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 :چکیده

 همچنین. است شرکت یک بازاریابی آمیخته در کلیدی رکن یک به شدن تبدیل حال در سرعت به محتوایی بازاریابیامروزه  

 آنلاین برندسازی ارتقای برای سازیدیجیتالی طریق از خود بازاریابی هایشیوه نوسازی دنبال به که هاییشرکت برای

 تولید شرکت محتوایی بازاریابیاخلاقی  معیارهای بندی اولویت و شناساییحاضر هدف پژوهش بنابراین . است لازم هستند،

، روشاساس  بر و هدف از نوع تحقیقات بنیادی نظراز باشد . این تحقیق اسنوا می باشد، این پژوهش می خانگی لوزام

بر حسب نتیجه این تحقیق از نوع و سعی دارد مدل را با استفاده از روش دلفی مشخص سازد  و تبیینی و اکتشافی است

خبرگان لاعات این پژوهش آمیخته می باشد. جامعه آماری کیفی پژوهش، توسعه ای بوده و همچنین از نظر گردآوری اط

در خانگی و خدمات پس از فروش کشور  شرکت لوازم خانگی اسنوا بعنوان یکی از معتبر ترین ارائه دهندگان محصولات

مند های هدفروشگیری غیراحتمالی و ترکیبی از داخل کشور  هستند که با استفاده از نمونهدر حوزه بازاریابی محتوایی 

بازاریابی زیر معیار اصلی  22 ،از پیاده سازی مصاحبه نیمه ساختار یافته و پیاده سازی پانل دلفیانتخاب شدند. پس 

 و مداری مشتریان، ارزش های داده محوریت و رقبا و مشتری با بازاریابی، ارتباط اهداف یی در قالب چهار معیار اصلیمحتوا

وزن دهی و  ،شناسایی و با بهره گیری از مقایسات زوجیمحتوایی  بازاریابی در فناوری محوریت بازاریابی و محتوی تناسب

نشان  در خصوص رابطه بین بازاریابی محتوایی با وفاداری مشتریان به نام وپس از بررسی های آماری اولویت بندی شدند. 

تجاری محصولات و خدمات و تائید تحلیل عاملی تائیدی این متغیر ها، برای بررسی رابطه بین بازاریابی محتوایی و وفاداری 

ایجاد رابطه بین این متغیر ها مدل نشان تجاری محصولات و خدمات مدل معادلات ساختاری تشکیل و با  مشتریان به نام و

 بازاریابی محتوایی مبتنی بر وفاداری مشتریان به نام ونشان تجاری محصولات و خدمات طراحی شد.

 شرکت تولید لوازم خانگی اسنوااخلاق، ، محتوایی بازاریابیبندی، الویت: کلمات کلیدی

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract: Today, content marketing is quickly becoming a key pillar of a company's marketing 

mix. It is also necessary for companies looking to modernize their marketing practices through 

digitization to enhance online branding. The focus of the research is the consumers who, due to the 

increase in digital transactions, customer attraction costs and competition in the loyalty market, 

organizations are forced to modify their loyalty programs. From the point of view of the goal, this 

research is a basic research type. This research is based on the purpose, explanatory and exploratory 

and tries to specify the model using Delphi method. According to the result of this research, it is of 

developmental type and also in terms of gathering information of this research, it is mixed. The 

qualitative statistical population of the research is the experts of Snowa Home Appliances 

Company, as one of the most reliable providers of home products and after-sales services in the 

field of content marketing within the country, who were selected using non-probability sampling 

and a combination of targeted methods. After implementing a semi-structured interview and 

implementing a Delphi panel of 28 main criteria of content marketing in the form of four main 

criteria of marketing objectives, communication with customers and competitors, customer data 

orientation, value orientation and appropriateness of marketing content, and technology orientation 

in content marketing. They were weighted and prioritized using pairwise comparisons. After 

statistical investigations regarding the relationship between content marketing and customer loyalty 

to the brand name of products and services and confirmatory factor analysis of these variables, a 

structural equation model was formed to investigate the relationship between content marketing and 

customer loyalty to the brand name of products and services. And by creating a relationship 

between these variables, a content marketing model based on customer loyalty to the name and 

trademark of products and services was designed. 

Keyword: Prioritization,Content marketing, Snowa home appliance manufacturing company 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 مقدمه

اند کوه های مختلو  بوه ایون نتیجوه رسویدهدر بازارهای رشد یافته کنونی و در محیط رقابتی موجوود، مسسسوات و شورکت

ونی نیاز به جستجوی مشتریان جدید و ریسک بوالقوه آن مشتریان موجود را مبنا قرار دهند. حفظ موفقیت آمیز مشتریان کن

دهنودگان کالاهوا و خودمات بایود تولاش کننود توا ای که مشتریان حق انتخاب فراوانی دارند، ارائهدهد. در دورهرا کاهش می

وفقیوت در همواره در خاطر مشتری باقی بمانند. بنابراین شناخت کامل مشتری و مقدم شمردن وی از جمله عوامل تضمین م

های نوین، توجه به نکوات مهود در برقوراری، حفوظ و گسوترش روابوط بوا راهبرد بازار کسب و کار امروز هستند. لذا داشتن 

دهد و در بلندمودت پایگواهی از مشوتریان مشتری و تلاش برای جلب رضایت وی تحقق اهداف مشتری محور را گسترش می

 (.1332، رانفرخیان و همکاآورد)وفادار را به وجود می

فرایندی در کسب و کار است که به تولید محتوای گیرا و مجاب کننده و توزیع آن برای جلب توجه، جذب  ییبازاریابی محتوا

پوردازد. بازاریوابی های سودآور در مشوتریان میو درگیر کردن یک گروه مشخص هدف از مخاطبان، با هدف برانگیختن اقدام

(. تمامی محصولات در قالب تصاویر، 1332کند)نوحی، بدون فشار برای خرید، جذب و درگیر می ، مشتریان بالقوه راییمحتوا

مطالب علمی در رابطه با شرح تولید، ویدئوهای سخنرانی صواحبان شورکت و موواردی از ایون دسوت بورای کواربران منتشور 

کنندگان ا توجه بوه اینکوه مشوتریان و مصورفسازی موتور جستجو است. بشود. کلید موفقیت بازاریابی محتوایی در بهینهمی

ای نسبت به محصولات مختل  دارند، بنابراین کار بازاریابی کمی دشوارتر اسوت. بوه هموین دلیول امروزی، اطلاعات گسترده

یکی از نکات مهد در تولید محتوا، ارائه اطلاعاتی است که به دور از تکورار، بوه مووارد جدیودی اشواره کنود و در عوین حوال 

اطلاعات مفیدی را در اختیار مشتریان قرار دهد. تمام مطالبی که در قالب تبلیغات تصویری، یوک بنور و یوا یوک پیوام سواده 

کنندگان تأثیر زیادی تواند بر مصرفشود، تنها دربرگیرنده نام محصول و توصیفات شعارگونه است که نمیای منتشر میرسانه

