارند مصتنوعی همگی در مفهوم وسیاهوشتمند، اینترنت اشتیا و هوش

(American Association of Marketing, 2013 مشکلات پیشگامان دیجیتال در استفاده .)

های بستتیاری بوده استتت. شتتان، موضتتوع پژوهشو دلایل شتتکستتت از محیط مجازیموثر 

های تجاری ناموفق، کمبودهای تکنولوژیک، فقدان محققتان علل گوناگونی از جمله: مدل

های مالی را از عوامل شتتکستتت ای، پیشتتگامان معرفی های مدیریتی و فقدان کنترلمهارت

ریابی محتوایی دیجیتال با تمایل واقعی و صتتتادقانه بازا (.Yugesh et al., 2020اند )نموده

کننده مرتبط استتتت و بدی، ترتیب، جذب یا حفظ برای افزودن ارزش به زندگی مصتتترف

بازاریابی محتوایی دیجیتال  (.Storey & Christine., 2018مشتتتری را تستتهیل می نماید )

ه تواند باستتتت و میهمچنی،، برای ایجاد، تقویت یا حفظ روابط با مشتتتتری طراحی شتتتده 

تقویتت آگتاهی از برند، تعامل و اعتماد، تبدیل یا ارتقای فروش، ارایه خدمات )ارتقا یافته( 

(. به Homburg et al., 2017به مشتتری و یا کمک به توستعه وفاداری مشتتری منجر شود )



 

 

سیست   هایی است که از طریقدهنده فعالیتعبارت دیگر، بازاریابی محتوایی دیجیتال نشتان

های ها، رستتانههای مجازی، وبلاگستتایت شتترکت، انجم،های دیجیتال، از جمله وبعامل

(. در Hollebeek & Macky, 2019شتتود )های تلف، همراه و غیره اجرا میاجتماعی، برنامه

 بهتر درک و معرفی برای محتوایی دیجیتال بررستتی و بازاریابی از تعاریف ایادامه پیشتتینه

 شده است.  ارایه. 5جدول  در

 محتوایی دیجیتال بازاریابی تعاریف. 5جدول 

 تعریف منبا

Eshiett et al 

(2222)  

با  قیعامل عمت مندازیبر اطلاعات، ن یاست مبتن یمفهوم تالیجید ییمحتوا یابیبازار

با  یفق مشتررابطه مو کی ازینشیپ و انیمشتر یازهایبر اساس ن ده،یو تبادل ا انیمشتر

 است.( B2B) کسب و کارهایو ( C2B) کارهایکسب و 

Vieira et al 

(2202)  

از طریق  خدمات ایمحصول  کی یابیبازار یبرا یروش بازاریابی محتوایی دیجیتال

 ،یاآنلمحتوای به خصوص  ،یسرگرم یمحتوا ای گانیاطلاعات را ایو توز جادیا

 است.
Hollebeek 

& Macky 

(2202)  

بالقوه  یا علیف مشتریان برای برند به مربوط ارزشمند و مرتبط محتوای انتشار و ایجاد

 برند ارتباطات مطلوب و اعتماد درگیری، توسعه برای دیجیتال هایپلتفرم روی بر

 (.یدخر برای کنندگانمصرف مستقی  ترغیب مقابل در) شده است سازیمفهوم
Taiminen & 

Ranaweera 

(2202)  
 (.9451ی، هولبیک و مک) دیجیتال برگرفته از تعریف محتوایی تعریف بازاریابی

Wang et al 

(2202)  

 یمحتوا یگذارو به اشتراک ایتوز جاد،یا»عنوان را به بازاریابی محتوایی دیجیتال

در  مناسب نقطه در انیجلب مشارکت مشتر یکننده و به موقا برامرتبط، قانا

کند می قیها را تشوای که آنگونهبه در نظر گرفتند هاآن دیخر یبررس یندهایفرآ

 شوند. لیکسب و کار تبد جادیا یبرا یاجهیتا به نت
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Wall & 

Spinuzzi 

(2202)  

 از طریق خدمات یا محصول یک بازاریابی برای دیجیتال روشی محتوایی بازاریابی

 .ستا محتوای آنلای، ویژه به رایگان، سرگرمی یا اطلاعاتی محتوای توزیا و ایجاد

Carranza 

(2202)  

های سودآور بینی و خشنودسازی نیازمندیفرایند مدیریتی که مسئول شناسایی، پیش

از طریق محتوای دیجیتال مرتبط است، به مثابه یک ابزار مه  بازاریابی  "مشتری

کننده ای برای توسعه ارتباطات مصرفکنندهعنوان کمک ای عنوان شده و بهرابطه

 .برندها است، درنتیجه درعملکرد شرکت، مشارکت دارد هایی برایو پیوست

Holliman & 

Rowley 

(2202)  

بازاریابی محتوایی دیجیتال شامل ایجاد، توزیا و به اشتراک گذاری محتوای مرتبط،  

 هانآقانا کننده و به موقا برای جذب مشتریان در نقطه مناسب در فرآیندهای خرید 

ای برای را برای تبدیل شدن به نتیجه هاآنشده که  ای درنظر گرفتهگونهاست و به

 کند.ایجاد کسب و کار تشویق می

 

 گیرد.مورد بررستتی و تحلیل قرار می ،های پژوهشتتی مرتبطدر ای، بخش، مهمتری، فعالیت

 یتمام انیاز م ای، پژوهشانجام دادند که در  ( پژوهشتتتی5045) ترکستتتتتانی و همکتاران

هر مخاطب، احساسات نهفته در  یمحتوا برا یسازیشده، امکان شخص ییشتناسا یهامقوله

 ،یالاترب ،یدر جامعه آنلا یو تیو هو سندهینو تیانتشتار محتوا، نحوه عضتو خیمحتوا و تار

رغ  اینکه نکات با اهمیتی در پژوهش حاضتتر مطرح علی ها را از آن خود ستتاختند.تیاولو

 رایهاشتده استت از طرفی پژوهشتگران مدل جامعی که بیانگر تمامی ابعاد ای، موضوع باشد 

انتتد و تنهتتا بتته دکر چنتتد مقولتته در خصتتتوص خود محتوا و مختتاطتتب پرداختنتتد. نکرده

شش  را شاملیجیتال در پژوهش خود عناصتر بازاریابی د( 5045پور و همکاران )طهماستب

های فنی ابزار دیجیتال، مزیت نسبی، هزینه برای مشتریان، مدیریت اقلام مولفه شامل ویژگی

و فراینتدهتا، ترویج، کیفیتت خدمات و کیفیت اطلاعات، موجب قصتتتد گردشتتتگری یا به 

 دانند.میعبارتی یادگیری گردشتگران، درگیری گردشتگران، قصتد سفر و مراجعه مجدد 

بررستی برخی عناصتر دخیل در ای، موضتوع پرداخته ولی به تمامی ابعاد بازاریابی ایشتان به 



 

 

گر، راهبردها، شتتترایط علی و ای، عوامل مداخلهمحتوایی دیجیتتال شتتتامتل، عوامتل زمینته

 یراهبردهتتا( نیز در پژوهش خود 5045زمتتانی و همکتتاران ) .انتتدپیتتامتتدهتتای آن نهرداختتته

 ییمحتوا یابیکه بر راهبرد بازار کردندمدل محستتتوب  ییاربنیعامل ز را تالیجید یابیبتازار

کنندگان دانش مصرف تیریخود بر مد ،ییمحتوا یابیراهبرد بازار ،ی. همچنگذاردیم ریتأث

 و شتتودیمنجر م نکنندگامصتترف یریدارد و به درگ ریو توستتعه خدمات تأثارایه  تیفیو ک

 دیتتقصتتتد خر دتوانتتیم ،یریپتتذرقتتابتتت شیارزش برنتتد و افزا جتتادیا قیاز طر تیتتدر نهتتا

