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Abstract 
The present study was conducted to design a content marketing model and 

seeks to obtain information that can be used to identify the effective factors 

in content marketing and to design a comprehensive model thereof. This 

research was qualitative in terms of method and was conducted using a 

three-pronged model. By studying previous research, questions related to 

said interviews with experts were identified and organized, and 

subsequently, the data collected during in-depth interviews were opened and 

coded on the axis of summarizing and finally making hypotheses. The 

statistical sample interviewed was 10 experts who were selected by non-

probability sampling and judgment. Their opinions on the factors affecting 

content marketing were collected in the form of researcher perceptual theory 

and the answers were coded and analyzed using MaxQDA software. From 
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the categorization of participants' opinions, a total of 63 open codes were 

obtained, which were categorized into three structural, contextual, and 

behavioral areas of content marketing with central coding. The results show 

that there is a high consensus based on 22 concepts in behavioral factors, 23 

concepts in underlying factors, and 18 concepts acting as structural factors 

affecting content marketing. Underlying and therefore behavioral factors 

have the greatest impact on content marketing, and the structural factor is 

considered to have less of an effect than these two mentioned factors. 

Keywords: Content Marketing, Three-pronged Pattern, Digital Marketing, 

Internet Marketing, Content. 
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در صنعت  ییمحتوا یابیو بهبود مدل عوامل موثر بر بازار یطراح

  نیآنلا یخرده فروش

 

  دادوند  یعل
بازاریابی، دانشکده علوم اداری -مدیریت بازرگانی یدکتر یدانشجو

 .رانیو اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ا
  

 

 .رانیدانشگاه اصفهان، اصفهان، ا ت،یریاستاد، مد   یعیصنا یعل
  

 

 .رانیدانشگاه اصفهان، اصفهان، ا ت،یریمد ار،یاستاد   یدولت آباد ییرضا نیحس
  

 

 .رانیدانشگاه اصفهان، اصفهان، ا ت،یریمد ار،یاستاد  یآذرنوش انصار

 چکیده
بازاریابی محتوایی انجام شده است و به دنبال دستیابی به اطلاعاتی پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل 

است که با کمک آن بتوان عوامل موثر در بازاریابی محتوایی را به خوبی شناخت و مدلی جامع طراحی 
های  شاخگی انجام گردید. با مطالعه پژوهش نمود. این پژوهش از نظر روش، کیفی و با استفاده از مدل سه

آوری شده  های جمع دهی شد و سپس داده مصاحبه با خبرگان شناسایی و سازمان ؤالات مربوط به پیشین، س
ساخت  سازی و در نهایت به های عمیق، در قالب فرایندکدگذاری باز و محوری خلاصه در طی مصاحبه

وع بودند نفر از خبرگان و کارشناسان آگاه به موض 01فرضیات اقدام گردید. نمونه آماری مورد مصاحبه 
ها در رابطه با عوامل  گیری غیر احتمالی و به شیوه قضاوتی انتخاب شدند. نظرات آن که به صورت نمونه

افزار مکس  آوری شد و با استفاده از نرم موثر بر بازاریابی محتوایی در قالب نظریه ادراکی محقق، جمع
بندی نظرات  از دسته فت.وتحلیل قرار گر ها کدگذاری و مورد تجزیه پاسخ (MaxQDA) کیودا

کد باز بدست آمد که با کدگذاری محوری، در سه حوزه ساختاری،  36کنندگان در مجموع  مشارکت
 22دهد که اجماع بالایی مبنی بر  بندی شدند. نتایج نشان می ای و رفتاری بازاریابی محتوایی دسته زمینه

مفهوم به عنوان عوامل ساختاری موثر بر  01و  ای مفهوم به در عوامل زمینه 26مفهوم در عوامل رفتاری، 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 .اه اصفهان استمقاله حاضر برگرفته از رساله دکتری رشته مدیریت بازرگانی دانشگ
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ای و سپس رفتاری بیشترین تاثیر را در بازاریابی محتوایی دارند و  بازاریابی محتوا وجود دارد. عوامل زمینه
 .در واقع عامل ساختاری وزن کمتری نسبت به این دو عامل دارد

 ،ینترنتیا یابیبازار تال،یجید یبایبازار ،یسه شاخگ یالگو ،ییمحتوا یابیبازار :ها واژهکلید

   محتوا.



 08 |   و همکاران دادوند ...؛ در  ییمحتوا یابیو بهبود مدل عوامل موثر بر بازار یطراح

 مقدمه
امروزه مشتریان به طور چشمگیری رفتارشان را هم راستا با فناوری و محیط اقتصادی دنیا 

ها با خبر و  از محصولو  آورند ها حجم زیادی از اطلاعات را به دست می اند. آن تغییر داده

خود را نسبت به محصول پیش از تماس با آگاهی . بر همین اساس شوند ها آشنا می با آن

قرار  تبلیغات ه راحتی تحت تأثیرو به همین دلیل مشتریان ب دهند فروشنده افزایش می

های اخیر استفاده از  سالاین در حالی است که در (. 0633، و همکاران یناصر) گیرند نمی

به  اینترنت منجر اینترنت در تجارت و بازرگانی افزایش چشمگیری یافته است. در واقع

سازد که مشتریان جدید را  ها را قادر می شرکتو  است بازاریابی شده یک دوره جدید در

را پیگیری کنند و ارتباطات، )آنلاین(  ها و رفتار برخط عملکرد آن جذب نمایند،به 

  .(Mansour, 2015) سازی کنند ها را شخصی ت، خدمات و قیمتلامحصو

های نوینی  های سنتی ممکن نیست، لذا رویکرد د با روشفعالیت در این بستر جدی

یا راهبرد  ییازاریابی محتوابمورد توجه قرارگرفته است.  0همچون بازاریابی محتوایی

های بازاریابی است که با تولید و توزیع  بازاریابی از طریق محتوا از جدیدترین راهبرد

 & Taylor) محتوای ارزشمند، مرتبط و موثق، جذب و حفظ مشتریان را به دنبال دارد

Hunter, 2014).  

سال "توان در مواردی چون  هایی ابتدایی از بازاریابی محتوایی را می هرچند نمونه

جهت توسعه کسب و کار در صنعت  2که توسط بنجامین فرانکلین "نمای ریچارد بیچاره

 0311که شرکت میشلن در سال  "راهنمای میشلن"شد یا  منتشر می 0362چاپ در سال 

بازاریاب و  ،6نمود، دید. اما در حوزه بازاریابی برای اولین بار ست گودین منتشر می

 (. Khusainova, 2015این مفهوم را بکار برد ) 2111نویسنده آمریکایی در سال 

ها به  آن لیو تبد یاحتمال انیو بهبود رفتار مشتر رییبر تغبازاریابی محتوا تمرکز راهبرد 

هدف گر، یبا ارزش است. به عبارت د یمحتوا دیتول قیاز طر ،وفادار دارانیو خر انیمشتر
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 انیمشتر لیو تبد قیتشو ،ینشان تجار تیو تقو یآگاهارتقاء  ،بازاریابی محتوا یدیکل

که هر صنعت و کسب و  یزیو پرشور است، چ وفادار انیمشتر ایو  دارانیبالقوه به خر

 (Naseri,1395).دارد  ازیبه آن ن یکار

فرصتی برای برقراری ارتباط با  ها شرکتبه سایت،  قلمرو جهانی وببا توجه به اینکه 

با آن روبرو هستند، سطح تعامل در ها  شرکتکی از مسائل کلیدی که ی ،دهد میمشتریان 

به سمت استفاده  مشتریهرچه  .(Holliman & Rowley, 2014) ان استهایش سایت وب

 های تعاملی به کارگیری ویژگی برای بهها  شرکتنیاز  ،کند تمایل پیدا میبیشتر از وب 

زمانی موفق خواهد  شرکتوبسایت  .شود های سودآور بیشتر می سایت منظور توسعه وب

به عبارت  .(Anthony, 2014) را کسب کند مشتریان خودیی از تعامل با لابود که سطح با

شود تا  و به او نشان داده می جادیا یمشتر ارزش و مرتبط با های با آنقدر محتوا ،گرید

 ایمحصول( و ) سیسرو کی دیبه خر بیو ترغ دهدرفتار  رییتغ اعتماد مشتری جلب شود و

 (. Borgen, 2016موجود شود ) محصول( ضی)تعو سیارتقاء سرو

ها در بستر  همانطور که اشاره شد، با پیشرفت تکنولوژی و توسعه کسب و کار

های مختلفی در این  اینترنت، موضوع بازاریابی محتوایی مورد توجه قرار گرفت و پژوهش

توان بر سه گروه محتواگرا،  شده را میهای انجام  زمینه انجام گردیده است. پژوهش

گرا به اثرات بازاریابی محتوایی، های نتیجه گرا و فرآیندگرا تقسیم کرد. پژوهش نتیجه

های فرآیندگرا به چگونگی  گرا به چیستی بازاریابی محتوایی و پژوهشهای محتوا پژوهش

 پردازد.  سازی آن می اجرا و پیاده

2مشتری -( که در حوزه بنگاه2102) 0دوپلسیس هایی همچون مطالعات در پژوهش
 

نجام شد، مفهوم بازاریابی محتوایی مورد بررسی قرار گرفت و در نهایت، بازاریابی ا

فن داستان سرایی راهبردی با هدف تغییر رفتار مشتریان منفعل از طریق مکالمات "محتوایی 

 تعریف شد.  "های اکتسابی کننده و محبوب در رسانه درگیر

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Plessis, D 

2. business to customer (B2C) 
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دیگری که بر نتیجه و اثر بازاریابی محتوایی توجه نمود، پژوهش  جمله مطالعات از

( بود که رابطه مثبتی بین بازاریابی محتوا با ارزش ادراک شده مشتری را تایید 2101) 0ژو

نقش بازاریابی محتوا در »( در پژوهشی 2103) 2نمود. از همین گروه مطالعات، سهیل آجینا

را بررسی « های خصوصی عربستان ای تجربی در بیمارستان : مطالعهتوسعه وفاداری مشتری

ها  های خصوصی توزیع شد و تحلیل داده پرسشنامه در بیمارستان 011کرد. در این پژوهش 

نشان داد که بازاریابی محتوا بر عواملی مانند جذب مشتری، اعتماد و وفاداری تاثیر مثبت 

 دارد. 

های بازاریابی محتوایی متمرکز  ها و مدل بر فرآینددر گروه دیگری از مطالعات که 

نقش بازاریابی محتوای دیجیتال در »( در پژوهشی با عنوان 2103) 6بودند، هولیبیک و مکی

« ها ها، پیشنهادات اساسی و پیامد کننده، اعتماد و ارزش: چارچوب ترویج تعهد مصرف

کننده  بی محتوایی مبتنی بر مصرفچارچوبی مفهومی را ایجاد کردند که مبانی مهم بازاریا

های مبتنی بر استفاده و اطمینان، اصالت مبتنی بر تعاملات بازاریابی محتوای  )از جمله انگیزه

های بازاریابی  ترین لایه دیجیتال( را شناسایی نمودند. بر اساس نتایج این پژوهش، ابتدایی

کننده که به  رفتاری مصرف اند از: تعاملات شناختی، عاطفی و محتوای دیجیتال عبارت

گردند. در  ترتیب باعث توسعه حس رابطه با برند، شناخت برند و رفتار شهروندی می

بندی  ( سئو )ترافیک، رتبه2103) 0پژوهشی دیگر در همین زمینه دیاچوک و همکاران

گذاری و کامنت(، رفتار کاربر )زمان  کلمات کلیدی(، سرگرمی )لایک کردن، به اشتراک

ده در یک صفحه، نرخ جستجوی صفحه دیگر، نرخ کلیلک و عمق پیمایش( و صرف ش

 فروش )گفتگو در صفحه( را به عنوان ابعاد موثر بر بازاریابی محتوایی معرفی نمودند. 