   (. 2112، 1کند )چنضرورت پیدا می ییریابی محتواداشته باشد. به همین دلیل وجود بازا

 اهداف پژوهش

   محصولات اسنوا بازاریابی محتوایی شناسایی معیار های

    محصولات اسنوا بازاریابی محتوایی وزن دهی معیار های

  محصولات اسنوا بازاریابی محتوایی اولویت بندی معیار های 

 اصلاحاتهیم و مفا

توان به عنوان راهبرد تولید و اشتراک محتوای ارزشمند و غیرتجاری بورای ایجواد ازاریابی محتوایی را میب بازاریابی محتوایی:

ارزش برای مشتریان، جذب، دستیابی، درگیر کردن و حفظ آنان تعری  کرد که تمرکز اصلی آن نه تنها تغییر و بهبوود رفتوار 

ها و سورگرم کوردن آنوان را در فراینود ت؛ بلکه حل مشکلات خرید آنمشتریان احتمالی و تبدیل آنان به خریداران وفادار اس

(، بازاریوابی محتووایی را روشوی پویوا بورای 2113) 2(. همچنین براساس تعریو  اسولاتر1331خرید به دنبال دارد )ناصری، 

هاسوت. در اط مسثر با آنها و دانش برای جذب مشتریان بالقوه و برقراری ارتبدستیابی به مشتری است. فرآیند اشتراک تجربه

 این راهبرد بازاریابان بر ایجاد، نشر و اشتراک محتوای مناسب تمرکز دارند.

 بازاریابی محتوایی ادبیات

های اخیر، تحول عمیق و جدی بور گسوترش ارتباطوات دیجیتوالی فوراهد استفاده از محتوا به عنوان راهبرد بازاریابی در سال

شده است که بر ایجواد، انتقوال و « بازاریابی محتوایی دیجیتالی»ظهور اصطلاحی نو با عنوان نموده است. این تحول منجر به 

در حوزه محویط دیجیتوال رایود شوده اسوت، نقوش  ییاصطلاح بازاریابی محتوا (.1331مدیریت محتوا تمرکز دارد )ناصری، 
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در دهوه گذشوته  ییاگرچوه بازاریوابی محتووا .(2112، 1ت)کتی لیموانیبسیار مهد اس ییمحتوا در ارتباطات بازاریابی محتوا

از میوان چنودین تعواری  . هیچ تعری  پذیرفته شده جهانی از این اصطلاح وجود نودارداما محبوبیت زیادی پیدا کرده است، 

 :، موارد زیر برای اهداف این تحقیق مناسب تشخیص داده شده استییبازاریابی محتوا

(؛ بازاریابی محتوایی یک راهبورد بازاریوابی بورای جوذب مشوتریان از طریوق تولیود 1321) 2براساس دیدگاه مولر و کریتاندل

های نوین مدیریت ارتباط با مشوتری اسوت کوه در بازاریوابی محتوای باارزش و جذاب است. این روش به عنوان یکی از روش

شوود، ر مستقید به فروش محصوولات فکور نمیطوالکترونیک و بازاریابی اینترنتی جایگاه ویژه دارد. در این شیوه تبلیغاتی، به

توان محصولات خود را در اختیار مشتریان قرار داد. البته این شیوه زمانی تأثیرگذار است که با بلکه بدون نیاز به تبلیغات، می

ران اینترنتی کوه شود. افزایش تعداد کاربتولید محتوا همراه باشدو چرا که محتوا، جزء لاینفک بازاریابی اینترنتی محسوب می

هوای هموراه شوده های اجتمواعی و تلفنگیری یک کانال جدید برای نقل و انتقال وجوه در فضای آنلاین، شبکهموجب شکل

شود. این امر نیازمند یک تلاش ویوژه بورای گورد ترین دلایل اهمیت محتواها در بازاریابی نوین محسوب میاست یکی از مهد

 (.1332شود)نوحی؛ شکوری، ز طریق بازاریابی محتوایی انجام میهد آوردن مشتریان است که ا

گذاران بازاریابی محتوایی؛ بازاریوابی محتووایی را فراینود ایجواد و انتشوار محتووای ( به عنوان یکی از بنیان2113) 3پولیتسی

براسواس دیودگاه پرارزش و متقاعدکننده به منظور جذب، به دست آوردن و حفظ مخاطب هدف خاص تعریو  کورده اسوت. 

تواننود از طریوق تسوهید کنود و بوا اسوتفاده از آن افوراد میپولیستی ؛ بازاریابی محتوایی بر ایجاد تجربه ارزشمند تمرکز می

کننود کوه های ارزشمند محتوا به یکدیگر کمک کنند تا جامعوه غنوای بیشوتری پیودا کنود. بازاریابوان اغلوب فکور میبخش

انگیز است و اگر افراد بیشتری درباره آنها بدانند، مشکلات فروششان حل خواهد شود. شگفتمحصولات یا خدماتشان خاص و 

دهنود. ها و نیازشان اهمیوت میدهند. آنها به خودشان، خواستهاما مشتریان به شرکت، محصولات یا خدماتشان اهمیتی نمی

کند. در اصل، بازاریابی محتوایی هنر شان را جلب میبازاریابی محتوایی با ایجاد اطلاعاتی که برای مشتریان جالب است توجه

ارتباط با مشتریان و مشتریان احتمالی بدون فروش است. به عبارتی، بازاریابی غیرمزاحمتی است. به جای پرتواب محصوولات 

ا رابطوه هیجوانی کنود توکند یا احتمالا آنهوا را سورگرم مییابد که خریداران را هوشمندتر مییا خدمات، اطلاعاتی انتقال می

برقرار کنند. اساس این راهبرد این باور است که اگر کسب و کارها پیوسته اطلاعات ارزشمند مرتبط به خریداران ارائه دهنود، 

 (.1333پور، دهند)شعبانی نشتایی؛ اسماعیلشان به کسب و کار پاداش میمشتریان نیز با خرید و وفاداری

هستند که هرچند امروزه بازاریابی محتوایی در حال استفاده است، اما هنوز تحقیقوات و (، معتقد 2113و همکارانش ) 4گوجر

ای بورای آن وجوود بنودی شودهای در زمینه بازاریابی محتوایی و همچنین استاندارد، الگو و یا ساختار طبقهمطالعات گسترده

کوتواه مودت نتواید زیوادی در بور نودارد )معوارفی و باشود و معموولا در ندارد. بازاریابی محتوایی، یک راهبرد  بلندمودت می

 (.1333همکاران، 

گذاری (، بازاریابی محتوایی در واقع نوعی از بازاریابی است که به فرایند تولید و به اشوتراک2115)5براساس دیدگاه وین رایت

تواند بوه ن محتوا و اطلاعات میشود. ایپردازد و باعث حفظ مشتریان قبلی و به دست آوردن مشتریان جدید میمحتوایی می