 به ( نیز در پژوهش خود5045پرور و همکاران )دهتد. پاک شیکننتدگتان را افزامصتتترف

ه مدلی پرداختند و به ارایوکارهای دیجیتال بندی عوامل موثر بر بازاریابی در کستتباولویت

خص شده بندی مشدر ای، اولویت ندکه کلیه ابعاد ای، موضتوع را در بر داشته باشد نهرداخت

استتتت کته تولیتد محتوا بتالتاتری، تتاثیر را در بتازاریتابی و پس از آن تبلیغات مستتتتقی  در 

های اجتماعی، تبلیغات محیطی آفلای،، خدمات و ستتتایتت، تبلیغتات پیتامکی، شتتتبکتهوب

 یکی درنالکترو شتتتفاهیپشتتتتیبتانی از مشتتتتری، روابط و ارتباطات با مشتتتتری و بازاریابی 

به  یدهشتتتکلبر فقط در پژوهش خود ( نیز 9494) 5لو و ژی .باشتتتندهای بعدی میاولویت

وایی و به ستتتایر ابعاد بازاریابی محت ندکرد دیتاک انیبه برند مشتتتتر یتجتارب برند و وفادار

ارتباط  یبررسفقط به  پژوهش خود در( 9494) 9بوبان و همکاران .ای نکردنددیجیتال اشاره

 یجارهن یاجتماع ریثاو ت انهاریخود  ،یو بی اطلاعات یاجتماع ریو تأث محتوا یستترگرم ،یب

 3گولاتی .انداند و به ستتتایر ابعاد توجهی نکردهپرداخته شتتتفاهی یکیارتبتاطتات الکترونو 

 یبرندستتتاز یبرا یعنوان ابزاررا به تتالیجید ییمحتوا یابیتبتازار پژوهش خود در( 9451)

 در( 9451) 0تایمین، و راناویرا .پردازدداند و به سایر ابعاد نمیمیها ها و دانشتگاهکالج یبرا

پردازند می برند به مربوط ادراکاتو  ارتباط تعامل در و گیریدر پشتیبانی،به  پژوهش خود

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Lou & Xie 
2 Boban et al 
3 Gulati  
4 Taiminen & Ranaweera 
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 دیجیتال واییمحت بازاریابی با گیریدر و تعامل محرک یک عنوانبه را بودن مفید پتانسیلو 

دانند ولی همچنان مانند پژوهشتتگران قبلی به ستتایر ابعاد و می ،شتتودمی شتتروع برند با که

( نیز صتتترفا 9493)  5اند. ایندریانینکرده ارایههتای ای، حوزه نهرداختنتد و متدلی نیز مولفته

ها باید بازاریابی محتوایی را بیش از نوع ستتنتی دهد که چرا ستتازمانمی ارایههایی استتتدلال

ا صرفاخته و ها نهرده کنند و ابعاد بازاریابی دیجیتال را مورد بررسی قرار نداده و به آناستفاد

( 9451) 9به لزوم و دلایل استتتفاده از بازاریابی دیجیتال اشتتاره نموده استتت. هولبیک و مکی

 را کنندهمصتتترف بر مبتنی بازاریابی محتوایی دیجیتال مه  پیامدهای خود پژوهش نیز در

 آگاهانه، عملکرد خشتتتنودی از و مصتتترف به توانمی آن جمله از کند،می شتتتناستتتایی

 . کرد اشاره الدیجیت محتوایی بازاریابی تعاملات برای انگیزه بر مبتنی و اعتبار جویانهلذت

که حوزه بازاریابی محتوایی  جاآنهای انجام شده در پیشینه پژوهش، از اساس بررسی بر

 دکی دران و خارجی های داخلیرود، پژوهششمار میبه نسبتا جدیدیدیجیتال، موضوع 

 یدلمبه آن توجه و  ای، حوزه انجام شده است که از ابعادی که ای، پژوهش به آن پرداخته،

انجام شده است کشور  در داخل و خارزی یهازمینه پژوهش ای، . اگر چه درارایه شده باشد

ی . بنابرای، با توجه به اهمیت بازاریابی محتوایاستنشده  ارایهو روشنی جاما اما تا کنون مدل 

  آن، پژوهش حاضر انجام شده است. مختلف ابعادشناخت  ودیجیتال 

 روش پژوهش

لحاظ رویکرد اکتشافی و شیوه انجام پژوهش پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از 

 که اده شدهکوربی، استفونیز به صورت کیفی است و ازگرنددتئوری با رویکرد اشتراوس

، راهبردها گرای، مقوله محوری، شرایط مداخلهمبتنی بر شناسایی شرایط علی، شرایط زمینه

متخصصی، حوزه  دربردارندهپژوهش آماری جامعه  .ها استو پیامدها و ارتباط بی، آن
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Indriyani 
2 Hollebeek & Macky 

  



 

 

ه در حوزه اساتید دانشگا ( که شاملآکادمیک)آکادمیک و غیر بازاریابی محتوایی دیجیتال

 بازاریابی محتوایی دیجیتال و همچنی، فعالان و متخصصان حوزه تولید محتوای دیجیتال

سال تجربه علمی،  1حداقل  ( است کههای بازاریابی و تبلیغات دیجیتالموسسات و آژانس)

ی رشد یا دکتراحداقل مدرک کارشناسی و دارایداشته پژوهشی و اجرایی در ای، حوزه 

 .باشندیمهای مرتبط سایر رشتهیا اطلاعات و بازاریابی، مدیریت فناوریهای مدیریتدر رشته

رداری نیز بساختاریافته استفاده شد و برای نمونهها از روش مصاحبه نیمهدادهبرای گردآوری

ی انها تا زمبرداری گردید. گردآوری دادهبرفی بهرهگیری هدفمند و گلولهاز روش نمونه

ها تا مصاحبه(، به عبارت دیگر، داده 59انجام شد که اشباع نظری حاصل گردید )تعداد 

های قبلی اضافه نکرد. برای ها، اطلاعاتی را به دادهآوری شد که ای، دادهای جمامرحله

ها، از روش تحلیل مت، بر اساس کدگذاری باز، محوری و انتخابی بر اساس تحلیل مصاحبه

وجود م بدی، منظور ابتدا به هر عبارت یا جمله مه برداری شد. تئوری بهرهرویکرد گرندد 

 گویند. در مرحلهها یک مفهوم اختصاص داده شد که به آن کدگذاری باز میدر مصاحبه

ند میان ها و یافت، ارتباط و پیوبعد با اندیشیدن در خصوص ابعاد مختلف ای، مفاهی  و مقوله

های پالایش شده م شد. نهایتا طی فرایندهای لازم، مقولهها کدگذاری محوری انجاآن

الب ها شناسایی و در قهای پژوهش و روابط میان آنکدگذاری انتخابی شدند و ابعاد و مولفه

مدل مفهومی پژوهش ترسی  گردید. از میان ابعاد کشف شده یکی از ای، عناصر به عنوان 

ها گر، راهبردای، عوامل مداخلهلی، عوامل زمینهعنوان شرایط عمقوله محوری و سایر ابعاد به

 ها در مدل جای گرفت. و استراتژی

زار افها، از نرمسازی کامل مت، مصاحبهها، پس از پیادههای حاصل از مصاحبهدر تحلیل داده

نکاتی  . سهسگردیدو کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام استفاده شد  9494کیودا مکس

یده شونده پرسحبهاز مصا مجددارو مورد پرسش واقا شود یا های پیشمصاحبهکه باید در 

 ها انجام گردید. شود، یادداشت شد و تجدید نظر لازم روی آن
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سه ذیری، تاییدپپژوهش بر اساس معیارهای قابلیت اعتبار یا باورپذیری، نیز در ای، روایی 

ه است که در دیل به طور اجمال ب نجام شدهاپذیری قابلیت انتقال و هاسازی منابا دادهسویه