به  ازیاست و ن جدیدیمفهوم بازاریابی محتوا حوزه  ،بر اساس آنچه گفته شد نیبنابرا

 یهای متعدد بررسیبا توجه به مباحث فوق،  و از نظر اجرا، تأثیر و کاربرد دارد یتوجه جد

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Zhu 

2. Ajina, S 

1. Hollebeek, L, D. & Macky, K. 

2. Diachuk, I., Britchenko, I., & Bezpartochnyi, M. 
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انجام شده  (Hollebeek & Macky, 2019; Liu et al., 2018) محتوا یابیبازار نهیدر زم

بعد از منظر سه محتوا  یابیبازارای که در آن عوامل تأثیرگذار بر  مطالعهاما  ،است

پژوهش حاضر به مورد ارزیابی قرار دهد، انجام نشده است. ای  و زمینه یرفتار ،یساختار

تا ضمن  باشد ابعاد مطرح شده می یمحتوا با توجه به اثرگذار یابیدنبال ارائه مدل بازار

 یابیدر بازار دیجد یمدل یحوزه، به اجرا نیآن بتواند در ا نییعوامل و تع نیا یبررس

حجم فروش،  ،یوفادار ،یارتباط با مشتر شیمحتوا پرداخته و با کاربرد آن منجر به افزا

ای  این پژوهش با شناسایی بازاریابی محتوایی، زمینهبلندمدت شود.  یبازار و سودآور همس

های تاثیرگذار بر بازاریابی محتوایی آشنا  های آنلاین با مولفه آورد که فروشگاه را فراهم می

سازی  و بتوانند با تولید و انتشار محتوای با کیفیت و موثر زمینه جذب و وفادارشوند 

چه  تاس نیپژوهش ا سوالها در تاثیر بگذارد.  مشتریان را فراهم آورد و بر تصمیمات آن

 موثر است؟  محتوا یابیبازارعوامل ساختاری، محتوایی و رفتاری در مدل سه شاخگی بر 

 پیشینه پژوهش

گردد که بر جذب  محتوا به عنوان رویکردی در بازاریابی استراتژیک تعریف میبازاریابی 

گذاری  و دستیابی به مخاطبان هدف شناخته شده و مشخص، از طریق ایجاد و اشتراک

محتوای ارزشمند، سازگار و متناسب، متمرکز است و در نتیجه این مخاطبان را به مشتریان 

(. بازاریابی محتوا به عنوان خلق محتوا برای Wang et al., 2017کند ) سودآور تبدیل می

ایجاد آگاهی از طریق جذب مخاطب هدف و فراتر از آن، ایجاد جذابیت در محصولات و 

سنجش با  ها و کسب نتایج قابل خدمات، دستیابی به مخاطب هدف، برقراری ارتباط با آن

بر اساس پژوهش پازراتی و  (.Gumus, 2017گردد ) ها توصیف می تجهیز کردن آن

( هفت ویژگی ارتباط، آموزنده بودن، قابلیت اطمینان، ارزشمند بودن، 2103) 0رپاوین

فرد بودن، توجه به احساسات و هوشمند بودن باید در محتوای باکیفیت وجود  منحصربه

 داشته باشد. 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Pazeraite, A., & Repoviene 
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ی دیگر از یک 2گذار موسسه بازاریابی محتوا به همراه رابرت رز بنیان 0جو پولیزی

ها در  ای را ایجاد کردند که به شرکت متخصصان بازاریابی محتوا، چارچوب هفت مرحله

طورکلی یک تئوری  رساند. این چارچوب به ایجاد استراتژی محتوای بازاریابی یاری می

دهد. بر همین  تعریف شده نیست، بلکه یک تصویر کلی از روند بازاریابی محتوا ارائه می

ریزی آغاز  های بازاریابی، با برنامه ابی محتوا مانند بسیاری دیگر از استراتژیاساس، بازاری

 (2106) و همکاران6جنسلر .(Pulizzi, 2014)شود و با داستان سرایی ادامه می یابد می

توانند به ایجاد آگاهی، درک، همدلی، شناخت  ها در حقیقت می کند که داستان اشاره می

ها مؤثر واقع شوند، شرکت  ها و داستان که ایده نند. زمانیو ارائه مفهوم برند کمک ک

های متعدد  یک از کانال تواند در گام چهارم شروع به ارزیابی این مسئله کند که کدام می

ها، جوامع محتوا و  های اجتماعی، وبلاگ های شبکه های اجتماعی، سایت وبسایت، رسانه

محتوا مناسب است. نکته اصلی انتخاب  گذاری این ها و مجلات برای به اشتراک ایمیل

ها برای هر شرکت وجود دارد تا در همه  هاست، زیرا تعداد زیادی از کانال دقیق کانال

ها حضور داشته باشد. در گام پنج، به روش و مکانی که مخاطب محتوای آن را مشاهده  آن

سازی نتایج بازاریابی  شود. در گام ششم، مرحله گفتگو به منظور بهینه کند، پرداخته می می

کند و  جایی است که مشتری نقش فعالی ایفا می محتوا بسیار مهم است، زیرا این، همان

العمل مخاطبان  ها باید یاد بگیرند چگونه به عکس دهد. بدین ترتیب، شرکت پاسخ می

تر باشند، به این  کند که در گوش دادن فعال ها را ملزم می گوش دهند. این مسئله شرکت

گذارند، آگاه باشند و در  ها باید پژوهش کنند و بر آنچه به اشتراک می عنا که بنگاهم

صورت لزوم نسبت به نظرات واکنش نشان دهند. پس از اجرای طرح و شروع گفتگو 

گیری است. اگرچه به عنوان آخرین مرحله قرار  مرحله نهایی در این چارچوب، اندازه

 .(Hanninen, 2015)ه و پایان فرایند است گیرد، اما اغلب در آغاز، میان می
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 دارد دوست مشتری که شود تولید محتوایی باید اول درجه در بر اساس آنچه ذکر شد

 القا خرید برای مشتری به بیشتری انگیزه شود سعی آن کنار در و بخواند یا بشنود یا ببیند

 بازاریابی فرایند از خارج کار این که دای شده متوجه توضیحات همین شود. احتمالا با

 توجه آن به امروزه که است آن از جدی و مهم بخش نیست، بلکه شرکت یک در مشتری

شود )دوستی  می فروش افزایش و مشتری تولید بر آن العاده فوق بخشی اثر دلیل به بیشتری

ها از  در مقایسه با سایر کسب و کار رویکر از آنجا که این(. 0632شکیب و انصاری، 

عوامل و  بررسیخود را داراست،  خاص های تازگی برخوردار بوده و شرایط و ویژگی

پژوهشگران مختلف از حائز اهمیت است.  و بسیار قابل توجهمحتوا،  بازاریابیابعاد موثر بر 

اند که در  راردادههای متفاوتی عوامل موثر بر بازاریابی محتوایی را مورد پژوهش ق جنبه

 ها اشاره شده است.  به آن 0جدول 

 . عوامل موثر بر بازاریابی محتوا0جدول 

 ابعاد و عوامل موثر عنوان پژوهش نام پژوهشگر

وثوق و 

همکاران 

(0632) 

بررسی تاثیر بازاریابی محتوا 

بر استراتژی مدیریت ارتباط 

با مشتری برای بهبود سطح 

رضایت مشتریان در کسب و 

کار الکترونیکی در شبکه 

 ها اجتماعی و وب سایت

 بعد کیفیت محتوا: بهره وری و سودمندی

 بعد کیفیت ارائه دهنده: پاسخ دهی و پایداری

 بعد کیفیت خدمات: قابلیت اطمینان ارائه دهنده

ملاباشی و 

همکاران 

(2102) 

مدل مفهومی بازاریابی محتوا 

در تکنولوژی رسانه و معرفی 

 عوامل موثر

عوامل مؤثر: استحکام محتوا، تناسب چارچوب، حجم مناسب، 

ها، سلایق و علائق  طراحی چشمگیر، کیفیت کار، هماهنگی با نیاز

ها،  مشتریان، مهارت عوامل تولید، هماهنگی با محتوای پیشین، هزینه

 ارزشمندی و مدت زمان.

الیسا و گردینی 

(2100) 

های بازاریابی محتوا:  معیار

های  و جنبه شواهد تجربی

 تئوریک

ها، بازدیدکنندگان، مدت زمان  بعد مصرف: مشاهده صفحه، دانلود

 های اجتماعی صرف شده در صفحه، گفتگو

های  ها، ایمیل ها، توئیت گذاری ها، اشتراک گذاری: لایک بعد اشتراک

 های دریافتی ارسالی و لینک

ر بعد فروش: فروش آنلاین و آفلاین، حفظ مشتری، صرفه جویی د

 هزینه و بازده سرمایه بازاریابی محتوا
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 ابعاد و عوامل موثر عنوان پژوهش نام پژوهشگر

 (2102بالتس )
ابزار اساسی  -بازاریابی محتوا

 بازاریابی دیجیتال

عوامل مؤثر: کیفیت محتوا، تناوب ترفیع و مناسب بودن رسانه 

 اجتماعی

آزاد و زمردیان 

(2103) 

عوامل محرک بازاریابی 

 محتوا

مشتری، اطلاعات ارائه  عوامل مؤثر: قابلیت تبدیل ارزش به چشم انداز

شده به مشتری، ایجاد محتوای با ارزش، پیام محتوا، هماهنگی بین 

های موتور  فرستنده و گیرنده پیام، مشتریان هدف، بهبود کلیدواژه

های اجتماعی، چشم انداز مشتری،  جستجو، جستجوی مداوم در شبکه

چرخه عمر محصول، توسعه محصول جدید، علامت تجاری، ایجاد 

های جدید، نفوذ بازار، تاثیر علامت  گذاری ایده توا، به اشتراکمح

تجاری، عدم اطمینان بازار، قابلیت سنجش بازاریابی محتوا و ارائه 

 اطلاعات نسبی.

 0کاز و سرت

(2103) 

های بازاریابی  بهبود فرایند

 محتوا با هوش مصنوعی
 عامل مؤثر: هوش مصنوعی

کلیسون و 

 2جانسون

(2103) 

ر بازاریابی محتوایی ابهام د

ای برای روشن شدن  )مطالعه

ابعاد اصلی محتوای 

 بازاریابی(

های  مخاطبان خاص، انعکاس ارزش بندی ابعاد: استراتژی )شامل بخش

های مشتری(، فعالیت )شامل ارتباطات دو  شرکت و تصویر برند و نیاز

طرفه، ارسال محتوای متناسب، داستان گویی، محتوای آموزنده بدون 

چشم انداز فروش، سرگرم کردن مخاطبان( و نتایج )شامل ارزش، 

 اعتماد و مشتری سودآور(

 6چان و استاری

(2103) 

تحلیل بازاریابی محتوا در 

های آنلاین در  فروشگاه

 اندونزی

 ابعاد: محتوا، مشارکت مشتری، اهداف

 0مینتز و زامسیل

(2103) 

کاربرد تحلیل وبسایت برای 

عملکرد محتوای گیری  اندازه

 بازاریابی

بعد بازدید وبسایت: صفحه ورودی انتخاب شده، صفحه خروج، مدت 

 های ارتباطی زمان بازدید، زمان نمایش رسانه، منبع ترافیک و کانال

کنندگان جدید، تکرار بازدید، نسبت  بعد بازدیدکنندگان: شمار بازدید

کننده  هر بازدید ها توسط بازدیدکنندگان جدید به قبلی، تعداد بازدید

 تعداد دفعات بازدید از وبسایت

بعد مشارکت بازدیدکننده: نرخ خروج از صفحه، نرخ کلیک، 

ها و  کنندگان، لایک ها، تعداد دوستان و دنبال دانلود
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 ابعاد و عوامل موثر عنوان پژوهش نام پژوهشگر