ها و ها، پرسوشانواع مختلفی چون اخبار تحلیلی، ویدئو، فایل صووتی، اینفووگرافی، مطالعوه مووردی، راهنموا و دسوتورالعمل

جلوب توجوه و هودایت »ها، مقالات، تصاویر و غیره، تولید و منتشر شود. به علاوه، اغلب، بازاریابان از ایون شویوه بورای پاسخ

کننود. اسوتفاده می« مشارکت کاربران در جامعه آنلاین»و « افزایش آگاهی و اعتبار نسبت به نام و نشان تجاری»، «یانمشتر

ها برای ایجاد برندی پایدار و مانودگار و ارائوه گذاری محتویات رایگان برای مشتریان، کمک به شرکتهدف از تولید و اشتراک

مچنین ایجاد تمایل به خرید محصوولات از شورکت در آینوده اسوت. در ایون شویوه کنندگان و هاطلاعات ارزشمند به مصرف

 (.1332تمرکز به جای فروش مستقید، بر ساخت اعتماد و توافق با مخاطب است )شریفی و همکاران، 
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جواد کند که هدف محتووا ایجواد روابوط جوذاب و ای( تاکید می2111) ییتعری  پیشنهاد شده توسط انجمن بازاریابی محتوا

که هدفشان فعال کردن تعامل با مشتریان بورای ایجواد ارزش با کسب و کارهایی  تعری این  .مصرف کننده است برای ارزش

این تعری  همچنوین توجوه را بوه عبوارت (. 2111، 1)میچلیدو و همکارانمشتری و ایجاد و تقویت روابط است، مرتبط است

 2طبق تعریو  هوالیمن و رولوی .کندبعد به نقش بازاریاب محتوا اضافه می کند که دوجلب می« محتوای ویرایشی با کیفیت»

این بدان معناست کوه یوک  .شامل عناصر ایجاد توزیع و به اشتراک گذاری محتوای مرتبط است یی(، بازاریابی محتوا2114)

پیامودهایی بورای  ییازاریابی محتوافرآیند سازمانی وجود دارد که ایجاد محتوای دیجیتال را هدایت می کند، بنابراین، اتخاذ ب

این ابعاد به انتشار و داستان سرایی اشاره دارد. به عبارت دیگر، برندها باید به عنوان سازمان های رسانه ای فکر  .مدیران دارد

لیود کنود این بدان معناست که برند باید مخاطبان هدف خود را شناسایی و تعری  کند و متعاقباً محتوایی را تو .و عمل کنند

رود کوه بوه نقوش ها انتظار مویبرای دستیابی به این هدف، از سازمان(. 2111، 3)اسکاتتر باشدکه برای آن مخاطب مناسب

 کردن متعهود های لازم را برای انجام این کار توسعه دهند و به جای فروش، به کمکعنوان ناشر متعهد شوند، مهارتخود به

 ییعنوان مسلفوه اصولی بازاریوابی محتوواعلاوه بر این، برندها باید داسوتان سورایی را بوه .(2113، 4)جفرسون و تانتونباشند

ارائه پیام از طریق گفتن داستان نام تجواری بوه جوای  ییبگنجانند، زیرا به گفته بسیاری از نویسندگان، هدف بازاریابی محتوا

بورای ایون (. 2111، 1؛ رز و پولیسوتی 2112، 6یسوتی ؛ پول2122، 5)هالیگان و شاههای مبتنی بر محصول استارتباط پیام

انتقوال داسوتان برنود بورای متموایز ی در کسب و کارهوا، کنند که هدف بازاریابی محتوایاستدلال می ؛منظور، رز و پولیستی 

 بهتور تودریجی طوربوه کوه داسوتانی همان نه –متمایز کردن به معنای گفتن داستان متفاوت است »کردن آن از رقبا است: 

 (.2111رز و پولیستی ، «)شودمی گفته

 تجزیه و تحلیل بازاریابی محتوایی در صنعت

 "محتواراهبرد  'در واقع بخشی از یک مفهوم و ابتکار سازمانی حتی گسترده تر است که به عنوان  ،امروزی بازاریابی محتوایی

برای اولوین بوار در  باشد که یی میبازاریابی محتوا»ح بسیار شبیه اصطلا(. راهبرد  محتوا، 2116، 2شناخته می شود )کلارک

، 3)هالوارسوونموورد اسوتفاده قورار گرفتب، ، اما بعداً با انتشار کتاب راهبرد  محتوا بورای وبکار گرفته شد 1331اواخر دهه 

موضووع در آن  در یک بررسی یکپارچه از ادبیات تجارت )به دلیل وجود تنهوا دو مقالوه در مجولات علموی در موورد(. 2113

 (، راهبرد  محتوا را اینگونه تعری  کرده است:2116ن(، کلارک )زما

راهبرد محتوا شامل افرادی می شود که در بازاریابی، طراحی وب یا ارتباطات شرکتی کار می کنند، مانند متخصصان طراحوی 

شورکتی، کوه همگوی هودف مشوترکی از  تجربه کاربری، ارتباطات بازاریابی، متخصصان روابط عمومی و متخصصان ارتباطات

صحبت می کنند زیرا این راهبرد  بورای  معانی آنو  راهبرد  محتوا در مورد . بازاریابانیکپارچه سازی محتوای سازمانی دارند

، ساختن برندها و ارائه خدمات به مشتریان به گونه ای اعمال می شود که باعث می شود مردم تمایل بوه خریود کالاهافروش 

 .بیشتری داشته باشند ها و خدماتکالا

استفاده شده توسط  اطلاعاتتا حد زیادی بر راهبرد  محتوا، ( او را به این نتیجه رساند که امروزه، 2116کلارک ) هایبررسی

ابی بازاریو اگرچه دیگران استدلال موی کننود کوه .شدو بنابراین، بر اسناد بازاریابی و پشتیبانی متمرکز  بودمشتریان متمرکز 

(، نتیجوه گیوری انودبیوان کرده ،2116لوین،  و به عنوان مثال، سویبرتباشد )رشته فرعی از راهبرد  محتوا مییک  محتوایی

راهبرد  محتووا  ممکن است به طور منطقی دمی در نظر گرفته شود که سگ بازاریابی محتوایی کلارک قویاً نشان می دهد که

 .قرن بیست و یکد تکان می دهد در 
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برخی تمایل دارند کوه دیودگاه بشوارتی از اهمیوت یوا  .را کش  کرد بازاریابی محتوایی بسیاری از تعاری  ،وی ادبیاتجستج

(، بازاریابی محتووایی را 2111) 1ها این است که گودینیکی از مثال .را منعکس کنند بازاریابی محتوایی اجتناب ناپذیر بودن

بازاریوابی و »(: 2112رابورت رز ) ،دیگوری«. تمام بازاریوابی بواقی مانوده اسوت ییوابازاریابی محت»اینگونه تعری  کرده است: 

به دنیوا نشوان موی دهود کوه شوما یکوی  ییبازاریابی محتوا. تبلیغات سنتی به دنیا می گوید که شما یک ستاره راک هستید