 شود.ها اشاره میآن

ار آن اشاره های پژوهش و اعتبها و یافتهای، معیار به واقعی بودن توصیف قابلیت اعتبار: .5

ک گرفته ها کمکنندگان به طور همزمان در تحلیل و تفسیر دادهدارد بدی، منظور از مشارکت

داشت خود بر کنندهشوندگان در طول مصاحبه، مصاحبههتوضیحات مصاحب اتمامس از . پشد

-صاحبهنمود تا با تایید مبیان می هاآن تایید در راستایشونده را از انهارات و بیانات مصاحبه

منظور رفا ابهام و ا بهضمن. یابدشده اطمینان  حاصل و محتوای شونده از صحت مطالب

 ]...[ما از منظور ش" مانندیند مصاحبه از سئوالات پیگیری در طول فرا سازی بیشترشفاف

 .ردیدگاستفاده  "بیشتر دهید  توضیح خصوصممک، است لطفا در ای،  "یا  " چیست

یگران ها توسط دها و یافتهای، معیار به ای، موضوع اشاره دارد که آیا داده تاییدپذیری:. 9

 هکشوندگان درخواست گردید ه  قابل تایید هستند  برای ای، منظور از برخی مصاحبه

 تاو نظر قرار دادهبازبینی  مورد حاصله را ها و فرایندهایمقوله، اولگزارش نهایی مرحله 

یار بسهای پژوهش تا حد ای، افراد، یافته اتنظر مطابقیان نمایند. ب هاآن موردخود را در 

نفر  0، همچنی .انددادهبازتاب را بازاریابی محتوایی دیجیتال  موردت موجود در ازیادی واقعی

ررسی دست آمده را بهای بهاز اساتید با تجربه در حوزه بازاریابی محتوایی دیجیتال، مقوله

 ها در پارادای  کدگذاری محوری اعمال شد.ننمودند و پیشنهادهای آ

های پژوهش از طریق منابا مختلف با در ای، معیار یافته ها:سویه سازی منابع داده. سه3

ان و متخصصان فعال ،مدیران ،دانشگاهی خبرگان بابدی، منظور شوند. یکدیگر تطبیق داده می

مختلف  هایبا دیدگاهدر ادامه و  انجام شدهای بازاریابی و تبلیغات دیجیتال مصاحبه آژانس



 

 

وانی ها با ادبیات پژوهش همخ، که نتایج حاصل از مصاحبهداده شد تطبیق پژوهشدر ادبیات 

 .داشت

ها ه زمینهپذیری یا انتقال نتایج پژوهش بای، معیار به درجه تعمی  پذیری:. قابلیت انتقال4

نندگان کشوندگان و شرکتهای مصاحبهیژگیوهای دیگر اشاره دارد. بدی، منظور و محیط

قرار عه مطالمورد را  پژوهش حاضرافرادی که  به ای، ترتیبتا گردید در پژوهش توصیف 

داشت، اطلاعات لازم در خصوص کاربرد  اختیاربا در  ای، امکان را داشته باشند که، دهندمی

 ا اتخاد نمایند.های مشابه، تصمیمات مقتضی ردر محیط حاضر های پژوهشیافته

 های پژوهشیافته

. مطالعه و 5مرحله طی گردید:  0در پژوهش حاضر مراحل رویکرد گرندد تئوری طی 

آوری داده های اولیه، انجام مصاحبه های نیمه ساختاریافته با خبرگان بازاریابی محتوایی جما

های هابعاد؛ شناسایی مولفها و ها برای دستیابی به مفاهی ، مولفهدیجیتال، کدگذاری داده

باز، ) نوع کدگذاری 3ها و ابعاد. به ای، ترتیب، جدید و برقراری و شناسایی روابط بی، مولفه

ها منتج به استخراز انجام شد. در ادامه داده های حاصل از انجام مصاحبه( محوری و انتخابی

گذاری محوری در شد که در مرحله بعد ای، مفاهی  طی کد( کدگذاری باز) مفهوم 531

حبوبیت اینترنت، سهولت استفاده، متوسعه مقوله فرعی قرار گرفتند، که عبارتند از:  91قالب 

های شبکه مجازی، جذابیت بازاریابی فضای مجازی، سهولت ارتباط با مشتری، ویژگی

فردی، هایتغییر ساختارهای جاری، ویژگی دیجیتال، تغییر رفتار مشتریان،محتوایی

 شدت، عدم دسترسی، ناآگاهی، رقباافزایش های فنی، اجتماعی، محدودیتهایویژگی

خدمات متنوع به کاربران، ارایه بخش نمودن، افزایش مشارکت، ، لذت51کووید شیوع 

های افزایش مخاطب، تبادل اطلاعات، بهبود زیرساخت، سبک استفاده از انواع روش
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مقوله  91فزایش سودآوری و بسترسازی. ای، مداری، گسترش بازار، اپسند، مشتریمخاطب

 قرار گرفتند. ( کدگذاری انتخابی) مقوله اصلی 1نیز در قالب 

نفر نمونه انتخاب  51دهنده ای، است که از بی، آمار جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان نشان

نفر دارای مدرک تحصیلی دکتری، استادیار و عضو هیئت علمی دانشگاه بودند و  0شده، 

نفر مدیر  9سال سابقه تدریس و پژوهش بودند. همچنی،  59دارای میانگی، حداقل  اجموعم

سال  1آژانس تبلیغاتی با مدرک تحصیلی دکتری و کارشناسی ارشد و سابقه کار میانگی، 

نفر دیگر نیز مدیر صفحات اجتماعی، متخصص، مدرس و فعال تولید  1در ای، حوزه و 

نفر دیگر دارای  1ها دارای مدرک تحصیلی دکتری و نفر آن 0محتوای دیجیتال بودند که 

 .سال سابقه کار بودند 55 احدودمدرک کارشناسی ارشد با میانگی، 

 کدگذاری باز

ها و ابعاد فرایندی تحلیلی است که طی آن، مفاهی  شناسایی شده و ویژگیکدگذاری باز، 

ذاری گها نامشود. در کدگذاری باز وقایا مشاهده شده در دادهمربوط به هر مفهوم کشف می

شوند. کدگذاری باز شامل سه گام است. در گام نخست به منظور بررسی عمیق منابا می

شوند و ای، کدها در مراحل آتی، پس از تحلیل، اسایی میاطلاعاتی پژوهش، کدهای اولیه شن

قه بندی ها طببندی شده و سهس ای، مفاهی  نیز در قالب مقولهابتدا در قالب مفاهی  دسته

کد  531مصاحبه،  51گردند. در پژوهش حاضر در مرحله کدگذاری باز از مجموع می

 ز نشان داده شده است.ای کدگذاری با. نمونه9در جدول توصیفی استخراز شد. 

 
 ای از کدگذاری باز. نمونه2جدول 

 هاکدگذاری باز حاصل از یک نمونه از مصاحبه

 متن مصاحبه کدهای باز

 دهد و...می اعتماد کاربران را افزایش اولا که است ای، باشد داشته تواندمی که اینتیجه تری،مه  افزایش اعتماد کاربران

 .ودشمی برند موجب وفاداری به باشد داشته را لازم کیفیت محتوا ای، که صورتی در ثانیا وفاداری به برند

 .کند جادای خود مخاطبان در برند عشق به تواندمی کنی ، نگاه آن به برند یک دید از بخواهی  اگر عشق برند



 

 

 شود.یمتر شدن، موجب افزایش سطح آگاهی و شناخته بیشتر مشتریان آوردن دستاز طریق به افزایش سطح آگاهی

 ...و شود شنیده بیشتر هاآن برند نام شود می باعث شود تولید محتوای دیجیتال اگر تداعی برند

 .داشت واهدخ برند موفقیت بر مستقیمی تاثیر که گیردمی قرار استفاده مورد بیشتر برند نام  برند موفقیت

 .ودش می برند ماندگاری باعث و کندمی ایجاد وکارکسب برای رقابتی مزیت همچنی، برند بقا و حفظ

 .است و بهبود نگرش افراد آگاهی افزایش محتوا هدف بهبود نگرش کاربران

 

 کدگذاری محوری

های تولید شده در مرحله کدگذاری باز است. مرحله برقراری ارتباط بی، مقوله هدف از ای،

ا در همقوله ای، های فرعی،ها و ابعاد مقولهها و تشخیص ویژگیباز دادهپس از کدگذاری 

 ها به صورت یک شبکهدر ای، مرحله مقولهد. دنبندی شطبقه چارچوب کدگذاری محوری

ندی و منظ  بیکدیگر مرتبط شدند و با حساسیت نظری و مقایسه دای ، کدهای باز دستهبه

. ایده محوری آن مشخص شد وتحلیل قرار گرفتند تاهمند مورد تجزیبه روش نظامشدند و 

 531مقوله محوری توصیفی بدون تکرار )کدگذاری محوری( از مجموع  91بر همی، اساس 

 کدگذاری باز نمایش داده شده است. . نمونه3در جدول کد باز استخراز شد. 