 ها. گذاری اشتراک

بعد نرخ تبدیل: موفقیت در دستیابی به اهداف، مقدار متوسط سفارش، 

 کنندگان تعداد دوستان و دنبال

 ها بعد برند: جستجوی نام تجاری، حجم ترافیک و تعداد بازدید

 (2101ژو )
تاثیر بازاریابی محتوا بر ارزش 

 ویژه برند
 ابعاد: محتوای اطلاعاتی و محتوای محیطی

 0وو و لئو

(2101) 

تحلیل انگیزه مشتری در 

ای بر  ایجاد ارزش: مطالعه

 مبنای بازاریابی محتوا

 سازی شده توای جذاب و محتوای شخصیابعاد: محتوای عملی، مح

دیاچوک و 

 2بزپارتوچنی

(2103) 

مدل بازاریابی محتوا برای 

 مدیریت وبسایت

 بندی کلمات کلیدی( ابعاد: سئو )ترافیک، رتبه

 گذاری و کامنت( سرگرمی )لایک کردن، به اشتراک

رفتار کاربر )زمان صرف شده در یک صفحه، نرخ جستجوی صفحه 

 کلیلک و عمق پیمایش(دیگر، نرخ 

 فروش )گفتگو در صفحه(

 6یودی و نور

(2121) 

تأثیر بازاریابی محتوا و 

اینفلوئنسر بر تصمیمات خرید 

 شرکت مد اریگو

 ابعاد: اهداف، محتوا، مشارکت مشتری

بررسی و تجزیه  قابلای،  در سه دسته عوامل رفتاری، ساختاری و زمینه های سازمانی پدیده

 ارتباط بین عوامل ساختاری، رفتاری و نشان دهندهسه شاخگی هستند. مدل و تحلیل 

 .تفکیک ناپذیر هستندعمل  است و ارتباط این سه شاخه بسیار نزدیک بوده و درای  زمینه

اشاره دارد  غیر انسانی سازمان عناصر، عوامل و شرایط فیزیکی وعوامل ساختاری به همه 

تشکیل  یا بدنه فیزیکی و مادی سازمان راا قاعده خاصی که به صورت منظم و بهم پیوسته ب

جزء این شاخه هستند. شاخه محتوایی  منابع مادی، مالی و اطلاعات فنیدهند.  می

های کارکنان،  فرهنگ سازمانی، ویژگیدربرگیرنده عوامل مربوط به نیروی انسانی است. 

توان در این مقوله جای  یرا م مدیران و سبک رهبری مدیران های تضاد سازمانی، ویژگی
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توان گفت شکل دهنده دو  ای شامل محیط و عوامل بیرونی است که می داد. شاخه زمینه

های سیاسی  شاخه دیگر هستند. ارتباطات محیطی، ارتباط با مشتریان و ارباب رجوع، محیط

در مبحث فوق به تعریف کلی این مدل توان در این شاخه جای داد.  و قانونی را می

ها و  گانه، شاخص داخته شد. اما محققان در پژوهش های خود برای این ابعاد سهپر

این عوامل را در پژوهش های انجام شده نشان  2اند. جدول  هایی را تعریف کرده معیار

 دهد.  می

 های پیشین . عوامل سه شاخگی در پژوهش2جدول 

 ساختاری رفتاری ای زمینه منبع

خنیفر 

(0610) 

 و جوسازی، محیط

 در ارتباطات

 سازمان سازمان، فرهنگ

و  مدیریت بین انسانی روابط

و  سازمان به کارکنان، تعهد

 کارکنان و مدیریت، مدیران

منابع،  بکارگماری، کنترل، بسیج

 برنامه ریزی و فرآیند فرماندهی

امیرخانی و 

متقی ثابت 

(0613) 

 مخابراتی، های بستر

 و قانونی های بستر

 حقوقی، فرهنگ

تغییر،  از کارکنان حمایت

 پشتیبانی مدیران

 و اجرایی انسانی، ساختار نیروی

 ، فناوری، بودجهکننده هماهنگ

زاده و  صفر

جعفری 

(0613) 

 قانونی، رقیبان و مشتری

 ها بانک و دولت
 فناوری و سازمانی، فنی ساختار سازمانی انسانی، فرهنگ نیروی

دلاوری 

(0631) 

 ضعف برخی موسسات آموزشی،

های مناسب در  عدم وجود آمار

های  گذاری زمینه سرمایه

های  آموزشی، عدم وجود سیاست

مشخص در سطح کلان صنعت، 

الگوبرداری کورکورانه از 

های کیفیت و فقدان یک  سیستم

نظام کیفیت بومی متناسب با 

 شرایط صنعت

فقدان نگرش مثبت به امر 

آموزش از سوی برخی مدیران 

و  ارشد، ضعف کارشناسان

پرسنل آموزشی از نظر مهارت، 

دانش و تجربه، ضعف اساتید از 

نظر انتقال مطالب عملی، 

رویه مدیریتی و عدم  تغییرات بی

های آموزش  تمرکز برنامه

کارکنان، تلقی آموزش به 

 عنوان ابزاری جهت ارتقا

جدایی آموزش از منابع انسانی، 

متزلزل بودن جایگاه واحد آموزش 

سیستم نیاز  ها، ضعف در سازمان

سنجی، عدم استفاده مناسب از 

آموزش الکترونیکی، ارزیابی 

ها و عدم ارائه باز  سطحی برنامه

ها، مستند نبودن  خورد و بهبود فرایند

ها و عدم حفظ تجارب  فرایند

سازمانی، فقدان نظام جامع آموزشی 

های  و تدوین اهداف و خط مشی

 آموزشی

دهقان و   پژوهش سازمانی، راهبرد، ساختار ویژگی آموزش، انگیزش، سیاسی، دولتی، محیط
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 ساختاری رفتاری ای زمینه منبع

 همکاران

(0630) 

 اقتصادی، و اجتماعی

 ارباب رجوع با ارتباط

 و مدیران

سازمانی،  کارکنان، فرهنگ

 رهبری سبک

 ارزیابی اطلاعات، وتوسعه، فناوری

 مالی ها، منابع عملکرد، فرآیند

 سرابی لعلی

 و

 همکاران

(0630) 

 پیچیدگی،سیاسی،  عوامل

 ها، تغییرات، زیرساخت

 اطمینان، ارتباطات، عدم

 فناوری، بازار، منابع

 سازمانی، خطرپذیری، فرهنگ

 مدیریت، نگری، حمایتآینده

 مدیران، ویژگی ویژگی

روحیه گروهی،  کارکنان،

 کارکنان توانمندسازی

 کنترل، نظام وگیری  ساختار، تصمیم

 بودجه، و مالی پاداش، راهبرد، نظام

 و توسعه، نظام پژوهش سیستم

 اطلاعاتی ارزیابی عملکرد، نظام

اسفندیاری و 

همکاران 

(0630) 

 و کاران گرایی، پیمان مشتری

 مشاوران

و  سازمانی، انگیزش فرهنگ

 شغلی، رهبری، آموزش رضایت

 کارکنان، امنیت و بالندگی

 شغلی

 سازمانی، روش، نظام ساختار

اطلاعاتی، پرداخت،  ماشینی شده

شغلی،  و استخدام، ارتقاء گزینش

 عملکرد ارزیابی

صفاریان 

همدانی و 

همکاران 

(0632) 

فرهنگ سازمانی، روابط دوستانه، 

هدم امنیت شغلی، محیط مناسب 

پذیری، وجود  کار، مسئولیت

معرفت فرهنگی، وجود فشار 

محیطی، محیط مناسب جهت 

رشد، عدم آزادی بیان، آگاهی از 

 نقاط ضعف و قوت محیطی

پذیرش نظرات، سعه صدر، 

تعادل اخلاقی، صداقت در 

گفتار، حس اطمینان، 

رویی، درک مشکلات  خوش

دیگران، رعایت حقوق دیگران، 

 دوری از خشونت، امانتداری

پرهیز از سرگردانی، رعایت اولویت 

ها،  امور، انجام به موقع کار

شناسی، آگاهی از ضوابط  وقت

اداری، حضور همیشگی، عدم 

ی، نظم در کار، بزرگنمای

برخورداری از تجربه کاری، رعایت 

 سلسله مراتب اداری

عباسی 

اسفنجانی و 

فروزنده 

 دهکردی

(0636) 

افزاری و  های نرم زیرساخت

افزاری علم و فناوری،  سخت

عوامل محیطی اقتصادی، 

 فرهنگی، سیاسی و قانونی

های انسانی،  توانمندی

های  پذیری، انگیزه انعطاف

سازمانی، پایه دانش و فردی و 

 کیفیت پژوهش های

سازی، منابع  سیستم مدیریت، تجاری

سازی و  مالی و اطلاعاتی، شبکه

 های استراتژیک پیوند

مبینی 

دهکردی و 

کشتکار 

هرانکی 

(0630) 

 فرماندهی، تعامل مراتب سلسله

بیرونی،  علمی محیط با منطقی

 راستاسازی هم برای یشناس محیط

 های سازمان منافعبا  نهادی منافع

دیگران،  و ردیف، بالادستی هم

 و حقوقی، منابع و قانونی های بستر

 کننده پشتیبانی مبادی

 سازمانی، سبک فرهنگ

 و رهبری، انگیزه و مدیریت

 شغلی، آموزش، تجربه رضایت

 و گرایی مهارت، تکلیف و

 خودکنترلی

 راهبرد و سازمانی، اهداف ساختار

 و ها فرآیند فناورانه، و سازمانی، فنی

مادی، مالی،  منابع ،ها روش

 اطلاعاتی
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 ساختاری رفتاری ای زمینه منبع

لطفی جلال 

آبادی و 

همکاران 

(0630) 

پاداش به خطرپذیری، حمایت 

مدیریتی و تامین افکار نو، حنایت 

مادی و معنوی سازمان از ایده نو، 

جو اعتماد، فعالیت گروهی، 

تحمل اختلاف سلیقه، مجوز 

گذاری جدید،  قانونی سرمایه

اختراعات، ثبات قانون ثبت 

قوانین، قوانین متناقض، قانون 

 کار، قانون تجارت

نگرش به تغییر، باور به 

ها، تفکر  محدودیت

استراتژیک، موافقت با تغییر، 

پذیری، تبدیل محدودیت  ابهام

گری،  به فرصت، تحلیل

نوآوری، کانون کنترل، 

پذیری، غرور، مسئولیت  ریسک

 پذیری

ه نو، ارتباطات افراد برای خلق اید

ارتباطات اثربخش افقی، ارتباطات 

افقی غیر رسمی، رعایت سلسله 

مراتب، عدم کارآمدی جرایم و 

های مالیاتی، عدم وجود  مشوق

های اجرایی کارآمد در  روش

 ادارات وصول و اجرا

محمودی 

مند و  می

همکاران 

(0630) 

عوامل محیطی، کسب و کار، 

 نظارتی
 کارکنان، آموزش

ها،  استراتژیساختار، مقررات، 

 پژوهش و توسعه

زاده و  نجفی

زاهدی 

(0632) 

عدم استفاده از نظرات ارباب 

رجوع، نبود قوانین جامع در 

 ارتباط با مدیریت عملکرد

عدم تعهد مدیران نسبت به 

مدیریت عملکرد، پایین بودن 

سطح دانش و آگاهی کارکنان 

نسبت به مدیریت عملکرد، عدم 

شناخت کارکنان نسبت به 

های کاری، نبود مرور  تاندارداس

و بازبینی عملکرد، نبود فرهنگ 

 سازمانی

نامشخص بودن ماموریت و 

استراتژی سازمان، سیستم ارزیابی 

عملکرد نامناسب، نبود پیوند میان 

سیستم حقوق و پاداش و مدیریت 

عملکرد، کمبود منابع لازم جهت 

سازی مدیریت عملکرد  اجرا و پیاده

 فناوری اطلاعاتو عدم استفاده از 

رحمانی و 

همکاران 

(0633) 