بازاریوابی دهنود، بازاریابوان انجوام می (، احتمالاً با پیشنهاد اینکه هور کواری کوه2116تعاری  دیگر، مانند هندلی )«. هستید

به عنوان کلمه کلیدی قرن بیست و یکد و همچنین موبهد بوودن  بازاریابی محتوایی موقعیتدهد، به  را تشکیل می محتوایی

یوا یوک سوازمان بورای بیوان  .دهودهر چیزی است که یک فرد انجوام می ییبازاریابی محتوا»مفهومی آن کمک کرده است: 

 «.د ایجاد می کند و/یا به اشتراک می گذاردداستان خو

را  یسوودآور دینتوا دیمسوتقریوبه طور غ دیها باکیها و تاکتاست که راهبرد  نیا ییبازاریابی محتوا یاصل یهایژگیاز و یکی

 ییهواروش بوافوروش، گهگواه  غاتیتبل یحت ای غاتی، مانند تبلهای ارتباطات بازاریابیزمینه ریکه سا ی. در حالنمایند ترغیب

قورار اسوتفاده موورد  یغواتیتبل اثور سلسوله مراتوب یتسون یهاهیوموجود در نظر یعاطف ای یبه اهداف شناخت یابیدست یبرا

قائول  دیبوا پاسوخ مسوتق ییبازاریوابی محتووا ی برایمعادل محققاً، اکثر پزشکان در آنجا 2(1361 نر،یو اشتا دی)لاو گیرندمی

از  یکوبه اهداف خود به صورت راهبورد  ییبازاریابی محتوا یهاراهبرد  بر دستیابیمنابع همواره در بیشتر  جه،ی. در نتنیستند

 ارتبواط  بور ییبازاریوابی محتووا نوشتجات مربوط بوه. در شودتأکید میسرگرم کردن مخاطبان  ایآموزش  ،یرساناطلاع قیطر

 یابیوبازار»: کنود( بیوان می2122) 3دو پلسویسکوه  یطوور . هموانمکرراً تأکید شده اسوت «ییسراداستان» ی باژگیو نیا

 قیوکننودگان از طرمصورف رفعوالیرفتوار غ رییاست که هدف آن تغ دارمارک یکراهبرد  ییسراداستان کیتکن کی ییمحتوا

 ییکننود کوه بازاریوابی محتووااستدلال می نیهمچناین نظریه طرفداران « برند استدر مورد نامحسوس و جذاب  یگفتگوها

 4(2113)پولیستی  و بوارت،  «یمشتر»به عنوان  اغلب از آنشده است که   یمخاطب کاملاً تعر کیمل هدف قرار دادن شا

 شود.می یاد ( 2112)گابیانلی و کونتی، « هدف شرکای» ای

 قیواز طر دیتقرمسویبه طوور غ دیکه با شودیباور مربوط م نیکه به امحتوایی بازاریابی  یهاراهبرد  یهایژگیاز و گرید یکی

 یدارا ایومورتبط، ارزشومند  دیوباور است که محتووا با نیا - ترغیب کرد را یسودآور دینتا یسرگرم ایآموزش  ،یرساناطلاع

بوه  یبه خوب (،2121)5تایمیننو  جارویننانجام شده توسط  یساس نظرسنجابر یفیدر تعر یژگیو نیباشد. ا ذاتی یسودمند

 وها،یدیوو ر،یتصواو ،یمتنو یهواامیو ارائوه محتووا )ماننود پ جادیا یندهایبه فرآ ییمحتوا یابیبازار»شده است:  دهیکش ریتصو

شورکت  وآنهوا بین  و ای ایجاد شودکه ارزش افزودهمورد هدف قرار دهد  ییهابه روشرا  انیمشترکه ( اشاره دارد هاشنیمیان

 یهارسوانه یمحتووا -  (B2C)کنندگان تجارت بوا مصورف انابیانواع محتوا توسط بازار نیپرکاربردتر.« روابطی برقرار گردد

 ذاتی دیاطلاعات مف ارائه راهبرد  با -( ٪14) لیمیا یهاخبرنامه و( ٪21مقالات کوتاه ) یا وبلاگ یهاپست ،(٪34) یاجتماع

 (.2121، ییمحتوا یابیسسه بازارسم) دارند یسازگار احتمالی انیو مشتر انیبه مشتر

نشوان داده  توالیجید یهابوا رسوانهارتبواط آن اغلوب  ییبازاریابی محتووادر مورد  کیو آکادم یصنعت فاتیو توص  یتعاردر 

(. 2112 ،یو کوونت یانلیو؛ گاب2111، 6)کلاسون و جانسوون گرددمی دیارتباط و تعامل دو طرفه تأک یهایژگیو بر وشود می

گوزارش داد کوه  ،د(کنوبیوان می 2121، 1کواپون-بنچکه  صورتی بهخود) ییمحتوا یابیبازار پایشآلمان در  یابیانجمن بازار

ماننود  - یاجتمواع یهارسوانه یهوااز پلتفرم ،خود به مخاطبان هدف ییبازاریابی محتوا یهاامیارائه پ یبرا ابانبازاری از 11٪

 نیشوتریگزارش کردنود کوه ب یه طور مشابه(،  ب2112ی )و کونت یانلیگاب. کننداستفاده می - نستاگرامیو ا ترییبوک، توسیف

خودشوان  یهاتیدر وب سوادرج شوده مقوالات بوه صوورت  ییاروپوا ابانیبازار نیدر ب ییبازاریابی محتوا یهاکیتاکت کاربرد
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محتووا و ارزش  آفرینویهد باعوث طرفوه دو ارتبواط. اسوت( ٪62ها )خبرناموه و( ٪63) یاجتماع یهارسانه محتوای ،(11٪)

)پولیسوتی   یوتعر نیچنودبور اسواس  ت،یو(. در نها2112 ،1ینوزیشود )وال و اسپشان میانیو مشتر انابیبازار نیمتقابل ب

 غواتیمانند تبل یسنت های ارتباطات بازاریابیزمینهکه  (، جایی2111؛ کلاسون و جانسون،3،2113؛ وانگ و همکاران2،2113

کوه  ایعمودتا از رسوانه ییبازاریابی محتوا کنند،یم هیتک یآمدو در یپول یهامعمولاً بر رسانه شناسانگری ی یاو روابط عموم

 .کندیاستفاده م ،است ابانیبه بازار تعلقم

 بازاریابی محتوایی اهداف و نتایج 

بسیار شبیه به اهداف بازاریابی رسانه های اجتماعی است، عمدتاً بوه ایون دلیول کوه هور دو  ییاهداف تجاری بازاریابی محتوا

، 4؛ میچالیودو و همکواران2111)رز و پولیسوتی ، ان سرایی برای انتقال پیام های ارتباطی اسوتفاده موی کننودمفهوم از داست

را پیشنهاد می کننود کوه از سوه سوط   'هرم تحلیلی'( مفهوم 2111رز و پولیستی  )(. 2112، 5؛ سینگ و ساننبورگ2111

