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ABSTRACT 

 
Context and purpose. In order to know or predict how an organization will behave in different situations, one must 
know and understand the basic patterns of the organization's assumptions, i.e. its organizational culture. This research 
was conducted with the aim of investigating the effect of organizational culture on competitive advantage with the 
mediating role of knowledge sharing and organizational innovation in agricultural cooperative companies of Golestan 
province. 
Methodology/approach. The statistical population of this research includes all managers of agricultural cooperatives 
in Golestan province (300 people). The sample size was estimated to be 169 people according to the Krejcie-Morgan 
table, who were selected by simple random sampling method. To analyze the data, structural equation modeling 
technique by partial least squares method was used. 
Findings and conclusions. The results of data analysis show that in Agricultural Cooperatives, there is a significant 
relationship between organizational culture and competitive advantage due to the role of knowledge sharing and 
innovation, as well as between sharing knowledge and organizational innovation with competitive advantage. 
Originality. In this research, the effect of organizational culture on organizational innovation has been considered 
according to the mediating role of the two variables of knowledge sharing and organizational innovation, and in none 
of the previous researches, the mediating variables of knowledge sharing and organizational innovation have been 
considered. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ARTICLE INFO 
 

Keywords: 
 

• Organizational 
Culture 

• Competitive 
Advantage  

• Knowledge Sharing   
• Organizational 

Innovation  
•   Agricultural 

Cooperatives 
 

Received: 
29 May 2023  

Revised: 
24 July 2023 

Accepted: 
1 August 2023 

Available online: 
30 September 2023 

 

CITATION: CITATION: Niazi, E. Bagheri, R. & Mir, M, M. (2023). Effect of Organizational Culture on Competitive Advantage with mediating 
Role of Knowledge Sharing and Organizational Innovation in Agricultural Cooperative Companies of Golestan Province, Journal of Cooperation 
and Agriculture, 12(46), 1-23. (In Persian). 
 

DOI: 10.22034/ajcoop.2023.318707.1753 

 
Use your device to scan 

and read the article online 

EXTENDED ABSTRACT 
Context and purpose. The culture of the organization has a strong influence on the behavior of employees within the 

organization. This influence is not obvious and explicit, but implicitly becomes a part of a person's values and beliefs. 

Some organizations have succeeded in articulating key values in their culture and making them part of their formal 

training programs. In order to know or predict how an organization will behave in different situations, one must know 

and understand the basic patterns of the organization's assumptions, i.e. its organizational culture. This research was 

conducted with the aim of investigating the effect of organizational culture on competitive advantage with the mediating 

role of knowledge sharing and organizational innovation in agricultural cooperative companies of Golestan province. 

Methodology/approach. The statistical population of this research includes all managers of agricultural cooperatives 

in Golestan province (300 people). The sample size was estimated to be 169 people according to the Krejcie-Morgan 

table, who were selected by simple random sampling method. To analyze the data, structural equation modeling 

technique by partial least squares method was used.   

Findings and conclusions. The results of data analysis show that in Agricultural Cooperatives, there is a significant 

relationship between organizational culture and competitive advantage due to the role of knowledge sharing and 

innovation, as well as between sharing knowledge and organizational innovation with competitive advantage. More 

precisely, if a company can facilitate knowledge sharing, it is more likely to have a competitive advantage. Similarly, 

if the company is more risk-taking, accepts ambiguity more easily, tolerates contradictions, it will have a greater 

competitive advantage. Finally, companies that employ more creative personnel and encourage the development of 

innovation are more likely to have a higher competitive advantage. Based on the results of this study, it seems that 

cooperative managers should provide access to information. Also, new ideas in cooperatives should be encouraged and 

performance improvement training should be provided in the framework of new technologies. 

Originality/innovation. In this research, the effect of organizational culture on organizational innovation has been 

considered according to the mediating role of the two variables of knowledge sharing and organizational innovation, 

and in none of the previous researches, the mediating variables of knowledge sharing and organizational innovation 

have been considered. 
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 چکیده

بیني اینكه یک سازمان در شرایط گوناگون چگونه رفتار خواهد كرد، فرد باید براي شناخت یا پیش زمینه و هدف: 
 يرسبر باهدف قیتحق ند. ایآن را بداند و درک كن يسازمانفرهنگالگوهاي اساسي مفروضات سازمان، یعني 

 يتعاون ايهدر شركت يسازمان ياشتراک دانش و نوآور يانجیبا نقش م يرقابت تیمز بر يسازمانفرهنگتأثیر 
 است.  گرفتهانجاماستان گلستان  يكشاورز

سی/رهیافت:شروش شركت نا شامل تمامي مدیران  ستان هاي تعاوني جامعه آماري این تحقیق  شاورزي در ا ك
ـ مورگان برابر نفر 300گلستان ) نفر برآورد شد كه با روش  169( است. حجم نمونه با توجه به جدول كرجسي 

 روش هب يساختار معادلات يسازاز تكنیک مدلها داده تحلیل گیري تصادفي ساده انتخاب شدند. براينمونه
 .شد استفاده يجزئ مربعات حداقل

 و مزیت يســازمانفرهنگهاي تعاوني كشــاورزي، بین دهد كه در شــركتنتایج نشــان ميگیری: ها و نتیجهیافته
رقابتي با توجه به نقش میانجي اشــتراک دانش و نوآوري ارتبام معناداري وجود دارد و همینین بین اشــتراک 

 دانش و نوآوري سازماني با مزیت رقابتي نیز ارتبام مثبت و معناداري وجود دارد.
صالت/نوآوری: از تحقیقات قبلي، متغیرهاي میانجي  كدامچیهدر  شــدهانجام يهايبررســ و مطالعات توجه با ا

شتراک  سازماني به دانشا ازماني بر نوآوري س يسازمانفرهنگعنوان متغیر میانجي در بررسي تأثیر و نوآوري 
 در نظر گرفته نشده است.
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 مقدمه
 شیازپشیبامروزه، زندگی فردی و اجتماعی افراد 

در فضای مجازی جریان دارد. در این فضای جدید 
برداری هایی تازه را جهت بهرهکارها فرصت و کسب

 .)Dehdashti Shahrokh & Naeli, 2021(د کنجستجو می
های بازاریابی های نوین شیوهدر حال حاضر شکل

های اجتماعی و بسترهای آنلاین، از متکی بر شبکه
 گسترش ای برخوردار شده است. بااهمیت ویژه

 با برخط خرید به تمایل اینترنتی فروش هایایتس

 افزایش حال در روزآن روزبه زیاد مزایای به توجه

 ,Afsharizadeh Jafari, Maleki MinBashRazgah(است 

Zarei, & Shafiei Nikabadi, 2021(. ی بازاریابی محتوا
مشتری  برجذبعامل مهمی در اثرگذاری دیجیتال 

هر چه در زمینه  بدین معنا کهشود. محسوب می
جذب  ،های آن کار شودبازاریابی محتوایی و مؤلفه

 که ییهاشرکت. مشتری نیز افزایش خواهد یافت
را  کنندهمصرف رفتار و یابیبازار طیمح در راتییتغ
 قاتیتحق. شودبیشتر تهدید می شانیبقا ،رندیپذینم
 یمهم بخش محتوا یابیبازار که اندنشان داده یقبل
 & ,Ahmad, Musa( است شرکت کی یابیبازار از

Harun, 2016(. 
محتوا، روشی از بازاریابی است که در آن  بازاریابی
جذب و دستیابی به مخاطبان،  منظوربهسازمان، 

محتوایی ارزشمند و متناسب با شرایط )شامل 
مستمر  یبه صورتفرهنگ، علائق مخاطب و غیره( 

کند، با این هدف که اعمال ایجاد و منتشر می
مشتریان تبدیل به رفتاری سودبخش برای سازمان 

 با ،انیمشتر با روابط جادیا بر زاریابی دیجیتالشود. با
. است متمرکز هاآن ساختن وفادار و اعتماد جادیا

 یبرا محتوا، با کنندگانمصرف تعامل نحوه ییشناسا
 یابیبازار یهاکیتکن سازیپیاده در یشرکت هر

. محققان )Nimkar, 2020( است دیمف مؤثر یمحتوا
خلق ارزش مشترک برای مشتری و  داعتقاددارن

و ایجاد اعتماد در اثر مشارکت بین وکار کسب
تواند در فضای الکترونیک می وکارکسبمشتریان و 

از پیامدهای این سبک بازاریابی دیجیتال باشد 
)Hollebeek & Macky, 2019(. 

