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Abstract 

Objective  

Content marketing is one of the newest marketing strategies that attracts and retains customers by 

producing valuable, relevant, and credible content. This study aims to design a content marketing 

model to increase purchase intention in digital marketing. 

 

Methodology  

From a philosophical point of view, this study is empirical research done applying a deductive-

inductive approach. Considering the applied method and data collection, it is cross-sectional research. 

Due to the qualitative and quantitative methods used, this is a mixed research study. Its statistical 

population in the qualitative content analysis stage and the structural-interpretive modeling included 

10 professors and experienced marketing experts, selected using the purposive sampling method. In 

this paper, qualitative content analysis method was used to identify the underlying categories of 

content marketing, and the structural-interpretive modeling method was used to identify the causal 

relationships between the identified indicators. Qualitative data analysis was performed by MaxQDA 

software and quantitative data analysis was performed by MicMac software. 
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Findings 

The findings of the qualitative section led to the identification of the main and sub-indicators of the 

content marketing model to increase the purchase intention in digital marketing. After confirming the 

validity and reliability, the research model was presented in the quantitative section. 

 

Conclusion 

The derived results showed that digital marketing strategies are the major underlying factors of a 

model that affects content marketing. Also, content marketing strategy affects the knowledge 

management of consumers and the quality of service delivery and development. It ultimately leads to 

consumer engagement. Finally, by creating brand value and increasing its competitiveness, consumers' 

intention to buy can be increased. 
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  چكيده
  .اجرا شده است تاليجيد يابيدر بازار ديقصد خر شيافزا منظور به ،ييمحتوا يابيبازار يالگو يبا هدف طراح پژوهش نيا :هدف
 لحـاظ از  واسـت   جـرا شـده  ا يياسـتقرا ـ   ياسيق كرديكه با رو شود محسوب مي انهيگرا تجربه يپژوهش ،ياز منظر فلسف پژوهش حاضر :روش

ي و ف ـيكتحليـل محتـواي   در مرحلـه   پژوهش نيا يجامعه آمار .استي با رويكرد آميخته مقطع ـ  يشيمايها، پ داده يگردآور يروش و بازه زمان
. است شده هره بردهبنفر  10 دگاهياز د هدفمند گيري نمونه روش است كه به بازاريابيو خبرگان باتجربه  مديران ،تفسيري ـ  ساختاري سازي مدل
 ـ  ييشناسـا  بـراي ي و ف ـيك يمحتـوا  لي ـاز روش تحل ،ييمحتـوا  يابي ـبازار ييربنـا يز يها مقوله ييشناسا يمقاله برا نيدر ا  اني ـم يروابـط علّ

 ـ  يكم يها داده ليو تحل كيودا مكس افزار با نرم يفيك يها داده ليتحل. استفاده شده است ISMشده از روش  ييشناسا يها شاخص  افـزار  رمبـا ن
  .انجام شده است مك ميك
 يابي ـدر بازار دي ـقصـد خر  شيافـزا  منظور به ييمحتوا يابيبازار يالگو هاي اصلي و فرعي هاي بخش كيفي به شناسايي شاخص يافته :ها يافته

  .ي الگوي پژوهش ارائه شده استي آن، در بخش كميي و پايايييد رواأو پس از ت انجاميد تاليجيد
 تـأثير محتـوا   يابي ـبازارراهبـرد  كـه بـر    شود يمدل محسوب م ييربنايعامل ز ،تاليجيد يابيبازار يكه راهبردها نشان دادايج نت :گيري نتيجه

بـه   تي ـو در نها تـأثير دارد ارائـه و توسـعه خـدمات     تيفيكنندگان و ك دانش مصرف تيريمحتوا خود بر مد يابيبازار راهبرد نيهمچن. گذارد يم
كننـدگان را   مصـرف  ديقصد خر توان يآن م يريپذ رقابت شيارزش برند و افزا جاديا قياز طر تيدر نها. شود يمنجر مكنندگان  مصرف يريدرگ
  .داد شيافزا
  
  .كننده، قصد خريد بازاريابي ديجيتال، بازاريابي محتوايي، رفتار مصرف: ها كليدواژه

  
 .افزايش قصد خريد در بازاريابي ديجيتال برايبازاريابي محتوايي  يالگو يطراح). 1401( زماني، حسين؛ نعامي، عبداله و حمدي، كريم: استناد

   .376 -354، )2(14، مديريت بازرگاني
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  25/01/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
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  مقدمه
است كه با توليد و توزيع محتواي  جديد ريابيايكي از راهبردهاي باز ،بازاريابي محتوايي يا راهبرد بازاريابي از طريق محتوا

ابـزار كارآمـد    DCM(1( بازاريـابي محتـوايي ديجيتـال   . پردازد شمند، مرتبط و موثق به جذب و نگهداشت مشتريان ميارز
بـراي دسـتيابي بـه اهـداف بازاريـابي      ). 1396، ناصري، نوروزي، فهيم و مانيان(كسب مزيت رقابتي است  برايبازاريابي 

تـرين رشـد را در حـوزه     هـاي اخيـر سـريع    ابي محتوايي در سـال راهبرد بازاري. محتوايي بايد راهبرد مشخصي تدوين شود
هاي بسياري در توليد محتواي ديجيتال و ارائه آنها بـه مشـتريان جهـت جـذب و      كوشش. بازاريابي ديجيتال داشته است

در عصري كـه دسترسـي بـه اينترنـت فراگيـر و      ). 2020، 2يچونو تا ينسونپارك، بيو(نگهداشت آنها صورت گرفته است 
هـا و مـواردي از    هاي آنلاين، نظرسنجي صورت متن، صوت، تصوير، بازي است، ارائه محتواي ديجيتال به هميشگي شده

وكارهـا از طريـق ارائـه ايـن محتـواي ديجيتـال از طريـق         كسـب . ها قـرار گرفتـه اسـت    اين دست در دستور كار شركت
ن نهايي خود ارتباط برقرار كرده و آنها كنندگا هاي اجتماعي با مصرف هاي هوشمند و شبكه كامپيوترهاي شخصي، گوشي
  ). 2019، 3هالبيك و مكي(خوانند  را به ارتباطي دوسويه فرا مي

كننده و توزيع آن براي جلـب توجـه،    است كه به توليد محتواي گيرا و مجاب وكار كسبي در فرايندبازاريابي محتوا 
پـردازد   مـي  مشتريان در سودآور هاي اقدام گيختنبران جذب و درگيركردن يك گروه مشخص هدف از مخاطبان، با هدف

دهـد تـا    ها اجـازه مـي   استفاده از محتوايي با جذابيت بيشتر به شركت). 2019، 4وغلوا مالت هاوس، كالدر و اوزون، وانگ(
اجتماعي هاي  اين استراتژي بازاريابي كه همان بازاريابي محتوايي است با رسانه. روابط غيرتجاري با مشتريان برقرار كنند

كننـدگان بـالقوه و مشـتريان     ايده زيربنايي بازاريابي محتوايي نيز برقراري ارتبـاط بـا مصـرف   . امروز سازگاري بالايي دارد
رساني و ترغيب كـاربران بـه اسـتفاده از محتـوا      اين رويكرد به مفهوم اطلاع. ي غيرتجاري و دوستانه استصورت بهموجود 

  ).2018، 5و نل يرشفلدره، هامان(راكاتشان پيرامون محصول يا برند است ادهت افزايش آگاهي آنها و تغيير ج
امـروزه   ن،يصورت آنلا هها و خدمات ب ارائه دهنده كانال يها تياز سا ينترنتيكاربران ا اديز اريبا توجه به استقبال بس

 يابيبازار يها كين، استفاده از تكنو جذب كاربرا ييبودن، كارا نهيكم هز ثيها از ح روش نيتر نهيو به نياز مؤثرتر يكي
ها، اطلاعـات و محتـوا توسـط     داده ديمسئله گسترش تول شدن و جذابيت اين حوزه،فراگيراز علل يكي . باشد يم ييمحتوا

و  انيمخاطبـان، كـاربران، مشـتر    يمجـاز  يبـالا رفـتن سـطح دانـش و آگـاه      نيو همچن ـ يا رحرفـه يكاربران و افراد غ
هسـتند   ييها و محتواها داده، تشنه اطلاعات و يمجاز يخاطبان و در واقع كاربران در بستر فضام. كنندگان است مصرف

به عبارت ديگـر هـدف كليـدي بازاريـابي      ؛)1395، ، عاملي و حاجيروشندل( آنان باشد يازهايو ن ها سؤال يگو پاسخكه 
. خريداران يا مشتريان وفادار و پرشـور اسـت   محتوايي، آگاهي و تقويت نشان تجاري، تشويق و تبديل مشتريان بالقوه به

  ). 2020، 6لو و ژي(وكاري به آن نياز دارد  چيزي كه هر صنعت و كسب
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Digital content marketing 
2. Bu, Parkinson & Thaichon 
3. Hollebeek & Macky 
4. Wang, Malthouse, Calder & Uzunoglu 
5. Human, Hirschfelder & Nel 
6. Lou & Xie 
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محتوايي در فضـاي ديجيتـال و مجـازي     يابيمباحث بازار يامروز يهاوكار كسبمهم در  ارياز موضوعات بس يكي

نسبت به  انيمشتر يدر آگاه ساز يا نقش عمده ،عيترف يها از روش يكي عنوان بهديجيتال  يابيبازار يها تيباشد، فعال يم
كنندگان نداشـته   مصرف ديبر قصد خر يتأثير چيهفضاي ديجيتال  شركت در يها تياگر فعال. كند يم فايكالا و خدمات ا