رای تید تجزیه و تحلیول، مودیران گزارشوگر و مودیران تشکیل شده است و یک رویکرد سلسله مراتبی برای اهداف مناسب ب

 (:2112، 6کنند)کتی لیمانیبیان میرا به به شرح زیر  ییسط  بالا را به تصویر می کشد و اهداف اصلی بازاریابی محتوا

 آگاهی از برند 

 پیشگام بودن 

 تبدیل مشتریان بالقوه به مشتریان وفادار 

  انمشتریبه خدمات ارائه 

  به مشتریانافزایش فروش 

 مشتریان پرشور 

ی در بازاریوابی محتووای در زمینوه طبق یک مطالعوه. باید با اهداف سازمانی همسو باشد ییبه طور کلی اهداف بازاریابی محتوا

درصود( را  25خود، فروش ) یها در ابتدای اجرای برنامه بازاریابی محتوای، سازمان(2116، 1کسب و کارها)پولیستی  و هندلی

این یک واقعیت جالب اسوت زیورا انگیوزه ای اضوافی  .کنندهای بازاریابی محتوایی خود ذکر مین هدف اصلی فعالیتبه عنوا

بلکوه افوزایش فوروش بوه طوور  وفواداری مشوتریانرا نه تنها برای ایجواد  ییایجاد می کند تا بازاریابی محتوا برای شرکت ها

در ونی اصلی در محدوده این مطالعه است، که به عنوان یک عنصر کلیدی هدف آگاهی از برند، نقطه کان .همزمان اتخاذ کنند

با این حال، اهودافی کوه بوه خودمات مشوتری، فوروش بوالای  باشد.( می1333، 3؛ کلر1331، 2ایجاد وفاداری مشتریان)آکر

 د یا غیرمستقید بر وفواداریشوند، زیرا پتانسیل تأثیرگذاری مستقیپرشور اشاره دارد نیز در نظر گرفته می مشتریانمشتری و 

 (.2112، 11؛ پگ و لپلوسکا2122، 11)رایوس و ریکولمهرا دارند مشتریان

 ییچارچوبی برای در نظر گرفتن جنبه های بازاریابی محتوا 

مجموعه وسیعی از تفکر راهبرد ک، همکاری بین عملکردهای تجواری یوک شورکت، ایجواد  ییواض  است که بازاریابی محتوا

گیورد. را دربرمی و تعامل با مخاطب، انتخاب پلتفرم، و محتوای عملوی و کوار تجزیوه و تحلیول نام و نشان تجاری وفاداری به

تجزیوه و تحلیول او  .وجوود دارد( 2121) 12دو پلسویس پیوستگی عناصر مختل  به وضوح در چارچوب ارائوه شوده توسوط

را تصودیق  ییی کند، پیچیدگی های فرآیند بازاریابی محتووارا از تئوری های مختل  ترکیب م ییعناصری از بازاریابی محتوا
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بوا  ییبنوابراین، گسوترش درک مفواهید بازاریوابی محتووا .می کند و خاطرنشان می کند که آنها باید به دقت مدیریت شوند

تکنیوک  یوک ییبازاریوابی محتووا'را اینگونه تعریو  موی کنود: یی دو پلسیس بازاریابی محتوا .کمک چارچوب او مفید است

داستان سرایی برند راهبرد ک است که هدف آن تغییر رفتار غیرفعال مصورف کننودگان از طریوق گفتگوهوای نامحسووس و 

شوروع موی شوود کوه بوه ایون موضووع از این توجه  دو پلسیس دیدگاه(. 2121باشد)دوپلسیس، می جذاب برند در رسانه ها

روی می آورند تا جایگزین تبلیغات مزاحد شوند و توجوه بیشوتری را  ییمحتوابازاریابان به طور فزاینده ای به سمت بازاریابی 

، مخاطبان هدف به روشوی زیرکانوه بوا کشواندن آنهوا بوه سومت ییبا بازاریابی محتوا .خود جلب کنندنام و نشان تجاری به 

های برنود و مورتبط بوا داسوتان گذاری، رایگان، از نظر بصری جوذابمحتوای برند که باید مفید، مرتبط، جالب، قابل اشتراک

و نشوان و نوام  -کاربران با محتووا (. 2113)دو پلسیس، گیرند تا به زندگی مخاطبان ارزش بیافزایندباشد، تحت تأثیر قرار می

عمدتاً در رسانه های اجتماعی از طریق اشتراک گذاری، نظر دادن، کلیک کردن روی لینک ها و لایک کردن درگیر  -تجاری 

تری تواند مشتریان را در سط  احساسی عمیقهای برند میگذاری داستانکند که این اشتراکدو پلسیس بیان می .دمی شون

 .کند درگیربا برند 

بایود بوه طوور  هابنابراین، شرکت .مکالمات اجتماعی و تبلیغات دهان به دهان نشان دهنده تعامل کاربران با محتوا و برند است

د، بوه نوها ایجاد و به اشتراک گذاشته شوود، شناسوایی کنتواند از طریق داستانارزشمندی را که می راهبرد ک محتوای برند

ها، مطالعوات مووردی، وبینارهوا، ویودئوها، پادکسوت هوای الکترونیکوی،های وبولاگ، اینفوگرافیوک، کتابعنوان مثال، پسوت

برای افزایش رتبه بنودی جسوتجو بوا اسوتفاده از بهینوه  محتوای برند همچنین .ها و توصیفاتهای مطبوعاتی، مصاحبهبیانیه

 .برای ترافیک موتورهای جستجوی ارگانیک بهینه شده است سازی موتور جستجو

 های مرتبط با بازاریابی محتوایی:بازنگری پژوهش  

عیارهوا و پیامودهای حورید با استفاده از تجزیه و تحلیول وب: ابوزار، م ییعملکرد بازاریابی محتوا (، 2113مانیز و همکاران ) 

 ارزش بوا اعتمواد قابل B2B روابط و برند با تعامل (،  تقویت2113تایمینن و همکاران )را تبیین نمودند، « خصوصی داده ها

بوه عنووان  را ی دیجیتوالیبازاریوابی محتووا(، 2121یی بوو و همکواران )را هدف گرفتنود،دیجیتال محتوایی بازاریابی طریق از

(، 2121جوان هوو و همکواران )مطورح نموود،  در گردشگری مواد غوذایی رتباطات دهان به دهان الکترونیکیا یکاتالیزور برا

نقوش ( 2121ربکوو دولان و همکوارانش در سوال )را تبیین نمود؛ گرا هدف B2B محتوای بازاریابی راهبرد  یک ریزی برنامه

( عوامول 2121کلمنوز کووب در سوال )را بررسی کردند ، برانفرمت محتوا رسانه های اجتماعی و پلت فرم در رفتار تعامل کار

 بازاریوابی ( توأثیر2121آی زونوگ هوی و همکوارانش در سوال )را تحلیول نمودنود، تعیین کننده اثربخشی بازاریابی محتوایی