در راستای انطباق بازاریابی محتوا و خلق ارزش 
سه رکن اساسی دارای بازاریابی محتوا مشتری، 

 محققانبرخی محتوا، تعامل مشتریان و اهداف است. 
یعنی محتوا  ییول بازاریابی محتواادر مورد رکن 

کنند که بازاریابی محتوا به استدلال می گونهنیا
، فردبهمنحصر تیفیباکمعنی، تولید محتوای 

، ارزشمند، پویا و مرتبط با شرکت، نسبت به توجهقابل
قادر به ایجاد علاقه، نوآوری  . محتوا بایدهسترقبا 

رکن رسانی و آموزش به مشتریان باشد. در اطلاع
های تمام ارزشدوم تعامل با مشتریان است و 

بودن،  فردمنحصربه ازنظرشده شرکت شناسایی
مشتریان و را بیان کند  سازگاری، کیفیت و ارتباط

به بخشی از فرایند ایجاد  انکاررقابلیغ صورتبه
، از طریق تعاملات با شرکت باارزشمحتوای 

های . این امر منجر به غلبه بر روشاندشدهلیتبد
معمولی ارتباطات برای تبلیغات، به دلیل فرایند 

و اینترنت شده است. به همین دلیل، سیستم  یفنّاور
 یمشترتوا یک شرکت باید دیدگاهی مدیریت مح

م با نیازها، علایق و ئ، دارای انطباق دامحور
کنندگان داشته باشد و محتوای ترجیحات مصرف

 .)Gunelius, 2011( ضروری و لازم را منعکس کند
چشمگیری رفتارشان را  طوربهامروزه مشتریان 

-با فناوری و محیط اقتصادی دنیا تغییر داده راستاهم
-ها حجم زیادی از اطلاعات را به دست میاند. آن

شوند، ها آشنا میو با آن باخبرآورند، از محصولات 



  46شماره ،12 دوره ،1402بهار  فصلنامه تعاون و کشاورزی،

۴ 

 

آگاهی خود را نسبت به محصول پیش از تماس با 
رآیند تبلیغات و دهند، از ففروشنده افزایش می

یابند و جزئیات اجرایی و عملیاتی آن آگاهی می
گیرند و اعتمادشان تحت تأثیر آن قرار نمی یراحتبه

. )Davis et al., 2016(دهند را به تبلیغات از دست می
، استفاده از اینترنت در پنج شدهانجامطبق مطالعات 
-نسبت به سایر روش یتوجهقابلطور سال گذشته به

 .)Bowden & Mirzaei, 2021(است  افتهیشیافزاها 

های اند استقبال نسلحتی مطالعات نشان داده
های سال نیز از روشتر و مشتریان میانقدیمی

دیجیتال و محتوایی در بازاریابی بیشتر شده است. 
بنابراین، از دیدگاه شرکت هنگام ایجاد محتوا، 
ترکیب هر دو استراتژی سنتی و محتوای دیجیتال در 

های مشتریان لازم است خلق ارزش برای همه گروه
)Todor, 2016( .کارهای تولیدی و خدماتی وکسب

برای اینکه از عهده تغییرات تقاضا و نیاز مشتریان 
های ، مجبور به اصلاح یا حتی تغییر روشندیبرآخود 

ایجاد نشان تجاری و  یهایمشخطبازاریابی، 
با مشتریان خود و اقتباس  ارتباطی یهاتیفعال

بازاریابی هستند. بازاریابی  یهاشیگراجدیدترین 
حتوایی یا راهبرد بازاریابی از طریق محتوای م

دیجیتال از جدیدترین راهبردهای بازاریابی است که 
با تولید و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و موثق، 

. )Pulizzi, 2013(جذب مشتریان را به دنبال دارد 
رود که تمرکز این راهبرد بر تغییر بنابراین، انتظار می

ها به و بهبود رفتار مشتریان احتمالی و تبدیل آن
کننده از طریق مشتریان و خریداران وفادار و مشارکت

، هدف گریدعبارتبهاست.  باارزشولید محتوای ت
کلیدی بازاریابی محتوایی، آگاهی و تقویت نشان 
تجاری، تشویق و تبدیل مشتریان بالقوه به خریداران 

و وفادار و معتمد است. چیزی که هر  جومشارکت

 & ,Naseri, Noruzi(کاری به آن نیاز دارند وکسب

Fahimnia, 2018(.  
در ایران در  دیجیتالاستفاده از ظرفیت بازاریابی  

شدت در حال رشد بوده و بخش های اخیر بهسال
را  دیجیتالهای مربوط به فضای عظیمی از فعالیت

گونه بازاریابی در به خود اختصاص داده است. این
بسیاری از ابعاد این نوع  ،رونیازاایران نوظهور است؛ 

 و تحلیل قرار نگرفته است یموردبررسبازاریابی هنوز 
)Sharifi & Yazdani, 2018( کهییازآنجا. در ایران نیز 

در ، درصد مردم ایران به اینترنت دسترسی دارند 89
 یهاشبکهکاربران فعال ایران در  ۲۰۱9سال 

به  یرساناطلاعتبلیغاتی و  یهاتیساوبو اجتماعی 
میلیون نفر رسیده که در مقایسه با سال قبل این  ۴۷

و بنابراین بسیاری از  رصد رشد داشته استد ۱8آمار 
کارها به سمت بازاریابی محتوایی وبرندها و کسب

در سراسر دنیا، ، یطورکلبهاند. دیجیتال روی آورده
 به وب در محتوا قطعه ونیلیم ۲۷ از شیب روزانه

 وبلاگ که یهایشرکت. شودمی گذاشته اشتراک
 گرید از شتریبدرصد  ۶۷ هرماه دارند فعال

 متوسط طوربه .کنندمی دیتول سرنخ وکارهاکسب
 انتخاب را بازاریابی محتوایی دیجیتال که یابانیبازار
 8۶ .کنندمی استفاده مختلف کیتاکت ۱۲ از کنند،می

 و شرکت نیب معاملات) B2C هایشرکت درصد
 استفاده بازاریابی محتوایی دیجیتال از( یمشتر

( یشرکت نیب معاملات) B2B یهاشرکت؛ و کنندمی
بازاریابی محتوایی  صرف را خود بودجه از درصد ۳۳

 باور نیا به B2C یکارهاوکسب .کنندمی دیجیتال
 گسترش ابزار نیترمهم توای بازاریابیمح که دندیرس

 محتوا یابیبازار دهدیم نشان آمار نیا .است یمشتر
 به را بودجه از یرقم نیچن که است باارزش اریبس

 .است داده اختصاص خود



 ... یرقابت تیبر مز یتأثير فرهنگ سازمان

۵ 

 

بازاریابی محتوایی دیجیتال و خلق ارزش همواره 
مطالعات پیشین بوده است. برای نمونه،  موردتوجه

 ,Lögdberg & Wahlqvist(ست لوگ برگ و والکووی

در پژوهشی عنوان نمودند که در بازاریابی  )2020
محتوای دیجیتال اگرچه اشباع محتوای آنلاین 

ها فشار سازمان امربرزیادی وجود دارد، اما این 
شود شرکت خلاقیت بازاریابی آورد و باعث میمی

خود را افزایش دهند و ابزارهای جایگزینی را پیدا 
در  حالنیدرعکنند تا از دیگران فاصله بگیرند و 

و ماکی  کیهول ب. بودجه بازاریابی خود باقی بمانند
)Hollebeek & Macky, 2019( دریافتند  در بررسی خود