 ييآنجـا  از رود و يمنابع به كار گرفته در آن به هدر م ـ ري، زمان و ساهزينه نظيرآن  يمنابع صرف شده براتمامي  ،باشد
 يابي ـبازار ديمفاز ابزار  ،كند يمو شركت را فراهم  انيمشتر نيارتباط دوطرفه ب كي يامكان برقرار بازاريابي ديجيتال،كه 

   .)1398، ، طاهري و رضاييرضواني(شود  يمحسوب م
ه در عرصـه  ك ـ ييهـا  شركت ياستفاده از آن برا زانيو م يفهم چگونگ ،فضاي مجازيبا گسترش استفاده مردم از  
 دشـوار و  ياجتمـاع  يهـا  با گسترش شـبكه  ياز طرف. شود يمحسوب م يضرور يامر ،كنند يم تيفعال ي ديجيتالابيبازار
 ـ تي ـتحـت وب از اهم  يابي ـدر بازاروجـو   جست يموتورها يبرا يابيبازار يمحتوا ،يدر بازار كنون قابتر نشد  يروزافزون

امـروزه   يرقـابت  طيوكار در مح كسب تيضامن موفق وست محتوا يابيبازار نيتوان گفت ا يكه م يطور به ؛برخوردار است
 ليتبـد  ناپذيرانكار يمهم به اصل يهاوكار كسبو  عيصنا يدر تمام يابيبازار ينوع عنوان بهمحتوا  يابيبازار نيبنابرا. است

كننـدگان در   مصـرف  دي ـقصـد خر  شيجهت افـزا  ييمحتوا يابيمدل بازار يپژوهش به طراح نيرو در ا نيا از .شده است
  .پرداخته شده است تاليجيد يابيبازار

در  يدر برابـر اطلاعـات منف ـ   يآور تاب يندهايشايبر پ يتأملبا هدف ) 1400( بلاغ باقري قره ي وزارعنتايج مطالعه 
 ـ  ب ارزش برنـد گفت تناس ـ توان يم ،ياجتماع تيهو يةبا استناد به نظر ، نشان دادتاليجيد يكنندگان كالاها مصرف نيب
 يبـرا  يكار راهبرند  تيكننده با برند و جذاب مصرف يابي تيهو نييتع قياز طر يبا مشتر يمشتر يكننده و همانند مصرف 

  . شود يم يدر برابر اطلاعات منف يآور روابط موجب تاب نيبا برند است، كه ا قيگسترش روابط عم
 كيفروش الكترون دهيا يساز يمدل تجاراي تحت عنوان  العهمط) 1399( فر و پورحسيني ، اربطاني، ناصحييانصار

بـازار،   يازهـا يدانـش و شـناخت ن  ( يعلّ يها كه مقولهنتايج پژوهش نشان داد . انجام دادند اديبن داده هينظر يريكارگ با به
 ده،ي ـبودن ا ياربردك ،يپرداز دهيو ا تيخلاق( يمحور يها ، مقوله)يابيبازار ياندازها و اتخاذ چشم يفكر تيمالك تيحما
 ييو شناسا يتيريمد يها رآموزش، پژوهش و توسعه، سازوكا( يراهبرد يها ، مقوله)يريپذ سكيو ر يپرداز دهياز ا تيحما

 يهـا  ، مقولـه )يسـازمان  يو بسـترها  يو انسـان  يمنـابع مـال   ،يطيمح يها يبررس( يا نهيزم يها ، مقوله)يمشتر يازهاين
فـروش و  ( يامديپ يها و مقوله) يو توسعه فناور يو فرهنگ ياقتصاد ،يعوامل اجتماع ،يقانون يها رساختيز(گر  مداخله
  .گذارندتأثير كيفروش الكترون دهيا يساز يبر تجار) و توسعه خدمات ينوآور ،يمشتر تيرضا شتر،يسود ب

 يهـا  در شـبكه كننـدگان   مصرف يبند بخشاي با هدف  مطالعه) 1398( پور زاد و اسماعيل ، بحرينيهمچنين ايزدي
نتايج پـژوهش نشـان   . انجام دادند كيدهان الكترون به مشاركت در ارتباطات دهان ياجتماع يها زهيبر اساس انگ ياجتماع

 يهـا  زهي ـانگ نيو همچن ـ يرفتـار  ،يشـناخت  تي ـمختلف جمع يها يژگيدر سه بخش با و ياجتماع يها كاربران شبكهداد 
 يهـا  را در شبكه ياديهستند كه زمان نسبتاً ز يبخش اول كاربران. ، قرار گرفتنددهان به  دهان يمؤثر بر رفتارها ياجتماع
بخـش دوم،  . دارنـد  يكمتـر  ياجتماع يها زهيدهان انگ به دهان يمشاركت در رفتارها يبرا يول كنند، يصرف م ياجتماع

و  انـد  زهي ـبـا انگ  اريو بس ـ دهند ياختصاص م ياجتماع يها در شبكه تيزمان را به فعال نيشتريهستند كه ب يكاربران جوان
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 ياجتمـاع  يهـا  در شـبكه  تي ـرا بـه فعال  يكم ـ اريزمان بس يبرخوردارند ول يكاف زهيهستند كه از انگ يبخش سوم كسان

  .ارائه شد شده ييشناسا يها از بخش كيمتناسب با هر  يكاربرد يشنهادهايپ ان،يدر پا. دهند ياختصاص م
ابعـاد مـدل رفتـار     تـأثير  يبررس ـبا هـدف  ) 1398( و باقري روچ يطهماسب شاهعه علاوه بر موارد مذكور، نتايج مطال

و  يذهن ـ  نگـرش، هنجـار   ( شـده  يزي ـر بعاد مدل رفتار برنامـه ي نشان داد، امحل ييمواد غذا ديبر قصد خر شده يزير برنامه
نگـرش بـر قصـد     اني ـبر رابطه م يمتيق  تيحساس ن،يهمچن. گذارند يمثبت م تأثير ديبر قصد خر) شده درك  رفتار  كنترل

 جينتـا  سبـر اسـا   ن،ي ـبـر ا  عـلاوه  . شـود  يدو منجر م ـ نيرابطه ا شيمعنا كه به افزا نيدارد؛ بد كننده لينقش تعد د،يخر
 تيو حساس ـ دي ـشده بر قصـد خر  رفتار درك بر رابطه كنترل  يريخودتفس د،يبر قصد خر يذهن  بر رابطه هنجار ييگرا قوم

  .ندارند يا كننده لينقش تعد ديشده بر قصد خر  و كنترل رفتار درك يهن ار ذبر رابطه هنج يمتيق 
خاص، هنـوز آن طـور    طور به محتواييعام، و بازاريابي  طور به بازاريابي ديجيتالرسد كه اهميت  بنابراين به نظر مي

گـذار بيشـتري را در   يرتأثپـژوهش حاضـر در تـلاش اسـت ابعـاد      . تببين نشده اسـت  وكارهاي داخلي كسبكه بايد براي 
لـذا در ايـن   . محتوايي و قصد خريد ارائه دهد تا شكاف تحقيقاتي مطالعـات پيشـين را برطـرف نمايـد    بازاريابي  خصوص

  .پرداخته شده است تاليجيد يابيدر بازار ديقصد خر شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار يالگو يپژوهش، به طراح

  قيتحق نهيشيو پ ينظر يبر مبان يمرور
و در حـوزه  » شـيار «اي با عنـوان   گردد كه در مقاله برمي 1985به سال  1يده اوليه بازاريابي محتوايي به مطالعه جان دييرا

تـرين نمونـه از    المللـي بازاريـابي محتـوايي قـديمي     سسه بـين ؤالبته براساس گزارش م). 2014، 2پوليتزي(كشاورزي بود 
بـراي   2008بـه سـال    4با اين وجود سـت گـودين  . گردد برمي 1732به سال  3بازاريابي محتوايي توسط بنيامين فرانكلين

در برخي منابع اشاره شده است كه ). 2015، 5خوساينوفا(برد  كار بهامروزي آن  صورت بهنخستين بار بازاريابي محتوايي را 
گـذار   بنيـان  7ط بيـل گيـتس  ايـن مقالـه توس ـ  . اسـت  6»محتوا پادشاه است«اي با عنوان  ريشه بازاريابي محتوايي به مقاله

وكار، در توليد محتوا خواهد  بيني كرد كه آينده كسب در آن مقاله گيتس پيش. ارائه شده است 1996مايكروسافت به سال 
  ).2019، 8مولر و كريستاندل(بود 

محتوا در قالب بازاريابي محتوايي، توليد و توزيع : پوليتسي و بارت نخستين تعريف براي اين مفهوم را پيشنهاد كردند
 يابي ـبازار ياسـتراتژ  كي ييمحتوا يابيبازار). 2009، 9پوليتسي و بارت(چندگانه براي جذب و دستيابي به مشتريان است 

 تيريمـد  نينـو  يها از روش يكي عنوان بهروش  نيا. باارزش و جذاب است يمحتوا ديتول قياز طر انيجذب مشتر يبرا
 .)1398نـوحي و شـكوري،   ( دارد ژهي ـو گـاه يجا ينترنت ـيا يابي ـو بازار كي ـالكترون يابياست كه در بازار يارتباط با مشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. John Deere 
2. Pulizzi 
3. Benjamin Franklin 
4. Seth Godin 
5. Khusainova 
6. Content is King 
7. Bill Gates 
8. Muller & Christandl 
9. Pulizzi & Barrett 
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در  ينترنت ـيجذب و حفظ كـاربران ا  يبرا تيوبسا ييمحتوا يو بروزرسان جاديمرتبط با ا يها تيعالبه ف ييمحتوا يابيبازار
  .)1398رضواني و همكاران، ( شود ياطلاق م ها تيسا وب