های پژوهشبا بررسی رابررسی نمودند، برند از کنندگان مصرف نگرش و درک بر برند به متعلق اجتماعی های رسانه محتوایی

بر خلاف تبلیغات که برای متقاعد کوردن مصورف کننودگان بورای خریود خارجی صورت گرفته در زمینه بازاریابی محتوایی، 

بر افزایش )افزایش پتانسیل( مشتری از بازاریابی محتوایی مصرف کنندگان برای خرید پیشنهادات کانونی طراحی شده است، 

نام تجاری یا شرکت با افزودن ارزش به زندگی خود، مانند آموزش آنها در مورد نام تجاری )به عنوان مثال از طریق خبرناموه، 

، روشبه این ترتیب، در حالی که تبلیغات هدفمنود فو ها( متمرکز است.پادکستکتاب های الکترونیکی، آزمونها، وبلاگ ها یا 

  .است بدون فروش محصولات به طور مستقید ارتباط با مشتریان آینده است، بازاریابی محتوایی هنر مدتفروش در کوتاه

 پیشینه داخلی:  

ناصری و همکارانش در همان سال را تحلیل کرد، کتاب فروش افزایش بر محتوایی بازاریابی اثربخشی( 1331ناصری در سال )

رضووانی و همکوارانش  انجوام دادنود. راهای بازاریابی محتوایی از نظر مراحل و فرآیند اجوراءای مدلبررسی مقایسه(، 1133)

را بررسوی  اینترنتوی نوظهوور کارهای و کسب در سایت وب مجدد بازدید قصد بر محتوایی بازاریابی تاثیر بکارگیری(، 1332)

پنواهی تقیرا بررسی کردنود ،  زنانه در صنایع خلاق یهای نظام بازاریابی محتوایویژگی(، 1332شریفی و همکارانش )کردند ،

همکوارانش  معارفی ورا تبیین نمودنود،مسلفه های موفقیت تولید محتوا در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام (، 1332و همکارانش )

لاهیجی و را ترسوید نمودنود،ردشگری استان فارسوت گژنتیک در صنع مبتنی بر الگوریتد ییالگوی بازاریابی محتوا (، 1333)

https://jibm.ut.ac.ir/article_71212_c6e6961c826115cbee35eb6939b78b68.pdf


با هدف تقویت قصد خرید مشتریان صنعت خورده فروشوی بوا  ییالگوی فرایندی بازاریابی محتوا( 1333همکارانش در سال )

ابعاد محتووایی  ( 1333شعبانی نشتایی و همکارانش در سال ) ( را مطرح نمودند،فیکی های اجتماعی )رویکردتمرکز بر رسانه

الگووی (، 1333معارفی و همکوارانش )را تحلیول کردنود، برند مقصد گردشگری و اثر گذاری آن در توانمندسازی گردشوگران

احودی و ارائوه کردند،را (« ان فوارسمبتنی بر تئوری داده بنیاد )مطالعه موردی: صونعت گردشوگری اسوت ییبازاریابی محتوا

مطالعه تطبیقی تأثیر استفاده از بازاریابی محتوایی در شبکه های اجتمواعی و بازاریوابی سونتی بور ( 1411صابریان در سال )

با تکیه بر ایون مبوانی علموی موی تووان اذعوان داشوت؛ اند.انجام داده را(نده )مورد مطالعه: بیمه های زندگیرفتار مصرف کن

ها بازاریابی محتوایی در سراسر جهان شتاب بیشتری به دست آورده است و بوه طوور پیوسوته در آمیختوه بازاریوابی سوازمان

به طور خاص، دانش  .وی جامعه علمی داخلی به آن جلب شده استبا این وجود، توجه نسبتا کمی از س .کنداهمیت پیدا می

هوای داخلوی صوورت با بررسوی پژوهش .بسیار کمی در مورد اثربخشی، طراحی بهینه و اجرای بازاریابی محتوایی وجود دارد

بورای  دد ارائوه مودلها بیشتر درصگرفته در خصوص بازاریابی محتوایی، به دلیل نوظهور بودن این رشته از بازاریابی، پژوهش

ها هستند که این امر با هدف پژوهش حاضور های تأثیرگذار بازاریابی محتوایی بر متغیرهای موجود در سازمانشناسایی مسلفه

 باشد. باشد همسو میکه تبیین و ارائه مدل بازاریابی محتوایی می

 روش تحقیق در این پژوهش 

بر حسب  نوع داده، بر حسب دستاورد و نتیجه و بر حسب هدف که در بالا به  با توجه به رویکردهای مختل  به روش تحقیق

این تحقیق براساس هدف، تبیینی و اکتشافی است وسوعی دارد مودل را  صورت مفصل به آنها پرداخته شد می توان گفت که

ین از نظور گوردآوری با استفاده از روش دلفی مشخص سازد بر حسب نتیجه ایون تحقیوق از نووع توسوعه ای بووده و همچنو

 اطلاعات این پژوهش آمیخته می باشد. 

 آماریو نمونه جامعه  

اطلاعواتی پایگواه  15جامعه آماری مربوط به مرحله اول پژوهش، کلیه آثار و مدارک علمی مرتبط بوا بازاریوابی محتووایی در 

اشپرینگر، امرالد، سوید، تیلوور، وایلوی، آوساینس، پروکوئست، دایرکت، اسکوپوس، وبعلمی داخلی و خارجی شامل: ساینس 

گوگل اسکالر، مرکز اطلاعات و مدارک علمی ایران، مرکز اسناد و کتابخانه ملی ایران، پایگاه اطلاعات جهاد دانشگاهی، پایگواه 

بازیوابی خواهنود شود.جامعه مربووط بوه مرحلوه دوم  2121تا  2122های اطلاعات نشریات کشور است که در بازه بین سال

برای اعتباریابی مدل به دست آمده از خبرگان بازاریابی محتووایی  پژوهش، در مرحله دوم )پیمایش با استفاده از فنون دلفی(

 دهنودگان ارائوه ترین معتبر از یکی بعنوان اسنوا استفاده خواهد شد. از این رو، جامعه این مرحله از پژوهش خبرگان شرکت

 .دعوت به همکاری شد خانگی محصولات

 هاروش جمع آوری داده 

باشود کوه در ابتودا بورای روش جمع آوری اطلاعات در این بخش از پژوهش، مصاحبه نیمه سواختار یافتوه و پرسشونامه می

های شناسایی شده در قالب پرسشنامه با این سوسال در ها از مصاحبه نیمه ساختار یافته استفاده وسپس مسلفهشناسایی مسلفه

عنوان ابعاد مودل بازاریوابی هایی می توانند بهبه نظر شما چه مسلفه»های شناسایی شده در مصاحبه که لفهمورد هرکدام از مس

ای لیکرت ساخته شده بود، در دو مرحلوه در اختیوار اعضوای گزینه 5بر مبنای طی   «در نظر گرفته شوند؟  معرفیمحتوایی 

 نمونه قرار گرفت.