 و استفاده آگاهانه عملکردهای بر مبتنی هایزهانگی
بازاریابی  ، مطلوبیت و اصالت برای تعاملاتلذت

های شناختی، عاطفی و مشارکت، محتوای دیجیتال
 و هویت بخشی، معنا رشد ،کنندهرفتاری مصرف

اعتماد و نگرش به  برند، با مرتبط شهروندی رفتار
 & Müller(مهم است. مولر و کریستندل  برند

Christandl, 2019( های خود دریافتند نیز در بررسی
بایست به بهبود نگرش به برند، تعامل با برند، می

بهبود محتوا توجه داشت. ویرسینگ  اعتماد به برند و
(Weerasinghe, 2019)  مطالعه خود دریافت کهنیز در 

 یبرا ییهاحلراه ارائهجهت  نیآنلا تعاملتوجه به 
وری ی مشتریان ضررو شیپ مشکلات نیترسخت

است. همچنین، بریچنکو، دیکوک و بذوپارتوچنی 
)Britchenko, Diachuk, & Bezpartochnyi, 2019(  در

به این نتایج دست یافتند که باید بر های خود بررسی
 سایتوبسازی در همکاری با محتوای سایت، بهینه

 بان هدف، رسیدن بهدر جهت رصد بیشتر مخاط
فروش، دقت داشت. میر،  سایتوبترافیک بیشتر 

 ,Meire, Hewett(هیوت، بلینگز، کومار و ون دن پل 

Ballings, Kumar, & Van den Poel, 2019( نشان  نیز

دادند که احساسات تعامل دیجیتال و نقش احساسات 
)خیرخواهی، همدلی، دلسوزی و غیره( بسیار مهم 

معتقد است  )Odongo, 2016(است. همچنین، ادونگو 
 توسط شده دیتول یمحتوا از استفاده و توسعهکه 

 یمحتوا و دیبازد کیتراف شیافزا ان،یمشتر
 بسیار مهم است. کاربرپسند

با وجود تحقیقات گسترده در زمینه بازاریابی 
محتوایی دیجیتال و ارتباط آن با خلق ارزش 

توجهی در شرایط ایران مشتری، هنوز مطالعات قابل
بنابراین، تحقیق حاضر ضمن ؛ انجام نشده است

و دستاوردهای بازاریابی  یارنگندهیآشیپتبیین 
محتوایی در رابطه با خلق ارزش مشتری، مدل 
بازاریابی محتوایی دیجیتال متناسب با شرایط داخلی 

، مطالعه حاضر یطورکلبهدهد. کشور را توسعه می
 کلی زیر است: سؤالدرصدد پاسخ به 

 خلق مبتنی بر دیجیتال محتوایی بازاریابیالگوی  
 ونه است؟کننده چگمصرف ارزش
 پژوهش شناسیروش

پژوهش حاضر بر مبنای یک رویکرد ترکیبی انجام 
و در فاز  ادیداده بنشد. در فاز کیفی از رویکرد نظریه 

سازی معادلات ساختاری به کمّی از تکنیک مدل
، فاز درواقعروش حداقل مربعات جزئی استفاده شد. 

نتایج فاز کیفی  اعتبار یابی باهدفکمّی پژوهش 
 است. شدهاجرا

که یک رویکرد استقرایی برای  داده بنیادنظریه 
ها را برای خلق یک های دادهخلق نظریه است، برش

بنابراین، در ؛ دهدقرار می موردتوجهنظریه حقیقی 
ای توجه به بسترها و شرایط زمینه داده بنیادنظریه 

ای که در یک کننده موضوع برای ظهور نظریهتبیین
کند، ضرورت دارد. در این مطالعه بستر خاص کار می

تبیین نظریه بازاریابی محتوایی دیجیتال  منظوربه
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کننده در شرایط فعلی مبتنی بر خلق ارزش مصرف
است. در  شدهاستفاده داده بنیادکشور از نظریه 

های میدانی و کدگذاری آوری دادهحقیقت، با جمع
ال ها، نظریه بازاریابی محتوایی دیجیتزمان آنهم

های جدید، نظریه نهایی ظهور یافت و با یافتن داده
 حاصل شد.

های پژوهشی از ابزار مصاحبه برای گردآوری داده
کنندگان استفاده شد. مشارکت نیمه ساختاریافته

تن از خبرگان دانشگاهی و  ۱۳تحقیق مشتمل بر 
فعالان بازاریابی محتوایی دیجیتال بودند که بر مبنای 

یری هدفمند و با استفاده از تکنیک گرویکرد نمونه
گیری گلوله برفی تا نیل به اشباع نظری نمونه

قرار گرفتند. بدین معنا که  موردمطالعهو  شدهانتخاب
انتخاب و مطالعه افراد تا جایی صورت گرفت که 

گیری مشخص شد، مطالعه افراد بیشتر منجر به شکل
های حاصل حالت شود و دادهمفاهیم جدید نمی

اند. لازم به ذکر است که کراری به خود گرفتهت
دقیقه بود. تمامی  ۶۰تا  ۳۰ها بین مصاحبه زمانمدت

شوندگان آگاهی و رضایت کامل مصاحبه باها مصاحبه
 برداری گردید.ضبط و یادداشت

ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و داده
طی فرآیند کدگذاری باز، هر  انتخابی تحلیل شدند.

کننده یک مفهوم مه، جمله یا پاراگراف که تداعیکل
بود در قالب یک کد اولیه متمایز گردید. در گام بعد از 

آمده، دستها و مفاهیم بهطریق مقایسه مداوم داده
تری متمایز کدهای اولیه در قالب طبقات انتزاعی

، با استفاده از پارادایم کدگذاری تیدرنهاشدند. 
هور یافت و در گام آخر از محوری، نظریه تحقیق ظ

ها در محیط طریق کدگذاری انتخابی تشریح شد. داده
 تحلیل شدند. 18MAXQDA افزارنرم

فاز دوم پژوهش که مشتمل بر جامعه آماری در 
بازاریابان حوزه و  یرانمدنفر از  ۱۰۰ تکنیک کمیّ بود،

داد. با بازاریابی محتوایی دیجیتال را تشکیل می
حجم  عنوانبهنفر  5۰ول کوکران، استفاده از فرم

گیری تصادفی گزینش شدند. در نمونه و با روش نمونه
های حاصل از فاز کیفی در قالب این بخش یافته

مدل  اعتبارسنجیپرسشنامه تنظیم و توزیع گردید تا 
قرار گیرد. پس  موردسنجشتجربی و کمی  صورتبه

سازی معادلات ها، مدلآوری پرسشنامهاز جمع
 انجام شد. SmartPLS2افزار ختاری در محیط نرمسا
بررسی روایی واگرای مدل، از معیار فورنل ـ  منظوربه

لارکر استفاده شد. پایایی مدل نیز با پایایی ترکیبی و 
 آلفای کرونباخ سنجیده شد.