 ـ انيكه باعث حفظ مشتر ييمحتوا يگذار و به اشتراك ديتول فراينداست كه به  يابيربازا ينوع محتوا يابيبازار  يقبل
 ـيچـون اخبـار تحل   يبه انـواع مختلف ـ  تواند يمحتوا و اطلاعات م نيا. پردازد يشود، م ديجد انيآوردن مشتر دست بهو   ،يل
 رهيو غ ريها، مقالات و تصاو و پاسخ ها ؤالها، س راهنما و دستورالعمل ،يمطالعه مورد ،ينفوگرافيا ،يكيكتاب الكترون دئو،يو
 دي ـاست كه بر تول يابيبازار كياستراتژ يكردهاياز رو يكيمحتوا  يابيبازار). 2019، 1همكارانبهرا و (و منتشر گردد  ديتول

جـذب، حفـظ و    دنبـال  بـه محتوا  يابيبازار. سته اارزشمند، مرتبط و سازگار با اهداف برندها متمركز شد يمحتوا عيو توز
  ).2008، 2يراول( و شناخته شده هستند فياست كه به وضوح تعر يتعامل با مخاطبان

تعـداد   .كنـد  يرا تجربه م انهيدرصد سال 7كه رشد  است ارديلمي 021/4 برابر با 2018در سال  نترنتيتعداد كاربران ا
سـالانه   يدرصـد  13برابر با رشد  نيواهد بود و انفر خ ارديلمي 196/3برابر با  2018در سال  ياجتماع يها كاربران شبكه

 ـ. سال به سال است يدرصد 4با رشد  ارديلمي 135/5بالغ بر  2018در سال  3هوشمند يها تعداد كاربران تلفن. است  شيب
 نيتـر  همچـون گذشـته از مهـم    2018در سـال   ياجتماع يها شبكه .دارند اريتلفن هوشمند در اخت ايدن تيسوم جمع از دو
 ياجتمـاع  يهـا  بـه شـبكه   انـه يماه صـورت  بـه كاربر  ارديليم 3از  شيب كه يطور هستند، به نگيماركت تاليجيد يهاترند

  .)2018كمپ، ( دارند يدسترس
 4متيـو و سـليمن  . شـود  ي ارائه شده بازاريابي محتوايي توسط محققـان پرداختـه مـي   ها مدلدر ادامه به ارائه برخي 

  :دل بازاريابي محتوايي زير دست يافتنددر نتايج مطالعه خود به م) 2021(
  

  
  مدل بازاريابي محتوايي .1شكل 

  )2021( منيو سل ويمت :منبع
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1. Behera, Gunasekaran, Gupta, Kamboj & Bala 
2. Rowley 
3. Smart phone 
4. Mathew & Soliman 

ايجاد، 
ويرايش و 
 مديريت

وگو و ترويج، گفت
 كردن گوش

تجميع، ايجاد 
 سازي و بهينه

سنجش، تحليل و
 يادگيري
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  :زير دست يافت بازاريابي محتوايينيز در نتايج مطالعه خود به مدل ) 2016( 1 نينگو

  

  
  

   بازاريابي محتوايي .2شكل 
  )2016( نينگو: منبع

اشاره نمود كه در شـكل  ) 2014( 2دنريبه مدل د توان يم ييمحتوا يابينشان دادن مراحل بازار يبرا ها مدل گرياز د
  :زير ارائه شده است

  
  

  
  

   مدل بازاريابي محتوايي. 3 شكل
  )2014(ديدنر : منبع

  :ه استكرد ارائه محتوايي الگوي زير را بازاريابي رايندف نيز براي) 2014( 3 همچنين داثيه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nguyen 
2. Didner 
3. Duthie 

 توليد ريزي برنامه

 عتوزي اصلاح

  پي جهاني 4چرخه 
 بازاريابي محتوايي

  برنامه بازاريابي محتوايي
  

  
 

اهداف بازاريابي 
 محتوايي

 تعريف پرسوناي خريدار
تعريف انواع محتوا و محتواي 

 مناسب

توسعه برنامه محتواي 
 مناسب

 سنجش درگير كردن ترويج محتوا
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   مدل بازاريابي محتوايي. 4 شكل
  )2014(  داثيه: منبع

 يبـرا  اي گانـه  خـود پرداختـه و مـدل هفـت     هيمدل اول ليبه تعدنيز )  2013 ( 1و رز يتسيپولعلاوه بر موارد مذكور، 
  :اند ارائه كرده ه شرح زير،يي بمحتواي ابيبازار

  

  
   مدل بازاريابي محتوايي. 5 شكل

  )2013( و رز يتسيپول

 يهـا  گـام مراحـل و   يدارا هـا  مدل نياز ا كيكه هر  دهد ينشان م ييمحتوا يابيبازار يها مدل يو بررس ييشناسا
 يهمه، برخ ـ نيبا ا. اند متفاوت به آن توجه كرده طور به كير دارد كه پژوهشگران ه يمتعدد ارياست و وجوه بس يمختلف

 فرايند يمراحل اصل عنوان به تواند يبرخوردارند و م ييبالا تياز اهم ها مدل نيا شتريوجود دارد كه در ب ها گاماز مراحل و 
شـده   ييشناسـا  يار مرحلـه اصـل  چه رندهيدربرگ دنريمدل دي ارائه شده، ها مدلدر ميان . نام برد آن از ييمحتوا يابيبازار

 هـا  مـدل سـاير   .نـام بـرد   ييمحتـوا  يابيبازار يساز ادهياجرا و پ يساده و جامع برا يمدل عنوان بهاز آن  توان ياست كه م
اشـاره نمـود كـه در آن،     )2016(  نينگـو توان به  يي دارند كه از بين آنها ميمحتوا يابيبازاراجراي  فرايندهايي در  كاستي

رفـت و   ريمس ـ ييمحتـوا ي ابي ـبازار فرايندمراحل مختلف از  نيمعنا كه ب نيبه ا. ارائه شده است هيسو كيو  يخط يمدل
از مرحلـه   يبخش ـ عنـوان  بـه محتـوا   دي ـتول ن،يافزون بر ا. در نظر گرفته نشده است ها گامو اصلاح  ليتعد يبرا يبرگشت
  .آورده شده است يزير برنامه

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pulizzi & Rose 

 تدوين برنامه.1 

 
مخاطبان.2

 هدف

 توليد محتوا. 3 

 
انتخاب.4

 كانال

 
 ينداجراي فرا.5

 
برقراري . 6

 ارتباط

 
 ارزشيابي. 7

برنامه . 4  تبليغ. 5   مخاطب. 1  مميزي.2  تحليل.3 
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هاي آنها، پژوهش حاضر برآن اسـت تـا بـا كشـف      ي پيشين ارائه شده و بيان كاستياه مدلبا استناد به مطالعات و 

  .ارائه دهد بازاريابي محتوايي جهت افزايش قصد خريد در بازاريابي ديجيتالمفاهيم نوآورانه، مدلي نوين از 

  شناسي پژوهش روش
  شناسي پژوهش نوع

بازاريـابي محتـوايي جهـت افـزايش قصـد خريـد در        يگوال يطراحمطالعه حاضر يك مطالعه اكتشافي است كه با هدف 
ها، متني و عددي  يي و از منظر نوع دادهاستقراـ   ياسيق كرديروپژوهش حاضر از نظر . انجام شده استبازاريابي ديجيتال 
ختـه  ي و با رويكرد آميبخش كم يبرا يشيمايپ يو استراتژ يفيبخش ك يمحتوا برا ليتحل ياستراتژاست، با استفاده از 

مقطعـي  ـ   هاي پيمايشـي  ها در دسته پژوهش همچنين از منظر بازه زماني گردآوري داده. انجام شده است) كيفيـ   كمي(
   .قرار دارد
از آنجـا كـه    .اسـت  شـده استفاده  ISM نامه پرسشساختاريافته و  نيمه پژوهش از مصاحبه هاي داده يگردآور يبرا

تـر هسـتند    ساختاريافته مناسـب  هاي نيمه شوند مصاحبه طراحي الگو انجام ميبراي مطالعات كيفي كه با هدف اكتشافي و 
 يو كسب آگاه ييمنظور آشنا بهساختاريافته با خبرگان  ، در اين تحقيق نيز از مصاحبه نيمه)1393، ، الواني و آذرفرد دانايي(

  .، استفاده شده استهشپژو يرهايمتغ صيو تشخ شتريب يهماهنگ نيو همچن ييمحتوا يابيو شناخت از بازار
 هفـت ل مصـاحبه شـامل   ك ـپروت. در بخش كيفي پژوهش، نخست به تدوين پروتكل مصاحبه مبادرت ورزيـده شـد  

محتـوايي و   يابي ـصـاحب نظـران بازار   نه پژوهش و مشـاوره بـا  يشيج مشاهده اسناد و پيه بر اساس نتاكبود  يلكپرسش 
ها با روش تحليل كيفي محتـوا   نتايج مصاحبه . د شدييمتخصصان تأ ز بر اساس نظرين ها پرسش ييو روا يطراح ديجيتال،

ها به واحدهاي  سپس داده. ها چندين بار مطالعه و مرور شد براي اين منظور متن مصاحبه. وتحليل قرار گرفت مورد تجزيه
دين بار مرور و سپس واحدهاي معنايي نيز چن. هاي مرتبط با معناي اصلي شكسته شد معنايي در قالب جملات و پاراگراف

وتحليل با اضافه شدن  جريان تجزيه. بندي شد كدهاي مناسب هر واحد معنايي نوشته و كدها براساس تشابه معنايي طبقه
متـون   يده ـ بـاز، پـس از مـرور و سـازمان     يدگـذار كن منظـور، در مرحلـه   يبه ا. هر مصاحبه به همين ترتيب تكرار شد