 سله مراتبیشناسایی معیارهای مؤثر و ساخت سل  

درابتدایی ترین مرحله ضمن ترتیب دادن مصاحبه هایی با خبرگان دارای شرایط خبرگی که در فصل سوم به صورت مشوروح 

ارائه گردید و دریافت ایده های آنان در زمینه موضوع پژوهش برای شناسایی  ابعاد و زیر معیار های بازاریابی محتووایی اقودام 

 گردید .

احبه نیمه ساختار یافته با رویکرد شناسایی زیر معیار های تعیین کننده بازاریابی محتوایی بوده اسوت و این مرحله شامل مص

طی چندین مرحله مصاحبه های ضبط شده از خبرگان مورد باز بینی و کد گذاری بواز، محووری و انتخوابی قورار گرفوت، در 

https://cbs.uok.ac.ir/article_61805_480cfd001ef39690188bc9c6f6eaa6f4.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61805_480cfd001ef39690188bc9c6f6eaa6f4.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61805_480cfd001ef39690188bc9c6f6eaa6f4.pdf


تعیین کننده بازاریابی محتوایی از دیود خبرگوان اسوتنتاج و مرحله نخست که کد گذاری باز انجام شد، زیر معیار های اصلی 

بامبانی علمی و نظری موضوع یکدست شدند، در مرحله کد گذاری محوری با تحلیل های دقیق صورت گرفته بور زیور معیوار 

یی بوا های شناسایی و استخراج شده از مصاحبه های صورت گرفته در قالب کد های محووری )معیوار هوای بازاریوابی محتووا

تأکید بر وفاداری مشتریان به نام ونشان تجاری محصولات و خدمات( به صورت جداگانوه تحلیول و جودا سوازی و شناسوایی 

 بعنوان معیار های بازاریابی محتوایی معرفی شدند.شدند و نهایتا در کد گذاری انتخابی نیز این معیار ها 

 ابعاد بازاریابی محتوایی کدامند؟ 

 ،(1411) همکواران و ال به مبانی علمی و نظوری پوژوهش مراجعوه نمووده و بور اسواس مطالعوات فتحویبرای نخستین سئو

 هاشود ،(1411) همکواران و رضایی ،(1411) همکاران و اسماعیلی ،(1411) همکاران و جلالی ،(1411) همکاران و نیاصائب

 میوان در( 1333)همکواران و باشوکوه و( 3133)همکواران و غریبوی ،(1333) همکواران و خودامی ،(1333) همکواران و نیا

 ،(2121) همکواران و ،خاجوا(2122)همکاران و سلیمانی ،(2122) همکاران و آنانتارما راجش های پژوهش و فارسی مطالعات

 و لوو ،(2121) همکواران و جانوگ ،(2121) همکواران و ویهوو گالوانسوس جیود ،(2121) همکواران و اوغلوو آک اردم هالیل

در میان مطالعات غیر فارسی ابعواد بازاریوابی (2121) همکاران و شیکون ژانگ و( 2121)همکاران و چنگ ،(1212) همکاران

 محتوایی شرح ذیل بر شمرده شدند:

 بازاریابی محتوایی 

 اهمیت به اهداف سازمانی در تدوین برنامه های بازاریابی 

 بازاریابی محوریت تعالی نام و نشان تجاری سازمان در تدوین برنامه های 

 پیوستگی و مداومت محتوای بازاریابی 

 نوآوری و خلاقیت محتوی بازاریابی 

 جلب اعتماد و ایجاد ارتباط با مخاطب و مشتری

 طرح جذابیت و چشد اندازهای نوین

 گسترش ایده های بازاریابی با دریافت نظر مشتری 

 اضات مخاطبان  ایجاد امکان توسعه بازاریابی با استفاده از انتقادات و اعتر

 طراحی خیره کننده با در نظر گرفتن ویژگی های روانشناختی

 موضوع نوآورانه و تاثیر گذار محتوای بازاریابی 

 هماهنگی محتوای بازاریابی با نیاز های مشتریان 

 ارتقا کیفیت محتوی بازاریابی با دریافت داده های مناسب از مشتریان 

 تدوین محتوای بازاریابی  تحلیل سلایق و علایق مشتریان در

 محوریت ارزش های راید در جامعه در تدوین محتوای بازاریابی

 استناد محتوای بازاریابی به مبانی علمی و نظری  

 تناسب محتوی بازاریابی با قالب مورد نظر 

 حجد مناسب محتوای  بازاریابی 

 ای بازاریابی استناد به مبانی علمی و نظری بازاریابی در طراحی و تدوین محتو

 مهارت های زیر ساختی و اولیه عوامل تولید محتوای بازاریابی 

 پوشش روانشناختی و فرهنگی محتوای بازاریابی نسبت به پیام های قبلی 

 ایجاد کانال های توزیع متناسب با سط  فعالیت سازمان 

 تلاش برای توسعه سط  پوشش شبکه های مجازی 

 زمان حضور کاربران و بازدید از محتوای بازاریابی  برنامه ریزی برای افزایش مدت



 ایجاد امکان گفتگوی برخط در مورد محتوای بازاریابی 

 ایجاد امکان بازنشر محتوای بازاریابی 

 برنامه ریزی برای وایرال شدن محتوای بازاریابی ) افزایش میزان بازدید کاربران(

 برنامه ریزی برای ایجادو ارتقا ترافیک وبگاه 

 برنامه ریزی برای بالارفتن جایگاه محتوای بازاریابی در موتور های جستجوی بین المللی و معتبر

با بررسی های دقیق و تطبیق این زیر معیار ها که حاصل تجربه دانش، تخصص و سوابق علمی و عملوی خبرگوان همکوار در 

روند با مبوانی علموی و نظوری پوژوهش موی تووان از  پژوهش بوده و می تواند ایده هایی نو و در عین حال کاربردی به شمار

 .صحت و درستی این نتاید اطمینان حاصل نمود 

   محتوایی بازاریابی تصمیم درخت ترسیم 

 
 زوجی مقایسات ماتریس :1 جدول

    A1 A2 A3 A4 

 A1 1 42225 32341 62114 اهداف بازاریابی

 A2   1 4235 52261 نارتباط با مشتری و رقبا ومحوریت داده های مشتریا

 A3     1 8.125 ارزش مداری و تناسب محتوی بازاریابی

 A4       1 محوریت فناوری در بازاریابی محتوایی

   محتوایی بازاریابی های معیار دهی وزن

 
 : است ذیل شرح به نتاید ، نمود اقدام محتوایی بازاریابی های معیار بندی اولویت برای توان می اساس این بر



 
 پژوهش سؤالات به مربوط پیشنهادات 

های مبانی نظری تحقیق و نیز اطلاعات کسب شده از با توجه به نتاید حاصل از تحقیق ومطالب مذکور در بخش