 
 های پژوهشیافته

داده در این بخش نتایج حاصل از کاربست نظریه 
ریابی محتوایی دیجیتال در طراحی الگوی بازا بنیاد
، کدباز ۱9۰ها، است. پس از کدگذاری داده شدهارائه
مقوله اصلی در قالب پارادیم  ۶و  خرده مقوله ۱۷

 اند.شدهارائهکه در ادامه  شدهحاصلکدگذاری محوری 
 عوامل علّی 

هستند که  یعوامل یاد،داده بن یهدر نظر یعوامل علّ
سه  یقتحق ین. در اگذارندیم یرتأث یمرکز یدهبر پد
ریزی علیّ شامل طراحی و برنامه از عوامل دسته

آمیخته بازاریابی محتوایی، تمرکز بر تولید انواع محتوا 
مختلف مشتریان و بسترسازی  یهادستهبرای جذب 

و تحت  یعلّ آنلاین، تحت عنوان عامل مؤثرمناسب و 
در رشد  یجیتالد ییمحتوا یابیبازار قرار دهنده یرثأت
 (۱)جدول اند. شدهانتخاب کنندهلق ارزش مصرفخ
 .دهدمیعوامل را نشان  ینا
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 و مقولات )عوامل علّی( خرده مقوله. کدگذاری اولیه، 1جدول 

 مقوله خرده مقوله کدباز

 پایداری در ارتباطات با مشتری

 یزیربرنامهطراحی و 
آمیخته بازاریابی 

 محتوایی

 عوامل علی

 مناسب برای مشتریان توزیع درست محتوای
 متناسب با محتوا تعاملات

 اخلاقی حاکم بر روابط یهایژگیوو  هاارزش
 توجه به بازار هدف

 ارائه مزایای محتوا به مشتریان
 از طریق تعاملات باارزشایجاد محتوای 

 ساخت برند محتوا
 ارائه محتوا منطبق بر نیاز مشتری

 یجلب اعتماد مشتر
 انگیزش مشتری

 بهبود ارتباطات بازاریابی
 و تداوم ارتباطات بازاریابی حفظ

 مشتری در اثر بهبود محتوا زشیانگبهبود 
 ماندن در ذهن مخاطب

 ارائه ارزش
 ارائه اطلاعات کاربردی و ارزشمند

 تیفیباکارائه محتوای باارزش و 
 تیفیباکمحتوای 

 های اجتماعی در محتوایده شدن و جنبهبه چالش کش
 های ارائه محتواهزینه پایین بودن

 توجه به نیاز مشتریان و بازارهای هدف
 ارائه محتوا متناسب با نیاز

 محتوای سایت
 همکاری و تعامل یسازنهیبه

 ها ترفیعات و تخفیف
 مهارت و اطلاعات در مورد بازاریابی محتوایی

 کاربرپسندمحتوای دقیق و 
 تعاملی آنلاین یهاطیمح

بسترسازی مناسب و 
 آنلاین مؤثر

 محتوا مؤثر یگذاراشتراک

 حلراهارائه 

 زبان و امکانات تعاملی
 ساخت جوامع محتوایی
 نوع و تغییرات محتوا

 طراحی وبسایت
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 هاامنیت سایت
 توضیحات راهنما

 ی به سایتکیفیت و کمیت ترافیک و دسترس

 نیآنلاتولید کتاب یا کتابچه 
تمرکز بر تولید انواع 
محتوا برای جذب 

مختلف  هادسته
 مشتریان

 تولید مصاحبه با صاحبان محصولات و برندها
 های محتواییتولید پادکست

 تولید اینفوگرافیک
 ارائه تبلیغات محتوایی

 ارائه فیلم ویدئویی برای تولید محتوا
 

 ایشرایط زمینه
های ای یا بسترساز مجموعه مشخصهعوامل زمینه

دلالت  موردنظرروند که به پدیده ای به شمار میویژه
کنند. بستر نشانگر مجموعه شرایط خاصی است می

و واکنش صورت  که در آن راهبردهای کنش
باز و  یتوجه به کدها اب یقتحق یندر اپذیرد. می

مصاحبه به  یجل از نتاحاص یبندصورت یمحور
خلاقیت و  شامل دسته از عواملچهار خبرگان، 

نوآوری در ورود، مدیریت فرایند و تحلیل بازار 
دیجیتال؛ توجه به مشتریان در تولید و ارائه محتوا؛ 
هزینه کم تولید محتوا نسبت به بازاریابی سنتی؛ و 
 برند سازی دیجیتالی مؤثر، تحت عنوان عامل

در رشد خلق  یجیتالد ییمحتوا یابیبازار یانهیزم
این ( ۲جدول )اند. شدهانتخاب کنندهارزش مصرف

 .دهدمیعوامل را نشان 

ای(و مقولات )شرایط زمینه خرده مقوله. کدگذاری اولیه، 2جدول 

 کد انتخابی کد محوری کدباز
 یند وآخلاقیت و نوآوری در ورود، مدیریت فر در ورود به بازار یشناسزمان

 تحلیل بازار دیجیتال
 ایوامل زمینهع

 راهکارهای جدید و خلاقانه

 بدیع بودن
 کاربردی و مفید بودن

 بودن وکارکسببا  متناسب
 شناسی شده بر روی مخاطبینروان

 نوآوری و خلاقیت
 بخشیآگاهی

 کنندهمحتوای سرگرم
 جدید بودن

 کنندهسرگرمجذاب و محتوای 
 طولانی ولی ماندگارتر یرمستقیمغتوجه به اثرات 

 مثبت و جذاب بودن محتوا
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 محتوا دهندهارائهتوانمندی 
 توجه به بازه زمانی بازدهی

 حلراهارائه 
 توجه به پویایی بازار

 هایتوب ساافزایش اثربخشی ترافیک 
 متناسب با نوع محصول و یا خدمت ارائه محتوا

 جامعه مخاطبان وتحلیلیهتجز
 محتوای یونیک

 تمرکز بر تغییرات و نوآوری محتوا
 توجه به مشتریان در تولید و ارائه محتوا متناسب با مشتریان هدف

 توجه به نیاز مشتری

 ارائه بازخورد از سمت مشتری

تغییرات نیازهای  تغییرات محیطی و متناسب با
 کنندهمصرف

 یری از سردرگمی مشتریجلوگ

ت سبک زندگی و رفتاری محیط مخاطب و تغییرا
 مخاطب

 تمرکز بر مشتریان بالقوه

 درگیر کردم مشتری در ایجاد محتوا

 با مخاطب دوطرفهارتباطی 

 با مشتری بلندمدتتوانایی ایجاد روابط 

 و ماندگار مخاطب مدتیطولانو تعامل  یدارنگه

 ای نیاز مخاطبان خاص بودندر راست

 انگیزه مشتریان

 مشارکت مشتری

 توجه به احساسات مشتری

 بهبود ادراک مشتری

 وفاداری مشتری

 هویت فردی و اجتماعی مشتری

 دوطرفه بودن ارتباط با مشتریان

 تعامل رفت و برگشتی با مخاطب محتوا

 توزیع محتوا از طریق خود مشتری

 مؤثربرندسازی دیجیتالی  بهبود نگرش برند
 افزایش اعتماد به برند
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 تعاملات برند
 هویت برند
 اصالت برند
 آگاهی برند
 تصویر برند

 عمل به تعهدات برند
 یاعتمادساز

 هزینه کم تولید محتوا نسبت به بازاریابی هزینه کم تولید محتوا نسبت به بازاریابی سنتی
 نشر محتواهای مالی کم هزینه سنتی

 عنوان هزینه اصلی تولید محتوازمان به
 مالی کم توزیع محتوا هایینههز

تر هزینه کمتر زمانی و مالی برای نشر و توزیع سریع
 اطلاعات محصول و خدمت

 تر تولید محتوا نسبت به بازاریابی سنتیبستر ارزان
 اجتماعی یهاشبکهتوا در ارزان بودن تولید مح

 
 

 گرعوامل مداخله
شرایط ساختاری هستند که به  گرمداخلهعوامل 

تعلق دارند و بر راهبردهای کنش و واکنش اثر  پدیده
گذارند. این عوامل، راهبردها را در درون زمینه می

و مقید  محدودها را بخشند و یا آنخاصی سهولت می
باز و  یتوجه به کدها اب یقتحق یندر اکنند. می

مصاحبه به  یجحاصل از نتا یبندصورت یمحور
شامل آمادگی و دسته از عوامل چهار خبرگان، 

 ها و دسترسی به بستر وب و اینترنت؛ نقش بحران

 
وقایع طبیعی یا اجتماعی در استفاده بیشتر از 
محتوای دیجیتال در بازاریابی؛ میزان دانش فنی 

اریابی دیجیتالی محتوایی و شرکت و بازاریابان از باز
 ،آگاهی از مسائل بازار و رقابت در بازاریابی محتوایی

 یابیبازار یالگو گرمداخله تحت عنوان عامل
 کنندهمصرفدر رشد خلق ارزش  یجیتالد ییمحتوا