 يسـپس، بـرا  . قرار گرفتند يخاص يها مشابه در طبقه يدهاكشده و در ادامه  ييشناسا هيم اوليا مفاهيدها كها،  مصاحبه
 پـژوهش  يهـا  جـه مؤلفـه  يآن طبقه باشند، انتخـاب شـد و در نت   يدهاكل كانگر ينما هك ينين طبقات عناوياز ا يكهر 

در نهايـت  . گرديـد  هاي اصلي و فرعي پـژوهش مشـخص   مؤلفهن ي، ارتباط بيمحور يدگذاركدر مرحله . شدند ييشناسا
 ري ـدهنـده و فراگ  ، سـازمان هي ـپا نيمضـام  شـامل  )2001( 1نگياسترل دياتر تحليل كيفي محتوا مبتني بر روش پيشنهادي

  .بوده استكيودا  مكس 20نسخة  مورد استفاده در اين بخش، افزار نرمكه  ذكر است شايان. صورت گرفت
ارائه شـده توسـط    يارهايمع ، بر اساسيفكي يها ليحاصل از تحل يها افتهي نبودنان از معتبر ياطم يت، برايدر نها

و  مـديران نفر از  3( 3اركهم يبررس و )سه نفر از مصاحبه شوندگان( توسط اعضا يني، از روش بازب)2000( 2لريرسول و مك
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Attride-Stirling 
2. Creswell & Miller 
3. Peer debriefing 
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 يفـق درون موضـوع  ج حاصـل از توا يه نتاكاستفاده شد ) اسناد و مصاحبه يگذار دكخبره در  يتركان دينفر از دانشجو 2
  .قابل قبول داشت يياياز پا كيدگذران حاك

 سـازي  مـدل اسـتاندارد   نامـه  پرسـش هاي پـژوهش و ارائـه الگـو، از     مؤلفهدر ادامه جهت شناسايي روابط علي ميان 
هـاي   مؤلفـه شـونده قـرار داده شـد تـا      مذكور در اختيار خبرگان مصـاحبه  نامه پرسش. تفسيري استفاده گرديدـ   ساختاري

را مشـخص   تـال يجيد يابي ـدر بازار دي ـقصـد خر  شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار يالگوپذير جهت ارائه تأثيرگذار و تأثير
، الگوي نهايي پـژوهش  مك ميك افزار هاي آنها در نرم و تحليل داده  ها و تجزيه نامه پرسشآوري  در نهايت با جمع. نمايند

  .ي ندارنديي و پاياياي خبره نيازي به سنجش رواه نامه پرسشذكر است  شايان . ارائه گرديد

  گيري جامعه، نمونه و روش نمونه
بازاريـابي ديجيتـال داراي تجربـه و تحصـيلات      نـه يدر زم بازاريابي است كه مديرانخبرگان و  جامعه مورد مطالعه شامل

 ـ شوند يو مصاحبه انجام م يفيكه با روش ك يدر مطالعاتحجم نمونه  .باشند يم مرتبط  هينفـر توص ـ  25تـا   5 نيمعمولاً ب
دوسـت،   ، حـق رنجبـر ( كند يم دايادامه پ يبه اشباع نظر دنيتا رس يفيك ليمصاحبه در تحل فرايند يطور كل هب. شده است

 يهـا  خبرگـان از روش  يري ـگ نمونه يبرا نيهمچن). 1391 ،ييو بودلا ي؛ الوان1391 ،ي؛ جلال1391 ،صلصالي و خوشدل
 سـاختاري  سازي مدلدر بخش تحليل كيفي و  ).1396، ، گلي و قلجاييفر ينادر(شده است  هيتوص و هدفمند يراحتماليغ
مـديران  خبرگـان منتخـب از   . نفر استفاده شده است 10 دگاهيبه روش هدفمند از دغيراحتمالي و  هاي تفسيري از روشـ 

ليف مقالـه و كتـب   أي، بازاريابي ديجيتال و داراي تو بازاريابان داراي تحصيلات مرتبط در زمينه بازاريابي محتواي بازاريابي
  .باشند سال در حوزه بازاريابي مي 5كاري حداقل  همچنين افراد مذكور داراي سابقه. در اين زمينه هستند

  ها روش تحليل داده
  تحليل كيفي محتوا

. علـوم اجتمـاعي رخ داده اسـت    هاي اخير تغييرات سريعي در زمينه پژوهش و تمايل به نگاه انساني در مطالعـات  در سال
انـد و پژوهشـگران    گرايانـه همـوار كـرده    گرايانه به سمت نگاه طبيعت هاي كيفي راه را براي حركت از ديدگاه اثبات روش

م (تحليل محتواي كيفي ). 1391رنجبر و همكاران، (اند  هاي پژوهش كيفي پيدا كرده تمايل بيشتري به روش يكـي از  ) تـ
هـايي كـه    ز تكنيـك اي ا تحليل محتواي كيفي عبارت است از مجموعـه . ي كيفي استها در پژوهشهاي پركاربرد  روش

تحليل محتوا، حفـظ مزايـاي تحليـل     فرايندايده اصلي . شود هاي پژوهشي استفاده مي مند متن مصاحبه براي تحليل نظام
هاي  روش). 1391ي، جلال( ستها تحليل محتواي كمي همگام با توسعه علم ارتباطات و انتقال آن به مراحل تفسير كيفي

شـوند كـه كـاملا متفـاوت بـا دانـش و        گيري نوع خاصي از دانش درباره جهان منجر مي پژوهش كيفي به ايجاد و شكل
توان گفت هدف از پژوهش كيفي افـزايش   طور خلاصه مي هب. هاي پژوهش است شناخت ايجاد شده از طريق ديگر روش

تشكيل شده است و بـراي  ) هاي اصلي مقوله(ع است كه مقوله مورد نظر از چه عوامل اصلي درك و فهم ما از اين موضو
در اين مطالعه نيـز  ). 1391الواني و بودلايي، (بايد استفاده كرد ) هاي فرعي مقوله(هايي  سنجش اين عوامل از چه شاخص

هـاي تخصصـي    منظـور ابتـدا مصـاحبه   بـراي ايـن   . ي اسـتفاده شـده اسـت   محتوا به مثابـه اسـتراتژ   ليتحلاز استراتژي 
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هـاي   پس از دستيابي به اشباع نظري، ديدگاه خبرگان در قالب مقوله. يافته با خبرگان بازاريابي انجام شده است ساختار نيم

  .بندي شده است اصلي و فرعي دسته

  1تفسيريـ  ساختاري سازي مدل
يـك  ايـن روش   ).2017 ،3بـه نقـل از آلـن   (شـد  ائـه  ار 1977سال  در 2سيجتوسط اندرو  تفسيريـ   ساختاري سازي مدل

كمك زيادي به برقـراري   ISM ولوژيمتد. باشد متدولوژي براي ايجاد و فهم روابط ميان عناصر يك سيستم پيچيده مي
در تشـخيص روابـط درونـي     يريتفس ــ   يسـاختار  سـازي  مدل. نمايد نظم در روابط پيچيده ميان عناصر يك سيستم مي

روش  ني ـا .)1398 و همكاران، آذر(كند  مي كمكبه اولويت بندي و تعيين سطح عناصر يك سيستم  ننيهمچو متغيرها 
منـد و جـامع،    مـدل نظـام   كي ـمتفـاوت در قالـب    يهـا  از سـازه  يا است كه در آن مجموعه يتعامل يريادگي فرايند كي

 توان يم شرو نيدر ا. شود يم يها بررس سازه ريسازه بر سا كي تأثيرروش  نيدر واقع با استفاده از ا. شوند يم يساختارده
ها را براساس قدرت نفـوذ   سازه تيها ارائه كرد و در نها از سازه يريتفسـ   يختارسا يكرد و مدل ييها را شناسا روابط سازه

  .نمود يبند طبقه يوابستگ زانيو م

  هاي پژوهش يافته
الگـوي بازاريـابي محتـوايي    براي ارائه . العه انجام شده استنفر از خبرگان حوزه مورد مط 10اين مطالعه براساس ديدگاه 

. ساختاريافته با خبرگان صـورت گرفتـه اسـت     هاي تخصصي نيمه مصاحبه ،جهت افزايش قصد خريد در بازاريابي ديجيتال
  .ارائه شده است 1در جدول  بازاريابي محتوايي جهت افزايش قصد خريد در بازاريابي ديجيتال الگوي يطراحمصاحبه 

  تحليل كيفي محتوا  مصاحبه هاي سؤال. 1 جدول
 هاسؤال  رديف

 يابي ـكننـدگان در بازار  مصـرف  ديقصد خر شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار سازي مدلگذار در تأثير ياصل يها مؤلفهبه نظر شما،   1
  كدامند؟ تاليجيد

 يابي ـكننـدگان در بازار  مصـرف  دي ـقصد خر شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار سازي مدل گذار درتأثيرفرعي  يها مؤلفهبه نظر شما   2
 كدامند؟ تاليجيد

  كننده شود؟ تواند منجر به قصد خريد مصرف يي چگونه ميمحتوا يابيبازاربه نظر شما،   3
  يابد؟ ليت اجرا ميهايي قاب كنندگان با چه استراتژي مصرف ديقصد خر شيافزابه نظر شما،   4
  از چه عواملي است؟ ثرأمت تاليجيد يابيبازار كننده در نظر شما، افزايش قصد خريد مصرف به   5
 را فراهم آورد؟ تاليجيد يابيكنندگان در بازار مصرف ديخرتوان موجبات افزايش  به نظر شما، چگونه مي  6