 ای از کدگذاری محوری. نمونه3جدول 

 کدهای باز کدهای محوری

 

 

 

 برند جادیا یبرا یسازبستر

 افزایش اعتماد کاربران

 وفاداری برند

 عشق برند

 گاهیآافزایش سطح 

 افزایش نرخ تعامل

 برند یتداع

 برند تیموفق

 بقا و حفظ برند

 بهبود نگرش کاربران
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 کدگذاری انتخابی

، ای منسج  یکهارچه شدند. همچنی، در ایها بهبود یافته و در قالب نظریهدر ای، مرحله مقوله

ها و مفاهیمی که به بهبود و بازنگری نیاز داشتند، اصلاح شدند که اجزای اصلی مرحله، مقوله

. نشان داده 0در جدول ها، ای، مقولهدهند. ل مییشکتمدل یازاریابی محتوایی دیجیتال را 

 شده است.

 نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی. 4جدول 

 کدها مقوله فرعی اصلیمقوله 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نترنتیاتوسعه 

 نترنتیا شیدایپ

 گسترش ارتباطات

 ایانسان در سراسر دن هاونیلیبه م یفرصت دسترس جادیا

 نترنتیشبکه ا یجهان تیماه

 یمجاز یو فضا نترنتیا توسعه

 ارتباطات و اطلاعات یهایتوسعه روزافزون فناور

 تالیجید یتوسعه تکنولوژ

 نترنتیا شیدایپ

 سهولت استفاده

 دسترسی سریا و راحت به کالا

 رسی به محتوای دیجیتالتسهولت دس

 سازی محتوای دیجیتالقابلیت دخیره

 گذاری رایگانقابلیت اشتراک

 به منابا هایگسترش دسترس

 یافض تیمحبوب

 یمجاز

 جذابیت محتوای دیجیتال

 اجتماعی به محتواعلاقه کابران شبکه



 

 

 

 

 شرایط علی

 نو بودن نسل وای در اینترنترپر

 ری محتوای دیجیتالصجذابیت ب

 مجازیحضور روزافزون کاربران در فضای

 اجتماعیهایاستفاده مردم از شبکه

 کالاها کاهش قیمت

 خرید غیرحضوری

 نلای،آهای ی مردم از پلتفرمدهاستفا

سهولت ارتباط 

 یبا مشتر

 انیو موثرتر با مشتر نهیارتباط به

 ،یآنلا غاتیتبل

 افزایش خرید اینترنتی

 نو شدن برندهارپر

 کاری خود ی تخصص و حوزهمعرف سهولت

 برندو معرفی گسترش  سهولت

 روز محصولات جدیدبه معرفی

 حذف واسطه و دلالان

 یهایژگیو

 یشبکه مجاز

 امکان مصاحبه و نظرسنجی با مشتریان

 و ... تحصیلی، از لحاظ شرایط کاری هدفمندامکان تبلیغات 

 بالا مشارکت امکان

 جویی در زمانصرفه

 ی بسیار ک صرف هزینه

 کارهاووجود رقابت بی، کسب



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |22

 

 حفظ محیط زیست

 ای جاما و گسترده استمجموعه

 تیجذاب

 یابیبازار

 ییمحتوا

 تالیجید

 ییمحتوایابیبازار یبه دستاوردها یدسترس

 یابیبازار یراهبردها ،یدتریاز جد یکی

 یابیارزشمند در بازار یمحتوا ایو توز دیتول

 انیحفظ ارتباط با مشتر

 تالیجیدییمحتوایابیبازار ی ازدرآمد جهانایجاد 

 هافعالیت معرفی کامل

 سهولت در انتخاب

 امکان استفاده از مت، و صوت و تصاویر متحرک

 کنندگانمصرف یپرورش آگاه

رفتار   رییتغ

 انیمشتر

 تالیجیبه ابزار د یرفتار و عادات در استفاده از ابزار سنت رییتغ

 کاربران یاو رسانه تالیجیگسترش سطح سواد د

 رییتغ

های ساختار

 جاری 

 یابیقواعد بازار رییتغ

 غاتیتبل یسنت یگران شدن بسترها

 تالیجید یهابودن رسانه ریفراگ

 گسترش آموزش مجازی

عوامل 

 گرهلداخم

 یهاتیمحدود

 یفن

 سرعت پایی، اینترنت

 محدودیت در زیر ساخت اینترنت

 قطعی اینترنت

 جیحذف شدن پ

 ه دهندهیوابستگی به کشورهای ارا



 

 

 رقباافزایش 

 حملات رقبا

 جو منفی رقبا

 تیراینبود قانون که

 یعدم دسترس

 هاتحری 

 های اجتماعیفیلتر بودن برخی از شبکه

 فقدان شبکه اجتماعی داخلی ارزنده

 عدم دسترسی همه قشرهای مردم به اینترنت

 های هوشمنددسترسی همه قشرهای مردم به گوشیعدم 

 یناآگاه
 ی دیجیتالیبازاریابی محتوا کار ازوآگاهی مدیران کسبنا

 از محتوای دیجیتالکاربران گاهی پایی، آ

شدت شیوع 

 51 -کووید

 هاوجود بیماری

 (کرونا) 51-ریسک ادراک شده کووید 

 ایزمینه طیشرا

 یهایژگیو

 یفرد

 نگرش

 

 های شخصیتی افرادویژگی

 یهایژگیو

 یاجتماع

 فرهنو

 رسومات

 پذیریجامعه

 

 

 بخشلذت

 نمودن

 اجتماعیهایسازی در شبکه واربازی

 سازی محتوا متناسب با سلیقه افرادریصب
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 راهبردها

 طنزاستفاده از محتوای

 کنندهسرگرماستفاده از محتوای 

 شیافزا

 مشارکت

 هااستفاده از سلبریتی

 نلای،آهایمشارکت در کمهی،

 اری مسابقهزبرگ

 مشتریان درایجاد اعتماد و تعهد 

ارائه خدمات 

 به کاربرانمتنوع 

 تخفیفهیارا

 جایزه به کاربران

 موزش رایگانآ

 پشتیبانی

استفاده از انواع 

 یهاروش

 مخاطب شیافزا

 ی اطلاعات برجسته و عجیبارائه

 موزشیآتولید محتوای 

 تولید محتوای درمانی

 تولید محتوای ورزشی

 برای تولید محتوا های جدیداستفاده از ایده

 تولید محتوای بکر و جدید

 های جدید تولید محتواموزش روشآ

 افزایش کیفیت

 تبلیغات گسترده

 اجتماعیبازاریابی ویروسی شبکه



 

 