این عوامل را نشان ( ۳جدول )اند. شدهانتخاب
 .دهدمی
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 گر(لات )عوامل مداخلهو مقو خرده مقوله. کدگذاری اولیه، 3جدول 

 کدباز کد محوری کد انتخابی
 گرمداخلهعوامل 

آمادگی و دسترسی به بستر 
 وب و اینترنت

 ضریب نفوذ اینترنت
 لازم اینترنتی یهارساختیز

 تجهیزات مناسب
 مناسب یهاپلتفرم

 ارتباط سریع و امن
 بودن دسترسی به اینترنت ریگهمهبرقراری و 

 پشتیبانی آنلاین اجتماعیـ ترافیک سایت 
 طراحی ساده سایت

 اعتبار سایت
 سیستم ارتباط آنلاین

میزان دانش فنی شرکت و 
بازاریابان از بازاریابی 

 دیجیتالی محتوایی

 فنی آموزش تهیه و انتشار و تسلط بر مطالب
 برند و خدمات بهمشرف

 وکارکسبشهرت 
 بسیار قوی نیآنلاپشتیبانی 

 مسائل سئو
 عدم کپی و تکراری بودن محتوا

 المنفعهعامهای اجتماعی و به چالش کشیده شدن و جنبه

آگاهی از مسائل بازار و رقابت 
 در بازاریابی محتوایی

 های برندمعرفی توانایی
 بیان نیازها و الزامات مشتری و سپس با معرفی اصالت و پیشینه

 با آگاهی از مسائل بازار ماندگارترعمیق و احساسی و  ریتأث
 هافیتخفرقابت و ایجاد سود بیشتر و یا ارائه 

 به بازار هایوابستگتحلیل 
 تعامل بر پایه اطمینان و اعتماد با مخاطب

 

ها و وقایع طبیعی نقش بحران
یا اجتماعی در استفاده بیشتر 

در  از محتوای دیجیتال
 یبازاریاب

ها و وقایع طبیعی یا اجتماعی در استفاده بیشتر از محتوای نقش بحران
 در بازاریابی دیجیتال

 طبیعی یا اجتماعی یهابحراننقش محتوا در پویا ماندن بازار در  
 محتوا در جذب اعتماد مشتریان در کرونا مؤثرنقش  
در جذب طبیعی و اجتماعی  یهابحراننقش محتوای مناسب حتی پس از  

 مخاطبان و مشتریان برندها
ها ها، برندها و محصولات مناسب به مشتریان در زمان بحرانمعرفی سازمان 

 از طریق محتوای مناسب
 هاافزایش اطمینان مشتریان با تولید محتوای مناسب در بحران 
 هاکارهای خاص در بحرانونقش محتوا برای ترمیم کسب 
 هاگیری در مورد محصولات در بحراننقش محتوای خوب در تصمیم 
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 راهبردها

هایی برای و واکنش هابرکنشراهبردها مبتنی 
در هستند.  موردنظرکنترل، اداره و برخورد با پدیده 

 یباز و محور یتوجه به کدها اب یقتحق ینا
سه مصاحبه به خبرگان،  یجنتا حاصل از یبندصورت

ریزی برای ایجاد، تحویل، برنامهل دسته از عوام
محتوای باارزش، توزیع  یروزرسانبهنظارت و 

محتوای مرتبط و سازگار برای جذب و به دست 
و محیط تعاملی  محتواو ایجاد  آوردن یک مخاطب

برای درگیر کردن مشتریان و مخاطبان، تحت عنوان 
در رشد  یجیتالد ییمحتوا یابیبازارراهبردهای  عامل

( ۴جدول )اند. شدهانتخاب کنندهمصرفزش خلق ار
 .دهدمیاین عوامل را نشان 

 

 
 و مقولات )راهبردها( خرده مقوله. کدگذاری اولیه، 4جدول 

 کدباز کد محوری کد انتخابی
 راهبردها()ها استراتژی

 یزیربرنامه
برای ایجاد، 

تحویل، 
نظارت و 

 یروزرسانبه
محتوای 
 باارزش

 

 دانش بازاریابی دیجیتالی ارتقاءاهانه و آگاهی و انتخاب آگ
 تعاملات اجتماعی و دیجیتالی پویا

 افزایش قابلیت دسترسی به محتوا
 محتوا رگذاریتأث یریگاندازهبررسی و  موردنظر یهاسنجهداشتن 

 یرگذاریتأثتلاش برای افزایش 

 استراتژی بازاریابی دیجیتالبرخورداری از 

 فرایند استراتژی بازاریابی محتواییساده کردن 

 مدیریت معیارهای اقتصادی و مالی محتوا

 تقویت بعد اطلاعاتی

 بازاریابی محتوایی یزیربرنامهطراحی و 

 راهبرد بازاریابی محتوایی

توزیع 
محتوای 
مرتبط و 
سازگار 

برای جذب 
و به دست 
آوردن یک 

 مخاطب

 

 ر رقابت و انتخابافزایش دانش عمومی و سلامت د

طولانی و ماندگار در ذهن  راتیتأثدر  مؤثرشناخت ابزارهای 
 مشتریان

 ارائه اطلاعات درست و متناسب با نیازهای مشتری

 طراحی محتوا در راستای نیاز و سلایق مشتریان

 مختلف یهاکانالاستفاده از بازخوردهای مشتریان از 

 رفتار شهروندی برند

 یریت دانش مشتریمد

 ایجاد ارزش برای مشتری

ایجاد محتوا   ایجاد محیط تعاملی آنلاین
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و محیط 
تعاملی 

برای درگیر 
کردن 

مشتریان و 
 مخاطبان

 محیط آموزشی متعامل و دوطرفه ایجاد
 تعاملی یهایسرگرمایجاد 

 ترغیب مشارکت شناختی و حسی مشتریان و مخاطبان
 ی تعاملی مبتنی بر هویت اجتماعی مشتریانشناسایی نیازها

 افزایش درگیری کردن مشتریان و مخاطبان با محتواها
 محتوایی یهالیمیاارسال 

 تولید محتوای تعاملی و ایجاد علاقه نسبت به آن در مخاطبین
 

 پیامدها
پیامدها، نتایجی هستند که در اثر راهبردها پدیدار 

باز و  یتوجه به کدها اب یقتحق یندر اشوند. می
مصاحبه به  یجحاصل از نتا یبندصورت یمحور

خلق ارزش برای دسته از عوامل چهار خبرگان، 
-مشتری از طریق افزایش اطلاعات و قدرت تصمیم

گیری برای خرید محصولات و خدمات، خلق ارزش 
ارتباطی با مشتریان از طریق بهبود ارتباط با 

 یابان محتوایی در تولید مشتریان، افزایش توان بازار

 
افزایش ارزش  جهیدرنتمحتوای مناسب و تعاملی و 

و خلق  برای رفع نیاز مشتری دشدهیتولمحتوای 
برای  شدهارائهارزش برای مشتری با بهبود محتوای 

مشتری تحت  ازیموردنمحصولات و خدمات جدید و 
در  یجیتالد ییمحتوا یابیبازارپیامدهای  عنوان عامل
جدول اند. شدهانتخاب کنندهمصرفرزش رشد خلق ا

 .دهدمیاین عوامل را نشان ( 5)
 

 
 و مقولات )پیامدها( خرده مقوله. کدگذاری اولیه، 5جدول 

 کد انتخابی کد محوری کدباز
خرید با  و گیریتصمیم فرایند در مشتری سهم افزایش

 تولید محتوای مناسب

خلق ارزش برای مشتری از طریق 
-عات و قدرت تصمیمافزایش اطلا

گیری برای خرید محصولات و 
 خدمات

 پیامدها

نقش محتوا در دسترسی بیشتر مشتری به اطلاعات 
 محصولات بیشتری از

 ستیزطیمحنقش محتوا در انتخاب محصولات حافظ 
 برای مشتریان

 نقش محتوا در دسترسی به تنوع بالایی از اطلاعات
 محصولات

 اطلاعات برای مشتریان یازسیشخصنقش محتوا در 
نقش محتوا در تسلط بیشتر مشتری بر اطلاعات محصول 