 گردد.ها، پیشنهاداتی به شرح زیر ارائه میپرسشنامه

مشوتریان،  هوای داده  ومحوریوت رقبوا و مشوتری با بازاریابی، ارتباط اهداف »معیار های چهارگانه  ال . با توجه به شناسایی

بازاریوابی بوه عنووان معیوار هوای اصولی « محتووایی بازاریوابی در فناوری و محوریت بازاریابی محتوی تناسب و مداری ارزش

مبانی نظری و پیشینه پژوهش بوا مطالعوه نیواز سونجی هوای صوورت گرفتوه بورای  محتوایی و با بررسی های لازم درزمینه

 های بازاریابی با رویکرد توسعه بازاریابی محتوایی پیشنهادات ذیل مطرح میشود:صحی  برنامه مدیریت

 ال . اهداف بازاریابی با زیر معیار های 

  اهمیت به اهداف سازمانی در تدوین برنامه های بازاریابی   

  محوریت تعالی نام و نشان تجاری سازمان در تدوین برنامه های بازاریابی  

 گی  و مداومت محتوای بازاریابی پیوست  

  نوآوری و خلاقیت محتوی بازاریابی  

 جلب اعتماد و ایجاد ارتباط با مخاطب و مشتری  

 طرح جذابیت و چشد اندازهای نوین  

 ب. ارتباط با مشتری و رقبا ومحوریت  داده های مشتریان با زیر معیار های:

 گسترش ایده های بازاریابی با دریافت نظر مشتری   

   ایجاد امکان توسعه بازاریابی با استفاده از انتقادات و اعتراضات مخاطبان  

 طراحی خیره کننده با در نظر گرفتن ویژگی های روانشناختی  

  موضوع نوآورانه و تاثیر گذار  محتوای بازاریابی  

  هماهنگی محتوای بازاریابی  با نیاز های مشتریان  

 دریافت داده های مناسب از مشتریان  ارتقا کیفیت محتوی بازاریابی با  

  تحلیل سلایق و علایق مشتریان در تدوین محتوای بازاریابی  

 ج. ارزش مداری و تناسب محتوی بازاریابی با زیر معیار های: 

 محوریت ارزش های راید در جامعه در تدوین محتوای بازاریابی   

   استناد محتوای بازاریابی به مبانی علمی و نظری  

 ناسب محتوی بازاریابی با قالب مورد نظر ت  

  حجد مناسب محتوای  بازاریابی  

  استناد به مبانی علمی و نظری بازاریابی در طراحی و تدوین محتوای بازاریابی  

  مهارت های زیر ساختی و اولیه عوامل تولید محتوای بازاریابی  



 م های قبلی پوشش روانشناختی و فرهنگی محتوای بازاریابی نسبت به پیا  

 د. محوریت فناوری در بازاریابی محتوایی:

  ایجاد کانال های توزیع متناسب با سط  فعالیت سازمان   

  تلاش برای توسعه سط  پوشش شبکه های مجازی  

  برنامه ریزی برای افزایش مدت زمان حضور کاربران و بازدید از محتوای بازاریابی  

  محتوای بازاریابی ایجاد امکان گفتگوی برخط در مورد  

  ایجاد امکان بازنشر محتوای بازاریابی  

 )برنامه ریزی برای وایرال شدن محتوای بازاریابی ) افزایش میزان بازدید کاربران  

  برنامه ریزی برای ایجادو ارتقا ترافیک وبگاه  

 للی و معتبر برنامه ریزی برای بالارفتن جایگاه محتوای بازاریابی در موتور های جستجوی بین الم 

 می تواند زمینه های بهبود مستمر فرایند های بازاریابی محتوایی را فراهد سازد. 

 آمیختوه در کلیودی رکون یوک بوه شودن تبدیل حال در سرعت به محتوایی های صورت گرفته، بازاریابیبا توجه به پژوهش

 سوازیدیجیتالی طریق از خود بازاریابی هاییوهش نوسازی دنبال به که هاییشرکت برای همچنین. است شرکت یک بازاریابی

 افوزایش دلیول باشوند کوه بوهکنندگان میهوا مصورفکانون توجه پژوهش .است لازم هستند، آنلاین برندسازی ارتقای برای

 ریوفوادا هوای برنامه اصلاح به مجبور ها سازمان وفاداری، بازار در رقابت و مشتری جذب های هزینه دیجیتال، های تراکنش

 باعوث وجه بهترین به که را روابطی سرعت به باید کارها و کسب برند، و کننده مصرف روابط اهمیت به توجه با. هستند خود

 های داخلی بیشتر بر تئوری داده بنیواد متمرکوز اسوت. ایونروش تحقیق پژوهش .کنند شناسایی شوند، می برند به وفاداری

وفاداری مشتریان به نام و نشان تجاری کالاها و خودمات را بوا  بر را محتوایی بازاریابی تأثیر که است ای مطالعه اولین مطالعه

پژوهش حاضر از این جهت نوآور اسوت کوه   .کند می ارائه مدل بازاریابی محتوایی به روش فراترکیب در داخل کشور بررسی

هوای دنظر قورار داده اسوت کوه علیورغد پژوهشباشد، موجنبه خاصی از حوزه بازاریابی محتوایی را که وفاداری مشتریان می

جدید در این حوزه این موضوع مورد توجه قرار نگرفته است. پژوهش حاضر نوه تنهوا در گسوتره بدنوه دانوش، سوهد خواهود 

 داشت، بلکه مسیری هرچند ابتدایی را در ادبیات بازاریابی محتوایی و وفاداری مشتریان، خواهد گشود. 

 آتی تحقیقات جهت اتپیشنهاد و هاتوصیه  

   :گرددبا توجه به نتاید پژوهش حاضر پیشنهادات برای تحقیقات آتی به شرح ذیل عنوان می

 بندی معیار های توسعه بازاریابی محتوایی در کسب و کار های نو بنیاد شناسایی و اولویت 

 رویکرد توسعه بازاریابی شناسایی فاکتور های وفاداری مشتریان به نام ونشان تجاری محصولات و خدمات با 

  ارائه الگوی ارتقا رویکرد های ارتباط با مشتری و رقبا در ارتباطات باریابی سازمان 

 در کسب و کار های داخلی و مقایسه آن با موارد مشابه موفق  طراحی مدل ارزش مداری و تناسب محتوی بازاریابی

 خارجی  

 بررسی نقش فناوری در توسعه بازاریابی محتوایی 

  بررسی بازاریابی محتوایی با تأکید بر وفاداری مشتریان به نام ونشوان تجواری محصوولات و خودمات  بوا اسوتفاده از

 روش کیفی

  و عرضوه در این پژوهش قلمرو مکانی پژوهش محصولات و خودمات شورکت اسونوا بعنووان یکوی از برتورین تولیود

ه است، می توان با جوامع بزرگتر و سازمان های دولتی شدو مشتریان آن در نظر گرفته کنندگان لوازم خانگی کشور

 و غیر دولتی فعال در حوزه تجارت الکترونیک بکارگرفت.
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