 تولید محتوا براساس کلمات پرتکرار

 تبادل اطلاعات

 های خارجیالگوبرداری از پیج

 های موفقالگو برداری از پیج

 نلای،آهای مشارکت در کمهی،

 تبادل محتوا

 رساختیبهبود ز

 افزایش سرعت اینترنت

 طراحی سایت

 های داخلی پر قدرتاپلیکیش،تولید 

سبک مخاطب 

 پسند

 زیتما جادیا

 فردسبک خاص و منحصر به

 روز بودنبه

 های ویژهاستفاده از جلوه

 تسلط بر زبان بدن

 یمدار یمشتر

 بر اساس مشکلات جامعه تولید محتوا

 ایرعایت اخلا، حرفه

 رصد نیازهای مشتریان

 مشتریان پیدا کردن سلایق

 صداقت در تولید محتوا

 

 
 گسترش بازار

 افزایش بازار هدف

 گسترش طولی و عرضی مشتریان
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 امدهایپ

 حفظ مشتریان

 ینیفرآتوسعه کار

 یشناخته شدن در حوزه کار

 جذب مشتریان جدید

 شیافزا

 یورآسود

 توزیا مستقی 

 دیتکرار خر

 وریآافزایش سود

 کاهش هزینه بازاریابی

 گذاریکاهش سرمایه

 افزایش مشتری

 سودآوری از تبلیغات

 بالارفت، ارزش صفحات

 یبرا یبسترساز

 برند جادیا

 افزایش اعتماد کاربران

 برندبه وفاداری 

 برندبه عشق 

 گاهیآافزایش سطح

 افزایش نرخ تعامل

 برند یتداع

 برند تیموفق

 بقا و حفظ برند



 

 

 بهبود نگرش کاربران

 

تعیی، کدهای باز، کدهای محوری و کدهای انتخابی بر اساس ارتباط موجود بی، از پس 

ی های محوری هر بخش، به شکلی  سیستماتیک گرندد تئوری، مقولهبر اساس پارا و هاآن

دید و گرروابط در یک چارچوب ارتباطی شفاف  و ها ربط داده شدد به دیگر مقولهمننظام

مدل پارادایمی پژوهش ترسی  شد که روایتگر مدل بازاریابی محتوایی دیجیتال بر اساس آن 

 داده شده است. نشان -5در شکل  پارادایمی پژوهشمدل  است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ایدلایل زمینه

 
 یفرد یهایژگیو-

 یهایژگیو-

   یاجتماع

 پیامدها
 گسترش بازار-

 شیافزا -

 یورآسود

 یساز بستر -

 جادیا یبرا

 برند

 

 راهبردها
 نمودن بخشلذت-

 مشارکت  شیافزا-

به  متنوع ه خدماتیارا-

 کاربران

استفاده از انواع -

 شیافزا یهاروش

   مخاطب

 تبادل اطلاعات-

 رساختیبهبود ز-

 سبک مخاطب پسند-

 یمداریمشتر-

  پدیده محوری

  یابیبازار)

محتوایی 

 دیجیتال(

 شرایط علی

 نترنت یا توسعه -

 سهولت استفاده -

 یفضا تیمحبوب -

 یمجاز

سهولت ارتباط با  -

 یمشتر

شبکه  یهایژگیو -

 یمجاز

 یابیبازار تیجذاب -

 تالیجید ییمحتوا

 انیرفتار مشتر رییتغ -

های ساختار رییتغ -

 جاری

 گرعوامل مداخله

 
 یفن یهاتیمحدود -

 رقباافزایش  -

 ی عدم دسترس -

 ینا آگاه -

شدت شیوع کووید  -

51 
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 ایی دیجیتالمحتو یابیبازار کدگذاری نهایی پارادایم مدل .1شکل                

 اعتبارسنجی مدل پژوهش

برای اعتبارسنجی مدل استخراز شده از ضریب کاپای کوه، استفاده شده است. بدی، منظور 

 رایهات، از خبرگان حوزه بازاریابی محتوایی دیجیتال درخواست شد که در مورد مدل  0از 

ای، علی، پیامدها و راهبردها و نیز گر، زمینههای مداخلهشده و ابعاد مختلف آن در حوزه

به هر یک از ابعاد و اجزا ( ضعیف، متوسط و خوب) ایمقوله اصلی، در یک رتبه سه درجه

ها با ا ای، پاسخنهایتامتیاز دهند و نظرات خود را در مورد روایی ای، موارد اعلام کنند.  هاآن

 شده است:  . نشان داده1کوه، به شرح جدول ریب کاپایض

 . ضریب کاپای کوهن برای اعتبارسنجی مدل توسعه داده شده از دیدگاه خبرگان5جدول 

 سطح معنی داری tمقدار  خطای معیار مقدار ضریب توافق کاپای کوه،

15/4 435/4 39/9 449/4 

است،  1/4و میزان آماره کاپا بالای  41/4جایی که میزان سطح معنی داری زیر بنابرای، از آن

 .شدمدل نیز تایید  پایاییبنابرای، 

 گیریبحث و نتیجه

یامدها گر، پای، مداخلهنتایج حاصل از پژوهش حاضر مشتمل بر شناسایی عوامل علی، زمینه

در قالب مدل پارادایمی ارایه شده و راهبردها در حوزه بازاریابی محتوایی دیجیتال است که 

، یحبوبیت فضای مجاز، مسهولت استفاده، توسعه اینترنتمقوله  1است. عوامل علی شامل 

ل، دیجیتامحتواییجذابیت بازاریابی ، های شبکه مجازیویژگی،سهولت ارتباط با مشتری

 بودند. تغییر ساختارهای جاری ،تغییر رفتار مشتریان



 

 

عنوان یکی از عوامل ( از سهولت ارتباط با مشتری به5045و همکاران ) اسدنژاددر پژوهش 

ی های پژوهش حاضر نیز همخوانوکارهای دیجیتال نام برده شده که با یافتهموثر در کسب

( فرایند دستیابی به الگوی بازاریابی محتوایی 5045دارد. در پژوهش رستمی و همکاران )

مستلزم توجه به چند موضوع از جمله آمادگی و دیجیتال موضوعی چند وجهی است که 

راستا است. در پژوهش زارعی و ه  باشد که با نتایج ای، پژوهشدسترسی به وب، می

عنوان حوزه کلان در موضوع اینترنت ( نیز فناوری اطلاعات و ارتباطات به5049محمدخانی )

ی به برخی از ابعاد مانند از طرفی محققان قبل های پژوهش حاضر همخوانی دارد.با یافته

دیجیتال، محتواییهای شبکه مجازی، جذابیت بازاریابی سهولت ارتباط با مشتری، ویژگی

تغییر رفتار مشتریان وتغییر ساختارهای جاری نهرداختند و پژوهش حاضر در ای، ابعاد دارای 

های انهرس تیلامروزه با حضور و فعا توان چنی، بیان داشت کهبنابرای، می نوآوری است.