 خرید یریگمیتصم جهیدرنتو 
نقش محتوا در پی بردن مشتریان به ارزش اجتماعی 
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 خرید یریگمیتصمشدن  ترراحت جهیدرنتمحصولات و 
 با مشتری مدتیطولانو  دوطرفهارتباط  یریگشکل

اطی با مشتریان از خلق ارزش ارتب
 طریق بهبود ارتباط با مشتریان

 توجه به نیازهای درک نشده مشتری
 تعاملاتو  بازخوردهاارتباط پویا با مشتری و استفاده از 

 مدتیطولان
 توجه به نیازهای متغیر مشتریان

 طراحی متناسب با شرایط محیطی و نیاز مشتری

افزایش توان بازاریابان محتوایی 
در تولید محتوای مناسب و تعاملی و 

افزایش ارزش محتوای  جهیدرنت
 برای رفع نیاز مشتری دشدهیتول

 دارونقش را  نیترمهمبازاریابان محتوی 
شناخت صنایع  ینوعبهو  یرگذاریتأثآموزش فنی و 

 بازاریابان
داشتن فن بیان و توان معرفی و برقراری ارتباط 

 و مستقیم میرمستقیغ
 توانایی ارتباط و تعامل با مخاطب

 فنون انتقال محتوا را به یاد داشته باشد.
 مندبهرهدر شناخت نقاط ضعف و قدرت از نظرات مخاطب 

 شوند.
 تسلط به فنون بازاریابی

 مسلط به مطالب فنی

 خلاقیت بازاریابان
 برونگرا بودن بازاریابان محتوا

 ا با دیگر افراد در بازاریابانتوانایی ارتباط پوی
 شد با افراد توسط بازاریابان یسازیشخصتعامل پویا و 

 قدرت ارائه و توزیع محتوا
خلق ارزش برای مشتری با بهبود 

برای محصولات  شدهارائهمحتوای 
 مشتری ازیموردنو خدمات جدید و 

ارائه اطلاعات کاربردی و ارزشمند در خصوص محصول و 
 مت به مشترییا خد

 تطابق محتوا با پرسونای مخاطب

 
در  یجیتالد ییمحتوا یابیبازاری نهایی الگو

 کنندهمصرفرشد خلق ارزش 

های محوری و قبلی یعنی کدگذاری یهاگام
 شدند.در فرایندی رفت و برگشتی انجام  انتخابی،

های کدگذاری انتخابی به شکل گام ،بنابراین
زا نیستند و از طریق یک واضحی از یکدیگر مج

فرایند تعاملی، همراه با کدگذاری باز و محوری انجام 
 شود.می
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در رشد  یجیتالد ییمحتوا یابیمدل نظری بازار
مطابق با ابعاد مدل  کنندهمصرفخلق ارزش 

 .است مشاهدهقابل( ۱)شکل پارادایمی در 

و یا  کنندهبیترغدر این مدل، شرایط علی، عوامل 
در  یجیتالد ییمحتوا یابیبازار یبرای الگوآور الزام

هستند، عواملی که  کنندهمصرفرشد خلق ارزش 
ممکن است در شرایط کنونی کمرنگ یا از بین رفته 

ها را ترغیب/ مجبور باشند ولی در زمان خود سازمان
شرایط . آورندیرواند تا به اجرای این پدیده کرده

ریزی مهدهند که طراحی و برناعلّی توضیح می
آمیخته بازاریابی محتوایی، بسترسازی مناسب و 
تمرکز بر تولید انواع محتوا برای جذب مشتریان 

عواملی هستند که خلق ارزش  ازجملهمختلف 
کننده را در قالب ارسال پیام مناسب، در زمان مصرف

فرآیند  کهیمادامکند. مناسب به مخاطبان تسهیل می
-هایی نظیر برنامهخلق ارزش تسهیل گردد، راهبرد

، توزیع روزبهریزی دقیق برای ایجاد محتوای 
محتوای مرتبط و ایجاد محیط تعاملی برای درگیر 

کنند. این راهبردها در کردن مشتریان بروز می
بسترهایی نظیر خلاقیت و نوآوری در مدیریت و 

های تحلیل بازار، برندسازی دیجیتال، کاهش هزینه
نیازهای مشتریان در خصوص تولید محتوا و توجه به 

بنابراین، برای تحقق ؛ شوندتولید محتوا تقویت می
راهبردهای حاصله، توجه به نوآوری و نیازها 

گری نظیر مشتریان ضرورت دارد. عوامل مداخله
آمادگی به بستر وب، سطح دانش فنی شرکت، 

های طبیعی در بروز آگاهی از بازار و نقش بحران
 وجهی دارند.تراهبردها نقش قابل

دهند که افزایش اطلاعات و پیامدها توضیح می
ها گیری آنتعامل با مشتریان در بهبود قدرت تصمیم

ریزی در فرایند خلق ارزش از راهبردهایی نظیر برنامه
دقیق برای ایجاد محتوای به روز، توزیع محتوای 
مرتبط و ایجاد محیط تعاملی برای درگیر کردن 

 ند.شومشتریان ناشی می
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 کنندهخلق ارزش مصرفمبتنی بر  یجیتالد ییمحتوا یابیبازار. الگوی 1شکل 

 
الگوی  اعتبار یابیسازی معادلات ساختاری: مدل
 کیفی

سازی پیش از آزمون الگوی کیفی در قالب مدل
معادلات ساختاری، لازم است روایی و پایایی 

از  قرار گیرد. بدین منظور موردبررسیهای مدل سازه
و  1(AVEشده )های متوسط میانگین استخراجشاخص

 شدهاستفاده( و آلفای کرونباخ CR) ۲پایایی ترکیبی
و نتایج نشان  شدهارائه (۶) جدولاست که در 

 ارای حد ملاک هستندد دهد کل متغیرهامی
                                                           

۱. Average Variance Extracted 
۲. Composite Reliability 
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 شدهو متوسط میانگین استخراج پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ .6جدول 
 CR AVE α متغیر / شاخص

 8۶5/۰ 585/۰ 89۳/۰ آمیخته بازاریابی محتوایی ریزیبرنامهطراحی و  -علی 

 8۲۰/۰ ۷۳8/۰ 89۴/۰ آنلاین مؤثربسترسازی مناسب و  –علی 

 ۷55/۰ 59۱/۰ 8۱۲/۰ مختلف مشتریان یهادستهتمرکز بر تولید انواع محتوا برای جذب  -علی 

 ۷9۲/۰ ۶۲۰/۰ 8۲9/۰ پدیده محوری() ییامحتوکننده در بازاریابی خلق ارزش مصرف

 8۷8/۰ 8۰۴/۰ 9۲5/۰ نترنتیو اآمادگی و دسترسی به بستر وب  -گرمداخله

 8۷9/۰ ۷۴۳/۰ 9۰۱/۰ میزان دانش فنی شرکت و بازاریابان از بازاریابی دیجیتالی محتوایی -گرمداخله

 8۱۶/۰ ۷۳۲/۰ 89۱/۰ یآگاهی از مسائل بازار و رقابت در بازاریابی محتوای -گرمداخله

 ۷۶۲/۰ ۶8۷/۰ 8۶۷/۰ و وقایع طبیعی یا اجتماعی در استفاده بیشتر از محتوا هابحراننقش  -گرمداخله

 8۳9/۰ ۷59/۰ 9۰۴/۰ خلاقیت و نوآوری در ورود، مدیریت فرایند و تحلیل بازار دیجیتال -ایزمینه

 8۲۶/۰ ۷۴۲/۰ 89۶/۰ توجه به مشتریان در تولید و ارائه محتوا -ایزمینه

 9۳9/۰ ۶۱۱/۰ 9۴9/۰ مؤثربرندسازی دیجیتالی  -ایزمینه

 ۷5۱/۰ ۶۷5/۰ 858/۰ هزینه کم تولید محتوا نسبت به بازاریابی سنتی -ایزمینه

 89۷/۰ 8۲9/۰ 9۳۶/۰ محتوای باارزش یروزرسانبهبرای ایجاد، تحویل، نظارت و  یزیربرنامه -راهبرد 