مشتری گرایی و پیمانکاران و 

 مشاوران

فرهنگ سازمانی، انگیزش و 

رضایت شغلی، رهبری، آموزش 

و بالندگی کارکنان، امنیت 

 شغلی

ها،  ساختار سازمانی، بهبود روش

سیستم مکانیزه اطلاعاتی، سیستم 

پرداخت، گزینش و استخدام، 

شغلی، ارزیابی  انتصابات و ارتقاء

 عملکرد

نوری و 

همکاران 

(0633) 

 عوامل فردی و اجتماعی

رهبری و مدیریت، آموزش و 

بالندگی، انگیزش و هدفمندی، 

 رضایت شغلی، امنیت شغلی

ارزشیابی و انتساب، جذب و 

 استخدام

باقری منش 

 و همکاران

قوانین و مقررات، شرایط محیط 

کار، منزلت و اعتبار، فناوری، 

به کارگیری سیستم اطلاعات 

مدیریت، اجتماعی کردن، 

ها و خط  شفافیت اهداف، راهبرد

ها  های مشاغل، نقش ها، ویژگی مشی
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 ساختاری رفتاری ای زمینه منبع

ها، عملکرد و  اصول و ارزش (0631)

نتایج گذشته، ترکیب نیروی کار 

 و مدیریت و رهبری

آموزش و توسعه کارکنان، 

حفظ و نگهداری کارکنان، 

ارزیابی عملکرد، به کارگیری 

 رسیدگی به شکایات کارکنان،

و انتظارات، پیچیدگی سازمانی، 

عدم تمرکز/ تمرکز، صف و ستاد، 

 حیطه نظارت، فرهنگ سازمانی

اصلانی و 

همکاران 

(0631) 

 مشتری گرایی،

 مشاوران و کاران پیمان

و  سازمانی، انگیزش فرهنگ

 شغلی، رهبری، آموزش رضایت

 کارکنان، امنیت و بالندگی

 شغلی

ها،  سازمانی، بهبود روش ساختار

سیستم مکانیزه اطلاعات، سیستم 

و استخدام،  پرداخت، گزینش

 شغلی، ارزیابی انتصابات و ارتقاء

 عملکرد

حکاک و 

همکاران 

(0631) 

حذف مقررات زائد، سنجش 

کیفیت خدمات، سنجش کیفیت 

CRM، ارزش محوری ،

 سازی و جو سازمانی ظرفیت

برابرسازی فرصت، سیستم 

سازی و  جبران خدمات، درونی

 تعهد سازمانی

تدوین خط مشی، شفافیت قوانین، 

ساختار مدیریت نامتمرکز، 

 سازی، کنترل ظرفیت

شود که مدل سه شاخگی  های ارائه شده در جدول فوق مشخص می با مطالعه پژوهش

هایی برای آن  تاکنون در حیطه بازاریابی محتوا مورد بررسی قرار نگرفته و ابعاد و شاخص

تعیین نشده است. از این رو، پژوهش حاضر با در نظر گرفتن ابعاد سه شاخگی، به طراحی 

ائه چارچوب مطالعاتی در بازاریابی محتوا به عنوان یک مدلی جامع پرداخته است. ار

موضوع جدید و شناسایی ابعاد مدل سه شاخگی گامی مهم در جهت دادن به مطالعات 

های  های برنامه سایر پژوهشگران خواهد بود و نقش مهمی در ارتقاء و توسعه کارکرد

 واهد داشت. های خرده فروشی کالا خ مرتبط با بازاریابی محتوا در وب سایت

 روش

آوری اطلاعات بوسیله  در این پژوهش از روش پژوهش کیفی استفاده گردید و جمع

در این  خبرگان های عمیق با خبرگان بازاریابی دیجیتال صورت پذیرفت که مصاحبه

ی و همچنین متخصصان صنعت بازاریابی به و متخصصان دانشگاه یعلم هجامع پژوهش،

هستند. جامعه علمی شامل اساتید بازاریابی هستند که  الکترونیکویژه درحوزه تجارت 



 37 |   و همکاران دادوند ...؛ در  ییمحتوا یابیو بهبود مدل عوامل موثر بر بازار یطراح

دارای مرتبه دانشیاری به بالا بوده و تفاوتی در نوع دانشگاه آزاد و سراسری نیست. همچنین 

هایی در این حوزه به چاپ  سابقه تدریس در حوزه تجارت الکترونیک دارند و یا پژوهش

سال سابقه اجرایی باشند، از مفاهیم  2حداقل اند. متخصصان صنعت نیز دارای  رسانده

های با کسب و کار الکترونیک فعال  بازاریابی و تبلیغات آگاهی داشته باشند و در شرکت

 باشند. 

 . ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری8جدول 

 تحصیلات
 دکتری و بالاتر کارشناسی ارشد کارشناسی

01% 01% 21% 

 سابقه فعالیت
 سال و بیشتر 20 سال 21تا  03 سال 02تا  3

21% 01% 01% 

همکاران،  )آذر وباشد  عدد کافی می 22تا  2های کیفی معمولا تعداد نمونه بین  در پژوهش

باشد. بطوری  گیری رسیدن به مرحل اشباع نظری می و استاندارد طلایی پایان نمونه (0631

شود. در این پژوهش  زده نمی ای در مورد موضوع پژوهش شود حرف تازه که مشخص می

ها در  ای با خبرگان حوزه بازایابی انجام شده که نظرات آن مصاحبه عمیق یک مرحله 01

آوری شد.  یابی محتوایی در قالب نظریه ادراکی محقق، جمعرابطه با عوامل موثر بر بازار

روش مصاحبه بصورت سوالات باز و نیمه ساختار یافته بوده است و هر مصاحبه در حدود 

ها را بطور کلی در  کنندگان، نظر آن دقیقه به طول انجامید. در مصاحبه از مشارکت 61

های آنلاین تاثیر دارند، بررسی  همورد عواملی که بر بازاریابی محتوایی شبکه فروشگا

تر مفاهیم، سوالاتی کلیدی نیز  های عمیق گردید و در حین مصاحبه نیز برای رسیدن به لایه

ها علاوه بر پاسخ به سوالات، نظرات خود را به طور همه جانبه و جامع  پرسیده شد. پاسخگو

روشی آنلاین بیان و بصورت پیشنهادات در حوزه بازاریابی محتوایی در صنعت خرده ف

بندی و بصورت کدگذاری باز، محوری و گزینشی کدگذاری وآنالیز  ها دسته کردند. پاسخ
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ها کدگذاری و مورد تجزیه و تحلیل قرار  پاسخ 0افزار مکس کیودا شدند و با استفاده از نرم

 گرفت. 

بالایی سنجش روایی و پایایی در پژوهش های کیفی از اهمیت بسیار  روایی و پایایی:

های معمول  برخوردار است. برخی از صاحبنظران حوزه پژوهش کیفی بر کاربرد تکنیک

اعتبار و پایایی حوزه کمّی در پژوهش کیفی تاکید دارند و برخی دیگر نیز رویکرد 

، قابلیت اعتماد را به عنوان معیاری برای جایگزینی 2اند. لینکن و گوبا متفاوتی اتخاذ کرده

تر قابلیت اعتبار یا  اند که متشکل از چهار مفهوم جزئی مطرح ساخته روایی و پایایی

 ,Brymanپذیری است ) پذیری، اطمینان باورپذیری، قابلیت انتقال، قابلیت تایید یا تایید

2004 .) 

آوری  پذیری آن اشاره دارد و بنابراین از آنجا که جمع روایی پژوهش کیفی به باور

تواند اطمینان  امور بازاریابی محتوایی انجام شده است، میاطلاعات از خبرگان مسلط بر 

باشد و برای  آوری شده کاملا مرتبط با موضوع این پژوهش می های جمع حاصل کرد، داده

های کیفی مبتنی بر ذهنیت  های پژوهش بررسی پایایی پژوهش، با توجه به اینکه ویژگی

ها و نتایج بدست  ایی نتایج بر تفسیر دادهگرایی و تاویل هستند، بنابراین ایده اعتبارو پای

بندی متمرکز  های مقیاس آمده، اشاره دارد؛ بر خلاف پژوهش های کمّی که بر شیوه

شود. برای بررسی پایایی این پژوهش، از مقایسه نظرات کدگذاری محقق با یک  می

ده، همکار محقق دیگر که به موضوع پروژه مسلط بود، استفاده شد. روش مورد استفا

بندی مفاهیم  کند که در دسته باشد. فلسفه ضریب کاپا چنین بیان می می 6ضریب کاپا

 درصد تشابه داشته باشد. 31خاص، توسط دو فرد مستقل باید حداقل 
  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1  . MaxQDA 

2  . Lincoln, Y. S. & Guba, E. G 

3  . Kapa 
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 . ضریب پایایی کاپا0جدول 

 کدگذاری اول
ضریب  کدگذاری دوم

 کاپا
 p-valueسطح معناداری 

 رفتاری ای زمینه ساختاری

 0 3 02 ساختاری

30/1 111/1 
 1 03 2 ای زمینه

 20 1 0 رفتاری

 22 26 01 جمع

درصد  32شود که همبستگی بین دو کدگذاری در سطح  مشاهده می 0با توجه به جدول 

باشد  شود. زیرا سطح خطای آزمون کمتر از سطح معناداری می اطمینان تایید می

درصد بدست آمده  30(. ضریب کاپا نیز برابر با                       )

 کند نتایج پژوهش، پایایی قابل قبولی دارد.  است که بیان می

 ها  یافته

کد باز بدست آمد که با کدگذاری  36کنندگان در مجموع  بندی نظرات مشارکت از دسته

بندی شدند. در  ای و رفتاری بازاریابی محتوایی دسته محوری در سه حوزه ساختاری، زمینه

کنند در یک دسته قرار  هایی که به بیان یک مفهموم اشاره می کدگذاری محوری، کد

هایی که به عنوان عوامل موثر بر بازاریابی  مربوط به زیرمقوله های گیرند. بنابراین کد می

زیر مقوله در  26زیر مقوله در عامل رفتاری،  22محتوایی، بیان شده بودند، شناسایی و 

زیر مقوله در عامل ساختاری قرار گرفت. در ادامه به بحث و بررسی  01ای و  عامل زمینه

 ته شد. ها پرداخ این سه مقوله و زیرمقولات آن

 ها گذاری باز پاسخ کد

زیر  22دهد که اجماع بالایی مبنی بر  نتایج گفتگو با افراد مختلف نشان می بعد رفتاری:

مقوله در سه بعد فرهنگ سازمانی، عملکرد مدیران و عملکرد کارکنان به عنوان عوامل 

 رفتاری موثر بر بازایابی محتوایی وجود دارد. 
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 به مربوط سازی مفاهیم و شفاف سازمانی و فرهنگ توانمندسازیجانشین پروری و 

ها در  است. این عبارات در واقع بیانگر وجه رفتار و فرهنگ سازمان بعد فرهنگ سازمانی

 تاثیرگذاری بر بازاریابی محتوایی است. 