 یمجاز یفضا ،یدر کنار جهان واقع یجهان مجاز کی جادیو ا نترنتیفعال بر بستر ا ،ینو

و  افراد معروف یفضا از سو ،یو ا شده جادیا افراد تیحضور و فعال یبرا دیای جدعرصهو 

 تیتنها بر حضور و معروفکه نه یای قرارگرفته است؛ توجهتوجه ویژه ها موردطرفداران آن

ود آمدن وجو به دیتول یرا برا ییخود اثرگذار بوده است، بلکه فضا انهوادار ،یدر ب افراد

ه بسهولت استفاده آن  کرده است. جادیا یمجاز یفضاها ،یادر  افرادی با برندهای شخصی

شود رک میدخاصی تلاش نیاز به افراد برای استفاده از سیست  بدون  توسطحدی است که 

افراد از سهولت استفاده از یک نوع تکنولوژی خاص آگاه نباشند ممک، است حتی اگر  و

های های شبکهبرنامه های خود برای استفاده ازار و صحیح از توانایییدیک احساس پا

 دندهیر مفرد قرا اریهایی که در اختقابلیت با ،یاجتماع یهابکه. شاجتماعی داشته باشند

نظرات و مخالفت با نظرات  انیدر ب یاب دوستان، آزادانتخ ،یشخص طیمح جادیمانند ا

 یفرد و اراده یاز کنترل شخص یمختلف و... حس حاتیدر استفاده از تفر یآزاد گران،ید

 لیدلا ،یتریاز اصل یکیعمل و حس کنترل،  یدآزا ،ی. اکنندیرا به کاربر خود منتقل م

بر  یماعاجت یهارسانه شیافزا .است یاجتماع یهاخصوص جوانان به شبکهافراد به شیگرا
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 د،یخر یچطور در چرخه دهدیتأثیر دارد و نشان م یمشتر دِیخر یدرباره یریگ یتصم

جدید  هایامروزه با وجود فناوری .گذارندیبره  تأثیر متقابل م یو مشتر یتجار یبرندها

محتوا  دمات یا کالا و یا حتیدهندگان خهیهای اجتماعی ارتباط میان ارامانند اینترنت و شبکه

 افراد یروشیرا پ یفرصت یاجتماع یهاشبکه. تر و بیشتر شده استبا مخاطبان راحت

وجه . تدنبرقرار کن مدتیو طولان هیدوسو یرابطه یتوانند با مشترکه می درناذگیم

 ،شودیم اعمال دیخر ندیکه در طول فرا یتیحما یاندازهبه یغاتیتبل یهاامیبه پ هایمشتر

 کردلاش تباید  ،کندعمل می یتجاربرند  بانِیپشت گاهِ یدر جا یدارد. زمانی که مشتر تیاهم

بازخورد  یرا برا ییهافرصتهای مجازی شبکه خارز نشود. دیخر ندِیفرا یاز گردونه

امروزه در  .نموده استفراه   محتوا یبررس و ها و نقداز آن تیحما ها،یمشتر یهانظر

بازاریابی دیجیتال حضور صوت و تصویر و انیمیش، در کنار ه  و در دسترس بودن آن در 

. ای، ای جذاب برای افراد باشدهر لحظه و محبوبیت آن باعث شده تا محتوای دیجیتال پدیده

را  های موجود در بی، افرادعلاقمندی یفضا به دلیل گستردگی موضوعات توانسته تمام

 انقلابتی را در ابعاد مختلف زندگی ،رشد و گسترش روزافزون فناوری اطلاعاتد. پوشش ده

های کتارکرد و نگترش ای، فنتاوری روش است ها ایجاد کردهها و عملکرد سازمانانسان

ها را دگرگتون ستاخته و باعتث ایجتاد خلاقیت در انجام امور شده ها و دولتافتراد، سازمان

کلی تغییر ه کالا و خدمات بهید بسترهای اینترنتی، ساختار بازار برای اراامروزه با وجو .است

جارت به ت یوکار سنتکسب کیانتقال  یگیری براتصمی کرده است در ای، راستا 

ی، تغییر ا .رودبه شمار میوکار کسب کی تیدر جهت موفق یمهم اریقدم بس ک،یالکترون

 گیری کرونا سرعت بیشتری یافت. با همه

 ،عدم دسترسی ،افزایش رقبا ،های فنیمحدودیتمقوله بودند:  1گر نیز شامل عوامل مداخله

ها و وقایا ( به بحران5045در پژوهش رستمی و همکاران ).51شدت شیوع کووید  ،ناآگاهی

-وید)شدت شیوع کوحاضر عنوان عاملی مه  اشاره شده که با نتایج پژوهشطبیعی نیز به



 

 

( نیز یکی از عوامل مدیریتی 5049است. در پژوهش زارعی و محمدخانی )نیز ه  راستا  (51

 های پژوهش حاضر روز بازاریابی با یافتهیعنی دانش و تخصص مدیر در مورد علوم به

( نیز عامل دهنیت تحول دیجیتال 5049پژوه و همکاران )همخوانی دارد. در پژوهش دانش

گر شناساسایی شده که با عنوان عوامل مداخلهگیری ویروس کرونا بهمدیریت ارشد و همه

های فنی، محققان قبلی به برخی از ابعاد مانند محدودیت پژوهش حاضر همخوانی دارد.

 افزایش رقبا وعدم دسترسی  نهرداختند و پژوهش حاضر در ای، ابعاد دارای نوآوری است.

أثیر یتال دخالت کند و بر آن تدیجمحتوایی تواند در ایجاد بازاریابی یکی از عواملی که می

بوط های شبکه اینترنتی مرهای فنی است و اکثر آن به محدودیتمنفی بگذارد، محدودیت

دیجیتال قوی نیازمند حضور مداوم است و هرگونه محتوایی شود. ساخت یک بازاریابیمی

وکارها بسک. تواند تأثیر منفی داشته باشدغیبت و یا کاهش حضور در میان مخاطبی، می

، کسب سود فروش شیاز بازار، افزا یشتریدست آوردن سه  ببه شتر،یب انیجلب مشتر یبرا

عرضه کنند  انیرا به مشتر یمحصولات دیوکار، بادر کسب تیموفق یطورکلی براو به شتریب

 تنهانه ،یابیبازار یهایاستراتژ ،ی. بنابراسازدها را برآورده آن یازهایرقبا ن ریکه بهتر از سا

لذا وجود  .بررسی قرار دهد مورد زیمشی رقبا را نخط دیکنندگان هدف، بلکه بامصرف ازین

از های اجتماعی در مواقعی دردسر ستواند در بازاریابی محتوایی دیجیتال در شبکهرقبا می

ود ها و یا وجهای آنهای اجتماعی، برخی ویژگیعدم دسترسی به برخی شبکهشود. نیز 

کند. وانی، در بعضی مواقا کار را برای بازاریابی محتوایی دیجیتال سخت میبرخی ق

عنوان یکی از راهکارهای جدید در که در سراسر جهان بهبازاریابی محتوای دیجیتال با ای،

ها نها و مدیران آوجود در داخل کشور هنوز بسیاری از شرکتبا ای،  .بازاریابی مطرح است

ه از دی ناآشنا هستند. همچنی، بسیاری از افراد نیز هنوز با اینترنت و استفابا ای، نوع بازاریاب

س کرونا شیوع ویرو .پردازندطور مستقی  به تهیه محصولات میآن آشنایی ندارند و فقط به

مت افراد جامعه تبدیل شده است، بلکه لادر کشور، نه تنها به تهدیدی جدی برای س

اند. ازجمله اثرات منفی ای، ویروس در امان نمانده های مختلف اقتصادی نیز ازبخش
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های مهمی که ای، روزها تحت تأثیر شدید اثرات شیوع ویروس کرونا قرار گرفته بخش

رنتی وکارهای اینتکارهای سنتی و ه  کسبوسبوکارها است که ه  کاست، بخش کسب

ی دیجیتال ازاریابی محتوایوکارهای اینترنتی و نیز بتاثیر کرونا بر کسب. شودرا شامل می

 وکارها با ای، نوع بازاریابی شده است. مثبت بوده و باعث افزایش عملکرد کسب

شدند. در های اجتماعی افراد میهای فردی و ویژگیای نیز شامل ویژگیعوامل زمینه

ها ( نیز عوامل فرهنگی و اجتماعی، آداب، رسوم، آیی،5049پژوهش زارعی و محمدخانی)

اند که ای، نتایج با پژوهش حاضر نیز ای شناسایی شدهعنوان عوامل زمینهتقادات بهو اع

هرداختند و ن شخصیتی و نگرش افرادهای به ویژگیاز طرفی محققان قبلی باشد. همخوان می

 ردمو ریهای اخی که در سالیلاز مسا یکی پژوهش حاضر در ای، ابعاد دارای نوآوری است.