 دانيد؟  مي مؤثره ميزان را به چ تاليجيد يابيدر بازار ييمحتوا يابيبازارنقش   7
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1. Interpretive Structural Modelling 
2. Andrew Sage 
3. Allen 
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بـراي ايـن منظـور مـتن     . وتحليـل قـرار گرفـت    مورد تجزيه تحليل كيفي محتواها با روش  در ادامه، نتايج مصاحبه

هـاي مـرتبط بـا     ها به واحدهاي معنايي در قالب جملات و پـاراگراف  سپس داده. ها چندين بار مطالعه و مرور شد مصاحبه
اي معنايي نيز چندين بار مرور و سپس كدهاي مناسب هر واحد معنـايي نوشـته و كـدها    واحده. معناي اصلي شكسته شد

در . وتحليل با اضافه شدن هر مصاحبه به همـين ترتيـب تكـرار شـد     جريان تجزيه. بندي شد براساس تشابه معنايي طبقه
 منظـور  بـه ذكر است  شايان .ميدازپر يم هاي پژوهش شناسايي شاخص ها به شونده مصاحبه يها ادامه با ارائه جداول مقوله
نمـايش داده   MIXبا كـد   1شوندگان كنندگان در امر مصاحبه پژوهش حاضر، هر يك از مصاحبه حفظ اطلاعات مشاركت

بـراي نشـان دادن    Xبراي نشان دادن شماره مصـاحبه و حـرف     Iدادن مصاحبه و حرف براي نشان  Mحرف. شده است
  .2مصاحبه استخراج شده است اي است كه از متن شماره كد اوليه

  پژوهش يها متون مصاحبه) باز( هياول يكدگذار. 2جدول 
  مراجع مصاحبه )باز(كدگذاري اوليه  هياول ميمفاه

  و اهداف يتژاسترمشخص نمودن ا
 هاي سازمان و بيانيه يتژاسترمشخص نمودن ا

M1,2}{ ،{M5,1} ،M2,5}{،  تدوين شفاف اهداف بازاريابي  
  يها و متد نيقوان به آگاهي نسبت
  ييمحتوا يابيبازار

  افزايش دانش نسبت به قوانين بازاريابي محتوايي
{M6,16} ،M7,22}{  ييمحتوا يابيبازار  هاي آگاهي از روش  

 كيفيتي با امحتو يعزتوو  حفظ د،يجاا
بخو حياطر باو  بالا

  نقش كيفيت در توليد محتوا
M1,14}{ ،{M3,18}  طراحي مناسب سايت  

 مانند جيرخا يهاونيراز  يريپذتأثير
  ادهخانوو  مرجع يها وهگر ،فرهنگ

 درنظر گرفتن فرهنگ جامعه در توليد محتوا
M9,34}{ ،{M5,10}  ادهخانوو  مرجع هاي هوگراهميت 

جذاب و كاربر پسند  يمحتوا ديتول
، M1,20}{ ،{M4,12}  جذاب ي مداوم ومحتوا ديتول مداوم طور به

M1,4}{، كاربر پسند يمحتوا ديتول  
 ياطلاعات مال تيامن تأمين

  كنندگان مصرف
  كنندگان مصرفحفظ حريم خصوصي 

{M7,14} ،M4,36}{، ياطلاعات مال تيامن افزايش   

كنندگان مصرف تجربه
  كنندگان مصرف ايجاد حس خوب در

M10, 1}{ ،{M6,12}  كنندگان مصرف جلب رضايت و اعتماد  

  نندگانك مصرف كترمشا
 M2,30}{ ،{M1,35}  كنندگان مصرف هايو انتقاد هاپذيرش پيشنهاد

 {M6,23},{M8,4}  امور يدر بهبود و ارتقا كنندگان مصرف استفاده از نظرات

كنندگان مصرف يو نگهدار حفظ
  فعلي كنندگان مصرفحفظ 

M1,12}{ ،{M5, 3}  و افزايش وفاداري آنها كنندگان مصرف تلاش جهت نگهداري  

  يمشتر يخلق ارزش برا
 M8,26}{ ،{M4,13}  شده افتيدر ياياز مزا يدرك مشتر

 M9,29}{ ،{M10,18}  يانبا خواست مشتر يساز خوان هم
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1. Interviewee 

 .باشد از اين مصاحبه مي 4شماره كد و  3شونده شماره  دهنده مصاحبه نشان M3,4براي مثال  .2
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  2ادامه جدول 

  مراجع مصاحبه )باز(كدگذاري اوليه  هياول ميمفاه

كنندگان مصرف بنتخاا حق
  كنندگان مصرف اعطاي حق انتخاب به

M6, 6}{ ،{M2,13}  كننده رعايت حقوق مصرف  

  ادفرا شناختي هاي يشاگرشناخت 
  كنندگان مصرفكسب آگاهي از سلايق متفاوت 

{M15,17}، M10,20}{ ارائه خدمات براساس گرايشات مختلف افراد  

كنندگان مصرف يدارفاو شيافزا
  كنندگان مصرفسازي حس اطمينان در  نهادينه

M8,20}{ ،{M10,11} كنندگان مصرف خلق ارزشي ماندگار براي  
و  جالب وت،متفاارائه محصولات 

  نكنندگا فمصر به هندزموآ
  و نوآورانه وتمتفاارائه محصولات 

M4,5}{{M6,3}  نكنندگا فمصر به هندزموو آ جالب ارائه محصولات  

نگاكنند فمصربا  طتباار شيافزا
  نكنندگا فمصرافزايش تعاملات با 

M3,2}{ ،{M7,36}  نكنندگا فمصركسب ارتباطات از  

  نكنندگا فمصر ضايتجلب اعتماد و ر
  نكنندگا فمصرايجاد حس اعتماد در 

M3,16}{ ،{M5,18}  نكنندگا فمصرجلب رضايت  
به  ديخر يها نهيهز زيارائه ر

  نكنندگا فمصر
  نكنندگا فمصرارائه فاكتورهاي فروش دقيق به 

M9,21}{ ،{M2,11} {M4,17}  افراد ديخر يها نهيهز زيارائه ر  
 يها ستهاخوو  هازنيا تأمينشناخت و 

  كنندگان مصرف
  نكنندگا فمصرشناخت نيازهاي 

M6,21}{ ،M4,15}{ كنندگان مصرف يها ستهاخو تأمين  
كننده و  مصرف هنيذ رساختادر  رييتغ

  ديسوق دادن آن به سمت خر
  }{M1,27، {M4,31}  كنندگان مصرف بهبود تصوير خريد در ذهن

 M1,12}{ ،{M6,22}  كننده مصرف هنيذ رساختادر  رييتغ

 هزينهو  يگير تصميمكاهش زمان 
  تطلاعاا يوجو جست

 }{M3,43، {M5,38}  كنندگان مصرفي براي گير تصميمكاهش زمان 
M2,10}{  تطلاعااي وجو جست هزينهكاهش  

 يشافزا طريقاز  ركاو كسب توسعه
  كنندگان مصرف

  ركاو كسب توسعه
M3,4}{ ،{M4,1}  جديد كنندگان مصرففعلي و جذب  كنندگان مصرفحفظ  

 ديجد يها ياستفاده از فناور
  تاليجيد يها و رسانه يرسان اطلاع

  روزرساني امكانات فناورانه به
{M9,29} ،M10,22}{  تاليجيد يها رسانه كارگيري بسترهاي نوين به 

 هبونا غير ،بالا سرعتبا  تيسا يطراح
  دهسا سترسيو د

 براي كاربرانبالا  سرعتبا  تيسا يطراح
M3,18}{ ،{M7,27}  دهسا سترسيدبا و  هنبوا غير تيسا يطراح 

 ديجاو ا  دهگستر بنتخاا دنكر همافر
  ليجيتاد محيطدر  هنيذ يروتصا

  دهگستر بنتخااايجاد محيطي با قدرت 
{M10,3} ،M7,14}{  ليجيتاد محيطدر  هنيذ يروتصا ديجاا 

 مفيد ،مستمر ،قيقد تتباطاار يبرقرار
با  فيايياجغر افر يها فظتمحاو 

  انيمشتر

  كنندگان مصرف با تماميمستمر  وقيق د تتباطااربرقراري 
M4,21}{ ،M5,34}{  انيمشتر فيايياجغر افر يها محافظت  

  شناخت نقاط قوت و ضعف رقبا
  رقبا و تلاش جهت رسيدن به آن شناخت نقاط قوت

M8,20}{ ،{M1,31} شناخت نقاط ضعف رقبا  
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  2ادامه جدول 

  مراجع مصاحبه )باز(كدگذاري اوليه  هياول ميمفاه

 منا يابر ابجذ يهاازندا چشم ديجاا
  انداز سازماني تدوين چشم يرتجا

{M5,1} ،M1,26}{  تدوين برنامه جهت دستيابي به اهداف  

از  هكنند فمصر رفتانمودن ر ليتحل
  پيچيدگيو  نماز نظر نقطه

  هكنند فمصر رفتانمودن ر ليتحل
{M5,18} ،M9,27}{ كارگيري بازاريابان و متخصصان جهت تحليل رفتار از نظر به 

  پيچيدگيو  نماز
و  مناسب نمادر ز دخو تتبليغاانتشار 
انبرركااز  سيعيو طيف يرو بر

  مناسب نمادر ز تتبليغاانتشار 
M10,17}{ ،{M3,13}  انبرركااز  سيعيو طيفروي  تتبليغار انتشا  

 يتوليد يامحتو قياز طر قابتر
  تتبليغا

  اي ارائه محتواي تبليغات حرفه
{M4,19} ،M6,30}{ كسب مزيت رقابتي  

خريد يگير تصميم فرايندشناخت 
  خريد توسط مشتري فرايندكسب آگاهي از نوع 

M2,41}{ ،{M6,26}  به خريدمنتهي  فرايندبر روند  تأكيد  
 با نگاكنند فصرم تعامل تجربهبهبود 