مرتبط و سازگار برای جذب و به دست آوردن یک  توزیع محتوای -راهبرد 
 مخاطب

9۳9/۰ 8۳۷/۰ 9۰۲/۰ 

 8۰۴/۰ ۷۲۰/۰ 885/۰ ایجاد محتوا و محیط تعاملی برای درگیر کردن مشتریان و مخاطبان -راهبرد 

برای  یریگمیتصمخلق ارزش برای مشتری با افزایش اطلاعات و قدرت  -پیامد
 خرید

8۲۱/۰ 5۷8/۰ ۷۶۴/۰ 

 ۷5۱/۰ 5۳۷/۰ ۷85/۰ لق ارزش ارتباطی با مشتریان از طریق بهبود ارتباط با مشتریانخ -پیامد

 ۷۷9/۰ ۶9۳/۰ 8۷۱/۰ افزایش توان بازاریابان محتوایی در تولید محتوای مناسب و تعاملی -پیامد

 89۳/۰ 8۲۴/۰ 9۳۳/۰ خلق ارزش برای مشتری با بهبود محتوا برای محصولات و خدمات جدید -پیامد

 
شود که مقادیر ملاحظه می( ۶جدول )ر د
برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  آمدهدستبه

دهنده پایایی است که نشان ۷/۰همگی بیشتر از 
بارهای ( ۲شکل )های تحقیق است. مطلوب سازه

گونه که مقادیر دهد. همانعاملی مدل را نشان می
 ۶/۰بارهای عاملی برای اغلب متغیرها بیش از مقدار 

توان دریافت که متغیرها قدرت لازم برای است می
 اند.سنجش سازه متناظر خود را داشته
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 م

 پژوهش )ضرایب استاندارد( . مدل2شکل 
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 ()T-value( . مدل پژوهش )ضرایب معنی داری3شکل 
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داری با توجه به ضرایب استاندارد و معنی
توان نتیجه گرفت که ( می۷در جدول ) شدهگزارش

است. برای نمونه، اثر  دیتائروابط بین مدل مورد 
زش عوامل علی بر مقوله محوری )خلق ار

 ۲9۷/۰کننده در بازاریابی محتوایی( با ضریب مصرف
، اثر یطورکلبهدار است. معنی ۳۶8/۲برابر  tو آماره 

 ۴5۱/۰گر بر راهبردها با ضریب مسیر عوامل مداخله
دارای بیشترین قدرت است.

 
. نتایج حاصل از آزمون مدل۷جدول 

 یجهنت ضریب در حالت استاندارد tی آماره شرح مسیر مسیر

۱ 

مقوله  به عوامل علی
محوری )خلق ارزش 

کننده در بازاریابی مصرف
 محتوایی(

 دیتائ ۲9۷/۰ ۳۶8/۲

۲ 
مقوله اصلی )خلق ارزش 

کننده در بازاریابی مصرف
 محتوایی( به راهبردها

 دیتائ ۲9۱/۰ 9۲۶/5

۳ 
گر به عوامل مداخله
 تائید ۴5۱/۰ ۰۴۶/۷ راهبردها

۴ 
به  ایعوامل زمینه
 تائید ۲99/۰ ۰5۶/۲ هاراهبرد

 تائید ۴۴۱/۰ ۲8۷/۳ پیامدها به راهبردها 5
 

در این بخش به بررسی مدل ساختاری پرداخته و 
گیرد. ضریب مدل کلی تحقیق مورد برازش قرار می

 تعیین عددی بین صفر و یک است. مقادیر 
معمولی و  ۳۳/۰مطلوب، نزدیک به  ۶۷/۰نزدیک به 

 شوند.ضعیف محسوب می ۱9/۰به  مقادیر نزدیک
گردد ( مشاهده می8طور که در جدول )همان

مقادیر ضرایب تعیین برای متغیرهای مکنون مدل، 
کننده میزان تأثیرپذیری متغیرهای وابسته از بیان

متغیر مستقل است. در حقیقت از مقادیر جدول فوق 
درصد از تغییرات بازاریابی  ۴۰9/۰ شوداستنباط می

 راهبردها در  درصد از تغییرات سازه 55۱/۰ یی؛محتوا

 
کننده در بازاریابی محتوایی؛ و خلق ارزش مصرف

ی پیامدها؛ توسط درصد از تغییرات سازه ۴۰۳/۰
ها یعنی عوامل علّی، های وارد شونده به آنسازه

شود. گر تبیین میای و عوامل مداخلهعوامل زمینه
ید بیشتر از که با GoFجهت برازش مدل از شاخص 

است و با توجه به مقدار این  شدهاستفادهباشد  ۳/۰
 :گرددیم تائیدشاخص مدل در سطح قوی 

GOF=  = ۴۴۱/۰ 
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 . ضرایب تعیین8جدول 
 (ضریب تعیین ) هاسازه

کننده خلق ارزش مصرف
 ۴۰9/۰ در بازاریابی محتوایی

 55۱/۰ راهبردها
 ۴۰۳/۰ پیامدها

 
 گیرینتیجهبحث و 

 بازاریابیالگوی  طراحی باهدفپژوهش حاضر 
 کنندهمصرف ارزش خلق مبتنی بر دیجیتال محتوایی

. بدین منظور دیدگاه خبرگان دانشگاهی و انجام شد
فعالان حوزه بازاریابی معیار طراحی الگوی مزبور قرار 

، الگوی انیداده بنگرفت. بر مبنای رویکرد نظریه 
مقوله  ۶خرده مقوله و  ۱۷، کدباز ۱9۰رای حاصله دا

بود. ایده این الگو با تأکید بر بازاریابی محتوایی 
کنندگان دیجیتال و خلق ارزش برای مصرف

است. نتایج حاصل از این الگو بر مبنای  شدهحاصل
است. الگوی  قرارگرفته تائیدشواهد کمّی نیز مورد 

ی بر تواند چارچوب راهبردی مبتناین پژوهش می
ای از اصول بازاریابی محتوایی دیجیتال مجموعه

 بازاریابی آمیخته ریزیبرنامه و نظیر طراحی
 بر آنلاین، تمرکز مؤثر و مناسب محتوایی، بسترسازی

 و کننده، آمادگیمصرف ارزش محتوا، خلق انواع تولید
 فنی دانش و اینترنت، میزان وب بستر به دسترسی

رقابت،  و بازار مسائل از بازاریابان، آگاهی و شرکت
 و اجتماعی، خلاقیت یا طبیعی وقایع و هابحران نقش

 در مشتریان به فرایند، توجه مدیریت ورود، در نوآوری
 ، هزینهمؤثر دیجیتالی محتوا، برندسازی ارائه و تولید
 تحویل، ایجاد، برای ریزیمحتوا، برنامه تولید کم

 محتوای توزیعباارزش،  محتوای یروزرسانبه و نظارت
 تعاملی، خلق محیط و محتوا سازگار، ایجاد و مرتبط
 اطلاعات، بهبود افزایش طریق از مشتری برای ارزش
محتوایی،  بازاریابان توان مشتریان، افزایش با ارتباط
 خدمات و محصولات برای شدهارائه محتوای بهبود
مشتری؛ و خلق ارزش را برای  ازیموردن و جدید

فراهم آورد. همچنین، به مدیران این کنندگان مصرف
حوزه کمک نماید به ارزیابی مستمر نقاط قوت، ضعف، 

ها، به خلق ارزش برای تهدیدات و فرصت
ریزی لازم را در بستر کننده پرداخته و برنامهمصرف

 ارتقا محتوای بازاریابی دیجیتال انجام دهند.
-های تحقیق نشان داد که طراحی و برنامهیافته
مناسب و  بسترسازیآمیخته بازاریابی محتوایی،  ریزی