دارد در  انیدر آن جر یکه زندگی طیمحکه  است ،یقرارگرفته انظران توجه صاحب

 یادیز تیشمار جمع لیگردد و به دلاز آن متأثر میفرد های انسان تأثیر گذاشته و فعالیت

موفقیت در  برای. شودمیمتفاوت  یتأثیر متقابل باعث بروز رفتارها ،یا رندیکه در آن درگ

 کننده و یا حتی ضروریتواند بسیار کمکدی میهای فرای وجود برخی ویژگیهر زمینه

پژوهش  ها است. در ای،های افراد مهمتری، زمینه برای گرایش به انواع بازاریابیویژگی. باشد

ی و تیشخص یهایژگیوتوان به عامل برای موفقیت در بازاریابی محتوایی دیجیتال می

  اشاره نمود. افراد همچنی، نگرش

ارایه خدمات متنوع به  ،افزایش مشارکت ،بخش نمودنلذتمقوله بودند:  1راهبردها شامل 

 ،بهبود زیرساخت ،تبادل اطلاعات، های افزایش مخاطباستفاده از انواع روش، کاربران

اران ترکستانی و همک در خصوص درگیری مشتریان مداری.مشتری ،سبک مخاطب پسند

، های پژوهش حاضرسازی محتوا اشاره دارند که با یافته( در پژوهش خود به شخصی5045)

( نیز توجه به مشتریان در تولید محتوا، توزیا 5045باشد. رستمی و همکاران )راستا میه 

بک ساند که در پژوهش حاضر نیز محتوای مرتبط و بسترسازی آنلای، را مورد توجه قرار داده



 

 

صلی برای ایجاد درگیری مخاطبان با محتوای عنوان یکی از راهبردهای اپسند بهمخاطب

عنوان یکی دیگر از راهبردهای اصلی، شناسایی شده ساخت بهیتال و همچنی، بهبود زیردیج

( از خدمات و 5049) پژوه و همکاراندانشفو، همگرا است. در پژوهش  که با پژوهش

وکارهای عنوان یکی از عوامل موثر در کسباز مشتری و ارتباطات با مشتری بهپشتیبانی 

است. در پژوهش زارعی و  همخوانپژوهش حاضر  با نتایجدیجیتال نام برده شده که 

مداری و ارتباطات و فناوری اطلاعات مورد توجه قرار ( نیز عوامل مشتری5049محمدخانی )

اره یج پژوهش مورد اشگرفتند که ای، عوامل از جمله راهبردهای پژوهش حاضر بوده  و با نتا

( ارتباطات و مشارکت 5044) حسینی و همکارانباشد. در پژوهش حاجیدر یک راستا می

هش باشد. در پژوه در راستای نتایج پژوهش حاضر میاند کعنوان راهبرد شناسایی شدهبه

عنوان یک راهبرد اصلی شناسایی پسند بهسبک مخاطب( 5049یعقوبی زنجانی و همکاران)

( نیز به 5045که با پژوهش حاضر نیز همخوانی دارد. در پژوهش اسدنژاد و همکاران) شده

عنوان یک راهبرد اصلی اشاره شده که با نتایج پژوهش حاضر نیز در توسعه زیرساخت به

( در پژوهش خود به تبادل تجربیات 5049پژوه و همکاران )یک راستا است. از طرفی دانش

 هایافتهیاند که با عنوان دو راهبرد اصلی اشاره داشتهفناوری به دیجیتال و در دسترس بودن

( نیز فرهنو 5049همخوان است. در پژوهش زارعی و محمدخانی )نیز  حاضر پژوهش

به  محققان قبلی های پژوهش حاضر همخوانی دارد.کننده سازمان از مشتری با یافتهحمایت

زایش های افمشارکت، استفاده از انواع روش بخش نمودن، افزایشبرخی از ابعاد مانند لذت

های استفاده ازشبکه مخاطب  نهرداختند و پژوهش حاضر در ای، ابعاد دارای نوآوری است.

سیاری از . بباشدبخش بودن آن نیز میاجتماعی مجازی و گرایش به اینترنت به دلیل لذت

ش همراه بخکننده و لذترمه دلیل محتوای سرگهای خود را بکنندهصفحات اجتماعی دنبال

راجعه م نترنتیشدن به ادنبال گذراندن وقت و سرگرماز کاربران به یاریبس .خود دارند

 یااز امکانات محبوب و پرطرفدار در فض یکی ینترنتیا حاتیها و تفریسرگرم کنند.یم

ان کاربر اریدر اخت گانیصورت رابه یمجاز یهادر شبکه ابزارها عمدتا ،ی. ااست یمجاز
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ها به مشاهده و های اجتماعی و تشویق آنبرای جذب مخاطبان در شبکه .ردیگیقرار م

ف افراد ها است تا بتوان تمام طیه خدمات متنوع به آنیاستفاده از محتوای دیجیتال نیاز به ارا

و  ،یتربه ساده تواندیم یراحتفرد به امروزه هر .ها را جذب نمودحاضر در ای، شبکه

دن ک  بو یبرا یعذر چیکند و ه دایپ یاطلاعات در سراسر جهان دسترس ،یتردهیچیپ

ر د ینقش اساس یاجتماع یهاشبکه یو دانش افراد وجود ندارد. استراتژ یاطلاعات عموم

 ابانیرا به بازار امکان ،یا ،یکند، همچنمی فایا یی دیجیتالمحتوا یابیبازار تیعملکرد و موفق

ر شوک یاز اقدامات اساس یکی آشنا شوند. یبرند تجار جادیکه با نحوه ادهد یم ییمحتوا

وجود آوردن و اطلاعات با هدف به یشبکه مل یاندازهای اخیر تلاش برای راهدر سال

ترش و برای گس .است کیتجارت الکترون یو ام، برا یلازم، کاف یهارساختیکردن زایمه

 یهاشبکه. ابدیهای اینترنت نیز توسعه دیجیتال نیاز است زیرساختمحتواییبهبود بازاریابی

 یاصل یهااز دغده یکیها محبوب شدن و جذب مخاطب در آن یهاو راه یاجتماع

ی و های اجتماعبودن محتوا در شبکه محدودمحتوای دیجیتال به دلیل  .هاستکاروکسب

دست بهستدموجود به صورت تکراری اینترنت بسیار تکراری شده و تقریبا تمامی محتوای 

د ه دهد تا موریروز و جدید اراد. در ای، میان موفقیت با کسی است که محتوای بهشومی

 یمداریکنند تا عملکرد خود را با مفهوم مشتریها تلاش مسازمانپسند مخاطبی، قرار گیرد. 

 یابیازاربر ب یشگرف ریتاثتاکنون  شیدایاز زمان پ یاجتماع یهاشبکه .ندیهماهنو نما

ر ه یابیبازار یاز استراتژ یریناپذییها اکنون به بخش جدااند و استفاده از آنداشته

بر  یمانا بر سر راه عملکرد مبتن ،یبزرگتر دیو شا ،یترجیار است. شده لیتبد یوکارکسب

و  یسازادهیپ یاست. برا یسازمان یمداریدر اصل، فقدان فرهنو مشتر ،یمداریمشتر

د. در مسئله باش ،یهماهنو با ا یفرهنگ یدارا دیسازمان با ،یمدار یمشتر یاستراتژ یاجرا

کار گمارده شوند که به یرانیاست رهبران و مد یضرور ،یکار ،یانجام چن یضم،، برا

  .کنندیم جیآن را در کارکنان خود ترو مرتبط با یهاطرز تفکر و ارزش ،یچن



 

 

پیامدها در ای، پژوهش شامل گسترش بازار، افزایش سودآوری و بسترسازی برای ایجاد برند 

 افزایش سه  بازار هدف با تمرکز بر( مدل 5045داداشی و همکاران ) در پژوهشباشد. می

. راستا است هپژوهش حاضر نیز  بااست که  "ارتقا برند " بازاریابی محتوایی مشتمل بر مولفه

( نیز فرایند دستیابی به الگوی بازاریابی محتوایی 5045رستمی و همکاران )در پژوهش 

دیجیتال موضوعی چند وجهی است که مستلزم توجه به بسترسازی آنلای، و برندسازی 

و  حسینینتایج پژوهش حاضر نیز همخوانی دارد. در پژوهش حاجیکه با  دیجیتال است

عنوان سازی بهد( آگاهی از برند و برن5049زنجانی و همکاران )( یعقوبی5044همکاران)

دنژاد باشد. در پژوهش اسنیز می اند که در راستای نتایج پژوهش حاضرشناسایی شده پیامد

ی عنوان پیامدهای اصل( نیز به برندسازی دیجیتال و افزایش سه  بازار به5045و همکاران)

ی از های قبلی برخدر پژوهش پرداخته شده که با نتایج پژوهش حاضر در یک راستا است.