  كالا نهندگاد ئهارا
  دهندگان و ارائه نكنندگا فمصر ارتباطات ميان يارتقا

M3,1}{ ،{M4,25}  مداري صحيح مشتري  

خريد ضايتر معد يسكر كاهش
  كاهش ريسك پرداختي مشتريان

M1,10}{ ،{M9,21}  دهاي خري جلب رضايت مشتريان و كاهش ريسك  

  سايت وب يدزدبا يشافزا
  سايت ارائه تبليغات هوشمندانه و مناسب در وب

M10,23}{ ،{M9,38} سايت بالا بردن تعداد كاربران آنلاين در وب  
 يرفتار تخصوصياشناخت 

  نكنندگا فمصر
  كننده كسب آگاهي از رفتارهاي مصرف

M3,4}{ ،{M7,24}  دافرا يرفتار تخصوصياارائه خدمات براساس  
محصول با در نظر  بنتخابه ا كمك

آن يبرا فيگرفتن تخف
  راهنمايي مشتريان در انتخاب محصولات

M2,24}{ ،M1,28}{  ارائه تخفيف براي محصولات  

  از برند يآگاه
  افزايش آشنايي مشتريان با برند

M1,24}{ ،{M4,27} هاي برند رساني درخصوص مشخصات و ويژگي اطلاع  

، M5,32}{ ،{M10,25} بل اعتماد و جذاب بودن برندقا برند تيشخص
{M8,22}،  تداعي خصوصيات انساني با برند 

  عملكرد برند
 تجربه مصرف كننده از محصولافزايش 

{M5,17} ،{M4,27} بهبود كيفيت ارائه خدمات و محصولات 
برند ياجتماع تيهو

، M6,16}{ ،{M2,10}  فرهنگ و تداعي برند
{M7,21}،  زتاب برند در جامعهبا  

  
و دهنـده   مقولـه سـازمان   8فراگير، مقوله  3كد و در نهايت از طريق كدگذاري محوري  521در مرحله كدگذاري باز 

  .استارائه شده  3در جدول  ، ها هاي نهايي مستخرج از متون مصاحبه شاخص. آمد دست به مقوله كيفي پايه 40
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   ها مستخرج از متون مصاحبه يينها يها شاخص .3 جدول

  مضامين پايه دهندهسازمان  فراگير

  عوامل استراتژيك

 يابيزاربا يتژاسترا
  امحتو

 يابي ـبازار  يهـا  و متـد  نيقـوان  آگـاهي نسـبت بـه   «؛ »و اهداف يتژاسترمشخص نمودن ا«
ــوا ــذتأثير«؛ »بخو حياطر باو  بالا كيفيتي با امحتو يعزتوو  حفظ د،يجاا«؛ »ييمحت از  يريپ

جـذاب و كـاربر    يمحتواتوليد «؛ »ادهخانوو  مرجع يها وهگر ،فرهنگ مانند جيرخا يهاونير
  »مداوم طور به پسند

 يابيبازار راهبردهاي
  تاليجيد

 طريقاز  ركاو كسب توسعه«؛ »تطلاعاا يوجـو  جسـت  هزينهو  يگير تصميمكاهش زمان «
؛ »تـال يجيد يهـا  و رسانه يرسان اطلاع ديجد يها ياده از فناوراستف«؛ »كنندگان مصرف يشافزا

و   دهگستر بنتخاا دنكر همافر«؛ »دهسا سترسيو د هنبوا غير، بالا سرعتطراحي سـايت بـا   «
و  مفيد ،مستمربرقــــراري ارتباطــــات دقيــــق،   «؛ »ليجيتاد محيطدر  هنيذ يروتصا ديجاا

  »انيبا مشتر فيايياجغر افر يها محافظت

عوامل 
  كننده صرفم

مديريت دانش 
  كنندگان مصرف

 كترمشا«؛ »كننـدگان  مصـرف  تجربه«؛ »كننـدگان  امنيت اطلاعـات مـالي مصـرف    تأمين«
  »كنندگان مصرفو نگهداري  حفظ«؛ »كنندگان مصرف

 كنندگان درگيري مصرف
 شناختي تيشااگرشـناخت  «؛ »كننـدگان  مصـرف  بنتخاا حق«؛ »خلق ارزش براي مشتري«
 به هندزموو آ جالب وت،متفاارائـه محصـولات   «؛ »كنندگان مصرف يدارفاو شيافزا«؛ »ادفرا

  »نكنندگا فمصر

افزايش قصد خريد 
  كنندگان مصرف

ارائـه ريـز   «؛ »نكنندگا فمصر ضايترجلب اعتماد و «؛ »نكنندگا فمصربا  طتباار شيافزا«
ــه ــه    هزينـ ــد بـ ــاي خريـ ــناخت«؛ »نكنندگا فمصرهـ ــأمينو  شـ ي اه ستهاخوو  هازنيا تـ
  »ديكننده و سوق دادن آن به سمت خر مصرف هنيذ رساختادر  رييتغ«؛ »كنندگان مصرف

  برند عوامل

  پذيري برند رقابت
ــا   « ــعف رقب ــوت و ض ــاط ق ــناخت نق ؛ »يرتجا منا يابر ابجذ يهاازندا چشم ديجاا«؛ »ش
در  دخو تتبليغاانتشـار  «؛ »پيچيدگيو  نماز نظر نقطهاز  هكنند فمصر رفتانمودن ر ليتحل«
ــاز طر قابتر«؛ »انبرركااز  سيعيو طيف يو رو مناسب نماز ؛ »تتبليغا يتوليد يامحتو قي
  خريد» يگير تصميم فرايند شناخت«

ارائه و توسعه  تيفيك
  خدمات

 ضايتر معد يسكر كاهش«؛ »كالا نهندگاد ئهارا با نگاكنند فمصر تعامل تجربهبهبـــود «
 كمك« ؛»نكنندگا فمصر يرفتار تخصوصيا شـــناخت«؛ »سايتوب  يدزدبا يشافزا«؛ »خريد
  »براي آن محصول با در نظر گرفتن تخفيف بنتخاا به

 »هويت اجتماعي برند«؛ »عملكرد برند«؛ »برند تيشخص«؛ »از برند يآگاه«  ارزش برند جاديا

  
بي اسـتراتژيك  كننـده و عوامـل بازاريـا    هاي فراگير در قالب عوامل مربوط به برند، عوامل مربوط بـه مصـرف   مقوله

  .دهند عوامل بازاريابي استراتژيك عواملي سازماني هستند كه عناصر زيربنايي الگو را تشكيل مي. اند بندي شده دسته

  تاليجيد يابيدر بازار ديقصد خر شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار ي اوليهالگوطراحي 
 دي ـقصـد خر  شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازارهاي  شاخصگام اول شناسايي روابط دروني  جهت طراحي الگوي پژوهش،

جهـت  . تمركز شـده اسـت  ) ادامه(ربع دوم  و) بهبود(ربع اول  يها شاخص بربخش  نيدر ا .باشد مي تاليجيد يابيدر بازار
ي يشناسـا هاي  روابط بين شاخصالگوي . تفسيري استفاده شده استـ   طراحي الگوي نهايي از روش الگوسازي ساختاري

  .تعيين شده است 4در جدول  الگوي مندرجاده از استف شده با
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  تفسيريـ  علائم مورد استفاده در طراحي الگو ساختاري. 4 جدول

  V  A  X  O  نماد

  عدم وجود رابطه  رابطه دو سويه  دارد تأثير iبر  jمتغير   دارد تأثير jبر  iمتغير   رابطه
  

ها، براي هريك از متغيرهاي پژوهش يك علامت اختصاري تعريف و در جدول زير ارائه  ناليز دادهجهت تسهيل در آ
  :شده است

  پژوهش يرهايمتغي اختصارعلائم  .5 جدول
 اختصاريعلائم  متغيرهاي پژوهش

 )CKM( كنندگان مديريت دانش مصرف

 )BVC( ايجاد ارزش برند

 )SQ( كيفيت ارائه و توسعه خدمات

 )BC( ذيري برندپ رقابت

 )CE( كنندگان درگيري مصرف

 )DMS( راهبردهاي بازاريابي ديجيتال

 )CMS( استراتژي بازاريابي محتوا

 )BI( كنندگان افزايش قصد خريد مصرف

  
  . شده استتشكيل  SSIM(1( ساختاري تعامليماتريس خودها،  با شناسايي روابط شاخص

  هشماتريس خودتعاملي ساختاري پژو. 6 جدول
SSIM CKM BVC  SQ BC CE DMS CMS BI 

CKM 
 

V X O V A A O 

BVC  
A X O A A V 

SQ  
V V A A V 

BC 
 

A A A V 

CE   
A O V 

DMS    
V V 

CMS 
    

V 

BI      

  
 دسـت  بـه از تبديل ماتريس خود تعاملي ساختاري به يك ماتريس دو ارزشي صفر و يـك   RM(2( ماتريس دريافتي

همچنين براي اطمينان بايد روابط ثانويه كنترل . گيرد هاي قطر اصلي برابر يك قرار مي در ماتريس دريافتي درايه. آيد مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 
2. Reachability Matrix (RM) 
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يعنـي اگـر   . شـود  Cمنجـر بـه    Aشود در اين صورت بايد  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aبه اين معنا كه اگر . شود