و تمرکز بر تولید انواع محتوا برای جذب  مؤثر آنلاین
بر خلق  یتوجهقابلهای مختلف مشتریان اثر دسته

کننده در بازاریابی محتوایی دارد. در این ارزش مصرف
حاکی از آن است که  های پیشینخصوص، یافته

زاریـابی محتـوایی؛ برای با ریزیبرنامهطراحی و 
تولیـد و تـصدی محتوای مرتبط با طراحی و 

بـانی و توزیع بازاریـابی محتـوایی؛ دروازه ریزیبرنامه
محتوای تولیدی و تحت تصدی؛ ارتباط و درگیری با 
مخاطب /مـشتری بازاریابی محتوایی و سنجش 
راهبرد بازاریابی محتوایی در حصول به خلق ارزش 

 ,Roshandel Arbatani(میت است مشتریان حائز اه

Ameli, & Hajijafari, 2016(. 
-دهد که خلق ارزش مصرفها نشان مییافته

کنندگان در تحقق راهبردهایی نظیر جذب مخاطبان، 
ها و ایجاد یک محیط تعاملی نقش به درگیر کردن آن

 ,Müller & Christandl(سزایی دارد. مولر و کریستندل 

در نتایج مشابهی دریافتند که بهبود نگرش به  (2019
محتوا در برند، تعامل با برند، اعتماد به برند و بهبود 
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تحقیق  همچنین،جذب مخاطبان نقش دارد. 
از حیث دستیابی به  )Weerasinghe, 2019(ویرسینگ 

 دهد.با مشتریان، نتایج مشابهی ارائه می تعامل آنلاین
دهد که ایجاد لازم به ذکر است که نتایج نشان می

تعاملی برای درگیر کردن مشتریان  محیطمحتوا در 
لق اولیه ارزش مشتریان از خ توجهیقابلطور به

شود و بالطبع منجر به بهبود این خلق حاصل می
شود. این مهم از طریق های آتی میارزش در زمان

به مشتریان، افزایش توان  شدهارائهبهبود محتوای 
گیری برای خرید و بهبود قدرت تصمیم بازاریابان

های آتی محصولات به بهبود خلق ارزش در زمان
 Meire( و همکاران میره در این زمینه،کند. کمک می

et al., 2019( کنند که احساسات تعامل تأکید می
کند که فرآیند خلق ارزش دیجیتالی فضایی ایجاد می

 بهبود یابد. یاندهیفزاطور به مشتریان
های این مطالعه، به مدیران بازاریابی بر اساس یافته

ایی بازاریابی محتو لهیوسبهکارهایی که وکسب
دیجیتال در تلاش برای خلق ارزش برای 

همه در دوره بحران  ژهیوبهکنندگان هستند؛ مصرف
کارهای آنلاین وکرونا و تغییرات در شیوه کسب گیری

و توجه بیشتر به بازاریابی دیجیتال، موارد زیر توصیه 
 گردد:می

برندسازی محتوا برای بهبود بازاریابی محتوایی در   •
محتوای تولید شده با ر گیرد و کانون توجه قرا

متناوب  صورتبهریزی شده و فواصل زمانی برنامه
های سایت و شبکههای دیجیتال مانند وبدر رسانه
 انتشار یابد.اجتماعی 

محتوای  تنهانهحل به مشتریان و نسبت به ارائه راه  •
صرف به مشتریان اقدام نموده و با در نظر گرفتن 
زبان و امکانات تعاملی و ساخت جوامع محتوایی 

با مشتریان اهتمام جهت تعامل دوسویه بیشتر 
 ورزند.

های تولید طیف متنوعی از انواع روش یریکارگبه  •
گیری از ساخت فیلم محتوا و تنوع در آن مانند بهره

های ها و اینفوگرافیکو ویدئو، تولید پادکست
 قرار گیرد. مدنظرمحتوایی و سایر طرق 

 و با مخاطبان مناسب و مداوم ارتباط با ایجاد  •

که محتوای  شود سعی ایشان نیازهای شناخت
گردد تا از  ارائه مشتریان موردنظر شیوه به دشدهیتول

 این طریق تعهد مخاطب نیز افزایش یابد.

شناسی ورود به بازار در جهت جذب بیشترین زمان  •
 مشتریان در نظر گرفته شود.

و برخورداری از راهکارهای جدید و  بدیع بودن  •
 گیرد و برای قرار مدنظرخلاقانه محتوا همواره 

جلوگیری از سردرگمی نسبت به درک نیاز مشتریان 
به محتوای متناسب با تغییرات سبک زندگی و 

 توجه شود. طور ویژهرفتاری مخاطبان به

ارزیابی کیفیت محتوا، میزان تحقق اهداف و بهبود   •
دار در نظر گرفته فرآیند ادامه عنوانبهمستمر باید 

و خلاقانه،  تیترهای جذابو  هاایده باوجودتا  شود
کپی نبودن محتوا، رعایت قواعد نگارشی، داشتن 

 تمایز در نگاه مشتریان شود.قالب استاندارد موجب 
شناخت صنایع  ینوعبهآموزش فنی و تأثیرگذاری و   •

ترین توسط بازاریابان محتوایی باید از مهم
مدیران و بازاریابان محتوایی  مدنظرهای فعالیت
 باشد.

ایجاد یک سیستم اطلاعات مشتری که ضمن ثبت   •
مشتریان را  کلیه تعاملات مشتریان در آن، شناسایی

 حالنیدرعپذیر نموده و ها امکانتمام بخشدر 
 باعث رفتارهای متناسب شود.

https://macan.agency/blog/%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7/#!/Promote
https://macan.agency/blog/%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7/#!/Promote
https://macan.agency/blog/%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7/#!/Promote
https://macan.agency/blog/%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7/#!/Promote
https://macan.agency/blog/%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7/#!/Perfect
https://macan.agency/blog/%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7/#!/Perfect
https://macan.agency/blog/%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7/#!/Perfect
https://macan.agency/%d8%a2%d8%b4%d9%86%d8%a7%db%8c%db%8c-%d8%a8%d8%a7-12-%d8%aa%da%a9%d9%86%db%8c%da%a9%e2%80%8c-%d9%85%d9%81%db%8c%d8%af-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%a7%db%8c%d8%af%d9%87/
https://macan.agency/%d8%a2%d8%b4%d9%86%d8%a7%db%8c%db%8c-%d8%a8%d8%a7-12-%d8%aa%da%a9%d9%86%db%8c%da%a9%e2%80%8c-%d9%85%d9%81%db%8c%d8%af-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%a7%db%8c%d8%af%d9%87/
https://macan.agency/%d8%a2%d8%b4%d9%86%d8%a7%db%8c%db%8c-%d8%a8%d8%a7-12-%d8%aa%da%a9%d9%86%db%8c%da%a9%e2%80%8c-%d9%85%d9%81%db%8c%d8%af-%d8%af%d8%b1-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%a7%db%8c%d8%af%d9%87/
https://macan.agency/13-%d8%b1%d8%a7%d9%87-%d8%a8%d8%b1%d8%a7%db%8c-%d9%86%d9%88%d8%b4%d8%aa%d9%86-%d8%aa%db%8c%d8%aa%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%ac%d8%b0%d8%a7%d8%a8-%d9%88-%d9%be%d8%b1%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%af%db%8c/
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ای مشتریان از استفاده از بازخوردهای دوره  •
ترین های مختلف ارائه محتوا، باید از مهمکانال

مدیران و بازاریابان محتوایی  مدنظرهای فعالیت
 باشد.

 مشارکت نویسندگان

سی، بررسی شنا، روشیپردازمفهوم) یازین یسیع
و پایش، بازبینی و ویرایش و نظارت و  اطلاعات

شناسی، ، روشیپردازمفهوم) یباقر نیرام، (سرپرستی
، یپردازمفهوم) ریم محمد ریم، (و پایش اطلاعاتبررسی 

 .(و پایش اطلاعاتشناسی، بررسی روش

 قدردانی و تشکر
تحت کمک مالی هیچ سازمان و ارگانی پژوهش  این 

 نبوده است.
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