ری دارای افزایش سودآو بعدابعاد مورد بررسی قرار نگرفته است؛ بنابرای، پژوهش حاضر در 

تواند از نتایج برندینو باشد و با افزایش آگاهی، تغییر گسترش بازار می نوآوری است.

یز افزایش برند ن نگرش، افزایش وفاداری و... که از نتایج برندینو است، بازار یا مخاطبی،

اش های شخصیافتد که فردی با تمام ویژگی. بازاریابی محتوایی دیجیتال زمانی اتفا، مییابد

 یبزرگ شرفتیهر پای خاص باشد. ای خاص، الگو و یا حداقل مورد توجه جامعهدر زمینه

بلیغات ت . تولید محتوای دیجیتال با افزایششوددانش می ایمنجر به گسترش سر نترنتیدر ا

ودکه ه خدمات بیشتر شیتواند در نهایت باعث افزایش فروش یا اراو نیز جذب مخاطبی، می

وای همچنی، تولید محت .وکارها خواهد بودسودآوری بیشتر کسب و نتیجه افزایش فروش

، ودوکار سودآور تلقی شتواند یک کسبهای دیگر میدیجیتال به تنهایی برای شرکت

ی و حفظ مخاطبی، قبل دیجد مخاطبجذب  است ازیبه آن ن در برندینو از همه شیچه بآن

قدرت . جذب مخاطب هدف است ،تری، دستاوردهای اجتماعی مجازی مه است. در شبکه

 مبدل سازد. کنندگان آنبرای دنبالدیجیتال را به الگویی  محتوایی تواند بازاریابیبرند می

 تالیجیدبازاریابی  و سازی اینترنتید است که از برندبرن تیریمد کیتکن سازی دیجیتالبرند
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دشان را در برن ،،یآنلا یابیکارها با بازارو. در واقا، کسبکندیمرشد برند استفاده  یبرا

 تالیجیبرند قدرتمند در عصر د کیتوسعه . دهندیتوسعه م تالیجیمختلف د یبسترها

 طیمح که یزمان یبرند همواره مه  بوده است، ول تیریو مد نویاست. البته، برند یضرور

 تالیجیدازی سبرند یایمتوجه مزا توانیم ،قرار گیردنظر مدکاربر  یرفتارها رییو تغ ،یآنلا

   د.ش

شود که تاثیر عوامل کلیدی شناسایی شده مطالعه حاضر بر دیگر عوامل به محققان پیشنهاد می

ای، پژوهش در زمان شیوع  را بسنجند. شتریانبازاریابی مانند عملکرد شرکت و نگرش م

ای، پژوهش  شودباشد، لذا پیشنهاد میشده است و نتایج آن متاثر از ای، شرایط میکرونا انجام

ای، پژوهش از نوع پژوهش کیفی بوده و به شیوه مصاحبه  انجام شود. پس از کرونا نیز مجددا

عمیق و نیمه ساختاریافته با خبرگان حوزه بازاریابی محتوایی دیجیتال انجام شده است. 

می شده، نسبت به انجام پژوهش ک ارایهگردد برای سنجش میزان اثربخشی مدل پیشنهاد می

اصر ه شده و عنیان اثربخشی مدل اراسنجی نیز اقدام شود تا میزریق پرسشنامه و نظراز ط

شود محققی، موانا پیشنهاد میهمچنی،  سنجیده شود. زکمی نی روشبرشمرده آن از 

موده طور کامل شناسایی نهای آتی بهسازی بازاریابی محتوایی دیجیتال را در پژوهشپیاده

اعات ی فناوری اطلهابهبود زیرساخت. نمایندو راهکارهای مرتفا نمودن ای، موانا را بررسی 

ترنت و برداری از اینو دسترسی گسترده و عمومی به آن و تهیه ابزار، وسایل و امکانات بهره

ها و نظام به عهده دولت ات از جمله ونایفی است که معمولازیرساخت فناوری اطلاع

ی ا برابرداری رها با توسعه و بهبود آن، امکان بهرهحاکمیتی و سیاستگذاری است. دولت

سازند و تبعیض در استفاده از ای، امکانات را در بی، اقشار مختلف عموم مردم فراه  می

ناوری ف هایسازی زیرساختشناسایی ساز وکارهای بهبود و همگانیبرند، جامعه از بی، می

های حوزهز ادیگر تواند یکی نیز میپذیری به ابزار دیجیتال اطلاعات و همچنی، دسترسی

بازاریابی محتوایی دیجیتال  حوزه محققان در شودپیشنهاد میضمنا  باشد. مه  پژوهشی



 

 

و ارزیابی  هامطالعات تطبیقی با سایر کشورها انجام دهند. موضوعاتی نظیر تعیی، شاخص

 است. همیتی ا پژوهشی باموضوع نیز  در کشورهای مختلف نتایج بازاریابی محتوایی دیجیتال

افزارها و نرم زمان بهنتایج پژوهش نشان داد که بازاریابی محتوایی دیجیتال، مستلزم توجه ه 

افزارها است، از ای، رو دقت در جذب و پرورش کارکنان و مدیرانی که با تفکر و سخت

ی در موفقیت بازاریابی محتوای همراه هستندوکار دیجیتال فعالیت در زیست بوم کسب

گذاری در یهشود با سرمابه فعالان ای، حوزه پیشنهاد می کند.سزایی ایفا میدیجیتال نقش به

آورد، احتمال عواملی که بیشتری، موفقیت را برای بازاریابی محتوایی دیجیتال به ارمغان می

مندی از خدمات و میزان موفقیت در دستیابی به اهداف خود را افزایش دهند و با  بهره

ی کننده، اثربخشی، جذاب و قانااخصص در تولید محتوای حرفههای متها و تی شرکت

دیران به م محتوا را بهبود بخشیده و میزان موفقیت محتوای تولید شده را افزایش دهند.

ولید محتوا برای تی  تیک شود، یک تقوی  محتوایی و پیشنهاد مینیز وکارها بازاریابی کسب

هدف بیشتر دیده شدن تشکیل دهند. تقوی   سایت و وبلاگ باهای اجتماعی، وبشبکه

شار در چه زمانی باید انت چگونه، در چه قالبی و چه محتوایی،که کند محتوایی مشخص می

نماید. سهیل میت نیز بندی تولید و انتشار محتوا راریزی و بودجه، برنامهیییابد. تقوی  محتوا

ذاری محتوا گذاری و به اشتراکیزان تاثیرگو آمارهای بازدید و م هاپیشنهاد دیگر آنالیز داده

تواند بسیار مفید باشد و اطلاعات کاربردی از کیفیت های اجتماعی است که میدر شبکه

موجب جلب اطمینان  نیز سازی موتورهای جستجودهد. بهینه ارایهها محتوا در ای، شبکه

 صاصاخت طلبد، ضمناان امر میبرداران و متولیای را از جانب بهرهو توجه ویژه مخاطبان شده

همیت ا نیز از و جذاب روزو توسعه در زمینه تولید محتوای به پژوهشبودجه کافی برای 

 ای نمود.است که باید به آن توجه ویژهبرخوردار زیادی 

 تعارض منافا وجود ندارد.: تعارض منافع
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