 در شفافیت و مدیران مدیران، صداقتپذیری  مسئولیت و رهبری، تعهدهای  سبک

باشد. این عبارات بیانگر این موضوع  می ها مدیران سازمان بعد به مربوط هیمها مفا فرآیند

ها در  ها، بر بازاریابی محتوایی سازمان هستند که سبک رهبری مدیران و میزان صداقت آن

 های آنلاین تاثیر دارد.  خرید از فروشگاه

 و رضایت کارکنان، انگیزش مشارکت بین کارکنان، رضایت و اعتماد روحیه

ها است که  کارکنان سازمان بعد به مربوط انسانی مفاهیم نیروی ارتقای و کارکنان، آموزش

این عبارات بیانگر این موضوع هستند که نیروی انسانی متخصص و با انگیزه و همکاری 

 های آنلاین تاثیر دارد. ها در خرید از فروشگاه تیمی کارکنان بر بازاریابی محتوایی سازمان

 امل رفتاری بازاریابی محتوایی خرید آنلاین. عو5جدول 
 منبع یافته ها زیر مقوله مقوله

فرهنگ \رفتاری \بازاریابی محتوا

 سازمانی

باید مدیران به این موضوع اعتقاد راسخ 

های کسب و کار را به جای  داشته و پایه

فیزیکی و مبتنی بر شعبه، بر مبنی دیجیتال و 

 کنند،ریزی  مبتنی بر دامین برنامه
 (0630و همکاران ) سرابی لعلی

 (0631اصلانی و همکاران )

 یافته حاصل از مصاحبه

 (0630وهمکاران ) سرابی لعلی

 (0631اصلانی و همکاران )

فرهنگ \رفتاری \بازاریابی محتوا

 سازمانی
 جانشین پروری و توانمندسازی

فرهنگ \رفتاری \بازاریابی محتوا

 سازمانی
 فرهنگ سازمانی

فرهنگ \رفتاری \بازاریابی محتوا

 سازمانی
 فرهنگ سازمانی

فرهنگ \رفتاری \بازاریابی محتوا

 سازمانی
 یافته حاصل از مصاحبه فرهنگ سازمانی در شفاف سازی

 (0630و همکاران ) سرابی لعلی تضاد کارکنان مدیران\رفتاری \بازاریابی محتوا

 (0630اسفندیاری و همکاران ) سبک رهبری مدیران\رفتاری \بازاریابی محتوا
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 منبع یافته ها زیر مقوله مقوله

 (0630اسفندیاری و همکاران ) های رهبری سبک مدیران\رفتاری \بازاریابی محتوا

 پذیری مدیران تعهد و مسئولیت مدیران\رفتاری \بازاریابی محتوا
لطفی جلال آبادی و همکاران 

(0630) 

 ها فرآیندصداقت مدیران و شفافیت در  مدیران\رفتاری \بازاریابی محتوا
صفاریان همدانی و همکاران 

(0632) 

 ایجاد روحیه اعتماد و مشارکت کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا
صفاریان همدانی و همکاران 

(0632) 

 یافته حاصل از مصاحبه تعهد و نظم کارکنان کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 (0631همکاران ) اصلانی و انگیزش کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 (0631اصلانی و همکاران ) انگیزش کارکنان کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 (0631اصلانی و همکاران ) رضایت شغلی کارکنان کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 (0631اصلانی و همکاران ) رضایت کارکنان کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 یافته حاصل از مصاحبه انتشار نتیجه گزارش در لینکدین کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

افراد متخصص که توان بازاریابی دیجیتال و 

حفظ ارتقا ارتباط با مشتری را به صورت 

آنلاین داشته و همچنین به قابلیت فعالیت 

کار تیمی حتی در یک کسب و کار 

 دارند، بسیار مهم استدیجیتال را 

 (0631دلاوری )

 0613میرزایی اهرنجانی و سرلک 

 (0631اصلانی و همکاران ) آموزش کارکنان کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

های جدید در جهت  آموزش نیرو

گیری ساختار کارخانه محتوای دیجی  شکل

 کالا

 (0631اصلانی و همکاران )

 (0631اصلانی و همکاران ) آموزش و ارتقای نیروی انسانی کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا

 نیروی انسانی کارکنان\رفتاری \بازاریابی محتوا
محمودی میمند و همکاران 

(0630) 

گذار در حوزه  مفهوم به عنوان عوامل تاثیر 26: از مجموع نظرات خبرگان ای بعد زمینه

ای موثر بر بازاریابی محتوایی بیان شده است که در چهار بعد مشتری مداری،  عوامل زمینه

 ها و تکنولوژی و فرهنگ خرید آنلاین خلاصه شده است.  بازاریابی، بستر
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 اساس بر عنوان تعریف بندی شده و دستهمشتریان، پاسخگویی  با ارتباط مستقیم

مشتریان مفاهیم مربوط به بعد مشتری  با غیرمستقیم کاربران و ارتباط متداول سوالات

مداری هستند. این عبارات بیانگر این است مشتری مداری بصورت حفظ ارتباط با مشتری 

  کند. از عواملی هستند که زمینه خرید آنلاین در بین مردم را فراهم می

باشد، تداوم مطالب و  هدف مشتریانهای  علاقندی راستای در باید محتوایی بازاریابی

 های نیاز و جغرافیایی و روانشناختی مشتریان، تقاضا به روز و جدید بود آن، تفکیک

و شروع خوب در بازاریابی محتوا،  ارائه مستقیم، نحوه ارتباط متنوعهای  مشتریان، شبکه

سازمان مفاهیم مربوط به بعد  نیاز رفع عوض به مشتری نیاز رفع روی حقیقیگذاری هدف

بازاریابی هستند. این عبارت بیانگر این موضوع هست که بازاریابی مبتنی بر شناخت مشتری 

 تواند زمینه ایجاد فرهنگ خرید آنلاین را در بین مردم فراهم کند.  ها و علایق آن، می و نیاز

پیشرفته، های  فناوری از تکنولوژی عبارتند از استفادهمفاهیم مربوط به بعد بستر و 

کند که برای استفاده از  ها. این عبارات بیان می ها، امکانات و زیرساخت بستر و تکنولوژی

 ای مهم هستند.  ها و تکنولوژی مربوطه از عوامل زمینه خرید آنلاین وجود بستر

های دولتی و  خانواده، سازمانمفاهیم مربوط به بعد فرهنگ خرید آنلاین در 

شود که  شود. مشاهده می رسوم و تحصیلات خلاصه می و آداب و فرهنگ ،خصوصی

ها از عوامل  ها و دولت و نیز خانواده فرهنگ و سبک زندگی مردم و نیز رفتار سازمان

 ای مهم در بازاریابی محتوایی هستند.  زمینه

 خرید آنلاین ای بازاریابی محتوایی . عوامل زمینه9جدول 
 منبع یافته ها زیرمقوله مفوله

مشتری \ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 مداری
 (0630اسفندیاری و همکاران ) ارتباط با مشتریان

مشتری \ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 مداری

بندی و تعریف عنوان بر اساس سوالات  دسته

 متداول کاربران
 یافته حاصل از مصاحبه

مشتری \ای  زمینه\محتوابازاریابی 

 مداری

یان در ارسال محتوا  غیرمستقیم با مشترارتباط 

ارتباط شخصی  -نوشتار  -)پادکستینگ 

 پیامکی

 (0630دهقان و همکاران )
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 منبع یافته ها زیرمقوله مفوله

 بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا
ه بازاریابی محتوایی باید در راستای علاق

 های مشتریان هدف باشد ندیم
 (0630همکاران )اسفندیاری و 

 (0632وثوق و همکاران ) بصورت تداوم باشد بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 یافته حاصل از مصاحبه تفکیک جغرافیایی مشتریان بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 یافته حاصل از مصاحبه تفکیک روانشناختی مشتریان بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 (2102ملاباشی و همکاران ) های مشتریان تقاضا و نیاز بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 یافته حاصل از مصاحبه های متنوع ارتباط مستقیم شبکه بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 مصاحبهیافته حاصل از  شروع خوب در بازاریابی محتوایی بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 یافته حاصل از مصاحبه مطالب جدید و بروز شده برسد بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 یافته حاصل از مصاحبه نحوه ارائه محتوا بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 بازاریابی\ای  زمینه\بازاریابی محتوا
گذاری حقیقی روی رفع نیاز مشتری به  هدف

 سازمانعوض رفع نیاز 
 یافته حاصل از مصاحبه

ها و  بستر\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 تکنولوژی
 های پیشرفته استفاده از فناوری

عباسی اسفنجانی و فروزنده 

 (0636دهکردی )

ها و  بستر\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 تکنولوژی
 امکانات

عباسی اسفنجانی و فروزنده 

 (0636دهکردی )

ها و  بستر\ای  نهزمی\بازاریابی محتوا

 تکنولوژی
 های مخابراتی بستر

عباسی اسفنجانی و فروزنده 

 (0636دهکردی )

ها و  بستر\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 تکنولوژی
 ها تکنولوژی و بستر

عباسی اسفنجانی و فروزنده 

 (0636دهکردی )

ها و  بستر\ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 تکنولوژی

لازم در اختیار های  زیرساختین هم چن

های  کنیم کسب و کار نیست. مشاهده می

دیجیتال مثل دیجی کالا رفته رفته رو به افول 

 هستند

 یافته حاصل از مصاحبه

فرهنگ \ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 خرید آنلاین
 (0630دهقان و همکاران ) های دولتی و خصوصی خانواده، سازمان

فرهنگ \ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 خرید آنلاین
 یافته حاصل از مصاحبه سطح تحصیلات مردم

فرهنگ \ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 خرید آنلاین
 (0613امیرخانی و متقی ثابت ) آداب و رسوم ،فرهنگ
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 منبع یافته ها زیرمقوله مفوله

فرهنگ \ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 خرید آنلاین

فرهنگ استفاده، درشرایط فعلی با توجه به 

در سراسر  ید، تمایل به این حوزهوویروس کو

 دنیا بیشتر شده است

 یافته حاصل از مصاحبه

فرهنگ \ای  زمینه\بازاریابی محتوا

 خرید آنلاین

های  فرهنگ مردم در خرید از طریق شبکه

 مجازی

صفاریان همدانی و همکاران 

(0632) 

گذاری در حوزه  مفهوم به عنوان عوامل تاثیر 01 از مجموع نظرات خبرگان بعد ساختاری:

های کاری  عوامل ساختاری موثر بر بازاریابی محتوا بیان شده است که در سه بعد فرایند

 سازمان، محتوای سایت و عملکرد سازمانی خلاصه شده است. 
فراهم  ،نگرش درست نسبت به محتواد، موجب افزایش دانش مخاطب گردمفاهیم 

 مناسب قالب یک کردن محتوا، مشخصسازی  پیاده کیفیت ،ق و نوآوربودن محیط خلا

ترکیب محتوا و فیلم و  انطباق محتوا با فرهنگ جامعهسایت،  محتوای بازاریابی برای

از دیدگاه خبرگان مربوط به محتوای سایت  ای توضیح همان محتوا به منظور تنوع رسانه

 باشند.  می

منابع مادی  ،اده کاوی هوشمندعبارتند از د مفاهیم مربوط به عملکرد سازمانی

های کاری  سازمان و فرایند مشی خط و ها و راهبرد به کارگیری بهینه منابع ،گسترده

سازمان. البته فرآیند کاری سازمان تنها یک مورد اشاره شده بود که بصورت یک بعد 

 مجزا در نظر گرفته شد. 