ده باشد؛ اما در عمل اين اتفاق نيفتاده باشد بايد جدول تصحيح شود و رابطـه  براساس روابط ثانويه اثرات مستقيم لحاظ ش
  :دهد زير روش تعيين دسترسي را با استفاده از ماتريس مجاورت نشان مي 1رابطه . ثانويه را نيز نشان داد

+   )1رابطة   

  = +  

عمليات . دسترسي نهايي است ماتريس Mو ماتريس هماني  ماتريس I ماتريس ،ماتريس دسترسي اوليه Aماتريس 
1  .)1398 ،، خسرواني و جلاليآذر( گيرد صورت مي )2رابطة ( 1به توان رساندن ماتريس طبق قوانين بولين  )2رابطة  1=1+1؛ 1=1

. شناسـايي شـود  » نيـاز  مجموعـه پـيش  «و » يمجموعـه دسـتياب  «ها بايـد   شاخصسطح بندي  براي تعيين روابط و
مجموعـه  . توان به آنها رسـيد  مي Cشامل متغيرهايي است كه از طريق متغير ) ها خروجي يا اثرگذاري(مجموعه دستيابي 

  . رسيد Cتوان به متغير  شامل متغيرهايي است كه از طريق آنها مي) ها ورودي يا اثرپذيري(نياز  پيش

  ها براي تعيين سطح ها و خروجي مجموعه ورودي .7 جدول
 اشتراكاثرپذيري: ورودياثرگذاري:خروجي متغيرها
CKM CKM, BVC, SQ, BC, CE, BI CKM, SQ, DMS, CMS CKM, SQ 

BVC BVC, BC, BI CKM, BVC, SQ, BC, CE, DMS, CMS BVC, BC 

SQ CKM, BVC, SQ, BC, CE, BI CKM, SQ, DMS, CMS CKM, SQ 

BC BVC, BC, BI CKM, BVC, SQ, BC, CE, DMS, CMS BVC, BC 

CE BVC, BC, CE, BI CKM, SQ, CE, DMS, CMS CE 

DMS CKM, BVC, SQ, BC, CE, DMS, CMS, BI DMS DMS 

CMS CKM, BVC, SQ, BC, CE, CMS, BI DMS, CMS CMS 

BI BI CKM, BVC, SQ, BC, CE, DMS, CMS, BI BI 

  
 )MICMACل ي ـتحل( وابسـتگي ـ  نفوذها براي هر عنصر در تشكيل ماتريس قدرت  ها و خروجي مجموعه ورودي
روابـط متقابـل و   ) ISM( در الگو. ارائه شده است 8وابستگي در جدول ـ   ماتريس قدرت نفوذ. گيرد مورد استفاده قرار مي

 يبهتـر فضـا   كنشان داده شده است كه موجـب در  يبه خوب مختلفسطوح  يارهايو ارتباط مع ارهايمع نيب يگذارتأثير
 يدسترس سيدر ماتر ارهايمع يقدرت نفوذ و وابستگ يديكل يارهايمع نييتع يبرا. شود مي رانيمد لهيوس به يريگ ميتصم
  . شود مي ليتشك يينها

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Boolean rule 
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  قدرت نفوذ و ميزان وابستگي متغيرهاي تحقيق. 8 جدول

 سطح قدرت نفوذ ميزان وابستگي متغيرهاي پژوهش

 CKM( 4 6 4(كنندگان  مديريت دانش مصرف

 BVC( 7 3 2(ايجاد ارزش برند 

 SQ( 4 6 4(كيفيت ارائه و توسعه خدمات 

 BC( 7 3 2(پذيري برند  رقابت

 CE( 5 4 3(كنندگان  درگيري مصرف

 DMS( 1 8 6(راهبردهاي بازاريابي ديجيتال 

 CMS( 2 7 5(استراتژي بازاريابي محتوا 

 BI( 8 1 1(كنندگان  افزايش قصد خريد مصرف

  
 الگـوي نهـايي  . نمـود  يطراح ـ ييها را به شـكل الگـو   توان آن مذكور، مي يها خصروابط و سطح شا نييپس از تع

  .نمايش داده شده است . 6 شكلدر  تاليجيد يابيدر بازار ديقصد خر شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار
  

  
  ايي جهت افزايش قصد خريد در بازاريابي ديجيتالبازاريابي محتو يالگو. 6 شكل

  گيري و پيشنهادها نتيجه
 يهـا  تي ـو محـور تمـام فعال   ين اصـل ك ـر صورت به ين، مشترينو يافتن رقابت در ابعادي و شدت يبا گذر از اقتصاد سنت

 )BC(برند  يريپذ رقابت

  )CE(كنندگان  مصرف يريگدر

  )CKM(كنندگان  دانش مصرف تيريمد

 )BVC(ارزش برند  جاديا

 )BI(كنندگان  مصرف ديقصد خر شيافزا

 )SQ(ارائه و توسعه خدمات  تيفيك

 )CMS(محتوا  يابيبازار ياستراتژ

 )DMS( تاليجيد يابيبازار يراهبردها
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ان يو جـذب مشـتر   ييشناسـا  در گـرو  ها ات سازمانيبقا و تداوم ح يدگاه رقابتيه از دك يا گونه به ؛درآمده است ها سازمان

 يكـي  عنوان بهت يرين مدينو يها هينظر در ياصل حفظ و ارتباط با مشتر. شود يان ميان موجود بيز حفظ مشتريد و نيجد
ان درون و برون سازمان، يت مشتريرا در عمل با جلب رضايشود، ز يم يتلق يامروز يها سازمان ياصل يها يريگ از جهت

شـدن   اتريشدن تجارت و اقتصاد و پو يجهانهمچنين . به اثبات رسانده است يسازمان يور بهره يخود را در راستا يياارك
كننـده صـرف    مصـرف  كيتنها  ،انيها به مشتر نگاه امروز سازمان .داده است رييها تغ را در سازمان انيرقابت، نقش مشتر

توسعه دانـش و تـوان    ها،فرايندو  انجام امور يها هيكالا و ارائه خدمت، رو ديامروز در تول يها در سازمان انيمشتر. ستين
 تأكيـد  يابي ـبازار ختـه يعناصـر آم  يكه تنها بر اثر بخش ـ يامروزه معاملات. سازمان هستند يهمراه و همگام اعضا ،يابترق

  .داده است جهت رييتغ يارتباط با مشتر مؤثر تيريمد يبر رابطه و برقرار يمبتن يابيبازار يداشت، به سو
 ربسيا مزيت يك نداتو مي يو يابر اهلخود يطياشرآوردن  همافرو  هكنند فمصر يهازنيا شناختاقع امـروزه  و در 
در  ر،نوظهو ينترنتيا يهاركاو كسب هيژو به ،ينترنتيا هــــايركاو كسب كه طلاعاتيو ا مطالب كيفيت. دشو بمحسو مهم

 ارستمرا همچنين و يمشتر ضايتر يشافزدر ا ،ميكنند عرضه دخو مانيزسا هويتاز  بخشي انعنو به سايتوب تصفحا
ــد  هجعهكنندامر يدزدبا صددر يشافزا زمينهساو ز دارد اي هيژو هجايگا فعلي نمشتريا يابر نلاينآ يهاهشگاوفراز  خريد فراينـ

در اطلاعـات   يفنـاور  يريارگك ـ بههمچنين  .دميشو سايت به انجعامر بين نهاد به نهاديابي زارباو  تبليغ طريقاز  جديد
با خدمات مدنظرش  يمشتر يو زمان يياياهش فاصله جغرافكاطلاعات و موجب  منيتا يسبب برقرار ييمحتوا يابيبازار

ت و ي ـفكيدر نقل و انتقـال پـول و بـالابردن     ليبه همراه تسه تيسا ارائه خدمات وب يها نهياهش هزكن يشده و همچن
ه ك ـ ييمحتوا يابيز بازاركستم متمريو استفاده از س يريارگك هاس بن اسيبر ا. ده استيگرد ييوامحت يابينه شدن بازاريبه
. گـردد  يم ـ ها تير سايدر رقابت با سا تيسا وب يك يباشد، سبب برتر تطلاعاا منيتا  ريخاص نظ يها يتوانمند يدارا

  .سازگار است) 1396(و محمدي ) 1398(اين مهم با نتايج مطالعات رضواني و همكاران 
 ـ زيربنايي عنوان به تاليجيد يابيبازار يبردهاراهدر اين مطالعه   ياسـتراتژ  دسـت آمـد و شـاخص    هترين عامل الگو ب

و ناصري و همكاران ) 1398(در نتايج مطالعات نوحي و شكوري . گذاري قرار گرفتتأثيردر دومين سطح  محتوا يابيبازار
 كترمشاو  كنندگان مصرف تجربهيي، محتوا يابيبازار يها و متد نينسبت به قوان يآگاههايي نظير  نيز به شاخص) 1396(

هاي مذكور هستند و از اين منظـر بـا نتـايج پـژوهش      هاي شاخص  مؤلفهزير عنوان بهاشاره شده است كه  كنندگان مصرف
  .خواني دارد حاضر هم

 يها مينهز پيش، به بازاريابي ديجيتال وكار در شود فعالان و صاحبان داراي كسب يبراساس نتايج حاصله پيشنهاد م 
 از يدفر ملاعو به توجه كهاچر .بيش از پـيش توجـه كننـد   ست ا هميتا حائز ربسيا بازاريابي ديجيتال كه زهحو در يدفر

 بهرا  دخو بهتر چه هر ندابتو هكنند فمصر كه محيطيآوردن  همافرو  جتماعيا يتقاار دن،بو مهم سحساا به توجه جمله
نيـــز پيشـــنهاد جتماعي ا يها مينهز پيش ردمودر . دگير ارقر مدنظر بايستي باشد ارگذتأثير آنهـــا بر دهكر معرفي انيگرد

كنند  مي يزمجا معاجودر  كترمشا به مملزرا  يو و شوند مي تلقي مهم هكنند فمصر نظر از كه يادفرا به توجه شـود  مي
 منيتو ا سهولتآوردن  همافر شود، با يپيشنهاد مهش وپژ نتايج به توجه با هشد ئهارا تخدما ردمودر . در نظر گرفته شود

 تخدما اتتأثير طرفياز  .تــوان كــاربران بيشــتري را جــذب نمــود مــي نظر ردمو يامحتو سمت به ستدر يتاهد ،بيشتر
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 نظر فصراز آن  نبايد خليدا يزمجا معاجو كه ستا حياتي ربسيا يمرا هكنند فمصر جمعي تنياو  شنگر بر سايت وب
 توجهي قابل انميز به كه هستند ملياعو جمعي تنياو  برركا يها ستهاخوو  لمياا به توجه مـذكور،  علاوه بر مـوارد . كنند
  . شتدا ولمبذ هيژو توجهي آنها به بايستيو  ندارتأثيرگذ يو كتيرمشا رفتار بر

شود، بـا   شنهاد ميپي تاليجيد يابيبازار يراهبردهاترين عنصر الگو يعني  علاوه برموارد مذكور، در خصوص زيربنايي
كنندگان سبب افزايش تعداد آنها شـوند و در ايـن    براي مصرف تطلاعاا يوجو جست هزينهو  يگير تصميمكاهش زمان 

از  اسـتفاده كارشناسان بازاريابي بايسـتي نسـبت بـه    . بپردازند كنندگان مصرف يشافزا طريقاز  ركاو كسب توسعهراستا به 
پرداختـه   دهسا سترسيو د هنبوا غير ،بالا سرعتبا  تيسا يطراحبه  تاليجيد يها انهو رس يرسان اطلاع ديجد يها يفناور

 ،قيقد تتباطاار يبرقـرار بـه همـراه    ليجيتاد محيطدر  هنيذ يروتصا ديجاو ا  دهگستر بنتخاا دنكر همافرو در ادامه به 
 شيافـزا الگو يعنـي   مؤلفهپذيرترين رتأثيدر خصوص . دست يابند انيبا مشتر فيايياجغر افر يها محافظتو  مفيد ،مستمر

بـا   طتباار شيافـزا شود، مديران مربوطه نسبت به مديريت ارتبـاط بـا مشـتري و     پيشنهاد مي كنندگان مصرف ديقصد خر
تـوان در بـازار    اسـت كـه مـي    نكنندگا فمصر ضايتاعتمـاد و ر  جلـب با . اقدامات لازم را به عمل آورند نكنندگا فمصر

 نكنندگا فمصربـه   دي ـخر يهـا  نـه يهز زير ارائه. باقي ماند تاليجيد يابيبازار دگي كرد و همچنان درپررقابت امروز ايستا
 تـأمين و  شـناخت بـا  . شود مي كنندگان مصرف ديقصد خر شيافزا ها جهت جلب اعتماد آنها است كه سببكار راهيكي از 

ايـن  . سـوق داد  ديو به سمت خر آنها ايجادهني ذ رساختادر  رييتغتوان  است كه مي كنندگان مصرف يها ستهاخوو  هازنيا
  .مهم كه دربردارنده هدف اصلي در بازاريابي ديجيتال است، بايد نسبت به ساير عوامل بيشتر مورد توجه قرار گيرد

 يالگـو  رامـون يپ شـده  يو دانـش بـوم   يكاف ينبود پشتوانه علم. مواجه بوده است زين ييها تيمطالعه با محدود نيا
و جوان بـودن موضـوع از نظـر     يتازگ تال،يجيد يابيكنندگان در بازار مصرف ديقصد خر شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار

 نـه يدر زم قي ـكشـور و آمـار و ارقـام دق    ياتينبود تجربه عمل. كرده است جاديا ييها تيمقوله مذكور، محدود يساز مفهوم
در ايـن   يگـر يبـزرگ د  تيمحـدود  تـال يجيد يابي ـازاركننـدگان در ب  مصرف ديقصد خر شيجهت افزا ييمحتوا يابيبازار

  .پژوهش بوده است
و با توجـه   يموضوعات پژوهش يكاربرد هاي با دانش و پژوهش ييو اجرا  يعلم يها روش قيمنظور تلف بههمچنين 

 ييمحتـوا  يابي ـبحـث بازار  يسـاز  جهت مفهوم يمطالعات گردد يم شنهاديپ ،يموجود به پژوهشگران آت يها تيبه محدود
بـه   زي ـن يانجـام داده و از منظـر فن ـ   ينظـر  دگاهي ـبـا د  تـال يجيد يابيكنندگان در بازار مصرف ديقصد خر شيجهت افزا

 تـال يجيد يابي ـكننـدگان در بازار  مصـرف  دي ـقصـد خر  شيجهت افـزا  ييمحتوا يابيبازار يكردن الگو يياجرا يها روش
  .بپردازند

  منابع
  .انتشارات سازمان مديريت صنعتي :تهران. تحقيق در عمليات نرم .)1398(خسرواني، فرزانه؛ جلالي، رضا  ؛عادل ،آذر

  . 61 -33، )19(5 ،رانيا تيريفصلنامه علوم مد .ينيدر مطالعات كارآفر يدارشناسي، پد)1391(حسن  ،ييبودلا ؛يمهد ،يالوان
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 كي ـفروش الكترون دهيا يساز يل تجارمد). 1399(صدف  ،ينيپورحس ؛ديوح ،فر يناصح ؛طاهر ،يروشندل اربطان ؛منوچهر ،يانصار

  .356 -335، )2(12 ،يبازرگان تيريمد. اديبن داده هينظر يريكارگ با به

بـر اسـاس    ياجتمـاع  يهـا  كننـدگان در شـبكه   مصـرف  يبنـد  بخش). 1398( ديمج ،پور لياسماع ؛ژهيمن ،زاد ينيبحر ؛ديحم ،يزديا
  .218 -201، )1(11 ،يبازرگان تيريمد. كين الكتروندها به مشاركت در ارتباطات دهان ياجتماع يها زهيانگ

  .320 -310، )4(1 در علوم سلامت، يفيك قاتيمجله تحق .يفيك يها در پژوهش يريگ ، نمونه)1391(رستم  ،يجلال

 انتشـارات  :تهـران  ،جـامع  يكـرد يرو: تيريدر مـد  يفيپژوهش ك يشناس روش ،)1393(عادل  آذر،مهدي؛  ،؛ الوانيحسن، فرد ييدانا
  .صفار

در  تيسا مجدد وب ديبر قصد بازد ييمحتوا يابيبازار يريكارگ هب تأثير، )1398(ي، مرضيه ي، فاطمه؛ رضاطاهريميررضواني، مهران؛ 
  .39-21، )1( 6 كننده، دوفصلنامه مطالعات رفتار مصرفي، نترنتينوظهور ا يهاوكار كسب

 يري ـگ نمونـه  .)1391( رضا؛ سليماني، محمدعلي؛ بهرامي، نسيميعل مهوش؛ خوشدل، ،ياكبر؛ صلصال عليدوست،  حق ؛يهاد رنجبر،
  .250 - 238، )3( 2 ،يپژوهش علوم سلامت و نظام. شروع يبرا ييراهنما: يفيك يها در پژوهش

 يابي ـبازار يهافرايندكاربرساز در  يكاربست محتوا يسنج امكان، )1395(، مجتبي جعفري ؛ حاجيرضاسعيدروشندل، طاهر؛ عاملي، 
  .182-158، )7( 2 ،نينو يها مطالعات رسانهفصلنامه  .كالا يجيد يمطالعه مورد ؛ييحتوام

 ـ يدر برابر اطلاعات منف يآور تاب يندهايشايبر پ يتأمل). 1400( هوشمند ،قره بلاغ يباقر ؛ميعظ ،يزارع كننـدگان   مصـرف  نيدر ب
  .246 -228، )1(13 ،يبازرگان تيريمد. تاليجيد يكالاها

 ييمـواد غـذا   دي ـبـر قصـد خر   شده يزير ابعاد مدل رفتار برنامه تأثير يبررس). 1398(رضا  يعل ،روچ يباقر ؛لياسماع ،يطهماسب شاه
  .436-415 ،)2(11 ،يبازرگان تيريمد). محصول عسل: نمونه پژوهش( يمحل

 ارشـد،  يكارشناس نامه پايان .كيكترونال يابيبه استفاده از بازار ميثر بر تصمؤعوامل م يبند و رتبه ييشناسا). 1396( محمدي، محمد
   .ددانشگاه آزا ،واحد نراق ،تيريدانشكده مد

 يهـا  گـام  هينشـر  .يفيك قاتيتحق يريگ هدفمند در نمونه يروش يبرف  گلوله .)1396(فرشته  ،ييقلجا ده؛يحم ،يگل ن؛يمه فر، ينادر
  .121 - 101، )41(14 ،يتوسعه در آموزش پزشك

منظـور   به يها و ابعاد اساس مؤلفه ييشناسا: ييمحتوا يابيبازار .)1396(، فاطمه؛ مانيان، امير نيا ؛ فهيمرضاعليناصري، زهرا؛ نوروزي، 
  .303 -280، )1( 7، يرسان و اطلاع يپژوهشنامه كتابدارفصلنامه  .يارائه مدل مفهوم

 في ـمحـور براسـاس مراحـل ق    ير و مشـتر شـركت محـو   ييمحتـوا  يابينقش بازار يابيارز .)1398( نوحي؛ مرسانا؛ شكوري، مريم
  . 61 -51، )16( 5، ريپارس مد فصلنامه .يابيبازار
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