 خرید آنلاین. عوامل ساختای بازاریابی محتوایی 9جدول 
 منبع یافته ها زیر مقوله مقوله

های کاری  فرایند\ساختاری \بازاریابی محتوا

 سازمان
 یافته حاصل از مصاحبه های کاری سازمان فرایند

 یافته حاصل از مصاحبه انطباق محتوا با فرهنگ جامعه محتوای سایت\ساختاری \بازاریابی محتوا

 سایتمحتوای \ساختاری \بازاریابی محتوا
ترکیب محتوا و فیلم توضیح همان 

 ای محتوا به منظور تنوع رسانه
 یافته حاصل از مصاحبه

 حاصل از مصاحبه افتهی فراهم بودن محیط خلاق و نوآور محتوای سایت\ساختاری \بازاریابی محتوا



 78 |   و همکاران دادوند ...؛ در  ییمحتوا یابیو بهبود مدل عوامل موثر بر بازار یطراح

 منبع یافته ها زیر مقوله مقوله

 (2102بالتس ) سازی محتوا کیفیت پیاده محتوای سایت\ساختاری \بازاریابی محتوا

 محتوای سایت\ساختاری \بازاریابی محتوا
مشخص کردن یک قالب مناسب 

 برای بازاریابی محتوایی سایت
 حاصل از مصاحبه افتهی

 حاصل از مصاحبه افتهی موجب افزایش دانش مخاطب گردد محتوای سایت\ساختاری \بازاریابی محتوا

 حاصل از مصاحبه افتهی محتوانگرش درست نسبت به  محتوای سایت\ساختاری \بازاریابی محتوا

 (0630دهقان و همکاران ) داده کاوی هوشمند عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا

 (0630دهقان و همکاران ) به کارگیری بهینه منابع عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا

 عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا

ده جدید شعب در اقتصاد جدید استفا

ها یا کلودز داده  جای خود را به ابر

ها باید بر مبنی تجزیه و  اند و شرکت

تحلیل داده و ایجاد زنجیره تامین 

 الکترونیکی فعالیت کن

 (0630دهقان و همکاران )

 ها و خط مشی سازمان راهبرد عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا
مبینی دهکردی و کشتکار 

 (0630)هرانکی 

 عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا
عوامل فیزیکی در قالب عوامل مادی 

 و مالی

مبینی دهکردی و کشتکار 

 (0630هرانکی )

 مادی عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا
مبینی دهکردی و کشتکار 

 (0630هرانکی )

 مادی عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا
دهکردی و کشتکار  مبینی

 (0630هرانکی )

 منابع مادی گسترده عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا
مبینی دهکردی و کشتکار 

 (0630هرانکی )

 عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا

، Richness ،Reachمفاهیمی نظیر 

Range  یعنی داده غنی، دسترسی به

 داده و گستره داده

 حاصل از مصاحبه افتهی

 عملکرد سازمانی\ساختاری \بازاریابی محتوا
هزینه مناسب برای بازاریابی محتوایی 

 از ابتدا تاکنون
 حاصل از مصاحبه افتهی

در کدگذاری محوری، زیر مقولات در یک معنای محوری یکسان  کدگذاری محوری:

بندی  شوند. به طوری که مفاهیم یکسان در یک زیر مقوله مشخص، دسته کدگذاری می
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تر در مرحله  های جامع بندی بندی مفاهیم در این مرحله، به دسته شوند. از آنجا که دسته می

ده در این مرحله به اسم زیرمقولات بیان های ایجاد ش بعد تبدیل خواهد شد، بنابراین گروه

ها در شکل  شوند. در ادامه با این روش کدگذاری محوری، مفاهیم به همراه فراوانی آن می

 زیر نشان داده شده است. 

 
  . توزیع فراوانی مفاهیم در بین نظرات پاسخگویان1 شکل

شود که در زیر مقوله  دهد. مشاهده می های بیشتر را نشان می تر، فراوانی های حجیم حباب

تر بیشتر است و به این معنی است که پاسخگویان به موارد  های حجیم بازاریابی تعداد حباب

اند و زیر مقوله  بیشتری در زمینه بازاریابی که موثر بر بازاریابی محتوایی باشد، اشاره کرده

اند.  نفر از پاسخگویان به آن اشاره کرده 3بع مادی و مالی، از مواردی بوده است که منا

کند؛ بطوری  در زیر مقوله محتوای سایت، اهمیت این زیر مقوله را بیان می 3فروانی عدد 

اند و حتی بعضی از پاسخگویان بیشتر از یکبار به  نفر از پاسخگویان به ان اشاره کرده 2که 

 اند که در زیر مقوله محتوای سایت قرار گرفته است.  ره کردهمفاهیمی اشا

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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ها به آن  ای است که فقط یک بار در بین مصاحبه های کاری سازمان زیر مقوله فرایند

شود  باشد. با توجه به فراوانی ستونی اسناد، مشاهده می می 0اشاره شده است و فراوانی آن 

 سایر اسناد دارا بوده است.  ، اطلاعات بیشتری نسبت به6که سند شماره 

های محوری بدست آمده و نیز  در این بخش با استفاده از کد کدگذاری گزینشی:

بندی  ها و دسته نظرات جامع پاسخگویان، محقق با بررسی روابط منطقی بین زیر مقوله

سی تر و نیز در عوامل مورد برر های مشابه را در مقولات جامع ها، بصورتی که زیر مقوله آن

های آنلاین( به مدل نهایی زیر دست یافت  موضوع پژوهش )بازاریابی محتوایی در خرید

های آینده باشد. هر مقوله و زیر مقوله با  تواند مبنای پژوهش های کمی در پژوهش که می

تر نشان دهنده  های مربوطه، بصورت مدل زیر ترسیم شده است. خطوط حجیم تعداد کد

ها بر یکدیگر است و خطوط نقطه چین نشان دهنده روابطی  پارامتر گذاری بیشتر وزن تاثیر

 است که بر اساس نظرات خبرگان شناسایی شده است.

 . مدل نهایی پژوهش2شکل 
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 گیری  بحث و نتیجه

ها، توجه به  های آنلاین و تشدید رقابت بین آن باتوجه به رشد روزافزون کسب و کار

رسد. بر همین اساس،  مفاهیم و اصول نوین بازاریابی نوین امری اجتناب ناپذیر به نظر می

های مرتبط با موضوع پژوهش حاضر  این پژوهش تلاش نمود که با در نظر گرفتن پژوهش

ها اشاره گردید و با استفاده از مدل سه شاخگی که دربرگیرنده  که به طور خلاصه به آن

ای و رفتاری است، طراحی مدل عوامل موثر بر بازاریابی محتوایی  عوامل ساختاری، زمینه

 را انجام دهد. 

مصاحبه عمیق بصورت سوالات باز و نیمه ساختار یافته یک  01در این پژوهش که 

ها در رابطه با عوامل موثر بر  انجام شد و نظرات آن ای با خبرگان حوزه بازایابی مرحله

آوری شد، نظرات خبرگان در مورد  بازاریابی محتوایی در قالب نظریه ادراکی محقق، جمع

های آنلاین مورد بررسی قرار گرفته و  عواملی موثر بر بازاریابی محتوایی شبکه فروشگاه

 زیر حاصل شد. ها نتایج  بندی و تجزیه و تحلیل پاسخ پس از دسته

در  22کد باز بدست آمد که  36کنندگان در مجموع  بندی نظرات مشارکت از دسته

مورد در مقوله ساختاری قرار گرفت. نتایج  01ای و  مورد در مقوله زمینه 26مقوله رفتاری، 

ای و سپس رفتاری، بیشترین تاثیر را در بازاریابی محتوایی دارند و  زمینه نشان داد که عوامل

 در واقع عامل ساختاری وزن کمتری نسبت به این دو عامل دارد. 

دهد عوامل مدیران، کارکنان و فرهنگ سازمانی در  مدل نهایی این پژوهش نشان می

مقوله رفتاری، فرآیند کاری، محتوای سایت، منابع مادی و مالی و تحلیل دیتا و در مقوله 

ژی، فرهنگ خرید آنلاین و مشتری مداری ها و تکنولو ساختاری و عوامل بازاریابی، بستر

ای بر بازاریابی محتوایی موثر هستند. در ادامه بصورت مشخص هریک از  در مقوله زمینه

 گردد.  ها تشریح می مقوله

ها و تکنولوژی و فرهنگ  ای، عوامل مشتری مداری، بازاریابی، بستر در مقوله زمینه

ابی محتوایی شناسایی شدند. عوامل مشتری خرید آنلاین به عنوان عوامل موثر بر بازای

ها و  مداری و بازاریابی بیانگر این هستند که حفظ ارتباط با مشتری و شناخت مشتری و نیاز
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های  کند. این عوامل در پژوهش علایق آن زمینه خرید آنلاین در بین مردم را فراهم می

حمانی و همکاران (، ر0632(، اسکندری و همکاران )0630اسفندیاری و همکاران )

( مورد تاکید قرار گرفته بود. عامل 0631(، و اصلانی، طهماسبی و بردبار )0633)

کند که برای انجام خرید آنلاین، وجود بستر و تکنولوژی مربوطه از  تکنولوژی بیان می

 (، لعلی0613ای مهم است. این عامل در مطالعات امیرخانی و متقی ثابت ) عوامل زمینه

( اشاره شده بود، 0636( و عباسی اسفنجانی و فروزنده دهکردی )0630مکاران )و ه سرابی

ها و  امّا عامل فرهنگ خرید آنلاین که فرهنگ و سبک زندگی مردم و نیز رفتار سازمان

ها را مدنظر دارد، در هیچ یک از مطالعات گذشته به عنوان یک عامل  دولت و نیز خانواده

ه قرار نگرفته بود. این عامل موید این موضوع است که قسمتی ای مورد اشار در مقوله زمینه

سازی و آموزش آحاد  های بازاریابی آنلاین باید معطوف به موضوع فرهنگ از فعالیت

 یابیعامل بر بازار نیرگذارتریوزن، تاث نیشتریبا ب یابیبازار ،یا نهیدر عامل زمجامعه گردد. 

 نیآنلا دیفرهنگ مردم در خر زیموجود و ن یژاست و بعد از آن بستر و تکنولو ییمحتوا

از عوامل  ریتاث نیبا کمتر یمدار یاند و در آخر مشتر شده جهینت یدر رتبه دوم اثرگذار

گذار است. از آنجا که  ریمردم تاث نیآنلا دیبر خر ییمحتوا یابیزاراست که در با یا نهیزم

 ،اشاره دارد کند مردم فراهم می یرا برا نیآنلا دیخر نهیکه زم یبه موارد یا نهیعوامل زم

و  یمدار یمشتر ایو امکانات مناسب و  ها رساختیز جادیو ا هیها در ته اگر سازمان

 ییمحتوا یابیتلاش کنند، در واقع در جهت بازار انیمشتر قیو علا ها ازیبر ن یمبتن یابیبازار

  .کنند حرکت می انیجذب مشتر یبرا

سازمانی، عملکرد مدیران و عملکرد کارکنان به عنوان عوامل در بعد رفتاری فرهنگ 

زاده و همکاران  های شریف رفتاری موثر بر بازایابی محتوایی شناسایی شدند که در پژوهش

(، مبینی دهکردی و 0630وهمکاران ) سرابی (، لعلی0630(، دهقان و همکاران )0611)

( به 0631(، و اصلانی و همکاران )0632(، اسکندری و همکاران )0630کشتکار هرانکی )

ها، نیروی  آن اشاره مورد تاکید قرار گرفته بود. این ابعاد وجه رفتار و فرهنگ سازمان

انسانی متخصص و با انگیزه و همکاری تیمی کارکنان و سبک رهبری مدیران و میزان 
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 بازاریابی برر گذا تاثیر عامل دومین رفتاری ها را مورد تاکید قرار داد. عوامل صداقت آن

 نهایت، در و کارکنان برخورد فرهنگ سازمانی، نحوه چون مقولاتی که باشد می محتوایی

در عامل رفتاری، مقوله کارکنان  .شود سازمان را شامل می رهبری سبک و مدیریت

اند و فرهنگ سازمانی و مدیران  گذاری را داشته فروشگاه آنلاین بیشتر وزن در تاثیر

 اند.  مجموعه با وزن اثرگذاری یکسان نتیجه شده

های کاری سازمان، محتوای سایت و عملکرد سازمانی به عنوان  سه عامل فرایند

های کاری در  محتوایی شناسایی شدند. عامل فرآیندعوامل موثر ساختاری بر بازاریابی 

های پیشین نادیده گرفته شده بود و اغلب به عنوان جزئی از بعد فرهنگی سازمان به  پژوهش

های کاری به عنوان عاملی مستقل، نشان از اهمیت این  حساب آمده است. شناسایی فرآیند

ین عرصه با تمرکز بر طراحی رسد فعالان ا موضوع از دید خبرگان دارد و به نظر می

توانند عملکرد خود را ارتقاء بدهند.  ریزی، تولید و توزیع می های بهینه در برنامه فرآیند

های گذشته مورد توجه قرار  همانطور که اشاره شد عامل محتوای سایت نیز در پژوهش

د بازار و دهد توجه به تامین محتوای دقیق، باکیفیت، مطابق رون گرفته است که نشان می

 ای در جذب، حفظ و ارتقاء مشتری داشته باشد.  تواند سهم شایسته دقیق می

 (، لعلی0630سازی از مقوله ساختاری در مطالعات دهقان و همکاران ) بعد عملکرد

(، 0632زاده و زاهدی ) (، نجفی0630(، اسفندیاری و همکاران )0630و همکاران ) سرابی

ان شده بود و نتایج نشان داد عملکرد سازمانی بیشترین تاثیر ( عنو0631اصلانی و همکاران )

را بر این عامل داشته و منابع مالی و مادی نیز بیشترین تاثیر را بر عملکرد سازمانی دارد. 

توان گفت که عامل ساختاری بر  همچنین با توجه به پیشنهادات و نظرات خبرگان می

گذار است. به طوری که موضوعاتی چون  ثیرای در زیرمقوله بازاریابی تا عوامل زمینه

 دانند.  های ارتباطی مناسب با مشتریان را ناشی از ساختار مناسب سازمان می تعریف شبکه

گردد با  بر اساس نتایج این پژوهش به فعالان صنعت خرده فروش آنلاین پیشنهاد می

دارند، احتمال تحقق  گذاری در عواملی که بیشترین اثر را بر بازاریابی محتوایی سرمایه

توانند بر اساس مدل نهایی این پژوهش بر  اهداف خود را افزایش بخشند. صنعتگران می
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های اینترنتی در سطح جامعه  سازی و آموزش استفاده از بستر اینترنت و خرید فرهنگ

گذاری نمایند و مزایا و برتری شیوه خرید اینترنتی بر سنتی را برای جامعه تشریح  سرمایه

های اینترنتی، سهولت کاربری نیز بسیار حایز  نمایند. در موضوع توسعه استفاده از بستر

ها  اهمیت است. بر همین اساس و همانطور که در مدل تایید شده است، توجه به زیرساخت

ها در این حوزه تسهیلات لازم را  طلبد سازمان و تکنولوژی بسیار ضروری است و می

 فرآهم آورند. 

ها  افزار ها و نرم افزار ان داد بازاریابی محتوایی مستلزم توجه همزمان به سختنتایج نش

است، لذا دقت در جذب و پرورش کارکنان و مدیرانی که با تفکر و فعالیت در این مدل 

 کسب و کار آشنا هستند، بر موفقیت بازاریابی محتوایی موثر است. 

حتوایی و ضرورت پژوهش از با توجه به جایگاه و اهمیت موضوع بازاریابی م

گردد در  های مختلف و متعدد در این حوزه، به پژوهشگران دیگر پیشنهاد می جنبه

 های آتی موارد زیر را مورد توجه قرار دهند:  پژوهش

توان  ها بصورت کلی در نظر گرفته شد؛ لذا، در مطالعات آتی می در این مطالعه مقوله

های آتی مطالعات  توان در پژوهش رداخت. هم چنین، میتری در این زمینه پ به موارد جزیی

ها را انجام داد و موضوعاتی چون تعیین  تطبیقی در بازاریابی آنلاین در ایران و سایر کشور

 های آتی قرار داد.  ها و ارزیابی نتایج بازاریابی محتوایی را موضوع پژوهش شاخص

 تعارض منافع

 تعارض منافع ندارم کفایت می کند.

 سپاسگزاری

از همه عزیزانی که مرا در انجام این پروژه یاری نمودند به ویژه اساتید گرامی جناب آقای 

دکتر صنایعی، آقای رضای دولت آبادی، خانم دکتر انصاری و خانم دکتر زهره دهدشتی 

 شاهرخ کمال تشکر و قدردانی را دارم. 
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جلال، رضایی مهدی، نیکان سمیه، خسروی  ،قاسم، سعیدپور ،حجت، رجبی واسوکلایی ،رحمانی

بهمن. آسیب شناسی منابع انسانی مجتمع بیمارستانی امام خمینی بر اساس مدل سه 

 00-62( :0) 03 ;0633. بیمارستانفصلنامه شاخگی. 

https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk014b78cMvnvaEf_wiVuzr4s4jDsCQ:1626184033731&q=%D8%AF%D9%87%D9%82%D8%A7%D9%86%D8%8C+%D8%AF%D8%B1.%D8%8C+%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%A8%DB%8C%D8%8C+%DA%A9.+%D9%88+%D8%B9%D8%B1%D8%A8%DB%8C%D9%88%D9%86%D8%8C+%D8%A7.%D8%8C+1391+.%D8%AA%D9%88%D8%B3%D8%B9%D9%87+%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A2%D9%81%D8%B1%DB%8C%D9%86%D9%8A+%D8%AF%D8%B1+%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85+%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D9%8A+)%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%D9%8A+%D9%88%D8%B6%D8%B9%DB%8C%D8%AA+%D8%AF%D8%B1+%D8%A8%D8%AE%D8%B4+%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%AA%D9%8A(.+%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86.&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjjta3Nl-DxAhUO3IUKHTO3Br8QkeECKAB6BAgBEDE
https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk014b78cMvnvaEf_wiVuzr4s4jDsCQ:1626184033731&q=%D8%AF%D9%87%D9%82%D8%A7%D9%86%D8%8C+%D8%AF%D8%B1.%D8%8C+%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%A8%DB%8C%D8%8C+%DA%A9.+%D9%88+%D8%B9%D8%B1%D8%A8%DB%8C%D9%88%D9%86%D8%8C+%D8%A7.%D8%8C+1391+.%D8%AA%D9%88%D8%B3%D8%B9%D9%87+%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A2%D9%81%D8%B1%DB%8C%D9%86%D9%8A+%D8%AF%D8%B1+%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85+%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D9%8A+)%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%D9%8A+%D9%88%D8%B6%D8%B9%DB%8C%D8%AA+%D8%AF%D8%B1+%D8%A8%D8%AE%D8%B4+%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%AA%D9%8A(.+%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86.&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjjta3Nl-DxAhUO3IUKHTO3Br8QkeECKAB6BAgBEDE
https://civilica.com/papers/l-4513/
https://civilica.com/papers/l-4513/
https://civilica.com/papers/l-4513/
https://civilica.com/papers/l-4513/
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مدل سه شاخگی (. 0632نی، سعید، احمدی، مسعود، داداشی کفشگری، سیما )صفاریان همدا

، صفحه 0632 ، زمستان0، شماره 0. دوره شیرگاهمیرزایی درآموزش وپرورش شهرستان 

33-31 . 

بررسی نقش عوامل مدل سه شاخگی مدیریت در (. 0631) صفرزاده، حسین؛ جعفری، محمد سعید

 .20-33(26) 1، رپژوهشگاستقرار حراج الکترونیک، 

(. شناسایی و تبیین عوامل تعیین 0636. )ف الله، و فروزنده دهکردی، لسینعباسی اسفنجانی، ح

 .03-66 ،(0)3, سیاست علم و فناوریکننده در تجاری سازی تحقیقات دانشگاهی. 

ر عوامل اثرگذار بر رفتا - شناسایی(. 0630لعلی سرابی، امیر، عبدوی، محمد، فروتنی، زهرا. )

 011 – 13. فصلنامه مطالعات رفتارسازمانی. کارآفرینانه در سازمانهای دولتی ایران

(. نوآوری اجتماعی: کنکاشی بر مفهوم 0630مهران. ) ،کشتکار هرانکی ،علی ،مبین دهکردی

 .060-002، 0(2. )مدیریت نوآوریف، سازی مبتنی بر تحلیل محتوای تعاری

در  ی(. عوامل موثر بر نوآور0630) وادف ،ی، و وجدانادرن ،ی، و مظلومحمدم مند،یم یمحمود

 . 30-26 ،((003)مسلسل  0)61 ،(مهی)صنعت ب مهیپژوهشنامه بکشور.  مهیصنعت ب

 یی(. بازاریابی محتوا: شناسا0633)یر. امیان، مانو  فاطمهیا، ن یمفهیرضا، علی، نوروز، زهرای، ناصر

 ،رسانی و اطلاع یپژوهشنامه کتابدار .یبه منظور ارائه مدل مفهوم یها و ابعاد اساس مؤلفه
3(20 ،)211-616. 

(. آسیب شناسی نظام مدیریت عملکرد 0632سیدمحمد. ) ،زاهدی ،محمدمحسن ،نجفی زاده

فصلنامه مدیریت  .شاخگی  پزشکی قزوین با استفاده از مدل سه  کارکنان در دانشگاه علوم
 .0632(22) ، 33- 23. توسعه و تحول

 اسی(. ساخت مق0633. )یومرث، و فرح بخش، کلی، و دلاور، عبداللهع ،یآباد عی، و شفعلی،ینور

در  یسازمان یها بیآس یو بررس یبر اساس مدل سه شاخگ یسازمان یشناس بیآس

 32)03 ،مشاوره( یمشاوره )تازه ها و پژوهش ها یپژوهش ها. ییغذا عیصنا یشرکت ها

 ,)022-003 . 

محتوا بر راهبرد  یابیبازار یرتأث یبررس(. 0632) .اعظمیب، عندلو  محتشمیمانی، سلید، فرشوثوق، 
 یکیدر کسب و کار الکترون یانمشتر یتبهبود سطح رضا یبرا مشتری ارتباط با یریتمد
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دانشگاه علم و ی، وب پژوهش یالملل ینب کنفرانس ،ها یتو وب سا یدر شبکه اجتماع

 تهران.ی، گاهفرهنگ، جهاد دانش

 یابیعوامل مؤثر بر بازار ییشناسا(. 0636) .رسولیا، ک یلیتورج و اسماعی، زاده ملاباش یمهد
 کسب و کار. یتوسعه و تعال یالملل ینکنفرانس ب .یرانآن در ا مفهومی محتوا و ارائه مدل

 یرا.و پایتخت پرداز یدها یرانمؤسسه مد

References 
Anthony, L. (2014). Content marketing vs. traditional advertising for B2B 

companies: Case study: Industrial News Service [BA thesis]. Haaga-Helia 

University, Finland.  

Baltes, L. P. (2015). Content Marketing: The Fundamental Tool Of Digital 

Marketing, Bulletin Of The Transilvania University Of Braşov, Series V. 

Economic Sciences, 8(57), 112-118. 

Bryman, A. (2004). Social Research Methods (2nd ed.). Oxford University Press. 

Borgen, J. (2016). Content marketing [BA thesis]. University of Florida. 

Chan, A., & Astari, D. (2017). The Analysis of Content Marketing In Online 

Fashion Shops in Indonesia. Review of Integrative Business and Economics 

Research, 6(2), 225-233. 

Claesson, A., & Jonsson, A. (2017). The Confusion of Content Marketing A Study 

To Clarify The Key Dimensions of Content Marketing. Högskolan 

Kristianstad, Sektionen för hälsa och samhälle. 

Diachuk, I., Britchenko, I., & Bezpartochnyi, M. (2019). Content marketing model 

for leading web content management. In: 3rd International Conference on 

Social, Economic, and Academic Leadership (ICSEAL 2019). doi: 

10.2991/icseal-19.2019.21 

Du Plessis, C. (2015). An Exploratory Analysis of Essential Elements of Content 

Marketing. Proceedings of the European Conference on e-Learning, 

Hatfield, 55(45), 129-142. 

Elisa, R., & Gordini, N. (2014). Content Marketing Metrics: Theoretical Aspects 

and Empirical Evidence Department of Economics. Management and 

Statistics .Europen Scientific Journal, 10(34), 92-104.  

ensler, S., Völckner, F., Liu-Thompkins, Y., & Wiertz, C. (2013). Managing 

Brands in the Social Media Environment. Journal of Interactive Marketing, 

27, 242-256. doi: 10.1016/j.intmar.2013.09.004 

Gumus, N. (2017). The Effects Of Social Media Content Marketing Activities Of 

Firms On Consumers’ Brand Following Behavior. Academic Research 

International, 8, 1-8.  

Hanninen, H. (2015). Perceptions of content marketing: Case study on Finnish 

companies [MA thesis]. University of Jyvaskyla. 

https://philarchive.org/go.pl?id=BRICMM-2&proxyId=&u=https%3A%2F%2Fphilpapers.org%2Farchive%2FBRICMM-2.pdf
https://philarchive.org/go.pl?id=BRICMM-2&proxyId=&u=https%3A%2F%2Fphilpapers.org%2Farchive%2FBRICMM-2.pdf


 0077 زمستان | 83شماره | دهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 070

Hollebeek, L. D., & Macky, K. (2019). Digital Content Marketing's Role in 

Fostering Consumer Engagement, Trust, and Value: Framework, 

Fundamental Propositions, and Implications. Journal of Interactive 

Marketing, 45(41), 27–41. doi: 10.1016/j.intmar.2018.07.003 

Holliman, G., & Rowley, J. (2014). Business to business digital content marketing: 

marketers’ perceptions of best practice. Journal of Research in Interactive 

Marketing, 8(4), 269-293. doi:10.1108/JRIM-02-2014-0013 

Khusainova, D. (2015). Effectiveness of content marketing for photographers [MA 

thesis]. Masaryk University. 

Kose, U., & Sert, S. (2017). Improving Content Marketing Processes with the 

Approaches by Artificial Intelligence. Ecoforum Journal, 6(1), 1-9. 

Liu, X., Shi, S.W., Teixeira, T., & Wedel, M. (2018). Video Content Marketing: 

The Making of Clips. Journal of Marketing, 82(4), 86-101. Doi: 

10.1509/jm.16.0048 

Maintz, J., & Zaumseil, F. (2017). Using Web Analytics for Content Marketing 

Performance Measurement. In: 5th International Conference On 

Contemporary Marketing Issues (ICCMI). 

Mansour, D. (2015). Content marketing in Online Marketing Strategy and IT 

Startups Case Study of Five Portugude and Four Egyption Tech Stratups 

[MA thesis] University of Porto, Portuguese.  

Pazeraite, A., & Repoviene, R. (2016). Content Marketing Elements And Their 

Influence On Search Advertisement Effectiveness: Theoretical Background 

And Practical Insights. Organizacijų Vadyba: Sisteminiai Tyrimai, 75, 97-

109. Doi: 10.7220/MOSR.2335.8750.2016.75.7 

Suhail Ajina, A. (2019). The Role Of Content Marketing In Enhancing Customer 

Loyalty: An Empirical Study On Private Hospitals In Saudi Arabia. 

Innovative Marketing, 15(3), 71-84. Doi:10.21511/im.15(3).2019.06 

Taylor, S. A., & Hunter, G. L. (2014). The impact of loyalty with e‐CRM software 

and e‐services. International Journal of Service Industry Management, 

80(8), 121-127. Doi: 10.1108/09564230210447931 

Wang, W. L., Malthouse, E., Calder, B., & Uzunoglu, E. )2017). B2B Content 

Marketing For Professional Services: In-Person Versus Digital Contacts. 

Industrial Marketing Management, 81, 160-168. Doi: 

10.1016/j.indmarman.2017.11.006 

Wu, X. & Liu, F.Y. (2018) An Analysis of the Motivation of Customer 

Participation Value Co-Creation in the We-Media: A Study Based on 

Content Marketing. Open Journal of Business and Management, 6, 749-760. 

Doi: 10.4236/ojbm.2018.63057 

Xin Wu, X., & Liu, F. (2018). An Analysis of the Motivation of Customer 

Participation Value Co-Creation in the We-Media: A Study Based on 

Content Marketing.  Journal of Business and Management, 6(3), 749-760. 

Doi: 10.4236/ojbm.2018.63057 

https://www.ceeol.com/search/journal-detail?id=237
https://doi.org/10.7220/MOSR.2335.8750.2016.75.7
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2017.11.006
http://dx.doi.org/10.4236/ojbm.2018.63057
https://www.scirp.org/journal/articles.aspx?searchcode=Xin++Wu&searchfield=authors&page=1
https://www.scirp.org/journal/articles.aspx?searchcode=Feiyan++Liu&searchfield=authors&page=1
https://www.scirp.org/journal/journalarticles.aspx?journalid=2447
https://www.scirp.org/journal/home.aspx?issueid=10972#86301


 077 |   و همکاران دادوند ...؛ در  ییمحتوا یابیو بهبود مدل عوامل موثر بر بازار یطراح

Yodi H. P., Widyastuti, S., & Noor, L. S. (2020). The Effects of Content and 

Influencer Marketing on Purchasing Decisions of Fashion Erigo Company. 

Dinasti International Journal of Economics, Finance & 

Accounting(May),1(2),345-357. Doi:https://doi.org/10.38035/dijefa.v1i2  

Zhu, X. (2018). Research on The Impact Of Content Marketing On Brand Equity. 

Advances in Economics Business and Management Research (Aebmr), 62, 

231-236. Doi: https://doi.org/10.2991/iafsm-18.2019.35 

References [In Persian] 
Abbasi Esfanjani, H., & Forouzandeh Dehkordi, L. (1393). Identifying and 

explaining the determining factors in the commercialization of academic 

research. Science and Technology Policy, 6 (4), 33-46. Doi: 

10.22059/imj.2017.218663.1007135 [In Persian] 

Akbari, Z., Hakak, M.,Vahdati, H. & Nazarpour, A. (1398). Designing a three-

pronged model of good governance in multilevel organizations. Strategic 

Management Studies No. 04, Winter 98, pp. 175-201. Doi: 

20.1001.1.22286853.1398.10.40.9.9 [In Persian] 

Amirkhani, A., & Mottaqi Sabet, M. (1389). Investigating the obstacles to the 

development of electronic insurance in Asia Insurance Company. Journal of 

Insurance (Insurance Industry), 25 (1 (Series 97)), 157-177. 

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=135790 [In Persian] 

Aslani, F., & Tahmasebi, S. Pathology of human resources of health care network 

using three-pronged model. Health-oriented research. 1398; 5 (1): 45-56. 

doi: 10.22034/5.1.45 [In Persian] 

Azad, N., Seyed AliAkbar, S. M., & Zomorodian, S. (2016). Factors stimulating 

content marketing. Management Science Letters, 6, 109-114. doi: 

10.5267/j.msl.2016.1.002 [In Persian] 

Bagheri Manesh, M., Mehriari, R., Asadi, I., and Sadeghi, A. (1398). Pathology of 

public storage items system in a defense industrial unit based on a three-

pronged model. Thought Ready, 18 (68), 35-55. [In Persian] 

Dehghan, R., Talebi, K. & Arabion, A. (2012). Entrepreneurship Development in 

the Administrative System (Study of the Situation in the Public Sector of 

Tehran) National Conference on Entrepreneurship and Management of 

Knowledge-Based Businesses. [In Persian] 

Delavari, R. (1390). Pathology of organizational education in the public sector 

based on the three-pronged model, the first conference on the pathology of 

organizational education, Tehran. [In Persian] 

Dosti Shakib, M., & Ansari, Gh. (2017). Content Marketing. In: International 

Conference of Management Elites, Leading Karin Conference Institute, 

Tehran. [In Persian] 

Esfandiari, A, Nekouei Moghadam, M, Mohammadi, Z, Nowruzi, S, Amir Ismaili, 

M (1390). Pathology of human resources in the headquarters of Kerman 

https://doi.org/10.38035/dijefa.v1i2
https://dx.doi.org/10.2991/iafsm-18.2019.35
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286853.1398.10.40.9.9
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=135790
http://dx.doi.org/10.22034/5.1.45


 0077 زمستان | 83شماره | دهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 077

University of Medical Sciences using a three-pronged model. Tolo 

Quarterly, Tenth Year, Third and Fourth Issues. [In Persian] 

Khanifar, H. (2006). Presenting a native management model based on the view of 

Imam Ali (AS) using a three-pronged conceptual model. Journal of 

Organizational Culture Management, 8, 101-146. [In Persian] 

Lali Sarabi, A., Abdavi, M.,& Foroutani, Z. (1391). Identification - Factors 

Affecting Entrepreneurial Behavior in Iranian Government Organizations. 

Quarterly Journal of Organizational Behavior Studies. 86 – 108. Doi: 

10.22059/JED.2013.36256 [In Persian] 

Mahmoudi Meymand, M., Mazlumi, N., & Vajdani, F. (1394). Factors affecting 

innovation in the insurance industry. Journal of Insurance (Insurance 

Industry), 30 (1 (serial 117)), 53-94. [In Persian] 

Mehdizadeh Malabashi, T., & Ismaili Kia, R. (2014). Identifying the factors 

affecting content marketing and presenting its conceptual model in Iran. 

International Conference on Business Development and Excellence. Vira 

Capital of Ideas Managers Institute. [In Persian] 

Mobin Dehkordi, A.,   & Keshtkar Haranki, M. (1394). Social Innovation: Exploring 

Conceptualization Based on Content Analysis of Definitions. Innovation 

Management, 4 (2), 115-134. [In Persian] 

Naseri, Z., Norouzi, A., Fahimnia, F., & Manian, A. (2018). Content marketing: 

identifying the basic components and dimensions in order to provide a 

conceptual model. Journal of Library and Information Science, 7(21), 280-

303. [In Persian] 

Najafizadeh, M., & Zahedi, M. (1395). Pathology of staff performance 

management system in Qazvin University of Medical Sciences using the 

triangular model. Quarterly Journal of Development and Transformation 

Management. 59 -69, (25) 1395. [In Persian] 

Nouri, A., Shafi Abadi, A., Delavar, A., & Farahbakhsh, K. (1397). Construction of 

organizational pathology scale based on the three-pronged model and study 

of organizational injuries in food industry companies. Consulting Research 

(News and Consulting Research), 17 (65), 125-149. [In Persian] 

Rahmani, H., Rajabi Vasuklayi, Q., Saeedpour, J., Rezaei M, Nikan, S., & 

Khosravi B. Pathology of human resources of Imam Khomeini Hospital 

complex based on three-pronged model. Hospital Quarterly. 1396; 16 (4): 

35-41. [In Persian] 

Saffarian Hamedani, S., Ahmadi, M., & Dadashi Kafshgari, S. (2013). Mirzaei 

three-pronged model in education of Shirgah city. Volume 4, Number 4, 

Winter 2013, pp. 67-78. [In Persian] 

 Safarzadeh, H., & Jafari, M. (1390). Investigating the role of three-pronged 

management model factors in establishing electronic auction, researcher, 8 

(23,) 69-51. [In Persian] 

https://dx.doi.org/10.22059/jed.2013.36256


 070 |   و همکاران دادوند ...؛ در  ییمحتوا یابیو بهبود مدل عوامل موثر بر بازار یطراح

Vosough, F., Soleimani, M., & Andalib, A.. (2017). Investigating the Impact of 

Content Marketing on Customer Relationship Management Strategy to 

Improve Customer Satisfaction in e-Business on Social Networks and 

Websites. In: International Web Research Conference, University of Science 

and Culture, University Jihad, Tehran. [In Persian] 

 
 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

(. 0011. )آذرنوش ،یانصار.، نیحس ،یدولت آباد ییرضا.، یعل ،یعیصنا.، یعل ،دادوند استناد به این مقاله: 

کسب  تیریمطالعات مد، نیآنلا یدر صنعت خرده فروش ییمحتوا یابیو بهبود مدل عوامل موثر بر بازار یطراح

 .013-333(، 61)01 ،وکار هوشمند

DOI: 10.22054/ims.2021.61732.2005 

 Journal of Business Intelligence Management Studies is licensed 

under a Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License.. 



 

  

 


